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Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten kohdeyrityksen vastuullisuusstrategiassa
linjattuja asioita voidaan viestia asiakkaille seka muille yrityksen sisaisille ja ulkoisille
sidosryhmille. Toimeksiantajan vastuullisuusstrategia paivitettiin vuonna 2021 ja yritys
toteuttaa strategiaa jarjestelmallisesti ja on jo saavuttanut monia strategisia tavoitteitaan. Jo
saavutetuista tavoitteista ei kuitenkaan viestita asiakkaille ja muille sidosryhmille
suunnitelmallisesti ja tutkimuksen tavoitteena onkin tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia,
joiden avulla yritys onnistuu vastuullisuusviestinnassa ja saa vastuullisuusstrategiasta
liiketoiminnan kannalta positiivisen hyddyn.

Tutkimuksen tietoperustassa kasitellaan yritysvastuuta erityisesti strategian ja viestinnan
kautta. Lisaksi kasitelldaan vastuullista tuotesuunnittelua, asiakasviestintaa ja konkreettisia
viestintakeinoja seka vastuullisuusviestinnan vaikutusta asiakaskokemukseen ja yrityksen
arvonmuodostukseen. Tietoperustaa tukee tutkimus, jossa kasitelladn suomalaisten odotuksia
ravintolan vastuullisuudelta ja sekundaariset Iahteet, kuten blogit, konkreettisen
vastuullisuusviestintakeinojen kartoittamiseksi.

Tyo rajattiin koskemaan yrityksen Helsinki-Vantaan lentoasemalla sijaitsevaa
lippulaivakahvilaa, silla sen brandi on yritykselle liiketoiminnan kannalta tarkea. Tutkimuksen
tulosten toivottiin kuitenkin olevan sovellettavia myds yrityksen muissa toimipisteissa.
Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena syyskuun 2022 ja lokakuun 2023 valisena aikana.

Menetelmaosuudessa toteutettiin havainnointiin perustuva benchmarking, jonka avulla
kartoitettiin vastuullisuusviestinnan keinoja kilpailevissa yrityksissa ja yleisesti toimintakentalla
yhteensad kymmenessa toimipisteessa. Benchmarkingin jalkeen toteutettiin ideointiin perustuva
fasilitointitydpaja, johon osallistettiin kohdeyrityksen henkildstda. Ideointi aloitettiin
jadnmurtajalla, jonka jalkeen toteutettiin ideointikierros pareittain. Ideointikierroksen jalkeen
tarkeimmat huomiot ja ideat merkittiin tarroilla ja lopuksi kaytiin yhteenvetokeskustelu, jossa
kasiteltiin myos benchmarking-tuloksia. TyOpajaan osallistui kahdeksan henkil6a yrityksen
kaupallisesta tiimista ja operaatioista.

Tutkimuksessa selvisi, etta viestinnan tulee olla ymmarrettavaa, kokonaisvaltaista ja selkeaa
ja tuotetut konkreettisen kehitysehdotukset pohjattiin tahan. Lisaksi todettiin, etta
henkildkunnalla on merkittava rooli vastuullisuusviestinnan onnistumisessa. Johtopaatoksissa
kasiteltiin mita asioita vastuullisuudesta tulisi viestia ja miksi, miten vastuullisuusstrategiasta
voidaan viestia asiakkaille ja mita viestinnan keinoja vastuullisuusstrategiaviestinnassa
voidaan jatkossa kayttaa. Johtopaatdksena esitettiin myds, millaista hy6tya yritys voi
vastuullisuusstrategiaviestinnalla saavuttaa. Toimeksiantajayritys koko tutkimuksen tulokset
hyodyllisina ja aikoo kayttaa kehitysehdotuksia valitusti seuraavan vuoden markkinointi- ja
viestintdsuunnitelmissaan.

Asiasanat
Vastuullisuus, yritysvastuu, vastuullisuusstrategia, vastuullisuusviestinta, asiakasviestinta,
toimintatutkimus




Sisallys

LY o] 1o F= 0 (o TP SO PP PPPPPRRPPIN 4
2 TULKIMUKSEN KUVAUS......ceiiiiiiiiiiittee ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e aannnne s 6
2.1 KOhdeyrityKSEN SIIEIY .......cooiieeeeiee e 6
2.2 Vastuullisuusstrategia ja vastuullisuuden nykytila ... 7
3 Vastuullisuusstrategiasta konkreettiseen asiakasviestintaan ..............ccccceeeiiii i 10
3.1 Yritysvastuu KOKON@ISUULENE .........cooe i 10
3.2 Yritysvastuu osana likketoimintastrategiaa ja arvonmuodostusta..................cccc. 11
3.3 Vastuullinen tuotesuunnittelU............cooii i 12
3.4 Strateginen VIEeStiNtA ... 14
3.5 Vastuullisesta toiminnasta vastuullisuusviestint@an ...............coc 15
3.6 Vastuullisuusviestinta ja asiakaskokemus ... 18
3.7 Konkreettiset asiakasviestinndn KeinNot .............cooiiiiiiiiiiiiii e 20
4 Toimintatutkimuksen kuvaus ja toteutUS ... 24
4.1 Tutkimuksellinen Kehitt@minen...............ooooiieeeee e 24
4.2 Kehittamistyon tutkimusmenetelmat ... 24
4.2.1 Havainnointiin perustuva benchmarking ...........ooooiiiii e 25
o o= Y11 (o] 11470 0 1= = SRR 26
4.2.3 Tybpajan onnistuminen ja laatukriteerit..............oooiiii e 29
O TUIOKSET. ...t 32
5.1 Benchmarking tUIOKSEL ........cooi e e e e e e e e e eeenees 32
5.2 FasilitointityOpajan tUIOKSEL ... ... e 35
(O I Lo ] (o] 0= T=1 (o] G- T=] 43
ST BN To] g1 (0] o= F= | (o] €T A 43
6.2 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet..............cooo i 48
6.3 Kohdeorganisaation palaute ... 50
6.4 Tutkimuksen uskottavuus ja eetliSyyS........cooooo i 51
ORI 1 (== 0 1YY (o T URPPPPPRRRIN 52
6.6 Oman oppimisen reflektoiNti ... 53
0= 0] (T PSP 55
=T PP 59

Liite 1. Kuvakooste havainnointiKiermrOKSEIa ...... ..o 59



1 Johdanto

Helsinki-Vantaan lentoasemalla juhlittiin 5. lokakuuta 2023 Finavian historiallisen, kymmenen vuotta
kestaneen kehitysohjelman 2013-2023 valmistumista. Kehitysohjelman myéta Helsinki-Vantaan
lentoasema, Suomen kayntikortti maailmalle, on moderni ja toimiva seka kasvun ja edellakavijyyden
mahdollistava toimipaikka suomalaiselle matkailulle ja elinkeinoelamalle. Helsinki-Vantaan
lentoasema on nyt valmis palvelemaan 30 miljoonaa matkustajaa vuodessa. (Finavia 2023.)
Kehitysohjelma massiivisine rakennushankkeineen sisalsi lisdksi asiakaskokemuksen ja ilmasto- ja
ymparistoasioiden huomioinnin ja silla oli merkittdva vaikutus siihen, etta Helsinki-Vantaan
lentoasema oli jo vuonna 2017 hiilineutraali. Aiemmin tdna vuonna Helsinki-Vantaa palkittiin
kokoluokassaan Euroopan parhaan lentoaseman tunnustuksella perusteina muun muassa

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

Lentoliikenne alkoi toipua koronapandemiasta kesalla 2022, kun matkustusrajoitukset purettiin, mutta
Venajan hyokkayssota Ukrainaan muutti Finavian strategista asemaa, kun Venajan ilmatila suljettiin.
Toimintaa on mukautettu vallitsevan tilanteen mukaan ja lentoasemilla on huolehdittu hyvasta
palveluntasosta, sujuvasta lentomatkustamisesta ja vastuullisuudesta. (Finavia 2022, 8-9.) Finavia
laatikin vuonna 2022 uuden vastuullisuusohjelman "Kohti kestavaa matkailua”, jonka karkiteemoja
ovat hyvinvoivat ihmiset, kestava lentoliikenne ja hyva hallinto ja talous (Finavia 2022, 26).
Vastuullisuustydhodn panostaminen ndkyy myos matkustajille esimerkiksi lentoasemalla kaytetyn
suomalaisen muotoilun ja arkkitehtuurin ja vastuullisten toimijoiden tuottamien palveluiden
muodossa, silld uusien liikkeiden listalta 16ytyy esimerkiksi ekotuotteiden myymalaketju Ruohonjuuri,
kotimaisuutta edustava Marimekko ja maailman ensimmainen lentoasemalla sijaitseva second hand -

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

Opinnaytetyon tutkimuksen kohde, SSP Finlandin operoima kahvila, sijaitsee tdman uudistetun
lentoaseman paraatipaikalla, ensimmaisena ravintolapalveluna uudistetun turvatarkastuksen jalkeen.
Tutkimuksen kohde on SSP Finlandin lippulaivatoimipiste, joka henkii suomalaisia perinteita ja
luontoa. Kahvilasta saa ostettua mukaansa esimerkiksi samana aamuna lentoasemalla kasin leivotun
korvapuustin ja kupin juuri keitettya vastuullista kahvia, mutta asiakkaalle tuotteiden alkupera jaa
epaselvaksi. Tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittda, miten SSP:n vastuullisuusstrategiassa
linjaamat ja jo toimeenpannut asiat voidaan viestia asiakkaille ja sita kautta myds muille
sidosryhmille. Tavoitteena pitkalla tahtadimella on parantaa yrityksen kilpailukykya ja mainetta

uudistetulla lentoasemalla tuomalla vastuullisuusteot ja -tavoitteet nakyviksi.

Maapallon ekologinen kestavyyskriisi 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, yrityksilta, yhteisoiltd kuin vaestolta. Muutos kohti

vastuullisempaa kuluttamista koskee kaikkia ja muutos on jo kdynnissa: kiertotalous valtavirtaistuu,



kuluttaminen vahenee, likenne sahkdistyy ja kasvipohjainen ruokavalio yleistyy. Esimerkiksi
kasviperaisten proteiinien tarjonta ja kysynta on lisdantynyt samalla kun punaisen lihan kulutus on jo
kaantynyt laskuun. (Dufva & Rekola 2023.)

Ravintola-alalla onkin huomattu, ettd asiakkaiden valistuneisuus vastuullisuuden ja
ymparistoystavallisyyden osalta on kasvanut ja asiakkaiden omat arvot vaikuttavat myds ravintolan
valintaan. Ravintoloiden asiakkaille ruoan maku on kuitenkin tarkein ja yrityksen on hyva muistaa,
etta ravintoloista haetaan elamyksia, ei saarnaamista. Ravintolan tulisi keskittya tarjoamaan
vastuullista ja herkullista ruokaa, jolloin ruoka jo itsessaan viestii vastuullisuudesta ja saattaa
muodostua syyksi, jonka takia asiakas palaa ravintolaan uudelleen. Vastuullisuusteot kannattaa

viestia suunnitellusti ja hyddyntaa ne kilpailuvalttina. (Lehtinen 2022.)

Asiakkaiden on tutkittu sitoutuvan yritykseen, kun hanen arvonsa kohtaavat yrityksen yritysvastuun
standardit ja asiakkaan sitoutuminen edistaakin luonnollisesti yrityksen taloudellista menestymista.
Asiakkaat kokevat vastuullisiin toimiin osallistuvan yrityksen luotettavana, mutta pelkka luotettavuus
ja asiakkaan sitoutuminen tiettyyn yritykseen, ei aina johda rahankayttdon yrityksen hyvaksi. (Kespro
2023, 4.) Kuitenkin yli puolet suomalaisista olisi valmis maksamaan hieman enemman
vastuullisuudesta ja erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa on havaittu olevan yhteys

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

Tassa tutkimuksessa keskitytdan siihen, milla keinoilla vastuullisuusstrategiasta saadaan viestittya
asiakkaille ja muille sidosryhmille. Tutkimuksen valillisena tarkoituksena on viestinnan avulla
parantaa yrityksen kilpailukykya ja asiakaskokemusta ja liséksi vastuullisuusviestinnalla toivotaan
olevan positiivinen vaikutus asiakkaiden hinta-laatumielikuvaan. Tutkimuksessa on tarkoitus tuottaa

konkreettisia kehitysehdotuksia viestinnan parantamiseksi.

Tassa raportissa kuvataan ensin tutkimusta ja sen tavoitteita ja ajankohtaisuutta seka esitellaan
kohdeyritys ja sen vastuullisuusstrategiaa. Luku 3 Vastuullisuusstrategiasta konkreettiseen
asiakasviestintdan koostuu teoreettisesta viitekehyksesta pitden sisallaan tarkeimpien kasitteiden
maarittamisen. Toimintatutkimus tutkimusmenetelmineen kuvataan luvussa 4 Toimintatutkimuksen
kuvaus ja toteutus ja menetelmien tulokset kasitellaan luvussa 5 Tulokset. Luvussa 6 Johtopaatokset
kerrotaan tutkimuksen johtopaatokset, kehitysehdotukset ja tehdaan yhteenveto tutkimuksen

sisallosta ja tutkimusprosessista kokonaisuutena.



2 Tutkimuksen kuvaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten yrityksen vastuullisuusstrategiassa linjattuja asioita
voidaan viestia asiakkaille. Opinnaytety6ssa on tarkoitus tehda tutkimus siita, miten
vastuullisuusstrategia viestitdan yrityksen sisaisille ja ulkoisille sidosryhmille Suomessa, jotta yhti6
saa vastuullisuusstrategiasta liiketoiminnan kannalta positiivisen hyédyn. Tavoitteena on, etta
lopputuotoksena syntyy konkreettisia kehitysehdotuksia, joita voidaan kayttada pohjana
vastuullisuusviestinnalle ja viestintasuunnitelmalle. Toimintatutkimukseen halutaan lisaksi osallistaa
yrityksen valittua henkildstda, jotta heitd saadaan sitoutettua vastuullisuusstrategiaan ja sen

nakymiseen asiakasrajapinnassa.

Tutkimusta ohjaa kolme tutkimuskysymysta:
e Mitd asioita vastuullisuusstrategiasta halutaan viestia ja miksi?
¢ Miten vastuullisuusstrategia viestitaan sidosryhmille?

o Mitd asiakas- tai sidosryhmaviestinnan keinoja vastuullisuusstrategiasta viestimiseen

kaytetdan jatkossa?

Tutkimus on ajankohtainen juuri nyt, silla yrityksen paivitetty vastuullisuusstrategia on ollut jo hetken
aikaa kaytdssa ja siind asetettuja tavoitteita on jo ehditty saavuttaa. Yrityksessa on kuitenkin
havahduttu huomaamaan, etta viestinta toiminnasta on vield puutteellista ja vaatisi kehittamista.
Samaan aikaan asiakkaiden, muiden sidosryhmien ja henkiléston kiinnostus vastuullisuutta kohtaan
kasvaa ja my0s yrityksen toimintaymparistossa vastuullisuutta painotetaan entistd enemman.
Vastuullisuudella uskotaan olevan positiivinen vaikutus asiakaskokemukseen ja asiakkaiden hinta-

laatumielikuvaan perinteisesti kalliina pidetylla lentoasemalla.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa maaritetaan lyhyesti yritysvastuun kasite. Lisaksi
paneudutaan vastuulliseen tuotesuunnitteluun ja vastuullisuusstrategiaan. Viestinnan osalta
kasitellaan vastuullisuusviestintaa, strategista viestintaa ja asiakasviestinnan keinoja, joita

taydennetaan melko konkreettisillakin esimerkeilla.

2.1 Kohdeyrityksen esittely

Tutkimuksen kohteena on ravintola-alan yritys SSP Finland, joka tarjoaa ruoka- ja juomaelamyksia
matkustusymparistdissa. Yritys on osa kansainvalistd SSP Groupia, jolla on toimintaa 36 eri maassa
ja jonka palveluksessa on yli 23 000 tyéntekijaa. Suomessa SSP Finland operoi lentoasemilla
Helsinki-Vantaalla, Turussa, Oulussa ja Rovaniemella seka Helsingin keskustassa Kampissa,
Kirjatalossa ja Mall of Triplassa noin 200 ty6éntekijan voimin. SSP Finlandin brandiportfolioon kuuluu

seka kansainvalisia ettd SSP:n omia brandeja, joita operoimalla pyritdan vastaamaan matkustavien



asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin. SSP Finland operoi kansainvalisista brandeistd muun muassa
Starbucks-kahviloita ja Ajisen Ramen -ravintolaa ja SSP:n omista brandeista Upper Crust-kahvilaa ja
Suomessa luotuja konsepteja kuten Moomin Coffee -kahvilaa ja Oak Barrel -pubia. SSP Finlandin
visio on tarjota asiakkaiden odotukset ylittdva palvelukokemus ja olla paras osa asiakkaan matkaa.
(SSP Finland 2023.)

Opinnaytety6 on rajattu SSP Finlandin omaan konseptiin Kaffet Helsinki -kahvilaan, josta kaytetaan
jatkossa nimitysta Kahvila. SSP:n verkkosivustolla (2023) Kahvila esitellaan tunnelmallisena
taukopaikkana, joka sijaitsee lentoaseman parhaalla paikalla, heti turvatarkastusta vastapaata.
Kahvilan suunnittelun perustana ja inspiraationa on kaytetty suomalaisia perinteita, kasityéta ja
luontoa. Tuotevalikoima kiteytyy ajatukseen kupista parasta, suomalaista kahvia nautittuna oman
leipomon, tuoreen korvapuustin kera. Lisaksi tarjolla on itse leivottuja ja taytettyja leipid, runsaita

salaatteja ja oman leipomon leivonnaisvalikoima.

Kahvila on SSP Finlandin oma konsepti ja siten kahvilan tuotevalikoima ja sen viestiminen asiakkaille
on taysin SSP:n kaupallisen tiimin operoitavissa. Kahvila valittiin kohdeyrityksen toimipisteista
tutkimuskohteeksi siksi, etta siella vastuullisuusohjelmaa voidaan jalkauttaa ilman, etta ulkoiset
bréndiohjeistukset tai saannat rajoittavat toimintaa. Lisaksi Kahvilalla on jo yksi sisarkahvila Kaffet
Bakery, joten brandi on tarkea yritykselle. Brandi onkin yrityksen lippulaivatoimipiste ja keskittymalla
siihen voidaan saada irti paras mahdollinen strateginen hyéty. Jatkossa opinnaytetydn tuloksia

voidaan hyddyntaa, jalostaa ja soveltaa myds muissa yrityksen toimipisteissa.

Kahvila sijaitsee lentoaseman I&htoporttialueella avoimessa tilassa eika silla ole ulkoseinia tai ovea.
Palvelutiskilla on suuri lasikko kylmana sailyville tuotteille ja oma lasikko leipomon tuotteille. Lisaksi
tuotteita on sijoitettu juomavitriiniin palvelulinjaston varrelle sekad Kahvilan sivustalle isoon
kylmakaappiin, josta myydaan juomia, valipaloja ja pakattuja leipia ja salaatteja. Kahvipiste sijaitsee
Kahvilan takaosassa kassojen jalkeen. Kahvilan etuosassa on kaksi suurta digitaalista nayttoa
mainontaa varten ja kassojen takana pienemmat naytot 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 kestavan
kehityksen tavoitteiden kanssa ja tavoitteena onkin yrityksena tehda oma osa toimista, jotta vuoden
2030 globaalit prioriteetit saavutetaan. SSP:lla keskitytaan siihen, miten vastuullisuusstrategian
linjauksilla voidaan saada aikaan muutosta niin, ettd samalla tarjotaan asiakkaille hyvanmakuista,

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

SSP:n vastuullisuusohjelma on jaettu kolmeen osaan, joita ovat tyontekijoista ja yhteisodista

huolehtiminen, asiakkaiden vastuullisesti palveleminen ja ymparistdn suojeleminen. Kaikki osat ovat



riippuvaisia toisistaan ja kullekin osalle on selkeat sitoumukset ja mitattavat tavoitteet. SSP:n
vastuullisuusohjelmaan on koottu ne tekijat, jotka ovat merkittdvimpia yrityksen liiketoiminnalle ja
sidosryhmille nykyhetkessa ja tulevaisuudessa ja joissa yritys kokee voivansa vaikuttaa eniten. (SSP
Finland 2023.)

Strategian linjauksiin kuuluu tyontekijoista ja yhteisoista huolehtimisen osalta, etta yritys sitoutuu
esimerkiksi tekemaan vuosittaisen henkildstotyytyvaisyyskyselyn ja julkaisemaan tulokset. Lisaksi
sitoudutaan varmistamaan turvallinen tyoyhteis6 henkisesti, fyysisesti ja taloudellisesti. Vuoteen 2025
mennessa tehdaan yhteistydsopimus tai -sopimuksia nalanhataa vastaan toimivien
hyvantekevaisyysjarjestojen ja paikallisten jarjestdjen kanssa seka varmistetaan etta yrityksen

ylemmissa johtotehtavissa tydskentelevista vahintaan 33 % on naisia. (SSP 2023.)

Vastuullisesta asiakkaiden palvelemisesta strategiaan on kirjattu esimerkiksi, etta vuoteen 2025
mennessa kaikki tarjottu kahvi, tee ja kala ovat vastuullisesti tuotettua ja sertifioitua, kaikki kaytetty
kananmuna on hakkivapaata, vahintdan 30 % tarjotuista tuotteista on kasviperaisia ja kaikista
toimipisteista on saatavilla kasviperdinen maito vaihtoehtona lehmanmaidolle. Lisaksi jatketaan
terveellisten ruoka- ja juomatuotteiden tarjoamista ja esittelyd omissa brandeissa ja lisataan
hyvinvointibrandivalikoimaa keskeisilla toiminta-alueilla. Yritys on myds linjannut jatkavansa ty6ta
varmistaakseen, ettei omien brandien tuotevalikoimasta I16ydy palmudljya sisaltavia tuotteita tai etta
kaytetty palmudljy on RSPO-sertifioitua. (SSP 2023.)

Ympariston suojelemiseksi yritys on linjannut, ettd vuoteen 2040 mennessa koko toiminnan
arvoketjun paastot olisivat vapaita hiilidioksidista. Vuoteen 2025 mennessa halutaan poistaa kaikki
tarpeeton muovi omien brandien pakkauksista ja korvata kaikki pakkaukset kierratettavilla,
uudelleenkaytettavilld tai kompostoitavilla pakkauksilla. Lisaksi vuoteen 2025 mennessa
vahennetaan ruokahavikkid minimoimalla ja ehkdisemalla sitd seka uudelleenkayttamalla,

kierrattamalla ja hyddyntdmalla havikkiuhan alla olevia tuotteita. (SSP 2023.)

Talla hetkelld SSP Finlandilla on saavutettu jo monet ylla luetelluista tavoitteista esimerkiksi
vastuullisen asiakaspalvelun osalta ja jatkuvaa tyota tehdaan ympariston suojeluun liittyvien
tavoitteiden saavuttamiseksi. Tuotteiden raaka-aineiden osalta ollaan jo pitkalti tavoitteissa, mutta
vastuullisuustavoitteet tai saavutetut toimet eivat vality asiakkaille. Esimerkiksi kaikki kaytetty kala on
sertifioitua ja tuotteita pakataan vastuullisuusstrategiassa linjattuihin pakkauksiin, mutta niista ei
kommunikoida asiakkaille selvasti. Havikinvastaista ja -ehkaisevaa tyota on tehty jo pitkaan ja
yritykselld on kaytdssa esimerkiksi ruoan havikkimyyntia itse organisoituna ja ResQ-appin kautta,
minka lisaksi esimerkiksi havikkiuhan alla olevista croissanteista tuunataan myyntiin

mantelicroissanteja myyntiajan pidentamiseksi.

