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Food for Thought on UniCafe-opiskelijaravintoloissa jarjestettava kampanja, jonka tarkoitus
on tiedottaa UniCafe-ravintoloissa tehtavasta vastuullisuustydstda. Kampanjan aikana ravin-
toloihin pystytetaan kampanijointipisteitd, joissa vierailee ravintoloiden vastuullisia yhteis-
tyokumppaneita. Kampanjasta viestitddn padasiassa sosiaalisen median valityksella. Opin-
naytetyoni on sosiaaliseen mediaan painottava viestintdsuunnitelma kyseistd kampanjaa
varten.

Vastuullisuusviestintéd on yleistynyt 2000-luvulle tultaessa, ja sen merkittavyys lisdantyy jat-
kuvasti. Vastuullisuusviestinnan tarkoitus ei ole ensisijaisesti hankkia uusia asiakkaita, ku-
ten markkinointiviestinnan, vaan luoda lisdarvoa olemassa oleville asiakkaille. Koska vas-
tuullisuusviestinta saattaa aiheuttaa vastaanottajissaan epdaluuloja, jarjestelméllinen ja am-
mattimainen viestinta on tarpeellista.

Sosiaaliset mediat ovat erilaisista internetpohjaisia viestintépalveluita, joissa jokainen kayt-
tdja voi halutessaan luoda itse sisaltoa ja keskustella muiden henkildiden kanssa. Yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa yh& enemman, silla valtaosa asiakkaista on saavutettavissa
sen avulla, mutta erityisesti, koska asiakkaat olettavat I6ytavansa yritykset sosiaalisesta
mediasta.

UniCafe-ravintolat ovat HYY Yhtyman operoimia opiskelijaravintoloita Helsingissa. Ravin-
tolat pyrkivat profiloitumaan vastuullisena ruoantuottajana, ja vastuullisuuden eteen teh-
daan yrityksessa paljon toita. Yrityksen sisélta kuitenkin nousi ajatus, ettei vastuullisuus-
tyOsta viestita riittdvasti. Taman pohjalta paatettiin aloittaa syksyisin toteutettava Food for
Thought -kampanja, jonka aikana UniCafen vastuulliset yhteistydkumppanit saapuvat ra-
vintoloihin. T&man tarkoituksena oli lis&ta vastuullisuustietdmysta ravintoloiden asiak-
kaissa, ja taten tuoda heille lisdarvoa.

Opinnaytetyon produktissa on kaksi osaa: viestintdsuunnitelma sek& operatiivisen viestin-
nan ohjeistus. Viestintasuunnitelmassa kuvataan kampanjan perusidea, ja sen sisélto
muodostuu kampanjan toteutuksen ja kaytanteiden kuvaamisesta. Operatiivisen viestinnan
ohjeistus puolestaan on kuvaus viestinndn paivittaistoiminnoista. Toiminnot on jaoteltu viik-
koperusteisesti, eri viikonpéiville jaoteltuna julkaisukanaviensa mukaan. Mittausta varten
toteutin kvantitatiivisen Webropol-kyselyn.

Tulosten perusteella kampanjan viestinta ei ole ollut riittavaa suunnitelmallisuudesta huoli-
matta. Kohderyhma ei l16yd& UniCafen viestintakanaviin, eika viesti ole mennyt siti kautta
perille. Viestintda voi kehittad ostamalla maksullista mainontaa, tai tuoda kampanjointipis-
teille enemman konkreettisia tuotteita, ja sen avulla korostaa asiakkaan saamaa hyotya.
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1 Johdanto

Vastuullisuus ja kestava kehitys ovat merkittavassa roolissa seka yritysten ettd yksityis-
henkildiden toiminnassa. Koen, etté vastuullisuus muuttuu yha merkittdvammaksi tulevai-
suudessa. Jokainen voi pienilla valinnoilla muuttaa arkeaan vastuullisemmaksi, ja tavoitel-
taessa parempaa tulevaisuutta on kaikkien vastuulla tehda vastuullisia valintoja. Vastuulli-
nen toiminta on itselleni merkittdvassa roolissa myos yksityiselamassa, ja olen kiinnittéanyt
siihen huomiota yh& enemman viime vuosien aikana. Uskon vakaasti, etté tulevaisuu-
dessa vastuullisuus ei ole kilpailuetu, vaan kilpailuedellytys. Sen vuoksi etsin opinnayte-

tydni toimeksiantajaksi vastuullisen ruokapalveluiden tuottajan.

Vastuulliseksi opinndytetydn toimeksiantajaksi tarjoutui UniCafe. UniCafe-ravintolat ovat
Helsingissa sijaitsevia opiskelijaruokailupalveluiden tuottamiseen keskittyneité toimijoita.
UniCafe-ravintoloita operoi HYY Yhtyma, eli Helsingin yliopiston ylioppilaskunnan liiketoi-
mintayhtymd. UniCafe-ravintoloissa on vuosien varrella tehty paljon toité sen eteen, etta

asiakkaille tarjoiltava ruoka olisi vastuullisesta alkuperéasta ja vastuullisesti tuotettua.

Vastuullisuus lukeutuu UniCafe-ravintoloiden arvoihin ja yrityksen pyrkimyksena on nakya
vastuullisena ruokapalveluntuottajana. UniCafessa korostetaan muun muassa kotimaisuu-
den ja luomun tarkeyttd ja UniCafe-ravintoloille on syyskuussa 2012 myénnetty ymparis-
tosertifikaatti ISO 14001 (UniCafe b). HYY Yhtymdassa ja UniCafe-ravintoloissa on kuiten-
kin koettu, ettei asiakkaille viestita riittAvasti tai tarpeeksi konkreettisesti vastuullisuudesta.
Taman vuoksi UniCafe-ravintoloissa on syksysta 2016 alkaen tehty muutaman (noin 2-3)
kuukauden mittaista, Food for Thought -nimista vastuullisuuskampanjaa, jonka viestintaa

haluttiin kehittaa, ja jonka toteuttamiseen tarvittiin apua.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen, eli produkti. Valmistin UniCafe-ravintoloille viestinta-
suunnitelman ja operatiivisen viestinnan ohjeistuksen Food for Thought -vastuullisuus-
kampanjaa varten. Opinnayte koostuu kuudesta paéluvusta seka liitteistd. Opinnaytteeni
raporttiosuus alkaa luvussa kaksi, jossa perehdyn yritysten vastuullisuusviestintdéan, sen
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Kolmannessa luvussa kayn lapi kampanjan viestinnan
kannalta oleellisimmat viestinnan alustat. Kampanjasta viestitdan eniten sosiaalisessa
mediassa, joten sosiaalinen media ja sen kayttdminen yrityksen viestinndssa muodostaa
yhden osa-alueen tydstani. Neljdnnessa, eli vimeisessa tietoperustaluvussa esittelen laa-
jemmin UniCafen sekd HYY Yhtyman, ja kuvaan UniCafen sosiaalisessa mediassa tapah-

tuvaa viestintaa.



Produktini koostuu seké viestintasuunnitelmasta ettéd operatiivisen viestinnan ohjeistuk-
sen. Esittelen ne luvussa viisi, mutta niité voi tarkastella kokonaisuudessaan liitteista 1 ja
2. Viimeisena luvussa kuusi kayn lapi tyoni tulokset ja pohdin tuloksen luotettavuutta ja tu-
loksia sek& kampanjan kehitysta. Toteutin lyhyen kyselyn saadakseni tietoa kampanjan
viestinn&n onnistumista ja kampanjan tunnistettavuudesta, kyselyn tulokset ovat tarkastel-

tavissa seka liitteessa 3 etta luvussa 5.7.2.

Viestintasuunnitelmani tarkoitus on tehd& kampanjaviestinnasta jasenneltyé ja tehokasta.
Tyo6ni paatavoite on luoda viestintdsuunnitelma, joka pohjalta kampanjan viestintaé voi-
daan tulevina vuosina toteuttaa jarjestelmallisesti. Viestintdsuunnitelman avulla toteutetun
viestinn&n on maara tehda UniCafen vastuullisuusteoista tiedottava kampanja nakyvaksi
asiakkaille kayttaen HYY Yhtyméan ja UniCafen valitsemia viestintdkanavia. UniCafen
asiakaskunta koostuu Helsingin yliopiston opiskelijoista ja henkilokunnasta, muiden kor-
keakoulujen opiskelijoista sek&a muista UniCafe-ravintoloiden palvelujen kayttajista. Heita

on péivittadin yhteensa yli 20 000. (UniCafe a).

Alatavoitteenani on luoda kampanjaa varten viestinnalle raamit niin, etté viestinta on riitta-
van runsasta, selkeda ja HYY Yhtyman sek& UniCafen toiveiden ja tapojen mukaista.
Tama tarkoittaa oikeanlaisen siséllon tuottamista, johdonmukaisesti tietyissa aikapuit-
teissa, yritykselle mieluisalla tavalla. Tavoitteen saavuttamiseksi loin operatiivisen viestin-
nan ohjeistuksen, jossa ilmaistaan paivaperusteisesti tapahtuvat viestintatoimet UniCafen
sosiaalisen median kanavissa. Tata tukee luomani Excel-pohjainen aikataulu, joka on viik-
kokohtaisesti nékyvissa operatiivisen viestinnan ohjeistuksesta, liitteessa 2. Naiden kah-
den produktin lisaksi avustin sisdllontuotannossa, muun muassa kaymalla valokuvaa-
massa ravintoloihin saapuneita yhteistykumppaneita sekd haastattelemalla heitd reaa-

liajassa julkaistavilla videoilla, eli livevideoilla.

Viestintasuunnitelmani rajautuu koskemaan ainoastaan Food for Thought -kampanjaa,
eikd UniCafen sosiaalisen median viestintd& kokonaisvaltaisesti. Kohderyhma pyritdan ta-
voittamaan UniCafen olemassa olevien viestintakanavien kautta. Viestintasuunnitelmani
keskittyy sosiaalisen median osalta vain Facebookiin ja Instagramiin, siitd huolimatta, etta
UniCafella on myds Twitter-tili. T&man valinnan perustelen luvussa 3.2. Suunnitelmani si-
saltaa lisédksi kampanjan markkinointiin tarkoitetun péytakolmion ideoinnin seka sosiaali-
sen median ulkopuolella olevan laskeutumissivuston suunnittelemisen. En kuitenkaan
keskity kampanjaa koskevaan siséiseen viestintaan muuten, kuin maarittelemalla infor-

maatiovastaavat seka kriisitilanteissa vastuussa olevat henkil6t.



Opinnaytetydssa keskeisia kasitteitd ovat sosiaalinen media, viestintasuunnitelma, vas-
tuullisuus sek& kampanja. Sosiaalinen media tarkoittaa medioita, joissa kayttajat itse tuot-
tavat kanavien sisdllon. Kayttajat eivat siis ole ainoastaan vastaanottajia, vaan pystyvat
viestimdan siséltdon suoraan esimerkiksi kommentoinnin kautta ja luomalla omaa sisal-
to6a. (Hintikka 2017.) Viestintdsuunnitelma on puolestaan yksinkertaistettuna kuvaus vies-
tinnan toimenpiteista, aikatauluista ja vastuuhenkilistd. Kokonaisvaltaiseen viestintasuun-
nitelmaan kuuluu edellda mainittujen lisaksi kohderyhman maarittelemisesta, viestintaka-
navien valinnasta, kustannusten maarittelysta ja tulosten arvioinnin tavoista. (Opetushalli-
tus 2017.)

Vastuullisuus taas merkitsee toiminnan kestavyytta. Vastuullisuiden osa-alueita ovat sosi-
aalinen ja taloudellinen kestavyys seka ekologisuus. Ekologisuus merkitsee toiminnasta
aiheutuvia ymparistovaikutuksia, taloudellinen kestavyys puolestaan viittaa toiminnan ta-
loudellisia vaikutuksia sidosryhmiinsa. Sosiaalinen vastuu tarkoittaa niita vaikutuksia, joita
toiminta aiheuttaa eri yhteisoille ja ihmisryhmille. (Elinkeinoelamén keskusliitto 2017.) Vii-
meiseksi kampanja on ennalta maariteltyna ajankohtana tapahtuva tapahtumakokonai-

suus, jolla on tietty alku, loppu ja paaméaara seka rajallinen budjetti. (Aberg 2000, 196.)



2 Vastuullisuusviestinta

Viestinta on toisiin ihmisiin kohdistuvan yhteyden luomista ja yllapitamista. Yritys viestii
ensisijaisesti asiakkaille ja yhteistybkumppaneille, eli yrityksen sidosryhmille. Viestinta on
yrityksen elinehto, ja se luo pohjan uusien kumppanuuksien syntymiselle sek& mahdollis-
taa vaarinkasityksien estdmisen. Yrityksen on ennen kaikkea mietittava, mita halutaan
viestid, kenelle, minkd muotoisena, mista kanavista ja mihin aikaan. Tata kaikkea varten

tarvitaan viestintasuunnitelma. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 17-20.)

Vastuullisuus merkitsee yrityksessd samaa, kuin kestéava kehitys merkitsee laajemmassa
mittakaavassa. Vastuullisuus on k&ytanndsséa vuorovaikutusta ja yhteistyota eri sidosryh-
mien kanssa — ratkaisevaa ei ole, mitd tehdaan, vaan ennen kaikkea miten asiat tehdaan
(Lehtipuu & Monni 2007, 63-64.) Lehtipuun ja Monnin (2007, 55, 63) tiivistelma vastuulli-
sesta toiminnasta on toiminnan l&pinakyvyys, kokonaisvaltaisuus ja pitkajanteisyys.
Jussilan (2010, 7) mukaan yksi merkittavimmisté yritystoimintaa muokanneista ilmi6ista

2000-luvulla on yritysten yhteiskuntavastuu.

Yhteiskuntavastuun asioita voidaan hyddyntd& monipuolisesti viestinndssa. Jussila nakee
vastuullisuusasioiden olevan usein sellaisia, ettei niilla ole suurta roolia uusia asiakkaita
houkuteltaessa — yhteiskuntavastuun merkitys on suurempi asiakasuskollisuuden kan-
nalta. Inmisill& on halu sitoutua yrityksiin, jotka tydskentelevat ympariston ja hyvinvoinnin
edistamiseksi. (Jussila 2010, 137.) Taméan vuoksi vastuullisuusviestintd ei niinkaan sovi
uusille asiakkaille kohdennettuun markkinointiviestintaédn, vaan ennemmin jo olemassa
olevien asiakkaiden tavoittavaiin viestinnan valineisiin. Toki Jussilan mukaan vastuulli-
suusasioita voi kayttda mainosviestinnassa, mutta viestien pitda olla l&pinakyvia ja tark-
koja, ettei lopputulemana yritysta syyteta viherpesusta. (Jussila 2010, 137-138.) Viher-
pesu merkitsee valikoivaa informaationtuottamista yrityksen positiivisesta ymparistolli-
sesté tai sosiaalisesta toiminnasta, samalla kun se salaa kielteiset tosiasiat (Lyon & Max-
well teoksessa Lyon & Montgomery 2013, 748). Toisin sanoen viherpesu on asiakkaiden
harhaanjohtamista naennaisilla ymparisttteoilla, tai tuotteen mainostamista ymparistoys-

tavallisend, vaikkei se sita ole.

Vastuuviestinnassé kannattaa varautua siihen, etta sen sivutuotteena voi syntyd epaluu-
loa ja jopa konflikteja. Vastuusta viestiminen on aiheeltaan tulenarka yritysviestinnan
muoto. Vastuuviestinndssa olennaista on tavoitella totuudenmukaisuutta. On erehdyttavaa
kuvitella, ettd annetuilla viesteilla pystyttaisiin suoraan vaikuttamaan yrityksen imagoon

parantavasti. Siita huolimatta, ettd vastuullisuuden kehittamiseen tahtaavat toimet ovat



myd0nteisid, niilla on alttius herattaa epailyja erityisesti silloin, jos niistd puhutaan epamaa-
raisesti ja monitulkintaisesti. Sen vuoksi vastuullisuusviestinnasséa on pyrittava selkeyteen
liallisen myodnteisyyden sijaan. Haasteena on vastuullisuusviestinndssa uskottavuutta tuo-
vat yksityiskohtaisuus ja tarkkuus, sill& ne voivat haitata viestin kiinnostavuutta ja ymmar-
rettavyytta. (Halme & Joutsenvirta 2011, 262-263.)

Vastuullisuus ja kestdvyys ovat muuttumassa seka yrityksen itseisarvoiksi, etta littymassa
osaksi toimintastrategiaa monissa yrityksissa. Yritysten vastuullisuusviestintda (Corporate
sustainability communications) ei Signitzerin ja Prexin (2008) mukaan tulisi m&aritella eril-
lisend& osana suhdetoimintaa, vaan liittdd mukaan olemassa olevaan toimintasuunnitel-
maan. (Signitzer & Prexl 2008, 5.) Halme ja Joutsenvirta ndkevét asian samalla tavalla:
vastuullisuudesta viestiminen on yhteydessa laajempaan vastuun johtamisen kokonaisuu-
teen (2011, 251).

Yritysten on mietittdva, mik& on vastuullisuusviestinndn osuus vastuullisuusjohtamisen
markkinointitavoitteiden saavuttamisessa, esimerkkina:

— Yleisesti: miten yritysvastuuviestintd suoraan edistaa yleista vastuullisuusviestin-
tdd, ja miten se edistda yhteisoja siirtymaan kohti vastuullista kehitysta

— Liiketoiminnallisesti: miten yritysvastuuviestinta edistaa vastuullisuusjohtamisen
tavoitteisiin paasemista ylipddnsa

— Markkinoinnillisesti: miten vastuullisuusviestinta edistdé vastuullisuusjohtamisen
markkinointitavoitteisiin paasemista (edistden esimerkiksi vastuullisten tuotteiden
myyntid). (Signitzer & Prex| 2008, 6).

Yritysvastuullisuusviestinta on merkittavaa suurille, kansainvalisille yrityksille, silla vaikut-
taessaan useampaan sidosryhmaan — ihmisiin, luonnonvaroihin, taloustekijéinin — niiden
toimintaa tarkkaillaan julkisuudessa enemman, ja taten niiden toiminnanedellytykset ovat
enemman vaakalaudalla kuin pienempien kilpailijoiden (Signitzer & Prex| 2008, 10). Kui-
tenkin Harmaalan ja Jallinojan mukaan kaikkien yritysten on huomioitava sidosryhméansé
ja heidan tarpeensa ja odotuksensa myos vastuullisuuden osalta (Harmaala & Jallinoja
2012, 58). Harmaala ja Jallinoja ennustavat, etta yritysten strateginen painoarvo kasvaa
suomalaisissa yrityksissa, ja taitaen johdettuna siita tulee arkipdivaa valtaosalle suomalai-
sia yrityksia. Tama oletus johtuu useasta seikasta. Ensiksi, vastuullisuus on megatrendi,
ja toisekseen valtakunnalliset sopimukset alkavat sitoa suomalaisia yrityksid enemman.
Heidan mukaansa on havaittavissa, etta yritykset pyrkivat kuuntelemaan sidosryhmiaan
herkemmin. Yritysvastuullisuuden normalisoitumista hidastaa lahinnd Suomen ja koko Eu-
roopan hidas talouskasvu. Harmaala ja Jallinoja tiivistavat, etta "yritysvastuu on yksi luon-

teva osa menestyvaa liiketoimintaa.” (Harmaala & Jallinoja 2012, 252-253.)



Viimeisen vuosikymmenen aikana yritykset ovat alkanet enenevisséd maarin julkaisemaan
materiaalia liketoiminnastaan myo6s taloudellisten aihepiirien ulkopuolelta (Signitzer &
Prexl 2008, 11). Suuryritysten ohella pienet ja keskisuuret yritykset ovat alkaneet rapor-
toida yritysvastuutydstéaan (Elinkeinoeldman keskusliitto 2017). Kuvajan ja Malmelinin
(2008, 20) mukaan ymparistéraportointi yleistyi 1990-luvun alulla. Aberg arvioi jo vuonna
2000, etta tulevaisuudessa ymparistoviestinta liitettaisiin osaksi laajempaa kokonaisuutta
(Aberg 2000, 169).

