Ymparistoviestinnan suunnitelma

Cafe Torpanrannalle

Niina Koivunen

2020 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Ymparistoviestinnan suunnitelma Cafe Torpanrannalle

Niina Koivunen

Matkailu- ja palveluliiketoiminta
Opinnaytetyo

Toukokuu, 2020



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Matkailu- ja palveluliiketoiminta
Restonomi (AMK)

Niina Koivunen
Ympadristoviestinnan suunnitelma Cafe Torpanrannalle
Vuosi 2020 Sivumaara 72

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Munkkiniemessa sijaitseva kahvila Cafe Torpanranta.
Opinnaytetyon tavoitteena on tehda toimeksiantajalle ymparistoviestinnan suunnitelma,
jonka avulla yritys pystyy viestimaan asiakkailleen ymparistovastuullisista toimista ja tuot-
teista kahvilassa. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda kahvilalle kilpailuetua ymparistovies-

tinnan avulla ja tuoda kahvilan ymparistoystavalliset valinnat nakyviksi asiakkaille.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessa osassa kasitellaan yrityk-
sen ymparistovastuuta, kuluttajien suhdetta ymparistoystavallisyyteen palveluiden ja tuottei-
den osalta seka ravintola-alan ymparistoystavallista toimintaa. Toinen osa koostuu yritysvies-
tinnasta. Tassa osassa esitellaan yritysviestintaa, markkinointiviestintaa, viestintasuunnitel-

maa ja ymparistoviestintaa.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina kaytetaan teemahaastattelua, benchmarkingia ja palve-
lupolkua. Teemahaastattelussa haastateltavina olivat Cafe Torpanrannan ravintolapaallikko ja
toiminnanjohtaja. Tuloksista muodostettiin kahvilan ymparistoystavallisyyden ja markkinointi-
viestinnan nykytila seka ymparistoviestinnan suunnitelman rakenne. Benchmarking -tutkimuk-
sen tuloksista saatiin tapoja ja menetelmia ymparistoviestinnan toteuttamiseen Cafe Torpan-
rannassa. Palvelupolun avulla kartoitettiin paikat, joissa ymparistoviestintaa voidaan hyodyn-

taa kahvilan tiloissa, kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi ymparistoviestinnan suunnitelma, jonka pohjalta Cafe Tor-
panranta voi tehda suunnitelmallisesti asiakkaille suuntautuvaa ymparistoviestintaa. Suunni-
telmassa kasitellaan erilaisia ymparistoviestinnan tapoja, joita Cafe Torpanranta voi hyodyn-
taa niin kahvilassa, sosiaalisessa mediassa kuin yrityksen kotisivuilla. Esille tuodaan ymparis-
toviestinnan tavoite, kohderyhmat, toistuvuus, aikataulu, vastuuhenkilot ja onnistumisen seu-
ranta. Viestintasuunnitelma annettiin yritykselle sahkoisessa muodossa, jotta sita voidaan pai-

vittaa tulevaisuudessa.
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This thesis was commissioned by a coffeehouse located in Munkkiniemi called Café Tor-
panranta. The objective of the thesis is to make an environmental communication plan for
the coffeeshop. With the plan, Café Torpanranta can communicate with its clients about envi-
ronmentally friendly decisions and products in the coffeehouse. The purpose of this thesis is
to give competitive edge to the coffeehouse with environmental communication and make

the environmentally friendly decisions and products of the company visible for clients.

The theoretical framework of this thesis covers two themes. The first theme includes theory
about the environmental liability of corporations, changing consumer patterns and how to
make environmentally friendly business in the restaurant industry. The second theme is about

corporate communication, marketing communications and environmental communication.

The research methods used in this thesis are semi-structured interview, benchmarking and
customer journey. The semi-structured interview was used to create the present state of en-
vironmentally friendly decisions and marketing communications in Café Torpanranta. Bench-
marking was a way to examine different ways and methods to carry out environmental com-
munication. Customer journey was used as a method to determine the places were environ-
mental communication can be done in Café Torpanranta, on its home page and social media.
Based on the results, the established environmental communication plan was customized to

the operations of Café Torpanranta.

The output of this thesis is an environmental communication plan, which Café Torpanranta
can use to methodically communicate about environmental issues to its clients. The plan
specifies different ways of environmental communication that can be utilized at the coffee
shop, on social media, and on the company website. The plan includes the goal, target
groups, frequency, timetable, communication methods, persons in charge of the communica-
tion and how to monitor the success of the communication. The plan was given to Café Tor-

panranta in electronic form, which allows it to be updated in the future.

Keywords: communication plan, environmental communication, marketing communication
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1 Johdanto

Helsingissa on noin 545 kahvilaa, ketjukahviloista perinteisiin torikahviloihin (Fonecta 2020).
Kahvila-alan kilpailu on kovaa ja erottuminen muista kaupungin kahviloista onkin asiakkaiden
saamisen kannalta tarkeaa. Kuluttajat pystyvat tutkimaan Helsingin kahvilatarjontaa sosiaali-
sen median ja Internetin avulla kattavasti ja loytamaan kiinnostavia ja omiin arvomaailmoihin
sopivia kohteita. Kannattavaa on erottua muista kilpailijoista potentiaalisten asiakkaiden

kayttamilla alustoilla.

Megatrendit ja trendit vaikuttavat kuluttajien paatoksiin. Yksi suuri vaikuttava megatrendi on
ilmastonmuutos, josta on syntynyt pienempia ymparistoystavallisyyteen liittyvia trendeja. Ku-
luttajista on tullut entista ymparistotietoisempia ilmastonmuutoksen myota, ja moni on muut-
tanut elintapojaan ymparistoystavallisempaan suuntaan. Mediassa on myos puhuttu paljon il-
mastonmuutoksen aiheuttamasta ilmastoahdistuksesta. Sitra tilasi vuonna 2019 kyselyn, joka
selvitti ilmastonmuutoksen aiheuttamia tunteita ihmisissa. Taman kyselyn mukaan tieto ilmas-
ton muuttumisesta herattaa enemman kiinnostusta kuin ahdistusta. Kuluttajat ovat valmiita

tutkimaan asiaa ja toimimaan sen eteen. (Dufva 2020, 13 - 18.)

Taman perusteella ymparistoystavallisyys yritysten toiminnassa on kannattavaa niin maapallon
kuin litketoiminnan kannalta. Tulevaisuudessa kestava kehitys ja ympariston huomioiminen

lilkketoiminnassa onkin tarkea kilpailuetu (Yrittajat 2019). Ymparistoystavallisten tuotteiden ja
toimintatapojen avulla voidaan erottua muista kilpailijoista, jos nama asiat tuodaan nakyviksi

asiakkaille. Vastuullisuudesta viestiminen asiakkaalle on hyodyttavaa.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Munkkiniemessa sijaitseva kahvila Cafe Torpan-
ranta. Tavoitteena on luoda kahvilalle ymparistoviestinnan suunnitelma, jonka avulla yrityk-
sen ymparistoystavallisista valinnoista voidaan viestia asiakkaille. Suunnitelman tarkoituksena
on luoda kilpailukykya yritykselle, muihin kahviloihin verrattuna. Aiheen ideointi aloitettiin
megatrendien ja trendien tutkimisesta. Megatrendeista rajattiin taman tutkimuksen aiheeksi
ilmastonmuutos ja siita nousseet ymparistoystavallisyyteen liittyvat trendit ja niiden vaikutus
kuluttajien ostopaatoksiin. Ilmastonmuutos on suuri muutos, joka vaikuttaa globaalisti seka

yksilo, etta yritystasolla ja sen vaikutukset ovat jo nyt nakyvissa (Dufva 2020, 13 - 18).

Cafe Torpanrannassa otetaan huomioon ymparisto niin tuotteissa kuin toimintatavoissa. Naita
valintoja ei kuitenkaan tuoda asiakkaille selkeasti nakyville. Ymparistoystavalliset toimintata-
vat ja tuotteet lisaavat kilpailuetua ja ovat asioita, joista kuluttajat ovat kiinnostuneita. Ta-
man takia naista valinnoista kannattaa viestia asiakkaille, niin markkinoinnin kautta kuin
konkreettisesti itse kahvilassa. Opinnaytetyon lopputuloksena oleva ymparistoviestinnan suun-

nitelma antaa konkreettisia tapoja, miten Cafe Torpanrannan ymparistoystavallisyytta voi



tuoda asiakkaille nakyvaksi. Sen pohjalta Cafe Torpanranta voi viestia suunnitelmallisesti ym-

paristoystavallisista toimista ja tuotteista seka erottua kilpailijoista.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon teoriaosuus koostuu yritysten ymparistovastuusta ja yri-
tysviestinnasta. Ymparistovastuun teoriaosuudessa kasitellaan mita kestava kehitys on ja mika
on yritysten vastuu asiaan liittyen. Tuodaan esille, miten ilmastonmuutos vaikuttaa kulutta-
jien ostopaatoksiin ja miten ymparistoystavallisyys ravintolatoiminnassa voidaan ottaa huomi-
oon. Yritysviestinnanteoriassa esitellaan, millaista on hyva yritysviestinta ja miten ja miksi
sita tehdaan. Tuodaan esille, mika on viestintasuunnitelma ja sen tuomat hyodyt yritykselle
seka kasitellaan miten markkinointiviestintaa ja ymparistoviestintaa tehdaan. Nama teoriat
luovat pohjaa sille, miten ymparistoviestinnan suunnitelma rakennetaan ja mita asioita siina

otetaan huomioon.

Tutkimusosuus koostuu teemahaastattelusta, benchmarkingista ja Cafe Torpanrannasta teh-
dyista palvelupoluista. Teemahaastattelun avulla rakennettiin nykytilakatsaukset kahvilan ym-
paristoystavallisyydesta ja markkinointiviestinnan tilasta, seka suunniteltiin ymparistoviestin-
nan suunnitelman rakenne ja sisalto Cafe Torpanrannalle sopivaksi. Benchmarkingin kautta
selvitettiin, miten muut ymparistovastuulliset ravintola-alan yritykset viestivat asiakkailleen.
Tuloksista muodostettiin ymparistoviestinnantapoja Cafe Torpanrannan kayttoon. Palvelupol-
kujen kautta selvitettiin, missa paikoissa ymparistoviestintaa kannattaa asiakkaille suunnata.
Naiden tutkimusmenetelmien kautta saatujen tietojen perusteella luotiin ymparistoviestinnan

suunnitelma Cafe Torpanrannan kayttoon.

Opinnaytetyo aloitetaan toimeksiantajan esittelylla, josta edetaan teoriaosuuden lapi kayn-
tiin. Teoriaosuuksista kaydaan ensin lapi yritysten ymparistovastuuta. Tama teoriaosuus alkaa
yritysten ymparistovastuun esittelysta, josta edetaan kuluttajiin ja ymparistoystavallisyyteen.
Lopuksi kasitellaan ymparistoystavallisyys ravintola-alalla. Teoriaosuuden toinen osa koostuu
yritysviestinnasta. Viestinnan teoriassa kaydaan ensin lapi yritysviestintaa ja siita jatketaan

viestintasuunnitelman, markkinointiviestinnan ja ymparistoviestinnan teoriaosuuksiin.

Teoriaosuuksien jalkeen siirrytaan opinnaytetyon tutkimusosuuteen, joka aloitetaan tutkimus-
menetelmien esittelylla. Ensin esitellaan teemahaastattelun teoria ja tutkimuksen toteutus.
Toisena kasitellaan benchmarking -tutkimuksen teoria ja toteutus ja kolmantena palvelupolun
teoria ja toteutus. Tutkimusten tulokset esitellaan erikseen omassa osassaan menetelmien
jalkeen. Ensimmaisena esitellaan teemahaastattelun tulokset, toisena benchmarkingin tulok-

set ja kolmantena palvelupolun tulokset.

Tuloksien esittelyn jalkeen esitellaan Cafe Torpanrannalle annettava ymparistoviestinnan
suunnitelma. Itse suunnitelma annetaan vain toimeksiantajalle ja taman takia se ei ole taman

opinnaytetyon liitteena. Viimeisena osana on tuotoksen arviointi ja johtopaatokset.



2  Toimeksiantaja Cafe Torpanranta

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Munkkiniemessa sijaitseva kahvila Cafe Torpan-
ranta. Kahvila on perheyritys, joka on perustettu vuonna 1983. Se sijaitsee merenrannalla ja
kahvilasta on kauniit nakymat merelle vuodenajasta riippumatta. Kahvilan sisatiloista loytyy
tilaa noin 70 asiakkaalle ja kesaisin istumapaikat yli tuplaantuvat suuren yli 200 asiakaspaik-
kaa omaavan terassin ansiosta. Talvisesongin aikaan kahvilan voi varata myos yksityiskayttoon

ja asiakkaille tarjotaan catering mahdollisuutta.

Cafe Torpanranta tarjoaa koko aukioloaikansa ajan salaattiannoksia seka suolaisia ja makeita
vitriinituotteita. Lounasaikaan on tarjolla paivittain vaihtuva keitto. Erikoiskahvit tehdaan ka-
sin tilauksesta, suodatinkahvi jauhetaan pavuista ennen keittamista ja tee valikoima koostuu

irtoteesta, joka pussitetaan kahvilassa. Tarjolla on valikoima erilaisia alkoholittomia juomia,

seka oluita, siidereita ja viinia. Talvisin ja kesaisin valmistetaan sesongin mukaisia alkoho-

lidrinkkeja.

Toiminnassaan ja tuotteissaan Cafe Torpanranta ottaa huomioon ympariston. Juomavalikoi-

massa, niin alkoholittomissa kuin alkoholillisissa, suurin osa tuotteista on joko luomua, koti-
maista tai reilunkaupan tuotteita. Viinivalikoimasta loytyy aina luomuvaihtoehto ja vakevie-
nalkoholien valikoimassa tuodaan kausittain esille kotimaisia uutuustuotteita. Suodatinkahvi
on vastuullisesti tuotettua, teista loytyy luomu vaihtoehdot ja espressokahvi tulee Tampere-

laiselta kahvipaahtimolta ja se on avainlippumerkattu.

Kahvilassa valmistettavissa tuotteissa pyritaan kayttamaan mahdollisuuksien mukaan kotimai-
sia raaka-aineita, luomua ja reilunkaupan tuotteita. Myos suurin osa leivonnaisista tulee pai-
kallisilta leipomoilta. Havikkiin pyritaan vaikuttamaan tekemalla salaattiannokset ja erikois-
kahvit aina tilauksesta. Tuotteita ja raaka-aineita tilatessa otetaan huomioon saa, valtakun-
nalliset lomat ja erikoispaivat, jotta tuotteita ei tilattaisi liikaa. Ylijaavat tuotteet ja keitto,
jota ei asiakkaille voida enaa myyda, tarjotaan henkilokunnan kayttoon. Siivousaineissa kay-

tetaan myos mahdollisuuksien mukaan ymparistomerkattuja tuotteita.

Cafe Torpanranta kehittaa jatkuvasti toimintaansa. Kesalla 2019 avattiin ensimmaisen kerran

ulkomyyntipiste terassille, joka toimii ratkaisuna kauniiden kesapaivien pitkiin kassajonoihin.

Kahvila- ja ravintola-alan trendeja seurataan saannollisesti ja niiden pohjalta muokataan tar-

jontaa. Tyontekijat kayvat vuosittain alan messuilla ja kiertamassa muita Helsingin kahviloita,
uusien tuoteideoiden kartoittamiseksi. Kahvila haluaa tarjota asiakkailleen tuotteita, joista

he ovat kiinnostuneita.

Munkkiniemessa on kilpailua kahviloiden kesken. Alueella on yhteensa viisi kahvilaa, Cafe Tor-
panrannan ollessa yksi niista. Muut kahvilat sijoittuvat Munkkiniemen puistokadulle. Cafe Tor-

panrannan yksi etu muihin verrattuna, onkin sen merellinen sijainti. Taman tutkimuksen
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pohjalta tehdaan ymparistoviestinnan suunnitelma, jonka tarkoituksena on saada ymparistoys-
tavalliset tuotteet ja toimintatavat nakyviksi asiakkaille. Sen avulla Cafe Torpanranta saa kil-

pailuetua alueen muihin kahviloihin verrattuna.

3 Yrityksen ymparistovastuu

Tassa teoriaosuudessa kasitellaan mita on yrityksen ymparistovastuu ja kestava kehitys yritys-
toiminnassa. Taman jalkeen esitellaan, miten megatrendi ilmastonmuutoksen myota ymparis-
tovastuullisen kulutuksen suosio on kasvanut. Lopuksi tuodaan esille, miten ymparistovastuul-
lista liilketoimintaa voidaan tehda ravintola-alalla. Teoriaosuuden tarkoituksena on tuoda

esille miksi ymparistovastuullista lilkketoimintaa kannattaa tehda ja miksi siita kannattaa vies-
tia siita asiakkaille seka luoda pohjaa ja tietoisuutta sille mita ymparistoviestinnan kautta voi-

daan tuoda esille.

Kestavan kehityksen tarkoituksena on turvata hyvan elaman mahdollisuudet myos tuleville su-
kupolville. Kehitys on yhteiskunnallista muutosta, joka tapahtuu maailmanlaajuisesti, alueel-
lisesti ja paikallisesti. (Kestavakehitys 2020.) Kestavan kehityksen mukainen yritystoiminta on
ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kestavaa. Jotta yritys voi harjoittaa kestavaa liike-
toimintaa, tulee sen toimintansa suunnittelussa ottaa huomioon, mitka ratkaisut ovat nyt ja
tulevaisuudessa kestavan kehityksen mukaisia. Tulevaisuus nakokulma on osa kestavan kehi-

tyksen mukaista yritystoimintaa. (Rohweder 2004, 16.)

Yritys on aina vuorovaikutuksessa toimintaymparistoonsa. Toimintaymparisto muuttuu koko
ajan luoden uusia haasteita myos yritystoiminnalle niin paikallisesti, alueellisesti kuin globaa-
listi. Taman takia vuorovaikutus toimintaympariston kanssa on tarkeaa. Yrityksen ekologinen
toimintaymparisto perustuu luonnon monimuotoisuuden sailyttamiseen. Oman toiminnan
kautta yritys pystyy vaikuttamaan ymparistoongelmiin ja luonnonvarojen kestavaan kayttoon.
Ymparistoongelmat voidaan jakaa paikallisiin, alueellisiin ja globaaleihin ja niiden laajuus
vaihtelee osa-alueiden mukaan. Ymparistoongelmien aiheuttamat riskit ja niiden tiedostami-
nen on luonut kiinnostuksen kestavampien ratkaisujen keksimiseen. Ymparistovastuullisuus

lilkketoiminnassa on taman myota myos lisaantynyt. (Rohweder 2004, 45 - 53.)

Yritysvastuu tarkoittaa kestavan kehityksen osa-alueiden huomioimista yritystoiminnassa. Se
voidaan jakaa taloudelliseen-, sosiaaliseen- ja ymparistovastuuseen. Yrityksen ymparistovas-
tuuta voidaan tutkia valittomien ja valillisten vastuiden kautta. (Niskala, Pajunen & Tarna-
Mani 2013, 17 - 18.) Valiton vastuu tarkoittaa miten yritys omassa toiminnassaan ottaa huomi-
oon ymparistoongelmat ja luonnonvarojen kestavan kayton. Kaytannossa tama tarkoittaa sita,
miten yritys itse hyodyntaa raaka-aineita, energiaa ja kasittelee jatteitaan, seka paastojaan.

Ymparistovastuullinen yritys suunnittelee toimintaansa niin, etta raaka-aineita ja energiaa
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kaytetaan vastuullisesti ja tarkoituksenmukaisesti ja jatteiden ja paastojen maarat pidetaan
pienena. (Rohweder 2004, 99.)

Valillinen vastuu muodostuu yhteiskumppaneiden ymparistotoimista. Eli siita, etta vaatiiko
yritys yhteistyokumppaneiltaan ymparistovastuullista toimintaa vai ei. Ymparistovastuullinen
yritys hyodyntaa yhteistyokumppaneita, jotka omaavat samat ymparistoon liittyvat arvot. Yri-
tysten ymparistovastuullista toimintaa Suomessa ohjaa myos ymparistolainsaadanto. Siihen
kuuluu lakeja jatehuollosta, ilmansuojelusta, kemikaalivalvonnasta, melutorjunnasta, ympa-
ristovaikutusten arvioinnista, tuotevalvontaan ja tuotteiden ymparistomaarayksiin, seka luon-
nonsuojeluun. (Rohweder 2004, 99 - 100.)

3.1 Kuluttajat ja ymparistoystavallisyys

Ilmastonmuutos on valloillaan oleva megatrendi, joka vaikuttaa tahan hetkeen ja tulevaisuu-
teen. Megatrendit ovat globaalisti vaikuttavia, pitkaan jatkuvia suuria muutoksia (Hiltunen
2019, 15). Ne kertovat tulevaisuudesta ja muutoksista, joita tulevaisuudessa voi tapahtua ja
muodostuvat menneisyyden ja nykyisyyden faktatiedoista, seka useista globaalisti vaikutta-
vista ilmioista. (Sitra 2020.) Koska ne muodostuvat menneisyyden ja nykyisyyden tiedoista,

maarittelevat ne nykyisyyttamme ja antavat osviittaa tulevaisuudesta (Hiltunen 2017, 37).

Ilmastonmuutos vaikuttaa myos ravintola-alan yritysten toimintaymparistoon ja kuluttajien
paatoksiin nyt ja tulevaisuudessa. Taman takia yritysten toimintaa tulisi muuttaa ekologisem-
paan suuntaan, jotta ilmastonmuutosta vastaan voidaan toimia. Lisaantyva jatteiden maara,
resurssien vaheneminen, maaperan koyhtyminen, aarimmaiset saaolot ja luonnon monimuo-
toisuuden vaheneminen ovat uhkia tulevaisuudelle. Ymparistotietoisuus kuluttajien keskuu-
dessa on lisaantynyt ja kuluttajat ovat valmiita tutkimaan itse, miten he voivat toimia ympa-
ristoystavallisemmin ja nain vaikuttaa ilmastonmuutokseen. Ymparistotietoisuus tulee vain
lisaantymaan, mita enemman ilmastonmuutoksen vaikutukset tulevat nakyviksi. Ymparistolle
ystavalliset muutokset ja valinnat tulevat kuluttajien keskuudessa yha suosituimmiksi tulevai-
suudessa (Dufva 2020, 13 - 16.)