SSP Groupin vastuullisuusstrategisten tavoitteiden lisdksi SSP Finland keskittyy tarjoamaan
asiakkailleen lahella valmistettua ruokaa kotimaisista raaka-aineista. Vuonna 2022 yritys perusti

lentoasemalle leipomon, jossa leivotaan kahviloissa myytavia leivonnaisia, kuten pullia ja kakkuja.
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Lisaksi leivotaan leipaa myyntituotteeksi ja kahviloissa myytaviin avoleipiin leipapohjaksi. Kahvilan

leivat, salaatit ja valipalat valmistetaan paakeittidlla lentoasemalla ja ne ovatkin aina tuoreita ja lahella

valmistettuja.

Vastuullisesta toiminnasta viestitaan jonkin verran. Esimerkiksi kolmioleipien pakkaukset on
brandatty niin, etta asiakas voi lukea niiden olevan oman paakeittién valmistamia ja take away -
leivonnaispussiin on painettu oman leipomon tarina. Kahvitermokset on brandatty niin, etta asiakas

nakee, mita kahvilaatua missakin termoksessa on ja niihin on painettu vastuullisuussymbolit.

Lisaksi yrityksella on kaytéssa Groupin yhteinen Better Choice -konsepti, jonka alle kuuluvat tuotteet
tuovat hyvaa niin asiakkaille kuin maapallolle. Konseptiin kuuluu esimerkiksi kasvistuotteita.
Konseptilla on vihrea visuaalinen ilme, jonka avulla autetaan asiakasta tunnistamaan konseptiin
kuuluvat tuotteet. Yrityksessa on tunnistettu, etta terveellisyys ja hyvat valinnat tarkoittavat eri asiaa
eri ihmisille ja konseptia voikin hyodyntaa eri maissa tarpeen mukaan ja valitsemalla siihen tarpeen
mukaan esimerkiksi kasvis- tai taysjyvatuotteita, vahakalorisia tuotteita tai sokerittomia valipaloja.

Konseptin viestia voi muuntaa yrityksen kayttétarpeisiin sopivaksi maakohtaisesti.
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3 Vastuullisuusstrategiasta konkreettiseen asiakasviestintaan

Tassa luvussa maaritetdan tutkimuksen kannalta keskeisimmat kasitteet kuten yritysvastuu,
vastuullisuus, vastuullisuusstrategia ja vastuullisuusviestinta. Lisaksi kuvataan esimerkiksi
vastuullista tuotesuunnitteluprosessia ja vastuullisuutta osana yrityksen arvonmuodostumista.
Teoriaa taydentavat ammattijulkaisuista poimitut asiakasviestinnan keinot kaytannossa seka Kespron

tutkimukset asiakkaiden vastuullisuusodotuksista.

3.1 Yritysvastuu kokonaisuutena

Yritysvastuusta voidaan puhua, kun yrityksen liiketoiminta ylittda kansalliset lait ja maaraykset.
Yritysvastuu rakentuu yrityksen toimintatapoja ja paatdksentekoa ohjaavien arvojen ja yrityskulttuurin
paalle. Yritysvastuu taas koostuu kolmesta eri osa-alueesta: taloudellisesta ja sosiaalisesta
vastuullisuudesta sekd ymparistévastuusta. Yrityksen kannattavuus, kilpailukyky ja tehokkuus
kuuluvat taloudelliseen vastuullisuuteen. Taloudellinen vastuu luo yritykselle edellytykset toimia
kannattavasti myos tulevaisuudessa ja siten myos pohjan ymparistd- ja sosiaaliselle vastuulle.
Ymparistovastuun perusajatus on kayttaa luonnonvaroja kestavasti ja edistda niiden kestavaa
kayttoa seka estaa ympariston pilaantuminen. Konkreettisesti ymparistovastuu nakyy energia- ja
materiaalitehokkuutena, havikin minimoimisena ja ilmastonmuutoksen torjumisena. Sosiaalisesti
vastuullinen yritys taas huolehtii sidosryhmiensa hyvinvoinnista ja siihen liittyvat esimerkiksi

tydhyvinvointi, asiakaspalvelu ja tuoteturvallisuus. (Liappis, Pentikdinen ja Vanhala 2019, 8-9.)

Yritysvastuu viimeistellaan sidosryhmayhteistyolla ja vastuutydsta viestimalla. Viimeistelya tarvitaan
vastuun konkretisoimiseksi. Yritys itse maarittda omat sidosryhmansa, mutta niita voivat olla
esimerkiksi erilaiset yksilét, ryhmat tai organisaatiot, kuten yrityksen henkildsto ja asiakkaat.
Yrityksen tulee tunnistaa tarkeimmat sidosryhmansa ja ymmartaa heidan tarpeensa ja odotuksensa
seka kommunikoida niistd heidan kanssaan. Viestinnalla on merkittava vaikutus yritysvastuun
jalkauttamisessa. Ulkoiset sidosryhmat eivat tunnista yrityksen vastuullisia tekoja, tuotteita ja
palveluita ilman niista viestimista. Nain ollen viestinnalld on suora vaikutus yrityksen kKilpailukykyyn.
Onnistunut yritysvastuuviestinta rakentuu aitojen vastuutekojen varaan ja ilman viestintaa

yritysvastuun hyoty jaa strategisella tasolla pieneksi. (Liappis ym. 2019, 9-10.)

Yritysvastuusta puhuttaessa on olennaista liittda eri osa-alueet yhdeksi isoksi kokonaisuudeksi.
Vastuullisuuden osa-alueet linkittyvat usein toisiinsa ja esimerkiksi kemikaalien kasittely kuuluu seka
ymparistovastuun etta sosiaalisen vastuun alle. Yritysten on ymmarrettava vastuullisuuden osa-
alueiden keskinais- ja riippuvaisuussuhde seka pitkan tahtaimen arvojarjestys voidakseen oikeasti

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

Yritysvastuuta ja kestavaa liiketoimintaa ei aina nahda erillisina kasitteind vaan ne nivoutuvat
kokonaisuudeksi, joka muodostaa liiketoimintastrategian. Yritys voi esimerkiksi noudattaa
erottautumisen strategiaa, kun se haluaa erottautua kilpailijoistaan tai muista saman markkina-alan
yrityksista. Strategia keskittyy talloin megatrendien ymparille ja huomio suunnataan kestavaa
kehitysta edistavien uusien mahdollisuuksien kartoittamiseen. Uusia liiketoimintamahdollisuuksia
voidaan tunnistaa ja 16ytda esimerkiksi omista palvelu- tai tuotevalikoimista ja niilld voidaan vastata

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

Riskien hallinnan strategiaa kayttava yritys taas tarkastelee vastuullisuutta riskien kautta. Esimerkiksi
tuotantoketjujen riskeja arvioidaan ympariston ja yhteiskunnan kautta. Vastuullisuusvaatimukset
maaritetaan lahtokohtaisesti yrityksen ulkopuolelta, jolloin yrityksen saama kilpailuetu syntyy, kun
vastuullisesta ja kestavasta toiminnasta viestitdan ja yrityksen mainetta rakennetaan sen ponhjalta.
(Hellstrom & Parkkonen 2022, 22.) Vaikka yritykset ymmartavatkin vastuullisen toiminnan
merkityksen liikketoiminnalleen, ne kamppailevat silti kestavan organisaation suunnittelun
periaatteiden ymmartamisen ja toteuttamisen kanssa omilla toimialoillaan ja toimitusketjuissaan
(Gutterman 2021, 28).

Yritysvastuu ja sen noudattaminen ei ole valmis kokonaisuus, jonka voisi liittda strategiaan,
johtamiseen ja viestintdan, vaan se vaatii yritykselta jatkuvia toimia. Yritysvastuulle on tyypillista, etta
painopisteet muuttuvat sidosryhmien odotusten ja toiveiden mukaan. Myds lait ja muut vastuullisuutta
koskevat sdannét muuttuvat. Tdma vaatii yrityksen johdolta aktiivista seurantaa lainsdadannon,

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

Toimintaymparistén muuttuessa myos vastuullisuusvaatimukset muuttuvat ja trendeja onkin tarpeen
ennakoida. Uusia vastuullisuusvaatimuksia syntyy, kun nykyiset vaatimukset arkipaivaistyvat ja
muuttuvat oletusarvoisiksi. Huomio kiinnittyy yhd enemman uusiin vastuullisuusvaatimuksiin ja
yrityksen tuleekin kiinnittda tarkasti huomiota tulevaisuuden kehityskulkuun ja suhtautua avoimin

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

Organisaation toiminnan suunnittelun ja vastuullisuuden yhteensovittaminen tulee aloittaa strategian
kehittamisesta ja toiminnan tavoitteiden ja prioriteettien maarittamisesta. Kaikkien
liketoimintayksikoiden pitaa toimia yhteisen strategisen paamaaran eteen, johon myos
vastuullisuusstrategia tulee olla liitettyna yrityksen arvojen ja kulttuurin kanssa samassa linjassa.
Vastuullisuus tuleekin sisallyttaa 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
edellyttaa pitkan aikavalin ndkemysta paatoksenteossa. Vastuullisuusteoilla lisataan systemaattisesti

arvoa asiakkaille, kehitetdan uskollista ja sitoutunutta henkildstda, tuotetaan laadukkaita tuotteita ja



12
palveluita ja luodaan eettiset arvot ja standardit organisaatiolle sekd huomioidaan eettisyys

paatdksenteossa ja kayttaytymisessa. Pitkdn aikavalin tavoitteisiin keskittyvalla vastuullisella
johtajuudella on Guttermanin (2021, 73) mukaan todenndkoisempaa saavuttaa parempi

liketoiminnan suorituskyky kuin lyhyen aikavalin taloudellisiin mittareihin perustuvalla johtajuudella.

Vastuullisuus luo myonteista vaikutusta kilpailuetuun ja luo yritykselle arvoa sita kautta.
Vastuullisuuden liittdminen strategiaan kertoo sen tarkeyden tunnistamisesta ja siten antaa yritykselle
mahdollisuuden parantaa kilpailukykyaan, arvoaan ja ymparistéa samanaikaisesti. Vastuullisuuteen
panostamalla yritys voi vahvistaa brandimielikuvaansa, lisata hinnoitteluvoimaa eli nostaa tuotteen
hintaa pelkdamatta kysynnan laskevan, lisata operatiivista tehokkuutta ja henkildston motivaatiota,
hyddyntaa resursseja tehokkaammin, parantaa asiakasuskollisuutta, avata ovia uusille markkinoille ja
lisata uusia, potentiaalisia tulonlahteitd. (Streimikiene, Navikaite & Varanavicius 2016, 20-22.)
Vastuullisuudella voidaan saavuttaa houkutteleva tydnantajamielikuva, silla myos henkildostoa
kiinnostaa entista enemman tydpaikan arvopohja ja vastuullisesti toimiva yritys tyollistaa
todennakdisesti tulevaisuudessa myds alan parhaat tekijat (Kuuluvainen, Paallysaho, Rajala, Risu,
Turunen & Vitikka 2021, 7).

3.3 Vastuullinen tuotesuunnittelu

Liappis tutkimusryhmineen (2019, 101) maarittaa yrityksen ymparistdovastuun alkavaksi siita, kun
yritys on saavuttanut lain vaatiman minimitason ja toimii luonnonvaroja kestavasti kayttaen. Talléin
yritys suorittaa vapaaehtoisesti toimia ymparisténsuojelemiseksi, ymparistén pilaantumisen
ennaltaehkaisemiseksi ja luonnon kestavan kayton edistamiseksi. Yritysten merkitys
ymparistovastuun nakokulmasta on suuri, silla yritykset voivat toiminnallaan ohjata kulutusta
nopeastikin kestdvampaan suuntaan tarjoamalla kuluttajille ja toisille yrityksille kestavampia tuotteita

ja palveluita.

Ymparistovastuu ulottuu koskemaan tuotteen tai palvelun koko elinkaarta ja huomioon on otettava
seka valilliset etta valittomat vaikutukset. Jotta yritys voi olla uskottava ymparistotoimija, tulee sen
tarkastella tuotteen tai palvelun koko elinkaari ja sen ymparistovaikutukset. Tuotekohtaisessa
ymparistojohtamisessa on olennaista tarkastaa koko tuotteen elinkaari alkutuotannosta
loppukasittelyyn asti. Elinkaariajattelulla yritys poistaa mahdollisuuden siihen, etta jokin merkittavaa
ymparistokuormitusta aiheuttava vaihe jaisi huomioimatta. Liséksi elinkaariajattelun avulla pystytaan
arvioimaan tuotteen tai palvelun kriittiset kohdat, joissa ymparistévaikutuksia syntyy eniten ja tiedon
avulla tuotetta tai palvelua voidaan muokata vastuullisemmaksi. Elinkaariajattelun haasteena on se,
etta usein yritys on vain pieni osa suurempaa ketjua ja esimerkiksi tuotteen elinkaari ei siten ole
yrityksen hallinnassa. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa alihankkijoihin ja yhteistydkumppaneihin sen

sijaan, etta luopuisi taysin elinkaariajattelusta. (Liappis ym. 2019, 101-102.)

Design for Sustainability -kasite eli DfS auttaa tarkastelemaan tuotesuunnittelua seka
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ymparistovastuun etta sosiaalisen vastuun nakokulmasta. Kasitteena DfS voidaan yhdistaa seka

ecodesigniin ettd Design for Environment -kasitteisiin, jotka molemmat tarkoittavat suunniteltua
tuotekehitysprosessia, jossa pyritdan vahentdmaan tuotteen ymparistdvaikutukset minimiin niin
valmistuksen, kaytén kuin kaytdsta poistamisen ajalta. Suunnitteluvaihe tunnistetaankin kriittiseksi
tuotteiden vastuullisuuden kannalta, silla vaikutusmahdollisuudet ovat silloin suurimmat mahdolliset.
Tuote olisikin suunniteltava jo heti alkuun niin, etta esimerkiksi pakkausmateriaalit ovat kierratettavia
ja tuotteen hajottua huolto olisi mahdollinen tai kaytdsta poisto sujuisi mahdollisimman

ymparistotehokkaasti. (Liappis ym. 2019, 175.)

Kun tuotesuunnittelu liitetdan vastuullisuusstrategiaan lopputuloksena voi olla esimerkiksi
hyvinvointia, terveytta ja elamanlaatua edistavia tuotteita. Talldin kyse on usein sosiaalisen vastuun
kayttamisesta osana tuotesuunnittelua. Ymparistovastuu toteutuu tuotekehitystydssa ottamalla jo
tuotteita suunniteltaessa huomioon ymparistoystavallisyyden ulottuvuudet, kuten valmistusprosessin
energia- ja materiaalitehokkuus. Jo suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon tuotteen koko
elinkaari ja pyrkia siten minimoimaan valmistukseen, kayttamiseen ja kaytdsta poistamiseen liittyvat
ymparistovaikutukset. Kun tuote on elinkaarensa paassa, on myohaistd miettia, olisiko se voitu
toteuttaa monipuolisemmin, olisiko materiaalit voitu valita kierratysta ajatellen paremmin tai olisiko
tuote voitu huoltaa, korjata tai kierrattda ymparistéystavallisemmin, kun se poistetaan kaytosta.
Ymparistoystavallisempia tuotteita kehitettdessa taas voidaan kayttdd monia keinoja ja yhdistella niita
yha vastuullisemman kokonaisuuden luomiseksi. Esimerkiksi tuotteen elinkaarta ja toimintavarmuutta
voidaan kasvattaa, tuotteen kayttoétarkoitusta voidaan laajentaa, tuotteen kierratettavyys voidaan
varmistaa, tuotteen valmistukseen kaytetdan vain uusiutuvia materiaaleja ja keinoja, tuote
valmistetaan materiaalitehokkaasti ja valmistusprosessissa voidaan kayttaa uusiutuvaa energiaa ja

vahentaa esimerkiksi tuotantoprosesseja. (Liappis ym. 2019, 175-177.)

Tuotekehitykseen liittyy olennaisena osana hankinnat ja siihen liittyvat vastuullisuuskysymykset.
Aiemmin hankintaketjun vaiheet eivat kiinnostaneet kuluttajia, mutta nykyaan huomio kiinnittyy yha
enemman esimerkiksi palmudljyn, avokadojen tai brasilialaisen naudanlihan kayttoon. Koko
hankintaketjun hallinta on todellinen haaste, mikali hankintaketju ulottuu pidemmalle kuin laheisiin
likekumppaneihin. Varsinkin kansainvalisissa hankinnoissa vastuullisuusauditoinnit hoidetaan
yhteistyossa paikallisten jarjestojen kanssa. Auditointitulosten lisaksi yrityksella tulee olla
hankinnoista vastaava henkilo, joka ymmartaa yrityksen hankintaketjujen rakenteet ja tunnistaa
mahdolliset riskit, jotka liittyvat esimerkiksi riskimaihin tai raaka-aineiden vastuullisuuteen. Lisaksi
hankinnoista vastaavan on osattava arvioida auditointien tulokset, silld pelkka raportin teettdminen ei
ritd varmistamaan vastuullisuuden tasoa. Kaytannossa yritykset tekevat hankintasopimuksia ja
tavarantoimittajilta voidaan vaatia erilaisia vastuullisuussertifikaatteja ja vastuullisuusmerkkeja, joilla

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

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

asiakkaiden vastuullisuusodotukset tulevat usein esiin vasta konkreettisessa myyntitilanteessa
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asiakkaan kysymysten kautta. Myynnissa ja markkinoinnissa vastuullisuusvaittamia voi kayttaa vain

silloin, kun ne perustuvat selvitettyyn ja perusteltavissa olevaan tietoon. Sen sijaan vastuullisuuteen
liittyvista suunnitelmista ja tavoitteista voi viestia avoimemmin ja vahemman harkitummin. Myynnin
ammattilaisten avuksi voi esimerkiksi kirjata ylds asiakkaiden kysytyimmat kysymykset
vastuullisuudesta ja valmiit vastaukset niihin, jolloin myyjan on helppo vastata asiakkaalle.

(Liappis ym. 2019, 184-185.)

Tuotteen viimeistelemisessa myyntiin ja vastuullisuuden edistamisessa on keskeista ymmartaa
markkinoinnin tarkea rooli. Markkinoinnin eettisyyden ja laillisuuden lisaksi markkinoinnin on oltava
rehellista ja sen on pohjauduttava totuuteen. Markkinoinnissa esitettavien ymparistovaittamien
tuleekin olla todennettuja ja laskentaan perustuvia, jottei yritys syyllisty viherpesuun. (Liappis ym.
186-187.)

3.4 Strateginen viestinta

Marjamaen ja Vuorion (2021, 50-54) mukaan strateginen viestinta tarkoittaa viestinnan keinojen
kayttamista organisaation strategian eli tarkeimpien tavoitteiden suunnitelmalliseksi edistamiseksi.
Kun saavutetaan strateginen ymmarrys, sita taytyy seurata suunnitelmallinen toteutus.
Suunnitelmallisuutta tarvitaan myods viestinnan johtamiseen, silla sen avulla viesti saadaan
ymmarrettavaksi myds kohderyhmille ja se auttaa arvioimaan viestintdan tarvittavia resursseja ja
priorisoimaan toimenpiteitd. Ritakallion ja Vuoren (2018, 153—154) mukaan keskeinen osa
strategiasta viestimista onkin, ettd strategian sisaltd saadaan yksinkertaistettua niin, ettd kohderyhma
ymmartaa strategian keskeiset piirteet ja kokee strategian toteuttamisen energisoivana.
Onnistuessaan strateginen viestinta toteuttaa strategiaa luomalla kohderyhmiin uskoa strategian

onnistuneesta toteutumisesta.

Marjamaki ja Vuorio (2021, 55) ovat kuvanneet viestinnan strategisen suunnittelun ja toimenpiteiden
muodostuvan tasoittain. Strategisella tasolla muodostetaan pohja viestinnalle liiketoiminta- ja
viestintastrategialla ja ennakoinnilla. Taktisella tasolla tehdaan strategiaan pohjautuva vuosittainen
viestintdsuunnitelma ja operatiivisella tasolla keskitytdan suunnitelman mukaisiin viestinnan

toimenpiteisiin ja ajankohtaisviestintaan.

Viestintasuunnitelman avulla strategiset tavoitteet muunnetaan toimenpiteiksi. Viestintasuunnitelma
voidaan tehda lahes mille tahansa, esimerkiksi yksittaiselle tapahtumalle tai hankkeella tai
kokonaiselle sidosryhmalle, esimerkiksi asiakkaille, jolloin tdhdataan parempaan
asiakaskokemukseen ja -tyytyvaisyyteen. Viestintasuunnitelmassa tuodaan ilmi ylatasolla strategiset
tavoitteet, joita taydennetaan alatavoitteilla, kohderyhmilla, viestinnan sisallolla ja aikataululla,
viestintédkanavilla, viestintavastuilla, budjetilla ja mittareilla, joilla onnistuminen lopuksi mitataan.
Valmis viestintdsuunnitelma jaetaan koko organisaatiolle, jolloin kaikilla on mahdollisuus ymmartaa
viestinnan tavoitteellisuus ja tulokset pelkkien toimenpiteiden sijaan. (Marjamaki & Vuorio 2021, 63—
66.)
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Strategia ja esimerkiksi valmis viestintasuunnitelma kommunikoidaan tehokkaasti visualisoinnin

avulla. Visualisoinnin avulla voidaan kuvata erilaisia asioita ja ulottuvuuksia seka niiden valisia
yhteyksia, jolloin vastaanottajan on helpompi ymmartaa, miten yksi asia vaikuttaa toiseen. Liséksi on
tarkeaa, etta visualisointi tehdaan riittdvan yksinkertaiseksi eli riittda ettad vastaanottaja vilkaisee
visualisointia nopeasti ja sisaistaa olennaisen. Visualisointiin ei voi siis lisata jokaista yksityiskohtaa

vaan siina taytyy keskittya olennaiseen. (Ritakallio & Vuori 2018, 155.)

3.5 Vastuullisesta toiminnasta vastuullisuusviestintaan

Yrityksen toimintaa on tarkasteltava vastuullisuuden kautta, ennen kuin voidaan viestia
vastuullisuudesta. Vastuullisuuden on oltava yrityksen toimintatapa tehda, kehittaa ja sanoittaa omaa
toimintaa ja siihen on liityttava tavoitteellisuutta. Aktiivinen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa auttaa
yritystd ymmartamaan, millaisia odotuksia sidosryhmat asettavat yrityksen vastuullisuudelle.
Vastuullisuuden kasite ja vaatimukset kuitenkin elavat jatkuvasti ja siksi on tarkeaa seurata toimialan
vastuullisuuskeskustelua ja tuoda sita kautta uusia nakdkulmia yrityksen vastuullisuusfoorumeille.
Vastuullisuustavoitteiden asettaminen on strateginen asia ja strategian tulee elaa vaatimusten

muuttuessa. (Marjamaki & Vuorio 2021, 125.)