Nykyaan vastuullisuuskysymyksista raportoidaan entista laajemmin vuosikertomuksissa,
erillisten vastuullisuusraporttien lisdksi. Pelkka raporteissa julkaistava tieto ei kuitenkaan
riitd. Raportit harvoin tavoittavat kaikki kiinnostuneet kohderyhmét, vaan soveltuvat 1a-
hinn& alan asiantuntijoille, kuten tutkijoille ja analyytikoille, mutta harvemmin tavanomai-
sille kuluttajille. (Halme & Joutsenvirta 2011, 252.) Kuvaja ja Malmelin (2008, 160) ovat
hieman eri mieltd: Global Reporting Initiativen teettdman selvityksen mukaan enemmist®
kertoi I6ytavansa raporteista tarvitsemansa tiedot. Toki kyselyyn vastanneista valtaosa oli
nimenomaan analyytikkoja ja yritysmaailman henkil6ita, mutta Kuvajan ja Malmelinin mu-
kaan kansalaisyhteiskunnan toimijat olivat hyvin edustettuina (Kuvaja & Malmelin 2008,
160). Kaikesta huolimatta Kuvaja ja Malmelin toteaa, ettei raportointiin oltu taysin tyytyvai-

sid, ja siksi aihepiirissé on viela kehitettavaa.

Vastuullisuusviestinnassa kilpailuetua tuo suhdetoiminta- eli viestintdasiantuntijoiden am-
mattimaisuus. He tuntevat kohde- ja sidosryhmat parhaiten, ja heilla useimmiten on aikaa
panostaa enemman viestinndn toteuttamiseen kuin vastuullisuusp&allikailld, joiden tehta-
viin kuuluu johtaa yritysta kohti vastuullisempaa toimintaa. Taten on korostettava sitd, etta
viestinn&n yksikon tehtavané on viestia vastuullisuusasioista, mutta toimia tiiviissa yhteis-

tydssa vastuullisuusjohtamisen kanssa. (Signitzer & Prex| 2008,14-15.)

Juslénin (2013, 27) mukaan, jos markkinointi ei johda lyhyella aikavélilla kasvaneeseen
myyntiin, ei sitd kannata tehda. Silti on muistettava, etté viestinnan l&ahtékohdat harvoin
ovat tismalleen samat kuin markkinoinnin - viestinnan tavoitteena voi olla vaikkapa lisata
tietoa tai muuttaa asenteita (Kortesuo ym. 2014, 21), taten sen tuloksellisuutta ei valtta-

matta voi mitata kasvaneessa myynnissa.

Yrityksen on kannattavaa viestid vastuullisuudesta, mutta jos vastuullisuudesta koitetaan
tehd&@ markkinointikikka, se voi k&antya yritystd vastaan. On pidettava mielessa, ettd ku-
luttajien silmissa uskottavuuden pitdminen edellyttaa sitd, etté keskeneréisistakin asioista

ja tavoitteista viestitdan, eikd ainoastaan korosteta omaa erinomaisuutta. Nain sidosryh-



mille annetaan tilaa vaikuttaa ratkaisuihin, ja luodaan edellytykset vastuullisuuden toteutu-
miseen vuoropuheluna. (Halme & Joutsenvirta 2011, 264-266.) My6s Jussila (2010, 140)
puoltaa taté ajatusta kehottamalla yrityksid viestimaan yhteiskuntavastuun yhteydessa

epaonnistumisistaan ja aikaansaamattomuudestaan.

2.1 Viestinta jatiedottaminen

Viestinnan ja markkinoinnin asiantuntijan tehtava on lahettaéa oikeille kohderyhmille oikein-
muotoiltuja viesteja eri tiedotuskanavien kautta. Viestinné&n tulee olla perusteltua, ja valit-
tda ymmarrysta sidosryhmien ja markkinoiden tilanteesta. (Forsgard & Frey 2010 19.)
Juslénin (2013, 32-33) mukaan internetmarkkinoinnin avulla tulosten tekeminen perustuu
huolellisesti toteutettuihin, mutta yksinkertaisiin toimenpiteisiin. Viestien pitaa olla yksildi-
tyja ja kohdennettuja, ja ne pitdd osata valittaa juuri oikeille inmisille. Jos vaikkapa luo-
daan uusi sivusto, jolle halutaan lisda kavijoita, hyvia tapoja saavuttaa nakyvyytta on
kaksi. Ensimmainen on kohdennettujen sahkodpostimainosten lahettdmista omassa mai-
nosrekisterissa oleville inmisille, joita aihe kiinnostaa. Toinen kéypa tapa on kaynnistaa
oikealle kohderyhmalle suunnattu mainoskampanija, joka ohjaa ihmiset kyseiselle sivus-
tolle. (Juslén 2013, 32-33.)

Yksi viestinn&n haasteista on saada yrityksen vastuullisuustytskentely konkretisoitumaan
kuluttajien mielessa. lhmiset ovat usein kiinnostuneita vain yksittaisista vastuullisuustee-
moista kokonaisuuksien sijaan. Yrityksen henkildston ja johdon on ymmarrettava, mitka
vastuullisuusasiat herattavat kuluttajien kiinnostuksen, silla ilman ymmarrysta vaikeuksia
syntyy helpommin. Asiat, joita yritys ei katso voivansa muuttaa, saattavat synnyttaa kulut-
tajien kiinnostuksen, ja se voi muotoutua ongelmaksi. Kuluttajia kiinnostavat kysymykset
eivat taten ole samoja, kuin josta yritys haluaisi viestid. Yritykset pyrkivat viestimaéan edis-
tyksesta ja kehityksesta, vaikuttaakseen yrityksen maineeseen. Taman toteutumista kui-
tenkin vaikeuttaa se, etta viestien perillemenoa ei ole helppo hallita, ja se, etta yrityksia
tuomitaan helposti viherpesusta. (Halme & Joutsenvirta 2011, 252-253.) Tama ei kuiten-
kaan ole taysin perusteetonta kaytdsta asiakkailta, silla vuonna 2009 Pohjois-Amerikassa
tehdysta 2200 tuotteen otannasta jopa 98 prosenttia syyllistyi jonkinlaiseen viherpesun

muotoon (TerraChoise 2009).



2.2 Viestinnan suunnittelu

Viestinnassa on vahvasti kyse yrityksen tahtotilasta — millainen yritys haluaa olla kohde-
ryhman silmissa (Jussila 2007, 139). Juholininkin mukaan viestinnan suunnittelun perus-
tana on visio, eli tulevaisuuden tahtotila, seka viestinn&n perustehtavat ja tavoitteet. Vies-
tinnan suunnitteluun on erilaisia suhtautumistapoja. Toiset ajattelevat sen olevan turhaa,
silla viestinta tapahtuu tilannekohtaisesti, eika tarkkaa suunnitelmaa voi tehd&, kunhan
reagoi nopeasti. Toiset puolestaan kokevat suunnittelun ehdottoman tarkeaksi siksi, etta
se luo raamit jokapdaivaiselle toiminnalle ja se auttaa yllattavissa tilanteissa valitsemaan,
mika on tarkeaa ja mika ei. (Juholin 2009, 68.) Juholin toteaa (2013a, 87), etta liian yksi-
tyiskohtaiset ja operatiiviset suunnitelmat saattavat tehda organisaatiosta kankeamman ja
estaa nakemasta merkittavimpia asioita. Viestintdsuunnitelma on ikdan kuin punainen
lanka, joka ohjaa toimintaa. Suunnitelma pitaa sisallaan tavoitteet ja toiminnan suuntavii-

vat eli toimilinjat, eli vastaa siis kysymyksiin "miksi” ja "miten”. (Juholin 2013a, 88.)

Viestinnan suunnittelussa on yleensa kayttssé kaksi tasoa: strateginen ja operatiivinen.
Operatiivinen suunnittelu sisltda erilaisten toimenpiteiden ideoinnin, jarjestelyn ja ajoitta-
misen. Talloin tiedossa pitda olla tekemisen tavoite, osapuolet, resurssit ja aikataulut.
Operatiivisen suunnittelun kohdalla on usein kyse jostakin konkreettisesta viestinnan tuot-
teesta, kuten kampanjasta tai internet-sivujen paivittamisesta. Strateginen suunnittelu
puolestaan on liiketoimintastrategian perusteella luotava, operatiivista toimintaa pohjaava
tuotos. Strateginen suunnittelu pyrkii vaikuttamaan tietoihin, mielikuviin, uskomuksiin ja
asenteisiin ja siten koko organisaation tuloksiin. Strategiseen suunnitteluun liittyvat vah-
vasti monet analyysit ja tutkimukset, jotka selvittavat kehityksen suuntaa, ja mittaavat sita.
(Juholin 2013a, 92-93.)

Strategisen suunnittelun aikajanne on pitk&, usein 2-3 vuotta, kun taas operatiivisen suun-
nitelman janne voi olla esimerkiksi muutamia kuukausia, viikkoja tai vaikka paivia. Strate-
ginen ja operatiivinen suunnittelu nivoutuu siis yhteen: merkittavinta ei ole mit suunnitel-
laan, vaan se, mihin pitkan tahtédimen tavoitteisiin pyritaan, ja milla kaytannon toimilla nii-
hin paéastaan. (Juholin 2013a, 94.)

2.3 Viestintakampanjan suunnitteleminen

Kampanija on tietylle ajalle rajattu tapahtumakokonaisuus, eli silla on selkeé alku ja loppu.
Kampanijalla on tietty paaméaéara seka aina rajallinen budjetti. (Juholin 2013a, 156; Aberg
2000, 196.) Abergin mukaan kampanjasuunnitelma on aputydvaline kampanjan toteutuk-

sessa ja auttaa tulosten arvioinnissa. Juholin tasmentad, ettd kampanjaviestinnalla tarkoi-



tetaan ennalta suunniteltua viestintdtoimenpiteiden sarjaa, jolla pyritddn muuttamaan vas-
taanottajan mielipiteita, kayttaytymista tai asenteita suostuttelun avulla. Kampanjaviestinta

on usein mielletty yksisuuntaiseksi. (Juholin 2013a, 156-157.)

Kampanjan suunnitelma pitaa sisallaan sanoman aiheen ja muodon, konkreettisesti il-
maistut tavoitteet, kohderyhmat, kampanjan aika esimerkiksi kaaviossa ilmoitettuna, josta
Sitd voi seurata. Lisaksi suunnitelmassa on ilmoitettava resurssit, eli vastuualueet, budjetti,
kaytettava tydpanos ja -tavat, arviot hairidtekijoista, kuten kilpailevista tapahtumista, ja mi-
ten ne vaikuttavat kampanjan onnistumiseen. Tulosten mittaustavat on hyva olla listat-
tuna. (Aberg 2000, 199.)

Aberg erottelee kampanjan tilannetekijdihin, muuttavaan tekijaén ja tulostekijéihin. Tilan-
netekijat ovat kampanjan raamit, jotka tasmennetddn mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa. Naité ovat seuraavat asiat:

— Kampanjan sanoman aihe

— Tavoiteltu vaikutus, eli mitd muutoksia halutaan saada aikaan, vaikka mielipiteissa

— Kohderyhmét ja keinot tavoittaa heidat

— Viestintdkanavat

— Sanoman sisalto ja muoto

— Muut tilannetekijat, kuten aikataulu, resurssit ja hairididen ennakointi, kuten kam-
panjaan kohdistuva kilpailu. (Aberg 2000, 197.)

Muuttava tekija tarkoittaa itse kampanjaa, eli sitd sanomaa, jota kohderyhmille viestitaan

eri kanavien valityksella aikataulun mukaisesti.

Tulostekijat puolestaan tarkoittavat kampanjan aikaansaamia vaikutuksia. Kampanjoinnin
lopputulemana vastaanottajan tiedot saattavat muuttua, eikd muutokset ole aina kampan-
joijan toivomia. Abergin sanoin "Kampanjointi saattaa aiheuttaa torjuntaa, tai sanomat ym-
marretdan tahallaan tai tahattomasti vaarin.” (Aberg 2000, 200.) Juholin (2013a, 158) li-
saa, ettd "kampanjoinnin tulos on yhta kuin tietojen, asenteiden tai kayttaytymisen ero en-

nen kampanjointia ja kampanjoinnin jalkeen”.



Taulukko 1. Pelkistetty kampanjasuunnitelma (Juholin 2013a, 158)

Tausta o Kuvataan lahtdtilanne ja sen seuraukset, uhkat, mahdollisuudet
Avainsidos- e Eritellaan sidosryhmat ja henkil6t, jotka keskeisia projektin vai-
ryhmét kuttavuuden kannalta
Tavoite per o Millaisia valittomia vaikutuksia tavoitellaan
heti
Tavoite 20xx o Millaisia vaikutuksia tavoitellaan pidemmalla aikavalilla
Toimenpiteet o Keskeiset toimenpiteet

e Oma ja muiden, esimerkiksi yhteysty6kumppaneiden toiminta
Ajoitus e 15.6.-30.10.20XX
Arviointi (esimerkkeja)

e Saatiinko toiminnan kyseenalaistava keskustelu laantumaan (de
facto)

e Saatiinko oikeat henkilot paattajafoorumiin (de facto), tavattiinko
nimetyt paattajat henkilokohtaisesti (de facto)

e Saatiinko oma ndkemys halutuilla foorumeilla ja medioissa (me-
dianseurantaraportti)

e Huomattiinko kampanja

o Klikkausten méaré nettisivuilla

Pelkistettyyn kampanjasuunnitelmaan kuuluu taulukon 1 mukaan siis kuvata tilanteen
taustat ja laht6tilanne. Sitten eritelldan avainsidosryhmaét, ja eritellaén, keille projekti on
merkityksellinen. Seuraavaksi listataan valittdmat tavoitteet, ja sen jalkeen pitkan aikavalin
tavoitteet. Lisaksi kerrotaan kampanjan keskeiset toimenpiteet, eli se, mita tehdaan, seka
ajoitus tai aikataulu. Viimeisena maaritelladn, miten kampanjan onnistuneisuutta mitataan.
Juholin kuitenkin toteaa, ettd kampanjamalleja kritisoidaan usein niiden suoraviivaisuu-
desta johtuen. (Juholin 2013a, 158-159.)

2.4 Viestinnan arviointi ja vaikuttavuuden mittaaminen

Arviointi on tutkimuksen muoto, jonka tavoitteena on maaritella viestinnén tehokkuutta mit-
taamalla muutoksia tiedostamisessa, tiedoissa tai ymmartamisessa, asenteissa, mielipi-
teissa ja kayttaytymisessa verrattuna ennalta asetettuihin tavoitteisiin (Bowen & Stacks
2013, 11). Arvioinnin tehtva on lisata ymmarrysta nykytilasta ja auttaa tunnistamaan ke-
hityskohteet. Arviointi kohdistuu aina sellaisiin asioihin, jotka liittyvat koko organisaation

strategiaan ja menestykseen. (Juholin 2013b, 28.)

Tavoitteiden asettaminen on osa viestinnan strategista suunnittelua, ja se luo tekemiselle
puitteet ja suunnan, seka auttaa keskittymaan olennaiseen. Strategisen tason tavoitteet
kohdistetaan taten sellaisiin asioihin, jotka vievét yrityksen kohti tavoitteitaan joko suoraan

tai valillisesti. Siten tulosten on oltava jollakin tavalla mitattavia. (Juholin 2013b, 58, 60-
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61.) Aberg kuitenkin muistuttaa, ettd kun toiminnan arviointi on usein aikaa vievaa ja kal-
lista, eika tuloksetkaan usein ole taysin tarkkoja, on syyta miettia tarkoin, mihin energi-
ansa suuntaa (Aberg 2000, 268).

Mittaamisen voi suorittaa maarallisella tutkimuksella, joka toteutetaan kyselylomakkeella.
Tutkimuksessa kaytettava mittari on kysymysten tai vaitteiden kokoelma, jolla mitataan
esimerkiksi tietoja ja asenteita. Konkreettisesti tdma merkitsee kyselylomaketta, joka sisal-
taa joukon kysymyksia tai vaittamia. (Juholin 2013b, 74-75.) Maaréllinen, eli kvantitatiivi-
nen tutkimus antaa numeerisia tuloksia. Kvantitatiivisiin kyselytutkimuksiin luodaan useim-
miten strukturoituja, eli valmiita vastausvaihtoehtoja sisaltavid kysymyksia. Joissakin kyse-
lytutkimuksissa on kuitenkin perusteltua kayttaa laadullisen, eli kvalitatiivisen aineistonke-
ruun metodeja lisadmalla kyselylomakkeisiin avoimia vastausvaihtoehtoja. Strukturoitujen
vastausrunkojen tuloksia on kuitenkin helpompaa ja selkeampéaaé tulkita. (Taanila 2014, 2,
7.)

Jos on uhka, etta kyselyn vastaajakanta jaa niukaksi, on perusteltua miettia vastaajien

palkitsemista. Tall6in on pidettava huolta siita, ett kyselyyn vastaavat he, joille kysely on
maaritelty, jotta valtytddn tulosten vaaristymiselta. (Juholin 2013b, 74-75.) Vaikka mittaa-
minen onkin tarpeellista, Juholin muistuttaa, ettd viestinnan tulokset ovat usein epasuoria
(Juholin 2013b, 33). Markkinoinnissa tilanne on sama: Juslénin mukaan (2013, 27) mark-
kinointi on ensisijaisesti brandin rakentamista, eli markkinoinnin vaikutukset myyntiin ovat

epasuoria ja realisoituvat hitaasti.

2.5 Kiriisiviestinta

Kriisiviestintéa on olennainen osa viestinndn suunnittelua. Mik& tahansa yritys voi joutua
kriisiin, joka voi aiheuttaa yritykselle kyseenalaisen maineen. Téllaisia tilanteita varten on
hyva olla valmiina kriisiviestintdsuunnitelma. (Korpiola 2011, 12, 48.) Valtaosa kriiseista
on organisaation itse aiheuttamia, ja ne saattavat juontaa juurensa harkitsemattomasta
toiminnasta ja kommunikoinnista — tai sen puutteesta (Lehtonen 1999 teoksessa Juholin
2013a, 367). Kunnollisella viestinnalla seka tarkalla tiedottamisella saadaan palautettua
usko organisaation toimintaan ja vapautetaan kriisin synnyttamia jannitteita. Kriisiviestinta
ei ole yrityksen erillinen toiminto ja se taytyy laskea mukaan organisaation viestintéavalmiu-
teen ja -prosesseihin. Kriisiviestinta on erityisesti tarpeen silloin, kun jokin odottamaton ti-

lanne vaatii nopeaa ja paattavaista reagointia. (Korpiola 2011, 12-13.)
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Korpiolan tutkimusten mukaan kriisissa olevan yrityksen on téarkeinta viestia niin, etté se
antaa kaiken silla hetkella tiedossa olevan informaation heti, avoimesti ja helpolla saata-
vasti seka mahdollisimman nopeasti (Korpiola 2011, 31). My6s Lohtaja-Ahosen ja Kaiho-
virta-Rapon mukaan yrityksen on kerrottava kohtaamastaan kriisistd nopeasti. Silloin si-
dosryhmaét eivét joudu etsiméan tietoa muualta ja turvautumaan epéavirallisiin viestintaka-
naviin, joissa tieto saattaa olla vaaristynytta. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,
106.)

Jos yrityksen edustajat eivat tiedota asiasta, jota kohderyhma pitaa vakavana, pienestakin
asiasta voi kasvaa mittava, ja asia kriisiytyy. Juuri sen vuoksi nopea ja totuudenmukainen
informoiminen on useimmiten jarkevin ratkaisu. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012,
108.) Korpiolankin mukaan tiedon pimittdminen tekee vain hallaa yrityksen maineelle. Yri-
tysten yleisin virhe kriisiviestinnan suhteen on se, ettd informaatiota ei tarjota kokonai-
sena, vaan osittaisena, ja pahimmillaan se tulee julki muita reitteja, kuin yrityksen virallisia
tiedotuskanavia, pitkin. Jalkikateen tehty selvittely on usein tuhoisaa. (Korpiola 2011, 31.)
Nopealla tiedottamisella yritys pystyy vaikuttamaan kohderyhmien nakemyksiin, kun se
valittaa oikeaa tietoa nopeasti (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 108). Korpiola

neuvookin miettimaan valmiiksi vastausmallit eri kriisiskenaarioihin (Korpiola 2011, 48).