Ilmastonmuutos onkin saanut kuluttajat ajattelemaan omia toimia ympariston elpymisen puo-
lesta. Kuluttajat haluavat ostaa tavaroita ja palveluita, jotka tekevat hyvaa. Ymparistoasiat
ja eettisyys ohjaavat niin kuluttajia kuin yrittajia. Yritysvastuullisuus, kiertotalous ja resurssi-
viisaus ovat nyt ja tulevaisuudessa nousevia trendeja. Kuluttajan ja yrittajien paatoksia hel-
pottavat erilaiset sertifioidut merkit kuten Joutsenmerkki, EU:n ymparistomerkki, Fair Trade-
ja luomumerkit. Kuluttajat osaavat myos vaatia vastuullisesti tuotettuja palveluita ja tuot-
teita. (Hiltunen 2017, 164.)

Suomalaisen Tyon Liitto tilasi Taloustutkimukselta 2018 vuonna kyselytutkimuksen, jonka tar-

koituksena oli selvittaa miten paljon vastuullisuus ohjaa kuluttajien ostamista. Tutkimus
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toteutettiin 2019 vuonna ja siihen vastasi 1187 18-79 vuotiasta henkiloa. Tutkimuksessa nousi
esille, etta suomalaiset haluavat kuluttaa kotimaisia-, vastuullisia- ja ymparistolle ystavallisia
tuotteita. Nelja viidesta vastaajista kertoi valitsevansa mieluummin kotimaisen tuotteen ulko-
maalaisen sijasta, aina kun se on mahdollista. Jopa 82 prosenttia kaikista vastaajista oli sita
mielta, etta yritysten tulisi hankkia mahdollisuuksien mukaan vain kotimaisia tuotteita ja pal-
veluita toimintaansa. Ymparistoystavallisyys on nuorille kuluttajille ja etenkin naisille tarkea
asia, joka vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen. 15 - 17 vuotiaat kertoivat, etta ymparistoasiat
tulevat vaikuttamaan heidan kulutuskayttaytymiseensa myos tulevaisuudessa. (Taloustutkimus
2019.)

Eurobarometri on Euroopan parlamentin teettama mielipidetutkimus, jossa kartoitetaan EU:n
kansalaisten mielipiteita ja asenteita (Euroopan parlamentti 2020a). Vuoden 2019 tutkimuk-
seen osallistui 27973 vastaajaa (Euroopan parlamentti 2020b). 2019 vuoden vastaajista 94
prosenttia kertoi, etta ymparistonsuojelu on heille tarkeaa. 33 prosenttia kertoi, etta oman
kulutuskayttaytymisen muuttumisen avulla voidaan tehokkaimmin ehkaista ilmastonmuutosta.
Viidesosa vastaajista kertoi tehneensa ymparistolle ystavallisia valintoja viimeisen puolen
vuoden aikana. Naista vastaajista 42 prosenttia oli ostanut paikallisia tuotteita ja 66 prosent-

tia kierrattivat jatteensa. (European Commission 2020.)

Nama tutkimukset kertovat suomalaisten ja Euroopan alueella asuvien kansalaisten halusta
vaikuttaa ilmastonmuutokseen ja suosia ymparistolle ystavallisia valintoja, seka kotimaisia
tuotteita ja palveluita. Naiden tutkimusten pohjalta voidaan paatella, etta yritysten kannat-

taa ottaa ymparisto huomioon toiminnassaan ja viestittaa siita myos asiakkailleen.
3.2  Ymparistoystavallisyys ravintola-alalla

Ekologisesti kestavan liiketoiminnan kannalta ruokapalveluilla voi olla suuri positiivinen vaiku-
tus ymparistoon. Huomioon toiminnassa tulisi ainakin ottaa energian- ja vedenkulutus, han-
kinnat ja jatehuolto. Palveluita tulisi tuottaa luonnonvaroja kunnioittamalla. (Heikkila 2002, 6
- 9.) Kuluttajien lisaantyva ymparistotietoisuus ruokaa kohtaan kasvaa koko ajan. Ekologisesti
tuotettu ruokapalvelu on taman takia myos tulevaisuudessa suuri kilpailuetu alalla toimiville

yrityksille. (Ymparistoosaava 2020.)

Elinkaariajattelu on yksi tapa tarkastella ravintoloiden toimintaa ja itse tuotteita ekologisesta
nakokulmasta. Tuotteen elinkaari alkaa raaka-aineiden tuottamisesta ja paattyy sen kaytosta
poistamiseen. Elinkaari rakentuu, tuotteen mukaan, luonnonvarojen kayttoonotosta, raaka-
aineiden tuotannosta, kuljetuksista, kaytosta ja jatehuollosta. Jokainen vaihe kuluttaa ener-
giaa ja materiaaleja ja synnyttaa paastoja ja jatetta. Tarkeaa on tiedostaa missa elinkaaren
vaiheessa jatteiden ja paastojen maara on suurin. Valmiissa tuotteessa on vain pieniosa kai-
kista sen vaiheissa hyodynnetyista luonnonvaroista. Ruokapalvelualalla suurimmat ymparisto-

vaikutukset tapahtuvat raaka-ainetuotannossa, vaikka havikki onkin tassa vaiheessa pieni. Itse
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valmis tuote palautuu takaisin luontoon yleensa jatteena tai paastoina. Valmiissa tuotteissa
olevat ymparistomerkit kertovat, etta tuotteen elinkaaren aikana tulleet ymparistovaikutuk-

set ovat otettu huomioon. (Ymparistoosaava 2020.)

Elinkaariajattelun mukaisesti toimiva ravintola-alan yritys ottaa toiminnassaan huomioon
tuotteiden ja raaka-aineiden elinkaaren. Omalla toiminnallaan voi vaikuttaa havikkiin ja jat-
teen maaraan seka lajitteluun, ottaa tuotehankinnoissaan huomioon ymparisto- ja luomumer-
katut tuotteet seka vaikuttaa raaka-aineiden ja tuotteiden kuljetuksista tuleviin paastoihin,
valitsemalla lahella tuotettuja kotimaisia tuotteita. Nain toiminnasta voidaan luoda ymparis-

toystavallista ja kestavaa.

Ekotehokkuus on toinen tapa lahestya ymparistoystavallista toimintaa elinkaariajattelun
ohella. Siihen kuuluu materiaalien tehokas kaytto, tuotanto prosessien tehostaminen, kulje-
tusten vahentaminen, tuotteiden pitkaiskaisyys ja monikayttoisyys, tuotteiden uudelleen
kaytto ja kierratys. Materiaalitehokkuus tarkoittaa tuotteiden tuottamista pienemmilla mate-
riaali maarilla. Ammattikeittiossa tahan kuuluu myos esimerkiksi havikin pienentaminen ja oi-
kein mitoitetut hankinnat, jolloin materiaaleja ei tuhlata. Kertakayttoastioita ei kayteta tur-
haan. Tuotanto prosessien tehostamisella huomioidaan energiankulutus ja pidetaan se mah-
dollisimman pienena. Kuljetuksiin voidaan vaikuttaa hankkimalla raaka-aineita ja tuotteita
lahelta. Valitaan pitkaikaisia tuotteita, joita voidaan kayttaa mahdollisesti monessa eri tar-
koituksessa. Jatteet myos kierratetaan, jotta niiden uusiokayttdo on myohemmin mahdollista.
(Heikkila 2002, 10. - 11.) Ekotehokkuus on samalla myos kustannustehokasta, koska pienem-
malla materiaali maaralla ja energialla voidaan tuottaa sama maara tuotteita ja palveluita
(Malin 2020).

3.2.1 Energia ja veden kulutus

Energian kaytto aiheuttaa suurimmanosan kaikista kasvihuonekaasupaastoista. Taman takia
tehokkaalla energiankaytolla on vaikutuksia ilmastonmuutokseen. Tehokas energiankaytto va-
hentaakin hiilidioksidipaastoja. Samalla se tuo yritykselle saastoja esimerkiksi sahkolaskun
muodossa. (Matkailu- ja ravintolapalvelut 2020.) Jotta ravintola-alan yritys voi saastaa energi-
ankulutuksessaan, on sen ensin selvitettava lahtotilanne ja mihin energiaa kuluu. Ammatti-
keittidihin voi asentaa mittarit mittaamaan sahkon-, lammon- ja vedenkulutusta. Nain saa-
daan konkreettista tietoa mihin asioihin kannattaa kiinnittaa erityista huomiota. (Motiva
2010.)

Ammattikeittiossa energiaa kuluu esimerkiksi aterioiden ja tuotteiden valmistuksessa, jaahdy-
tyksessa ja kylmasailytyksessa, astioidenpesussa, valaistuksessa ja ilmanvaihdossa. Energia-
saastoja voidaan tehda tyotapojen tarkastelulla ja muuttamisella energiaa saastavampaan
suuntaan. Valmistusaikoja lyhentamalla ja seuraamalla ajastimien ja lampomittareiden avulla

voidaan vahentaa turhaa energiankulutusta. Laitteita tulee huoltaa ja tarkistaa, etta ne
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toimivat oikein ja oikealla tehokkuudella. Myos oikeanlaisella keittion suunnittelulla on vaiku-

tus sen energiatehokkuuteen. (Motiva 2010.)

Laitevalinnoilla ja investoinneilla on vaikutus ravintolan energiankulutukseen. Uusia teknolo-
gioita omaavat laitteet ovat energiatehokkaampia ja kayttokustannuksilta edullisempia kuin
vanhat. Automatiikkaa hyodyntavat laitteet osaavat automaattisesti saadella esimerkiksi lam-
potiloja vastaamaan ruuan valmistukseen, lampimana pitoon tai sailytykseen tarvittavaa lam-
poa. Talla on suora vaikutus energiankulutukseen ja sen kautta myos sahkosta syntyviin kus-
tannuksiin. Laitteita kayttavat tyontekijat tulee perehdyttaa kunnolla, koska jopa 60 pro-

senttia laitteiden energiankulutuksesta muodostuu kayttajan toimista. (Motiva 2010.)

Ammattikeittiossa suurin vedenkulutus tapahtuu astioidenpesussa. Taman takia tyontekijoi-
den perehdyttaminen tehtavaan on tarkeaa, jotta vedenkulutus ei kasva kayttajan toimesta.
Astianpesukoneet syovat myos paljon sahkoa ja siksi on energiatehokkainta laittaa ne paalle
vasta kun on tarkoitus aloittaa astioidenpesu. Kone tulee pitaa puhtaana, jotta astiat pesey-
tyvat yhdella pesukerralla. Nain saadaan saastettya vetta ja energiaa. Oikeiden ohjelmien

kaytto tuo myos energiasaastoja. (Motiva 2010.)

Vetta kuluu ammattikeittiossa myos elintarvikkeiden mukana tulevana piilovetena. Piiloveden
maaraa voi pienentaa suosimalla kotimaisia tuotteita. Nain piilovetena siirtyva vesi ei liiku
mantereelta toiselle turhaan. Siivouksessa voidaan vahentaa veden kayttoa suosimalla vede-

tonta siivousta. (Ekocentria 2012.)

Tyontekijoiden perehdyttamisella on suuri vaikutus ammattikeittion energiankulutuksen ta-
soon. Hyvin perehdytetyt tyontekijat osaavat kayttaa energiaa kuluttavia laitteita ja koneita
mahdollisimman tehokkaasti ja energiaa saastavasti. Uusia teknologioita hyodyntavat koneet
ovat myos energiatehokkaampia ja helppokayttoisia. Veden kulutusta voidaan hillita pereh-
dyttamalla tyontekijat astioidenpesuun ja siivoukseen. Suosimalla hankinoissa kotimaisia tuot-
teita, ei vetta kuljeteta mantereilta, joissa siita on pula. Nailla toimilla on myos vaikutus yri-

tyksen energiasta syntyviin kuluihin.
3.2.2 Havikki ja jatteet

Ravintola-alan ruokahavikin maara vuodessa on noin 85 miljoonaa kiloa, joka on 20 prosenttia
koko Suomen ruokahavikin maarasta. Eniten havikkia syntyy kotitalouksissa, jonka maara on
30 prosenttia ja vahiten alkutuotannossa, jonka havikin maara on 12 prosenttia koko Suomen
ruokahavikista. Havikkiin voidaan vaikuttaa ruuan kulutuksen ennakoinnilla, valmistamisella
ja oikeanlaisella sailytyksella. Ruoka aiheuttaa kolmanneksen kulutuksen aiheuttamasta kuor-
masta ymparistolle. Ruokahavikilla on tassa osansa, koska tuotettu ruoka aina kuormittaa ym-
paristoa. Alkutuotannossa kuormittuu maa ja vesivarannot ja ruuan kuljetus ja valmistaminen

aiheuttaa paastoja ilmastoon. Havikkiin menneen ruuan hiilijalanjalki on suuri. Taman takia
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on tarkeaa kiinnittaa huomiota ruokahavikkiin niin kotitalouksissa kuin ammattikeittioissa.
(Kuluttaja 2020a.)

Ammattikeittiossa ja ravintola-alla ruokahavikkia syntyy keittiossa, tarjoilussa ja asiakkaan
lautasella. Keittiossa syntyvaan havikkiin voidaan vaikuttaa kayttamalla vanhat tuotteet en-
nen uusia, tilaamalla varastoon sopivan maaran tuotteita, oikeanlaisella sailytyksella, valmis-
tamalla sopivan maaran tuotteita tai valmistamalla tuotteet tilauksesta. Ylijaavia raaka-ai-
neita voi hyodyntaa uudella tavalla ja pakastaa, jos niita ei ehdi kayttaa. Jos ruokaa on kui-
tenkin menossa havikkiin, voi ravintola hyodyntaa erilaisia havikkiruokasovelluksia, joiden
kautta voidaan myyda asiakkaille pois menevaa syomakelpoista ruokaa. Syomakelpoista havik-

kiruokaa, raaka-aineita ja tuotteita voi myos lahjoittaa hyvantekevaisyyteen. (Ingervo 2020.)

Jatteiden kierratyksen ja uudelleenkayton avulla voidaan vahentaa jatehuollossa syntyvia
paastoja. Kierrattamaton jate synnyttaa kaatopaikkakaasuja. Kierratettyna naita paastoja ei
synny. Kierratettyja jatteita voidaan myos uusiokayttaa. Lasista voidaan tehda pakkauslasia,
biojatteesta turvetta, sahkoa ja lampoa ja paperista sanomalehtia. (Suomen ymparistokeskus
2010.) Kierratetyista jatteista voidaan siis luoda energiaa ja uusia materiaaleja yhteiskunnan

kayttoon.

Ruokapalvelualalla jatteita syntyy toiminnan useassa erivaiheessa ja niiden lajittelu on tar-
keaa, jotta oikein lajitellut jatteet voidaan uusiokayttaa. Ammattikeittion jatteita syntyy
pakkausmateriaaleista kuten pahveista, kartongeista, laseista ja metallista. Nama kaikki ovat
materiaaleja, joita voidaan oikeanlaisen lajittelun avulla myohemmin hyodyntaa. Ammatti-
keittioissa syntyy myos sekajatetta, muovijatetta ja biojatetta, jotka tulisi lajitella. Oikean-
laisen lajittelun avulla voidaan vahentaa jatteiden tuottamia ymparistovaikutuksia. (Heikkila
2002, 42 - 47.)

3.2.3 Hankinnat

Ravintola-alan toimijat voivat vaikuttaa ekologisuuteen liiketoiminnassaan hankintojen avulla.
Ymparistoystavalliset hankinnat auttavat luonnon monimuotoisuuden sailyttamisessa, luon-
nonvarojen kestavassa kaytossa ja ruokatuotannon ymparistovaikutuksien vahentamisessa.
Huomioon tulee ottaa kierratys, materiaalitehokkuus, ymparistoystavalliset pakkausmateriaa-
lit ja oikein mitoitetut tilaukset. Hankintojen kuljetuksia tulee myos miettia. Lahelta hankit-
tujen tuotteiden kuljetusmatkat ovat lyhyempia ja sen kautta myos ymparistovaikutus jaa

pienemmaksi. (Ekocentria 2012.)

Ravintola-alan hankintoihin kuuluvat myos kayttotavarat, koneet, pesuaineet ja laiteet. Kayt-
totavaroiden, laitteiden ja koneiden hankinnoissa tulee kriteereihin kuulua niiden kayttoika ja

ymparistomerkinta. Ymparistolle parempi vaihtoehto on pitkaikainen ymparistomerkattu
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kayttotavara, laite tai kone. Pesuaineista loytyy myos ymparistomerkattuja vaihtoehtoja.
(Ekocentria 2012.)

Ruokapalvelu-alalla toimiva yritys voi vaikuttaa ymparistoystavallisyyteen valitsemalla luomu
raaka-aineita ja tuotteita. Luomu eli luonnonmukainen maatalous ja sen kautta valmistetta-
vat tuotteet ovat ymparistoystavallisia. Luonnonmukainen viljely on luonnon monimuotoisuu-
delle hyvaksi. Keinolannoitteita tai torjunta-aineita ei kayteta luomumaanviljelyssa, mika vai-
kuttaa vesistoihin, maaperaan ja ilmaan syntyviin paastoihin. Luonnonmukaisen maanviljelyn
tavoitteena on olla riippumaton uusiutumattomista luonnonvaroista. Taman takia sita kehite-
taan jatkuvasti entista ymparistoystavallisemmaksi. Luomuelintarvikkeiden laatua myos valvo-

taan tarkemmin kuin muussa tuotannossa. (Luomuinstituutti 2020a.)

Luomutuotteissa on kaytetty vahintaan 95 prosenttia luonnonmukaisesti tuotettuja maata-
lousperaisistaraaka-aineita. Jaljellejaava viisi prosenttia saa olla tavanomaisesti tuotettuja,
mutta niiden tulee kuulua EU:n luomuasetuksen maarittamiin raaka-aineisiin. Tavanomaisesti
tuotettuja raaka-aineita saa kayttaa vain, jos luomu vaihtoehtoa ei ole saatavilla. (Luomuins-
tituutti 2020b.) Ruoka-annoksia saa kutsua luomuksi vain, jos sen kaikki maataloudesta tule-
vat raaka-aineet ovat sata prosenttisesti luomua tai viisi prosenttia on EU:n luomuasetuksessa

maariteltyja tavallisia raaka-aineita (Luomua 2020).

Luomutuotteet ja raaka-aineet ovat kalliimpia kuin tavalliset tuotteet ja raaka-aineet, koska
luomutuotanto maksaa enemman ja sato on pienempi kuin tavallisesti tuotetuissa raaka-ai-
neissa. EU:n luomuasetuksen mukaan luomuelintarvikkeissa saa kayttaa vain tiettyja tavan-
omaisia raaka-aineita, jotka ovat kalliita. Luonnonmukaisesti tuotettu liha on kalliimpaa,
koska elaimille syotetaan vain luomurehua ja niiden elintilat ovat suuremmat ja rakennuskus-
tannuksen sen takia myos korkeammat. (Luomuinstituutti 2020b.) Suurin osa ruuan aiheutta-
mista ymparistovaikutuksista tulee kuitenkin naudanlihan ja maidon tuotannosta. Hankin-
noista tulevia kuluja voi pienentaa, jos naita raaka-aineita vahentaa ja ottaa enemman kasvi-
pohjaisia tuotteita ja raaka-aineita valikoimaan. Nain kulut eivat nouse, vaikka yritys suosisi-

kin luomutuotteita ja raaka-aineita. (Ekocentria 2020.)

Kotimaassa tuotettujen elintarvikkeiden ja raaka-aineiden suosiminen on osa vastuullista yri-
tystoimintaa. Kotimaisten tuotteiden ja raaka-aineiden tuotantoketju on helposti jaljitetta-
vissa. Tuotteiden kuljetusmatkat ovat myos lyhyempia kuin ulkomailta tuotujen. Suomalainen
ruokatuotanto on turvallista, laadukasta ja valvottua. Kotimaisten tuotteiden ja raaka-ainei-

den suosiminen tuo myos tyota kotimaahan. (Ruokatieto yhdistys 2020a.)

Lahiruokaa suosimalla voidaan tukea paikallisia yrittajia ja ruokakulttuuria. Pienyrittajat hyo-
dyntavat usein alueella olevia raaka-aineita ja sesonkituotteita, jotka tuovat vaihtelua tuote-
valikoimaan. Tuotteiden ja raaka-aineiden jaljitettavyys on myos yksinkertaista. Lahiruoka,

kuten myos kotimainen ruoka, on ymparistoystavallinen valinta, koska se koostuu lahella
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tuotetuista raaka-aineista. Nain esimerkiksi kuljetuksista syntyvat paastot ovat pienempia
kuin kaukaa hankittujen tuotteiden. Raaka-aineissa ja tuotteissa ei myoskaan tarvitse kayttaa
paljon sailymiseen vaikuttavia lisaaineita, koska kuljetusmatkat ovat lyhyita. Suomalaisissa
viljelystuotteissa torjunta-aineiden maara on yleensa vahainen. (Suomen kuntaliitto 2017.)
Sesongissa olevien raaka-aineiden tuottamiseen kuluu myos vahemman ulkopuolista energiaa

kuin ei sesongissa olevien raaka-aineiden tuottamiseen (Satokausi 2015).