Yrityksen vastuullisuusviestistrategiassa tulisi huomioida, etta viestinnan on oltava ymmarrettavaa
sidosryhmille eli organisaation on huolehdittava, ettei se ole liilan teknista. Liséksi yrityksen tulisi
tunnistaa sidosryhmien huolenaiheet ja vastata niihin. Viestinnan tulee olla tarkkaa ja perustua
todennettuihin tekoihin. Vastuullisuusviestinndssa ei tulisi keskittya vain organisaation menestykseen
vaan tasapainoisen ja luotettavan kokonaisuuden luomiseksi viestitddn myods alueista, joissa
yrityksella on kehitettdvaa tai joissa se ei ole saavuttanut tavoitteitaan. Vastuullisuusviestinnan tulisi

olla my6s helposti saatavissa ja haettavissa ja vastata ongelmiin nopeasti. (Gutterman 2021, 162.)

Yritysvastuun jakamisen ja siita liiketoiminnallisesti hyotymisen kannalta on tarkeaa viestia
vastuullisuustoimista ja sitouttaa sidosryhmat yritysvastuutydhon. Vastuullisuusviestintdan tarvitaan
konkreettisia toimia, tekoja ja tavoitteita, mutta yrityksen vastuullisuustyo ei onnistu ilman tehokasta
viestintaa ja yhteistyota asiakkaiden, henkiloston, omistajien ja muiden sidosryhmien kanssa.
Onnistuneella ja lapinakyvalla yritysvastuuviestinnalla saavutetaan useita yritysvastuun hyétyja, jotka
jaavat muutoin saavuttamatta. Ulkomaalaiset yritykset ovat vastuullisuusviestinnassa rohkeampia
kuin suomalaiset, sillda suomalaiseen kulttuuriin kuuluu, ettd asioista kerrotaan julkisesti vasta kun ne
ovat valmiita ja toteutettu. Suomalaiset yritykset kuitenkin toimivat jo Idhtokohtaisesti melko
vastuullisesti, mutta toiminnasta ei kuitenkaan osata viestia. Vastuullisuus kannattaakin tehda
nakyvaksi, silla siten yritys pystyy hankkimaan kilpailuetua ja -kykya globaaleillakin markkinoilla.
(Liappis ym. 2019, 222-223.)

Useissa yrityksissa vastuullisuusviestinta onkin saanut alkunsa vastuullisuusraportoinnin kautta.

Raportoinnin avulla on alettu ymmartamaan toiminnan vastuullisuutta ja tehda siita
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ymmarrettdvampaa myos muille. Vastuullisuusviestinnan ei tulisi kuitenkaan jaada pelkan

raportoinnin varaan, vaan siind tulisi keskittya strategisiin tavoitteisiin ja suunnitelmallisuuteen.
(Marjamaki & Vuorio 2021, 126.) Guttermaninkin (2021, 160) mukaan yritysvastuun muodollisen
raportoinnin lisaksi yrityksen tulee pohtia, kuinka yritysvastuutoiminta voidaan integroida yrityksen
yleisiin viestintastrategioihin ja -toimintoihin sek& markkinointiin. Mikali vastuullisuudesta ei ole
aiemmin juurikaan viestitty, on se jarkevinta aloittaa laatimalla viestintdsuunnitelma, jonka avulla
hahmotetaan tavoitteet ja teemat, joista halutaan viestia. Viestinnan kannalta on mydés olennaista

tunnistaa kohderyhmat ja kanavat. (Marjamaki & Vuorio 2021, 126.)

Guttermanin (2021, 154) mukaan osa yrityksista raportoi vastuullisuudesta lain vaatimat asiat, mutta
useimmat yritykset ovat kuitenkin jo ymmartaneet, etta heidan on kiinnitettava huomiota sijoittajien ja
muiden sidosryhmien esiin nostamiin vastuullisuutta koskeviin ongelmiin ja varmistettava, etta he
raportoivat myos niista. Osa yrityksista onkin omaksunut vastuullisuuden olennaiseksi osaksi omaa
toimintaansa ja toteuttaa sita brandiensa kautta. Tallaiset yritykset osoittavat sitoutuneisuutensa
vastuullisuuteen laatimalla ja jakamalla lisdselvityksia vastuullisuudestaan havainnoimaan, kuinka he
ovat sisallyttaneet kestavan kehityksen pitkan aikavalin tavoitteisiinsa ja strategiaansa ja kuinka sita
toteutetaan paivittdisessa toiminnassa. Nama yritykset ymmartavat myds sen, etta vastuullisuudesta
ei viestitd pelkastaan sijoittajille, silld yha useammat asiakkaatkin ovat kiinnostuneita yrityksen
vastuullisuustavoitteista ja -toimintatavoista ja pohjaavat ostopaatdksensa niihin. (Gutterman 2021,
154-155.)

Vastuullisuusviestinnassa tulisi keskittya siihen, ettéd se on asianmukaista ja yrityksen
avaintoimintaan keskittyvaa ottaen huomioon yrityksen koon, luonteen ja toimintatavat. Viestinnan
tulisi keskittya liiketoiminnan kannalta olennaisiin asioihin, jotka kiinnostavat sidosryhmia ja eivat
sisalla toiminnallisia tai maineriskeja. Esimerkiksi asiakkaiden ollessa kiinnostuneita tuotteiden
alkuperasta, tulisi viestinnan sisaltaa lapinakyvaa tietoa tuotteen koko elinkaaresta seka siita, miten
yrityksessa seurataan toimitusketjun vastuullisuutta eri nakdkulmista. (Gutterman 2021, 159-160.)
Lisaksi pitaisi huomioida, etta yritykselta odotetaan myos kykya osoittaa, mita hyvaa he saavat

vastuullisuudella aikaan pelkan tuotantoketjun esittelyn sijaan (Tanninen 2023).

Guttermanin (2021, 160—-161) mukaan seka sisainen etta ulkoinen vastuullisuusviestinta on tarkeaa,
jotta tietoisuus vastuullisista toiminnoista, kuten strategioista, tavoitteista, suunnitelmista,
suorituskyvysta ja vastuullisuuden haasteista, lisdantyy organisaatiossa ja sen ulkopuolella.
Viestinnalla on myds tarkea rooli organisaation tuotteiden ja palveluiden vastuullisuudesta ja niiden
vaikutusten muutoksista viestimisella. Vastuullisuusviestinta auttaa seka ulkoisia etta sisaisia
sidosryhmia osallistumaan ja luomaan vuoropuhelua organisaation kanssa vastuullisuudesta, jolloin
saavutetaan sisaisesti esimerkiksi henkildstén motivointia ja sitouttamista ja ulkoisesti vastuullisen
toiminnan tukemista. Organisaation maineen vahvistamisen kannalta vastuullisuusviestintd koetaan
lisdksi tarkeana, silla sidosryhmien luottamus organisaatioon vahvistuu, kun toiminta on avointa,

rehellista ja vastuullista. Tehokas vastuullisuusviestinta toimii molempiin suuntiin ja viestinnassa
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tulisikin huomioida se, kuinka viestin vastaanottaja voi antaa palautetta organisaatiolle.

Viestintaprosessia olisikin tarkeda hyddyntaa ja kerata sidosryhmilta tietoa siita, mitd he odottavat
vastuullisuusviestinnalta ja toteuttaako organisaatio sita riittavan laajasti, tihneasti ja tehokkaasti.
(Gutterman 2021,160-161.)

Yritysvastuu jalkautetaan yrityksen liikketoimintaan ja toimintakulttuuriin yrityksen sisaisella
viestinnalla, jonka lisaksi yritysvastuusta viestitdan yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille sovittujen
kanavien kautta. Kohderyhman mukaan myos viestinnan kieli vaihtelee, silla henkildstolle talon
sisaiset termit avautuvat ja konkretisoivat asiaa, mutta yhteistydbkumppanien kanssa on viestittava
alalla kaytettavalla avainsanastolla. Avoimuus, aito tekeminen ja rehellisyys muodostavat uskottavan
perustuksen yritysvastuulle ja aidot ja konkreettiset teot ovatkin vastuullisuusviestinnan ydin. Usein
yritykset viestivat vastuullisuudesta kertomalla toiminnan vastuullisuuden painopisteista, tavoitteista
ja saavutuksista. Kun vastuullisuusviestinta kiinnittyy liiketoimintaan aidosti ja konkreettisesti,
yrityksen liiketoiminnan mahdollisuudet vahvistuvat, varmistuvat ja kasvavat. Onnistumisten ja
positiivisten vaikutusten liséksi syvalliseen vastuullisuusviestintdan kuuluvat myos konkreettiset
haasteet ja ongelmien mydntadminen. Tavoitteista ja toimista, joita tavoitteiden saavuttamiseksi
tehdaan, on aina hyva viestia ja lisaksi siitd, miten yritys edistyy tavoitteiden saavuttamiseksi.
Vastuullisuusviestinnan ei siis pida keskittya ainoastaan jo saavutettuihin asioihin. (Liappis ym. 2019,
225.)

Yrityksen vastuullisuusviestinndssa tarvitaan asiantuntijoita yli tiimirajojen ja onnistunut
vastuullisuusviestinta vaatii yhteisty6ta, silld konkreettinen vastuullisuusosaaminen on yleensa
palasina jokaisen asiantuntijan poydalla ja osa jokaisen omaa tyota. Kokonaisuuden liséksi on
tarkeda ymmartaa yritysvastuun viestimiseen liittyvaa lainsaadantoa, silla esimerkiksi
ymparistovastuullisuudesta viestittaessa on riski viherpesuun. Viherpesulla tarkoitetaan toimintaa,
jolla tuotteesta tai palvelusta yritetaan antaa ymparistoystavallisempaa kuvaa, kuin mita tuote oikeasti
on. Viherpesua tehdaan esimerkiksi silloin, kun yritys ei pysty todistamaan tuotteita koskevia
vaittdmiaan todeksi tai kertoo olevansa esimerkiksi hiilineutraali esittdmatta kuitenkaan laskelmia tai
rajauksia vaitteen tueksi. Viherpesusta puhutaan esimerkiksi silloin kun yrityksen esittamat
vastuuvaittdmat ovatkin todellisuudessa toiveita tai tavoitteita, mutta ne esitetdan jo konkreettisesti
voimassa olevina faktoina. (Liappis ym. 225—-226.) Vastuullisuusviestinnan tulisikin olla sisalléltaan
taydellista, helposti ymmarrettavaa, tarkkaa, todennettua, tasapainoista, oikea-aikaista ja

saavutettavaa (Gutterman 2021,161).

Vastuullisuus on laaja kasite ja organisaatioilla on paljon asioita, joita he voivat halutessaan
kommunikoida vastuullisuuteen liittyen. Siksi on tarkeaa valita mita tietoa ja viestia halutaan levittda
eteenpain. Liiallinen viestintd hdmmentaa sidosryhmia sen sijaan, etta siita olisi hyotya yritykselle.
Vastuullisuusviestintastrategia tulisikin suunnitella sen mukaan, mitka asiat ovat olennaisia yritykselle
ja sen sidosryhmille organisaation lilkketoiminnan ja yleisen kestavyyden kannalta katsottuna.

Viestinnan tulee olla olennaisten asioiden osalta kattavaa ja sisaltaa selvitys organisaation
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toiminnasta ja sen vaikutuksista ja toimenpiteista, kun taas liikketoiminnan kannalta vihemman

tarkeista asioista riittda rajatumpi viestinta, esimerkiksi keskittyen vain tuotteen tai toiminnan
vaikutuksiin. Mikali sidosryhmalle jokin asia on tarkea, mutta yrityksen liiketoiminnalle ei, voi yritys

viestia rajatusti omasta lahestymistavastaan asiaa kohtaan. (Gutterman 2021,161.)

Ostajille voidaan helposti ja nopeasti viestia vastuullisuudesta esimerkiksi erilaisilla
vastuullisuusmerkeilla ja -symboleilla. Niiden avulla ostaja ymmartaa nopeasti tuotteen tai yrityksen
energiankulutuksesta ja ymparistdvastuusta. Vastuullisuusmerkkien kayttd on yleistynyt, silla ne
tuovat kuluttajille lapinakyvyytta ja ymmarrettavyytta vastuullisuudesta. Toisaalta taas merkkien suuri
maara voi hammentaa kuluttajaa, mikali merkin taustalla olevat kriteerit ovat epaselvia. Kuluttajat
tunnistavat kuitenkin hyvin viralliset ja vakiintuneet merkit, kuten EU:n ymparistomerkin,
Joutsenmerkin ja Reilun kaupan merkin. Uusia vastuullisuusmerkkeja voi lanseerata ja uudetkin
merkit vakiinnuttavat paikkaansa, silla kuluttajat etsivat yha enemman yksinkertaista, nopeaa ja

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

Vaikuttavan viestinnan on oltava ymmarrettavaa ja viestia onkin syyta tarkastella useasta eri
nakokulmasta, jotta kaikki ymmartavat sen samalla tavalla. Viestinnan kieli on yksi olennainen tekija
viestin ymmartamisesta ja sen valinnassa on tiedettava viestinnén kohderyhma. Kuvat ja muut
visuaaliset elementit tukevat kirjoitettua viestintda. Organisaation ilmetta ja kuvamaailmaa on tarkeaa
tarkastella sdanndllisesti, silld ne ovat olennainen osa brandien hallintaa ja vahva valine
tunnistettavan organisaation ja brandien luomiseen. Vastuullisuus ndyttaytyy myds yrityksen
visuaalisessa ilmeessa ja on tarkea osa vastuullisen organisaation rakentamisessa. (Marjamaki &
Vuorio 2021, 135-138.) Guttermanin (2021, 160) mukaan yritys voi itse valita useista eri
viestintdmenetelmista tarkoitukseen parhaiten sopivan viestimismenetelman, esimerkiksi uutiskirjeet,

raportit, julisteet, mainokset tai tuoteselosteet ja -etiketit.

3.6 Vastuullisuusviestinta ja asiakaskokemus

Nykypaivan kilpailukykyinen liiketoimintaymparisto haastaa yrityksia uudella tavalla ja pakottaa
yritykset kiinnittamaan yha enemman huomiota asiakaskunnan tarpeisiin. Yrityksen arvonluontiin
onkin viisasta sisallyttaa asiakastyytyvaisyyteen panostaminen, joka onnistuessaan vaikuttaa
markkinaosuuteen ja siten positiivisesti yrityksen tulokseen. Paaosin asiakastyytyvaisyys kuvataan
emotionaalisena reaktiona, johon vaikuttaa yrityksen kyky vastata asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin.
(Streimikiene, Navikaite & Varanavicius 2016, 24—26.) Esimerkiksi milleniaalien ja sitd nuorempien
sukupolvien keskuudessa vastuullisuutta ja eettisyytta vaatimalla ja toteuttamalla saa hyvaksyntaa ja
ihailua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, minka vuoksi nuoret kuluttajat suosivatkin helposti

vastuullisia toimijoita (Tanninen 2023).

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

nakokannat, tuotteiden tuttuus, hinta, painonhallinta, ravitsemusarvot, terveys ja luonnollisuus. Tahan
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kuitenkin vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan ika, sukupuoli, etnisyys, elamantapa, sosiaalinen tai

taloudellinen status tai koulutustaso. Ostopaatdksen tueksi asiakas tarvitsee tietoa tuotteesta
esimerkiksi hintakyltin tai menun kautta viestittyna. Tutkijat ovat lisédksi havainneet, etta asiakkaalle
jaanyt positiivinen vaikutus tuotteiden merkinndista parantaa asiakastyytyvaisyytta, lisada myyntia ja

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

Ravitsemustietojen lisaksi asiakkaat ovat yha kiinnostuneempia ruokailutottumustensa ja valintojensa
ymparistovaikutuksista. Yha useampi kuluttaja omaksuu kestdvamman ruokavalion, jolla on
vahaisempia ymparistovaikutuksia ja joka edistaa terveellista elamaa nyt ja tulevaisuudessa.
Konkreettisesti kestava ruokavalio nakyy esimerkiksi vahentamalla prosessoitujen elintarvikkeiden
syOmista, vahentamalla ruokahavikkia, lisdamalla ruokavalioon kasviksia ja vahentamalla

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

Asiakkaiden kokemusten mukaan vastuullisen brandin vahvistamista edesauttavat parhaiten
terveelliset ja tuoreet ruokalistavaihtoehdot, paikallisesti tuotetut tuotteet, luomutuotteet ja kestavasti
tuotettujen tuotteiden tarjoaminen. Mikali ravintola panostaa luonnollisiin ja luomu raaka-aineisiin, sita
kannattaa korostaa ja nayttaa se ravintolan menulla tai hintakylteissa. Ruoan hiilidioksidipaastojen
viestiminen taas auttaa kuluttajaa ymmartdmaan ruoan kulutuksen ymparistévaikutukset. Ravintola-
alalla voikin olla tarkea rooli kuluttajien kouluttamisessa ja heidan kuluttajatottumuksiinsa
vaikuttavana toimijana ohjaamalla asiakkaita tekemaan terveellisia ja kestavia ruokapaatoksia. (Lo,
King & Mackenzie 2017.)

Asiakkailla nayttaisi olevan merkittava rooli arvon yhteisluomisen ja kestavan tarjonnan
kehittamisessa palveluyrityksissa. Asiakkaat vaikuttavat tarjonnan kehittdmiseen kysymysten,
palautteiden ja kritiikin kautta. Palveluyritykset eivat saa kuitenkaan tulla liian riippuvaisiksi
asiakkaiden ideoista ja ajatuksista, vaan palvelualan yritysten on keskityttava kehittdamaan
vastuullisia arvoja myds itse, silla vaikka yhteisarvon luonti yrityksen ja asiakkaiden valilla on tarkeaa,
se ei ole riittavan innovatiivista, suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista kestavan kehityksen luomiseksi
koko organisaatiossa. Esimerkiksi rakennusten kustannustehokkuus tai materiaalien uudelleenkaytto
eivat useinkaan vaikuta asiakkaiden kokemukseen, vaikka niilla on suuri merkitys organisaation

vastuullisuuden kannalta. (Aagaard & Ritzén 2020.)

Lopulta paatds kehitetyn vastuullisen ratkaisun lopputuloksesta riippuu kuitenkin asiakkaista, silla
asiakkaat ovat ne, jotka paattavat onko liiketoimintamalli heidan mielestaan kestava ja tuoko se heille
lisdarvoa. Siksi palveluyritysten on oltava innovatiivisempia kestavan toiminnan lisdantyessa, jotta he
sailyttavat kilpailukykynsa ja jatkavat arvon luontia. Avainasemassa on henkilékunnan viestintataidot,
jotta he olisivat entista innovatiivisempia asiakkaiden kanssa keskustellessaan ja pystyisivat
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 kestavan

kehityksen nakokohdat paaasiassa niiltéd osin, mitka vaikuttavat suoraan heihin ja heidan
nakokohdillaan on siten merkittdva vaikutus asiakastyytyvaisyyden saavuttamisessa. Tutkimuksessa
suositellaan priorisoimaan viestinnassa suoraan asiakkaisiin vaikuttaviin asioihin seka niihin
vastuullisuuteen liittyviin asioihin, joita asiakkaat eivat voi suoraan itse havaita. Esimerkiksi luomu- ja
lahiruoan kaytosta on hyodyllista viestia, silla asiakas ei valttamatta tunnista tarjottua ruokaa luomu-
tai lahiruoaksi, vaikka han kokisi ruoan laadukkaaksi. Korkeamman hintaluokan toimipaikoissa
asiakkaiden odotukset ovat viela korkeammat ja niihin on helpompi vastata, mikali asiakas ymmartaa

vastuullisuusnadkékulman palvelun tai tuotteen takana. (Gerdt, Wagner & Schewe 2019, 10-11.)

Tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin, etta mikali vastuullisuustoimenpide vahentaa asiakkaan
mukavuutta asiakaskokemuksen aikana, asiakas suhtautuu siihen jopa negatiivisesti ja
asiakastyytyvaisyys karsii (Gerdt, Wagner & Schewe 2019, 11). Liian paljon kestavaa kehitysta
koskevaa tietoa ja esillaolevia vastuullisuuspalkintoja voidaan pitaa jopa viherpesuna tai pakollisena
luentona, jolloin vastuullisuusviestinnasta on enemman haittaa kuin hyotya viihtymaan tulleen
asiakkaan silmissa (Aagaard & Ritzén 2020). Haittaa vastuullisuusviestinnasta voi olla myds, jos
yritys paatyy kaunistelemaan vastuullisuustekojaan, silla yritysten odotetaan toteuttavan
markkinointipuheitaan konkreettisesti ja sosiaalisen median aikakaudella asiakkaiden palaute on

tuntuvaa ja valitonta, mikali yritys ei toimikaan sanojensa mukaisesti (Tanninen 2023).

Kespron (2021) tekemassa tutkimuksessa asiakkaat kertovat ravintolan vastuullisuudesta tulevan
mieleen spontaanisti erityisesti raaka-aineisiin ja hygieniaan liittyvat asiat, havikki, siisteys,
turvallisuus, kierratys, laatu ja alkupera. Vastuullisuusteemoja pitavat tarkeimpina naiset ja ikaryhmat
18-24 ja yli 65-vuotiaat, mutta kaikkien vastaajien mielesta ravintolan havikki, jatehuolto ja
kierrattaminen nousivat tarkeimmiksi teemoiksi yli raaka-aineiden. Raaka-aineiden osalta
kotimaisuutta pidetaan vastuullisena valintana, samoin riistaa ja kestavan kalatuotannon kalaa.
Ulkomaalainen liha koetaan vahiten vastuulliseksi, mutta sesonginmukaisuus ja luomu nostavat

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

Tutkimuksessa selviaa, etta suomalaiset asiakkaat ovat kiinnostuneita raaka-aineista ja haluaisivat
saada lisatietoa erityisesti niiden alkuperasta. Asiakkaiden mielesta tieto vastuullisuudesta tulisi
ilmoittaa yrityksen verkkosivuilla ja paikan paalla se tulisi I16ytya painettuna esimerkiksi ruokalistalta.
Ruokalistaa pidettiin tarkeimpana viestintdmuotona, mutta sen lisaksi asiakkaat haluaisivat saada
tietoa ravintolassa esilla olevista sertifikaateista, esitteista tai julisteista ja ruokaan ja juomaan

liittyvina tarinoina esimerkiksi tarjoilijan kertomana. (Kespro 2021, 9-10.)

3.7 Konkreettiset asiakasviestinnan keinot

Viestintda suunniteltaessa tulisi ottaa huomioon, missa kohdassa ravintolaa viesti tavoittaa asiakkaan

parhaiten. My6s ravintolalle itsestdan selvista asioista kannattaa viestia, silla asiakkaille ne eivat
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valttamatta ole selvia asioita eli viestintaa ei kannata aloittaa liian vaikeista vastuullisuusteemoista.