Online-aika on luonut mahdollisuuden niin sanottujen n&ennéiskriisien vilkkaalle syntymi-
selle. Tallaisia n&enndiskriiseja voivat aiheuttaa esimerkiksi jonkun vaikutusvaltaisen hen-
kilon harkitsemattomat lausunnot tai vaarinkasitykset. Tallaisissa tilanteissa nopea toi-
minta on valttAmatonta erityisesti niilla foorumeilla, joissa asioita kasitellaan. Poissaolo
saattaa aiheuttaa lietsoutumisen, jossa ndenndiskriisi voi kehkeytya oikeaksi kriisiksi. (Ju-
holin 2013a, 368-369.)

Riskeista huolimatta yritysten ei kannata valttaa vastuuviestinta, tai viestid vasta, kun
johdon mielesté yritys on saavuttanut erinomaisen vastuullisuuden tason. Yritysvastuu na-
kyy juuri viestinndn kautta, ja ilman viestintdd on yhté kuin vastuullisuutta ei olisi alkuun-
kaan. Vastuuviestinnasta pidattaytyminen ei palvele yritysta eika kuluttajia. (Halme & Jout-
senvirta 2011, 259.) Ulkoa tuleva vastuullisuuskritiikki voi olla oiva kehityksen lahde, silla
kritiikin voi kdantaa edukseen. Konfliktit voivat ohjata yrityksen kiinnittAmaan huomiota uu-
teen vastuullisuusteemaan, ja yritys voi sitten alkaa toimia yhteistydssa erimielisten sidos-

ryhmiensa kanssa toimintansa parantamiseksi. (Halme & Joutsenvirta 2011, 264.)

Sidosryhmien huolia ja kysymyksia on hyva kasitella ja arvioida ennalta. Kysymyksiin kan-

nattaa vastata mahdollisimman nopeasti ja julkisesti, sill& se luo luottamusta yritysten ja
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asiakkaiden valille (Forsgard & Frey 2010, 19). Kriisiviestinta toimii usein avoimuuden tes-
tind. Jos kriisin syista ja seurauksista pystytaan viestim&an kriisin yhteydessé avoimesti,
yrityksen edellytykset onnistua lapindkyvassa vastuullisuusviestinndssa ovat paremmat.
(Jussila 2010 142.)

Kun reklamaation tai kriisin alkuvaiheen kasittelee oikealla tavalla, kohun leimahtaminen
saadaan ehkaistya helpoiten. Jos asiakkaan ongelma korjataan myoénteisesti, kohua ei
valttamatta paése syntymaan. (Kortesuo & Patjas 2011, 113.) On muistettava, etta vas-
tuullisuusasioista koituvat ongelmat harvoin ratkeavat tieteellis-teknillisilla, taloudellisilla tai
lainopillisilla faktatiedoilla, vaikka yrityksilla on usein tapana tukeutua niihin. Kiistojen yti-
missa on nimittain usein moraalisia, poliittisia ja filosofisia kysymyksia. (Halme & Joutsen-
virta 2011, 256-257.) Kaiken kaikkiaan yrityksen viestiminen ja tiedottaminen on teho-
kasta, kun ennalta sovitaan viestinnasta vastaava henkild, erityisesti kriisitilanteita varten
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 96).
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3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media muodostuu internetpohjaisista kanavista, jotka mahdollistavat vuoro-
vaikutuksen ja lasnéolon joko reaaliajassa tai epasynkronoidusti. Niissd kommunikoidaan
erilaisten yleisdjen kanssa, ja kayttajat saavat arvoa muiden kayttajien luomasta sisallosta
sek& vuorovaikutuksesta. (Carr & Hayes 2015, 50.) Kaytanndssa siis suuri joukko palve-
luja ja sivustoja muodostavat sosiaalisen median. Jokaisella sivulla on jokin erityinen toi-
minta-ajatus ja tarkoitus niiden olemassaololle. Sosiaalinen media on kaikille avoin ja kyn-

nys osallistumiseen on matala. (Juslén, 2011.)

Pdnké&n vuoden 2017 maaliskuussa tekemaén tiivistelman mukaan suomalaiset kayttavat

sosiaalista media seuraavasti:

Taulukko 2. Sosiaalisen median kayttajamaarat Suomessa
Sosiaalisen median kanava Kayttajat miljoonissa

Facebook | 2,6

YouTube | 2,4

WhatsApp 2,3

Instagram | 1,1

LinkedIn | 0,7

Twitter | 0,7

Taulukosta 2 huomaa, ettd Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen median kanava
(Ponka 29.3.2017). Facebook on erityisesti 23-29-vuotiaiden parissa suosituin sosiaalisen
median palvelu (Weissenfelt 2016). YouTuben suuresta kayttdjamaarasta huolimatta alle
kymmenes julkaisee siella videoita itse, eli kovin sosiaaliseksi sita ei voi kutsua (P6nka
26.1.2017). WhatsApp puolestaan on pikaviestisovellus, eika siten tavanomainen sosiaali-
sen median alusta. Taten voi karkeasti rajata, ettd sosiaalisen median kolme suosituinta
kanavaa ovat Suomessa Facebook, Instagram ja Twitter, edella mainitussa jarjestyk-

sessa.

3.1 Sosiaalinen media yrityksen viestinnassé

Digitaalisten sosiaalisten medioiden yleistyttyd 2000-luvulle tultaessa yritysten ja asiakkai-
den valinen kommunikointi on lisdéntynyt ja muuttunut huomattavasti. Nykyaan asiakkaat
tuottavat ison osan netin siséllésta sosiaalisen median eri alustoilla. Sosiaalisen median

sivustot ovat siten luoneet nopean ja jatkuvan dialogin yritysten ja asiakkaiden vdlille. So-
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siaalisen median kasvun my6té yrityksissa on herannyt kiinnostus siitd, mita asiakkaat pu-
huvat sosiaalisessa mediassa. Viestintakulujen pieneneminen on yksi sosiaalisen median
isoimmista eduissa yrityksille. (Yogesh teoksessa Dimofte ym. 2016, 214-215.) Forsgardin
ja Freyn mukaan yhteiséllisen median suosio kertoo siitda, etté kuluttajat haluavat tietda
kenen kanssa he oikeasti ovat tekemisissa ostaessaan kulutustuotteita. Kuluttajat halua-
vat kertoa toiveitaan ihan oikeille inmisille, ja saada vastauksia juuri heit& kiinnostaviin ky-
symyksiin. (Forsgard & Frey 2010, 17-18.)

Sosiaalisella medialla on merkittava rooli yrityksen esilletuomisessa ja asiakkaiden saa-
vuttamisessa. Yrityksen on oltava siella missé asiakkaat ovat, eli enenevissa maarin ver-
kossa. (Berry 2015.) Kortesuo ja Patjas sek& Leino muistuttavat, ettei yrityksen tarvitse
olla Iasna jokaisen sosiaalisen median palvelussa, vaan ainoastaan niissa, joissa asiak-
kaat ovat (Kortesuo & Patjas 2011, 79; Leino 2010, 254). Taulukon 2 mukaan suomalai-
sen yrityksen on kannattavinta olla etenkin Facebookissa ja Instagramissa. Sosiaalisessa
mediassa yrityksella on mahdollisuus seurata itsestaan sekéa alan muista toimijoista kay-
tyja keskusteluja ja vaikuttaa niihin. On tiedettdva, mista ja milla savylla asiakkaat puhu-
vat. Kuunteleminen on suuressa roolissa, jollei halua kuulijoiden katoavan (Kortesuo &
Patjas 2011, 80; Leino 2010, 254).

Organisaation nettisivut ja muut markkinointikanavat ovat Charlesworthin (2015, 103-104)
mukaan sama asia kuin yritys. Hanen mielestddn organisaation viestintakanavat edusta-
vat aina yritystd itse&an, ja taten niiden sisallén on vastattava yrityksen todellisuutta.
Tama tarkoittaa sita, ettd henkilokunta, joka on vastuussa sosiaalisen median paivittami-
sestd, taytyy olla karsivallista, kdytannon alykasta, tiedostavaa ja taitavaa esiintydkseen
organisaationsa &anené. (Charlesworth 2015, 103-104.) Henkildstdhallinnon nakdkul-
masta téllaisen henkilon palkkaaminen voi olla haastavaa. Sosiaalisen median vastuuhen-
kilolta tarvitaan pehmeité taitoja, kuten karsivéllisyytta, joustavuutta ja huumorintajua.
Henkil6t, joilla on vaadittavat kovat taidot, kuten erinomaiset kirjoitustaidot, organisointiky-
kya, paineensietokykya ja jotka ovat valmiita tydskentelemaan tyéajan ulkopuolellakin, ei-
vat valttamatta ole sopivia sosiaalisen median rooleihin, mikéli heilla ei ole tarvittavia peh-
meita taitoja. (Charlesworth 2015, 104.)

Facebook on oiva tapahtumamarkkinoinnin sivusto ihmisille, jotka pystyvat osallistumaan
tapahtumiin, mutta myos heille, jotka eivat pysty. Osallistujat voivat jatkaa tapahtumasta
keskustelua netissa, ja Facebook on tietysti kaypa tapa ilmoittaa tapahtuman muutoksista
osallistujille. Inmiset, jotka eivat padse osallistumaan tapahtumaan, saavat kattavan kuvan

tapahtumasta yllapitajan tekemien paivitysten perusteella. (Charlesworth 2015, 199.)
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Facebookissa on kaytdssa algoritmi, EdgeRank, joka hallitsee maksuttomien Facebook-
sivujen tilapaivitysten nakyvyytta tykkaajiensa uutisvirrassa. Tama tarkoittaa sitd, ettd mi-
kali vastaanottaja ei osoita mielenkiintoa julkaisijaa kohtaan kommentoimalla, tykkdamalla
tai jakamalla tAman sisaltod, paivitykset eivat nay asiakkaan uutisvirassa. (Juslén 2013,
31.) Instagramiin on tullut vuonna 2016 algoritmeihin perustuva uutissyote, eivatka paivi-
tykset nay enad aikajarjestyksessa (Kauflin 2016). Instagramin ilmidmaisen kayttajamaa-
ranousun vuoksi ei ole yllattavaa, etta sekin alkoi myymaan markkinatilaa. Instagram il-

moitti 25.9.2017 silla olevan 2 miljoonaa mainostajaa. (Johnson 2017.)

Sosiaalista mediaa ei tule sekoittaa suoramarkkinointiin, jossa kaupitellaan omaa yritysta
tai tuotteita asiakkaille. Sisaltomarkkinointiin perustuvassa sosiaalisessa mediassa on tar-
koituksena auttaa ihmisia, jakaa tietoa ja vieda heita kiinnostavan tiedon aarelle. On muis-
tettava, etta sosiaalisessa mediassa ei voi keskittyd ainoastaan omien siséltdjen jakami-
seen, vaan on jaettava ja kommentoitava muiden tuottamia sisélt6ja, silla sosiaalisuus on
vuorovaikutusta. (Kortesuo 2014, 18, 53.)

Facebook-markkinoinnissa voidaan hyddyntéa seka ilmaisia, ettd maksullisia markkinointi-
tapoja. Naita ovat Facebook-sivut, Facebook-mainonta ja ansaittu media. Facebook-sivu
on ilmainen ja yllapitdjan hallinnassa oleva viestintdkanava. Facebook-mainontaa puoles-
taan on maksullista mediaa, jolla voidaan lis&tad ndkyvyyttd. Kolmantena on ansaittu me-
dia, eli Facebookin kayttajien tuottama markkinointiviestinta, joka lisaa nakyvyytta tykkaa-

misten, jakamisten ja kommentointien kautta. (Juslén 2013, 28.)

3.2 Kanavien valinta ja kuvaaminen

Suomalainen kayttaa keskimaarainen noin kolmea sosiaalisen median kanavaa. Face-
book on teknisesti suosituin sosiaalinen media kaikissa pohjoismaissa. Vain YouTubella
on korkeampi kayttajalukema, mutta harva julkaisee sinne itse videoita. Leinon mukaan
alle yksi prosentti kayttgjista lisda videoita, ja vain noin 10 prosenttia kommentoi niita. Lo-
put ainoastaan seuraavat sisdltdéa (Leino 2010, 257). Seuraavaksi suosituin on WhatsApp
-pikaviestipalvelu. Kolmanneksi suosituin on Instagram. Twitterin kayttajaluvut Suomessa

ovat jatkaneet laskuaan noin 20 prosenttia vuodessa (Ojala 2017; P6nké& 26.1.2017).

UniCafella on tilit Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissd, mutta Twitterin suosion las-
kusta johtuen sit ei ole otettu mukaan tdhan viestintdsuunnitelmaan. Taten sosiaalisen
median viestintdkanaviksi valikoituivat Facebook ja Instagram. Sosiaalisen median ulko-

puolella olevat viestintdkanavat ovat péytakolmiot seka laskeutumissivusto.

16



3.2.1 Facebook

Facebook kaynnistettiin ensimmaisen kerran vuonna 2004. Se perustettiin alun alkaen
vain Harvardin yliopiston opiskelijoiden kohtaamispaikaksi, mutta nopealla tahdilla sen
kaytettavyytta laajennettiin yha suuremmalle asiakaskunnalle, kunnes 2006 Facebookista
tehtiin avoin kaikille, joilla oli s&hkdpostiosoite. Jo muutamassa vuodessa Facebookista
kasvoi sosiaalisten verkkopalveluiden ylivoimainen johtaja. (Juslén 2013, 17.) Vuodesta
2007 alkaen Facebook on tarjonnut hyoddyllisen ja nyky&an jo merkittdvan markkinointivali-
neen, eli Facebook-sivun, joka on ik&an kuin yrityksen kotisivu Facebookissa (Juslén
2013, 21).

UniCafe viestii tapahtumistaan verkkosivujen lisdksi pddsaantoisesti Facebookissa.
UniCafella on olemassa oleva Facebook-sivu ja koska valtaosa suomalaisista kayttaa Fa-
cebookia, se koetaan sopivaksi viestintdkanavaksi kampanijalle. Yrityksessé uskotaan Fa-

cebook-sivujen tavoittavan kohdeyleiso.

3.2.2 Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalisen median sovellus, joka on luotu kuvien ja videoiden ja-
kamista varten alypuhelinalustalle. Kuten Facebookissakin, Instagram-tilin luotua kéaytta-
jalla on profiilisivusto ja uutisvirta. Instagramin paapaino on visuaalisen sisallon jakami-

sessa. (Moreau 2017.) Instagram on yksi suurimmista sosiaalisen median palveluista, ja

UniCafella on siell& profiili. Yrityksessa koetaan Instagramin tavoittavan kohdeyleiso.

Visuaalisen sisallén merkitys on kasvamassa. Olander (22.4.2014) kertoo, etta eri tutki-
musten mukaan kuvalliset Facebook-paivitykset saavat jopa kaksinkertaisen maaran tyk-
k&ajid. Olander hakee syitd suoraviivaisesti ihmisen psyykesta. Hanen mukaansa 90 por-
senttia aivoihin kulkeutuvasta informaatiosta on visuaalista, ja aivot prosessoivat visuaa-
lista informaatiota kuusikymmenté&tuhatta kertaa nopeammin kuin tekstia. Taten ei ole
ihme, ettd kuvien jakamiseen keskittynyt sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan
hurjasti. (Olander 22.4.2014.)

Instagramissa kayttajat ovat usein sitoutuneempia kuin Facebookissa — luku voi olla jopa
kymmenenkertainen Instagramin hyvaksi. Tama merkitsee, etta kayttajat ovat enemman
vuorovaikutuksessa brandien ja yritysten kanssa. Instagram on erityisen hyva tunnelman-
luoja ja brandin rakennuksen valine. Sill& voi helposti tuoda esille tunnelmia kulissien ta-
kaa: tarinoita, ihmisid ja kasvoja. Visualisesti miellyttava ja inspiroiva sisaltd ovat kulmaki-

vid Instagram-markkinoinnissa. (Pulkkinen 18.12.2016.)

17



Instagramissa visuaalisen siséllon jakamisen jalkeen yksi tarkeimmisté viestintdkeinoista
on kayttda hashtageja. Hashtagit luotiin alun perin Twitterissa, ja sielta ne laajenivat In-
stagramiin, jossa niitd kaytetddn nykydan jopa enemman kuin Twitterissa. Hashtageja
kaytetaan viestien aiheperusteiseen luokitteluun ja korostamaan aihetta. Samalla ne toimi-
vat helppona tapana |6ytaa tietyn asiasisallon julkaisuja, hieman hakusanan tapaan.
Hashtag koostuu niin sanotusta risuaitamerkista "#” ja sen perdan kirjoitetusta sanasta.
(Caleffi 2015, 46; Seppéala 26.11.2015.)

3.2.3 Muut viestintdkanavat

Kampanjan muut viestintakanavat ovat pdytdkolmiot sek& sosiaalisen median ulkopuoli-
nen laskeutumissivusto. Laskeutumissivustolta I6ytyy kampanjan idea tiivistettyna, infor-
maatiot ravintoloista, kampanja-aika ja kampanjan aikataulut. Poytakolmioihin on tiivistetty
kampanjan idea ja ne ovat sijoitettuna ravintoloiden péytiin. Laskeutumissivusto puoles-
taan on kampanjoille luotu sivusto, jolle on tarkoituksena kiteyttaa sille oleellinen infor-
maatio. Kavijat ohjataan laskeutumissivustolle mainosten tai sisaltdmarkkinoinnin, kuten

Facebook-paivitysten kautta. (Kataja 2015.)

Pdytéakolmio on painetun median tuote, kolmesivuinen paperinen informaatiovaline. POoyta-
kolmiossa on kolme eri puolille ndkyvéaa sivua, joihin toteutetaan haluttu viesti. Poytakol-
miot ovat katevia viestintatapoja palvelutiskeille ja pdytiin (SmartDirect 2016). HYY:n tuot-
tamassa viestintaselvityksessa vuodelta 2007, vastaajat kokivat péytakolmiot toiseksi mie-
luisimmaksi viestintdkanavaksi sahkopostin jalkeen HYY:n omille viesteille. Miltei 85 pro-
senttia vastaajista ilmoittivat huomanneensa kolmiot UniCafe-ravintoloiden poydilla, ja

jopa 80 prosenttia oli lukenut niiden sisalt6a. (Minni 2014.)

3.3 Sisalléntuotanto

Sisallontuotanto on vaikkapa blogeissa ja muissa sosiaalisissa medioissa julkaistavaa il-
maista asiakasta kiinnostavan siséllon tuottamista (Pulkkinen 7.3.2016). Yrityksen on tie-
dettdva, mistd se haluaa viestig, jotta se voi tuottaa sellaista sisdlt6d, jota toivoo asiak-

kaidensa vastaanottavan ja ymmartavan (Kortesuo ym. 2014, 18).

Yksi sosiaalisen median markkinointisd&nnoista on tehda paivityksia sdanndllisesti. Esi-
merkiksi sdanndlliset viikoittain toistuvat postaukset ovat hyva tapa luoda jarjestysta. Ky-
symysten esittdminen luo sosiaalista sitoutumista, ja tyypitetyt kysymykset on helppo sitoa
koskemaan yrityksen palveluita tai tuotteita. (Charlesworth 2015, 95-96.) Toisaalta kysy-

mykset ovat kaksisuuntaisia: Kortesuo ja Patjas (2011, 44-47) muistuttavat, etta tekstin
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taytyy olla jokseenkin suuripiirteistd eikd tdsmallista, jotta ihmisille ja& tilaa vuorovaikutuk-
seen, kuten tdsmennyksiin ja kysymyksiin. Suurpiirteinen ei kuitenkaan merkitse huolima-

tonta, vaan nimenomaan tilan antamista. (Kortesuo & Patjas 2011, 44-47.)