Ymparistoystavallisissa hankinnoissa otetaan huomioon kaikkien hankintojen osalta niiden
elinkaari ja vaikutukset ymparistoon. Elintarvikkeissa tulee suosia luomua, kotimaisuutta ja
lahella tuotettuja tuotteita. Hankintoja tulisi tehda tarvittava maara, jotta havikki pysyy pie-
nena eika turhaa jatetta synny. Pitkaikaiset laitteet, koneet ja kayttotavarat ovat ymparistoa

vahemman kuluttavia kuin lyhytikaiset. Siivousaineiden hankinnoissa voidaan valita ymparis-

tolle ystavallisimpia tuotteita. Suomessa ja EU:ssa on olemassa ymparistomerkkeja, jotka aut

tavat naiden valintojen tekemisessa.
3.2.4 Tuotteiden merkinnat

Ruokapalvelualalla toimiva yritys voi valita raaka-aineisiinsa tai tuotteisiinsa erilaisia merkat-
tuja tuotteita. Nain pystytaan elinkaariajattelun mukaisesti vaikuttamaan raaka-ainetuotan-
nossa syntyviin ymparistovaikutuksiin. Ne auttavat myos asiakasta valitsemaan ymparistolle
ystavallisempia tuotteita. Merkattuja tuotteita on Suomessa ja EU:n alueella erilaisia. Merkin-
toja on ymparistoystavallisille tuotteille, luomutuotteille, sosiaalista kestavyytta kuvaaville
tuotteille ja kotimaisille tuotteille. Jotta tuote saa merkinnan on sen taytettava vaaditut kri-

teerit.

Suomessa on kaytossa ymparisto-, luomu- ja reilunkaupan -merkkeja tuotteille ja jopa palve-
luille. Niiden tarkoituksena on luoda kilpailuetua ja edistaa yritysvastuuta. Ne myos auttavat
kuluttajaa tekemaan vastuullisia valintoja. Ymparistomerkkien tavoite on vahentaa tuottei-
den ymparistovaikutuksia, luoda lisaa ymparistolle hyvaksi olevia tuotteita, auttaa ekologi-
sesti vastuullisen yritystoiminnan tekemista ja lisata kuluttajien huomiota ymparistoon. Ym-
paristomerkit ovatkin kuluttajien suosiossa, koska ne ohjaavat kuluttajia tekemaan ymparis-
tolle ystavallisia valintoja. Suomessa kaytossa olevat suosituimmat merkit ovat Pohjoismainen
ymparistomerkki eli Joutsenmerkki ja EU-Kukka. (Rohweder 2004, 181 - 182.)

Jousenmerkki myonnetaan palveluille tai tuotteille, jotka ovat ymparistoystavallisia, turvalli-
sia ja laadukkaita. Se on kaytossa Pohjoismaissa eli Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa
ja Islannissa. Se voidaan myontaa tuotteille ja palveluille, jotka tayttavat Joutsenmerkki kri-

teeriston, jonka perustana on elinkaariajattelu. (Ymparistomerkinta Suomi 2020a.)

EU-ymparistomerkki eli EU-Kukka merkki kertoo myos asiakkaalle, etta tuote tai palvelu on

ymparistoystavallinen, laadukas ja turvallinen. EU-ymparistomerkki on kaytossa EU-maissa,
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seka Islannissa, Liechtensteinissa, Norjassa ja Sveitsissa. EU-ymparistomerkatut tuotteet ovat
korkeaa ymparistosuojelullista tasoa. (Ymparistomerkinta Suomi 2020b.) EU-Kukka merkin kri-

teeristo on rakennettu elinkaariajattelun pohjalta (Ymparistomerkinta Suomi 2020c).

v

/AR

Kuvio 1 : Joutsenmerkki & Eu-Ymparistomerkki

Fairtrade -merkki eli Reilun Kaupan merkki on ainoa sosiaalista kestavaa kehitysta kuvaava
merkki Suomessa. Merkki edistaa kehitysmaissa toimivien yritysten vastuullista toimintaa ja
sen avulla korjataan sosiaalisia ja taloudellisia epakohtia kehitysmaissa. Reilunkaupan tuote
tarkoittaa vastuullisesti tuotettua tuotetta, joka auttaa pientuottajien ja pientilallisten tuot-
teiden esilletuontia. (Rohweder 2004, 190.)

®

FAIRTRADE

Kuvio 2 : Fairtrade -merkki

Luomutuotteet voidaan tunnistaa luomumerkista. Tallaisia merkkeja ovat Aurinkomerkki,
EU:n lehtimerkki, Leppakerttumerkki ja Demeter-merkki. Aurinkomerkin kayttoa valvoo suo-
malainen viranomainen. Sita voidaan hakea vain luomutuotteelle, joka tayttaa EU:n luomu-
tuotteen ehdot. Tuote voi olla ulkomailta tuotu tai suomalainentuote. Merkki itsessaan ei siis
kerro tuotteen kotimaisuudesta. Aurinkomerkin omaavissa tuotteissa on myos EU:n lehti-
merkki. (Ruokavirasto 2020a.) Lehtimerkkia kaytetaan kaikissa EU:ssa tuotetuissa pakatuissa
luomutuotteissa. Se myonnetaan vain tuotteille, jotka tayttavat EU:n luomutuotteiden ehdot
ja kuuluvat luomuvalvontaan. Merkin lisaksi tuotteessa tulee olla nakyvissa missa se on tuo-
tettu. Nain kuluttaja saa helposti selville onko kyseessa kotimainen tuote. (Ruokavirasto
2020b.)

Suomalaisen luomutuotteen tunnistaa Leppakerttumerkista. Sen myontaa Luomuliitto vain ko-

timaisille luomutuotteille, jotka tayttavat myos EU:n luomutuotteen ehdot.
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Leppakerttumerkin rinnalla voi esiintya myos EU:n lehtimerkki. (Luomuliitto 2020.) Demeter-
merkki eroaa muista luomumerkeista. Se myonnetaan vain tuotteille, jotka ovat tuotettu bio-
dynaamisesti. Geneettisesti manipuloidut raaka-aineet ovat kiellettyja eika valmistusproses-
sissa saa kayttaa geneettisesti manipuloituja elidita tai niiden kautta tehtyja lisaaineita. De-

meter-merkkiset tuotteet tehdaan myos luonnonmukaisesti. (Biodynaaminen yhdistys 2020.)
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Kuvio 3 : Luomumerkit

Kotimaisilla tuotteilla ja raaka-aineilla on myos omat merkkinsa. Tallaisia merkkeja ovat
Avainlippu -merkki, Hyvaa Suomesta -merkki ja Sirkkalehtimerkki. Avainlippu-merkki voidaan
myontaa suomalaiselle tuotteelle tai palvelulle, jonka kotimaisuusaste on vahintaan 50 pro-
senttia. Tuotteen on oltava Suomessa valmistettu ja palvelun Suomessa tuotettu. Tuotteella

tai palvelulla on myos oltava tyollistava vaikutus Suomessa. (Suomalaisen Tyon Liitto 2020.)

Hyvaa Suomesta -merkin voi saada vain elintarviketuote. Tuotteessa kaytettava liha, kala,
maito ja muna on oltava sata prosenttisesti suomalaista. Jos tuotteessa on monta eri raaka-
ainetta, on niiden oltava 75 - 100 prosenttisesti suomalaisia. Jos tuote koostuu vain yhdesta
raaka-aineesta, on sen oltava sata prosenttisesti suomalaista. Tuotteen valmistus ja pakkaus
on myos tapahduttava Suomessa. Hyvaa Suomesta -merkin avulla kuluttaja loytaa aidosti koti-
maisia tuotteita. (Ruokatieto Yhdistys 2020b.)

Sirkkalehtimerkki takaa myos sata prosenttisen kotimaisuuden ja laadun. Se myonnetaan vain
sata prosenttisesti suomalaisille puutarhatuotteille kuten vihanneksille, marjoille, kukille, tai-
mistotuotteille ja ruokaperunalle. Merkkia hyodyntavat viljelijat ja pakkaamot seuraavat Laa-
tutarha-ohjeistoa, jossa kiinnitetaan huomioita ymparistoystavallisyyteen, henkiloston hyvin-

vointiin ja tuotteiden turvallisuuteen. (Kauppapuutarhaliitto 2020.)
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Kuvio 4 : Kotimaisten tuotteiden merkit

Yritykset voivat hyodyntaa toiminnassaan myos jarjestojen merkkeja. Jarjestojen merkit ei-
vat itsessaan aseta tuotteelle mitaan ymparistoon tai eettisyyteen liittyvia vaatimuksia. Suo-
messa merkin saaneen tuotteen tulee kuitenkin olla ymparistoa vahemman kuormittava tai
merkkia kayttavan yrityksen tulee huomioida ymparistoystavallisyys. Tallaisia merkkeja ovat
WWF:n panda merkki, joka kertoo kuluttajalle, etta tuotteen valmistaja lahjoittaa rahaa
WWEF:lle tuotteen myynnista ja luonnonsuojeluliiton Norppa-merkki. Naiden merkkien avulla

yritys voi viestia asiakkaille, etta he tukevat luonnonsuojeluhankkeita. (Rohweder 2004, 191.)

Suomen
luonnonsuojeluliitto

Kuvio 5: Jarjestojen merkit

Valitsemalla merkattuja tuotteita valikoimaansa yritys tekee ymparistovastuullisia hankintoja.
Merkattujen tuotteiden kautta ravintola-alan yritys voi viestia ymparistovastuullisista valin-

noista asiakkailleen ja auttaa asiakkaita tekemaan ymparistovastuullisia kulutuspaatoksia.

4  Yritysviestinta

Tassa teoriaosuudessa esitellaan yrityksen tekemaa viestintaa. Ensin kasitellaan yritysviestin-
taa, taman jalkeen markkinointiviestintaa, jota seuraa viestintasuunnitelman tekemista kos-
keva teoria. Lopuksi esitellaan, miten yrityksessa voidaan tehda ymparistoviestintaa. Taman
teoriaosuuden tarkoituksena on luoda pohjatietoa, miten yrityksissa viestitaan ja miten vies-

tintaa voidaan hyodyntaa markkinoinnissa, myynnin lisaamisessa ja kilpailuedun saamisessa.

Onnistunut yritysviestinta luo kilpailuetua. Sen avulla yritys kertoo toimintaymparistolleen
olemassaolostaan, tuotteistaan ja palveluistaan. Viestinnan avulla voidaan luoda asiakkaille

mielikuvia, joiden kautta erotutaan muista alueella toimivista kilpailijoista. Se on myos
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tehokas tapa yllapitaa asiakassuhteita ja saada uusia asiakkaita. Yritys viestii koko ajan ja

viestinta on osa jokaisen tyontekijan paivittaisia tyotehtavia. (Isohookana 2007, 10 - 11.)

Yrityksissa viestinnan avulla luodaan ja yllapidetaan yhteyksia tyontekijoihin ja sidosryhmiin.
Se on yksinkertaisimmillaan vuorovaikutusta tyontekijoiden, asiakkaiden ja sidosryhmien
kanssa. Viestinta itsessaan voi olla sanallista tai sanatonta. Kuuntelemisen ja luetun ymmarta-
misen taito on yhta tarkeaa kuin sanallinen tai kirjallinen viestiminen. (Kortesuo, Patjas &
Seppanen 2014, 17 - 18.)

Yrityksen viestinta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen viestintaan. Sisainen viestinta on yri-
tyksen sisalla tapahtuvaa viestintaa eli viestimista tyontekijoille. Sisainen viestinta yhdistaa
yrityksen johdon ja tyontekijat ja sita tapahtuu niin johdolta tyontekijoille ja tyontekijoilta
johdolle. Hyva sisainen viestinta vaikuttaa yrityksen sisaisiin suhteisiin, imagoon, ja tavoittei-
den yltamiseen. Sen tarkoituksena on kertoa tyontekijoille yrityksen arvoista, tavoitteista ja
toiminnasta, tiedottaa asioista, luoda hyvaa tyoilmapiiria ja motivoida tyontekijoita tyon ta-
voitteelliseen tekemiseen. Sisainen viestinta luo pohjan onnistuneelle ulkoiselle viestinnalle

ja markkinointiviestinnalle. (Isohookana 2007, 221 - 223.)

Ulkoinen viestinta on yrityksen viestintaa ulkoisille sidosryhmille kuten asiakkaille. Sen avulla
levitetaan yrityksen sanomaa, tunnettavuutta ja yllapidetaan asiakassuhteita. Ulkoisen vies-
tinnan avulla yritys kertoo tuotteistaan tai palveluistaan sidosryhmille ja luo myyntia. Ulkoi-
sen viestinnan kautta rakennetaan myos yrityskuvaa ja yllapidetaan yrityksen imagoa. Markki-

nointiviestinta on osa yrityksen ulkoista viestimista. (Isohookana 2007, 15.)

Jotta yrityksen viestinta voi olla tasalaatuista, riippumatta viestijasta, tulee yrityksen mis-
sion, arvojen, toiminta-ajatuksen ja liikeidean olla selva kaikille tyontekijoille. Missio on yri-
tyksen olemassaolon syy eli yrityksen tarkoitus. Arvot ohjaavat tyontekijoita toimimaan yri-
tyksen periaatteiden mukaan. Ne kuvaavat niita asioita, joita yritys arvostaa ja pitaa tar-
keana. Toiminta-ajatus on mission tapaan yrityksen tarkoitus. Toiminta-ajatus itsessaan on
vain konkreettisempi kuvaus yrityksen olemassaolon syysta. Liikeidea kertoo mita, kenelle ja
miten. Eli se kuvaa kaytannonlaheisesti yrityksen toimintaa. Yritys voi viela maarittaa toimin-
nalleen vision eli tulevaisuuden nakyman, mihin yritys tulevaisuudessa tahtaa. Naista asioista
viestitaan tyontekijoille sisaisesti, jotta he osaavat viestia niista ulkoisesti asiakkaille. Nama
ohjaavat tyontekijoiden tyota ja auttavat luomaan yrityksesta arvojen mukaista kuvaa ulos-
pain. (Isohookana 2007, 223 - 225.)

Kysymyksia joihin yritys viestinnan avulla vastaa ovat mita viestin, kenelle ja miksi viestin,
milloin viestin ja miten viestin. Yrityksen viestinnan tulee olla selkeaa, jotta viestittava asia
on ymmarrettavissa. Se kenelle on viestimassa vaikuttaa oleellisesti viestin sisaltoon. Sisai-
sessa ja ulkoisessa viestinnassa viestitaan eriasioista ja eri tavalla. (Kortesuo ym. 2014, 18 -
20.)
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4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintaan luetaan mukaan kaikki yrityksen tekema viestinta, jonka tarkoituk-
sena on edistaa liiketoimintaa (Kortesuo ym. 2014, 100). Sen avulla tehdaan yrityksen tuot-
teet ja palvelut nakyviksi asiakkaille. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on myos lisata ky-
syntaa, hoitaa asiakassuhteita ja yrityskuvaa. Se on osa yrityksen viestintasuunnitelmaa, jossa
tulee esille, kenelle viestitaan, miten viestitaan ja mika on viestinnan tarkoitus. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 300.)

Vironomaiset valvovat markkinointiviestinnan lainmukaisuutta. Valvonnan tarkoituksena on
taata, etta markkinointi noudattaa lainsaadantoa. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2020.) Markki-
noinnin on oltava totuudenmukaista ja siina esitettyjen vaittamien tulee olla todistettavissa
oikeiksi. Asiakkaita ja kuluttajia ei saa johtaa harhaan oman liiketoiminnan kustannuksella.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on myos kannattavan myynnin aikaansaaminen. Tama saa-
vutetaan, kun yrityksen tunnettavuus on lisaantynyt ja asiakkaiden luottamus ja kiinnostus on
saavutettu. Markkinointiviestinnalla voi olla erilaisia tarkoituksia kuten tiedottaminen yrityk-
sesta ja sen tuotteista, erottautuminen kilpailijoista, mielenkiinnon ja myonteisen asenteiden
luominen, yrityksen imagon ja brandin rakentaminen ja asiakkaalle tuotetun arvon viestimi-
nen. Naiden kaikkien toimien tavoitteena on myynnin lisaaminen. Jotta tavoitteeseen paas-

taan, hyodynnetaan erilaisia viestinnankeinoja. (Bergstrom & Leppanen 2016, 301 - 302.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa mainontaan ja henkilokohtaiseen myyntityohon. Toteu-
tuksessa voidaan hyodyntaa markkinoinnin erimuotoja. Viestinnan tulisi kuitenkin olla saman-
suuntaista ja sanoman pysya samana, riippumatta markkinointiviestinnan vaylasta. Tata kut-
sutaan integroiduksi markkinointiviestinnaksi eli yrityksen viestima sanoma on sama kaikilla

markkinointiviestinnan kanavilla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 300 - 301.)
4.1.1 Mainonta

Mainonnan tavoitteena on lisata yrityksen tunnettavuutta ja tuoda yritys asiakkaiden tietoi-
suuteen. Sen tarkoituksena on tuoda yritykselle asiakkaita. (Isohookana 2007, 140 - 141.)
Markkinointiviestinnan mukainen mainonta voi olla erityypista. Se milla tavalla mainontaa
tehdaan, riippuu tavoitteesta. Mainonta voi olla esimerkiksi informoivaa, muistuttavaa tai
vahvistavaa. Informoivassa mainonnassa asiakkaalle jaetaan tietoa esimerkiksi tuotteista, hin-
noista ja uusista palveluista. Muistutusmainonta nimensa mukaisesti muistuttaa asiakasta
tuotteen, palvelun tai yrityksen olemassaolosta. Vahvistavan mainonnan tarkoituksena on vah-

vistaa asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 310.)
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Markkinointiviestinnan mukainen mainonta voidaan jakaa myos mainostettavan asian mukaan.
Mainonta voi olla tuotteeseen keskittyvaa tuotemainontaa, yritykseen keskittyvaa yritysmai-
nontaa tai mielipiteisiin vaikuttavaa mielipidemainontaa. Mainosvalineet eli se minka kautta
mainostetaan, voidaan jakaa mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaan. Me-
dia mainontaan kuuluu median kautta tehtava mainonta kuten radio- ja televisiomainonta.
Suoramainonta voidaan jakaa sahkoiseen mainontaan eli sahkopostin tai puhelimen kautta
tehtavaan ja painettuun suoramainontaan. Muuhun mainontaan kuuluu esimerkiksi toimi-

paikka-, myymala ja tapahtumamainonta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 310 - 311.)

Toimipaikkamainonta on yrityksen toimitiloissa tehtavaa mainontaa. Se on osa yrityksen teke-
maa asiakkaille suuntautuvaa viestintaa. Toimipaikassa tapahtuvan viestinnan tulee olla lin-
jassa kaiken muun viestinnan kanssa. Nain yrityksen viestima sanoma on asiakkaille selkea
kaikissa viestinnan kanavissa. Viestintaa voi olla toimipaikan ulkona ja sisalla. Sen avulla voi-
daan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen yrityksen omissa tiloissa. (Bergstrom & Leppanen
2016, 321 - 323.)

Toimipaikkamainontaan kuuluvat mainokset, jotka nakyvat toimipaikan sisalla, seka ulkona.
Ulospain nakyviin mainoksiin kuuluvat yrityksen ulkona olevat mainokset ja opasteet, joiden
avulla asiakkaita voidaan ohjata toimitiloihin. Naihin kuuluvat kyltit, logot, markiisit, mainos-
telineet, teippaukset ja valomainokset. Sisaisen toimipaikkamainonnan avulla voidaan viestit-
taa tuotteista ja yrityksen toiminnasta asiakkaille. Sen avulla voidaan myos opastaa ja tutus-
tuttaa asiakasta uusiin tuotteisiin. Mainonnantapoja voivat olla esimerkiksi, tuoteopasteet ja -
kuvat, teippaukset, taulut, tiedotteet ja esitteet. Asiakkaan kaikkia aisteja kannattaa hyo-
dyntaa toimipaikalla tapahtuvassa mainonnassa. Nakyvien tiedotteiden lisaksi tuoksuilla voi
olla vaikutus asiakkaan ostopaatokseen. Toimipaikan sisaista mainontaa voi tehda kaikissa ti-

loissa, joissa asiakas liikkuu. (Bergstrom & Leppanen 2016, 321 - 323.)

Yrityksilla on oltava nettisivut, jotka ovatkin hyva markkinointiviestinnan kanava. Niiden
avulla yrityksen voi loytaa Internetin hakukoneiden kautta. Nettisivujen kautta asiakkaille
myos viestitaan yrityksen toiminnasta. Sivuilla tulee olla esilla ainakin yrityksen nimi, yhteys-
tiedot ja tarjottavat palvelut tai tuotteet ja niiden tulee olla selkeat seka helppokayttoiset.
Yrityksen logon lisaksi nettisivuilla kannattaa hyodyntaa kuvia. Mielellaan kuvia yrityksen ti-
loista, tyontekijoista, omistajista, palveluista tai tuotteista, jotka kertovat potentiaalisille
asiakkaille millainen yritys on. Nettisivuilla viestiessa kannattaa tuoda esille yrityksen arvot ja

markkinointiviestinnan sanoma. (Kortesuo ym. 2014, 106 - 107.)

Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen nettisivut loytyvat hakukonepalveluista helposti. Haku-
koneiden kayttamat botit etsivat uutta ja paivitettya tietoa nettisivuilta. Mita useammin si-
vuja paivitetaan, sita useammin botit siella vierailevat ja yrityksen sivut nakyvat hakuko-

neissa selkeammin. (Kortesuo ym. 2014, 108.)
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Yrityksen nettisivuilla kannattaa kayttaa oman alan sanoja seka toiminta-alueen ja paikkakun-
nan nimea, koska niiden avulla ihmiset etsivat hakukoneista tietoa. Oman alan sanojen syno-
nyymeja tulee miettia ja kayttaa sosiaalisen median ja nettisivujen julkaisuissa. Botit kiinnit-
tavat huomiota eniten otsikoihin ja taman takia nettisivujen otsikoiden tulee sisaltaa oleelli-
sia avainsanoja. Hakukoneet kiinnittavat huomiota myos linkkeihin. Kotisivujen sisalla kannat-
taakin tehda ristiin linkityksia eli laittaa linkkeja leipatekstin sisaan, joiden avulla kayttaja
paasee suoraan esimerkiksi hinnastoon. Linkityksia kannattaa tehda myos yrityksen sosiaalisen
median alustoille tai muille Internetissa toimiville yrityksen alustoille. Naiden toimien avulla

yrityksen nettisivut loytyvat hakukoneissa helpommin. (Kortesuo ym. 2014, 108 - 109.)