(Kuuluvainen ym. 2021, 54.) Hintakyltteja ja menuja voidaan kayttaa vastuullisuusviestinnan
valineena asiakkaalle palvelupolun varrella luontevasti. Myyja paattaa, mita tietoja jaetaan
hintakyltissa tai menulla ja kuluttaja tulkitsee itse hanelle valitetyn tiedon paatellakseen tuotteen
ominaisuuksia ja laatua. Hintakylttien ja menujen uskotaan vaikuttavan asiakkaan ostopaatokseen ja
kokemukseen tuotteiden laadusta ja arvosta, vaikka niissa esitettyja vaitteita ei valttamatta pysty
tarkastamaan tai todentamaan. Jakamalla tietoja tuotteista, ravintola-alan yritys pystyy rakentamaan
mielikuvaa itsestdan ja kommunikoimaan asiakkaille kilpailueduistaan tuotteiden ominaisuuksien
kautta. (Lo, King & Mackenzie 2017.)

Ravintolalla tulisi olla selkea strategia, mita se haluaa viestia asiakkaille vastuullisuudesta. Kaikkia
teemoja ei kannata kayttaa, koska silloin viesti ei pysy selkana. Tarkeinta olisikin valita
viestintastrategia, jossa pysytaan ja pitaa se selkeana ja helposti ymmarrettavana. Ravintolan
ruokalistalla riittaa esimerkiksi vinrea merkki, joka kertoo ilmastoystavalliset, vegaaniset annokset.
(Lehtinen 2022.)

Ravintoloita ohjeistetaan viestimaan vastuullisuudesta maku edell3, jolloin vastuullisten raaka-
aineiden aikaansaama laatu ja maku voivat vedota asiakkaisiin, jotka eivat ole muuten niin
kiinnostuneita vastuullisuusasioista. Vastuullisuudesta viestittdessa on tarkeaa muistaa asiakkaan
kyky vastaanottaa tietoa esimerkiksi kayttamalla helposti ymmarrettavia vertailulukuja, silla
esimerkiksi hiilidioksidipaastdjen ymmartaminen saattaa olla aiheesta tietamattomalla haastavaa.
Vastuullisuus-sanan kayttd vaatii erityistd harkintaa, koska asiakas voi ymmartaa sen

monimerkityksellisesti. (Lehtinen 2022.)

Vastuullisuusraportit ja yrityksen verkkosivut ovat tarkeita osia yrityksen ulkoisessa
vastuullisuusviestinnassa. Niiden ohella esimerkiksi vahittaiskaupoissa myymalatason viestinta on
keskeisessa roolissa, koska silla saavutetaan suora vaikutus asiakkaiden kasitykseen ja
ostopaatdkseen. Vahittaiskauppa koetaan paikkana, jossa asiakkaiden, kauppiaan ja
tavarantuottajan ajatustenvaihto kestavasta kehityksesta on mahdollista. Ajatustenvaihtoa voidaan
tarkastella kolmesta eri nakdkulmasta: kauppiaan toteuttaman vastuullisuusviestinnan, asiakkaiden
nakeman ja tunnistaman vastuullisen toiminnan ja kestavien tuotemerkintojen kautta. Konkreettisena
viestinnanmahdollisuutena tunnistetaan hintakyltti, johon voidaan merkita tietoja luomusta, Reilusta
kaupasta, sertifikaateista, vegaanisuudesta tai alueellisista tuotteista. Lisaksi myymalaalueella
sijaitseva myynti- tai esittelypiste, jossa esitelldan luomu- tai lahituotetta, tukee asiakasviestintaa.
(Saber & Weber 2019.) Asiakkaille on osattava myds kertoa, mista 16ytyy lisatietoja vastuullisuudesta

ja lahteiden on oltava lapinakyvia (Kuuluvainen ym. 2021, 40).

Saberin ja Weberin (2019) analysoinnissa todetaan, etta vastuullisuusviestinnassa tulisi keskittya
niihin asioihin, joita toimialalla pidetaan kriittisimpina. Lisaksi artikkelissa todetaan maarallinen yhteys

vastuullisuustydhon osallistumisen ja siita viestimisen valilla. Vastuullisuusty6 ei koske ainoastaan
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tehtyja toimintoja, vaan tarkeaa on myos viestia vastuullisuusteoista, jolloin edistetaan seka

taloudellista etta ei-rahallista suorituskykya, kuten asiakastyytyvaisyytta. (Saber & Weber 2019.)

Saberin ja Weberin (2019) mukaan perinteisten vahittaismyymaloiden johto kokee
vastuullisuusviestinnan haastavaksi kauppatasolla. Luomu- ja lIahiruokaan keskittyneet kaupat ovat
erikoistuneet vastuullisuuteen ja vastuullisuus on niissad kokonaisvaltaista ja integroitu kaikkeen
toimintaan, mutta perinteisessa myymalassa keskitytaan vain valittuihin teemoihin, kuten
ruokahavikkiin tai pientuottajien paikalliseen valikoimaan. Perinteinen myymala voi kuitenkin toteuttaa
erottautumisen toivossa vastuullisuutta innovatiivisemmin, joka voi johtaa uusiin ideoihin. Tarkeaksi
osatekijaksi koetaan myoés henkildstdén osallistaminen vastuullisuustydhon ja -viestintaan, silla heilla
on paras kontakti asiakkaaseen. (Saber & Weber 2019.) Henkilostda voi osallistaa vastuullisuuteen
tarjoamalle heille mahdollisuuden maistaa vastuullisia tuotteita ja pitamalla heille koulutuksen, jossa
kaydaan lapi tuotteiden ymparistohyotyja. Henkilostolle voi tehda valmiit myyntipuheet, joita he voivat

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

Storytelling -menetelma on yksi vaihtoehto henkildkunnan viestinnassa perinteisen mainonnan
rinnalla. Talldin vastuullisuusviestia tuodaan asiakkaille tarinankerrollisesti ja siihen voidaan liittaa
omia, henkilékohtaisia tarinoita selitettdessa liiketoimintamallien kestavyytta. Parhaimmillaan asiakas
osallistuu tarinankerrontaan valittamalla kuulemaansa tarinaa eteenpain, jolloin tarinoiden arvo
vahvistuu. (Aagaard & Ritzén 2020.) Tarinan tulee menestyakseen olla aito, henkildkohtainen ja
empaattinen ja sen kautta voidaan nostaa esille esimerkiksi yrityksen tydntekijoita ja
asiakaskohtaamisia. Tarina ei menesty yksittdisena markkinoinnin valineena, vaan se pitaa ottaa
osaksi asiakaspalvelutydta ja hyddyntaa ja esittda laajasti erilaisissa tilanteissa. Tarinoilla voi
saavuttaa emotionaalisen asiakaskokemuksen ja sita kautta ainutlaatuisen ja henkilokohtaisen
asiakaskokemuksen. (Korkiakoski 2023.) Kun tuotteen takana on tarina, siita pitaisi kertoa
kiinnostavasti tuomalla esiin esimerkiksi tuotteen paikallisuus, alkupera ja raaka-aineiden tai

reseptien taustat (Kuuluvainen ym. 2021, 40).

Kuuluvainen ym. (2021, 40) luettelevat esimerkkeja, kuinka asiakkaille voidaan viestia
vastuullisuudesta tulevaisuuden ruokalistalla. Keinoihin kuuluu visuaalisuus
vastuullisuussymboleineen seka kielelliset keinot, esimerkiksi havikin vahentdmiseen voi kannustaa
asiakkaita mukaan leikkisasti ja rennosti saarnaamisen sijaan. Viestinnassa positiivinen savy on
asiakkaidenkin mieleen. Lisdksi houkuttelevat tuotenimet ja -kuvaukset houkuttelevat asiakkaan
valitsemaan vastuullisemman tuotteen. Asiakkaiden valintoihin voi vaikuttaa myds painottamalla
vastuullisia vaihtoehtoja esimerkiksi menulla, esittelemalla "paivan annoksena” vastuullisen
annoksen, pienentamalla lihatuotteiden osuutta kokonaisvalikoimassa ja sijoittamalla vastuulliset

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

Mikali ravintola haluaa vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja lisata vastuullisemmin tuotetun

ruoan menekkia, esimerkiksi kasvisruoan, sen kannattaa viestia kasvistuotteista lihattoman sijaan



23
herkullisina ja houkuttelevina vaihtoehtoina. Asiakasta voi ohjata vastuullisempaan vaihtoehtoon

myds tarjouksilla tai kampanjoilla, joihin kuuluvat kasvistuotteet, nostamalla kasvistuotteet
oletusvaihtoehdoiksi, sijoittamalla ne esimerkiksi menulla ensimmaiseksi ja lisaamalla kasvisruoan
tarjontaa. (Kuuluvainen ym. 2021, 39). Esimerkiksi kasvismaidon voi asettaa asiakkaiden itseottoon

lehmanmaidon rinnalle (Kuuluvainen ym. 2021, 62).

Havikilla tarkoitetaan sydmatta jaanytta ruokaa, joka on alun perin ollut syéméakelpoista.
Ravintoloissa havikkia syntyy, koska menekkia ja asiakkaiden valintoja on vaikea ennustaa
etukateen. (Kuuluvainen ym. 2021, 18). Ravintola voi myyda havikkiruokaa esimerkiksi ResQ Club -
apin kautta tai kokoamalla myyntiin yllatyshavikkiruokakasseja ja viestimalla myéhemmin
pelastaneensa X kilogrammaa ruokaa myymalla sen asiakkailleen (Kuuluvainen ym. 2021, 56-57).
Ravintola voi viestia omista tavoitteistaan havikin vahentamiseksi ja kertoa, mita se toivoo
asiakkailtaan tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestinnan ei kuitenkaan tarvitse olla jatkuvaa vaan se voi

olla my6s kampanjaluontoista. (Kuuluvainen ym. 2021, 54.)
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4 Toimintatutkimuksen kuvaus ja toteutus

Tassa luvussa kuvataan tutkimusprosessi ja tutkimuksen kehittdmistyossa kaytetyt
tutkimusmenetelmat. Tutkimuksen menetelmaosuus jaettiin kahteen merkittdvaan osaan:
ensimmaisessa osassa toteutettiin havainnointiin perustuva benchmarking ja toisessa osassa
fasilitointityOpaja, joka sisalsi ideointia. Menetelmaprosessit avataan tarkemmin seuraavissa

alaluvuissa.

4.1 Tutkimuksellinen kehittdminen

Tutkimuksellisen kehittamisen lahtokohtana on esimerkiksi yrityksen tarve kehittaa jotain osaa
toiminnassaan tai halu saada aikaan muutos. Tavoitteena tutkimuksellisessa kehittamisessa on
luonnostella, kehittda ja tuottaa tekstin ja uuden tiedon liséksi organisaatiolle kdytdnndén parannuksia
tai uusia ratkaisuja, jotka voidaan ottaa kayttdon organisaation toiminnassa. Keskeista on havaita ja
tunnistaa ongelma tai epakohta, jota tutkimuksellisella kehittamisella pyritdan ratkaisemaan tai
kehittdmaan. Kehittdmistyon tavoite maaraytyykin tutkimusongelman mukaan ja sen ymmartamiseksi
haetaan tukea teoreettisesta tiedosta. Tulosten hyddyllisyydesta kertoo niiden implementointi
kaytantdéon. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 19-20.)

Tama opinnaytetyd toteutetaan toimintatutkimuksena eli osallistavana tutkimuksena, jonka
tavoitteena on ratkaista kdytannon ongelmia yhdessa ja luoda uutta tietoa ja ymmarrysta aiheesta.
Toimintatutkimus suuntautuu vahvasti kaytantdon ja siina ollaan erityisen kiinnostuneita siita, miten
asioiden pitaisi olla, sen sijaan etta keskityttaisiin siihen, miten ne organisaatiossa nyt ovat.
Tutkimuksen onnistumisen kannalta onkin tarkeaa, etta tavoitteet on maaritetty selvasti. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2020, 58-60.)

Taman tutkimuksen lahtdokohtana oli yrityksen tarve jalkauttaa paivitetty vastuullisuusstrategia, joka
kuvattiin luvussa 2, asiakkaille ja yhteistydkumppaneille. Yritys on sitoutunut vastuullisuustoimiin ja
toteuttaa niita jokapaivaisessa toiminnassaan, mutta vastuullisen toiminnan strateginen hyoéty jaa
kayttamatta, silla vastuullisuusteoista ei viestita asiakkaille tai sidosryhmille suunnitellusti ja
kokonaisvaltaisesti. Toimintatutkimuksella osallistetaan yrityksen henkil0st6a strategiasta viestimisen
suunnitteluun ja ideointiin ja tuodaan samalla tutuksi strategiaa ja vastuullisuustekoja myds

tydntekijoille, joille vastuullisuusstrategia on saattanut olla etaisempi.

4.2 Kehittamistyon tutkimusmenetelmat

Ensimmaisessa osassa toteutettiin benchmarking, joka perustuu havainnointiin. Benchmarkingilla
tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys keraa toisilta yrityksilta 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 yrityksessa. Benchmarking voidaan rajata tiettyyn

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

vertaamalla omaa yritystaan niihin voidaan edistaa yrityksen kilpailukykya, silla benchmarkingin
avulla kirkastetaan oman toiminnan tasoa verrattuna muihin, nopeutetaan omaa kehitysta toisten
innovaatioiden avulla ja lisataan tietoisuutta kilpailijoista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186).
Benchmarkingin tarkoituksena olikin selvittda, miten verrannaiset yritykset vastuullisuudesta viestivat
ja mika kohdeyrityksen taso on verrattuna muihin yrityksiin seka etsia uusia ideoita toteutettavaksi

vastuullisuuden viestimiseksi kohdeyrityksessa.

Toisen menetelmaosan muodosti ideointi, joka koostui erilaisista ideointimenetelmista, jotka
toteutettiin fasilitointitydpajassa. Fasilitointitydpaja valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska
toimintatutkimuksessa on olennaista aktiivisesti osallistaa ne henkil6t, jotka kaytanndssa toimivat
tutkitun asian parissa. He tuntevat asian haasteet paremmin kuin ulkopuoliset toimijat ja yhteison
I6ytama ratkaisu voi olla helpommin hyvaksyttavissa ja sita kautta implementoitavissa, kun sen
parissa tyoskentelevat henkilét ovat olleet mukana kehittdmistyossa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2020, 58-59.)

4.2.1 Havainnointiin perustuva benchmarking

Benchmarking-prosessi aloitetaan maarittelemalla yrityksen kehitystarpeet ja kuvaamalla
nykytoiminta mahdollisimman tarkasti (Vuorinen 2013,160). Taman jalkeen etsitdan
kehitystarpeeseen vastaavat vertailuyritykset, joiden tiedetaan toteuttavan kyseisen asian
onnistuneemmin tai joilla on alalla paras maine. Seuraavassa vaiheessa tietoa kerataan
jarjestelmallisesti valituista vertailuyrityksista esimerkiksi internetista etsimalla tai
tutustumiskaynneilla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin toimialan benchmarkingia, jolloin etsitaan toimialan parhaita
kaytanteita keskittymalla koko toimialaan valitsemalla useita yrityksia sen sijaan, etta keskityttaisiin
syvallisesti yhteen kohdeyritykseen. Toimialan benchmarkingissa ei ole riskia, ettd benchmarkingin
myota jaettaisiin sisdisia tietoja toiselle yritykselle tai aiheutettaisiin kilpailijakonfliktia (Vuorinen
2013,160).

Benchmarking-kierros toteutettiin Helsingissa 24.2.2023 ja Helsinki-Vantaan lentoasemalla
29.3.2023. Benchmarking-kierroksella huomioitiin seka digitaalista, painettua etta suullista
vastuullisuusviestintaa kahviloissa. Lisaksi huomioitiin vastuullisuuden nakymista tuotteiden kautta,
Iahi- ja pientuottajien valikoimaa ja oman leipomon tuotteiden valikoimaa ja niiden kommunikointia.
Tavoitteena oli myds l6ytaa konkreettisia keinoja ja innovaatioita vastuullisuusviestintaan.

Havainnoitavaksi valittiin yhteensa kymmenen kohdetta.

Opinnaytetydn benchmarkingiin valittiin kahviloita seka yrityksen toimintaymparistosta Helsinki-

Vantaan lentoasemalta etta Helsingin keskustasta. Helsinki-Vantaalta vertailukahviloiksi valittiin Pier
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Zero ja Espresso House, koska ne sijaitsevat kohdeyrityksen kahvilan l1aheisyydessa ja ovat siten

merkittavimmat 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 valittin mukaan myds siksi, etta heilla

tiedetaan olevan omat leipomot.

Benchmarking-kierroksella vierailtiin jokaisessa valitussa kahvilassa. Havaintoja tehtiin jo kahviloiden
ulkopuolella, esimerkiksi ulkomainonnan osalta. Kahvion sisalla havainnointilistalle kuuluivat
menutaulut, tuotelistat, info- ja hintakyltit, servietit, astiat, take away -astiastot, painetut tai kasin
kirjoitetut markkinointimateriaalit, digitaaliset naytot ja mainokset, kahvilan sisustus ja materiaalit
poydissa ja muissa asiakastiloissa. Lisaksi havainnoitiin tuotevalikoimia, tuotteiden esillelaittoa ja

oman leipomon tuotteita. Havainnot kirjattiin muistiin kasin ja lisaksi niista otettiin kuvia.

Benchmarkingin jalkeen tuloksia tulisi tulkita kriittisesti ja luovasti huomioiden niiden sovellettavuus
oman yrityksen kaytantoihin (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186). Benchmarkingin
analysointivaiheessa on olennaista ymmartaa ja tuoda esiin toiminnan keskeiset erot ja syyt erojen
taustalla (Vuorinen 2013,161). Kaikki vertailukohteen innovaatiot tai hyvat ideat eivat nimittain ole
suoraan kaytettavissa omassa yrityksessa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 186). Analysoinnin
jalkeen voidaan oppia, soveltaa ja toteuttaa muutoksia tulosten pohjalta. Jalkeenpain on tarkeaa
arvioida uutta toimintamallia ja sen toimivuutta omassa yrityksessa. (Vuorinen 2013,161.)
Tutkimuksen analysointivaiheessa kaytiin 1api muistiinpanot ja kuvat ja kirjattiin kaikki havainnot ylos
tybpajassa esiteltaviksi riippumatta siita, olivatko ideat kaytettavissa Kahvilassa suoraan, soveltaen

tai eivat ollenkaan.

4.2.2 Fasilitointity6paja

Fasilitoinnilla tarkoitetaan ryhmalahtoista tyoskentelya, jota kdydaan ryhmaprosesseja valmistelevan
ja tukevan fasilitaattorin johdolla. Fasilitaattorin tehtdvana on helpottaa ryhman tyoskentelyad ryhman
luovuutta edistamalla ja varmistaa, etta ryhman jasenten kyvyt ja ammattitaito voidaan hyodyntaa
tyopajassa. Tavoitteena on paasta lopputulokseen tehokkaasti ja saavuttaa tyOpajan tavoite.
Fasilitaattori toimii puolueettomana osapuolena, joka varmistaa ja mahdollistaa ryhméatydn

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

Fasilitointiprosessi alkaa jo ennen tyépajan toteuttamista. Suunnitteluvaiheessa tyépajalle
maaritetdan aika, paikka, osallistujat, tavoitteet ja kaytettdvat menetelmat ja otetaan huomioon niiden
vaikutus toisiinsa. Kaytannon jarjestelyt ja tilan suunnittelu tulee suorittaa hyvissa ajoin, jotta tydpaja
voidaan aloittaa aikataulun mukaisesti ja sujuvasti. Se viestii osallistujille arvostuksesta ja
suunnitelmallisuudesta. Workshopin aluksi fasilitaattori selkeyttdd oman roolinsa, jotta kaikki

ymmartavat sen. Fasilitaattorin vastuulla on myds tuloksien kirjaaminen muistiin tai kirjurin
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pyytaminen paikalle. (Summa & Tuominen 2009,16-17.) Opinnaytetydn ideointitydpajan

fasilitaattoriksi valikoitui opinnaytetyon tekija, vaikka parhaassa tapauksessa fasilitaattori olisi
ulkopuolinen henkilo. Wardalen (2008) mukaan sisaisen fasilitaattorin ongelmaksi voi muodostua

vaikeus hallita ja haastaa ryhmaa organisaatiorakenteita vastaan.

Tyo6pajan toteutus aloitettiin maarittamalla tydpajaan osallistuvat henkilét. Paikalle kutsuttiin
kymmenen henkilda, joista kaksi estyi osallistumasta. Osallistujat valittiin kahdella perusteella: osa
osallistujista tydskentelee kaupallisessa tiimissa ja toteuttaa vastuullisuuden viestintaa Kahvilassa
esimerkiksi hankintojen, markkinoinnin tai tuotevalikoiman kautta. Toinen osa tyéskentelee
operaatiossa asiakaspalvelu- ja esihenkildtehtavissa eli heilld on paras nakemys asiakasrajapinnasta
ja nykytilanteesta kaytanndssa. Seuraavaksi sovittiin tydpajan aikataulu operaatioiden esihenkilon ja
tyovuorolistasuunnittelijan kanssa. Lisaksi varattiin tila lentoaseman kokoustiloista ja suunniteltiin
tyopajan aikataulu ja sisalto. Tilaksi valittiin suuri neuvotteluhuone, johon fasilitaattori pystyy
jarjestamaan ideointipisteet niin, etta ne ovat etaalla toisistaan, jolloin ideoijat saavat tyérauhan.
Lopuksi kaikille osallistujille 1ahetettiin kalenterikutsu, jossa heidat kutsuttiin tydpajaan ja kerrottiin

tydpajan tavoitteesta ja aikataulusta.

Fasilitaattorin tehtdvana on luoda osallistava tunnelma ja ymparistdé. Tdma saavutetaan tehokkaalla
viestinnalla ja vuorovaikutuksella, luomalla turvallisuuden tunnetta ja luottamusta seka valttamalla ja
hallitsemalla mahdollisia konflikteja. Fasilitaattorin tehtaviin kuuluu myds tyépajan tavoitteiden
maarittdminen ja niiden selkea viestiminen ryhmalle. Fasilitaattori suunnittelee tydpajan sisallon

kysymyksineen ja aikatauluineen etukateen seka valmistelee tilan tydpajaa varten. (Wardale 2008.)

TyOpajan sisaltdéa suunniteltaessa palattiin kolmeen maaritettyyn tutkimuskysymykseen ja kaytettiin
niitd pohjana ideointipiirin sisallon luomisessa. ldeointipisteiden kysymyksilla pyrittiin ratkaisemaan
se, mitd ja miksi halutaan vastuullisuusstrategiasta viestia, miten vastuullisuusstrategia viestitaan
sidosryhmille tulevaisuudessa ja mita asiakas- tai sidosryhmaviestinnan keinoja viestimiseen voidaan
kayttaa. Jokaiselle ideointipisteelle haluttiin varata kunnolla aikaa ja paadyttiin kymmeneen minuuttiin

per ideointipiste. Tdman perusteella suunniteltiin tydpajan aikataulurakenne.

Koska ideoita arveltiin tulevan runsaasti, paatettiin lisata loppuun tarroilla merkitseminen. Jokainen
osallistuja saa ideointikierroksen jalkeen kiertaa lukemassa tuotetut ideat ja merkitd omasta
mielestaan tarkeimmat ja olennaisimmat ideat ja ajatukset tarroilla. Talléin saadaan selville, mitka
ideat ryhma kokee tarkeimpina. Liséksi koettiin tarkeana, ettd ryhma paasee samalla lukemaan ja

tutustumaan myoés muiden ideoihin.