Facebookissa kannattaa valttaa paivittamasta liian usein, silla lukijat voivat lakata sen joh-
dosta seuraamasta kanavaa. Tarpeellisinta on paivittaa silloin, kun ihmiset ovat sosiaali-
sessa mediassa. Kortesuon mukaan nuorten kohdalla otollisin aika on yhdeksan ja kym-
menen valilla illalla. (Kortesuo 2014, 70.) Kortesuo ja Patjas (2011, 48) neuvovat kaytta-
maan sosiaalisessa mediassa arkikielta. Liian monimutkaiset ja byrokraattiset lauseet tu-
hoavat keskustelun, silla asiakkaat eivat valttamatta edes kasita mista puhutaan. Forsgard
ja Frey (2010, 75) muistuttavat, ettd kaytettava kieli on sidonnaista siihen, kenelle asiasta
viestitdan. Tekniikkakielta voi kayttad, mikali viestit ovat osoitettu insindoéreille, ja likkeen-
johdollisia termeja voi kayttaa, mikali viestit ovat tarkoitettu liikkeenjohtajille. Heidan mu-
kaansa uskottavuuden edellytys on oikein valittu puhetyyli- ja savy. (Forsgard & Frey
2010, 75.)

Sosiaalisessa mediassa toimivan viestintdihmisen on oltava lyhytsanainen, mutta kuiten-
kin sailyttdd ystavallinen ote. Kommentit eivat saa venya kuusirivisiksi, silla asiakkailta
loppuu kiinnostus kesken. (Kortesuo & Patjas 2011, 44-47.) Vuorovaikutuksessa pitaa olla
tehokas: pikaviestimiin pitad pystya vastaamaan riittdvan nopeasti ja samoin sosiaalisiin
medioihin saapuneisiin kommentteihin. Jos s&hkdposteihin ei voi vastata kiireen vuoksi,
on hyva asettaa automaattinen vastausviesti, joissa luvataan vastata viestiin tietyn ajan
kuluessa. (Kortesuo & Patjas 2011, 48.)

Viestinnassa on vahvasti kyse yrityksen tahtotilasta — millainen yritys haluaa olla kohde-
ryhman silmissa. (Jussila 2007, 139). Instagramissa tdma nékyy materiaalin teemassa ja
laadussa. Kuvajan (22.6.2016) mukaan Instagramin sisdlldntuotannossa on monta eri
asiaa joihin kannattaa kiinnittdd huomiota, mikali toivoo saavansa lisda kohdeyleis6a. Han
neuvoo muun muassa kayttamaan yksinkertaisia ja laadukkaita kuvia, ja parantelemaan

niita kuvankasittelyohjelmilla. (Kuvaja 22.6.2016.)

Vinkit ja vihjeet ovat hauska tapa esitella palveluitaan, kuten "kuusi tapaa tehda asia X".
Siteerauksia on helppo tehda ja niisté saa taivutettua hauskaa sisaltoa tarvittaessa, kun-
han sitaatin alkuperéinen kirjoittaja merkataan oikein. (Charlesworth 2015, 95-96.) Taitava
huumorinkayttd onkin oiva tydkalu viestinndssa. Se heréattdd huomiota ja elavoittaa teks-
tia. Hyvia esimerkkeja huumorin kaytosta ovat esimerkiksi nasevat kielikuvat ja jopa it-
seironia reklamaatiotilanteissa. Huumori on aina riskin ottamista, mutta useimmiten se on

kannattavaa. Ylipdansa hyvantuulisuus ja positiivisiin asioihin keskittyminen on tarkeaa.
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(Kortesuo & Patjas 2011, 44-47.) Hashtageja on hyva kayttda viestinnassa tapahtumien
yhtenaistamiseksi. Nain osallistujien valille syntyy kommunikointiyhteys (Charlesworth
2015, 198.)

Kasitellessdén sosiaalista mediaa asiakaspalvelun nakdkulmasta, Kortesuo ja Patjas mai-
nitsevat, ettd esimerkiksi Facebook on yrityksessa usein markkinointikoneiston hallussa,
vaikka useimmiten asiakkaat ottavat yhteytta juuri Facebookin vélitykselld. Tall6in Face-
bookia hoitavalla taholla on oltava valmius kasitell& asioita asiakaspalvelun ndkdkulmasta.
Kortesuo ja Patjas kehottavat naita tahoja hoitamaan asiakassuhteiden yllapitamista ainai-
sen tykkaajien keraamiseen ideoitujen kilpailujen kehittamisen sijaan. Sosiaalisten medioi-
den kulmakivihan on yhteydenottoihin vastaaminen ja vuorovaikuttaminen — sosiaalisuus.
(Kortesuo & Patjas 2011, 81.) Myos Forsgard ja Frey ovat asiasta samaa mielta. Heidan
mukaansa perinteisen median suurin ero yhteisolliseen mediaan nahden on nimenomaan

aito vuorovaikutteisuus (Forsgard & Frey 2010, 57).

Ei kuitenkaan ole valttamatontd, etté ainoastaan markkinoinnin yksikkd on vastuussa sosi-
aalisen median sisallontuottamisesta. Ideoita on hyva hakea muualta, silla on mahdollista,
henkild, joka olisi paras tuottamaan sosiaalisen median sisdlt6&, onkin yrityksessa jossain
aivan muissa toissé (Charlesworth 2015, 95-96). Mikkola (6.7.2015) kehottaa blogissaan
samaan: han sanoo, etta sisallontuotantoa on hyva suunnitella isommassa porukassa, ja
ottaa erikoisemmatkin ideat kasittelyyn. Han muistuttaa, ettd ideat eivat ole sama asia
kuin lopputulos, mutta rohkeista ideoista voi poikia usein hyva tuotos. (Mikkola 6.7.2015.)
Hullunkuristenkaan ideoiden toteuttamista ei valttamatta tarvitse pelata, silla virheiden te-
keminen sosiaalisessa ei ole niin vakavaa kuin vaikka viraalimarkkinoinnissa, kunhan
osaa pahoitella oikeaan aikaan. Koska viestinta ei tapahdu kasvotusten, kielelliset kohte-

liaisuuskeinot ovat merkittdvassa roolissa. (Kortesuo & Patjas 103.)
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4 Food for Thought -kampanja

UniCafe-ravintoloissa on vuosien aikana tehty jokapaivaiseen toimintaan vaikuttavia vas-
tuullisuusvalintoja. UniCafe-ravintoloissa jarjestetdan vuoden aikana useita kampanjaviik-
koja ja teemapdivid, mutta siitéd huolimatta koettiin, ettei vastuullisuustyosta kerrota asiak-
kaille riittdvan tarkasti. Erilaiset vaihtoehdot lapikéaytya tultiin lopputulokseen, etta kier-
tuemaisesti toimiva vastuullisuuskampanja olisi mielekkain tapa viestia tehdyista vastuulli-
suusasioista. (Hakanen 2017, 20.) Tapahtumapéivista ja niiden aikatauluista viestitaan

UniCafen Facebook-sivustoilla ja laskeutumissivustolla.

UniCafe-ravintoloiden vastuullisten valintojen p&&piirre on se, etta ruokavalinnoillaan voi
vaikuttaa ymparistdn ja ihmisten hyvinvointiin. Food for Thought -kiertueen tavoitteena on
kertoa niistd valinnoista konkreettisesti. Kampanja kestdd useamman kuukauden, silla
koetaan, ettd vastuullisuus ei ole vain teema, vaan jokapaivaisista valinnoista koostuva
kokonaisuus. Pitkalla aikavalilla varmistetaan, etta asioista saadaan kerrottua mahdolli-
simman monille asiakkaille. (Hakanen 2017, 20.) Olennainen osa kampanjaa on tuoda
vastuulliset yhteisty6kumppanit toimipisteisiin kiertavalla informaatiopisteella, eli standilla
(Hakanen 31.8.2017). Tama on hyva asia, koska vastuullisuusasiat voivat usein olla alt-
tiita mainekriiseille, ja siksi on luontevaa tavoitella asiakkaiden luottamusta valitsemalla

hankkeisiin mukaan uskottavia yhteistydkumppaneita (Kuvaja & Malmelin 2008, 110).

Tiedon tarjoamisen lisdksi halutaan antaa mahdollisuus vuoropuheluun vastuullisten
kumppaneiden ja asiakkaiden vélilla, seka tuoda heille lisdarvoa (Hakanen 31.8.2017). Li-
saarvo on odotukset ylittavaa sisaltoa, eiké sitd voi odottaa ennalta. Tavanomainen pal-
velu ei siis ole lisdarvoa, vaan asiakaspalvelua. Yritys ei saa varsinaista tuottoa lisdar-

vosta, vaan hyoty koituu asiakkaalle (Kortesuo & Patjas 2011, 121).

4.1 UniCafe ja HYY Yhtymé&

UniCafe on opiskelija- ja henkilostoravintola 20 toimipisteessa Helsingissa. Se on paakau-
punkiseudun suurin opiskelijaravintoloitsija, ja sen historia ulottuu vuoteen 1953. UniCafe
on osa HYY Yhtym&a. (UniCafe c.) HYY Yhtyma on Helsingin yliopiston ylioppilaskunnan
kiinteistd- ja finanssisijoituksiin sek& majoitus- ja ravintola-alan liiketoimintaan keskittynyt
varallisuudenhoitaja. Kaikki Helsingin yliopistossa opiskelevat henkil6t, seka alemman etta
ylemman korkeakoulututkinnon suorittajat, ovat Helsingin yliopiston ylioppilaskunnan jase-
nia. Heité on yhteensé noin 26 500. Vuonna 2016 HYY Yhtyman liikevaihto oli 30,0 miljoo-
naa euroa. Henkilostéa vuoden 2016 lopussa yhtymalla oli 189. (HYY Yhtyma.)
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UniCafen nettisivujen mukaan he haluavat osoittaa, etté yritystoiminta voi olla laadukasta
ja tuloksellista my6s silloin, kun se on kulttuurisesti, taloudellisesti, sosiaalisesti ja ympa-
riston kannalta vastuullista. Ravintoloiden keittidissa painotetaan suomalaisiin raaka-ainei-

siin, luomuun ja Reiluun kauppaan. (UniCafe b.)

4.2 Viestinnan nykytila

Tassa osiossa pohdin UniCafen viestintdkanavien nykytilaa siltd osin, kun se on kampan-
jalle merkityksellistd. UniCafella on kayttajatili Facebookissa nimella UniCafe ja In-
stagramissa nimella Unicafefi. Naiden pohjalta saamme jatkettua UniCafe-ravintoloiden
sosiaalisen viestinnan tyylia ja paivitysten tiheyttd, seka miettida, onko suunnitelmallinen

viestintd muuttanut tykk&aja- tai kommentoijamaaria.

4.2.1 Instagram

UniCafen Instagram-tililla, unicafefilld oli 22.8.2017 seuraajia 1004. Tili puolestaan seurasi
1641 profiilia. Profiilikuvana oli seing, jossa on HYY Yhtymén logo, etualalla on lehtiteline,
taaempana nékyy tuolirivistd. Profiilin selitystekstissa lukee ” UniCafe on osa HYY Yhty-

maa, opiskelijoiden omistamaa liiketoimintaa.”

Tarkasteltaessa huomaa, etta jokaisella paivityksella on tykk&ajia keskiméaarin noin kuusi-
kymmenta. Osalla paivityksista jopa seitsemankymmentg, joillain vain kolmekymmenta tai
vahemman. Tarkastelun perusteella selkeét, hyvat kuvat saavat enemman tykkaajia. Tal-
laisia kuvia on esimerkiksi ruokakuvat ja kuvat jotka eivét ole kollaaseja, ellei niissé toistu
samat varimaailmat. Kuvat, joiden postaamisen taustalla on jokin mieluisa uutinen, kuten

uuden kahvilan tilojen avaaminen, saavat enemman tykkayksia.

4.2.2 Facebook

UniCafen Facebook-sivustoilla oli 2940 tykk&ajaa 22.8.2017. Facebook ilmoitti viestien
vastausajaksi tunnin. Profiilikuvana oli UniCafen logo. Postauksilla oli tykk&ajia keskimaa-
rin 20-30. Paivitykset olivat pdasaantoisesti tapahtumailmoituksia, tilannekuvia, mutta
mya@s joitakin artikkeleita, kuten independentin uutinen, jossa on listattuna kymmenen pa-

rasta kaupunkia vegaanimatkailijoille.

Instagramissa on jaettu tunnelmallinen kuva Kaivopihalta, ja se on saanut siella lahes 80
tykkaajaa. Vastaava kuva on jaettu Facebookissakin pitkdhkolla saatetekstilla. Kuvassa
on vain 15 tykkaajaa. Paivitysten kieli on pdasaantoisesti rentoa ja valilla humoristissavyt-

teista.
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4.2.3 Havainnointi vuoden 2016 kampanjasta

Vuoden 2016 Food for Thought -kampanjasta ei oltu tehty Instagramiin kampanjan alka-
misesta tiedottavaa postausta. 1.9.2016 on luotu Facebook-postaus, jossa kerrotaan, etta
"Food for Thought tuo upeat kumppanimme kampuksille!” Kun paivityksen klikkaa auki,
Ioytaa lisatietoihin vievan linkin. Paivitykselld on yhdeksén tykk&aajaad. Taten on oletetta-
vaa, ettei kovin moni ole klikannut paivitysta auki, saatikka kaynyt katsomassa, mita linkin
takana on. Osa Facebookin paivityksista on todella informatiivisia, kuten 20.9.2016 tehty
paivitys, joka alkaa nain "Kiinnostavatko kasviproteiinit ja palkokasvit, lumoaako luomu?”

Paivityksessa kehotetaan vierailemaan Food for Thought -kampanijointipisteill&.

Kampanjan ensimmaisesta Facebook-paivityksesta I0ytyva linkki vie HYY Yhtymé&n ajan-
kohtaisiin tiedotteisiin, jossa kerrotaan lyhyesti, mikd Food for Thought -kampanja on. Sivu
on hyva kooste informaatiota haluavalle asiakkaalle, mutta se ei tule esille enda myéhem-

min kampanjaa koskevissa Facebook-postauksissa.
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5 Produktin toteutus

Tassa luvussa kuvaan produktin, eli viestintdsuunnitelman laatimisen ja viestinnan kehitta-
misen. Viestintdsuunnitelma on kirjoitettu sekd hytdyntaen tietoperustaa etti nojaten vas-
taanottavan organisaation, eli UniCafen ja HYY Yhtym&n ammattilaisten toiveisiin, ohjeis-
tuksiin ja pohdintoihin. Tuotos koostuu kahdesta osasta: viestintdsuunnitelmasta seka
operatiivisen viestinn&n ohjeistuksesta. Viestintdsuunnitelma on liitteessd 1 seka operatii-
visen viestinnan ohjeistus on liitteestd 2. Viestintasuunnitelma ja operatiivisen viestinnan
ohjeistus ovat kirjoitettu vastaamaan HYY Yhtyman ja UniCafen visuaalista ilmetta fonteil-

taan, vareiltdan ja kuviltaan.

Viestintasuunnitelmassa on tiivistettyna viestinnan perusajatukset kampanjan kannalta, eli
kampanjan idea, keskeiset sosiaalisen median viestintaan liittyvat ohjeistukset, vastuut ja
resurssit, kriisiviestinta ja potentiaaliset hairidtekijat, sekd kuvaukset sosiaalisen median

ulkopuolella olevista viestintatoimista. Sen liséksi viestintdsuunnitelma siséltdd kampanja-

kellon, jonka pohjalta operatiivisen viestinnan ohjeistus on luotu.

Kampanjan aihe on UniCafe-ravintoloissa tapahtuva vastuullisuusty6. Tavoitteena on
saada tiedotettua vastuullisuusfaktoista UniCafe-ravintoloiden asiakkaille. Kohderyhméana
UniCafen asiakkaat koostuvat lahinnd Helsingin korkeakouluopiskelijoista ja korkeakoulu-
jen henkilékunnasta. Viestintdkanavina ovat Facebook, Instagram, UniCafen Food for
Thought -kampanjalle luotu valilehti, joka toimii laskeutumissivustona seka UniCafe-ravin-
toloiden poytiin jaettavat poytakolmiot. Useamman kerran viikossa yhteistytkumppanit jal-
kautuvat UniCafe-ravintolassa pidettavélle standille. Vuonna 2017 seuraavat UniCafe-ra-
vintolat ovat kampanjointipaikkoja: Olivia, Biokeskus, Physicum, Paarakennus, Porthania
ja Ylioppilasaukio. Sosiaalisessa mediassa tiedotetaan standin sijainnista ja vieraista, ja
kampanjan alussa kerrotaan seka sosiaalisessa mediassa etta poytakolmioissa, miksi tata

kampanjaa tehdaan.

5.1 Produktin suunnittelu

Viestinnan suunnittelu alkoi kevaalla 2017, kun tapasin UniCafen projekti- ja hankintakoor-
dinaattorin ensimmaisen kerran. Silloin kartoitimme tarvetta tyélleni, ja minulle esiteltiin
kampanjan aihe seka aikataulu. Kesan ja alkusyksyn aikana kavin muutaman kerran ko-
kouksessa, jossa oli lasna projekti- ja hankintakoordinaattorin lisaksi viestintdkoordinaat-

tori seka kerran henkildston ja sisaisten palveluiden johtaja.
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Heidan pohdintojensa ja ohjeidensa pohjalta aloin kehittda viestintdsuunnitelmaa seka
operatiivisen viestinn&n ohjeistusta sosiaalista mediaa varten. Paatimme, etta olen mu-
kana toteuttamassa viestintdd muun muassa haastattelemalla ravintoloihin saapuvia yh-
teistybkumppaneita, seka valokuvaamalla kampanjastédndeja viestintdmateriaalia varten.
Tahan avuksi sain kayttooni kamerakannykan, jota kaytin myo6s sisdiseen viestintdén. Hie-
man myohemmassa vaiheessa paatimme, etta helpoin tapa mitata viestinnan toimivuutta
on teettdd kvantitatiivinen kysely. Toteutin kyselyn erddssa kampanjointiravintolassa, kun
kampanija oli ollut kaynnissé jo muutaman viikon. Kyselyn teettdmista varten sain kayt-

tooni taulutietokoneen.

5.2 Sisalto ja paivitysten tiheys

Palaveriemme pohjalta paatimme, etta oli merkityksellista tiedottaa asiakkaille kampanjan
alkamisesta ja sen aiheesta. Tatd varten suunnittelimme informatiiviset poytakolmiot,
joista kay ilmi Food for Thought -kampanjan idea. Tarkemman kuvauksen poytakolmioista
esittelen omassa kappaleessaan. Liséksi tulimme siihen tulokseen, etta kampanjan alka-
misesta on tiedotettava viestintdkanavillamme Facebookissa ja Instagramissa, ja selittaa

lyhyesti, mika kampanja on. Paivitykseen liitettiin linkki, joka johti laskeutumissivustolle.

Koska UniCafe-ravintoloilla on Facebookissa niukasti seuraajia, tarkoituksena oli pyytaa
HYY:n, eli Helsingin Yliopiston Ylioppilaskunnan yllapitamaa Facebook-sivustoa jakamaan
Food for Thoughtin aloitusta koskeva paivitys. Taten olisimme saaneet aloituspéaivitykselle

enemman nakyvyyttd. Tata ajatusta ei suunnitelmasta huolimatta toteutettu.