Sosiaalinen media on hyva valine markkinointiviestintaan, koska sen avulla voidaan rakentaa
ilmaista nakyvyytta. Sosiaalisen median kautta tavoittaa etenkin nuoria ja nuoria aikuisia. So-
siaalinen media jo nimensakin puolesta on vuorovaikutuksellista. Asiakkaat voivat itse jakaa
omille seuraajilleen sisaltoa esimerkiksi kuvia yrityksen tuotteista ja tiloista eri sosiaalisen
median kanavilla. Sisallon tulisi olla huomiota herattavaa ja innostavaa, jotta se lahtisi levia-
maan muiden kayttajien toimesta. Tavoitteena on, etta yrityksen ei tarvitse itse tuottaa kaik-
kea sisaltoa vaan asiakkaat tekevat sita yrityksen puolesta. (Bergstrom & Leppanen 2016, 317

- 321.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen on vuorovaikutuksellista. Sosiaalisessa mediassa toimiessa,
niin kuin markkinointiviestinnassa muutenkin, tulee olla avoin ja rehellinen. Tuotteista ja pal-
veluista on kerrottava rehellisesti ja totuudenmukaisesti. Niin hyvaa kuin huonoa palautetta
omasta toiminnasta saa nopeasti. Negatiivisilta kommenteilta ei voi valttya ja siksi niihin on
osattava reagoida asiallisesti. Reklamaatioiden ammattimaisella kasittelylla voi olla positiivi-
nen vaikutus asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden silmissa. Sosiaalinen media antaakin
mahdollisuuden viestintaan myos potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Bergstrom & Leppanen
2016, 320 - 321.)

Kuin kaikessa muussakin markkinoinnissa, on sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa myos maari-
teltava tavoitteet. Tavoitteita voi olla esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden lisaaminen, tuo-
teinformaation jakaminen, ostokayttaytymisen tutkiminen, asiakaspalautteiden ja toivomus-
ten saaminen ja asiakassuhteen yllapito. Nakyvyys tulisi olla jatkuvaa ja pitkakestoista. Yri-
tyksen sisalla kannattaa nimeta sosiaalisen median vastaava, jotta sen kaytto olisi hyodytta-
vaa. Yrityksen tulee myos miettia, milla sosiaalisen median alustoilla se haluaa olla esilla.
Alustojen valinta riippuu siita ketka kuuluvat yrityksen kohderyhmaan ja mista asioista yritys
haluaa viestittaa. Sisaltoa voidaan tuottaa joko itse tai ostaa sita muilta. Erilaisia alustoja
ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, blogit, YouTube, Twitter ja Linkedin. (Bergstrom &

Leppanen 2016, 318 - 319.)



25

4.1.2 Henkilokohtainen myyntityo

Asiakasviestinta on osa tyontekijoiden tekemaa henkilokohtaista myyntityota. Se on asiak-
kaalle tarkoitettua ulkoista viestintaa, vuoropuhelua asiakkaan kanssa. Asiakasviestinta vai-
kuttaa yrityksen imagoon ja asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja mielikuvaan yrityksesta (Kortesuo
ym. 2014, 33). Myyntityossa tyontekija toiminnallaan tuottaa arvoa asiakkaalle. Hyvan koh-
taamisen seurauksena asiakas lahtee yrityksesta tyytyvaisena ja palaa uudestaan takaisin. Sen
avulla voidaan lujittaa asiakassuhteita ja parantaa yrityksen tuottavuutta. Asiakas arvostaa
asiantuntevaa, ystavallista ja palvelualtista tyontekijaa. Tyontekijan on osattava toimia kai-
kenlaisten asiakkaiden kanssa joustavasti ja hyvin, seka huomioida muut palvelua odottavat
asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen 2016, 371, 398 - 399.)

Yrityksen onnistunut sisainen viestiminen vaikuttaa tyontekijan osaamiseen asiakaskohtaami-
sessa. Tyontekijan tulee olla tietoinen tuotteista ja palveluista, joita asiakkaalle myydaan.
Onnistunut sisainen viestinta yrityksessa antaa tyontekijalle tarvittavat tiedot tuotteiden ja
palveluiden ominaisuuksista, jotta niiden myyminen asiakkaalle on mahdollisimman ammatti-
taitoista ja kattavaa. Yrityksen tavoitteet ja arvot on oltava tyontekijalla tiedossa, jotta han

osaa viestia asiakkaille yrityksen haluamalla tavalla. (Isohookana 2007, 133 -135.)

Asiakaskohtaaminen on vuorovaikutusta asiakkaan ja tyontekijan valilla, jossa asiakkaan kuun-
telemisella on suuri rooli. Asiakkaan on annettava viestia tarpeistaan, jotta hanta voidaan
palvella ammattitaitoisesti. Kommunikaatio ei ole pelkastaan sanallista. Nonverbaalilla ilmai-
sulla voidaan viestia asiakkaalle, etta hanta kuunnellaan, keskeyttamatta asiakkaan puhetta.
Tahan ilmaisutapaan kuuluvat ilmeet ja eleet. Hymy on positiivinen viesti asiakkaalle, joka
parantaa palvelutilannetta. Sanallisessa viestinnassa aanenpainolla ja rytmityksella voidaan
viestittaa ymmartamisesta ja kiinnostuksesta asiakasta kohtaan. Tyontekijan tulee tarvitta-
essa kysya asiakkaalta tarkentavia kysymyksia, jotta palvelu voi olla ammattitaitoista ja kat-
tavaa. Viestinta on kuitenkin vuorovaikutusta henkiloiden valilla. Ilman vuorovaikutusta asia-

kaskohtaaminen jaa vajaaksi. (Kortesuo ym. 2014, 37 - 38.)

Asiakasviestinta kannattaa kehittaa niin hyvaksi, etta se itsessaan toimii markkinoinninkei-
nona. Asiakasmarkkinointi on asiakkaan itse tekemaan markkinointia yrityksen hyvaksi. Se toi-
mii samankaltaisesti kuin markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on, etta asiakas
itse levittaa tietoa yrityksesta omille verkostoilleen. Tieto voi levita niin kasvotusten kuin so-
siaalisen median kautta. Jotta asiakasmarkkinointia tapahtuisi on asiakkaalle tarjottava erin-
omaista, laadukasta ja muistiin jaavaa asiakaspalvelua. Nain asiakas saadaan kertomaan koke-
muksistaan muille. Asiakasmarkkinoinnin avulla tavoitetaan uusia potentiaalisia asiakkaita,
seka sitoutetaan vanhoja asiakkaita yritykseen hyvan asiakaskokemuksen avulla. (Kortesuo
ym. 2014, 112 - 113.)
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Myynninedistaminen on myos yksi markkinointiviestinnankeino, jota yritykset voivat hyodyn-
taa tyontekijoiden myyntityossa. Sen tavoitteena on lisata asiakkaiden ostohalukkuutta ja tu-
kea tyontekijoiden myyntityota. Tyontekijoiden myyntityota voidaan tukea lisaamalla heidan
tuotetuntemustansa ja ammattitaitoa. Henkilokunnalle voi jarjestaa koulutuksia asiakaspalve-
lusta, tuotteista ja palveluista ja tarjota tuote- ja palveluesitteita heidan kayttoonsa. Myynti-
kokouksien avulla henkilokuntaa informoidaan myynnintilasta ja yrityksen tulevaisuuteen liit-
tyvista tavoitteista. Asiakkaiden ostohalukkuutta voidaan lisata esimerkiksi erikoistarjousten,
tuotenaytteiden ja kilpailujen avulla. Tavoitteena on saada asiakas kokeilemaan uusia tuot-
teita, nopeuttaa ostopaatosta ja -tiheytta ja vahvistaa yrityksen ja tuotteen kuvaa. Naiden
keinojen avulla voidaan edistaa ja lisata tiettyjen tuotteiden myyntia. (Isohookana 2007, 161
- 165.)

4.2  Viestintasuunnitelma

Viestintasuunnitelma on suunnitelma, miten yritys viestii niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Suunni-
telma tehdaan yleensa tietylle ajanjaksolle esimerkiksi vuodeksi kerrallaan. Sen avulla tyon-
tekijoiden tekema asiakasviestinta ja -tiedottaminen on tasalaatuista. Viestintasuunnitel-
massa aikataulutetaan markkinointiviestintaan liittyvia toimenpiteita, seka siihen voidaan li-

sata arkipaivaisen viestinnanohjeistukset. (Kortesuo ym. 2014, 21 - 22.)

Suunnitelman tekeminen aloitetaan kartoittamalla yrityksen kohderyhma ja heidan tarpeensa

seka millaista vuorovaikutusta kohderyhma yritykselta odottaa ja haluaa. Taman jalkeen kar-

toitetaan henkiloston joukosta tyontekijat, joilla on mahdollisesti viestinnan osaamista tai ha-
lua ja kaydaan lapi yrityksen resurssit, valmiudet ja valineet viestinnan tekemiseen. (Kortesuo
ym. 2014, 22 - 23.)

Itse suunnitelmassa tuodaan esille kuka tai ketka ovat vastuussa yrityksen viestinnasta. Ke-
nelle viestintaa tehdaan ja miten sita kohdennetaan tietyille kohderyhmille? Milloin viestintaa
tapahtuu seka missa ja kuinka usein viestitaan? Millaisista asioista yritys viestii asiakkailleen?
Mika on yrityksen asiakkaille suuntautuva perusviesti? Suunnitelmassa maaritellaan myos kei-
not, joiden avulla viestintaa tehdaan eli mitka ovat yrityksen markkinointiviestinnan vaylat.
Tarkeaa tietoa viestinnan toimivuudesta saadaan tulosten seuraamisella. Viestintasuunnitel-
maan kirjataankin, miten viestinnan toimivuutta aiotaan seurata, jotta sita voidaan tarvitta-

essa parantaa ja kohdentaa. (Kortesuo ym. 2014, 23.)

Jotta viestinta olisi mahdollisimman suunnitelmallista, kirjataan kalenteriin ylos vuodenai-
kana tulevat tapahtumat ja erikoispaivat, seka miten niista viestitaan asiakkaille. Samalla voi-
daan jakaa tiettyyn asiaan liittyvat viestintatoimet ja vastuut tietylle tyontekijalle. Nain
tyontekijat myos tietavat viestintatoimista ja tarvittavia toimenpiteita voidaan ennakoida.
Suunnitelman tulee olla helppolukuinen ja selkea ja sita on voitava taydentaa tarvittaessa.

Viestinnan tavoitteet, keinot, aikataulut, toteuttajat ja kustannukset kirjataan ylos.
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Suunnitelman avulla viestintaa voidaan tehda tehokkaasti, aikataulussa ja oikealle kohderyh-
malle. (Kortesuo ym. 2014, 23 - 24.)

Yrityksen viestintasuunnitelmaan lisataan markkinointiviestinnan keinot. Markkinointiviestin-
nan suunnittelu aloitetaan sovittamalla markkinointiviestinta yrityksen strategiaan sopivaksi.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon sisainen ja ulkoinen viestinta.
Viestinnan on tuettava yrityksen tavoitteita ja olla samankaltainen kaikilla viestinnan kana-
villa. Kun viestinnan tavoite on maaritelty, voidaan siirtya miettimaan tarkemmin markkinoin-
tiviestinnan osa-alueita ja toimia. Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessia voidaan ku-
vata neljan osa-alueen kautta. Nama osa alueet ovat tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja
seuranta. (Isohookana 2007, 92 - 94.)

1.
Tilanneanalyysi

4. Seuranta

Kuvio 6 : Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 94)

Suunnittelussa ensimmaisena kuvataan nykytilanne, jonka mukaan maaritetaan missa tulevai-
suudessa halutaan olla. Tavoitteet ja toimet niiden saavuttamiseksi maaritellaan suunnittelu-
vaiheessa. Toteutusvaiheessa paatetaan tehtavat toimet, johon lisataan vastuuhenkilot, aika-
taulut, budjetti ja ohjeet toimien oikeaoppiseen saavuttamiseen. Viimeisena paatetaan, mi-

ten markkinointiviestinnan onnistumista voidaan mitata ja seurata. Kun markkinointiviestinta
on aloitettu ja seuranta tehty, voidaan suunnittelu prosessin mukaisesti tehda uusia tarvitta-

via toimia. (Isohookana 2007, 94.)

4.3  Ymparistoviestinta

Ymparistoviestinta on yrityksen tapa viestia asiakkailleen ymparistoon liittyvista arvoista ja
toimintatavoista. Yritys voi viestia toimintansa ymparistovaikutuksista, ymparistoystavallisista
tuotteista seka toimista mita se tekee ympariston vuoksi. Ymparistoviestinnan avulla voidaan

parantaa yrityksen imagoa ja vastata kuluttajien tarpeisiin, jotka muuttuvat yha enemman
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ymparistolle hyvaksi olevien tuotteiden ja palveluiden suosimiseen. Ymparistoasioista viesti-
minen luo yritykselle myos kilpailuetua. (Ekokompassi 2015.)

Niin kuin yritysviestintakin, myos ymparistoasioista viestiminen yrityksessa, on ulkoista tai si-
saista. Jotta asiakkaille voidaan viestia yrityksen ymparistoon liittyvista arvoista, toimintata-
voista ja tuotteista, tulee tyontekijoiden olla tietoisia niista. Sisainen ymparistoviestinta luo
pohjan onnistuneeseen ulkoiseen ymparistoviestintaan. Tyontekijoiden tuntiessa yrityksen
ymparistotavoitteet, tuotteet ja toimet, osaavat he viestia ja kertoa niista asiakkaille ammat-
titaitoisesti ja oikein. (Ekokompassi 2015.)

Ulkoisenymparistoviestinnan avulla ohjataan asiakkaita tekemaan ymparistoystavallisia valin-
toja. Asiakkailta voidaan saada ideoita, odotuksia ja toiveita, joita mahdollisuuksien mukaan
voidaan hyodyntaa yrityksen omassa toiminnassa. (Ekokompassi 2015.) Ulkoista ymparistovies-
tintaa tehdaan markkinointiviestinnan vaylia pitkin. Markkinointiviestinnan vayliin lukeutuu jo
aiemmin esitellyt myynti ja henkilokohtainen myyntityo. Ymparistoystavallista toimintaa te-
keva ravintola-alan yritys ottaa toiminnassaan huomioon energian ja veden kayton, jatehuol-
lon ja havikin, seka hankinnat. Ja tekee niihin liittyvat paatokset ymparistoa saastavasti teh-
den toiminnastaan samalla ymparistovastuullista. Naista asioita voidaan viestia asiakkaille ja

potentiaalisille asiakkaille yrityksen viestintasuunnitelman mukaisesti.
4.3.1 Ymparistoviestinnan suunnittelu

Ymparistoviestinnan suunnittelu on prosessina samanlainen kuin markkinointiviestinnan suun-
nittelu. Vaikuttavan ymparistoviestinnan tekemista varten tulee yrityksen maarittaa tavoit-
teet omalle ymparistoviestinnalleen. (Ekokompassi 2015). Tavoitteiden maarittelyn jalkeen
maaritellaan viestin sisalto. Mista asioista ollaan viestimassa ja miksi. Sisallon tulisi edesaut-
taa ymparistoviestinnan tavoitteisiin paasemista. Viestin sisaltoa miettiessa, tulee ottaa huo-
mioon, kenelle viestitaan. Viestin tulee olla selkea ja ymmarrettavissa. Jos tarkoituksena on
viestia yrityksen ymparistoasioista asiakkaille, on viesti suunniteltava siihen sopivaksi. Jos tar-
koituksena on viestia tuotteesta tai palvelusta, tulee viestin osoittaa asiakkaalle tuotteen tai
palvelun tuoma hyoty ja se on laadittava asiakaslahtoisesti. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku
6.)

Ymparistoasioista viestiminen on usein koulutuksellista. Asiakas ei valttamatta tieda miksi ja
miten ymparistoystavallinen tuote tai palvelu on ymparistolle parempi valinta. Ymparistovies-
tinnan sisallon tulisi konkreettisesti kertoa asiakkaalle, miten ja miksi kyseinen tuote tai pal-
velu vaikuttaa ympariston hyvinvointiin. Kun asiakas ymmartaa tuotteen ymparistoystavalli-
syyden, on han mahdollisesti valmis maksamaan siita enemman ja myos arvostamaan sen
tuottamaa hyotya. Ymparistoviestinnan kautta luodaan kuluttajalle tunne, etta han on mu-
kana ymparistoasioiden ja ilmastonmuutoksen vastaisessa taistelussa, seka tukemassa ympa-

ristovastuullista kulutusta. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 6.)
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Ymparistoviestinnan tarkoituksena on myos ymparistotietoisuuden lisaaminen, joka omalta
osaltaan auttaa kuluttajien ostotottumuksien muuttamisessa. Ymparistoviestin sanoman tulee
olla totta, tarkka ja todistettavissa. Esitetty vaittama tulee aina voida todistaa oikeaksi.
Tassa korostuu sisaisenviestinnan tarkeys. Henkilokunnan on oltava tietoinen yrityksen ympa-
rist0 toimista ja tuotteista, jotta he osaavat todistaa kaikki ymparistoviestinnan sanomat tar-
vittaessa todeksi ja ohjata asiakkaita tekemaan ymparistovastuullisia valintoja yrityksen si-
salla. Kuluttajan nakokulmasta viestin tulee olla selkea ja helposti ymmarrettava. (Harmaala
& Jallinoja 2012, luku 6.)

Viestin sisallon maarittamisen jalkeen maaritellaan ymparistoviestinnan tarkka kohderyhma.
Kohderyhman valinnalla on vaikutus myos viestin sisallon muotoiluun. Sisalto tulee muotoilla
valittua kohderyhmaa kiinnostavaksi. Kohderyhman maarittelyn jalkeen paatetaan viestinnan-
vaylat ja menetelmat. Vaylat ja menetelmat valitaan kohderyhman mukaan. Viestin sisalto ja
kohderyhmat vaikuttavat viestinnanvaylien valintaan. Tarkoituksena on valita viestinnan-
vaylat, joiden avulla halutut kohderyhmat voidaan tavoittaa. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku
6.)

Jotta viestintaa voidaan parantaa, tulee sen onnistumista seurata. Ymparistoviestinnan ta-
voite maaraa seurantatavan. Onnistumista voidaan seurata esimerkiksi myynnin kautta, jos
tavoitteena on ymparisto-, luomu- tai Fairtrade merkattujen tuotteiden myynnin lisaaminen.
Jos viestinta ei ole tuottanut tarvittavia tuloksia, aloitetaan viestinnan suunnittelu uudestaan
tavoitteiden tarkastelulla ja edetaan siita suunnitteluprosessin mukaisesti eteenpain. (Har-
maala & Jallinoja 2012, luku 6.)

Ympdéristoviestinndn
tavoiteet

Ympaéristoviestinnadn Ympadristoviestinndn
seuranta sisaltd

Ympaéristoviestinndn Ympaéristoviestinndn
toteutus kohderyhma

Ympaéristoviestinnan
vaylat ja menetelmat

Kuvio 7 : Ymparistoviestinnan suunnitteluprosessi mukaillen Harmaalaa & Jallinojaa (2012)
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4.3.2 Ymparistomarkkinointi

Ymparistoviestinnassa voidaan hyodyntaa tuotteiden ja palveluiden ymparistomarkkinointia.
Ymparistomarkkinointi on osa vastuullisuusmarkkinointia, joka on markkinoinnin osa-alue,
jossa yritys tuo esiin tuotteita ja palveluita, jotka ovat vastuullisesti tuotettu. Sita voidaan
hyodyntaa yrityksissa perinteisen markkinoinnin ohella. Ymparistomarkkinoinnissa yritys mark-
kinoi tuotteita ja palveluita niiden ymparistoystavallisten ominaisuuksien avulla. Tuotteesta
tai palvelusta voidaan tuoda esille sen ymparistovastuulliset piirteet, miten se on vastuulli-
sempi valinta kuin niin sanottu tavallinen tuote tai sita voidaan markkinoida ymparistoa saas-
tavaksi vaihtoehdoksi. Ymparistomarkkinointi on menetelma, jonka avulla ymparistoviestintaa

voidaan yrityksessa toteuttaa. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 5.)

Se eroaa normaalista markkinoinnista, koska ymparistomarkkinoinnin tarkoituksena on yrityk-
sen tai tuotteiden markkinoinnin lisaksi tuoda esille ympariston tulevaisuutta. Se on samalla
yrityksen imagon markkinointia ja edistamista olevaa toimintaa. Vastuullisuusmarkkinoinnissa
ja ymparistomarkkinoinnissa ei pelkastaan markkinoida tuotetta asiakkaalle, vaan samalla
viestitaan yrityksesta ja sen arvoista. Tarkoituksena on, etta asiakas oppii tuotteen lisaksi
myos jotain uutta itse yrityksesta. Jotta tama onnistuu, on yrityksen viestinnan oltava toimi-

vaa ja viestin sisalto tarkasti luotu. (Harmaala & Jallinoja 2012, luku 5.)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu, kun tuotteen ostanut asiakas saa arvoa ostoksestaan ja se tyy-
dyttaa hanen odotuksensa. Ymparistoystavallinen tuote luo asiakastyytyvaisyytta ymparisto-
tietoiselle kuluttajalle vasta kun siina on huomioitu koko tuotteen elinkaari. Itse tuote voi
olla hyva ja tyydyttava, mutta jos sita ei voi kierrattaa tai uusiokayttaa, menettaa se ympa-
ristoystavallisyyden tuoman lisaarvon. Taman takia tuotteita markkinoidessa ymparistomark-
kinoinnin kautta on tarkeaa huomioida tuotteen tai palvelun koko elinkaari elinkaariajattelun
mukaisesti, ennen kuin tuotteesta ruvetaan viestimaan ymparistoystavallisena. (Harmaala &
Jallinoja 2012, luku 5.)