Summa ja Tuominen (2009, 11) esittelevat monia arvostavia menetelmia, joilla Iahestytdan ongelmaa
mahdollisuuksia ndkemalla, ongelmakeskeisyyden sijaan. Menetelmilla pyritdadn ndkemaan mika
toimii hyvin, miten tiimi parhaimmillaan toimii ja mitka ovat parhaat kaytannét ja huippuhetket

(Summa & Tuominen 2009, 11). Arvostavien menetelmien kayttd sopiikin hyvin tdhan tydpajaan, silla
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osa tyOpajaan osallistuvista on ollut pitkdan yrityksen palveluksessa. Tarkoitus on keskittya

mahdollisuuksiin ja ideoida uusia, kokeilemisenarvoisia tuotteita sen sijaan, ettd muisteltaisiin
menneitd, joten fasilitaattorin on oltava tarkkana, ettei keskustelu kdanny huonojen kokemusten
muisteluun. Myo6s Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2020, 160) mukaan erilaisten
ideointimenetelmien yhteinen pyrkimys onkin poistaa ajattelusta rajoitukset ja motivoida ryhma

jakamaan kaikenlaisia ideoita, joita voidaan jatkokehittaa yhdessa.

TyOpaja jarjestettiin 5.4.2023 ja se aloitettiin toivottamalla kaikki tervetulleiksi ja kdymalla tyépajan
agenda lapi ryhman kanssa. Sen jalkeen tyOpajassa kaytettiin jadnmurtajaa positiivisen ilmapiirin
luomiseksi ja ideoinnin vapauttamiseksi. Jadnmurtajalla saadaan osallistujat rentoutumaan ja
tuntemaan itsensa tervetulleeksi (Summa & Tuominen 2009, 53). Tyopajan aluksi jokainen osallistuja
esitteli itsensa ja kertoi itseaan ilahduttavan asian kahvilan tuotevalikoiman vastuullisuudesta.
Jaanmurtajalla haluttiin luoda ymmarrysta siita, etta tassa tyopajassa jokaisella oli vastuu ja valta

kertoa omia ajatuksiaan ja etta kaikki osallistujat olivat samalla viivalla.

Ideocintimenetelmana hyddynnettiin kiertdvaa ideapiirid. Tarkoituksena oli tavoittaa uusia nakdkulmia
ja kartoittaa ideoita (Summa & Tuominen 2009, 21-22, 55). Aivoriihi tai ideointitydpaja onkin luovan
ongelmanratkaisun klassinen menetelm3, jonka ideointivaiheessa ideoita ei tarvitse perustella eika
arvioida, vaan tavoitteena on kerata mahdollisimman paljon ideoita esimerkiksi jatkokehittelyyn
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 160-161).

Ideointipiirin jarjestamista varten tarvitaan riittdvan iso, oikeanlainen tila, jossa likkuminen on
mahdollista ja jokaiseen pisteeseen paperia ja kynia ideoiden kirjaamista varten. Lisaksi etukateen on
tarkeaa valita tarvittavat tulokulmat tai kysymykset ideoinnin tueksi. Menetelman tavoitteena on
kerata kaikkien ideat ilman, etta niita arvostellaan tai haastetaan. Ideointipisteet sijoitetaan eri puolille
huonetta mahdollisimman kauas toisistaan ja jokainen osallistuja asettuu yhden paperin eteen.
Osallistujalla on sovittu maara aikaa miettia ideoita pisteen kysymyksiin ja kirjata ne, jonka jalkeen
han siirtyy seuraavalle pisteelle. Lopuksi sovitaan jatkotoimista. (Summa & Tuominen 2009, 21-22,
55.)

Tydpajan ideointipiiria varten fasilitaattori valitsi kuusi eri tulokulmaa, jotka muodostivat
ideointipisteet. Nykytilannetta kartoitettiin kysymalla osallistujilta, miten vastuullisuus nakyy talla
hetkelld kahvilassa. Yhteista tahtotilaa vastuullisuusviestinnasta jatkossa ideoitiin miettimalla mista
vastuullisuuden osa-alueista halutaan viestia ja minka tuotteiden kautta vastuullisuudesta voidaan
viestia. Vastuullisuusviestinnan onnistumiseksi ideoitiin keinoja, joilla asiakas voisi tulevaisuudessa
nahda vastuullisuusviestintda kahvilassa asioidessaan ja joilla voidaan varmistaa asiakkaan nakevan
ja ymmartavan vastuullisuusviestin. Lopuksi pohdittiin, mita onnistuneella vastuullisuusviestinnalla

voitaisiin saavuttaa.

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

Osallistujat jaettiin pareihin sen mukaan, ketka istuvat toisiaan vastakkain. Tama tehtiin siksi, etta
ideointipisteita oli vahemman kuin osallistujia ja siksi, etta parien kesken aiheesta oli mahdollisuus

keskustella ideoinnin lomassa, jolloin parhaimmillaan syntyi uusia ideoita.

Ideointivaiheen jalkeen siirryttiin valintavaiheeseen, jonka aikana jo syntyneita ideoita tarkastellaan
kriittisesti ja arvioidaan niiden toteuttamiskelpoisuutta tai valitaan parhaita ideoita merkitsemalla ne
valitulla tavalla (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 161). Tassa tyopajassa jokainen osallistuja sai
tarroja, jotka kiinnitettiin osallistujan mielesta tarkeimpien ideoiden viereen. Jokainen osallistuja kiersi
yksin lukemassa tydpajan tulokset ideointipisteiltd ja merkitsi omasta mielestdan olennaisimmat ja

tarkeimmat havainnot tai ajatukset tarralla.

Ideointipiirin jalkeen esiteltiin aiemmin tehdyn benchmarkingin tulokset ryhmalle kuvakoosteena (liite
1) ja niista keskusteltiin yhdessa. Tulosten esittely ennen ideointikierrosta olisi voinut vaikuttaa
ryhman ideointiin ja fasilitaattori halusi tulosten olevan riippumattomia muista toimijoista. Yhteisessa
keskustelussa ryhmalla oli kuitenkin mahdollisuus kertoa mielipiteensa benchmarkingin |6ydoksista ja

nostaa esille onnistuneita toteutuksia.

Tybpajan lopuksi kKiitettiin osallistumisesta ja tallennettiin tydpajan tuotokset kuvaamalla
ideointipaperit. Mydhemmin tulokset jaetaan tuotekehitystiimille ja osallistujille. Fasilitaattorin
keskeinen vastuu on varmistaa ryhmaa ohjaamalla, ettad organisaatio saa sopivan ja hyddyllisen
ratkaisun tai lopputuloksen jarjestetysta tydpajasta, joten tydpajan jalkeen fasilitaattori laatii
lyhyehkon ja ytimekkaan raportin tydpajan lopputuloksesta (Wardale 2008). Tydpajan tulokset

sovittiin esitettavaksi ideointitydpajaan osallistuneiden esihenkildiden kesken.

4.2.3 Tyopajan onnistuminen ja laatukriteerit

Tydpajan onnistuminen on fasilitaattorin vastuulla, joten fasilitaattorin on varmistettava ryhman
toimintaan keskittymalla, etta tavoite saavutetaan. Fasilitaattorin on oltava rehellinen ja kyettava
tunnistamaan omat kykynsa ja kapasiteettinsa fasilitoinnissa (Auvine, Densmore, Extrom, Poole &
Shanklin 2002). Ideoinnin lisaksi fasilitaattoriin kohdistuu odotuksia laadun suhteen. Hanen on oltava
tehtaviensa tasalla, kommunikoitava selkeasti, ohjattava ryhmaa ja varmistettava, ettd workshopin
tulokset eivat jaa leijjumaan ilmaan (Summa & Tuominen 2009, 10). Summa ja Tuominen (2009, 10)
maarittavat fasilitaattorin tarkeimmaksi tydkaluksi fasilitaattorin oman asenteen ja uskon ryhmaa ja
sen tuottamia ratkaisuja kohtaan. Myds Roger Schwarz (2016, 58) tunnistaa, etta fasilitaattorin
ajattelutapa voi johtaa fasilitointitydpajan lopputulokseen fasilitaattorin oman kaytoksen kautta. Jos
fasilitaattori toimii yksipuolisella ajattelutavalla, haviad hanen toiminnastaan tehokkuus, joka johtaa

ryhman toiminnan tehokkuuden vahenemiseen ja siten heikompaan lopputulokseen.

Fasilitaattori stimuloi ryhman luovuutta ja ohjaa osallistujien huomion uusiin ideoihin. Ideoinnissa
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arvostetaan monimuotoisuutta ja hydédynnetaan sitd esimerkiksi prosesseissa, |dhestymistavoissa ja

tilankaytéssa (Wardale 2008). Ideoinnille tuleekin antaa paljon painoarvoa, jotta suunniteltu tydpaja ja
ideointikierros onnistuu. Laatukriteerind opinnaytetydn tydpajassa kaytettiin saatujen ideoiden
maaraa, joita tehokkaassa ja monipuolisessa ideoinnissa syntyy paljon. Maaran lisaksi tydpajan
lopputuloksen laadusta kertoo kerattyjen ideoiden laatu, silld jo muutamalla hyvalla idealla voidaan

tehda muutos nykytilanteeseen (Wardale 2008).

Kaupallisen tiimin toiminta jatkotoimenpiteiden implementoimiseksi on sujuvaa, mikali tydpajan
toteutus on onnistunut ja siind on tuotettu lukuisia uusia ideoita vastuullisuuden jalkauttamiseksi.
Uhkana onnistumiselle on negatiivinen ilmapiiri tai osallistujien keskittyminen vanhoihin
epaonnistumisiin, jolloin osallistujat eivat kykene tuottamaan uusia ideoita, jolloin kaupallisen tiimin
on hankalampi jatkaa vastuullisuusviestinnan implementointia esimerkiksi ideoiden vahyyden vuoksi.
Vaikuttavuuden ja jatkon kannalta onkin oleellista pysya agendassa ja suunnata ajatukset tyopajan

ajan kohti tavoitetta.

Fasilitaattorin on annettava kaikille osallistujille mahdollisuus tuoda omia ndkemyksiaan esiin tasa-
arvoisesti. Fasilitaattorin onkin toimittava tarkkaavaisesti, jotta ryhma pystyy saavuttamaan annetun
tavoitteen yhteistydssa ja tehokkaasti siten, ettd jokaisen osallistujan potentiaali ja itsejohtamistaidot
hyddynnetaan tydpajan aikana. (Auvine ym. 2002.) Fasilitaattorin on tarkeda myds lukea tilannetta ja
pitda ryhma tydnteossa. Mikali tapahtuu jotain ennalta-arvaamatonta tai odottamatonta, fasilitaattorin

on pystyttdva muuttamaan suunnitelmaa tarvittaessa. (Wardale 2008.)

Tybpajan fyysinen tasa-arvoisuus edistyy ja vuorovaikutusta helpottaa, jos fasilitaattori istuu
osallistujien joukossa. Jos taas fasilitaattorin istuu huoneen etuosassa, han erottautuu joukosta ja
osallistujien on vaikeampi haastaa ja kommunikoida hanen kanssaan. Myos fasilitaattorin ulosannilla
ja olemuksella on merkitysta. Hanen tulisi saapua paikalle helposti Iahestyttdvana ja esiintya aidosti.
(Auvine ym. 2002). Wardalen (2008) mukaan helposti Iahestyttavyytta tukee fasilitaattorin ndyra ja
inhimillinen olemus, jolloin han antaa itsestaan luotettavan kuvan. Fasilitaattorin tulee toimia
vilpittomasti ja aidosti seka yhdenmukaisesti organisaation arvojen kanssa. Joustavuus muiden
ideoille ja ehdotuksille seka muutoshalukkuus kannattaa tuoda esille, mutta omia ajatuksiaan ei saa
heijastaa fasilitointiryhmaan. Tallin han antaa itsestdan ammattitaitoisen kuvan ja kayttaa hyodyksi

omaa osaamistaan ja ryhmataitojaan.

Myos Sibbet (2002) korostaa tydpajan painopisteiden olevan vuorovaikutuksessa ja laadullisessa
toteutuksessa. Fasilitaattori ei etsi oikeita vastauksia vaan ohjaa ryhmaa miettimaan, mita tapahtuu
seuraavaksi. Fasilitointi on kokonaisvaltainen prosessi, joka vaatii huomion kiinnittamista oivalluksiin
ja tietoisuuteen ja oikeanlaista energiaa, johon liittyy ryhmadynamiikkaa, turvallisuuden tunnetta
ryhmassa, vastarinnan voittamista ja rohkaisua osallistumaan. Lisaksi fasilitaattorin on kiinnitettava
huomio kayttamaansa kieleen, ulosantiin ja toimintaan. Nama kaikki yhdistettyina tuottaa tuloksia,
joita fasilitoinnilla haettiin. (Sibbet 2002.)
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Tybpajaan valmistauduttiin siis omaksumalla fasilitaattorin rooli, sillda normaalisti kuulun osaksi
ryhmaa, joka kutsuttiin tydpajan ideointiin. Taman vuoksi kiinnitin erityistd huomiota asialliseen ja
tasa-arvoiseen kommunikointiin, silla osa osallistujista oli itselleni tutumpia kuin toiset. Lisaksi halusin
rohkaista kaikkia osallistumaan ja ideoimaan vapaasti, silla riskina oli, etteivat kaikki uskalla sanoa
omia mielipiteitdan suoraan, koska ryhma koostui esihenkildista ja alaisista. Tarkeaa oli myds pitaa
etaisyys ideointiin ja olla kertomatta omia ajatuksia ja kommentteja seka keskittya ohjaamaan ryhmaa
ja saamaan heidan ajatuksensa ja ideansa kirjatuksi. Fasilitaattorin roolin omaksuminen olikin

kriittista tydpajan ja ideoinnin onnistumisen kannalta.
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimusmenetelmien avulla saadut tulokset. Alaluvussa 5.1 on kirjattu auki
benchmarking-kierroksella havaitut vastuullisuusviestintaan liittyvat asiat kahviloittain ja luvun lopusta
I6ytyy tulosten yhteenveto. Alaluvussa 5.2 kerrotaan fasilitointitydpajan tuloksista jaoteltuna tydpajan

kulun mukaisesti.

5.1 Benchmarking tulokset

Fazer Cafessa Kluuvikadulla kommunikointi on keskittynyt Fazerin brandiin ja historiaan, mutta
Citycenterin ja Annankadun kahviloissa vastuullisuusviestintaa on enemman. Kaikkien kolmen Fazer-
kahvilan servietit on kaytetty brandiviestintdan, mutta tuotevalikoimassa vastuullisuus on huomioitu
esimerkiksi tarjoamalla suolaisessa valikoimassa useita erilaisia kasvisleipia ja sesongin tuotteita,
esimerkiksi kauden tuorepuuro. Valmiiksi pakatuissa salaateissa on tuotetarroissa maininta 'only
good things inside’, mutta pakkauksesta ei kdy ilmi, etta viitataanko silla vastuullisiin vai herkullisiin
raaka-ainevalintoihin. Juomalistalla vastuullisuustuotteiden ohessa kerrotaan esimerkiksi oluen
olevan luomua ja pillimehun tuotekyltissa mainitaan luomusta. Kertakayttdisissa, mukaan otettavissa
kahvikupeissa on brandiviestinnan lisaksi maininnat 'Certified & Sustainable’ ja ‘Roasted in Helsinki’.
Hinnastoissa tai kauden kahvin markkinointimateriaaleissa kahvin vastuullisuutta ei kuitenkaan tuoda
esiin, mutta osassa kahviloissa esilla olevissa kahvitermoksissa on UTZ-logo. Annankadun ja
Citycenterin kahviloissa on leivonnaisvalikoiman hintakylttien viereen tuotu mustia kyltteja, jotka
kertovat tuotteista. Kyltteja on erilaisia ja ne kertovat tuotteiden olevan esimerkiksi vegan, kasin
leivottu omassa leipomossa, omasta artesaanileipomosta tai kotimaisesta viljasta leivottu. Kyltteja ei
ole kuitenkaan kaytetty systemaattisesti ja samoilla tuotteilla saattaa olla eri kyltit kahvilasta riippuen

tai kaytettyjen kylttien maara vaihtelee.

Aleksanterinkadulla sijaitsevassa Paulig Kulmassa esille tuodaan kahvin vastuullisuusviestintaa.
Kahvipoydassa on nayttavasti esilla useita kahvilaatuja isoissa termoksissa, jotka on merkitty
pannoilla, joissa on kahvin nimen ja luonteen lisaksi merkittyina erilaisia vastuullisuussymboleita.
Kahvipdydalta 16ytyvat myds Paulig Kulman teet, jotka ovat esilld omissa pakkauksissaan, joissa
nakyy luomu- ja Reilun kauppa -merkinnat. Digitaalisilla naytailld on nostettu esille yhta valittua
kahvilaatua ja sen mainitaan olevan hiilineutraalia. Vastuullisuusviestintaa taydentaa tassakin
materiaalissa vastuullisuussymboleiden kayttd. Kertakayttdisessa kahvikupissa on maininta kupin
kierratettavyydesta, mutta muuten siina keskitytadan Pauligin brandiin. Lisaksi kahvilassa on esilla
tarinaa kahvin viljelemisesta ja tuotantoketjusta taulujen muodossa. Kahvin lisdksi Paulig Kulmassa
nostetaan vastuullisuutta esille ruokatuotevitriinissa. Vegaanisia tuotteita on esilla ja vegaanisuudesta
on mainittu selkeasti hintakylteissa, esimerkiksi vegaaninen suklaakakku. Erikoisuutena on, etta
tavallisen croissantin lisdksi valikoimassa on vegaaninen croissant ainoana benchmarkingiin
valikoiduista kahviloista. Lisaksi vitriineissa on erilaisia, vegaanisia raakakakkuja. Suolaisista
tuotteista 16ytyy paljon erilaisia, varikkaita kasvistuotteita, kuten avokadoa, falafelia,

punajuurihummusta ja tomaattia ja mozzarellaa.
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Cafe Esplanad valikoitui benchmarking-kierrokselle sen leivonnaisvalikoiman vuoksi. Kahvilassa ei
kuitenkaan viestita mitenkdan muuten kuin tuotteiden esilldolon kautta omasta leipomosta ja viitteita
vastuullisuudesta on haastava 16ytaa. Vitriinista 16ytyy yksi vegaaninen kakku ja asiakas voinee
paatella tuotteiden olevan leivottu omassa leipomossa, mutta sita ei edes yritetd kommunikoida
asiakkaalle. Kahvilan kahvia on myytavana pusseittain ja niiden vieressa on kyltti, jossa kerrotaan
sen tulevan omasta paahtimosta. Hinnastoista tai kahvilan liitutauluista ei kuitenkaan 16ydy siita

enempaa tietoa.

Stockmannin tavaratalossa sijaitsevassa Robert’s Coffeessa vastuullisuudesta ei mydskaan
kommunikoida. Vitriinissa on muutamia kasvistuotteita, mutta ei mainintaa vegetaarisuudesta tai
vegaanisuudesta. Kahvia ja muita baristajuomia, alkoholia, jaatel63a, suolaisia tuotteita ja leivonnaisia
on runsaasti esilla vitriineissa, markkinointimateriaaleissa ja hinnastoissa, mutta missaan ei mainita

vastuullisuusnakokulmaa.

Citycenterin Gateaussa tarjoama keskittyy leivonnaisiin. Kahvilan edessa mainosstandissa mainitaan
"Sdrnaisissa kasin leivottu” ja esitellddn sesongin tuotetta, joka kierroksen aikaan on laskiaispulla.
Bostonkakun hintakyltissa tuote on nimetty Hyvan mielen bostoniksi ja toinen kyltti kertoo tuotteen
olevan "paatypaloista taiottu herkku”. Leivonnaiset pakataan brandattyyn leivonnaispussiin, jossa
kerrotaan historiaa Gateaun leipomosta, jossa on tehty kaikki k&sin jo vuodesta 1937.
Kylmavitriinissa on pieni maara leipia ja juomia. Juomien hintakylteissd on mainittu, jos tuote on
luomua, esimerkiksi mehuissa. Kahvihinnastossa kerrotaan lyhyesti Gateau-kahvin olevan kestavan
kehityksen periaatteiden mukaisesti viljeltya luomukahvia, joka on paahdettu pienpaahtimossa
Helsingissa. Suodatinkahvitermoksen vieressa on lisdksi kerrottu markkinointimateriaalissa kahvin

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

Helsingin keskustan Espresso Housen ruokavitriinien vegaaniset tuotteet on merkitty hintakyltteihin
vihrealla Vegan-merkinnalla joko hintakylttien sivuun tai ylaosaan. Pakatuissa tuotteissa, kuten
salaateissa, leivissa ja valipaloissa on liséksi jo pakkauksen tarrassa maininta "vegaaninen / vegan”.
Pakatuissa kanatuotteissa on mainittu "kotimaista kanaa”. Kuumien juomien menuun on merkitty teen
olevan luomua ja lisdksi menun alalaidassa on merkkina Oatly-logo, joka kertoo asiakkaalle
kaurajuoman saatavuuden ja brandin. Espresso Housella vastuullisuusteemaa tuodaan esille myos
sanattomasti, silla take away -astioissa on kaytetty paljon ruskeaa kartonkia ja vain vahan muovia ja
esimerkiksi salaatti on pakattu pahviseen kulhoon, jonka kansi on muovia. Mukaan otettavassa

kuumajuomakupissa on erillinen maininta kupin kierratettavyydesta.

Lentoaseman Espresso Housessa nakyy vitriinien ruokatuotteiden ja kertakayttdastioiden osalta
taysin samat vastuullisuuselementit kuin keskustassa. Eroavaisuuksia on menutauluissa.
Lentoasemalla ei ole mainintaa kaurajuomista, mutta esilla on kahvitaulu, jossa kerrotaan kahvin

vastuullisuudesta tuotantoketjun alusta asti tekstilla: ”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.”. Lisaksi kahvilan

ulkopuolella on mainosstandi, jossa markkinoidaan bageleita. Mainoksessa on ensimmaiseksi
tuotteeksi kolmesta nostettu esille vihrealla leipakuorella varustettu kasvistuote Deluxe Veggie Bao

Bagel.

Pier Zerossa, lentoaseman turvatarkastetulla puolella, vastuullisuusteemaa sivuavat
valipalatuotteissa olevat tarrat: jogurteissa maininta: "Just Made - just valmistettu” ja
appelsiinimehussa "Just Squeezed -Just puristettu”, joiden voi olettaa tarkoittavan, etta tuotteet on
valmistettu lahelld. Lisaksi alkoholittomat oluet ja viinit on listattu omalle menulle, josta asiakkaan on

helppo huomata niiden olemassaolo alkoholillisten tuotteiden rinnalla.

Havainnointilistalle kuului digitaalinen, painettu ja suullinen viestinta seka viestinta tuotevalikoiman
kautta. Suullista vastuullisuusviestintda ei havaittu lainkaan kierroksen aikana ja digitaalista
vastuullisuusviestintaa kohdattiin kierroksella vain yhdessa toimipaikassa, mutta painettua viestintaa

ja tuotteiden kautta tehtdvaa sanatonta viestintda koskevia havaintoja tehtiin useita. Tehdyt havainnot

Tuotteiden kautta
viestinta

on ryhmitelty yhteenvedoksi kuvassa 1.