Kampanjan edetessa viestintakoordinaattori tuotti sosiaaliseen mediaan siséltva operatii-
visen viestinnan ohjeistuksen ideoita mukaillen. Operatiivisen viestinndn ohjeistus on luet-
tavissa kokonaisuudessaan liitteestd 2, mutta olen ottanut siitd esimerkin kuvaan 1. Suun-
nitelmassani kehitin sisdltoa lahes jokaisen kumppanin vierailua koskien. Viestintavas-
taava sitten otti ohjeistuksesta parhaat ideat ja tuotti ne Facebookiin niin, etta ne vastasi-
vat vield tarkemmin UniCafen sisalléntuotannon tyylia. Paivityksia varten joko min&, han

tai me yhdessa k&vimme kuvaamassa visuaalista materiaalia kampanjointipisteilla.
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VKO 40 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai  Perjantai

2.10. 3.10. 4.10. 5.10. 6.10.
Unilever  Reilu Kauppa
WWF
Paikkojen virikoodit
Olivia
Biokeskus
YO-aukio

\f 4

Petri (julkaisu), Wilma (kuvaus)
Biokeskuksella, Reilun Kaupan pisteelld, kuva stindistd
Olemme teidin aloitteestanne olleet Reilun Kaupan korkeakoulu jo vuodesta 2013 ja

timén vuoksi Reilu Kauppa on mukana meidin Food for Thought -kiertueella. Liy-
détte heiddt tdndin Biokeskukselta klo 11-13. Tulkaa moikkaamaan ja juttelemaan!
#foodforthought

Kuva 1. Esimerkki operatiivisesta suunnitelmasta

Kuvassa 1 on esitelty viikon 40 aikataulu ja esimerkiksi otettu keskiviikon ohjeistus sosiaa-
lisen median paivittamiseen. Samanlainen teema ja tyyli toistuvat lapi operatiivisen suun-

nitelman.

5.3 Laskeutumissivusto ja péytéakolmiot

Alkusyksysta ideocimme viestintdkoordinaattorin johdolla ensimmaisena poytakolmiot nii-
den kiireisten painoaikataulujen vuoksi. Péytakolmiot olivat kdytossa jo vuonna 2016, jol-
loin niiden sisalloksi oli valikoitunut erilaisia tietoiskuja UniCafen vastuullisuudesta. Tasta
esimerkki kuvassa 2 ndkyva vasemmanpuoleinen pdytdkolmion sivu. Vuoden 2017 kam-
panjaa varten paatimme, etta halumme niiden tiedottavan kampanjan ideasta, eika niin-
k&éan sen sisallosta. Poytakolmiot painatettiin HYY Yhtyman valitsemassa painopalveluihin
erikoistuneessa yrityksessa, ja ravintolahenkilékunta jakoi ne poytiin. Kuvassa 2 on esi-
merkkina kaksi poytakolmion sivua, joista vasemmanpuoleinen on vuodelta 2016 ja oike-
anpuoleinen vuodelta 2017. Vuotta 2017 varten suunnittelimme yhden pdytékolmion sivun
kertomaan siitd, mika Food for Thought -kampanja on, ja kehotimme seuraamaan UniCa-

fen sosiaalisen median kanavia.
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25.9.-30.11.2017

Mitii ovat ne kymmenet vastuulliset valinnat, joita
jokasen lounasannoksemme takaa kistyy - Listi ja
lnistavista kumppaneistamme haluamme kertoa
sinulle enemmin.

Omat UniCafe-perunat meille viljelee Erii Ojala
ik ilalla. Perunat toimi i

13,015 FI11R001

UniCafes egen potatis odlas av Eridd Ojala pi
Mértmarkin Peruna gind. Potatisen levereras av
Apetit Oy.

Reilu kauppa, Luk nta, UniCafen

ympéristéagentit, Pro Luomu ja Jalotofu.
Our oun UniCafe potatoes are grown by Erkki Ojola #
‘at Mértmarkin Peruna Farm_ The potatoes are Syksyn aikana niis
delivered by Apetit Oy. Physicum, Porthan

feissa: Biokeskus, Olivia,
ennus ja Ylioppilasaukio.

[ ——
== Seuraa somessa:

00

UniCafe unicafel]l

Unympaistamenn samees 1 papesst

_ GuniCafe _ @UniCafe

Kuva 2. Vasemmalla vuoden 2016 ja oikealla vuoden 2017 p6ytakolmiosivu

Vuonna 2017 poytakolmioissa oli muilla sivuilla UniCafen muuta markkinoinnillista materi-
aalia, joka liittyi muun muassa syksylla kayttdonotettuun maksusovellukseen, eli Food for
Thought -kampanjalle oli varattu vain yksi sivu. Lisdksi ravintoloissa oli esilla poytakolmi-

oita muistakin aiheista.

Informaation l6ytamisen helpottamiseksi lisasimme UniCafen verkkosivuille erillisen vali-
lehden, joka toimi laskeutumissivustona. Laskeutumissivusto sisélsi tiivistetyn ja lyhytsa-
naisen version Food for Thoughtista, ja sivusto oli |0ydettavissa osoitteesta
http://www.unicafe.fi/opiskelijaravintolat/food-for-thought/. Sivustolla on kampanjan tiedot,
eli ravintolat, yhteistybkumppanit, kampanjan kesto seka viikoittain paivitettavaa tietoa

kampanjan kulusta.

5.4 Aihetunnisteet eli hashtagit

Hashtagit, eli aihetunnisteet ovat tarkea tapa loytaa tiettyyn aiheeseen liittyvaa sisaltéa In-
stagramissa, ja lisksi ne toimivat yhtena viestinnallisena valineena sosiaalisessa medi-
assa. Kuten jo aikaisemmin ty6ssani todetaan, aihetunnisteet ovat hyvid tapahtumien yh-
tendistamisen valineita. Kaikki paivitykset, jotka liittyvét tiettyyn tapahtumaan, kuten
vaikka Food for Thought -kampanjaan, voi merkata kirjoittamalla tietyn hashtagin, ja ne
pystytddn mythemmin I6ytamaén helposti sen avulla. Kortesuo (2014, 73) kuitenkin muis-
tuttaa, ettéd mikali asiakkaiden halutaan liittyvan keskusteluun, tulee jo tiedottamisessa il-
maista kaytettdva aihetunniste, jotta keskustelut kohtaavat keskenaan.

oimme viestinnallisesti merkitykselliseksi paattaa tietyt hashtagit, jotka toistuisivat kam-

panjan jokaisessa Instagram-paivityksesséd, muiden, aiheeseen liittyvien tunnisteiden
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ohella. Hashtagien oli oltava koko kampanjan teemaan sopivia, mutta paivityksiin piti
jaéda tilaa aina kyseessé olevan aiheen tunnisteille. Valitsimme hashtageiksi seuraavat:
#foodforthought, #campustour, #unicafe, #vastuullisuus, #sustainability, #responsibility,
#hyy, #hyyyhtyma, #helsinkiuni, #opiskelija, #student(life), #kampus ja #campus(life). Pai-

vityssidonnaiset aihetunnisteet sijoitettiin UniCafe- ja vastuullisuushashtagien valiin.

Naiden lisdksi asiayhteydesta riippuen joukkoon lisattiin muita asiaankuuluvia tunnisteita.
Viestinnan selkiyttamisen kannalta pdatimme jattda aiemmin UniCafen Instagram-viestin-
nassa esiintyneet, epéolennaiset aihetunnisteet kuten "#igers” tai "#igersoftheday” pois.
Vaikka hashtageja ei kayteta Facebookissa juurikaan, pdatimme, ettéd Food for Thought -
aiheisten Facebook-péaivitysten perdan liitAmme "#foodforthought” -tunnisteen tapahtuman
yhtenaistamiseksi. Tarkoituksemme oli liittd&d Helsingin yliopiston lyhenne, "HY” yhdeksi
hashtagiksi, mutta Kortesuon mukaan lyhennehashtagit, joissa on vain yksi tai kaksi kir-
jainta eivat toimi, silla jossakin toisaalla niitd saatetaan kayttaa aivan toisenlaisessa merki-
tyksessa, jolloin aiheet sekoittuvat keskendan (Kortesuo 2014, 73). Tutkittuani, millaisten
kuvien pariin #hy vie, totesin etteivat ne liity Helsingin yliopistoon ja ehdotin kyseisen aihe-

tunnisteen poisjattamista.

5.5 Kampanjakello

Kampanjaa varten tein projekti- ja viestintdkoordinaattorilta saamastani aikataulusta vies-
tinnan kannalta jarkevan Excel-pohjaisen aikataulun. Aikataulun perusteella tein yksinker-
taistetun kampanjakellon, jota voi tarkastella kuviossa 1. Kampanjakellosta saa helposti
selville viikoittaiset vierailijat. Excel-aikataulun pilkoin viikoittaisiksi osioiksi ja kaytin sita

operatiivista ohjeistusta varten, kuten kuvassa 1 tai liitteesta 2 voi havaita.

28



Vko 39

eKe: Kehy
*To: Unilever & WWF

Vko 48 ePe: Luke vko 40

eKe: Jalotofu *Ti: Unilever & WWF
eKe: Reilukauppa

Vko 41
oTi: WWF
Vko 47 eKe: Luke, Unilever,
oEi vield tietoa Reilukauppa |
ePe: Roosa pulla-
tapahtuma, Luke,
DROPP

Vko 42

Vko 46 *Ma: Kehy-valiokunta

eKe: Reilukauppa,
Jalotofu, DROPP

eTo:
Ympadristovaliokunta

eKe: Jalotofu

Vko 43
Vko 45 e

eMa: Outi *Ti: Outi & Unilever
*Ti: Unilever . eKe: Jalotofu

*Ti: Roosa Pulla
paattyy

*Ke: Jalotofu

*To: Unilever
&HYY/Ymparistovali
okunta

ePe: Outi

eTo: Outi +
Bangladesh-paiva
ePe:Outi

eKe: Jalotofu

Kuvio 1. Kampanjakello

Kuviossa on eriteltynd omiin kohtiinsa jokainen viikko, ja jokaiselle viikolle on eritelty pai-
vakohtaiset vieraat. Viikoittaisissa vierailijatiivistelmissa kaytettiin HYY Yhtyméan ja UniCa-
fen nimityksia vierailijoista, eli esimerkiksi Outi tarkoitti henkil6&, joka vastaa muun mu-
assa ymparistbasioista HYY Yhtymassa, ja joka piti stdndia ravintolakohtaisen ymparisto-
agentin kanssa.

5.6 Resurssit ja kriisitekijat

Viestintdsuunnitelmassa maariteltiin resurssit ja vastuut, seka kaytiin lapi joitakin mahdolli-
sia kriisi- ja hairiotekijoita. Padsaantoisesti vastuussa kaikesta viestinnasta oli HYY Yhty-
man viestintdkoordinaattori, ja projekti- ja hankintakoordinaattori oli vastuussa siita, etta
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viestintdkoordinaattorilla oli tiedotteita varten hallussa oikeaa informaatiota aikatauluista ja
yhteistybkumppaneista. Operatiivisen viestinnan ohjeistuksessa puolestaan oli eriteltyna
viestinn&n vastuut yksittaisten paivitysten kannalta. Joinain paivind menin kuvaamaan ma-
teriaalia standipaikalta, lahetin kuvat viestintdkoordinaattorille ja han julkaisi niita sosiaali-
sessa mediassa. Paivat, jolloin n&in toimittiin, oli kirjattuna operatiivisen viestinnan ohjeis-

tukseen jota voi tarkastella liitteesta 2 tai kuvasta 1.

Viestintasuunnitelmassa kerron, ettd mahdolliset kriisitekijat on eriteltdva ja ohjeistin, mi-
ten kriisitilanteissa viestitdan. Potentiaalisia kriisitilanteita synnyttdd esimerkiksi tietyt yh-
teistydkumppanit, kuten vuonna 2016 Atria Oyj. Tasta kerron laajemmin viestintdsuunni-
telmassani liitteessa 1. Vuonna 2017 Atria ei ollut mukana kiertueella, mutta kriisitilantei-

siin on silti osattava varautua.

Vuonna 2017 potentiaalisiksi negatiivisia tunteita herattaviksi tai mahdollisiksi kriisinai-
heuttajiksi arvelimme Reilu Kauppa Ry:n ja DROPP Water OY:n. Reilu kauppa siksi, etta
sitd on yleisesti pidetty viherpesuyrityksend, ja DROPP puolestaan on pullovettd myyva
yritys, ja lahtdkohtaisesti pulloveden kayttaminen ei ole kovin vastuullista. Kaikki DROPP
pullovesien tuotto menee Itdmeren suojeluun, ja siksi se on vastuullinen kumppani. lhmi-
set saattavat kommentoida asioita negatiiviseen savyyn ja jopa kriisiyttaa tilanteita otta-
matta asioista ensin selvaa, ja siksi pieniinkin uhkatekijoihin on osattava varautua. Kriisin
sattuessa viestintavastaava on sama henkild kuin muulloinkin, mutta informaation oikeelli-

suudesta vastaa myo6s henkildston ja sisaisten palveluiden johtaja.

5.7 Mittaaminen

Mittaamista varten toteutin lyhyen kvantitatiivisen kyselyn yhdessa kampanjointipaikkana
toimineessa ravintolassa. Kyselyn vastausvaihtoehdot olivat strukturoituja. Toteutuspai-
kaksi valikoitui Ylioppilasaukion UniCafe, joka on asiakasmaariltd&n yksi suurimmista ra-
vintoloista. Kyselyn tuottamisen ajankohta oli 17.10.2017 kello 11.15-13.45, eli lounas-
aika, jolloin ravintolassa on mahdollisimman paljon asiakkaita. Kysely oli lyhyt ja yksinker-
tainen, ja sen tarkoituksena oli luoda ndkemys siitd, miten Food for Thought -kampanjan

viestintd onnistui.

Kysely toteutettiin niin, ettd olin ravintolassa taulutietokoneen kanssa ja pysaytin satunnai-
sia ravintolasta poistuvia asiakkaita. Pyysin heita osallistumaan lyhyeen kyselyyn, josta he
saisivat palkkioksi vegaanisen Vegepops-mehujaan. Asiakkaan suostuttua vastaamaan
kysyin heilta kysymykset, ja vastaukset n&ppailin itse taulutietokoneeseen, jota pidin ka-

dessani toimituksen ajan. Vastaajiksi valikoitui vain poistuvat asiakkaat, silla kyselyyn oli
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helpompi houkutella vastaajia sanomalla, ettéa he saavat jalkiruoaksi ilmaisen mehujaéan,

mikali vastaavat kyselyyn.

5.7.1 Kyselyn runko

Kysely tuotettiin Webropolin avulla. Webropol on verkossa toimiva kyselytydkalu, jolla voi
laatia kyselyitd (Webropol Oy). Muotoilin kyselyn vastaamaan UniCafen ja HYY Yhtyman
visuaalista ilmetta. Kyselyn otsikon ylle liitin UniCafen logon. Koska osa vastaajista katsoi
ruutua kun toteutin kysely&, halusin panostaa kyselyn ulkoasuun. Kysely koostui seuraa-
vasti:
1. Oletko ollut UniCafen asiakkaana viimeisen kolmen viikon aikana?
Kylla/En (Jos ei, kysely paattyy.)
2. Oletko kuullut Food for Thought -kampanjasta?
Kylla/En (Jos ei, kysely paattyy.)
3. Jos kylla, mista kuulit siitd? (Voi valita useita)
Facebookista
Instagramista
Kaverilta
Pdytakolmiosta
Nain kampanjastandin
En ole kuullut
4. Tiedatkd, mika kampanjan aihe on?
Kylla/En
5. Koetko, etta tietosi UniCafen vastuullisuudesta on muuttunut kampanjan johdosta?
Kylla/En

Ensimmaiselld kysymyksella rajattiin kyselyyn vastaavista henkildista pois kaikki ne, jotka
eivat olleet UniCafen asiakkaita, eli kampanjan kohderyhméaéa. Toisella kysymyksella saa-
tiin vastaajiksi ainoastaan heidéat, jotka tiesivat kampanjasta, ja joiden vastaukset muihin
kysymyksiin olivat relevantteja. Kolmas kysymys kertoi, mitéd kautta vastaajat olivat saa-
neet tiedon kampanjasta, ja kartoitti, oliko sosiaalisen median viestinta tavoittanut ihmisia
paremmin, kuin mitd alhaiset tykkayslukemat olivat antaneet ymmartaa. Kysymykset kaksi
ja kolme oli sijoiteltu samalle sivulle, joten kolmannessa kysymyksessa oli vastausvaihto-
ehtona liséksi "en ole kuullut”. Jos vastaaja vastasi toiseen kysymyksen, etta ei ollut kuul-
lut kampanjasta, hdnen taytyi silti vastata kysymykseen kolme, jotta kysely paattyi. Neljas
kysymys kartoitti tietoa siita, tietavatkd vastaajat kampanjan sisalttéa. Mikali he vastasivat

kieltavasti, kerroin heille lyhyesti, mikd kampanja on. Viimeisella kysymyksella selvitimme,
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oliko koko kampanja onnistunut tavoitteessaan, eli muuttamaan ihmisten ndkemysta vas-
tuullisuudesta. Viimeinen kysymys liittyi 1ahinna koko kampanjan onnistumisen, eika niin-

k&én viestintdan ja opinnaytteeseeni, mutta toi lisdarvoa HYY Yhtymalle ja UniCafelle.

5.7.2 Tulokset

Kyselyyn vastasi 111 henkil6&. Vastaajista 10 eivat olleet ollut UniCafen asiakkaita edelli-
sen kolmen viikon aikana, joten he eivat vastanneet muihin kysymyksiin. Taten lopun ky-
selyn vastaajiksi jai 101 ihmisté. Seuraavaksi kerron lyhyesti, millaisia vastauksia saimme,
mutta tulokset ovat tarkasteltavissa yksiselitteisemmin Webropol-palvelun tulostamassa

vastausraportissa liitteessa 3.

Vastaajista 18 kertoi kuulleensa kampanjasta, kun 83 vastasi kieltdvasti. Kampanjasta
kuulleista vastaajista vain yksi oli kuullut Food for Thoughtista sosiaalisen median kautta.
Valtaosa, eli 12 henkil6&, olivat néhneet poytakolmiot, ja seitseman vastaajaa sanoi néh-
neensé joko stéandin tai muuta markkinoinnillista materiaalia. Kahdeksastatoista vastaa-
jasta viisi ilmoitti tietavansa, mikd kampanjan aihe on, ja kaksi huomasi sen muuttaneen
tietdmystaan UniCafen vastuullisuudesta. NAma vastaajat totesivat huomanneensa sen
muutenkin, silla olivat kilnnostuneet vastuullisuusasioista, ja ilmoittivat olevansa tyytyvai-
sid, ettd asiaan panostetaan ja sita halutaan tuoda esille. Osa vastaajista ilmoitti, ettei
kampanja ole muuttanut heidéan kokemustaan vastuullisuudesta, mutta ovat tiedostaneet

sen jo aiemmin.
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6 Pohdinta

Kyselyn tuloksista voimme paéatella, ettei kampanja ole ollut suuri menestys, eika sen
viestinn&ssa ole onnistuttu halutulla tavalla. Tuloksista paatellen sosiaalisen median
kautta kaytava viestintd ei 111 henkilén otannalla tavoittanut kuin yhden vastaajan, joten
maara on murskaavan alhainen. Tulokset eivat ole yllattavia, jos tarkastelee sosiaalisessa
mediassa saatuja tykkaajamaaria. Tarkemman havainnoinnin jalkeen on huomattava se-
kin, etta valtaosa UniCafen Facebook-paivitysten tykkaajistd koostuu HYY Yhtymaén tai
UniCafen tyontekijoistd, myds kampanja-aiheiden ulkopuolella. Kuten tietoperustassani
totesin, Facebookin EdgeRank-algoritmi poistaa UniCafen paivitykset asiakkaiden uutis-
virrasta, mikali niihin ei osoiteta kiinnostusta ja taten sisalldstd — sen laadusta tai suunni-

telmallisuudesta — huolimatta viestinta ei ole riittavan tehokasta.

Operatiivisen viestinnan ohjeistuksen tehokkuutta on vaikea mitata, silla sitd ei sellaise-
naan jalkautettu kaytantdon. Suunnitelmistani otettiin 1&hinn& ideoita, joita sitten toteutet-
tiin silloin talléin sosiaaliseen mediaan. Suunnitelma varmasti helpotti viestinnan koordi-
naattoriin tyoskentelyd, mutta liséa nakyvyytta se ei tuonut. Viestinnan koordinaattorin si-
sallontuottamista helpotti sekin, ettad kavin ottamassa kuvia standeiltd, ja niista sai visuaa-
lista siséltoa postauksiin. Ongelma on se, etteivat postaukset saaneet ndkyvyytta, ja sille

ongelmalle on etsittava ratkaisu. Esitan muutaman vaihtoehdon kehittdminen-luvussa.