Ymparistomarkkinoinnin avulla voidaan tuoda esille esimerkiksi merkattuja tuotteita. Luomu,
Fairtrade ja merkatut kotimaiset tuotteet ovat todistetusti ymparistolle parempi valinta kuin
merkkaamattomat tuotteet. Niiden ymparistoystavallisyys on helposti todennettavissa, mika

on tarkeaa markkinointiviestinnassa.

Luomusta viestimisessa tulee kuitenkin viela ottaa huomioon, etta luomu sanaa ei voida lait-
taa ruoka-annoksen tai valmistetun tuotteen nimeen, jos se ei ole vahintaan 95 prosenttisesti
valmistettu luomu raaka-aineista. Jaljelle jaava viisi prosenttia saa olla vain EU:n luomuase-
tuksessa maariteltyja raaka-aineita. Jos ruoka-annos tai tuote ei muodostu vastaamaan luo-
mun vaatimia kriteereita, ei sita voi markkinoida luomuna. Markkinoinnissa voidaan kuitenkin
ilmaista, etta annoksessa tai tuotteessa on kaytetty luomu raaka-aineita ja listata nama kom-

ponentit. (Luomua 2020.) Markkinointiviestinnan tulee olla lainmukaista eli kaikki viestinnassa
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esitetyt vaittamat tulee voida todistaa tosiksi. Ymparistoystavallisyydesta voidaan siis viestia
asiakkaille vain sellaisten tuotteiden ja palveluiden osalta, jotka ovat todistetusti ymparis-

tolle hyvaksi. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Ymparistomarkkinoinnissa voidaan tuotteiden lisaksi viestia myos yrityksen osallistumisesta
erilaisille aiheeseen liittyville teemaviikoille, -paiville tai hyvantekevaisyyteen. Suomessa jar-
jestetaan esimerkiksi Suomalaisen Ruoan- paiva 4.9, jonka tarkoituksena on tuoda esille koti-
maisia raaka-aineita, ruokia ja osaamista (Hyvaa Suomesta 2020). Havikkiviikko on jarjestetty
vuodesta 2013 asti. Se tarkoituksena on kiinnittaa ihmisten huomiota syntyvaa ruokahavikkiin
ja miten sita voidaan vahentaa. (Kuluttaja 2020b.) Yritys voi halutessaan osallistua taman kal-

taisille paiville ja viikoille ja hyodyntaa niita ymparistoviestinnassaan.

Ravintola-alan yritys, joka toimii ymparistovastuullisesti voi halutessaan hakea toiminnalleen
ymparistomerkkia. Ymparistomerkkien avulla yritys voi osoittaa asiakkailleen toimivansa ym-
paristovastuullisesti ja viestia niista yrityksen toiminnasta kertovassa ymparistomarkkinoin-
nissa. Ravintola-alan yritykset voivat hyodyntaa Suomessa Pohjoismaista Joutsenmerkkia ja
Ekokompassi - sertifikaattia. Pohjoismainen Joutsenmerkki voidaan myontaa ravintola-alan
yritykselle, joka ottaa huomioon ympariston toiminnassaan ja tayttaa Joutsenmerkin kritee-
rit. (Pohjoismainen ymparistomerkinta 2018.) Ekokompassi - sertifikaatti myonnetaan myos
yritykselle, joka huomioi toiminnassaan ymparistolainsaadannon ja ymparistovaikutukset. Ser-
tifikaatin saanut yritys pyrkii jatkuvasti vahentamaan ymparistovaikutuksiaan. (Ekokompassi
2020.)

Yritys voi hyodyntaa ymparistomarkkinoinnissaan myos kuluttajille suunnattuja Internet si-
vuja. Esimerkiksi Helsingin seudun MY Helsinki -sivuilla esitellaan erikseen alueella olevia pal-
veluita ja nahtavyyksia, jotka toimivat vastuullisesti. Yritykset, jotka toiminnassaan ottavat
huomioon ympariston, erottuvat sivuilla paremmin ja saavat nain kilpailuetua. Alueella asu-
ville ja vieraileville halutaan tarjota mahdollisuus tehda ymparistoystavallisia paatoksia vie-
railukohteiden suhteen helposti. Jos yritys tayttaa vaadittavat ymparistoystavallisyyteen liit-

tyvat kriteerit, se saa paremman nakyvyyden My Helsinki -sivuilla. (My Helsinki 2020.)

5 Menetelmat ja tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimusosuus koostuu teemahaastattelusta Cafe Torpanrannan toimin-
nanjohtajan ja ravintolapaallikon kanssa, ymparistoarvoja omaavien ravintola-alan yritysten
benchmarkkauksesta ja Cafe Torpanrannasta tehdyista palvelupoluista. Ymparistoystavalli-
syytta, viestinnan nykytilaa ja viestintasuunnitelman sisaltoa kartoitettiin yrityksen omistajan
ja hankinnoista vastaavan ravintolapaallikon haastatteluilla. Benchmarking -tutkimuksen avulla

selvitettiin, miten muut ymparistoystavallisia arvoja omaavat ravintola-alan yritykset viestivat
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asioista asiakkailleen. Palvelupolun avulla selvitettiin missa paikoissa ja tilanteissa ymparisto-
viestintaa tulisi asiakkaille Cafe Torpanrannassa itse kahvilassa, kahvilan kotisivuilla, Faceboo-

kissa ja Instagramissa suunnata.

Tutkimusmenetelmien avulla saadaan tietoa, miten muut ymparistoystavallisyytta arvostavat
ravintola-alan yritykset tekevat ymparistoviestintaa ja missa tilanteissa Cafe Torpanrannassa
kannattaa asiakkaille viestia ymparistoystavallisista valinnoista. Teemahaastattelun ja palve-
lupolun avulla saatavien tietojen kautta rakennetaan ymparistoviestinnan suunnitelma Cafe
Torpanrannan toimintaan sopivaksi. Naiden tutkimusmenetelmien pohjalta laaditaan Cafe

Torpanrannan ymparistoviestinnan suunnitelma.

Ensimmaisena kasitellaan teemahaastattelun teoriaa ja miten teemahaastattelu tassa opin-
naytetyossa toteutettiin. Taman jalkeen esitellaan benchmarking -tutkimuksen teoriaa ja ku-
vataan sen toteutus. Lopuksi esitellaan palvelupolun teoriaa ja miten palvelupolut tassa opin-

naytetyossa muodostettiin.
5.1 Teemahaastattelu

Haastattelu on yksi laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmista, jonka avulla hankitaan ai-
neistoa tutkimusta varten (Vilkka 2015, luku 5). Haastattelua voidaan verrata keskusteluun.
Haastattelussa haastattelija on maarittanyt kysymyksia tai aihealueita, joista haastateltavan
kanssa keskustellaan. Tavoitteena on, etta haastateltava on aanessa suurimman osan haastat-
telun ajasta. Haastattelija laatii kysymykset tai keskustelun aihealueet niin, etta vastauksista
saadaan tutkimuksen tavoitteen kannalta olennaista tietoa. Jotta haastateltavalta saadaan
mahdollisimman luotettavia vastauksia, on kysymyksia laatiessa kiinnitettava huomiota niiden
muotoon ja sisaltoon. Haastattelutilanteeseen voi vaikuttaa negatiivisesti ymparisto missa
haastattelu tapahtuu, haastateltavan ja haastattelijan mielialat ja vaarinymmarrykset. Haas-
tattelija voi omalla toiminnallaan tehda haastattelutilanteesta mahdollisimman miellyttavan
olemalla avoin, jattamalla omat arvot ja ajatukset pois, kiinnittamalla huomiota kehonkie-

leen ja olemalla kiinnostunut haastateltavan sanomisista. (Hyysalo 2009, 125 - 126, 135).

Haastattelutyyppeja on erilaisia. Tassa opinnayteyossa hoydynnettiin teemahaastattelua.
Teemahaastattelussa haastattelija ei ole laatinut tarkkoja kysymyksia, joita kaydaan haasta-
teltavan kanssa lapi. Haastattelija hyodyntaa laatimaansa haastattelurunkoa ja ohjaa sen
avulla haastattelutilannetta. Tama antaa mahdollisuuden mukautua haastattelussa esiin tule-
viin asioihin ja kysya tarkentavia kysymyksia tarvittaessa. Teemahaastattelu on hyva haastat-
telunmuoto tilanteissa, jossa itse haastateltava tietaa jo jotain tutkittavasta aihealueesta,
mutta ei kaikkea. (Hyysalo 2009, 132.)

Teemahaastattelu aloitetaan teemojen suunnittelulla. Haastattelijalla on oltava valmiiksi tie-

toa teemahaastattelun avulla tutkittavasta ilmiosta, jotta han voi rakentaa toimivan
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haastattelurungon, jonka avulla saadaan tutkimuksen kannalta tarvittavia tietoja. Tutkittava
ilmio jaotellaan tutkimuksen teorian ja tutkijan esiymmarryksen pohjalta teemoiksi ja tee-
moista valmistellaan tutkimuksen kannalta muutamia olennaisia kysymyksia. Kysymysten
avulla voidaan ohjata keskustelua tarvittavaan suuntaan ja saada tutkimuksen kohteena ole-
vasta teemasta kaikki tarvittava tieto irti. Hyvin luodun teemahaastattelun rungon avulla
haastattelija pystyy tarkkailemaan, etta han saa haastattelutilanteesta teemoihin liittyvaa
olennaista tietoa. Haastattelun aikana kasitellaan kaikki laaditut teemat, mutta niiden lapi-
kaynnin jarjestyksella ei ole merkitysta. Teemahaastattelun voi antaa kulkea omalla painol-
laan eteenpain, kunhan haastattelija varmistaa, etta kaikki teemat ovat haastattelun paat-
teeksi kayty lapi. (Juuti & Puusa 2020, luku 6.)

Teemahaastattelu itsessaan on hyvin vapaamuotoinen, eika sita pida liikkaa ohjata etukateen
mietityilla ja ajoitetuilla kysymyksilla. Haastateltavan tulee antaa itse kertoa teemoista omin
sanoin ja vapaasti. Tarkoituksena on saada haastateltavan nakemysta ilmiosta, tutkittavien
teemojen avulla. Haastattelijan rooli riippuu haastateltavasta, mutta yleisesti haastattelijan
tulisi suurimmaksi osaksi olla kuuntelijan roolissa. Jos haastateltavalta ei saada tarvittavia
tietoja voi haastattelua ohjata kysymyksien avulla. Haastattelijalla ja haastateltavalla tulee
olla teemoista samanlainen kasitys ennen haastattelun tekemista, jotta haastattelusta saa-
tava tieto olisi tutkimuksen kannalta olennaista. Teemojen pilkkominen pienempiin osa-aluei-
siin, tarvittaessa kysymysten esittaminen keskustelun pohjalta seka tutkimuskohteena olevan
asian ymmartaminen jo ennen haastatteluja, ovat haastattelijan tarkeita taitoja vaarinym-

marrysten ehkaisemiseksi. (Juuti & Puusa 2020, luku 6.)

Taman tutkimuksen teemahaastattelun haastateltavina oli hankinnoista vastaavaa ravintola-
paallikko ja kahvilan toiminnanjohtaja. Tutkimusmenetelmaksi valittiin teemahaastattelu,
koska haastattelun tarkoituksena oli saada Cafe Torpanrannan toiminnanjohtajan ja ravintola-
paallikon nakemys viestintasuunnitelmaa ja sen sisaltoa varten. Vastauksissa halutaan saada
haastateltavien oma nakemys esille, jotta haastattelun tulosten avulla ymparistoviestinnan
suunnitelmasta saadaan rakennettua yritykselle sopiva. Haastattelun tarkoituksiin kuuluu
myos kerata tietoa yrityksen ymparistovastuullisuuden ja markkinointiviestinnan nykytilasta ja
niiden pohjalta pohtia, mita asioita ymparistoviestinnassa tuodaan esille ja millainen on yri-

tyksen ymparistoviestinnan sanoma.

Teemat rakennettiin vastaamaan tutkimuksen kannalta olennaisia asioita. Haastattelua ohjaa-
via teemoja muodostettiin kolme. Nama teemat ovat ymparistoystavallisyys kahvilassa, yri-
tyksen asiakkaille suuntautuva markkinointiviestinta ja viestintasuunnitelman sisalto. Jotta
haastattelijalla ja haastateltavilla on samanlainen kasitys teemoista, lahetettiin ne etukateen
haastateltaville, haastattelun tarkoituksen kanssa. Teemoihin liittyen muodostettiin kysymyk-
sia ja muistilista asioista, jotka haastattelun avulla halutaan saada tietaa. Kysymykset ja

muistilistan asiat johdettiin opinnaytetyon teoriaosuudesta. Ensimmaisen teeman kysymys on
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hyvin avoin, koska haastateltavilta halutaan saada ensin heidan puhdas nakemyksensa asiasta.
Taman jalkeen heidan vastauksiansa voidaan tarkentaa muistilistan kohtien pohjalta, jotta
kaikki tarvittava tieto teemasta saadaan. Tama teemahaastattelua ohjaava runko loytyy opin-

naytetyon liitteena (Liite 1: Teemahaastattelun runko).

Haastattelu toteutettiin Cafe Torpanrannassa 6.5.2020. Se nauhoitettiin, joka mahdollisti tar-
kastelun myohemmin, tulosten tekemista varten. Nauhoitettu haastattelu kuunneltiin ja muu-
tettiin kirjalliseen muotoon. Taman jalkeen auki kirjoitettu haastattelu jaoteltiin teemahaas-
tattelun teemojen mukaisesti. Vastaukset jaoteltiin teemojen kysymysten ja muistilistan koh-
tien alle. Lopuksi vastauksista muodostettiin Cafe Torpanrannan ymparistoystavallisyyden ja

markkinointiviestinnan nykytila ja ymparistoviestinnan suunnitelman rakenne. Nama haastat-

telun kautta saadut tulokset esitellaan opinnaytetyon osassa 6.1 Teemahaastattelun tulokset.

5.2 Benchmarking

Tassa opinnaytetyossa tehdyssa benchmarking -tutkimuksessa oli tarkoituksena selvittaa, mi-
ten muut ravintola-alan yritykset, joiden arvoihin kuuluu ymparistovastuullisuus, viestii siita
asiakkailleen. Benchmarkingin kautta saatuja tuloksia verrataan Cafe Torpanrannan toimin-
taan ja niista poimitaan ideoita ja tapoja, joita Torpanranta voi hyodyntaa omassa toiminnas-

saan. Nama ideat ja tavat tuodaan esille valmiissa ymparistoviestinnan suunnitelmassa.

Benchmarking on tutkimustapa, jossa tutkitaan muita yrityksia ja heidan tapojaan toimia.
Tarkoituksena on saada tietoa ja uusia tapoja toimia oman yrityksen toimintaan. Sen avulla
voidaan selvittaa, miten oma yritys voisi toimia viela paremmin ja olla parempi kuin kilpailijat
tutkittavalla osa-alueella. Omaa toimintaa verrataan kilpailijan tai muun yrityksen toimin-
taan, joka on onnistunut hyvin tutkivalla osa-alueella. Nain saadaan tarkeaa tietoa, jota voi-
daan hyodyntaa oman toiminnan kehittamisessa. (Wober 2002, 1 - 2.) Oikein valittu kehityk-
sen kohde vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, tuo uusia toimintatapoja ja luo kilpailuetua. Tar-
koituksena ei ole kopioida toisen yrityksen toiminnan tapoja, vaan muotoilla hyvista ideoista

omaan toimintaan sopivia. (Patterson 1995, 20 - 25.)

Benchmarking voidaan jakaa sisaiseen benchmarkingiin ja ulkoiseen benchmarkingiin. Ulkoi-
sessa benchmarkingissa yritys vertailee omaa toimintaansa toisen yrityksen toimintaan, kes-
kittyen benchmarkingin kohteeksi valittuun asiaan tai toimintoon. Sisainen benchmarking on
itse yrityksen sisalla tehtavaa benchmarkingia. (Wober 2002, 2 - 4.) Tassa opinnaytetyossa

keskitytaan ulkoiseen benchmarkingiin.

Benchmarkingia voidaan tehda uutisten ja lehtien avulla, Internetin kautta, vierailemalla tut-
kittavassa yrityksessa, haastatteluilla, kyselyilla ja kirjallisuus katsauksilla. Tutkimus voidaan

tehda yhteistyossa tutkittavan yrityksen kanssa tai salaisesti. Sen tarkoitus on vertailla



35

yrityksen omaa toimintaa yleensa samalla alalla toimivan toisen yrityksen toimintaan. (Patter-
son 1995, 37 - 38.)

Ennen benchmarkingin aloittamista on maariteltava mita ja miksi halutaan tutkia eli mika on
benchmarkingin kohde ja miksi. Kehityksen kohdetta valittaessa tulee miettia kiinnostaako se
asiakkaita. Jos asia on asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille tarkea, kannattaa sita lahtea
kehittamaan paremmaksi. Huomioon tulee ottaa myos muuttuva toimintaymparisto ja sen
tuomat uudet haasteet, seka kehityksen tuomat taloudelliset vaikutukset yritykseen ja yrityk-

sen nykytila tutkittavan asian suhteen. (Patterson 1995, 9.)

Tarkeaa on ymmartaa mita on tutkimassa, jotta keratty tieto on hyodyllista. Tutkimuksessa
tulee keskittya vain tutkimuksen kohteeksi valittuun osa-alueeseen. Taman jalkeen tulee laa-
tia tutkimussuunnitelma, jossa esitetaan ainakin, mika on tutkimuksen tarkoitus, tavoite ja
kohde, miten sita mitataan ja mitka ovat kriteerit, joiden mukaan benchmarking -tutkimuk-
sen kohteena olevat yritykset valitaan. Suunnitelman tekemisen jalkeen voidaan aloittaa tut-
kimuksen teko ja materiaalin kerays. Kun materiaalit ovat keratty ja kasitelty, verrataan niita
oman yrityksen toimintaan. Vertailun avulla voidaan maarittaa mita ja miten asioita omassa
toiminnassa tulisi muuttaa. Uusia ideoita voidaan taman jalkeen kokeilla kaytannossa. Jos ne
eivat sovi yrityksen toimintatapaan tai eivat tuota haluttua tulosta, voidaan benchmarking
aloittaa uudestaan ja maarittaa uudet tutkimuskohteet ja tavoitteet. (Patterson 1995, 54 -
60.)

Benchmarking kohteen
maarittely

Tulosten testaaminen
kaytannossa

Tutkimussuunnitelma

Tulosten esittdminen Tutkimuksen toteutus

Aineiston kasittely ja
vertailu

Kuvio 8 : Benchmarking prosessi mukaillen Pattersonia (1995)
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Taman opinnaytetyon benchmarking -tutkimuksen kohteeksi valikoitui ymparistoviestinta ra-
vintola-alan yrityksissa. Kuluttajien ostokayttaytyminen on nyt ja tulevaisuudessa muuttu-
massa yha enemman ymparistovastuullisemmaksi (Dufva 2020, 13 - 16). Taman takia ymparis-

toviestinnan parantaminen Cafe Torpanrannassa on kannattavaa myos asiakasnakokulmasta.

Benchmarkingin tavoitteena on loytaa ymparistovastuullisia ravintola-alan yrityksia ja tutkia,
miten ne viestivat naista asioista asiakkailleen. Tarkoituksena on saada ideoita ja tapoja ym-
paristoviestintaan, joita voidaan hyodyntaa Cafe Torpanrannassa. Benchmarkingin kohteeksi
valittiin ravintola-alan yrityksia, joista yhdelle on myonnetty Joutsenmerkki, yhdelle Ekokom-
passi sertifikaatti ja kaksi muuta loydettiin Google hakukoneen avulla, hakusanana kaytettiin
ymparistoystavallinen kahvila. Yritysten valinnan kriteereihin kuului myos se, etta ne viestivat
ymparistotoimistaan asiakkaille. Nain pyrittiin varmistamaan, etta tutkimuksen kohteiksi vali-

tut yritykset ovat ymparistovastuullisia.

Benchmarkingin kohteiksi valittiin Joutsenmerkin saanut Ravintola Talli, Ekokompassi sertifi-
kaatin saanut Sushibar+Wine, Google -hakukoneen kautta loydetyt kahvilaketju Wayne s Cof-
fee ja Iso-Britanniassa Penzancessa sijaitseva kahvila Honey Pot. Nama kaikki ravintola-alan
yritykset viestivat ymparistovastuullisuudestaan asiakkaille. Honey Pot valittiin, jotta tutki-
mukseen saataisiin nakokulmaa myos muualla kuin Suomessa tapahtuvasta ravintola-alan ym-

paristoviestinnasta.

Tutkimus rajattiin tehtavaksi yritysten kotisivujen ja sosiaalisen median alustojen kautta,
koska vallitsevan COVID-19 viruksen seurauksena kaikki ravintolat ja kahvilat olivat suljettuina
Tama esti benchmarkingin tekemisen yritysten tiloissa. Benchmarkingin avulla saadaan sel-
ville, miten yritykset tuovat ymparistovastuullisuuttaan esille niin kotivivuilla kuin sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimuksen tekemista varten laadittiin kysymyksia, jotka johdettiin opinnay-
tetyon ymparistoviestinnan teoriasta. Nama kysymykset ovat opinnaytetyon liitteena (Liite 2:

Benchmarking -tutkimuksen ohjaavat kysymykset).