¢ Digindytot asiakastilassa e Menutaulut e Kasvistuotteet
e Tuotetarrat ¢ VVegaanisuus
e Hintakyltit e Sesongin / kauden
¢ Tuotekyltit tuotteet
. Leivonnaispugsi e Oman Ieipomon tuotteet
¢ Logot menuilla ¢ Havikkituotteet
¢ Luomu-sanan kaytto * Kauramaito
* Kertakayttoastioiden vaihtoehtona
painatus e Kertakdyttoastioiden

e Kahvitermoksen kierratettavyys
brandays e Alkoholittomat

« Vastuullisuussymbolit juomavaihtoehdot

e Sisustustaulut
® Mainosstandi

Kuva 1. Yhteenveto benchmarkingin tuloksista (n=10)

Kohdeyrityksen toimintaan verrattuna benchmarking-kierroksen tulokset olivat mielenkiintoisia, mutta
eivat erityisen yllattavia. Digitaalisia nayttéja tai suullista vastuullisuusviestintda ei juurikaan
hyédynneta kohdeyrityksessa ja tuotteiden kautta tehtdvan vastuullisuusviestinnan keinot ovat jo
kaytdéssa tai tuttuja yrityksen toiminnassa. Painetun viestinndn osalta kaytetyt teemat ovat

entuudestaan tuttuja, mutta kaikki eivat ole talla hetkella Kahvilassa kaytéssa ainakaan suunnitellusti.
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5.2 Fasilitointityopajan tulokset

Tyo6paja aloitettiin jddnmurtajalla, jossa jokainen osallistuja esitteli itsensa ja kertoi itsedan
ilahduttavan asian Kahvilan vastuullisuudesta. Osallistujat pyrkivat sanomaan itse ohjautuvasti
omalla vuorollaan asian, jota ei ole aiemmin mainittu, vaikka sivukommenteissa yhtyivat myos
muiden sanomiin asioihin. Kuvassa 2 on esitetty esiin nousseet vastuullisuuselementit, joita

osallistujat pitivat erityisen ilahduttavina.

Kotimainen kana Jll Oman leipomon

Kotimaisuus ja liha tuotteet

Oman .
Vastuullinen

kahvi

Vastuullinen lohi paakeittion
|ahituotanto

Panostaminen Posliininen
vastuullisuuteen astiasto

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

Esiin jdanmurtajassa nousivat siis tuotepuolelta oman paakeittién Iahituotanto, oman leipomon
tuotteet, vastuullinen kahvi ja vastuullisen lohen ja kotimaisen lihan ja kanan kayttd. Posliini- ja
lasiastiastojen kaytto ilahduttavat, silld osassa yksikoita kaytetdan paljon kertakayttdisia astioita.
llahduttavana asiana mainittiin myos kahvilan kotimaisuus: suomalaisen tyévoiman, suomalaisen
designin ja suomalaisten raaka-aineiden kayttaminen. Lisaksi ilahduttavaksi koettiin vastuullisuus
kokonaisvaltaisesti ja keskustelussa nousi esiin, etta siihen panostaminen koetaan seka
kaupallisessa tiimissa etta operaatioiden nakokulmasta tarpeelliseksi ja hyvaksi asiaksi. Esiin nousi
myods nykyhetken inflaatiotilanne ja hintojen nousu ja koettiin positiivisena asiana, etta

vastuullisuuteen ollaan vaikeasta tilanteesta huolimatta valmiita panostamaan.

Jaanmurtajan jalkeen toteutettiin ideointipiiri. Ensimmaisena ideointipiirissa kaytiin lapi kahvilan
nykytilannetta vastuullisuusviestinnan osalta. Ideointipisteen paperi oli kierroksen jalkeen edelleen
melko tyhja ja nykytilannetta kuvattiin niin, ettei vastuullisuus ndy mitenkaan tai jos nakyy, niin siita
pitaa tietda, mutta asiakkaille sen ei uskota valittyvan. "Ei nady, ei kuulu” kommentin voitaisiin olettaa
tulleen operaation edustajalta ja tarkoittavan, ettei vastuullisuudesta viestitd edes henkildstolle

tarpeeksi. Muutama kommentti on kuitenkin jatetty, joissa vastuullisuuden todetaan nakyvan pienesti
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kahvilan digitaalisilla naytéilla ja Better Choice -konseptin kasvisruokatuotteissa esimerkiksi tarran

avulla. Ideointikierroksen paatteeksi osallistujat saivat merkita tarroilla tarkeimpina pitdmiaan asioita.
Eniten tarroja, yhteensa kuusi kappaletta, sai ensimmaisen kysymyksen vastaus, jossa todettiin, etta

vastuullisuus ei ndy mitenkaan tai etta sitd voi nahda, jos tietda etsia, mutta se ei vality asiakkaalle.

Vastuullisuuden osa-alueita, joista kahvilassa haluttaisiin viestia, tunnistettiin yhteensa 20 kappaletta.
Ideointipiirissa nousi esiin lukuisia tuotteisiin liittyvia asioita, kuten teen, alkoholin, kananmunien,
kalan ja katkarapujen, kahvin ja kaakaon, kasvismaitojen ja kasvisruoan tarjoaminen ja vastuullisuus.
Tuotteisiin liittyvia nakodkulmia edustivat myds leipomon tuotteet, jotka on valmistettu kasityona
suomalaisista raaka-aineista, lahituotannon kaytto, kotimaisen lihan kayttd, take away -astioiden
vastuullisuus esimerkiksi niiden kierratettavyyden kautta ja havikin kasittely, johon liitettiin esimerkiksi
ResQ-appin kayttaminen ja pelastetut tuotteet, kuten havikkiuhan alla olevan croissantin
hyodyntaminen "pelastettuna tuotteena” uusiokaytdssa. Lisaksi vastuullisuudesta voitaisiin
osallistujien mukaan viestia henkiloston tyovaatteiden tai kahvilan sisustamiseen kaytettyjen design-
ratkaisujen nakdkulmasta. Naiden lisaksi viestimisteemoja voisivat olla energian saasto, kierratys ja
jatteiden lajittelu. Kuvassa 3 on esitetty eniten tarroja keranneet vastuullisuuden osa-alueet, joista

Kahvilassa pitaisi osallistujien mielesta viestia.

Vastuullisuuden osa-alueet, joista halutaan viestia

3,5
3
2,5
2
1,5
1
B . . .
0
B Vastuullinen kahvi B Oma leipomo Havikki H Better choice -konsepti
M Kasvistuotteet Energian sadstaminen M Ldhituotanto

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

Tarroilla tarkeimmiksi osa-alueiksi merkittiin siis energian saastaminen, kasvisruokavaihtoehdot ja
Better Choice -konsepti, havikkiin puuttuminen esimerkiksi havikkituotteiden ja ResQ-appin
esiintuominen, lahituotannon kayttaminen ja oma leipomo. Leipomo merkittiin kahdella tarralla ja

muut kohdat yhdella tarralla. Eniten tarroja kerasi vastuullisen kahvin kayttaminen, joka oli merkitty
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tarkeaksi osa-alueeksi kolmella tarralla. (Kuva 3.)

Kolmannella ideointipisteelld mietittiin spesifeja tuotteita, joiden kautta kahvilassa voitaisiin viestia
vastuullisuudesta. Esille nousi kahvilan tunnus- eli signature-tuotteet kylmasavulohileipa ja
katkarapuleipd, joihin kdytetdan vastuullista lohta ja katkarapuja ja itse leivottua leipaa. Leipomon ja
paakeittion tuotteissa haluttaisiin tuoda esille se fakta, etta kaikki tehdaan lahelld, samassa
rakennuksessa, jolloin saastytaan kuljetuskustannuksilta ja -paastoilta. Leipomon tuotteita haluttaisiin
nostaa esille, jotta asiakkaat ymmartavat esimerkiksi signature-tuote korvapuustin olevan itsetehtya
kotimaisista raaka-aineista ja lahituotantoa. Vegaanisia ja kasvistuotteita voitaisiin nostaa, silla ne
ovat parempi valinta ymparistdn ja myo6s asiakkaan terveyden kannalta. Lisaksi ehdotettiin, etta
terveelliset, kasvisperaiset snacksit valikoimassa tukisivat edellista. Take away -tuotteiden
yhteydessa voitaisiin viestia niiden olevan biohajoavia ja muovittomia. Lisaksi juomavalikoimasta
nostettiin esille sertifioitu kahvi, kasvimaidot, teen ja kaakaon vastuullisuus, luomukuohuviini ja

alkoholittoman juomavalikoiman nostaminen esille terveellisemman elamantyylin tukemiseksi.

Tuotteet, joiden kautta voidaan viestia vastuullisuudesta

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

Tuotteiden kautta vastuullisuudesta viestittaessa tarroilla merkittiin eli tarkeaksi koettiin leipomon ja
oman paakeittion lahituotannon tuotteet kokonaisuutena kahdella tarramerkinnalla. Lohileipa, jossa
kaytetdan vastuullista lohta ja oman leipomon leipomaa leipaa, oli merkitty yhdella tarralla. Lisaksi

kahvi sai tassakin kysymyksessa yhden tarran. (Kuva 4.)

Konkreettisiksi viestintamahdollisuuksiksi ideointipiirissa nostettiin kahvilan digitaaliset naytot,
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hintakyltit, poytastandit, myyntihyllyissa kaytettavat hyllypuhujat ja tarjottimet. Lisaksi toivottiin

kokonaisvaltaista viestintdd hyodyntaen kaikkea mahdollista, esimerkiksi henkiloston tyovaatetusta.
Kierratyksesta voitaisiin viestid paremmin esimerkiksi kertomalla pullojen kierratyksesta roska-
astioilla ja lisaksi ideoitiin robottia, joka siivoaisi salia, lajittelisi roskat ja kertoisi samalla
vastuullisuudesta. Viestia voitaisiin myos QR-koodilla, jonka skannattuaan asiakas saisi lisatietoa
vastuullisuudesta. QR-koodi voisi nakya poydissa, naytdilla ja take away-pakkauksissa. Lisaksi
onnistuneen asiakasviestinnan tueksi ideointipiirissa nousivat esiin vuokranantajan viestinta
vastuullisuudesta, sosiaalisen median tilit, yrityksen oma viestinta seka sisaisesti etta ulkoisesti ja

Kahvilan kotimaisten kalusteiden tarinoiden ja alkuperan kertominen asiakkaille.

3,5

2,5

1,5

[N

0,5

M Vastuullisuusviestintd kokonaisuutena W Hintakyltit QR-koodi  m Kaikki materiaalit

Kuva 5. Ideointipiirin osallistujien mielesta tarkeimmat viestinnan keinot, joita kdyttdmalla asiakas voi
nahda vastuullisuusviestintdad Kahvilaan tullessaan (n=8)

Tarkeimmaksi vastuullisuusviestinnan valineeksi nostettiin kolmella tarralla yrityksen sisainen ja
ulkoinen vastuullisuusviestinta kokonaisuutena. Konkreettisemmista ehdotuksista tarroilla nostettiin
esille hintakyltit ja QR-koodin kayttd, jotka molemmat saivat kaksi tarraa. Lisaksi tarkeaksi merkittiin

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

Osallistujat ajattelivat asiakkaiden nakevan ja ymmartavan vastuullisuusviestintaa, mikali se osuu
heidan asiakaspolulleen screenien, hintakylttien ja hyllypuhujien muodossa. Jotta asiakas nékee ja
ymmartaa vastuullisuusviestintaa tulee sen olla yksinkertaista, selkeaa ja erottuvaa. Henkildkunnan
rooli nostetaan viestinnassa esiin monta kertaa. Henkilosto taytyy perehdyttaa ja kouluttaa
vastuullisuuteen, jotta he osaavat viestia siita asiakkaille. Jo esilla oleva kehotus kysya lisatietoja
allergeeneista henkilokunnalta -lauseke voitaisiin taydentaa vastuullisuudesta -sanalla, jolloin
asiakkaiden kynnys kysya pienenisi. Jo edellisessa kysymyksessa esille tullut QR-koodi toisi myds
asiasta kiinnostuneille asiakkaille mahdollisuuden |0ytaa lisatietoja itsenaisesti, mutta siita tulisi

viestia nakyvasti esimerkiksi poydissa ja kuitilla. Lisaksi verkkosivut tukisivat viestintaa.
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Kansainvalisen ymparistdn vuoksi viestinta eri kielilld koettiin tarkeaksi, samoin kuin universaalit

vastuullisuuslogot, kuvat, symbolit, piktogrammit ja Suomen lippu tai Avainlippu. Better Choice -
brandays nousi esille tassakin kysymyksessa esimerkkinad konseptoinnille, jolla vastuullisuutta

voidaan tuoda nakyvammaksi.

Henkilokunnan
jatkuva
kouluttaminen

Vastuullisuus-
symbolit, -
kuvat ja —varit

Lyhenteiden
avaaminen ja

o Vastuullisten
selittaminen

tuotteiden
konseptointi

Vastuullisuus-

logot Digitaaliset >
naytot Selkea,

yksinkertainen
viestinta

Keinoja, joilla varmistetaan asiakkaan nakevan ja ymmartavan
vastuullisuusviestin

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

Viidennelld ideointipisteella ideoitiin siis keinoja, joilla varmistetaan asiakkaan ndkevan ja
ymmartavan vastuullisuusviestin. Tarroilla tarkeimmaksi merkittiin henkildkunnan jatkuva
kouluttaminen, joka sai kolme tarramerkintaa. Kaksi tarraa sai erilaisten vastuullisuussymbolien,
kuvien, varien ja logojen kayttd. Yhdella tarralla merkittiin screenien kayttd, vastuullisten tuotteiden
konseptointi, yksinkertaisten, selkeiden ja erottuvien viestien kdyttaminen ja lyhenteiden avaaminen
ja selittdéminen. (Kuvio 6.)

Kuudennessa kysymyksessa osallistujat pohtivat, mita onnistuneella vastuullisuusviestinnalla olisi
mahdollista saavuttaa. Esille nousi asiakkaisiin liittyen tyytyvainen asiakas ja onnistunut
asiakaskokemus. Tydntekijoille onnistunut vastuullisuusviestinta toisi motivaatiota paremman
tuotetuntemuksen kautta. Lisaksi tyontekijat, varsinkin nuoret, kokevat vastuullisuuden tarkeaksi ja
ovat motivoituneempia myymaan vastuullisia tuotteita. Vastuullisuusviestinnan kautta henkilékunta
voisi olla ylpea tydpaikastaan ja tekemastaan tydsta ja se heijastuisi tydnantajamielikuvaan ja
vastuulliseen tyontekijakokemukseen. Onnistunut vastuullisuusviestinta toisi yritykselle mainetta

haluttuna yhteistydbkumppanina ja vastuullisena toimijana. Henkilékunnan motivaatio ja viestintataidot
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heijastuisivat myyntiin ja yrityksen tulos kasvaisi. Toiminta olisi merkityksellista ja pohjautuisi arvoihin

ja kaikille sidosryhmille jaisi entistéd parempi mielikuva lentoasemakahvilasta. Onnistunut
vastuullisuusviestintad nakyisi myds parempana tuotetyytyvaisyytena ja mielikuvien kautta

laadukkaammissa tuotteissa.

Parempi
mielikuva
lentoasema-
kahvilasta

Status
haluttuna
yhteistyo-

S kumppanina Ylped
Yhteistyo e e

sidosryhmien
kanssa Motivoitunut
henkilokunta

Asiat, joita onnistuneella vastuullisuusviestinnalla on mahdollista
saavuttaa

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

Onnistuneella vastuullisuusviestinnalla koettiin voivan saavuttaa monia hyvia asioita ja niista
tarkeimmaksi koettiin myynnin nousu neljalla tarramerkinnalla ja parempi mielikuva
lentoasemakahvilasta kolmella tarramerkinnalla. Lisaksi yhdella tarralla merkittiin hyvat
yhteistyosuhteet asiakkaisiin ja vuokranantajaan, henkilokunnan motivointi, ylpea henkilokunta,
myynnin edistdminen ja halutun yhteistydkumppanin status. (Kuva 8.)

Ideointikierroksen jalkeen ryhma kokoontui yhteisen péydan aareen tutustumaan benchmarking-
kierroksen tuloksiin, jotka fasilitaattori esitteli kuvien kautta Power Point -esityksella. Kuvien esittelyn

yhteydessa kaytiin vapaamuotoista keskustelua tulosten herattamista ajatuksista.

Ryhmassa huomattiin vastuullisuusviestinnan keskittyvan enimmakseen ymparistdvastuullisuuteen ja
esimerkiksi sosiaalisen vastuullisuuden jaavan siten helposti paitsioon kommunikoinnissa. Tasta
poikkeuksena oli muutama kahvila, joissa tuotiin esille kahvintuottajien tarinaa, mutta esimerkiksi

henkilokuntaan liittyvat vastuullisuusnakékulmat eivat tulleet ilmi havainnointikierroksella.
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Keskustelua heratti myos viestinnan selkeys, silla jos viesteja on esilla runsaasti, niin asiakkaan
huomio on haastava kiinnittda haluttuun teemaan ja on vaikea arvioida, mihin asiakas huomionsa
lopulta kiinnittda. Tahan liittyy myds paatés brandin ja vastuullisuuden kommunikoinnin
yhteensovittamisesta ja ryhmassa kiteytettiin ajatus, etta pitaisi olla yhteisesti sovittu toiminta-ajatus
siitd, halutaanko viestintaa tehda brandi- vai vastuullisuusnakékulma padosassa. Esimerkiksi Fazer
viestii selkeasti brandi edella ja vastuullisuusnakdkulma jaa paitsioon, vaikka yritys vastuullisuustyota
tekeekin. Ryhma pohti myés kommunikaation rajaamista tuoteryhmaan tai tuotteeseen. Yksimielista
mielipidetta ei saatu siita, olisiko kannattavampaa viestia yksittaisen tuotteen, kuten korvapuustin,

vastuullisuudesta vai olisiko jarkevampaa alleviivata koko leivonnaiskategorian vastuullisuutta.

Viestinnan selkeyteen ryhmassa otettiin kantaa myos kaytannon toteutuksissa. Ryhmassa todettiin
yksimielisesti, ettd markkinointimateriaalien tulisi olla selkeita, helposti lahestyttavia ja yksinkertaisia.
Selkeyden lisaksi niiden tulisi kuitenkin herattaa asiakkaan huomio ja kiinnostus. Selkeyden kannalta
tarkeana pidettiin esimerkiksi kommunikointikielen valintaa, silla vitriineissa saatettiin ndhda sekaisin
viestintdd suomeksi ja englanniksi, esimerkiksi leivonnaishyllyn kylteissa kerrottiin tuotteiden olevan
‘'vegan’ ja ’kotimaisista raaka-aineista valmistettu’. Lisaksi keskustelussa tuotiin esille esimerkiksi
allergeenien tarkeys hintakylteissa tuotteen nimen ja hinnan lisaksi. Hintakyltti pitdakin sisallaan
paljon informaatiota, joka on tarkeaa asiakkaalle ja siten myds kyltteihin kirjatun vastuullisuusviestin

sisaltd pitda punnita huolellisesti, jotta kyltit ovat selkeitd ja nopeita lukea.

Valitun kommunikointikielen lisaksi tuotteiden kylteistd huomattiin tuotteiden nimeamisen tarkeys.
Esimerkiksi Gateaun korvapuustitaikinan havikkipaloista valmistettu bostonkakku kantoi nimea Hyvan
mielen bostonkakku ja kyltissa kerrottiin sen olevan valmistettu taikinan paatypaloista. Ryhmassa
vertailtiin kahvilassa tulevaisuudessa myytavaa mantelicroissantia tahan kakkuun, silla siita on
kaytetty tydnimea havikkicroissant ja ryhmassa todettiin, etta tuotteiden nimeamisella on suuri
merkitys mielikuvaan, jonka tuotteesta saa. Tydnimet jaavat helposti elamaan ja nimeamisen

lopullisen vaikutuksen ja merkityksen punnitseminen asiakkaalle unohtuu.

Gateau markkinoi materiaaleissaan paljon omaa leipomoaan ja kertoi tuotteiden olevan leivottu
Helsingissa Sornaisissa. Keskustelussa pohdittiin, onko Gateaulla keskusleipomo yhdessa paikkaa ja
toimitetaanko tuotteet sielta kahviloihin ympari pagkaupunkiseutua ja ryhma olisikin toivonut tasta
toteutuksesta lisatietoja. Ryhmassa koettiin, ettd oma leipomo on hieno asia, mutta keskusleipomon
myo6ta osa tuotteista saattaa olla pakastettuja ja kuljetukset eri kahviloihin ainakin kerran paivassa
tarkoittavat paljon kuljetuspaastoja. Ryhmassa koettiinkin, ettd kun lentoaseman leipomoa
markkinoidaan, olisi tarkeaa, etta sen sijainti kerrottaisiin asiakkaille, sillda oma leipomo samassa
rakennuksessa tarkoittaa vastuullisempaa toimintaa kuin oma keskusleipomo kaupungin toisella
laidalla. Lisaksi tarkeana asiana nostettiin asiakkaan ohjaaminen lisatietojen pariin, jotta niista

kiinnostuneen asiakkaan on helppo selvittaa lisaa.
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Yhteenvetona benchmarking-kierroksen 16ydoksista todettiin, ettd mitdan mullistavaa tai erityisen

innovatiivista ei kierroksen tuloksista selvinnyt. Ryhma koki, etta helpot toimenpiteet, kuten
vastuullisuusmaininnat tuotteiden pakkauksissa, hintakylteissa ja erilaisissa tuotetarroissa on tehty,
mutta isommat linjavedot vastuullisuuden asiakasviestinnassa ja vastuullisten tuotteiden
konseptoinnit ja brandaykset ovat myos muilla toimijoilla tekeméatta. Benchmarking-tulokset antoivat
kuitenkin paljon ajattelemisen aihetta siihen, kuinka suunnitelmallista ja kokonaisvaltaista
vastuullisuusviestinnan tulisi olla, jotta asiakas erottaa sen kahvilassa ja jotta se koskee juuri oikeita
tuotteita tai tuotekategorioita. Ryhma myos koki, etta vastuullisuusviestinnalla on mahdollisuus
erottautua kilpailijoista ja siina voidaan kehittya jopa edellakavijaksi, silla toiminta on alkutekijoissa
koko alalla.
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6 Johtopaatokset

Luvussa 6 esitellaan tutkimuksen tulokset suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin ja teoriaan.
Johtopaatdsten pohjalta tehdyt kehitysehdotukset ja mahdolliset jatkotoimenpiteet on kirjattu
alalukuun 6.2. Lisaksi seuraavissa alaluvuissa kerrotaan toimeksiantajan palaute tutkimuksesta,

arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja omaa oppimista seka tehdaan yhteenveto tutkimuksesta.

6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, miten yrityksen vastuullisuusstrategiassa linjattuja asioita
voidaan viestia asiakkaille niin, etta yritys saa vastuullisuusstrategiasta positiivista hyotya
liiketoiminnalleen. Tavoitteena oli tuottaa konkreettisia kehitysehdotuksia pohjaksi
vastuullisuusviestinnalle. Seuraavissa alaluvuissa on esitetty tutkimuksen johtopaatokset

tutkimuskysymyksittain.