Suurimman hyodyn opinnaytteestani tuo teettamani kysely, jonka perusteella HYY Yh-
tyma ja UniCafe saavat parhaiten tietoa kampanjan toteutumisesta, onnistumisista ja heik-
kouksista. Eraasséa kokouksessa todettiinkin, ettd heidan tyontekijoillaén ei olisi resursseja

teettdd kyselyd, siksi yrityksessa oltiin tyytyvaisia, kun ehdotin sen toteuttamista.

Kuten jo tietoperustassa totesin, vastuullisuus tuo ensisijaisesti lisdarvoa yrityksen palve-
luita kayttaville henkilgille. Vastuullisuuden esiintuominen onkin siten hyva asia. Lisaarvo
ja& kuitenkin saamatta, mikali viestint tai standivierailut eivat herata asiakkaissa kiinnos-
tusta, silla talldin informaatio vastuullisuudesta ei kulkeudu asiakkaille. Toki osa asiak-
kaista sanoi tietdvansa jo, ettd UniCafessa tehddan tditéa vastuullisen ruoan eteen, mutta
he olivat itse suuresti kiinnostuneita vastuullisuudesta. On oletettavaa, ettei vastuullisuu-
den megatrendi ole tavoittanut viela kaikkia asiakkaita, eivatkéd he omatoimisesti ota asi-
oista selvaa. Sen vuoksi onkin tarkeaa kehittaa viestintda ja kampanjaa niin, ettd myos
heille, joita asia kiinnostaa vain jonkin verran, saataisiin tieto tehdysta tydsta. N&ain ollen
saadaan tuotettua lisdarvoa ja parhaimmillaan kohennettua yrityksen seka ruoan arvos-

tusta.
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6.1 Kyselyn tuloksen luotettavuus

Tulokseen vaikutti se, missé ravintolassa kyselya toteutin. Jos kysely oltaisiin toteutettu
jossain toisessa ravintolassa, kuten Viikin Biokeskuksella, tulos olisi voinut olla erilainen.
Viikissa nimittain on ymparisto- ja elintarvikealojen tiedekuntia, joissa hypoteettisesti on
enemman vastuullisuudesta kiinnostuneita opiskelijoita. Ylioppilasaukion heikkoutena on
sekin, etta sielld kay paljon ei-opiskelevia asiakkaita, eivatkd he taten ole sitoutuneita

UniCafe-ravintoloihin, eivatka siksi ole kiinnostuneita siella jarjestettavista tapahtumista.

Ylioppilasaukiolla vierailee tunnin aikana noin 300 ruokailijaa, joten 111 ihmisen otanta on
siihen nahden riittdva. Vaikka UniCafe-ravintoloilla on pdivittdin noin 20 000 asiakasta, an-
netut raamit huomioon ottaen kyselyotanta antaa suhteellisen hyvan kasityksen siit&, mi-

ten suuren asiakaskunnan huomion kampanja heratti.

6.2 Johtopdaatokset

Kyselyn tuloksista voimme paételld, ettei kampanja ole onnistunut tavoitteessaan, eika
sen viestinta ole nykyisella tasollaan riittavaa tai oikeanlaista. Mydskaan sosiaalisen me-
dian perusteella suunnitelmallinen viestintd ei ole luonut muutoksia tykk&éja- tai kommen-
toijamé&ariin. Kuten aiemmin todettiin, Facebookin EdgeRank-algoritmi poistaa mahdolli-
suuden siitd, ettd UniCafen paivitykset nékyisivat kaikkien tuhannen tykkaajansa uutisvir-
rassa, mikali niihin ei osoiteta kiinnostusta ja taten sisallésta — sen laadusta tai suunnitel-
mallisuudesta — huolimatta viestinta ei ole riittavan tehokasta. Toki on sekin mahdollisuus,
ettd viestinta ei tapahdu oikeassa kanavassakaan, vaan se voisi olla enemman ravintola-

painotteista.

Tietoperustassa kerroin, ettd tavanomaisesti kampanjasuunnitelma pitaa siséllaan konk-
reettisesti ilmaistut tavoitteet. Mitadan konkreettista tavoitetta ei HYY Yhtyman tai UniCafen
puolesta annettu. Taten on haastavaa peilata tuloksia tavoitteisiin. TeettAmastani kyse-
lystd on huomioitava, ettd mikali tavoite oli saattaa asiakkaiden tietouteen UniCafen vas-
tuullisuusasioista, siind ei onnistuttu kovin hyvin, kun 101 vastaajasta ainoastaan 18 hen-
kil6&, eli noin 20 prosenttia oli kuullut kampanjasta, ja heista vain viidelle oli selvilla kam-

panjan aihe.

6.3 Kehittdminen

Tehostaakseen nakyvyyttd ilmaisen Facebookin avulla, voisi toteuttaa erilaisia tykkayksia

kalastelevia siséaltdjd, kuten kilpailuita. On muistettava, etté kilpailuilla ja niiden palkinnoilla
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houkuteltavien asiakkaiden luomat verkostot ovat usein hyddyiltddn vahaisia, ellei organi-
saatio keskity asiakassuhteiden kehittamiseen jatkossa (Forsgarg & Frey 2010, 21). Taten
on osattava luoda kilpailujen jalkeen kiinnostavaa sisaltta, joka saa seuraajat olemaan in-
teraktiivisia UniCafen Facebook-kanavan kanssa, jotta se ei meneta saavutettua tykkaa-

jyleisoa.

Yksi tykkaajamaariin vaikuttava tekija on julkaisujen luomisaika. Kuten jo aiemmin totesin,
nuoret kayttavat Facebookia vilkkaimmin illalla, eli on oletettavaa, etta virastoaikoina jul-
kaistut paivitykset eivat ndy niin suurella todenndkoisyydella asiakkaiden uutisvirrassa.
Taman vuoksi voi olla tarpeen ajastaa paivityksia enemman, ja seurata, vaikuttaako paivi-
tysten ajankohta paljon tykkaajamaariin. Ajastimen kayton esittelin viestintdsuunnitelmas-

sani.

Toinen vaihtoehto on siirtyd maksettuun Facebook-markkinointiin edes jossain maarin, ja
lisata siten nakyvyytta. Juslénin mukaan on nimittain kannattamatonta ajatella, etta ilmai-
siin tilapéivityksiin perustuva sosiaalisen median markkinointi olisi riittdvan tehokasta
(Juslén 2013, 25). Vaikka tassé tilanteessa ei tapahdu varsinaista markkinointia, vaan
viestimista ja tiedottamista, kyselyn perusteella on todettava, ettei se nykyiselldan toimi, ja
maksettu nakyvyys voisi tuoda viestittavia asioita paremmin ihmisten tietouteen. Juslén
toteaa, ettd ilmaiset Facebook-sivut ja tilapaivitykset ovat vain valiportaita kohti todellista
Facebook-markkinointia (Juslén 2013, 30). Vaikka Juslén puhuu markkinoinnista, voi
saantdja jossain maarin soveltaa myos tiedottamiseen, silla tiedotteet, joita asiakkaat eivat

huomioi, ovat turhia.

Yksi konkreettinen esimerkki, jota voi kayttaa tuottaessaan maksettua mainontaa Face-
bookiin, on tehdd Food for Thoughtin idean pohjalta vastuullisuusteemat tiivistdva hauska
ja mielenkiintoinen video, jonka ndkyvyyttd maksimoidaan maksetun mainonnan avulla.
Videon on oltava tekstitetty ja ammattimaisesti tehty, seka visuaalisesti kiinnostava, jotta
ihmiset jaavat sita katsomaan. Video ei kuitenkaan saa olla liilan pitka. Joka tapauksessa
mikali maksettua mainontaa kaytetaéan, siséltoa pitdd harkita hieman tarkemmin ja miettia,
mita asioita varsinaisesti halutaan markkinoida. Silloin on méaariteltava tarkat tavoitteet,

jotta resursseja ei hukata.

Kyselyn perusteella voi kuitenkin todeta, ettd péytakolmiot ovat olleet kaikkein paras infor-
maationlahde asiakkaille, silla niiden perusteella useimmat ihmisista tunnistivat kampan-
jan. Isolla osalla vastaajista ei kuitenkaan ollut k&sitysta kampanjan aiheesta, joten sita

taytyy tulevaisuudessa korostaa yha enemman. Taten kampanjaa ja tiedotettavia asioita
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on tuotava enemman suoraan ravintoloihin, silla vaikka asiakkaat ovat sosiaalisessa me-

diassa, he eivat valttamatta ole UniCafen kannalta oikeilla kanavilla.

Yksi keino yrityksen oman nakyvyyden kehittamiseen on olla interaktiivinen. Sosiaalisessa
mediassa tdma onnistuu kommentoimalla ja tykkaamalla vastuullisten kumppanien ja mui-
den sidosryhmien paivityksista. Sosiaalisuus nimittain perustuu juuri vuorovaikutukselle.
Viestinnallisesti prioriteettina on kuitenkin saada opiskelijat lukemaan ja tykkdadmaan tai
kommentoimaan UniCafen sisaltdd. Seuraajia sivustolla on kolmetuhatta, eli ihmisid po-
tentiaalisesti kiinnostaa. Tall6in on tarve kehittda sisaltta sellaiseksi, joka herattaa luki-
joidensa huomion ja kannustaa interaktiivisuuteen. Sisallénkehittdmisideoita voisi hakea

suoraan kohderyhmalta, eli opiskelijoilta, esimerkiksi kvalitatiivisen tutkimuksen avulla.

Jos kampanjasténdeille toivotaan lisaa vaked, niissa kannattaa jakaa materiaalia, jotka
opiskelijoita kiinnostaa. Tallaista materiaalia ovat esimerkiksi haalarimerkit. Ne pitda kui-
tenkin osata sitoa kampanjaan, ja useimmiten haalarimerkkeja halutaan vain, jos tiede-
tdan, mita ne edustavat. Taten ne olisivat yksi hyva kampanjan tiedostamista lisaava
keino. Liséksi viestinn&ssa tarvitsee tulevaisuudessa painottaa yha enemman siihen, mita

vastaanottajat saavat standivierailuiltaan — olkoon se sitten materiaalia tai muuta hyotya.

6.4 Oppimisprosessi

Lahdemateriaali, joka koskee sosiaalista mediaa, vanhenee nopeasti. Abergin (2000)
kayttaminen lahteené sosiaaliseen mediaan painottuvalle viestintdkampanjalle voi herat-
ta4 ihmetysta julkaisuvuotensa vuoksi. On kuitenkin todettava, ettd Abergin teos on klas-
sikko, eika viestinnén teoriapohja varsinaisesti muutu, kun sitd tarkastelee nykytiedon va-

lossa.

Olen aiemmin jo ollut sosiaalisen median suurkuluttaja, joten sosiaalinen media alustana
ei tuonut mukanaan suurta jannitysta. Sen sijaan en koskaan ole ollut mukana toteutta-
massa yrityksen Facebook-sisélldntuotantoa. Olen huomannut, etté arvioin yritysten sosi-

aalisen median paivityksia entista kriittisemmin viestinnan nakoékulmasta.

Tyo6ta tehdessa projekti eteni mielestéani varsin tyydyttavalla tavalla, vaikka suunnitelmas-
sani laaditussa aikataulussa en varsinaisesti pysynyt. TAhan vaikutti muun muassa se,
ettd en osannut arvioida tyon tekemiseen kaytettavaa aikaa tai sen lopullista muotoa. Ai-

kataulumuutokset eivat kuitenkaan haitanneet projektin etenemistg, silla vastaanottavan
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yrityksen aikatauluissa pysyimme hyvin, ja olin tehnyt itselleni tiukat aikarajat, varmistaak-
seni valmistumiseni. Taten pieni venahtaminen ei vaikuttanut kriittisesti tyén valmistumi-

seen, tai omaan valmistumisajankohtaani.

Kampanjan ollessa kdynnissa ja& HYY Yhtyman vastuulle jalkauttaa seké viestintdsuunni-
telmaani ettd operatiivista suunnitelmaani kaytantoon. He jatkojalostavat operatiivista oh-
jeistusta sopivaksi tuleville vuosille. Viestinnan visuaalisen sisallén ladun kehittdminen on
kokemukseni mukaan yksi kulmakivistd, kun tavoitellaan laajempaa sosiaalisen median

kiinnostuneisuutta ja responsiivisuutta.

Kyselyn synkasta tuloksesta huolimatta olen tyytyvainen produkteihini ja niiden laatuun, ja
oleniloinen, etta sain ottaa osaa vastuullisuusasioiden viestintdan. Olen erityisen tyytyvai-
nen operatiivisen viestinndn visuaaliseen ilmeeseen, vaikka viikoittainen Excel-kalenteri ei
olekaan kovin kaunis. Opettavin kokemus opinnaytteen kirjoittamisessa oli [Ahdemateriaa-
lin hakeminen erityisesti tietoperustaa kirjoittaessa. Hakemalla erilaisille véitteille useita
tukevia tai kumoavia lausuntoja eri lahteistéd on kehittdnyt minua ajattelemaan kriittisem-
min ja olla hyvaksymaétta yhden ihmisen kertomia asioita suoraan. Opinnaytteen Kirjoitta-

minen vain lisési tAman tiedostamista, ja mielestani se on merkittavaa.
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Tama viestintdsuunnitelma on tehty toimeksiantona HYY Yhtymalle UniCafe-ra-
vintoloissa jarjestettaviin Food for Thought -kampanjakiertueelle. Sen tarkoituk-

sena on jasennelld kampanjan viestintaa.

Food for Thought -kampanjan perimmainen idea on se, ettd UniCafe-ravintoloissa
vastuullisuus ei ole vain sanahelindd, vaan jokapaivaisia tekoja ja valintoja. Tata
tekemistd tuodaan esille asiakkaiden arjessa viestinnassa, kumppaneiden valityk-
sella seké asiakkaan lautasella ndkyvisséa raaka-ainevalinnoissa. Ja tasta halutaan
viestia tehokkaasti asiakkaille.

Kampanjan olennainen osa on vastuullisten yhteistybkumppaneidemme jalkautu-
minen toimipisteisiin kiertavalla informaatiopisteella, eli standilla. Tarkoituksena
on tarjota asiakkaille tietoa, seka mahdollisuus vuoropuheluun. Yksi olennainen
osa on elavoittad kampuksen arkea ja tuoda tapahtumia ravintoloiden arkeen yh-
dessa kumppaneiden kanssa.

Kumppanit 2017 Misté ollaan kertomassa 2017

Marraskuun aikana mukana myds HYY:n Vastuullisuuskilpailu.
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UniCafe-ravintoloissa tapahtuva vastuullisuustyo.
Tiedottaa vastuullisuusfaktoista UniCafe-ravintoloiden asiakkaille.

UniCafen asiakkaat koostuvat Helsingin yliopiston opiskelijoiden lisdksi muiden
korkeakoulujen opiskelijoista seké yliopiston henkilokunnasta.

Facebook, Instagram, UniCafen nettisivujen tiedote, joka toimii markkinoinnilli-
sena laskeutumissivustona seka UniCafe-ravintoloiden pdydissa olevat poytéakol-

miot.

Tarkoituksena on tiedottaa sekda kampanjointipisteiden sijainneista, ettd UniCafen

vastuullisuustyosta.
Aikatauluja, tilannekuvia, videoita, tiedotteita.

Useamman kerran viikossa standi jalkautuu UniCafe-ravintolaan. Vuonna 2017 ra-
vintolat ovat seuraavat: Olivia, Biokeskus, Physicum, Paarakennus, Porthania ja
YO-aukio.

Facebook- ja Instagram statistiikka, eli tykkaykset klikkaukset, kommentit, jaka-
miset. Kyselyn toteuttaminen.

Keskeisimmat UniCafe-ravintolat eli Biokeskus, Olivia, Physicum, Porthania, Paa-
rakennus ja YO-aukio.
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Viestinta somessa

Selkea aloitus

Kampanjan alkaessa tehdaan Facebookiin ja Instagramiin paivitys, jossa tiedote-
taan kampanjan alkamisesta. Facebookiin voi paivittad esimerkiksi seuraavasti:

Vastuullisuuskiertue Food for Thought alkaa talla viikolla! UniCafen
ruoka on monella tapaa vastuullista - tule kuulemaan miksi, bongaa
standimme ja upeat yhteistydkumppanimme 25.9.-30.11.joillakin seu-
raavista ravintoloista: Biokeskus, Olivia, Physicum, Porthania, Pdara-
kennus ja YO-aukio. Lisaa informaatiota luvassa, stay tuned!
#foodforthought

Tsekkaa lisaa: http://www.unicafe.fi/opiskelijaravintolat/food-for-
thought/

Mukaan liitetddn kuva Food for Thoughtin logosta.

Instagramiin lisatdan kuva Food for Thoughtin logosta, ja lisatdan samankaltainen
teksti kuin Facebookiin.

Vastuullisuuskiertue Food for Thought starttaa talla viikolla! Halu-
amme kertoa enemman vastuullisuustyéstdmme, tule juttusille
standeillemme Bio-keskukseen, Oliviaan, Physicumiin, Porthaniaan,
Paarakennukselle tai YO-aukiolle. Tsekkaa aikataulut Facebookista!
#foodforthought #FFT #HYY #fftcampustour #vastuullisuus #res-
ponsibility #sus-tainability #unicafe (ym hashtagit)

Kunnollisella avauksella opiskelijoille selvidd, mika Food for Thought on.


http://www.unicafe.fi/opiskelijaravintolat/food-for-
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Jokaisen viikon alussa paivitetadn kooste sen viikon tapahtumista sisaltaen:

Kronologisessa jarjestyksessa. Jos tapahtumia on enemman kuin nelj&, postaus voi
kayda turhan pitkaksi, ja silloin voi tehdé kaksi postausta, eli myoéhemmalle ajan-
kohdalle sijoittuvat tapahtumat kerrotaan lahempana tapahtuma-ajankohtaa. Pai-
vityksiin liitetdan kuva, joka on tilannekuva paikanpéaalta tai Food for Thoughtin
logo. Postauksen peréén liitetdan aina aihetunnisteeksi ” ” ja mah-
dollisesti yksi tai kaksi muuta aiheeseen sopivaa hashtagia.

Kaikesta kampanjaan liittyvasta someviestinnasta on luotu operatiivisen viestin-
nan ohjeistus, jota sovelletaan tarvittaessa ammattilaisten standardeja mukaillen.

Aikataulutus l6ytyy erillisesta tiedostosta.

o paivitetaan informoivien postausten liséksi tilaisuuksien mu-

kaan muutaman kerran viikossa. Rytmin pitéa olla tine&d, mutta ilman, etta
seuraajat estavat sivuston spAmmaamisen vuoksi. Postausten aiheet ovat moni-
puolisia. Otetaan standiltd mahdollisimman usein kuva, ja julkaistaan se mielen-
kiintoisen tekstin kanssa. Viestintaa elavoitetaan videoilla, mutta ne on pyrittava
jakamaan tekstitysten kanssa. Poikkeuksena tietysti live-lahetykset.

Mikali jokin tapahtuma peruuntuu, tehdaan tekstipaivitys. Jos yhteistyOkumppani
jakaa sivuillaan jotakin relevanttia vierailua koskien, sen voi kiittdvin saatesanoin
jakaa UniCafen Facebookiin. Linkitetadn laskeutumissivusto paivityksiin muuta-
man kerran kampanjan aikana. Kaikkien Food for Thought —aiheisten paivitysten
peraan liitetdan ja mahdollisesti yksi tai kaksi muuta aihetunnis-
tetta.
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paivitetdan vahintaan kahdesti viikossa kampanjaan liit-

tyen. Kuviin liitetdan aina saateteksti, jossa kerrotaan mita Food for
Thought —kiertueella tapahtuu, ja kehotetaan lukijaa katsomaan myds Faceboo-

kiin. Instagramiin tehtavassa Food for Thoughtiin liittyvassa paivityk-
sessa kaytetdan hashtageja (péivityssidonnaiset
hashtagit)

Sopivat boomerang-videot tai lyhy-
kaiset, alle minuutin mittaiset haastattelut seka "lisdd useita” —swaipattavat paivi-
tykset ovat oiva ratkaisu normaalien kuvien rinnalle. Kollaasit ovat aina hieman
haastavia, mutta mikali niista saadaan selkeitd, ovat nekin tervetullutta vaihtelua.

on hyva ja potentiaalinen viestintdkanava, ja sita

kaytetddn myo6s mahdollisimman usein.