Jotta vertailua Cafe Torpanrantaan voidaan tehda, tutkittiin samat asiat myos Torpanrannan
kannalta. Benchmarkingin kautta saadut vastaukset kirjattiin ylos ja niita analysoitiin tauluk-
kojen muodostamisen avulla. Taulukot muodostettiin vastaamaan ymparistoviestinnan suun-

nittelun prosessia. Niissa tuodaan esille ymparistoviestinnan tavoitteet, sisalto, kohderyhma,

tavat ja menetelmat seka aktiivisuus.

Ensimmaisessa taulukossa esiteltiin jokaisen ravintolan tai kahvilan osalta saadut tiedot. Naita
tietoja yhdisteltiin ja pelkistettiin ja niista luotiin toinen taulukko, jossa esitellaan kaikista
yrityksista saadut tiedot. Taman jalkeen tuloksia vertaillaan Cafe Torpanrantaan ja sielta poi-
mitaan asioita ja toimia, joita voidaan hyodyntaa ymparistoviestinnan suunnitelmassa. Tau-

lukkoa, jossa kaikki benchmarkkauksen kautta saadut tiedot ovat pelkistetyssa muodossa, on
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helpompi kayttaa vertailun apuna. Tama taulukko on lisatty opinnaytetyon liitteeksi (Liite 2:

Benchmarking tulokset).

Ravintola Ymparistovies- | Sisaltod Kohderyhma Tavat ja me- | Aktiivi-
tai kahvila | tinnan tavoit- netelmat suus
teet

Ravintola
Talli
Sushi-
bar+Wine
Wayne’s
Coffee
Honey Pot

Cafe Tor-
panranta

Taulukko 1 : Tutkimuksessa kaytetty Benchmarking -taulukko

Cafe Torpanrannasta tehdyssa benchmarkingissa saatiin selville, etta yritys talla hetkella te-
kee ymparistoviestintaa hyvin vahan. Kotisivuilla mainitaan luomuviineista ja Reilun Kaupan-
tuotteiden valikoimasta lyhyesti. Satunnaisia julkaisuja, joissa tuodaan ymparistomarkkinoin-
nin kautta esille tuotteiden kotimaisuutta tai luomua, tapahtuu valilla. Ymparistoviestintaa ei
siis yrityksessa juurikaan viela tehda. Tama teki vertailun muihin tutkittaviin ravintoloihin ja
kahviloihin helpoksi. Benchmarkingin tulokset esitellaan opinnaytetyon osassa 6.2 Benchmar-

kingin tulokset.

5.3  Palvelupolku

Palvelupolun avulla kuvataan asiakkaan kulkemaa polkua palvelun kuluttamista varten. Ku-
vaus voidaan esitella aikajanalla, jossa kuvataan mita tapahtuu ennen kuin asiakas saapuu ku-
luttamaan palvelua, sen aikana ja kulutuksen jalkeen. Jotta palvelupolun analyysi olisi mah-
dollista, jaetaan se pienempiin osiin. Naita osia ovat palvelutuokio ja palvelunkontaktipisteet.
Palvelutuokiot itsessaan sisaltavat useita palvelunkontaktipisteita. Yritysten tekemien palve-
lupolkujen tarkoituksena on ennakoida ja ohjata asiakkaan toimintaa, luomalla kontaktipis-
teista ja itse palvelupolusta mahdollisimman hyvin asiakaan toimintaa ja tuotettavaa palvelua

tukevaa. (Tuulaniemi 2011, luku 2.)

Palvelupolku koostuu useasta erilaisesta palvelutuokioista, joissa asiakas on kontaktissa palve-
luun. Naita palvelunkontaktipisteita asiakas havaitsee kaikilla aisteilla. Palvelutuokioiden kon-
taktipisteisiin kuuluvat palvelutuokiossa olevat ihmiset, tuokion ymparisto, kaytettavat tuot-
teet ja esineet, seka toimintatavat. Tuokion kontaktipisteisiin kuuluvia ihmisia ovat asiakas

tai asiakkaat ja asiakaspalvelija tai asiakaspalvelijat. Ymparistoilla tarkoitetaan fyysista tai
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virtuaalista ymparistoa, jossa palvelu tapahtuu. Tuotteet ja esineet ovat niita, joita palvelun-
tuottamista varten tarvitaan ja kaytetaan ja toimintatavoilla tarkoitetaan henkilokunnan ta-
poja toimia ja kayttaytya palvelutuokiossa. Palvelutuokioita ja niiden kontaktipisteita tulee
miettia ja muokata niista mahdollisimman hyvin asiakkaita puhuttelevia ja haluttua sanomaa
vat saa viestia ristiriitaisesti tai yrityksen sanoma jaa asiakkaalle epaselvaksi. (Tuulaniemi
2011, luku 2.)

Palvelupolkua tutkiessa voidaan keskittaa tutkimus vain tutkimuksen kannalta olennaisiin koh-
tiin. Itse polku voidaan jakaa asiakkaan arvonmuodostuksen nakokulmasta kolmeen osaan,
jotka ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Nain tutkimuksessa voidaan halutessa kes-
kittya vain tiettyyn osa-alueeseen ja sen palvelutuokioihin ja kontaktipisteisiin. Esipalvelu on
palveluntuottamista ennen tapahtuva hetki, jolloin asiakas on esimerkiksi yhteydessa yrityk-
seen sosiaalisen median, Internetin tai puhelimen kautta. Tama on tarkea hetki, jolloin asia-
kas muodostaa ensimmaiset mielipiteensa yrityksesta. Ydinpalvelu on itse palveluntuottami-
sen hetki, jolloin asiakas saa palvelusta arvoa. Jalkipalvelu on ydinpalvelun jalkeen tapahtuva
asiakkaan ja palvelun tarjoaman yrityksen valinen kontakti, esimerkiksi asiakaspalautekyselyn

muodossa. (Tuulaniemi 2011, luku 2.)

Ydinpalvelu Jalkipalvelu

Kuvio 9 : Palvelupolun kolme osa-aluetta asiakkaan arvonmuodostuksen mukaan

Tassa opinnaytetyossa palvelupolun avulla tuodaan esille ne paikat ja tilanteet, joissa Cafe
Torpanrannan kannattaa tehda ymparistoviestintaa. Palvelupolun avulla maaritetaan ne pis-
teet, jolloin asiakas tai potentiaalinen asiakas on yhteydessa Cafe Torpanrantaan, niin henki-
lokohtaisesti paikan paalla kuin Internetin tai sosiaalisen median valityksella. Markkinointi-
viestinnan kannalta tiedot asiakkaan koko palvelupolusta ovat olennaisia, jotta viestintaa voi-
daan tehda oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Benchmarkingin kautta saadut ymparistovies-
tinnan ideat ja viestinnan tavat lisataan Cafe Torpanrannan palvelupolkuun. Palvelupolun

kautta saatuja tietoja hyodynnetaan Cafe Torpanrannan ymparistoviestinnan suunnitelmassa.

Cafe Torpanrannan palvelupolkua tutkittaessa keskitytaan kolmeen eri esipalvelu hetkeen,
jotka tapahtuvat yrityksen kotisivuilla, Facebookissa ja Instagramissa. Ydinpalvelun tutkimi-
nen jaetaan kahteen palvelupolkuun, joista toinen kuvaa kahvilan sisatiloissa asioivaa asia-

kasta ja toinen kahvilan terassilla ulkomyyntipisteella asioivaa asiakasta. Jalkipalvelua ei
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tassa opinnaytetyossa tutkita, koska jalkimarkkinointia ei yrityksessa useasti tehda ja sen
suunnittelu itsessaan on jo oma aihekokonaisuutensa. Tutkimuksessa selvitetaan missa esi- ja
ydinpalvelun palvelutuokioissa ja tuokioiden kontaktipisteissa, kannattaa tehda ymparisto-

viestintaa.

Tarkoituksena on kayda lapi Cafe Torpanrannan palvelupolkua ja pohtia sita asiakasnakokul-
masta. Tutkimus toteutetaan palvelupolun kolmen osa-alueen mukaan, aloittamalla esipalve-
lun tutkimisesta. Esipalvelun tutkimus on rajattu yrityksen kotisivujen ja sosiaalisen median
kanavien tutkimiseen. Tama toteutetaan vierailemalla yrityksen kotisivuilla, Facebook -si-
vuilla ja Instagram -sivuilla, tarkoituksena etsia mita ja millaista tietoa yrityksesta loytyy,

seka mista asioista yritys viestii.

Tama jalkeen maaritellaan kontaktipisteita, joita yrityksen kotisivuilta, Facebookista ja In-
stagramista loytyy. Palvelupolun tutkimista jatketaan ydinpalvelun tarkastamisella. Ydinpal-
velua tutkitaan vierailemalla itse kahvilassa ja pohtimalla millaisia palvelutuokioita asiakas
kokee yrityksen tiloissa. Samalla mietitaan, mihin aisoihin asiakas vieraillessaan kiinnittaa
huomiota. Naiden havaintojen perusteella etsitaan kontaktipisteita, joissa ymparistoviestin-

taa yrityksen tiloissa, kotisivuilla ja sosiaalisessa mediassa kannattaisi tehda.

Tutkimuksen haasteena on saavuttaa taydellinen asiakasnakokulma palvelupolkua tarkastelta-
essa, koska tarkastelun suorittaja on itse toissa yrityksessa. Mahdollisimman hyvan asiakasna-
kokulman saavuttamista varten kotisivuja ja sosiaalisen median kanavia tarkasteltaessa sivuja
havainnoidaan tarkasti. Kotisivuilla sivujen tutkiminen aloitetaan etusivulta. Huomiota kiinni-
tetaan mista asioista yritys etusivuillaan vierailijalle viestii ja miten. Havainnot kirjoitetaan
ylos. Taman jalkeen siirrytaan seuraavalle valilehdelle kotisivuilla, tehdaan samat havainnot
ja kirjoitetaan ne ylos. Tama tehdaan kotisivujen kaikilta valilehdilta. Havaintojen pohjalta
muodostetaan palvelupolku fiktiivisen lounaspaikkaa etsivan asiakkaan nakokulmasta. Palvelu-
polun avulla mietitaan palvelunkontaktipisteita kotisivuilla tehtavaa ymparistoviestintaa var-

ten.

Sosiaalisen median kanavilla huomiota kiinnitetaan miten, mista asioista ja kuinka usein yritys
viestiin asiakkailleen, seka selvitetaan loytaako vierailija yrityksen sosiaalisen median kana-
vilta tarvittavat yhteystiedot kahvilassa kaymista varten. Taman jalkeen kirjoitetaan yl0s,
missa tilanteissa sosiaalisessa mediassa tapahtuu asiakkaille suuntautuvaa viestintaa. Naista
tiedoista muodostetaan palvelupolut Facebookissa ja Instagramissa fiktiivisen lounaspaikkaa
etsivat asiakkaan nakokulmasta. Palvelupolkujen avulla tarkastellaan, missa kohtaa yrityksen
sosiaalisen median sivuilla sijaitsee palvelunkontaktipisteita, joita voidaan hyodyntaa ympa-

ristoviestinnassa.

Itse kahvilassa palvelupolku maaritellaan toimimalla asiakkaiden tavoin. Tama tehdaan kave-

lemalla Cafe Torpanrannassa lapi asiakaan kulkema palvelupolku. Ylos kirjoitetaan mita
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asiakkaat tekevat, nakevat, koskevat ja kuulevat kun asioivat kahvilassa. Naissa tutkittavissa
asioissa kiinnitetaan huomiota etenkin asiakkaille suuntautuvaan viestintaan. Missa sita tapah-
tuu ja miten? Lopuksi materiaaleista muodostetaan palvelupolku. Muodostetussa palvelupo-
lussa tuodaan esille palvelunkontaktipisteet, joissa voidaan hyodyntaa asiakkaille suuntautu-

vaa ymparistoviestintaa.

Tutkimuksen tulokset esitetaan opinnaytetyon osassa 6.3 Palvelupolun tulokset. Palvelupolut
esitellaan kuviona ja sanallisesti avattuna. Niissa tuodaan esille teemahaastattelun ja
benchmarking -tutkimuksen seka opinnaytetyon teoriapohjan kautta selvitettyja ymparisto-
viestinnan tapoja. Nama tavat asetetaan Cafe Torpanrannan palvelupoluilta tunnistettuihin
asiakkaan ja yrityksen valisiin kontaktipisteisiin. Loydetyt kontaktipisteet esitellaan kuvion

muodossa palvelupolkujen tuloksien kanssa.

6  Tulokset ja tulosten tarkastelu

Teemahaastattelun, benchmarking -tutkimuksen ja palvelupolkujen tulokset esitellaan opin-
naytetyon tassa osassa. Ymparistoviestinnan suunnitelma Cafe Torpanrannalle rakennetaan
naiden tutkimusten tulosten ja aiemmin esitetyn teorian pohjalta. Suunnitelma kirjoitetaan
erikseen ja annetaan Cafe Torpanrannan kayttoon sahkoisesti. Tassa opinnaytetyossa ymparis-
toviestinnan suunnitelma esitellaan tiivistetysti kohdassa 7. Ymparistoviestinnan suunnitelma.

Valmis suunnitelma on vain Cafe Torpanrannan kaytossa.

Teemahaastattelun tulokset esitetaan ensin. Taman jalkeen siirrytaan benchmarking -tutki-
muksen tulosten esittelyyn. Viimeisena tutkimustuloksista esitellaan Cafe Torpanrannan toi-
minnasta tehdyt palvelupolut. Palvelupolun tulokset esitellaan kahdessa osassa, joista ensim-
mainen osa kertoo esipalvelun palvelupolkujen tulokset ja toinen osa ydinpalvelun palvelupol-

kujen tulokset.

Tulokset esitellaan tekstimuodossa ja kuvioiden avulla. Kuvioilla pyritaan selventamaan ja ha-
vainnollistamaan tekstimuodossa esitettyja tuloksia. Tutkimusmenetelmien kautta saadut tu-
lokset esitetaan Cafe Torpanrannan nakokulmasta, jotta ne voidaan siirtaa sellaisinaan kahvi-

lan ymparistoviestinnan suunnitelmaan.

6.1 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastattelun tulokset esitellaan kolmessa osassa. Ensimmaisessa osassa kasitellaan Cafe
Torpanrannan ymparistoystavallisyyden nykytila. Kuvaus nykytilasta luotiin teemahaastatte-
lusta saatujen tietojen perusteella. Ymparistoystavallisyyden nykytilan avulla saadaan maari-

teltya sisaltoa ymparistoviestinnan suunnitelmaan.
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Toisessa osassa kasitellaan Cafe Torpanrannan asiakkaille suuntautuvan markkinointiviestin-
nan nykytila. Nykytila muodostettiin teemahaastattelusta saatujen tietojen pohjalta. Markki-
nointiviestinnan nykytilan avulla nahdaan minkalaisia viestinnan keinoja ja menetelmia Cafe
Torpanrannassa on kaytossa. Naita keinoja ja menetelmia hyodynnetaan osana ymparistovies-
tintaa ja sen suunnitelmaa. Ymparistoviestinta tullaan ottamaan osaksi yrityksen markkinoin-

tiviestintaa ja siksi on tiedettava miten, sita yrityksessa tehdaan.

Teemahaastattelun tuloksien kolmannessa ja viimeisessa osassa esitellaan ymparistoviestin-
nan suunnitelman runko. Runko on rakennettu haastattelujen kautta saatujen tietojen avulla.
Siina tuodaan esille ne asiat, joita haastateltavat itse haluavat ymparistoviestinnan suunnitel-

massa tuotavan esille.
6.1.1 Ymparistoystavallisyyden nykytila Cafe Torpanrannassa

Kahvilan toiminta-ajatuksen perustana on tehda toimintaa mille on kysyntaa mahdollisimman
ymparistoystavallisesti, mutta samalla liiketoiminnan kannalta jarkevasti. Yrityksen ymparis-
tovastuu ilmenee myos valillisen vastuun kautta. Cafe Torpanrannan kayttama perustukku ot-
taa ymparistoasiat huomioon toiminnassaan ja valikoimassa. Nain hankinnoissakin voidaan

usein valita ymparistolle parempi vaihtoehto. (Toiminnanjohtaja & Ravintolapaallikko 2020.)

Suurelle osalle kahvilan asiakkaista tuotteiden alkupera ja ekologisuus on tarkea asia. Taman
takia hankinnoissa pyritaan loytamaan mahdollisuuksien mukaan ymparistoystavallisia valin-
toja. Valikoimaan valitaan kotimaisia, luomu, reilunkaupan ja merkittyja tuotteita ja raaka-
aineita aina kun se on mahdollista ja kahvilan toiminnan kannalta jarkevaa. Esimerkiksi pesu-
aineet ovat ymparistomerkattuja, take away pakkaukset biohajoavia ja salaateissa kaytettava
lohi on kotimaista kirjolohta, joka on merkattu WWF:n kalaoppaassa vihrealla. (Toiminnanjoh-
taja & Ravintolapaallikko 2020.) WWF:n kalaopas opastaa tekemaan vastuullisia kalavalintoja
ja vihrea merkki tarkoittaa, ettei kalan pyynnista tai kasvatuksesta aiheudu suuria ymparisto-
haittoja (WWF 2020). Hankintojen tekemista ohjaa luomu, kotimaisuus, reilukauppa ja uusiu-
tuvien raaka-aineiden kaytto. Ymparistovastuullisia hankintoja pyritaan tekemaan aina kun se

on mahdollista. (Toiminnanjohtaja & Ravintolapaallikko 2020.)

Havikin kokoon pyritaan vaikuttamaan mitoittamalla tilaukset oikein. Saalla on suuri vaikutus
asiakasmaariin ja taman takia tilausten mitoittaminen on ajoittain hankalaa. Tuotteita ja
raaka-aineita pyritaan aina tilaamaan vain tarvittava maara. Tilauksia tehdessa ensin tarkas-
tetaan mita raaka-aineita ja tuotteita tarvitaan lisaa ja pyritetaan sovittamaan maarat saan
mukaan vaihtuvien asiakasmaarien mukaisesti. Havikin maaraan pyritaan vaikuttamaan myos
valmistamalla salaattiannokset ja erikoiskahvit aina asiakkaan tilauksesta. Kahvilan sahko on
talla hetkella tavallista porssisahkoa. Se aiotaan muuttaa vihreaan sahkoon tulevaisuudessa.

(Toiminnanjohtaja & Ravintolapaallikko 2020.)
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6.1.2  Markkinointiviestinnan nykytila Cafe Torpanrannassa

Markkinointiviestinta on yrityksessa pienimuotoista. Cafe Torpanranta on ollut toiminnassa
niin kauan, etta se on alueella ja vahan kauempanakin asuville jo tuttu paikka. Kahvilan ti-
loissa tapahtuva markkinointiviestinta koostuu tarjottavien tuotteiden lisaksi ammattitaitoi-
sesta asiakaspalvelusta ja itse sijainnin luomasta merellisesta tunnelmasta. Yritys luottaa asi-
akkaiden tekemaan asiakasmarkkinointiin, jota tapahtuu, kun asiakkaalle on onnistuttu luo-
maan positiivinen kokemus kahvilassa kaynnista. Positiivisen mieleenpainuvan kokemuksen
syntymiseen vaikuttaa hyvat tuotteet, ammattitaitoinen ja iloinen asiakaspalvelu ja kahvilan

sijainnin luoma rauhallinen ymparisto. (Toiminnanjohtaja & Ravintolapaallikko 2020.)

Markkinointiviestintaa toteutetaan myos yrityksen sosiaalisen median kanavilla. Cafe Torpan-
ranta kayttaa Facebookia ja Instagramia markkinointiviestinnan vaylina. Sosiaalisessa medi-
assa tehtava markkinointiviestinta on asiapitoista tuotteista ja lounaslistoista viestimista. Jul-
kaisuja tehdaan viikoittain, mutta mitaan suoranaisia saantoja sen tekemiseen ei olla maari-
telty. Facebookissa Cafe Torpanranta kuuluu myos alueella olevaan yrityksille suunnattuun
Facebook -ryhmaan, missa voidaan markkinoida omaa toimintaansa alueen asukkaille. Yritys
on valmis kokeilemaan uusia markkinoinninkeinoja ja viime vuonna se osallistui Top Taste
portaalissa esilla olevaan digitaaliseen markkinointiin, johon kuului esimerkiksi videon kuvaa-
minen Terassioppaaseen. Markkinoinnin onnistumista ei itsesaan seurata. (Toiminnanjohtaja &
Ravintolapaallikko 2020.)

Cafe Torpanranta luottaa markkinointiviestinnassaan asiakkaiden tekemaan asiakasmarkki-
nointiin ja tyontekijoiden tekemaan henkilokohtaiseen myyntityohon. Tama on edullinen tapa
tehda asiakasmarkkinointia. Facebookin ja Instagramin kautta pyritaan tavoittamaan myos uu-
sia potentiaalisia asiakkaita ja sosiaalisen median kautta tehtavaan markkinointiin on ruvettu
panostamaan. Markkinoinnin tarkoituksena on viestia asiakkaille yrityksen koko tuotteesta,

joka koostuu niin kahvilan tuotteista kuin ilmapiirista ja kauniista maisemista.

6.1.3 Ymparistoviestinnan suunnitelman runko

Ymparistoviestinnan suunnitelma rakennettiin ravintolapaallikon ja toiminnanjohtajan toivo-
musten mukaisesti. Siina painotetaan millaista ja miten ymparistoviestintaa voidaan tehda
seka mita vaylia pitkin sita voidaan toteuttaa. Suunnitelma on jaoteltu kahvilan tiloissa ta-
pahtuvaan ymparistoviestintaan, sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan ymparistoviestintaan ja
yrityksen kotisivuilla tapahtuvaan ymparistoviestintaan. Suunnitelman on tarkoitus antaa
konkreettisia tapoja ja neuvoja, joiden pohjalta ymparistoviestinnan toteuttaminen on help-

poa ja mahdollista riippumatta toteuttajasta.