6.1.1. Tutkimuskysymys 1: Mitad asioita vastuullisuusstrategiasta halutaan viestia ja miksi?

Tutkimuksen ideoinnin perusteella vastuullisuusstrategian viestimisen karkena tulisi kayttaa yhta tai
useampaa naista kolmesta teemasta: oman leipomon tuotteita, kotimaisia, vastuullisia raaka-aineita
ja kahvia. Kahvilassa naiden teemojen tuotteita eksyneekin melkein jokaisen asiakkaan tarjottimelle
ja viestinta on perusteltua kohdentaa menekkituotteisiin, jolloin sanoma valittyy mahdollisimman
laajalle asiakaskunnalle. Tutkimuksessa nousi esiin kokonaisuutena oman leipomon ja oman
paakeittion tuotteet ja yksittaisina tuotteina paakeittion valmistama lohileipa ja kahvi. Teoreettisen
viitekehyksen mukaan asiakkaitakin kiinnostavat erityisesti paikallisesti tuotetut tuotteet,

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

Kahvin vastuullisuusviestinta nousi esille monessa muussakin eri kohdassa tutkimusta, mika
kertonee sen tarkeydesta myyntituotteena. Suomessa kahvinjuonnilla on Pauligin (2023) mukaan
pitkat perinteet ja vuonna 2020 kahvia kulutettiin Suomessa 9,3 kiloa per henkild. Kahvinviljelyyn
liittyy kuitenkin paljon vastuullisuuskysymyksia ja ilmastonmuutoksen myo6ta kahvin viljely vaikeutuu
jatkuvasti. Kestavat viljelyratkaisut nostavat kahvin hintaa ja asiakastyytyvaisyyden jatkuvuuden
vuoksi on tarkeaa viestia tarinasta kahvin takana: mista se on peraisin, kuka sen on viljellyt ja miksi
laatukahvia ja -viljelijoita tulee tukea seka mita hyvaa vastuullisella kahvilla saavutetaan. (Huhtonen
2022.)

Oma leipomo aloitti toimintansa lentoasemalla yhta aikaa Kahvilan kanssa ja Kahvilan signature-
tuote, kotimaisesta, aidosta voista leivottu korvapuusti, onkin oman leipomon valmistama.
Vastuullisuusstrategia toteutuu kuitenkin jopa parhaiten Kahvilan lohileivassa, joka sisaltda oman
leipomon leipomaa leipaa, vastuullisuusstrategian mukaisesti vastuullista lohta ja hakkivapaita
kananmunia seka kotimaista levitetta, koottuna lentoaseman omassa paakeittiossa samana paivana,
heti Kahvilan alakerrassa. Vastuullisuusviestintda omasta leipomosta ja paakeittidsta isoina teemoina

voisi jalkauttaa yksittaisiin tuotteisiin, jolloin asiakkaalle ei jaa epaselvaksi, minka tuotteen
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valitsemalla han tekee vastuullisen valinnan. TallGin vastuullisuusviestintd myos toteutuisi maku ja

tuote edella ja viesti pysyisi asiakkaan kannalta selkeana ja ymmarrettdvana (Lehtinen 2022).

My6s havikkituotteista halutaan viestia ja sita tukee myos Kespron (2021) tutkimus, silla havikkiasiat
kiinnostavat erityisesti myds asiakkaita. Havikkiruoan hyotykaytosta ja sen viestimisesta asiakkaille
saatiin hyva esimerkki benchmarking-kierrokselta, jossa havaittiin leipomon kakun olevan valmistettu
korvapuustitaikinan paatypaloista. Kakkua markkinoitiin hyvan mielen bostonkakkuna, jolloin
markkinointi vetoaa asiakkaan emotionaaliseen puoleen, eikd keskity saarnaamaan havikin
maarasta, mutta asiakas kuitenkin ymmartaa kahvilan tekevan tyota havikin vahentamiseksi.
Havikkiviestinta ei kuitenkaan ole asiakaskokemuksen kautta niin oleellista kuin muista
myyntituotteista viestiminen, joten sita voitaisiin asiakkaiden kiinnostuksen vuoksi tehda esimerkiksi

kampanjaluontoisesti.

Energian saastaminen on aiheena ajankohtainen, mutta, kuten Guttermankin (2021, 159-160)
painotti, vastuullisuusviestinnassa kannattaa keskittya niihin asioihin, jotka ovat yrityksen
liketoiminnan kannalta olennaisimmat ja koska kyse on kahvilasta, on tarkedmpaa keskittya ruokaan,
juomaan, raaka-aineisiin ja makuun, jotka muodostavat asiakkaalle elamyksen ja
asiakaskokemuksen. Sosiaalisen vastuun teemat liittyvat esimerkiksi henkiléston hyvinvointiin ja
turvallisuuteen ja siten ne eivat ole olennaisia asiakkaan palvelupolun varrella, joten niiden viestinta

olisi jarkevaa keskittda verkkosivuille, sosiaaliseen mediaan ja tydnantajamarkkinointiin.

6.1.2 Tutkimuskysymys 2: Miten vastuullisuusstrategia viestitdaan asiakkaille ja sidosryhmille?

Kun otetaan huomioon Kahvilan sijainti ja toimintaymparistd, viestintda vastuullisuusstrategiasta tulee
keskittya tekemaan asiakkaille paikan paalla Kahvilassa ja sita voidaan taydentaa viestinnalla
verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Tyopajan ideointiriihessa koettiin tarkeana, etta strategiasta
viestitaan, niin sisdisesti kuin ulkoisesti, suunnitelmallisena kokonaisuutena ja tutkimuksen teoriassa
todettiin, ettd valmista strategiaa tulee seurata suunnitelmallinen toteutus tavoitteiden edistamiseksi
esimerkiksi viestintda johtamalla ja viestinnan keinoja kayttamalla (Marjamaki & Vuorio 2021, 50-54).
Voidaankin todeta, etta viestintaa vastuullisuusstrategiasta tulee tehda suunnitelmallisesti ja
viestintaa johtamalla, jotta viestinnassa voidaan ottaa koko strateginen kokonaisuus huomioon sen
sijaan, etta vastuullisuuselementteja lisataan olemassa olevaan viestintaan kokonaisuutta

huomioimatta.

Vastuullisuudesta tulee viestia asiakkaille ymmarrettavasti ja selkeasti ja suunnitelmallisuus
edistanee luonnollisesti myds niitd. Gutterman (2021, 162) ohjaa yrityksia tasapainoiseen ja
luotettavaan viestintdkokonaisuuteen. Tutkimuksen ideoinnissakin pidettiin tarkeana vastuullisten
tuotteiden konseptointia isommaksi kokonaisuudeksi. Konseptoinnin avulla viestinta pysyy
asiakkaalle helpompana hahmottaa ja ymmartaa. Selkeytta viestintdan tuo myoés huolellisesti tehty
rajaus eli strategiasta tulee valita viestittavaksi asiakkaan ja yrityksen kannalta olennaisimmat asiat,

joiden yritys uskoo tuovan kilpailukykya. Ideoinnissa kavi ilmi, ettd kohdeyrityksen jo kaytdssa olevan
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Better Choice -konseptin ei koeta tuovan vastuullisuutta asiakkaiden tietoisuuteen riittavasti.

Ritakallion ja Vuoren (2018, 153—154) mukaan keskeinen osa strategiasta viestimista onkin, etta
strategian sisaltd saadaan yksinkertaistettua niin, ettd kohderyhma ymmartaa strategian keskeiset
piirteet ja kokee strategian toteuttamisen energisoivana, joten onnistuessaan strateginen viestinta
toteuttaa strategiaa luomalla kohderyhmiin uskoa strategian onnistuneesta toteutumisesta.
Ideointitydpajassakin nousi moneen kertaa esille henkildston koulutuksen tarkeys ja henkildstdn rooli
strategian jalkauttamisessa. Voidaankin paatella, etta kun vastuullisuusstrategia viestitaan
innostavasti ja kattavasti henkildstolle, heidan on luonnollista ja helppoa viestia strategiasta edelleen
asiakkaille. Kun henkildkunta tietda tarinan esimerkiksi korvapuustin takana, he jakavat mielellaan

tarinaa eteenpain asiakkaille, jolloin viesti valittyy suullisesti eteenpain.

Vastuullisuusstrategiaviestinnan tulisi siis olla positiivista ja innostavaa. Parhaimmillaan onnistuneella
viestinnalla toteutetaan vastuullisuusstrategiaa ja luodaan uskoa strategian toteutumisesta (Ritakallio
& Vuori 2018, 153—-154), mutta liian tekniselld vastuullisuusviestinnalla tai vastuullisuudesta
paasaamalla voi olla painvastainen vaikutus. Onkin tarkeaa ottaa asiakaskokemus huomioon, kun

strategiasta viestitaan niin sisaisille kuin ulkoisille sidosryhmille.

Ideoinnissa nousi tarkeina esille myds vastuullisuuslogojen, -symbolien, -varien ja -kuvien kaytto.
Lehtinenkin (2022) kertoo, ettd asiakkaalle voi vastuullisuusviestiksi riittda vain vihred merkki
ruokalistalla vastuullisemman annoksen vieressa. Voidaankin todeta, ettd vastuullisuusviestinnassa,
kuten muussakin viestinnassa ja markkinoinnissa, ulkoasu on tarkeaa ja asiakkaan huomio
saavutetaan pitkien selitysten sijaan yksinkertaisilla symboleilla, selkealla graafisella ilmeella ja
kayttamalla viestinnassa vareja ja kuvia. Seka Lon, Kingin & Mackenzien (2017) etta Lehtisen (2022)
teorian perusteella tehtiin huomio, etta vastuullisuudesta viestittdessa on tarkeaa muistaa asiakkaan
kyky vastaanottaa tietoa esimerkiksi kayttamalla helposti ymmarrettavia vertailulukuja, silla

esimerkiksi hiilidioksidipaastéjen ymmartaminen saattaa olla aiheesta tietamattémalla haastavaa.

Koska kyseessa on kahvila, ei pida unohtaa, etta painetun viestinnan lisaksi tuotteet puhuvat
puolestaan ja niiden maku ja esillelaitto kannattaa hyodyntaa viestinnassa. Tuotteet ovat asiakkaan
syy vierailla Kahvilassa, ja niilla on suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, olivatpa ne vastuullisia tai
eivat. Herkullisen tuotteen vastuullisuustarina todennakdisesti parantaa asiakaskokemusta, mutta
huonoa tuotetta eivat vastuullisesti tuotetut raaka-aineet pelasta. Kahvilan tulisikin viestia
vastuullisuudesta maku edella, jolloin vastuullisten raaka-aineiden aikaansaama laatu ja maku voivat

vedota asiakkaisiin, jotka eivat ole muuten niin kiinnostuneita vastuullisuusasioista.

Pitkat ja tarkat selvitykset vastuullisuudesta kannattaa jattaa verkkosivustolle, jonne asiakas ohjataan
tutustumaan aiheeseen lisda. Henkilokunnan tulee kuitenkin olla valmis keskustelemaan asiakkaiden
kanssa lisatiedoista ja vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin luotettavasti (Aagaard & Ritzén 2020),

joten henkilékunnan kouluttaminen vastuullisuusstrategiaan on avainasemassa strategista
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vastuullisuusviestintaa tehtaessa.

On hyva muistaa, ettd myos vastuullisuusstrategisista tavoitteista voidaan viestia asiakkaille eika
viestinnan tarvitse alkaa vasta sitten, kun vastuullisuus on valmista (Liappis ym. 2019, 222—-223).
Maailma ja toimintaymparistot muuttuvat jatkuvasti, joten on ilmiselvaa, ettei yrityksen vastuullisuutta
saada koskaan valmiiksi ja vastuullisuusstrategiaakin paivitetaan jatkuvasti. Vastuullisuusviestinta

kannattaa aloittaa heti eika sitten, kun tavoitteet on saavutettu.

Johtopaatdksena voidaankin tiivistaa, etta vastuullisuusstrategiasta tulee viestia selkeasti,
yksinkertaisesti ja kokonaisvaltaisesti. On tarkeda muistaa viestia positiivisesti ja asiakkaita
kiinnostavalla tavalla kayttaen apuna huomion kiinnittavia kuvia ja vareja. Henkildkunnan merkitysta
vastuullisuusstrategian viestijana ei voi aliarvioida, joten resursseja henkildokunnan kouluttamiseen ja
innostamiseen on loydyttava. Jotta viestinta on uskottavaa ja yritykselle hyodyllista, tulee viestinnan
rakentua aitojen vastuutekojen varaan (Liappis ym. 2019, 9-10), oli kyse sitten viestittavista

tavoitteista tai jo suoritetuista toimista.

6.1.3 Tutkimuskysymys 3: Mitd asiakas- tai sidosryhmaviestinnan keinoja
vastuullisuusstrategiasta viestimiseen kaytetaan jatkossa?

Tutkimuksen teoriasta kavi ilmi, etta hintakyltit ja menut vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen,
asiakaskokemukseen ja mielikuvaan yrityksesta, vaikka tiedot olisivat vajavaisia (Lo, King &
Mackenzie 2017). Tutkimuksen havainnointikierroksella vastuullisuusviestintaa 16ydettiin eniten juuri
hintakylteista ja menuilta seka tuotetarroista ja niitd pidettiin tarkeana myds jarjestetyn tydpajan
ideointikierroksella. Teorian ja tutkimustuloksien perusteella voidaan paatella, ettd yksinkertaiset,
painetut viestit asiakkaan palvelupolun varrelle sijoitettuna ovat tehokkaita viestintakeinoja
strategiasta viestimiseen. Talldin asiakas nakee viestin etsiessaan itselleen mieluista tuotetta ja

pystyy vaikuttamaan ostoksensa vastuullisuuteen ennen ostopaatdksen tekemista.

Koska hintakyltteihin, menuihin ja tuotetarroihin mahtuu vain rajallinen maara tietoa ja ne on
asiakaskokemuksen kannalta katsottuna kannattava pitaa selkeina ja suunnitella visuaalisesti
houkutteleviksi, tulee lisatietoa vastuullisuusstrategiasta tarjota muilla tavoin. Tassa kohtaa tarkeaksi
linkiksi muodostuu henkildkunnan asiakasviestintataidot, silla he ovat niita, joiden on kyettava
vastaamaan luotettavasti asiakkaiden kriittisiinkin kysymyksiin vastuullisuudesta kuten Aagaard ja
Ritzénkin (2020) toteavat. Kuten jo aiemmin johtopaatoksissa kerrottiin, henkilokunta on siis
koulutettava vastuullisuusstrategiaan ja vastuullisuusstrategian ja vastuullisuusviestinnan on oltava
lapindkyvaa ja selvaa myds heille. Yhtena viestinnan keinona ideointipiirissa nostettiin myos QR-
koodit, joiden avulla asiakas ohjattaisiin esimerkiksi yrityksen verkkosivustolle, josta han Ioytaisi lisaa,
yksityiskohtaisempaa tietoa vastuullisuudesta. Talldin henkildkunnalla olisi vayla ohjata asiakas
helposti verkkoon esimerkiksi kiireisessa tilanteessa tai mikali asiakkaan kaikkiin kysymyksiin ei

osattaisi luotettavasti vastata.
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Jotta vastuullisuusviestintd on ehea kokonaisuus, jolta asiakas ei voi valttya, pitaisi siihen yhdistaa

myo6s muita viestinnan keinoja. Havainnointikierroksella huomattiin, ettd vastuullisuusviestintaa tehtiin
vain yhdessa kahvilassa digitaalisella naytdlla, vaikka digitaalisen mainonnan voisi olettaa olevan
varsinkin vastuullisuudesta kiinnostuneille milleniaaleille tarkea ja ominainenkin viestinvalittaja.
Ideointikierroksella digitaaliset naytot nostettiin myos esille tarkeana keinona, jota kayttamalla
voitaisiin varmistaa asiakkaan huomaavan ja ymmartavan vastuullisuusviestinnan. Naytoille on
mahdollista liittda enemman tietoa kuin pieneen hintakylttiin, lisata houkuttelevia tuotekuvia, vaihtuvia
kuvia tai videoita, joilla asiakkaan huomio on helpompi kiinnittda tai nostaa esille vastuullisuuslogoja

tai -symboleita.

Kahvin vastuullisuus koettiin ideoinnissa tarkeana asiana ja kahvi on tietenkin yksi Kahvilan
avaintuotteista. Havainnointikierroksella nahdyt viestintapaikat, esimerkiksi kahvitermoksen ja
kertakayttoisten kahvikuppien brandays ja kierratettavyys, on jo kaytdssa Kahvilassa ja kahvipisteella

tarjotaan itse otossa lehmanmaidon rinnalla asiakkaille vastuullisempaa kasvimaitoa.

6.1.4 Muut l6ydokset

Tutkimus osoitti, ettd vastuullisuusstrategiasta onnistuneesti viestimalla, yritys voi saavuttaa
liketoiminnan kannalta useita positiivisia asioita. Fasilitointitydpajan osallistujat kokivat
vastuullisuusviestinnalld olevan saavutettavissa esimerkiksi myynnin nousua, parempaa mielikuvaa
toiminnasta, statusta hyvana yhteistydkumppanina, tiivimpaa yhteistyéta sidosryhmien kanssa ja
henkildkunnan motivointia. TyOpajassa esiin nousseita ajatuksia tukivat teoreettisessa
viitekehyksessa esille nousseet asiat, joita ovat esimerkiksi vastuullisen toiminnan vaikutus
positiivisempaan tyonantajamielikuvaan vahvempaan brandimielikuvaan, parempaan
asiakasuskollisuuteen ja uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin (Kuuluvainen ym. 2021, 7; Streimikiene,
Navikaite & Varanavicius 2016, 20-22).

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta yritysvastuu ja kestava liiketoiminta voivat muodostaa
yhdessa liiketoimintastrategian eivatka ne sulje toisiaan pois. Yrityksen on mahdollista 16ytaa uusia
liketoimintamahdollisuuksia ja kasvattaa yrityksen arvoa vastaamalla maapallon haasteisiin ja
huomioimalla samalla esimerkiksi ilmastonmuutos. Onnistuessaan strategisissa tavoitteissaan ja

niista viestimisessa yrityksesta saattaa tulla toimialansa edellakavija.

Benchmarking-kierroksella muiden toimijoiden vastuullisuusviestinnan todettiin olevan melko samalla
tasolla kuin kohdeyrityksessa ja muualla kaytetyt keinot ovat tuttuja tai jo kaytéssa. Lisaksi suullista
vastuullisuusviestintaa ei havaittu missaan havainnointikierroksen toimipaikoissa. Kokonaisvaltaista,
strategista vastuullisuusviestinnan konseptointia ei havaittu muissa toimipaikoissa, joten tulosten
pohjalta voidaankin tunnistaa kilpailuetu tai mahdollisuus edellakavijyyteen vastuullisuusviestinnan

osalta.
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6.2 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Liappis ja kumppanit (2019, 225) kertovat, ettd kokonaisvaltaiseen ja onnistuneeseen
vastuullisuusviestintaan vaaditaan yhteisty6ta, silla osaamista tarvitaan yli tiimirajojen ja usein
vastuullisuusosaaminen on erillising palasina useiden asiantuntijoiden poydilla.
Vastuullisuusviestinnan tulisikin olla suunnitelmallista, aikataulutettua ja kaikkia koskettavaa.
Esimerkiksi jo yritykselld kdytdssa olevaan markkinointikalenteriin voitaisiin lisata jokaisen brandin
alle yhdeksi osa-alueeksi vastuullisuus vuodenaikojen, juhlapyhien ja kampanjoiden jatkoksi, jolloin
vastuullisuusviestintaa tehtaisiin yhta strukturoidusti ja 1apinakyvasti kuin muutakin tuotesuunnittelua
ja markkinointia. Marjamaen ja Vuorion (2021, 63—66) mukaan jaettu viestintdsuunnitelma takaa
myds henkiloston ymmartavan vastuullisuusviestinnan kokonaisvaltaisuuden yksittaisten

toimenpiteiden sijaan.

Lentoasema toimintaymparistona vaikuttaa asiakkaiden arsykkeiden maaraan, silla heilla on
huomioitavanaan muun muassa oma aikataulu lennon lahtdaikoineen, lahtéportin sijainti ja
matkatavarat. Viestinnan selkeys esimerkiksi aiemmin mainittuja kuvia, vareja ja symboleita
kayttamalla lienee varmin keino saada asiakkaan huomio vastuullisuusviestinnalle useiden eri
arsykkeiden keskella. Kuvat ja varit ovat myds ymmarrettavia kansalaisuudesta ja kielitaidosta
riippumatta. Mikali sanallista viestintaa kaytetaan, viestintakieleksi tulisi harkita englantia, silla
kansainvalisen ympariston vuoksi se on vaatimus viestinnalle ja viestin toisto kahdella eri kielella
saattaisi vaikuttaa negatiivisesti materiaalin selkeyteen, yksinkertaisuuteen ja helppolukuisuuteen.
Toisaalta taas suomi on aidinkieli isolle asiakasryhmalle, jolloin viestin vastaanottaminen saattaisi olla
tehokkainta suomen kielelld. Benchmarking-kierroksella havaittiin viestintda, jossa osa viesteista ol
suomeksi ja osa englanniksi samassa toimipaikassa ja se koettiin hAmmentavana, joten kielten

sekoittamista olisi jarkeva valttaa.

Kaytdssa oleva Better Choice -konsepti on hyva alku vastuullisuusviestinnalle, mutta tutkimuksen
perusteella sita pitaisi muuttaa kokonaisvaltaisemmaksi, esimerkiksi kayttamalla samaa visuaalista
ilmetta niin digitaalisilla naytailla, hyllynreunalistoissa, tuotevitriineissa, hintakylteissa ja
tuotetarroissa, jolloin asiakkaiden olisi helppo huomata, hahmottaa ja ymmartaa koko vastuullisen
valikoiman kokonaisuus. Better Choice -konsepti ei mydskaan itsessaan kerro asiakkaille, mita hyvaa
he tekevat ostamalla tuotteen tai mika osa tuotteessa on hanen kannaltaan parempi valinta.
Materiaaleja olisikin jarkeva jatko tyostaa niin, ettd Suomessa tehtavalle Better Choice-viestinnalle
valittaisiin karki useista mahdollisista teemoista ja materiaalit kustomoitaisiin valitun teeman

mukaisesti.