Tarkeintd Instagramin ja Facebookin paivityksissa on se, etta niista kay ilmi ky-
seessa olevan Food for Thought —kampanja. Paivitysten tyyli on, kuten kampanja-
ajan ulkopuolellakin, rentoa ja kohdeyleistlleen, eli opiskelijoille sopivaa. Viestien
on oltava ettei kohdeyleison mielenkiinto katoa.
Paivityksissa tulee miettia tarkkaan julkaisuajankohtaa. Facebookia kaytetaan
nuorten keskuudessa usein illalla ja lounasaikaan, eli paivityksia kannattaa ajastaa

sen mukaisesti.

Koska UniCafen Facebook-sivulla on niukasti seuraajia, voi isompaa kaveria pyy-
tad avuksi. Helsingin Yliopiston Ylioppilaskunnalla— HYY:1l&a on Facebookissa
miltei viisinkertainen maéara seuraajia verrattuna UniCafen sivustoihin, ja taman
vuoksi kannattaa pyytaa HYY:td jakamaan esimerkiksi Food for Thoughtin aloitus-
postaus heidan Facebook-sivuillaan. Saatesanoina voisi toimia esimerkiksi:
“UniCafen ruoka on vastuullista. Miksi? Kaykaa standeilla ottamassa selvaa.”

Keskivaiheilla kampanjaa, vaikkapa jonkin kilpailun yhteydessa, on hyva uudelleen
kohottaa nakyvyytta samalla kikalla. Sellaisiin paivityksiin, jotka HYY jakaa, liite-
taan aina myos linkki laskeutumissivustolle, jotta he, ketka eivat ole kuulleet Food
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for Thoughtista, saavat lisdinformaatiota. Tallainen toimintamalli toimii vain, jos
HYY:lle sopii yhteistyd, eli tdysin sen varaan ei voi laskeutua.

Tiivistettyna

Vaikka sisaltoa tuottaessa voi kayttda monia viestinnallisia keinoja, tietyissa perus-
asioissa on silti pysyttava. Naiden ohjeiden avulla saa pidettya viestit selkeind ja
mielekkaina:

o Tiivistd, lyhenn, pysy asiassa, ala kirjoita lilan pitkasti
1 Kielellinen selkeys ennenhuumoria
o Jata tilaakysymyksille
Muista visuaalisuus, lisddkuvia
Mieti paivitysajankohtaa ja kayta tarvittaessa ajastinta
Jata tilaakysymyksille
¢ Vuorovaikuta, eli tykkaa ja kommentoi
Yksi asia on kuitenkin muistettava: jos viesteilla ei ole seuraajia, niitd on turha

tehda.

Laskeutumissivusto

Informaation 16ytamisen helpottamiseksi tarvitaan koostesivusto, joka kertoo siitg,
mika Food for Thought —kampanja on. Laskeutumissivusto on seuraavanlainen:

1 Informatiivinenotsikko, esimerkiksi”’Foodfor Thought—kiertuetuovastuullisetkump-
panitkampuksille”. Tarkeintdonse, ettasiihenontiivistettykokokampanjanidea.
2. Selittava leipateksti, jokakertootarkemmin, mitéa Foodfor Thoughton. Kéytannossa:
tarkoitusontarjotatietoavastuullisistavalinnoista, kannustaavuoropuheluunjatuoda
esillekehitysideoita.

Aikataulut, jokavuonna 2017 0on.9.-30.11.2017

Ravintolat, jotkaovatmukana
Yhteistyokumppanit(jamitenneliittyvattoimintaamme)

Aikataulut, mutteililanpitkalle, sillamuutoksiatulee. Josaikataulujaeivoikirjoittaanet-
tiin, kerrotaanmistaneloytavat(eli Facebookista), javihjastaansamalla, ettatunnelmia
voiseurata Instagramista

7. (Loppuunpromotionaalinenkannustuslause.)

o0k W
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Poytakolmiot ovat oiva viestinnan lahde heille, jotka eivat seuraa UniCafen somea.
Lisaksi niiden nakyvyys on taattu lahes kaikille ravintolan asiakkaille. Poytéakolmi-
oiden kanssa noudatetaan yksinkertaista toimintakaavaa:

Koska kampanja on pitka, kolmioita voi teettédd kahdet, mikali budjetti sallii. Kam-
panjan alussa poytakolmioissa kerrotaan kampanjasta, kun kampanjan keskivai-
heilla voidaan perehdyttaa vastuullisuusinformaatioon.

Omat UniCafe-perumat meille viljelee Erkki Gjala

UniCafes egen potatis odlas av Erkki Ojala pd
Mértmarkin Peruna ghrd. Potatisen levereras av
Apetit Oy.

Our own UniCafe potatoes are grown by Erkki Cjala

= BUniCate 9| UniCafe

Kuvassa 1 oivana esimerkkind vuoden 2016 poytéakolmion vastuullisuusinfo-sivu ja

vuoden 2017 infosivu itse kampanjasta. Tulevaisuudessa naita kahta yhdistellaan.
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Vastuut ja resurssit

Viestintaa tuottaa viestinnadsta vastaavat henkilot, joita yrityksessa on kaksi. Hei-
dan tehtavansa on huolehtia, etta oikea informaatio on oikeissa paikoissa oikeaan
aikaan. Viestinnan tuottamista helpottavat kalenterit, ja se, etta niita pidetaan
ajantasaisina. Informaation oikeellisuudesta esimerkiksi aikataulujen paikkansapi-
tavyyden kohdalla vastaa Veera Hakanen.

Mikali informaatiota pitaa tuottaa tydaikojen ulkopuolella, tai vastaavilla henki-
161114 on juuri kriittisella hetkella palaveri, voidaan Facebookin kohdalla kayttaa
ajastettuja paivityksia. On sovittava etukateen, miten paljon viestinnan koordi-

naattorin aikaa kaytetaan viestintaan.

Ajastetut paivitykset

Nain se kay:

1 Aloitatekemaantavanomainenpaivitys. Julkaise-painikkeenvieressaonpudotusva-
likko.

2. Klikkaapudotusvalikossa’ajasta’-kohtaa.

3. Sivustoantaamahdollisuudenajastaapaivityksentietyllepaivamaarallejakellonajalle.

4. Klikkaa’ajasta”

LCAMPUS
c:nuw-

&=l

Food for Thought - UniCafe Ajasta julkaisu

Food for Thaught -kiertue 27 9 -30.11 2017 Pistaydy moikkaamassa Foad for
Thought -standilla! Tarjolla kiinnostavaa asiaa ruoasta ja ruoan ymparilta,
napakkaa infoa ja ajatusruockaa. Mukana kiertueella muun muassa DROPP.

Julkaisuaikataulu

v Julkaisu
Valitse julkaisulle tulevaisuudessa oleva paivamaars ja aika

31102017 [ 12:11 UTC+02
Piilata

4

3
Jab lokakuu 2017

Mainosta julkaisua m

Ajasta
Paivaa aiemmaksi

Tallenna luonnos
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Ajastettuja julkaisuja voi hallita helposti ennen julkaisuajankohtaa. Se tapahtuu
nain:

1 Etsi Facebook-sivustonylareunasta’julkaisutyokalut —valikko.

2. Senvasemmanpuoleisessasarakkeessaonvaihtoehtoajastetut julkaisut”

3 Valitsemuokattavajulkaisu

4. Voitvaihtaaajastusta, postatapaivityksenhetitaivaihtoehtoisestipoistaakokojulkai-

sun.
IUniCare Q - - EI LniCare
Postilaatikko limoitukset Kavijatiedot Julkaisutyokalut S Postilaatikko Imcitukset Kavija
1+ Yieiset SRy 9' Julkaisut
o s Ajastetut julkaisut
¥ Viestit Wiermlgawlen prikaisict 63 Julkaistut julkaisut

; Ajastetut julkaisut
i+ Muokkaa sivua Uutisten yleisd ja julkaisujen 1 ! !

kY t Luonnokset
e Julkaisun tekija
Viestit It Vanhenevat julkaisut
& limoitukset
Merkinticikeudet Tt ,
Videot

& Messenger-alusta

Ajastetut julkaisut nakyvat myos aikajanalla, josta niita voi muokata suoraan.

Kriisiviestinta

Kriisitilanteissa vastuualueet muuttuvat. Kriisitilanteen sattuessa:

> Olenopea

Ole selke&

Pysy karryilla tilanteessa

Kirjoita selke&a kieltéa ilman kaunisteluja

>
>
>
> Tuo saatavilla olevainformaatio ulos heti, ei tiputellen.

Nain valtetaan tilanteen pahempi lietsoutuminen ja se, ettéa ihmiset alkavat itse
spekuloimaan asioita ja alkavat uskoa toinen toistensa aavistuksia.

Kriisitilanteita varten taytyy valita henkil6, joka vastaa kriisitilanteen viestinnasta.
Samoin henkil®, joka on vastuussa oikean tiedon saattamisesta viestintavastaa-

valle. Nain mahdolliset kriisit saadaan pysymaan hallinnassa.

Kriisitilanteissa viestintavastaava:___ Petri Minni

Kriisitilanteissa informaatiovastaava: Veera Hakanen tai Lea Jokio-Suramo
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Koska kampanjointi tapahtuu yhteisty6ssa vastuullisten kumppaneiden kanssa,
ovat heidan tuotteensa ja maineensa keskeinen tekija kampanjassa. Taman vuoksi
on paatettava etukateen, kuka on vastuussa yhteistyOkumppanien informoimi-
sesta, mikali UniCafen Facebook-sivuille tulee karkkaitd kommentteja koskien yh-
teistydkumppaneitamme. Usein téllaisiin negatiivissavytteisiin kommentteihin,
joilla on potentiaalia kasvaa pieneksi kriisiksi, paras vastaaja on itse kyseessa oleva
yritys. Viestintavastuussa kumppaniyrityksille on ja

Kriisiskenaariot on myos osattava luoda, jotta tilanteisiin osataan varautua. Taman

vuoksi kriisiskenaariolista tehddan ennen kampanjan alkua.

Vastuullisuusviestinta on jokseenkin tulenarka aihe, ja ihmiset ovat siitd jossain
maarin skeptisempia kuin monista muista asioista. Ihmisilla on usein kasitys, etta
yritykset yrittavat vain viherpesta tuotteitaan, ja saattavat vastuullisuusasioista pu-
humista silkkana markkinointikikkana.

Samoin ihmisilla on tapana kiinnittaa vastuullisuusasioissa huomiota ainoastaan
itse tarkedna pitdmiinsa seikkoihin, eik& kiinnittdd huomiota isompaan kokonai-
suuteen. Taten ihmiset huomaavat helpommin puutteet, ja tarttuvat tallaisiin asi-

oihin karkkaammin.

Sen vuoksi on tarkead, ettd mahdollisiin, jopa pieniinkin kriisinaiheuttajiin varau-

dutaan kunnolla. Yksi hyvista vaarinkasitysten ehkaisykeinoista on se, etta

sen sijaan, ettad keskittyisi asiakkaan silmisséa vain kiillottamaan omaa kruunuaan.

Hairiotekijat huomioidaan kriisiskenaariolistassa, jotta niihin osataan reagoida.
Merkittavin hairidtekija on kampanjan kannalta muut kilpailevat tapahtumat,

10
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jotka vievat huomiotilaa kampanjalta. Vuonna 2017 tallainen huomiosta kilpaileva
tapahtuma oli lounaan uuden maksuappin lanseeraus, joka vei viestintatilaa Food

for Thought -kampanjalta.

Todennakdisimpid hairidita aiheuttaa viestinnan vastuuhenkilon sairastuminen tai
se, etta yhteistydkumppani ei saavukaan standille. Pienemman todennakoisyyden
ongelmia ovat esimerkiksi sdhkdkatkot tai ongelmat internetyhteydessa.

Vuonna 2016 Atrian vierailu sytytti sosiaalisessa mediassa mainekriisin kaltaisen
tapahtuman, kun vegaaniset opiskelijat raivostuivat lihansyonnin tuomisesta vas-
tuullisuusasioiden piiriin. Argumentit lakkasivat jossain vaiheessa perustumasta
faktoihin, ja tilanteeseen tarvittiin kunnollisia sammutustoimia. Vaikka asiak-
kaista noin 70% on sekasydjid, ja heille haluttiin kertoa, etta lihansyéntidkin voi
tehda vastuullisesti, on kriisinhallintaa jattda Atria pois vierailijalistalta vastaavien
tapahtumien valttamiseksi. My6s Unileveria kritisoitiin jonkin verran siita, etta se

on monikansallinen suuryritys, ja heidan kayttamaansa palmudljya arvosteltiin.

Tallaisten tapahtumien vuoksi jo yhteistybkumppanien valinnassa on pohdittavia
mahdollisia kriisitekijoita. Esimerkiksi vuonna 2017 niitéd on hyva pohtia Unileve-
rin, Reilun Kaupan ja DROPPIn kohdalla. Kaksi edellista siita syysta, etta Reilua
kauppaa on yleisesti vaitetty toimimattomaksi ja ei-vastuulliseksi konseptiksi, ja
DROPP-pullovesifirmaa kritisoidaan, koska se on pullovetta. Tasta esimerkki
UniCafen Facebook-sivuilta 7.3.2017 kuvassa 2.

11
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Unicafe-ravintoloista saa nyt DROPP -vetti, jonka
myvnnistd hyotyy ItAmeri

Parthanian UniCafessa tarjotaan nyt DROPP-vettd. Kuva: llona Koivusalo. HYY
Yhtyman UniCafe-ravintolat oftavat ltamerta tukevan DROPP -lahdeveden
myyntiin maaliskuun alusta. DROPP on yhiteiskunnallinen yritys, joka on tuonut
ympariston huomioivan [Ahdeveden markkinoille. DROPP lahjoit

il Tykkaa B Kommentoi A Jaa

ja 9 muuta Aikajarjestyksessi -
tykkAdvat tasta.

Vesiasiakas Eikd pulloveden tuottaminen ole silti melkoisen

epdekologista verrattuna siihen ettd ottaa hanasta tasan yhta hyvaa vetta
kestopulloon...? Haiskahtaa viherpesulta.

Q1 - 7. maaliskuuta kello 1

DROPP Water Hei Annika, kiitos kommentista. DROPP haluaa tarjota

@ paremman vaihtoehdon silloin kun kuluttaja on 1ahdevettd ostamassa.
Hanaveteen l[Ahdevettd ei voi eikd kannata verrata, mutta moni opiskelijakin
ottaa luennolle tai muualle mukaan |1&hdevettd hiilihapolla tai ilman. Silloin
DR.OPF on hyvé valinta - [ahjoitamme koko voittomme R&meren suojeluun ja
olemme tehneet kaikkemme, jotta tuote alusta asti olisi niin kestavast tuotettu
lkuin mahdollista. Jos oma juomapullo kulkee mukana, tietysti se kannattaa

tayttaal

Ihmisilla on néin tapana etsia huonoja puolia hyvistakin asioista, tai olla ottamatta
selville faktoja ja olla erityisen karkkaita sosiaalisessa mediassa, jonka vuoksi myos
tallaisiin pienempiin mahdollisiin kriisinaiheuttajiin on hyva osata varautua. T&s-
sakin tilanteessa oikeanlainen vastaus pelasti tilanteen kerrasta. Erityisena huo-
miona se, ettd UniCafen Facebook-sivuille vastasi DROPP eikd HYY Yhtyman
tyontekija. Vastaus oli vakuuttava.

Viestintda on pystyttava mittaamaan. Mittausta varten tehdaan tavoitteet ja maari-
tellddn, miten tavoitteiden saavuttamista mitataan. Yksi tapa on mitata tykkayksia
ja niiden muutoksia. On kuitenkin pystyttadva maarittamaan, mitka toimet johtavat
kasvaneisiin tykkaajamaariin. Toinen kaypa tapa on teettda kysely. Kysely saa olla
yksinkertainen ja lyhyt, jotta sithen saadaan mahdollisimman paljon vastaajia.
Vastaajat palkitaan sopivalla palkkiolla.
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@ UniCafe

Virstrullista HYY-liketoimintoo

Arviointi antaa arvokasta tietoa siitd, miten viestinta onnistui. Mittaamisen tulok-

sien avulla voidaan tehda paatoksia siitd, miten viestintaa tai kampanjaa kehite-

taan tulevaisuudessa.

Kampanjan rakenne 2017

Vko 48

eKe: Jalotofu

Vko 47

oEij vield tietoa

Vko 46

eKe: Jalotofu

Vko 45

*Ti: Unilever

eKe: Unilever

Vko 39

eKe: Kehy

*To: Unilever &
WWEF

ePe: Luke

Vko 44

eMa: Outi

Ti: Roosa Pulla
paattyy

eKe: Jalotofu

*To: Unilever

&HYY/Ymparistovali
okunta

ePe: Outi
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Vko 40

*Ti: Unilever & WWF
eKe: Reilukauppa

Vko 41

*Ti: WWF

*Ke: Luke, Unilever,
Reilukauppa

*Pe: Roosa pulla-

tapahtuma, Luke,
DROPP

Vko 42

*Ma: Kehy-valiokunta
eKe: Reilukauppa,
Jalotofu, DROPP

*To: Ympdristovaliokunta

Vko 43

oTi: Outi & Unilever

eKe: Jalotofu

*To: Outi + Bangladesh-
paiva

ePe:Outi



Liite 2. Operatiivisen viestinnan ohjeistus

@) UniCafe

Vastuullista HYY-liiketoimintaa.

Laatija: Wilma Gréhn




@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 39 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai  Perjantai
25.9. 26.9. 27.9. 28.9. 29.9.
_ Unilever | Luke 12-14

WWEF
10:30-
12:30

Paikkojen varikoodit

Physicum

Paarakennus

YO-aukio

\f

Petri, Wilma, Veera
Lyhyt Live-lahetys, haastattelu, kerrotaan, ettd Food for Thought alkaa,

ja esitelladn Wilma.

\f

Petri
Facebook-paivitys, ohessa FFT-logo, HYY jakamaan?
Téan&an startataan! Food for Thought —kiertueemme tarjoileevastuullisuuden aja-

tusruokaa ja tuo joukon upeita kumppaneitammekampuksille.

Portsussa klo 11-13 HYY - Kehitysyhteistytvaliokunta: Mihin pottiin sinunkin
ateriavalintasi liikkeelle sysdaméa kymmensenttinen Bangladesh-péivan kerayksessa
paatyy ja ennen kaikkea - mité silla potilla saadaan aikaan ja miksi se on tarkeaa.
Viikon muut vieraat:

To 28.9. Paarakennus klo 11-13; Unilever - Asiaa rasvasta ja ravitsemuksesta

To 28.9. Physicum klo 10.30-12.30; WWF - Vastuullinen ruoka

Pe 29.9. Ylioppilasaukio klo 12-14; Luke — Havikkiruoka

Tsekkaa liséda: www.unicafe.fi/opiskelijaravintolat/food-for-though


http://www.unicafe.fi/opiskelijaravintolat/food-for-though

@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

\f

Petri, Wilma
Liveldhetys Physicumista WWF:n pisteeltd, haastattelu.
WWEF tdn&éan Physicumissa 10.30-12.30!
#foodforthought
Haastattelun kysymykset:

Eli toimitte tdysin vapaaehtoisesti

Eli vastuulliset valinnat ovat helppoja toteuttaa ja niilla kuitenkin tehdaan suuri muutos

hiilijalanjalkeen

Petri, (Wilma)
Paarakennukselta Unileverin pisteelta, Instagram-paivitys. Kuva esi-

merkiksi standin sisalldsta.

Food for Though-kiertue on startannut!

Tanaan Paarakennuksella vierailemassa Unilever. Tiukkaa asiaa rasvasta ja

ravitsemussuosituksista. Viela ehditte piipahtaa!