Siina erotellaan tavat, joilla ymparistoviestintaa voidaan toteuttaa, jokaisessa markkinavies-

tinnan alueella, seka annetaan konkreettisia menetelmia sen tekemiseen. Suunnitelmaan ei
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rakenneta tarkkaa aikataulua viestinnan tekemiseen, vaan se tullaan sopeuttamaan osaksi yri-

tyksen tekemaa markkinointiviestintaa.

Viestintasuunnitelmassa kuvataan kahvilan nykytila markkinointiviestinnan ja ymparistoysta-
vallisyyden osalta. Suunnitelmassa tuodaan esille myos mita ymparistoviestinta on, jotta vies-
tinnan tekeminen on mahdollista myos niille, jotka eivat ole ymparistoviestinnasta ennen
kuulleet. Suunnitelman sisalto tulee koostumaan ymparistoviestinnan perustiedoista ja toteut-
tamisen tavoista. Siita pyritaan luomaan mahdollisimman helppolukuinen ja selkea. Tarkoi-
tuksena on, etta suunnitelman perusteella jokainen markkinointiviestintaa tekeva tyontekija

ymmartaa mita ymparistoviestinta on ja miten sita voidaan Cafe Torpanrannassa hyodyntaa.
6.2 Benchmarkingin tulokset

Benchmarkingin kautta saatiin tietoa, miten tutkimukseen valitut ravintolat ja kahvilat teke-
vat ymparistoviestintaa. Nama tulokset ovat esitettyina myos taulukon muodossa taman opin-
naytetyon liitteena (Liite 2: Benchmarking tulokset). Tutkimuksessa selvisi, etta Cafe Torpan-
ranta tekee talla hetkella hyvin vahan ymparistoviestintaa. Taman takia Cafe Torpanrannasta

tehtya benchmarkingia ei ole esitelty taulukossa.

Ymparistoviestinnan tekemiseen loytyi tutkimuksen avulla eri tapoja. Tutkimuksen kohteena
olevat yritykset hyodyntavat viestinnassaan teemaviikoille ja -paiville osallistumista, hyvante-
kevaisyystyota, tuotteiden ymparistomarkkinointia ja oman toiminnan ymparistovastuullisuu-
desta viestimista. Teemaviikoista ja -paivista, seka hyvantekevaisyyskohteista viestiminen on
yksinkertainen esimerkki koulutuksellisesta viestimisesta. Niiden avulla voidaan heratella
asiakasta miettimaan omia toimiaan ja mahdollisesti myos osallistumaan niille itse. Samalla
ne luovat positiivista mielikuvaan yrityksesta. Tutkitut yritykset viestivat alan teemaviikoille,
-paiville ja hyvantekevaisyyteen osallistumisesta yrityksen sosiaalisen median kanavilla. Jul-
kaisuihin on lisatty linkki teemaviikon, -paivan tai hyvantekevaisyyskohteen omille sivuille,

jolloin lukija voi kiinnostuessaan tutkia asiaa lisaa.

Kaikki tutkimuksen kohteena olleet ravintolat ja kahvilat hyodynsivat ymparistomarkkinointia
tuotteidensa ymparistoystavallisista ominaisuuksista kuten kotimaisuudesta, paikallisuudesta

tai luonnonmukaisuudesta viestimisessa. Naita asioita esitetiin yrityksen kotisivuilla mahdolli-
sesti esilla olevassa ruoka- tai tuotelistassa tai yleisesti kertomalla, etta esimerkiksi viinimme

ovat orgaanisia tai tasta tuotteesta lahjoitamme rahaa hyvantekevaisyyskohteellemme.

Sosiaalisen median paivityksissa oli kuvia ymparistovastuullisista-, luomu- ja kotimaisista tuot-
teista ja niissa tuotiin esille kotimaisia, paikallisia tai luomu raaka-aineita, joita hyodynnet-
tiin paikan paalla valmistettavissa tuotteissa. Valmistetuista tuotteista otetuista kuvissa mai-
nittiin raaka-aineiden alkupera tai ymparistoystavallisten raaka-aineiden kaytosta. Itse kuviin

saatettiin muokata tietoa ymparistoystavallisyydesta tai asiaa avattiin kuvatekstin tai
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laitettavien hashtagien avulla. Kuviin saatettiin myos merkata tuotteen tai raaka-aineen te-

kija, yritys, tuottaja tai maatila.

Kaikki yritykset viestivat myos toimintansa ymparistovastuullisuudesta. Toiminnan ymparisto-
vastuullisuudesta viestiminen tapahtui paaasiassa kotisivujen kautta. Suurimalla osalla yrityk-
sista oli oma alalehti, jossa he esittelevat toimintansa ymparistovastuullista puolta. Tata
kautta asiakas tai sivuilla vieraileva pystyy perehtymaan tarkemmin yrityksen ymparistovas-
tuullisiin toimiin. Kaksi tutkittavista yrityksista toi esille ymparistovastuullisuuttaan ja ympa-
ristoystavallisia valintojaan kotisivuilla olevan yrityksen logon alla tai etusivulla olevalla lyhy-
ella lauseella tai muutamalla sanalla. Kaksi tutkittavista yrityksista oli saanut myos media-
huomiota ja heista oli tehty lehteen artikkeleita liittyen toimintansa ymparistovastuullisuu-
desta. Naista artikkeleista viestittiin asiakkaille yritysten kotisivuilla ja sosiaalisen median ka-

navilla.

Benchmarkingin kautta saatiin myos selville, etta ainakin kolme tutkittavista yrityksista toi
esille ymparistolle paremmat vaihtoehdot tuotteistaan yrityksen tiloissa. Nama tuotteet ovat
selkeasti merkattu ruokalistoissa tai paikan paalla hintalapuissa. Nain yritykset pystyvat aut-
tamaan asiakkaita, tekemaan ymparistovastuullisempia valintoja. Yksi tutkittavista ravinto-
loista ja kahviloista, opastaa asiakkaitaan oikeanlaiseen roskien kierratykseen tiloissaan. Yri-
tykset esittelivat myos kotisivuillaan, etta he kayttavat biohajoavia mukaan otettavia astioita
ja muutama kertoi myos tukevansa kotimaisuutta ravintolassaan kayttamalla vain kotimaisia

astioita tai koristamalla tilansa paikallisten taiteilijoiden teoksilla.

Kaikki yritykset ovat panostaneet sisaiseen ymparistoviestintaan, jotta henkilokunta osaa tar-
vittaessa kertoa asiakkaille yrityksen ymparistotoimista ja ymparistovastuullisista tuotteista,
seka tehda toitaan ymparistoa kunnioittamalla. Tama tulee esiin, joko tutkittavien yritysten
kotisivuilla tai sosiaalisen median julkaisuissa, joissa tuodaan esille, etta tyontekijat kertovat
mielellaan lisaa tuotteista, tehdysta hyvantekevaisyydesta, teemaviikkoihin- ja paiviin osallis-

tumisesta tai itse yrityksen toiminnasta.

Tutkittavat yritykset viestivat ymparistotoimistaan kotisivuilla jatkuvasti. Kotisivuilla esilla
oleva ymparistoviestinta on suurimmaksi osaksi toiminnan kuvailua. Sosiaalisessa mediassa yri-
tykset eivat tee ymparistoviestintaa jokaisessa julkaisussa. Keskimaarin ymparistoasioista
viestitaan, joka kolmannessa julkaisussa. Viestiminen saattaa olla hienovaraista kuten mainin-
toja paikallisuudesta tai luomusta ymparistomarkkinoinnin keinoin tai selkeampaa teemavii-
koista ja -paivista viestimista. Kaikki ymparistoviestintaan liittyvat julkaisut eivat ole koulu-
tuksellisia tai pelkastaan ymparistoasioista viestivia. Julkaisuissa ymparistoviestinta voi olla
tukemassa tavallista markkinointiviestintaa, esimerkiksi hashtagilla, joka kertoo paikallisuu-

desta.
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Benchmarkingin kautta tutkitut yritykset viestivat ymparistoasioista omaan toimintaan sopi-
valla tavalla. Painopiste saattoi olla hyvantekevaisyydessa, teemaviikkoihin ja -paiviin osallis-
tumisessa, toiminnan kuvailussa tai tuotteiden ymparistomarkkinoinnissa. Jokaisen yrityksen
markkinointiviestinnasta tuli kuitenkin selville heidan panostuksensa ymparistoasioihin yrityk-
sen toiminnassa. Ymparistoviestintaa harjoitettiin perinteisen markkinointiviestinnan ohella

eli se ei ollut yhdessakaan yrityksessa ainoa yrityksen kayttama viestinnanmuoto.

Cafe Torpanrantaa ajatellen benchmarking -tutkimus antoi monia ideoita, miten ymparisto-
viestintaa yrityksessa voidaan tehda. Torpanranta ei talla hetkella osallistu alan teemavii-
koille tai -paiville tai lahjoita maaratietoisesti rahaa hyvantekevaisyyskohteisiin. Nama ovat

asioita, joita yritys voisi tulevaisuudessa halutessaan tehda ja viestia niista asiakkaille.

Sosiaalisessa

Kotisivuilla X
mediassa

Kahvilassa

. Tuotteiden ymparistomarkkinointi
. Tucitteldeq - Yrityksen toiminnan kuvailu julkaisuissa
ympadristomarkkinointi

Hashtagien ja merkintdjen

Tuotteiden ymparistomarkkinointi . e .
hyodyntaminen kuvissa

kuvailevasti
Henkilokunnan koulutus, sisdinen
ymparistdviestinta

Oma alalehti
ympadristovastuullisuudelle

Ympadristévastuullisten tuotteiden
merkitseminen, jotta asiakkaat
erottavat ne helposti

Nakyvalla paikalla lyhyt kuvaus
muutamalla sanalla liittyen
ympadristoystavallisiin valintoihin

Muiden tekemien julkaisujen
jakaminen

Lyhyt kuvaus muutamalla sanalla
tai lyhyelld lauseella yrityksen
tietoihin
ymparistoystavallisyydesta

Kuvio 10 : Ymparistoviestinnan tapoja Cafe Torpanrannassa

Kahvilassa tapahtuvaa ymparistomarkkinointia voidaan toteuttaa Cafe Torpanrannassa viesti-
malla ymparistovastuullisista tuotteista, kotimaisista, luomu ja lahella tuotetuista raaka-ai-
neista ja niista valmistetuista tuotteista, seka paikallisilta leipomoilta tilattavista makean vit-
riinin tuotteista. Naita asioita voidaan tuoda esille vitriinissa olevien tuotteiden kylteissa, juo-
malistoissa ja hinnastoissa, nimeamalla salaattiannoksien raaka-aineet ja kirjoittaessa paivan
keittoa listalle. Ymparistomarkkinointia voidaan hyodyntaa, kun markkinoidaan uusia tuot-
teita pienten kylttien ja tuote-esitteiden avulla, tuomalla kirjallisesti esille tuotteen ymparis-
toominaisuudet. Henkilokunta voidaan kouluttaa tietoiseksi kaikista ymparistoystavallisista
tuotteista ja toimintatavoista, jotta he osaavat myos viestia niista asiakkaille. Sisaisen ympa-
ristoviestinnan avulla henkilokunta osaa viestia toiminnan ymparistovastuullisista paatoksista

ja tuotteista ammattitaitoisesti ja vakuuttavasti.
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Kotisivuilla ymparistoviestintaa voidaan hyodyntaa yrityksen toiminnan kuvailun yhteydessa.
Esille voidaan tuoda, etta kahvilassa on laaja valikoima luomu ja reilunkaupan juomia, ympa-
ristoasiat otetaan huomioon yrityksen hankinnoissa ja tuotteiden raaka-aineissa, leivonnaiset
ja kakut tulevat paikallisilta leipomoilta, kahvi on 100 prosenttisesti vastuullista, teista loytyy
luomuvaihtoehdot ja erikoiskahveihin kaytettavat kahvipavut tulevat kotimaiselta kahvipaah-
timolta. Kotisivuilla toimintaa voidaan kuvailla laajasti esimerkiksi ymparistoystavallisyydelle
omistetulla omalla alalehdella, jolloin asiakas voi halutessaan tutustua asiaan syvemmin. Cafe
Torpanranta voi keksia lyhyen lauseen tai muutaman sanan kuvaamaan ymparistovastuullista
toimintaansa, joka voidaan laittaa kotisivuilla yrityksen logon alle tai muulle nakyvalle pai-
kalle. Talloin asiakas nakee heti sivuille tullessaan, etta yritys omaa ymparistoon liittyvia ar-

voja.

Sosiaalisen median julkaisuissa Cafe Torpanranta voi hyodyntaa tuotteiden ymparistomarkki-
nointia, tuomalla kirjallisesti esille tuotteen kotimaisuuden, paikallisuuden, luonnon mukai-
suuden tai jonkin muun ymparistoystavallisyyteen liittyvan ominaisuuden. Ymparistoviestintaa
voidaan hyodyntaa julkaisuissa markkinointiviestinnan ohella esimerkiksi hashtagien avulla tai
mainitsemalla tuotteen paikallisuus tai kotimaisuus tekstissa. Se voi olla myos julkaisun paa-
sanomana ja koulutuksellista. Julkaisuihin voidaan merkita tuotteen tai raaka-aineen tuot-
taja, tekija tai yritys ja tuoda sen avulla esille kotimaisuuden ja paikallisuuden suosimista.
Sosiaalisen median avulla voidaan myos jakaa muiden tekemia paivityksia, joissa on ymparis-
toviestinnallista sisaltoa. Tata voidaan hyodyntaa esimerkiksi, jos yritys osallistuu hyvanteke-
vaisyyteen tai alan teemapaiviin tai viikkoihin. Sosiaalisessa mediassa yritysesittelyt ovat ly-
hyita ja niissa voidaan mainita muutamalla sanalla kahvilan ymparistoystavalliset valinnat.
Nain ymparistoarvot tulevat esille myos sellaisille sivujen vierailijoille, jotka eivat tutki itse

julkaisuja.
6.3  Palvelupolun tulokset

Palvelupolun tulokset esitellaan jaoteltuina esipalvelun palvelupolkuihin ja ydinpalvelun pal-
velupolkuihin. Esipalvelun palvelupolkujen esittely on jaoteltu kotisivuihin ja sosiaalisen me-
diaan. Sosiaalisen median osuuteen kuuluu Facebookista ja Instagramista tehdyt palvelupolut.
Molemmissa osissa esitellaan palvelupolut ja palvelunkontaktipisteet, joissa ymparistoviestin-

taa voidaan tehda.

Toisessa osassa kasitellaan ydinpalvelun palvelupolut ja kontaktipisteet, joissa ymparistovies-
tintaa kannattaa kahvilan tiloissa harjoittaa. Ydinpalvelusta muodostettiin kaksi palvelupol-

kua. Ensimmainen kuvaa asiakasta, joka asioi Cafe Torpanrannan sisatiloissa. Toinen palvelu-
polku kuvaa kahvilan terassilla ja ulkomyyntipisteella kayvan asiakkaan toimia. Naiden palve-

lupolkujen tulokset esitellaan erikseen.
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Palvelupolut esitellaan kuvioina ja niista saatuja tietoja avataan tekstimuodossa. Palvelupo-

luilla tapahtuvat palvelutuokiot ja niiden kontaktipisteet tuodaan esille tekstissa. Kontaktipis-

teissa tapahtuva ymparistoviestinta esitellaan havainnollistamisen helpottamiseksi tekstin li-

saksi myos kuvion muodossa.

6.3.1 Esipalvelun palvelupolku: Kotisivut

Esipalvelun palvelupolut muodostettiin fiktiivisen lounaspaikkaa etsivat asiakkaan nakokul-

masta. Fiktiivinen asiakas aloitti etsinnan Cafe Torpanrannan kotisivuilta ja eteni sielta Face-

bookin kautta Instagramiin. Palvelupolkuihin on merkitty pienella tahdella palvelutuokiot, joi-

den palvelunkontaktipisteissa ymparistoviestintaa voidaan tehda.

Vierailija saapuu kotisivujen
etusivulle

Han nakee aukioloajat,
kuvauksen yrityksesta,
lounas mahdollisuuden ja
kuvasta kahvilan suuren
terassin®

Vierailija liikkuu alaspain
etusivulla

Héan saa tietda, etta tarjolla
on salaatteja 2-3 taytteelld ja
vaihtuva keitto. Keittolista
loytyy kun vierailija liikkkuu
alaspain sivulla™

Vierailija kiinnostuu
lounasvaihtoehdoista ja
siirtyy lounas vililehdelle

Saa tietoa kahvista
leivonnaisista, WiFi:sta,
anniskeluoikeuksista, luomu
viini vaihtoehdoista ja Reilun
Kaupan virvoitusjuomista®

Kuvio 11 : Cafe Torpanrannan kotisivujen palvelupolku

Vierailija paattaa tulla
lounaalle ja siirtyy tutkimaan
aukioloaikoja

Aukioloaika valilehdelld han
liikkuu alaspdin ja ndkee
yrityksen osoitteen, seka

kartalla yrityksen sijainnin.

Vierailija paattaa viela tutkia
kahvilan Facebook -sivut ja

painaa yhteystietojen
vieressa olevaa Facebookin
logoa.

Jos yritys ei ole vierailijalle valmiiksi tuttu tai han ei sattumalta tormaa siihen Internetissa,

kayttaa han luultavasti hakukoneita loytaakseen etsimansa. Cafe Torpanrannan kannattaakin

miettia, mita sanoja asiakkaat kayttavat etsiessaan ymparistovastuullisia kahviloita tai lou-

naspaikkoja ja valita ymparistoviestinnassaan kaytettavaksi samoja sanoja. Nain yritys tulee

helpommin esille hakukonehauissa.

Kotisivujen palvelupolussa on kolme kohtaa, joissa ymparistoviestintaa voidaan hyodyntaa

markkinointiviestinnan ohella. Ensimmainen kohta on kotisivujen etusivut. Vierailija saa en-

simmaisen kosketuksensa yritykseen kotisivujen etusivulla. Cafe Torpanranta voi tassa kohtaa

tehda ymparistoviestintaa esimerkiksi lyhyen ymparistovastuullisuutta tai -ystavallisyytta ku-

vaavan lauseen tai sanan avulla. Lause tai sana tulee asettaa nakyvalle paikalle kuten
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yrityksen logon lahettyville tai otsikon sisaan. Cafe Torpanranta voi halutessaan rakentaa si-
vuilleen vastuullisuus valilehden, jossa tuodaan esille kaikki yrityksen ymparistovastuulliset

toimet.

Toinen palvelutuokio, jossa ymparistoviestintaa voidaan tehda, tapahtuu kun vierailija liikkuu
etusivulla alaspain, etsien perustietoja yrityksesta. Cafe Torpanranta mainitsee kayttavansa
heille paahdettua kahvia, paikallisen leipomon leivoksia ja kakkuja, seka luomuviineja ja Rei-
lun Kaupan virvokkeita. Tama on hyva ymparistoviestinnan alku, jota voidaan syventaa koske-
maan muutakin tarjontaa ja yrityksen toimintaa. Cafe Torpanranta voi sivuillaan mainita lyhy-
esti, ottavansa hankinnoissaan huomioon raaka-aineiden tai tuotteiden kotimaisuuden ja luon-
nonmukaisuuden ja tuotteiden suhteen pyritaan valitsemaan ymparistovastuullisia vaihtoeh-
toja. Kotisivuilla voidaan tuoda esille, etta kahvila sijaitsee raitiovaunu numero neljan paate-
pysakilla ja kaupunkipyorapiste on tien toisella puolella. Nain asiakkaita voidaan kannustaa
kayttamaan julkisenliikenteen tuomia mahdollisuuksia liikkumiseen oman auton kayton si-

jasta.

Kolmas palvelutuokio, jossa Cafe Torpanranta voi kotisivuillaan ottaa ymparistoviestinnan
huomioon, on lounas valilehti. Kahvila voi kotisivuillaan viestia vierailijoille yleisesti, milla
perusteilla raaka-aineet salaatteja varten valitaan. Lounas valilehdella voidaan tuoda esille
salaattien raaka-aineissa olevan paivittain vegaanivaihtoehtoja, lohen hankinnassa huomioon
otettavat WWF:n ohjeistukset, sesonkituotteiden suosiminen ja kotimaisuus. Keitoista voidaan
mainita, jos niissa kaytetaan luomu tai kotimaisia raaka-aineita. Kokonaan luomuksi keittoa ei
voi markkinoida, ellei sita ole valmistettu luomuasetusten mukaan. Yrityksen tarjoamasta lou-
naasta saadaan kuvailemalla luotua mielikuvia vierailijalle ja mahdollisesti houkuteltua hanet

asiakkaaksi.

eKuvaus ymparistoystavallisyydesta muutamalla sanalla tai lyhyella
lauseella logon luona
e¢Oma valilehti ymparistévastuullisuudelle )
eMainintaa ymparistovastuullisista tuotteista
eYmpadristovastuullisuuden kuvausta yrityksen toiminnassa
SSEIVIBAS o Julkisen liikenteen tuomat mahdollisuudet tavoittaa kahvila
~

¢Esille hankintoihin vaikuttavat ymparistévastuulliset asiat

eYleinen kuvaus millaisia raaka-aineita salaatintdytteissa paivittdin on ja
EMEVEIEN  millaisia raaka-aineita keittojen valmistuksessa kaytetdan )

Kuvio 12 : Ymparistoviestinta Cafe Torpanrannan kotisivuilla
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Cafe Torpanrannan kotisivuilla ymparistoviestintaa voidaan tehda heti kun vierailija saapuu

yrityksen etusivuille, alempana etusivuilla olevassa yrityksen kuvauksessa ja lounas valileh-

della. Kahvila voi luoda kotisivuille myos oman valilehden, jossa kasitellaan pelkastaan ympa-

ristovastuullisuutta yrityksessa. Ymparistoviestinta voi olla kuvailevaa tuotteista, seka toimin-

nasta kertovaa ja ytimekasta lyhyella lauseella tai sanalla kerrottua. Kotisivuilla tapahtuvan

ymparistoviestinnan tarkoituksena on herattaa vierailijan kiinnostus Cafe Torpanrantaa koh-

taan ja saada vierailija asiakkaaksi kahvilaan.