Yksi mahdollisuus olisi kehittda kokonaan uusi konsepti esimerkiksi Better Choice-konseptin rinnalle,
jonka viesti keskittyy omaan leipomoon ja ldhituotantoon ja luoda sille oma visuaalinen ilmeensa.
Uuteen konseptiin voisi liittaa tietoa vastuullisuusstrategian yksityiskohdista, esimerkiksi kertomalla
asiakkaalle konseptiin brandatylla hintakyltilla korvapuustin olevan oman leipomon suomalaisesta,

aidosta voista leipoma tai lohileivan sisaltavan vastuullista kalaa ja hakkivapaita munia. Konseptin
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mukaisessa tuotetarrassa lounassalaatin voi kertoa sisaltavan vain kotimaista kanaa tai kasviperaista

juustoa. Koska asiakkaat tulevat Kahvilaan nauttimaan ja hakemaan elamyksia, esillelaiton ja maun
merkitysta ei saa unohtaa. Asiakkaiden valintaa voidaan ohjata sijoittamalla konseptiin kuuluvat
tuotteet markkinointimateriaaleineen keskeisimmalle myyntipaikalle, jolloin asiakkaan on mahdoton
kavella niiden ohi ja olla huomaamatta vastuullisuusviestintda. Hintakyltit koettiin hyvana
viestintavalineend, joten niiden visuaalista ilmetta voisi kehittaa. Esimerkiksi Kahvilan pakattujen
tuotteiden vitriiniin voitaisiin luoda uusi hintakylttipohja, joka olisi isompi kuin edeltdjansa. Kylttiin
voitaisiin sisallyttdd houkutteleva tuotekuva ja kuvaus tuotteen sisallosta, tietenkin vastuullisuutta
painottaen. Vastuullisuuskonseptin kehittdminen Kahvilalle ja sita kautta muihin kohdeyrityksen
toimipaikkoihin olisi hyddyllinen jatkotutkimuskohde tulevaisuuden kannalta. Konseptisuunnitelma
sisaltaisi esimerkiksi painetut ja digitaaliset markkinointimateriaalit, planogrammit tuotteiden
esillelaitosta, tuotepakkaukset ja listauksen konseptiin kuuluvista tuotteista seka ohjekirjaukset
henkildstolle. Konseptisuunnitelma-ajatusta voisi hyddyntaa myds yrityksen muissa toimipaikoissa

ottaen huomioon aina kunkin toimipaikan tarkeimman vastuullisuusteeman.

Vastuullinen kahvi toistui vastauksissa ja sen osalta painettua viestintaa todettiin jo olevan kaytéssa
muiden alan toimijoiden tapaan. Koska kyseessa on Kahvilan kannalta olennainen ja tarkea tuote,
viestintaa tulisi jatkossa kehittaa. Yksi keino voisi olla henkildkunnan kouluttaminen kahvin
valmistamisen ja tarjoilun sijaan myoés kahvin vastuullisuuteen ja tuotantoketjuun esimerkiksi
tarinoiden avulla. Emotionaalinen tarina jaettuna esimerkiksi erikoiskahvia odottavien asiakkaiden
kanssa voisi sisaltda tietoa kahvin alkuperamaasta, viljelysta ja ihmisista kahvin viljelyn takana
unohtamatta kahvin makumaailmaa ja erityispiirteita. Tutkimuksen havainnointikierroksella ei havaittu
lainkaan suullista vastuullisuusviestintda, mutta myyjan puolelta aloitettu keskustelu olisi parantanut
asiakaskokemusta ja antanut tukea havaitulle kahvin vastuullisuusviestinnalle esimerkiksi Paulig
Kulmassa. Kahvilassa baristapisteelle voisi esimerkiksi luoda yksinkertaisen muistion aidoista kahviin
littyvista vastuullisuusvaittamista, jolloin jutustelu asiakkaiden kanssa olisi helppo aloittaa.
Storytelling-menetelmaa olisi mahdollista kayttaa myds muun vastuullisuusviestinnan tukena
esimerkiksi palveluvitriinista tuotteita, kuten lohileipaa, ojentaessa, jolloin tarjoilija voisi kysya
asiakkaalta, huomasiko han tuotteen sisaltavan vastuullista lohta. Kiireaikaan asiakkaiden kanssa
jutustelu saattaa olla haastavaa, joten toiminta olisi jarkeva aloittaa hiljaisempina tunteina, jotta siita
jaa kaikille osapuolille positiivinen mielikuva. Lisaksi henkildkunnan kommunikoinnin avuksi toimitetut

vastuullisuuslauseet olisivat avainasemassa tarinoiden kertomisen aloittamisessa.

Digitaalisuutta ei havaittu hyddynnettavan vastuullisuusviestinndssa juuri lainkaan
havainnointikierroksella, tosin nayttojakaan ei ollut kaytdssa kaikissa havainnointikierroksen
kahviloissa. Ideointitydpajalla digitaaliset naytot nostettiin esille toimivana asiakasviestintavalineena,
mutta toteutuksen osalta ideoita ei syntynyt. Koska vastuullisuusviestinnan tulisi olla
kokonaisvaltaista, voitaisiin naytoille valita nostettavaksi vastuullisia tuotteita houkuttelevine
markkinointikuvineen ja lisatd mainoksiin myés vastuullisuussymbolit. Asiakkaiden polulle osuvaan

nayttdon voisi lisata ideointikierroksella esiin tulleen QR-koodin tai QR-koodin voisi painattaa tarraan,
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joka kiinnitettaisiin asiakkaan palvelupolun varrelle konseptiin kuuluvien tuotteiden yhteyteen. Kauden

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

voitaisiin markkinoida pienemmalla digitaalisella naytolla esimerkiksi leipavitriinin yhteydessa.

Kuten teoriassakin kavi ilmi, vastuullisuus alkaa siita, kun yritys toteuttaa vastuullisuutta yli lain ja
maaraysten vaatiman minimitason (Liappis ym. 2019, 8). Vastuullisuudelle ei ole rajoja ja vastuullinen
toiminta edellyttda avointa, lapinakyvaa toimintaa ja innovatiivisuutta pelkan riskienhallinnan sijaan.
Mikali vastuullisuusstrategiaa halutaan vieda viela pidemmalle tuotteistuksen osalta, Kahvilalla on
hyvat mahdollisuudet vaikuttaa asiakkaiden tuotevalintoihin ja lisata vastuullisten tuotteiden
menekkid. Esimerkiksi uusia tuotteita suunniteltaessa voitaisiin poistaa valikoimasta haranlihaa
sisaltava leipa ja tuoda sen tilalle taytteeseen esimerkiksi kotimaista kanaa tai kasviproteiinia tai
poistaa katkarapusalaatti ja tuoda tilalle vastuullista kalaa sisaltava salaatti. Riskina on, etta asiakas
ostaa tuotteen muualta, mutta mahdollisuutena on myds laajentaa asiakkaiden nakemyksia ja
vahentaa samalla myytyjen tuotteiden hiilijalanjalkea. Kokeilua tehtaessa ei kuitenkaan pida unohtaa
viestintda vaan asiakkaille kannattaa kertoa avoimesti, miksi kala- ja kasvistuotteita |6ytyy
valikoimasta enemman ja mita niiden tarjoamisella tavoitellaan. Parhaimmillaan yrityksesta
muodostuu vastuullisuuden saralla edelldkavija ja vaikuttaja, jota muut alan toimijat seuraavat

perassa.

Kun vastuullisuusviestintda lahdetdan toteuttamaan kaytdnnéssa Kahvilassa ja muissa yrityksen
toimipaikoissa, voi haasteeksi nousta halutun viestinnan maaran rajaaminen. Tassa tydssa on
kasitelty ainoastaan vastuullisuusviestintaa, vaikka Kahvilassa viestitdéan myos monista muista
asioista ja teemoista. Kaytanndssa tulee ottaa huomioon myoés esimerkiksi tuotemarkkinointi,
yhteistydkumppaneiden kanssa tehtavat kampanjat, muut kampanjat, tarjoukset, lain ja sdanndsten
edellyttama viestinta esimerkiksi ruoan allergeeneista ja ravintoarvoista ja hintaviestinta. Viestinnan
kokonaisuus vaatii viela jatkokehittamista yrityksen sisalla, jotta kaikki halutut teemat saadaan

viestittya asiakkaille niin, ettei viesteja tule kuitenkaan liikaa.

Jatkotutkimuskohteena tarpeellinen ja kiinnostava teema olisi henkiloston liittaminen
vastuullisuusstrategiatyohon. Tutkimuksen perusteella henkilostoa tarvitaan jakamaan
vastuullisuustietoa asiakkaille ja lisaksi tunnistettiin, ettd onnistunut vastuullisuusstrategia ja siita
viestiminen motivoivat ja sitouttavat henkilostoa. Jatkotutkimuksen tavoitteena voisi olla
strategiatydhon osallistamisen ja koulutuksen suunnittelu. Lisaksi olisi mielenkiintoista tietaa, mika
vaikutus sitoutuneella ja motivoituneella henkildstélla olisi vastuullisuusviestin valittamiseen

asiakkaille ja asiakastyytyvaisyyteen.

6.3 Kohdeorganisaation palaute

Tutkimuksen johtopaatdkset ja kehitysehdotukset esitettiin kohdeyrityksen vastuullisuudesta ja

operaatioista vastaaville esihenkiléille kohdeyrityksen toimitiloissa tiistaina 31.10.2023.
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Toimeksiantaja oli tyytyvainen tutkimuksen sisaltdéon ja lopputulokseen. Tavoitteet ja tutkimus oli

heiddan mukaansa kuvattu hyvin ja ne olivat toimeksiannon mukaiset. Lisaksi tutkimus toi uutta tietoa
toimeksiantajalle. Toimialan benchmark-data koettiin mielenkiintoiseksi lapileikkaukseksi kilpaileviin

yrityksiin ja ajankohtainen tieto antoi ajattelemisen aihetta viestinnan kaytannon toteuttamiseen.

Tulokset olivat hyodyllisia ja monistettavia toimeksiantajalle jatkokehitysta varten ja soveltuivat moniin
eri tarkoituksiin. Tutkimuksen valmistuminen ja tulosten esittely osui aikataulullisesti sopivaan
hetkeen, silla vuoden 2024 markkinointi- ja viestintasuunnitelmia valmisteltiin juuri ja tutkimuksen
tulokset oli mahdollista hyédyntaa suoraan niissa. Toimeksiantaja arvioi kehitysehdotusten
perusteella parhaat toimintatavat kaytantdon toimintayksikaittain. Yrityksen kaytéssa on
toimintatapana "You said, we acted” eli saatua palautetta hydédynnetaan aidosti kehityskohteisiin,
joten oman henkildokunnan kuuleminen olikin toimeksiantajalle erittain arvokas lisa ja tutkimus tulee

varmasti sitouttamaan henkilostdoa viestimaan vastuullisuudesta asiakkaille.

6.4 Tutkimuksen uskottavuus ja eettisyys

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, kuinka vastuullisuusstrategiasta voidaan viestia asiakkaille ja
muille sidosryhmille. Tavoitteen ja tutkimuskysymysten asettelu vaati rajaamista ja
yksinkertaistamista, jotta tutkimuksessa paastiin tarpeeksi syvalle viestintdan ja sen toteuttamiseen
kaytanndssa. liman tarkkaa rajaamista tutkimus olisi ollut liian laaja ja tulokset olisivat jaaneet
ylatasolle, jolloin konkreettisia kehitysehdotuksia ei olisi pystytty tuottamaan ainakaan tassa

mittakaavassa ja tutkimuksen sovellettavuus ja uskottavuus olisi heikentynyt.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaytettiin alan kirjallisuutta ja vertaisarvioituja artikkeleja. Niiden
rinnalla hyddynnettiin kuitenkin myos alan blogeja, artikkeleja ja tyokirjoja, jotta tutkimuksessa
paastiin tutustumaan myos vastuullisuusviestinnan konkreettisiin keinoihin. Lopputuloksen ja
tavoitteen saavuttamisen seka tulosten hyodynnettavyyden kannalta monipuolisten lahteiden kaytto

oli perusteltua ja kannattavaa.

Tutkimuksen menetelmiksi valikoituivat havainnointikierros toimintakentalla ja fasilitointityopaja
ideointimenetelmia kayttden. Molemmat tutkimusmenetelmat soveltuivat tahan tutkimukseen.
Havainnointikierroksella saatiin hyva kokonaiskuva muiden toimijoiden tekemasta
vastuullisuusviestinnasta. Mielenkiintoista olisi kuitenkin ollut myos tutkia heidan
vastuullisuusstrategioitaan syvallisemmin, jotta strategioita olisi pystynyt peilaamaan kaytannon

toteutuksiin paremmin.

FasilitointityOpajalla saavutettiin toimintatutkimukseen tarkeadna osana kuuluva yhteiskehittaminen.
Ideointipiirissa syntyi hyvia ideoita vastuullisuusstrategiasta viestimiseen, mutta mitdan erityisen
innovatiivista ei kehitetty. Innovatiivisemmat tulokset olisivat ehka vaatineet lisda aikaa ja enemman

tulosten purkua ja jatkokehittdmista yhdessa. Tulokset olivat kuitenkin kaytannonlaheisia ja yrityksen
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tyyliin sopivia eli niité pystyttiin uskottavasti hyodyntamaan kehitysehdotuksissa.

Fasilitointitydpajan ideointipiiri oli tutkimuksen kaytanndn ideoinnin kannalta tarkea ja siihen
valmistauduttiin huolella. Ideointipiirin tulosten luotettavuuden kannalta oli tarkeaa, etta kaikki
osallistujat kokivat olevansa vapaita kertomaan omista ajatuksistaan ja ideoistaan
sensuroimattomasti. Riskina luotettavuudelle oli ideoinnissa kaytetty paritydskentely, mikali
osallistujat eivat olisi uskaltaneet kertoa omia ideoitaan aaneen parilleen. Paritydskentely luo
kuitenkin onnistuessaan keskustelua ja sita kautta ideoiden maaraa ja laatua, mika koettiin
suuremmaksi mahdollisuudeksi kuin uhka paritydskentelyn toimivuudesta. Tydskentelypareissa
pyrittiin valttdmaan esihenkild-alainen-asetelmaa, mutta parit jouduttiin kuitenkin lopulta jakamaan

niin, ettad yhden parin muodostivat esihenkil® ja hanen alaisensa.

Tutkimuksen alkuvaiheessa oli tarkoitus hyddyntaa myds Kahvilan asiakkaita vastuullisuusviestinnan
nykytilanteen kartoittamiseksi. Kuitenkin, kuten ideointikierros osoitti, tydpajaan osallistuneet olivat
sita mielta, ettd vastuullisuusviestintaa ei nyt ole tai se ei ole helposti tunnistettavissa ja se nostettiin
tydpajan kommenteista kaikista tarkeimmaksi. Nykytilanteen kartoituksen osalta se koettiin riittavaksi
ja tydaika paatettiin hyddyntaa tutkimukseen ja vastuullisuusviestinnan kehittamiseen.
Kokonaisuuden kannalta olisi kuitenkin ollut kiinnostavaa tietda, mita asiakkaat kysyvat eniten ja
littyykd kysymyksiin vastuullisuuselementteja ja tassa asiassa hiljaiseksi jaaneet rivitydntekijat
olisivat olleet arvokkaita osallistujia tutkimukseen vuoronjohtamiseen keskittyvien esihenkildiden

rinnalla.

Asiakkaiden toiveita ja ajatuksia ravintoloiden vastuullisuudesta ja vastuullisuusviestinnasta |6ydettiin
kuitenkin Kespron teettamasta Suomalaisten odotukset ravintoloiden vastuullisuudelta -
tutkimuksesta. Tutkimukseen vastasi 1085 henkil6a ja poiminta tehtiin vaestéa edustavasti seka
tutkimus suunnattiin kaikille 18—70-vuotiaille suomalaisille (Kespro 2021, 13). Nain laajaan
asiakastutkimukseen tassa opinnaytetydssa ei olisi pystytty, mutta toisaalta Kahvilan
toimintaympariston vuoksi olisi ollut hyodyllista saada tietoa myos kansainvalisien matkustajien

toiveista ja ajatuksista vastuullisuuden osalta.

Tutkimuksessa otettiin huomioon myds vastuullisuusviestinnan eettisyys, silla tuloksia
hyoddynnettaessa on noudatettava lakeja ja viestinnan on oltava eettisesti kestavaa.
Vastuullisuusstrategiassa mainitut toimet, jotka valitaan viestittavaksi, on pystyttava todentamaan ja
niiden on perustuttava luotettavaan ja esimerkiksi laskennalliseen lahteeseen. Talloin yritys ei
syyllisty viherpesuun. Lisatietoja vastuullisuudesta on pystyttava tarjoamaan avoimesti ja
lapinakyvasti ja viestinnan on perustuttava oikeisiin tekoihin kaunopuheiden sijaan ja tutkimuksen

tuloksissa ja esittelyssa on nostettu tama nakoékulma esille.

6.5 Yhteenveto

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, mita ja miten vastuullisuusstrategiassa linjattuja asioita voidaan
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viestia asiakkaille ja samalla muille sidosryhmille. Tutkimuksessa saatiin selville, mista

vastuullisuusstrategian osa-alueista ja teemoista muut alan toimijat viestivat ja mista teemoista
kohdeyrityksen on olennaista ja kannattavaa viestia. Erityisesti tutkimuksessa esiin nousivat Kahvilan
oman leipomon ja paakeittion tuotteet, joten johtopaatoksissa kasiteltiin erityisesti sitd, kuinka ne voisi
konseptoida yhdeksi viestintdkokonaisuudeksi saman visuaalisen ilmeen alle. Ep&olennaisia teemoja
asiakaskokemuksen kannalta, kuten energiansaastaminen tai henkildstdn tydturvallisuus, paatettiin

jattaa pois viestittavien teemojen ehdotuslistalta, jotta viestinnan kokonaiskuva sailyisi selkeana.

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda konkreettisia kehitysehdotuksia, joita voidaan huomioida yrityksen
viestintdsuunnitelmassa ja vastuullisuusviestinnassa. Teoreettisen viitekehyksen ja
havainnointikierroksen ja fasilitointitydpajan tulosten yhteen linkityksen jalkeen konkreettisia
kehitysehdotuksia syntyi. Kehitysehdotukset liittyivat erityisesti viestinnan suunnitelmallisuuteen
esimerkiksi markkinointikalenteria hyddyntamalla ja viestittavien asioiden konseptointiin isommaksi
kokonaisuudeksi, jotta viestinta olisi selkeda ja helppoa ymmartad. Asiakaskokemusta ei haluttu
unohtaa ja vastuullisuusviestintada todettiin voitavan tehda myos myyntituotteita kehittamalla ja
houkuttelevalla esillelaitolla. Yhtena tarkeana kehityskohtana nahtiin henkilokunnan rooli
vastuullisuusviestin eteenpain viemisessa. Henkilékuntaa tulisikin kouluttaa ja osallistaa strategian

toteuttamiseen seka tarjota heille oikeat tyokalut, jotta vastuullisuusviestinta onnistuu.

Tutkimuksen valillisena tavoitteena oli varmistaa, etta yritys saa vastuullisuusstrategiasta
liketoiminnalleen positiivista hyotya. Tutkimuksessa saatiin selville, ettd onnistuneella
vastuullisuusviestinnalla yritys voi saavuttaa monia hyvia asioita, kuten edellakavijyytta alalla,
kilpailukykya, mainetta ja paremmin motivoituneen ja sitoutuneen henkildkunnan. Asiakkaille
vastuullinen toimija nayttaytyy kiinnostavana paikkana asioida ja sidosryhmille hyvana

yhteistydkumppanina.

Lisaksi tutkimukseen haluttiin osallistaa yrityksen henkil0st63, jotta heitd saadaan sitoutettua
vastuullisuusstrategiaan ja sen nakymiseen asiakasrajapinnassa. Tutkimussuunnaksi valikoitui
toimintatutkimus ja sita tehdessa my0s valittu osa henkilostoa saatiin osallistettua ideointiin.
Tutkimuksen tuloksista kavi ilmi, kuinka suuri merkitys henkilostolla on vastuullisuusstrategiasta
viestittaessa ja kehitysehdotuksissa kasiteltiinkin mahdollisuuksia osallistaa henkilostoa jatkossa

suunnitelmallisemmin ja laajemmin strategiatyohon.

6.6 Oman oppimisen reflektointi

Opinnaytetyon tutkimuksen tekeminen ja kirjoittaminen osuivat kannaltani haastavaan vaiheeseen
tybelamassa, silla aloitin tutkimustyén kahden vanhempainvapaan valissa. Tydskentelen itse
kohdeyrityksen kaupallisessa tiimissa tuotevalikoimien parissa ja minulla on takanani pitka tyohistoria
kohdeyrityksessa. Ensimmaisen vanhempainvapaani aikana vastuullisuudessa oli otettu huimia

askelia eteenpain ja uusia toimipisteita oli avattu ja kesti hetken, etta paasin tilanteen tasalle.
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Tutkimuskohteeksi valittu Kahvila puhutteli kuitenkin minua heti ja se tuntui oikealta kehittamistyon

kohteelta, silld tunnistan sen konseptissa monia mahdollisuuksia. Toukokuussa 2023 jain toiselle
vanhempainvapaalle ja opinnaytety6ta onkin kirjoitettu yhdessa pienen pojan kanssa. Koin kuitenkin
etaisyyden kaytannon tydhon jopa hyodyllisena kirjoittamistyon loppuvaiheessa, silla olen aina
tyotehtavissani pitanyt vahvasti huolta asioiden sujuvuudesta toimipaikkojen lattiatasolla, mutta
taman opinnaytetydn kirjoittaminen vaati ymmartamaan myos strategisia, pitkan aikavalin tavoitteita
ja olemaan innovatiivinen perinteisten ajatusmallien noudattamisen sijaan. Opin katsomaan asioita
etddmmalta ja ymmartdmaan kuinka kokonaisvaltaisesti strategia vaikuttaa koko tydyhteis6on ja
miten sen toteuttamiseen tarvitaan osalliseksi koko henkilokunta. Uskon tasta opista olevan paljon
hyo6tya, kun palaan takaisin téihin. Odotan innolla nakevani valittujen kehitysehdotuksieni tulokset

kaytantdon vietyina ja sita, etta paasen itsekin kehittdmaan niita taas eteenpain.

Tutkimusta tehdessani yllatyin vastuullisuuden kasitteen monipuolisuudesta, ja aiheen rajaus olikin
ensiarvoisen tarkeaa kasitteen ollessa niin laaja. Alun perin tutkimussuunnitelma oli liilan laaja
kasittaen koko yrityksen vastuullisuusviestinnan, mutta onneksi ongelma tunnistettiin ja aihetta
Iahdettiin rajaamaan. Mielestani rajaus onnistui hyvin ohjaajan avustuksella ja tutkimuksessa paastiin
tarpeeksi yksityiskohtaisiin viestintdkeinoihin, joita voidaan hyddyntaa soveltaen myds muissa
kohdeyrityksen toimipaikoissa. Sovellettavuus onkin tarkeaa, jotta yrityksen kilpailukyky ja mielikuva

yrityksesta paranee kaikkien toimipisteiden osalta tulevaisuudessa.

Oman oppimisen kannalta olen erityisen iloinen strategian toteuttamisen lisaksi siita, etta sain
suunnitella ja jarjestaa ideointitydpajan. Uskon pystyvani hyddyntamaan siitd saamiani oppeja, kuten
tybpajan aikatauluttamista ja erilaisia ideointimenetelmia, myoés tulevaisuuden tyétehtavissani. Koin
my0s erityisen kiinnostavaksi johtopaatosten tekemisen, kun huomasin, kuinka teoreettiseen tietoon

sai liitettya kaytannon teemoja havainnointikierroksen ja tydpajan tuloksista.

Opinnaytetytprosessin aikana opin itsejohtamis- ja motivointitaitoja, joista tulen varmasti hy6tymaan
myohemmin tyoelamassa. Huomasin olevani aikatauluoptimisti ja tunnistan sen kehityskohdaksi
itsessani myos tyontekijana. Kaiken kaikkiaan olen kuitenkin tyytyvainen suoritukseeni ja siihen,

kuinka paljon koen oppineeni uutta prosessin aikana.
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Liite 1. Kuvakooste havainnointikierrokselta
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It’s not only
about taste.
It's also about
people.
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