#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #unilever

#ravitsemussuositukset #rasvanlaatu, ) #vastuullisuus #sustainability

#responsibility #hyy #hyyyhtyma #hy #helsinkiuni #opiskelija #student(life)

#kampus #campuslife

\f

Petri (julkaisu), Wilma (kuvaus)
YO-aukiolla Luken pisteella



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

Yo-aukiolla standillamme edustaa tandan Luonnonvarakeskus, tuttavallisemmin

Luke. He haluavat kertoa teille havikkiruoasta ja sen ympéaristovaikutuksista. Tule
kaymaan 11-13!
#foodforthought

Petri (julkaisu), Wilma (kuvaus)
YO-aukiolla Luken pisteelld, kuvataan Boomerang-video

Yo-aukiolla tdndan Luke. Asiaa Havikkiruoasta. Tule jakuule!

#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #luonnonvarakeskus
#havikkiviikko #ilmasto ) #vastuullisuus #sustainability #responsibility #hyy
#hyyyhtyma #hy #helsinkiuni #opiskelija #student(life) #kampus #campuslife



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 40 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai  Perjantai
2.10. 3.10. 4.10. 5.10. 6.10.
Unilever Reilu Kauppa
WWEF
Paikkojen varikoodit
Olivia
Biokeskus
YO-aukio

\ f

Petri
Koostepostaus viikon tapahtumista. Kuvana joko logo tai kuva stéandista

Food for Thought -kiertueella téallaviikolla:

Tiistaina 3.10. YO-aukiolla klo 11-13 Unilever — asiaa rasvasta ja ravitsemuksesta
Tiistaina 3.10. Oliviassa klo 11-13 WWF - Havikkiruoka

Keskiviikkona 4.10. Biokeskuksella klo 11-13 Reilu Kauppa — Reilun Kaupan
korkeakoulu

Ja muistakaa myds, ettéd Roosa Pulla kampanja on startannut, eli hyvaa tekemalla
pullakahveille!

#foodforthought

Petri
Oliviassa, WWF pisteelld, kuvamateriaalia paikan paalta
@WWEF:n vapaaehtoistiimi oli kampanjoimassa #foodforthought henkeen vastuulli-

sesta ruoasta. Lopultakin #pienetteot johtaa suureen muutokseen! Kiitos
@vapaaehtoinenl @vapaaehtoinen2 @vapaaehtoinen3

#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #WWF #hiilijalanjalki
#wwfruokaopas ) #vastuullisuus #sustainability #responsibility #hyy
#hyyyhtyma #hy #helsinkiuni #opiskelija #student(life) #kampus #campuslife



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

\ f

Petri (julkaisu), Wilma (kuvaus)
Biokeskuksella, Reilun Kaupan pisteelld, kuva standista
Olemme teidan aloitteestanne olleet Reilun Kaupan korkeakoulu jo vuodesta 2013 ja

tdméan vuoksi Reilu Kauppa on mukana meidén Food for Thought -kiertueella. Loy-
déatte heidat tanaan Biokeskukselta klo 11-13. Tulkaa moikkaamaan ja juttelemaan!

#foodforthought



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

Paikkojen varikoodit

Olivia
Biokeskus
Physicum
Paarakennus

\f

Petri

VKO 41 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai  Perjantai
9.10. 10.10. 11.10. 12.10. 13.10.
IWWE | Luke 12-14 DROPP
Unilever Luke 12-14

aus: Koostepostaus viikon tapahtumista, kuvaksi viime viikon Reilun Kaupan

standikuva.

Teksti: Talla viikolla UniCafeissa tapahtuu! Food for Thought -kamppiksen voibongata talla

viikolla kuudesti — tuu juttelee skruudaamisen ohel!

Tiistaina 10.10. Ylioppilasaukiolla klo 11-13 WWF ja vastuullinen ruoka
Keskiviikkona 11.10. Oliviassa klo 12-14 LUKE ja ruokahéavikki
Keskiviikkona 11.10. Physicum klo 11-13 Unilever — rasva ja ravitsemus
Keskiviikkona 11.10. Porthania klo 11-13 Reilu kauppa
Perjantaina 13.10. Biokeskus klo 11-13 DROPP-vesi
Perjantainal3.10. Paarakennus klo 12-14 LUKE ja ruokahavikki.

(Niin, ja keskiviikkona Portsussa mahdollisuus voittaa Reilun kaupan kaffia, kaykaa

osallistumassa kisaan.)
Teretulemast! #foodforthought



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

©

Petri
WWEF:n piste YO-aukiolla, kuva hiilijalanjalkisékeista rivissa
WWF:n vapaaehtoiset kertomassa teille vastuullisesta ruoastaYO-aukiolla. Tulkaa

kokeilemaan, paljonko eri ruoka-aineiden hiilijalanjiljet painavat!

(Kiitos teille @vapaaehtoinenl @vapaaehtoinen?2)

#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #WWF #hiilijalanjalki
#wwfruokaopas ) #vastuullisuus #sustainability #responsibility #hyy
#hyyyhtyma #hy #helsinkiuni #opiskelija #student(life) #kampus #campuslife

\ f

Petri (kuvaus), Wilma (haastattelu)
Porthaniassa Reilun Kaupan pisteella, livevideo

Haastattelurunko:

Veera, Petri
Roosa Pulla-tapahtuma Porthaniassa, pyyhkaisykollaasi. Ensimmaisena
herkullinen kuva pullista, sitten sopivia tunnelmakuvia

- Pyyhkaise >

T&anaan vietetddn Roosa Pulla -tapahtumaa Porthanialla! Roosapullan sydmalla tuet
suomalaista rintasyopatutkimusta. Tule tekeméan kanssamme hyvaa!

#roosapulla #roosanauha #sydpasaatio #unicafe #cinnamonroll #foodforthought
#helsinkiuni

Samankaltaista sisaltoa voi luoda my6s Facebookiin.



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 42 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
16.10. 17.10. 18.10. 19.10. 20.10.
KEHY-valiokunta Reilukauppa

Jalotofu

DROPP
Paikkojen varikoodit
Biokeskus
Paarakennus
YO-aukio

\f

Wilma (Kuvaus), Petri (Julkaisu)
Wilma kay heti klo 11 kuvaamassa Padrakennuksella Kehyn standin, ku-

va liitetdan postaukseen.

Tanaan Kehitysyhteistydvaliokuntatarjoilee ajatuksenruokaa Péarakennuksella aina
kello 13 asti, kdykaahan piipahtamassa!

Sen lisdksi keskiviikkona 11-13 aikaan tapahtuu:

Paarakennuksella vierailee Reilu Kauppa

Porthaniassa puolestaan edustaa Jalotofu
ja YO-aukiolla tapaatte DROPPin! Vastuullista meininkia viikkoonne!

#foodforthought

Wilma kay tekemassa kyselytutkimuksen YO-aukiolla. Wilma pitaa tau-

lutietokonetta kadessa ja ndppailee vastaukset itse, eli haastattelee vastaajia.

1.0letko ollut UniCafen asiakkaana viimeisen kolmen viikon aikana?

Kylla/Ei (jos vastaa ei, kysely paattyy)

Oletko kuullut Food for Thought -kampanjasta?

Kylla/Ei (jos vastaa ei, kysely paattyy)



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

Mista olet kuullut siitg?
Facebookista
Instagramista
Kaverilta
Poytakolmiosta
Nain kampanjastandin
En ole kuullut
Tiedatkd, mika kampanjan aihe on?
Kylla/Ei
Koetko, etté tietosi UniCafen vastuullisuudesta on muuttunut kampanjan johdosta?
Kylla/Ei
Vastaajat, jotka eivat tienneet kampanjasta, selitetdan lyhyesti, mika kampanja on.
Palkkioksi tarjotaan Vegepops-mehujaa.

©

Wilma (Kuvaus), Petri (Paivitys)
DROPP Biokeskuksella, tyylikds kuva Instagramin storiesiin ja pulloilla
”skoolaava” boomerang
Joudutko joskus ostamaan pullovetta? Al huoli, silla senkin voitehdé hie-
man vastuullisemmin. DROPP-veden kaikki tuotot kaytetaan Itdmeren suo-
jeluun (vesiemoji)
#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #DROPP #puhdasvesi )

#vastuullisuus #sustainability #responsibility #hyy #hyyyhtyma #helsinginyliopisto
#helsinkiuni #opiskelija #student(life) #kampus #campuslife



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 43 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
23.10. 24.10. 25.10. 26.10. 27.10.

*Bangladesh- . . .
paiva Outi Outi Outi

*Kehy- ja rei- Bangladesh-
lunkaupan

viikko paiva
Paikkojen varikoodit

Olivia
Biokeskus
Paarakennus

\f

Petri
Koostepostaus viikon tapahtumista.

Mielenkiintoinen ja vastuullinen viikko luvassa UniCafe-ravintoloissa! UniCafe on
osana yliopiston vastuullisuusviikkoa ja Reilun kaupan viikkoa. Lisaksi talla viikolla
vietetdan Bangladesh-paivaa, ja sydmalla Bangladesh-aterian tuet Bangladesh-
hanketta. Tule lounastelun lomassa tapaamaan myds yhteistydkumppaneitamme ja
oppimaan lisaa siitd, mika tekee UniCafen ruoastavastuullisempaal!

Ti Portsussa klo 11-13 Unilever puhumassa rasvasta ja ravitsemuksesta

Ti Biokeskuksella klo 11-13 Outi & ympéristdagentti kertomassa UniCafen ymparis-
toasioista ja biojatteen véahentamisesta

Ke Portsussa klo 11-13 Jalotofu

To Oliviassa klo 11-13 Outi & ymparistdagentti

Pe Paarakennuksella klo 11-13 Outi & ympaéristdagentti

T&ta postausta varten kokeillaan tehda ajastettu postaus niin, etta se
julkaistaan sunnuntaina 22.10. klo 20.
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

Petri
Porthanialta Unileverin standiltd kuvaa/lyhytta videota Instagram-
storiesiin seké tunnelmakuva uutisvirtaan. Kuvan voi jakaa myos Facebookiin

hieman erilaisella tekstilla.
Portsussa tdn&an Unilever. Tiukkaa asiaa rasvasta ja ravitsemussuosituksista. Viela
ehditte piipahtaa!
#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #unilever
#Hravitsemussuositukset #rasvanlaatu, ) #vastuullisuus #sustainability
#responsibility #hyy #hyyyhtyma #helsinginyliopisto #helsinkiuni #opiskelija
#student(life) #kampus #campuslife
Porthaniassa vierailee tdndan Unilever! Heilld on kerrottavana tiukkaaasiaa rasvas-

ta ja ravitsemussuosituksista. Kédykdamoikkaamassa!

Wilma(Kuvaus), Petri (paivitys)
Porthaniassa Jalotofun standi, visuaalinen tunnelmakuva standilta

Jalotofu tdn&éan Portsussa! UniCafeissa tarjoiltava Tofu on Jalotofun vastuullista
tofua. Se valmistetaan Suomessa Reilun kaupan luomusoijapavuista. Itseasiassa ti-
laamme tofua niin paljon, ettd Jalotofu on voinut (miten se vaikuttaa heidan toimin-
taansa?)

#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #jalotofu #tofugoodness )
#vastuullisuus #sustainability #responsibility #hyy #hyyyhtyma #helsinginylioisto
#helsinkiuni #opiskelija #student(life) #kampus #campuslife

11



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

\f

Petri

Oliviassa Outin standillg, kuvataan tai pyydetéadn hanta lahettamaan ku-
va paivitysta varten.

Tiivistettya tietoa UniCafen vastuullisuusasioista? Yes please! Meidéan kehityskoor-

dinaattorimme Outi vieraili tdndén Oliviassa kertoen UniCafen ymparisttasioista ja
biojatteen vdhentamisesta. Voit tavata hénet viela huomenna Paéarakennuksella, se-
ka ensi viikolla kahdessa muussa ravintolassa. Staytuned!

\ f

Veera ja Petri
Bangladesh-paivasta. Tuotetaan mieluusti myds Instagramiin

Tiivistetty kertomus siitd, mik& Bangladesh-paiva on ja mihin se vaikuttaa,

seka mika tarkoitus Bangladesh-ateriallaon.

12



@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 44 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
30.10. 31.10. 1.11. 2.11. 3.11.
Outi Jalotofu Unilever _
Roosa Pulla HYY/ Y._m_
tapahtuma paristo-
paattyy valiokunta
Paikkojen varikoodit
Olivia
Biokeskus
Paarakennus
YO-aukio

\f

Petri

Koostepostaus viikon vieraista
Food for Thought —vastuullisuuskiertueella keskustapainotteinen viikko! Standit
paikalla totuttuun tapaan klo 11-13.
Maanantaina YO-aukiolla Outi esittelee UniCafen ymparistdasioita
Keskiviikkona Olivia saa vieraakseen herkullisen Jalotofun
Torstaina Biokeskuksella Unilever tulee kertomaan ravitsemussuosituksista
Torstaina myos Paarakennuksella meininkid, kun HYY ja Ymparistovaliokunta tulee
riemastuttamaan teité lounastunnillenne
Perjantaina Portsussa puolestaan vierailee taas Outi ja ympaéristdagentti.
Standilla nahdaan! #foodforthought

Wilma ja Petri tekee lyhyen liven YO-aukiolta Outin ja ymparistbagentin
kanssa, seka Wilma kuvaa extrasisaltoa Instagramiin ja erityisesti Instagramin

Storiesiin.
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

\f

Petri
Postaus, jossa kuva tai kuvia Roosa pullasta myyntikorissa tai kahvin
seurana

Hei kaverit, tdindan on vuoden viimeinen mahdollisuus tukea rintasyopatutkimusta

syomalla kanelikierrepullaa. K&y ostamassa omasi lahimmastaUniCafesta!

Keskiviikkona olisi totuttuun tapaan hyva tehda koostepostaus siita,
miten monta pullaa on kamppiksen aikana myyty, tai kuinka paljon
UniCafeissa myydyista pullista saatiin tuottoa keraykseen.

©

Petri ja standin pitgjat
Paarakennus, HYY ja Ymparistovaliokunta standillg, pyydetaan heita
laittamaan kuvaa sielta

Téllaisia tunnelmia tdn&an Paarakennuksella, kun HYY jaYmpéristdvaliokunta oli
jututtamassa ymparisto- ja vastuullisuusasioistakiinnostuneita.
#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #HYY
[#helsinginyliopistonylioppilaskunta] #ympéristdasiat #ymparistdvaliokunta)
#vastuullisuus #sustainability #responsibility #hyyyhtyma #hy #helsinkiuni
#opiskelija #student(life) #kampus #campuslife

Taman voi jakaa Instagramin toiminnolla myds Facebookiin, kunhan muokkaa

selitetekstié.
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 45 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai

6.11. 7.11. 8.11. 9.11. 10.11.
Unilever Jalotofu

Paikkojen varikoodit
Olivia

Physicum

\ f

Petri
Koostepostaus viikon tapahtumista

Joko Kumpulassa on kyllastytty odottamaan Jalotofun vierailua? Ei hataa, talla vii-

kolla se tapahtuu! Lisdksi Olivia saa vieraakseen Unileverin. Aikataulu on seuraava:
Tiistaina 7.11. Unilever vierailee Oliviassa klo 11-13

Keskiviikkona 8.11. Jalotofu saapuu Physicumiin lounasajaksi klo 11-13.

Mahtavaa vastuullista viikkoal

Petri ja Unilever

Oliviassa, Unileverin standilta Instagram-storiesiin muutama kuva stan-
dilta.

Jalotofu ja Petri
Jos mahdollista, Jalotofu ottaa muutaman kuvan, jotka Petri lisda In-

stagram-storiesiin ja mahdollisesti tuottaa niistd myds sisaltdéa uutisvirtaan.
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO46 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
13.11. 14.11. 15.11. 16.11. 17.11.

Jalotofu

Paikkojen varikoodit

YO-aukio

\f

Petri
Koostepostaus viikon tapahtumista
Jaksaa painaa! Food for Thought jatkuu vielda muutaman viikon ajan! Talla viikolla

tapaatte muun muassa Jalotofunja __
Keskiviikkona YO-aukiolla Jalotofu Klo 11-13
#foodforthought

\f

Petri (Kuvaus: Veera)
YO-aukiolla, Jalotofun standilta tunnelmakuvia
Jalotofu tarjoilee maistiaisiaan téndan YO-aukiolla! Tiesitteh&an, ettd ruoissamme

kéaytetty tofu on suomalaista, luomua Reilun kaupan Jalotofua. No, nyt tiedatte!
#foodforthought #campustour #unicafe (Lisatagit: #jalotofu #tofugoodness )
#vastuullisuus #sustainability #responsibility #hyy #hyyyhtyma #helsinginylioisto
#helsinkiuni #opiskelija #student(life) #kampus #campuslife
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 47 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai
20.11. 21.11. 22.11. 23.11. 24.11.

Petri
Koostepostaus viikon tapahtumista
*Viikon tapahtumista ei viela tietoa*

Kuka tai ketka
Mitd, missd, ja milla tavalla

Minkaélaista sisaltda tuotetaan

Kuka tai ketka
Mitd, missd, ja milla tavalla

Minkaélaista sisaltda tuotetaan
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

VKO 48 Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai

27.11. 28.11. 29.11. 30.11. 1.12.
Jalotofu

Paikkojen varikoodit

Paarakennus

\ f

Petri
Koostepostaus viikon tapahtumista, ilmoitetaan siita, ettd kampanja
paattyy
Joulu tulee jo vauhdilla! Kampanjamme alkaa tulla pdatokseen, ja teemme tilaa jou-

lutohinoille! Sitéd ennen vielda muutama upea yhteisty6kumppani ravintoloissamme!

Keskiviikkona 29.11. Jalotofu tulee viela kerran ilahduttamaan teitd Paarakennuksel-
le klo 11-13

*lisdd tahan kumppanit, mikali niita viela tulee*
#foodforthought

©

Kuka tai ketka
Mitéd, missg, ja milla tavalla

Minkaélaista sisaltda tuotetaan
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@ UniCafe

Vastuullista HY Y-liiketoimintaa.

\f

Petri, Veera

Food for Thought —kampanjan paatdspostaus.
Kaikki hyv& loppuu aikanaan (paitsi kaurapuuro), ja nyt on aikapaattaa ta-
manvuotinen Food for Thought —kampuskiertue. Kiitos kaikille yhteistyo-
kumppaneillemme, opiskelijoille jotka pistaytyivéat standeilla, ja teille jotka
annoitte palautetta! Ensi vuonna uusin kujein. Pysytdanvastuullisina!
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Liite 3. Webropol-kyselyn vastausraportti

Food for Thought -kampanja

1. Oletko ollut UniCafen asiakkaana viimeisen kolmen viikon aikana?
Vastaajien maaré: 111

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%

-

N Prosentti
Kylla 101 90,99%
En 10 9,01%

2. Oletko kuullut Food for Thought -kampanjasta?
Vastaajien méara: 101

0% 5% 10% 15% 20%  25% 30% 35%  40% 45%  50%  55%  60% 65% 70% 75%  80% 85%

. I

N Prosentti

Kylla 18 17,82%
En 83 82,18%



3. Misté olet kuullutsiita?
Vastaajien méara: 101 , valittujen vastausten lukumaéra: 103

Facebookista

Instagramista

Kaverilta

Poytakolmiosta

Na&in kampanjastandin

En ole kuullut

Facebookista
Instagramista
Kaverilta
Poytakolmiosta
Nain kampanjastandin

En ole kuullut

0%

7%

5%

12%

10% 15%

Prosentti
0,99%
0%
0%
11,88%
6,93%
82,18%

20%

4. Tiedatkd, mik& kampanjan aihe on?

Vastaajien maara: 18

0% 5% 10%

Kylla

15%

28%

N Prosentti
Kylla 5 27,78%
En 13 72,22%

20%

25%

25%

30%

30%

35%

35%

40%

40%

45%

45%

50%

55%

50%

60%

55%

65%

60%

70%

75%

65%

80%

70%

-

72%

85%

75%



5. Koetko, ettd tietosi UniCafen vastuullisuudesta on muuttunut kampanjan johdosta?
Vastaajien maara: 18

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%

.

N Prosentti

Kylla 2 11,11%
En 16 88,89%
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