6.3.2 Esipalvelun palvelupolku: Sosiaalinen media

Sosiaalisen median palvelupoluista ensin esitellaan Facebook -sivuilla kayvan vierailijan polku.

Facebookin pohjalta laaditussa palvelupolussa on kotisivujen tapaan kolme palvelutuokiota,

jossa ymparistoviestintaa voidaan harjoittaa. Koska Facebook on sosiaalisen median kanava,

ei sita voi muokata samalla tavalla kuin kotisivuja. Vanhemmat julkaisut painuvat sivujen

pohjalle aina kun uusia tehdaan ja asiakkaat saavat kommentoida vapaasti ajatuksiaan ja

mielipiteitaan. Ensimmainen ymparistoviestinnan paikka, palvelupolun mukaan, on yrityksen

tekemissa julkaisuissa.

Vierailija saapuu Cafe
Torpanrannan Facebook -
sivuille

Héan nakee sivun oikealla
kahvilan tiedot, saadut

tahdet ja tykkadjien maaran.

Keskella sivua nakyy
ensimmaisena yrityksen
kuvat ja arvostelut

Vierailija liikkkuu sivuilla
alaspain nahddkseen
kahvilan tekemat julkaisut

Héan paattaa viela tutkia
yrityksen tiedoista miten
kahvilaan paasee

Taman jalkeen vierailija tutkii

kahvilan saamia arvosteluita®

Han etsii julkaisuista tietoa ja
etenkin kuvia lounas
salaateista ja keitoista®

Kuvio 13 : Cafe Torpanrannan Facebookin palvelupolku

Tiedoissa on myos pieni
esittelyteksti Cafe
Torpanrannasta, jonka
vierailija lukee™®

Yrityksen yhteistietojen
joukosta loytyy myds linkki
Instagramiin

Vierailija siirtyy viela

katsastamaan kahvilan
Instagram -sivut

Ymparistoviestintaa ei tarvitse tehda, jokaisessa sosiaalisen median julkaisussa. Ymparisto-

viestinta voi olla markkinointiviestinnan tukena esimerkiksi hashtagien muodossa, merkkaa-

malla tuotteen paikallinen tuottaja tai maininnalla luomusta ja kasvisvaihtoehdoista. Valilla
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julkaisu voi muodostua vain ymparistoviestinnan sisallosta ja olla kouluttava. Hyvantekevai-
syyteen osallistumista ja siita viestimisesta julkaisujen kautta ja ymparistoystavallisyyteen
liittyvien teemapaiville ja -viikoille osallistumista voidaan esitella Facebookissa. Julkaisuissa
voi hyodyntaa myos videoita ja yhteystyokumppaneiden tekemia tai alaa koskevia julkaisuja,
jakamalle ne omalla sivulla. Julkaisujen sisaltoja miettiessa kannattaa huomioida asiakasna-
kokulma. Julkaisun on tuotava asiakkaalle jotain informaatiota. Hyva sosiaalisen median jul-
kaisu on kiinnostava ja parhaimmassa tapauksessa se lahtee leviamaan muiden kayttajien toi-

mesta.

Toinen paikka, jossa ymparistoviestintaa voidaan tehda, on asiakkaiden kirjoittamat arvoste-
lut ja suositukset. Arvosteluiden ja suosituksien sisaltoihin ei suoraan voi vaikuttaa, mutta hy-
valla ja ammattitaitoisella asiakaspalvelulla voi saada asiakkaat kirjoittamaan hyvia arvoste-
luita yrityksesta. Asiakasmarkkinointi onkin yksi markkinointiviestinnan henkilokohtaisen
myyntityon tavoista ja sosiaalinen media on hyva alusta sen tekemiseen. Jotta asiakasmarkki-
nointia tapahtuu, on palvelun oltava ammattitaitoista ja hyvaa. Jotta asiakkaiden arvoste-
luissa saataisiin esille yrityksen ymparistoystavallisia valintoja ja tuotteita, on tyontekijoiden
oltava niista tietoisia ja osattava ammattitaitoisesti ja mieleenpainuvasti viestia niista asiak-
kaille. Reklamaatiot ovat myos hyva mahdollisuus viestia asiakkaille. Nopealla, asiallisella ja
ammattitaitoisella reagoinnilla voi reklamaatioihin vastatessa tuoda myos esille yrityksen
hyva puolia. Hyvin hoidetut reklamaatiot nayttaytyvat asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkai-

den silmissa positiivisesti.

Kolmas palvelutuokio Facebookissa, jossa voidaan hyodyntaa ymparistoviestintaa, on yrityksen
tiedot osassa oleva tarina, joka kertoo millaisesta kahvilasta on kyse. Facebookiin kirjoitetaan
yrityksesta perustiedot aukioloajoista, osoitteeseen ja tapoihin ottaa yhteytta. Tassa samassa
tilassa voi olla kuvaus yrityksesta. Kuvauksessa voidaan hyodyntaa samoja ymparistoviestinnan
tapoja kuin kotisivuilla ja viestia lyhyesti ymparistovastuullisesta toiminnasta tai valinnoista.

Talloin ymparistoarvot tulevat esille myos vain Facebookissa yrityksen tietoja tutkivalle asiak-

kaalle.



Vierailija saapuu Cafe

Torpanrannan Instagram -

sivuille

Han [6ytdd kahvilan
esitiedoista linkin
kotisivuille ja kahvilan
osoitteen”

Vierailija liikkuu alaspdin
sivuilla

Vierailija on saanut
tarpeeksi tietoa kahvilasta
ja paattaa l3hted lounaalle

Vierailija katsoo vield
muiden kayttajien Cafe
Torpanrannan kuviinsa

merkityt julkaisut™

Vierailija saa julkaisuista
kasityksen millaisia
tuotteita kahvilassa on
tarjolla ja millaisessa

ympiristdssa se sijaitsee®

Kuvio 14 : Cafe Torpanrannan Instagramin palvelupolku

Instagramista tehdysta palvelupolusta loytyi kolme tilannetta, jossa ymparistoviestintaa voi-
daan kayttaa. Instagram on Facebookin kanssa sosiaalisen median kanava. Siella julkaistaan
kuvia ja videoita, joihin voi lisata tekstin ja hashtageja. Hashtagien avulla kuvia voidaan loy-

taa Instagramista ja niilla voidaan viestittaa kuvan sanomasta ja tarkoituksesta.

Ensimmainen palvelutuokio tapahtuu, kun vierailija klikkaa itsensa Cafe Torpanrannan In-
stagram -sivulle. Vierailija nakee ensimmaisena yrityksen profiilikuvan, joka on Torpanran-
nan-logo ja perustiedot yrityksesta. Instagramissa yrityksen perustiedoissa voidaan hyodyntaa
lyhytta muutaman sanan tai lyhyen lauseen kautta tehtavaa yrityksen kuvausta. Cafe Torpan-
rannan tiedoissa lukee talla hetkella vain osoite, linkki kotisivuille ja luokitus kahvilaksi. Tie-
toja voidaan muokata ja tuoda niissa esille ymparistoystavallisyytta kuvaamalla kahvilan toi-

mintaa tai tuotteita muutamalla sanalla.

Toinen tilanne, jossa ymparistoviestintaa voidaan hyodyntaa, ovat itse julkaisut. In-
stagramissa voidaan hyodyntaa etenkin tuotteiden ymparistomarkkinointia. Tuotteista ja
raaka-aineista voidaan ottaa kuvia ja tekstin ja hashtagien avulla kertoa niiden ymparistoomi-
naisuuksista. Kuvissa voidaan nostaa esille kotimaisia, lahella tuotettuja ja luomu raaka-ai-
neita, seka niista itse kahvilassa valmistettuja tuotteita. Valmiina hankituista tuotteista voi-
daan viestia niiden ymparisto-, luomu- tai Fairtrade -merkkien avulla. Esille voidaan tuoda
leipomot ja kahvipaahtimo, josta saadaan leinonnaisia, kakkuja ja kahvipapuja, seka teeta ja

merkita heidat julkaisuihin.

Instagramin julkaisuissa voidaan hyodyntaa samoja tapoja tehda ymparistoviestintaa kuin Fa-

cebookissa tehtavissa julkaisuissa. Instagramissa vain hashtageilla on suurempi merkitys kuin
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Facebookissa. Cafe Torpanranta ei talla hetkella kayta juurikaan julkaisuissaan hashtageja.
Niita kannattaa julkaisuissa hyodyntaa, koska se lisaa todennakoisyytta, etta kahvilan sivut
Instagramista loytyvat. Yrityksen kannattaa miettia, mita hashtageja kayttajat hyodyntavat
etsiessaan esimerkiksi kahviloita Helsingista tai ymparistoystavallisia arvoja omaavia lounas-
paikkoja. Omissa julkaisuissa kannattaa sitten hyodyntaa naita merkintoja. Instagramissa voi-
daan myo0s tehda pienia tarinoita, joiden avulla pystytaan esimerkiksi esittelemaan ymparisto-

vastuullisia tyotapoja.

Kolmas Instagramissa oleva ymparistoviestinnan kannalta oleellinen vayla on muiden kaytta-
jien tekemat julkaisut Cafe Torpanrannassa tai Cafe Torpanrannasta. Niissa tulee uudestaan
esille asiakaspalvelun tarkeys ja asiakasmarkkinointi, jotta asioimassa kayneet asiakkaat ha-
luavat julkaista kuvia kahvilassa ja merkita Cafe Torpanrannan niihin. Muiden kayttajien jul-
kaisuiden sisaltoihin ei voi suoraan vaikuttaa, mutta toimimalla ammattitaitoisesti ja tuomalla
yrityksen ymparistovastuullisuutta esille, voi ymparistoviestintaa tapahtua myos muiden kayt-
tajien puolesta. Naita muiden kayttajien tekemia julkaisuja voidaan jakaa myos yrityksen

omassa Instagramissa tai tarinassa.

* Ympadristoviestintd markkinointiviestinnan osana, tukena tai omanaan. Voi olla hienovaraista, selkedsti huomattavaa tai
koulutuksellista.

* Tuotteiden ympdristomarkkinointia, hyvantekevaisyydesta viestimistd, alan teemahankkeista ja niihin osallistumisesta viestimistd,
yrityksen ymparistoystavallisestd toiminnasta viestimista.

¢ Hashtagien hyddyntaminen ja paikallisten tuotteiden ja raaka-aineiden valmistajien tai tuottajien merkkaaminen.

* Ymparistoviestintaa ei tarvitse harjoittaa jokaisessa julkaisussa.

¢ Henkilokunnan kouluttaminen, jotta ymparistoviestinta asiakkaille on ammattimaista ja luotettavaa.
* Asiakasmarkkinointi onnistuneen asiakaspalvelun jalkiseurauksena.
* Reklamaatioiden oikeanlainen hoitaminen osana viestintaa.
Asiakkaiden * Muiden asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, alan ammattilaisten tai uutisten jakaminen omilla sosiaalisen median sivuilla.
tekemat julkaisut

o Lyhyt kuvaus tai muutama sana yrityksen ymparistovastuullisista toimista.
o Linkitykset yrityksen kaikille sivuille, jotta asiakas voi halutessaan lukea lisaa yrityksen toiminnasta ja tuotteista myos muilta
sivuilta.

Yrityksen tiedot

Kuvio 15 : Ymparistoviestinta Cafe Torpanrannan sosiaalisessa mediassa

Cafe Torpanranta voi sosiaalisessa mediassa tehda ymparistoviestintaa julkaisujen avulla. Ym-
paristoviestinta voi olla tukemassa markkinointiviestintaa, tuomassa viestiin lisaa sisaltoa tai

olla koko julkaisun paasanomana. Julkaisuissa oleva ymparistoviestinnan sisalto voi muuttua
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tuotteiden ymparistomarkkinoinnista, toiminnan kuvailuun tai hyvantekevaisyyteen ja teema-
hankkeisiin osallistumisesta kertomiseen. Hashtagien kaytto ja julkaisuihin yhteistyokumppa-
neiden merkitsemisen avulla on mahdollisuus saada lisaa julkisuutta ja kavijamaaria sivuille.
Ymparistoasioista voidaan viestia myos jakamalla muiden ammattilaisten tai yhteistyokump-

paneiden tekemia paivityksia.

Henkilokunnan tulee olla tietoinen ymparistoasioista yrityksessa, jotta he osaavat ammattitai-
toisesti viestia niista asiakkaille. Tama parantaa mahdollisuutta asiakkaiden tekemaan ympa-
ristoviestintaan Cafe Torpanrannan puolesta. Kahvilan tulee myos muistaa viestia ymparisto-
asioista yrityksen tiedoissa, jokaisella sosiaalisen median kanavalla. Sivuilla vierailijat saatta-
vat keskittya vain tietyn sosiaalisen median kanavan kayttoon. Cafe Torpanrannan sosiaali-
sessa mediassa tehtava ymparistoviestinta voi Facebookissa ja Instagramissa olla keskenaan
samankaltaista tai yritys voi halutessaan erotella Facebookin ja Instagramin ymparistoviestin-

nan sisallot toisistaan.
6.3.3 Ydinpalvelun palvelupolku: Kahvilan sisalla

Ydinpalvelun palvelupolku muodostui itse kahvilassa asiakkaan kulkemasta polusta. Polkuja
muodostettiin kaksi. Ensimmainen esitellyista poluista kertoo kahvilan sisalla asioivan asiak-
kaan reitista ja toinen polku kertoo kahvilan terassin ulkomyyntipisteella asioivan asiakkaan
palvelupolusta. Molempiin palvelupolkuihin on merkitty pienella tahdella ne hetket, jolloin

asiakkaalle suuntautuvaa ymparistoviestintaa voidaan hyodyntaa.

Asiakas tiedustelee kassalla
Asiakas saapuu kahvilan olevalta tyGntek
etuovelle”® tuotteista jamaksaa
ostoksensa:

Asiakas siirtyy ottamaan
kahvia kassan edest3
olevalta poydalta”™

Asiakas siirtyy kassan eteen

Asiakas avaa oven ja astuu
sisdlle kahvilaan

Asiakas kdvelee linjaston
paahan”

Asiakas ottaa tarjottimen ja
siirtyy suolaisen vitriinin
eteen jatutkii samalla myas
kahvilistaa javirvoitusjuoma
tarjontaa”

Kuvio 16 : Palvelupolku Cafe Torpanrannan sisalta

ja huomaa
salaattitarjonnan, seka
e - L3
paivankeiton

Asiakas siirtyy makean
vitriinin eteen ja tutkii
tarjontaa, sekd
alkoholijuomien listaa ja
tarjontaa"

Asiakas huomaa oikealla
puolellaan olevan
opakastimen ja tutkii
jaateltarjonnan”

Asiakas siirtyy poytdan
nauttimaan ostoksistaan

Asiakas on nauttinut
ostoksensa ja palauttaa
. = *
astiansa palautuskdrmryyn

Asiakas poistuu kahvilasta
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Cafe Torpanrannan sisalla asioivasta asiakkaasta tehdysta palvelupolusta loytyi yhdeksan pal-
velutuokiota, joissa ymparistoviestintaa voidaan hyodyntaa. Nama tuokiot voidaan tulosten
selkeyttamista varten jakaa ennen linjastoa tapahtuviksi, linjastolla asioidessa tapahtuviksi ja
linjaston jalkeen tapahtuviksi tuokioksi. Naissa tuokioissa voidaan kayttaa erilaisia ymparisto-

viestinnan tapoja.

Toimipaikassa tapahtuvaa viestintaa voidaan tehda yrityksen ulko- ja sisapuolella. Kahvilan
asiakkaille voidaan siis viestia jo kahvilan ulkopuolella. Cafe Torpanrannassa hyodynnetaan
kahvilan ulkopuolelle asetettavia mainostelineita. Telineet viestivat asiakkaille, etta kahvila
on avoinna. Naissa telineissa voidaan tehda myos ymparistoviestintaa esimerkiksi tuotteiden
ymparistomarkkinointia tai mainintaa ymparistovastuullisesta toiminnasta. Kahvilan
ulkopuolle voidaan viestia myos kahvilan ollessa suljettuna, laittamalla haluttu viesti kahvilan
lasiseen etuoveen niin, etta se nakyy ulospain. Etuovessa voidaan markkinoida niin tuotteita

kuin yrityksen toimintaa. Talloin viesti tavoittaa asiakkaat, vaikka kahvila itse olisi kiinni.

Kun asiakas astuu sisaan kahvilaan, voidaan hyodyntaa toimipaikan sisalla tapahtuvaa
asiakkaille suuntautuvaa mainontaa. Linjaston alussa sijaitsee kahvimuki- ja vesilasitelineet
ja ennen niita on vahan vapaata poytatilaa. Tassa poytatilassa voidaan tehda
ymparistoviestintaa esimerkiksi tuoteopasteiden, kuvien, tiedotteiden tai esitteiden

muodossa.

Kahvilan sisatiloissa asiakas siirtyy linjastolle. Linjastolla on kaksi vitriinia, joista ensimmaisen
vitriinin alla sijaitsee virvoitusjuomat ja toisen alla ovat alkoholilliset juomat. Ensimmaisen
vitriinin paalla on alkoholittomien kassalta tilattavien juomien lista ja toisen vitriinin paalla
on alkoholijuomien lista. Vitriinissa olevilla tuotteilla on vieressaan pieni kyltti, jossa

kerrotaan tuotteen hinta ja nimi.

Cafe Torpanrannassa voidaan merkita tuotelistoihin lyhyesti jos ne ovat luomua, kotimaista
tai lahella tuotettuja. Juomalistoja, niin virvoitusjuomien kuin alkoholijuomien osalta,
voidaan jaotella kotimaisien ja ulkomaalaisien juomien mukaan ja merkata selvasti luomu tai
reilunkaupan vaihtoehdot. Kahvista voidaan viela erikseen mainita sen olevan sata

prosenttisesti vastuullista, niin juomalistoissa kuin kahvinottopisteella.

Vitriineissa oleviin valmistettuihin tuotteisiin, voidaan merkita lyhyesti niiden
ymparistoominaisuuksista. Paikallisilta leipomoilta saatuihin kakkuihin ja leivoksiin, voidaan
merkata esille leipomo, joka kyseisen tuotteen on valmistanut tai suolaisiin leipiin voidaan
merkita jos raaka-aineet ovat kotimaisia, lahella tuotettuja tai luomua. Luomussa tulee
muistaa, etta koko tuotetta ei voi mainostaa luomuna jos sen kaikki ainesosat eivat ole
luonnonmukaisesti tuotettuja. Naista asioista voidaan viestia asiakkaille myos vaihtoehtoisesti
vitriinin paalle asetettavilla tiedotteilla, esitteilla, kuvilla tai tuoteopasteilla, joissa voidaan

tuoda esille tuotteiden tekijoita, kotimaisuus- ja luomuastetta, seka lahelta saatavia raaka-
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aineita. Samanlaisilla toimilla voidaan tuoda esille jaatelopakastimessa olevia kotimaisia
jaateloita. Uusia tai sesonkituotteita voidaan valilla markkinoida erikseen vitriinien paalla ja

tuoda esille niiden ymparistoominaisuuksia.

Salaattivitriinissa voidaan tuoda samalla tavalla merkkaamalla esille kotimaisia, luomu,
sesonki tai lahelta saatuja raaka-aineita. Paivankeittoa kirjoittaessa voidaan mainita myos jos
raaka-aineet ovat kotimaisia, sesonkituotteita, luomua tai lahella tuotettuja. Keitosta voi

mainita myos, etta se on kahvilassa valmistettu jos kyseessa ei ole valmiskeitto.

Tyontekijan tekema asiakasviestinta on hyva keino asiakkaan tyytyvaisyyden ja myynnin
edistamisen kannalta. Cafe Torpanrannan tulee kiinniittaa huomiota yrityksen sisaisen
viestintaan, jonka kautta voidaan parantaa tyontekijoiden tuotetietoisuutta. Tyontekijat
tulee kouluttaa tietoisiksi yrityksen ymparistoystavallisista tavoista toimia ja
ymparistovastuullisista tuotteista. Kun tyontekijat ovat tietoisia asioista, osaavat he viestia

niista asiakkaille.

Ymparistoviestintaa voidaan harjoittaa Cafe Torpanrannassa myos kun asiakas palauttaa
astiansa palautuspisteelle. Palautuspisteella voidaan tuoda esille yrityksen tekemaa roskien
kierratysta. Astioiden palautuspisteella on vain yksi sekajateroskis asiakkaiden kaytossa.
Asiakkaille voidaan viestia, etta kahvilan keittiossa tapahtuu roskien kierratysta ja pyytaa
heita esimerkiksi jattamaan ei sekajatteeseen kuuluvat roskat tarjottimelle. Asiakkaiden
lahtiessa voidaan viela mainita lahella oleva raitiovaunupysakki ja sen aikataulut, seka

kaupunkipyorapiste. Nain asiakkaita voidaan kannustaa julkisenliikenteen kayttoon.

*Mainoskyltissa asiakkaiden saamiseksi kahvilaan

eUlko-ovissa esillda myds kahvilan ollessa kiinni
Kahvilan ulkona

eTuotelistoissa merkit ja listojen jaottelu

eMerkinnat vitriinien sisalld oleviin tuotteisiin

eErikseen laitettavat tuote-esitteet, -kuvat, -opasteet ja tiedotteet vitriinien paalle
ot ey *Henkildkunnan tekema asiakkaille suuntautuva ymparistoviestinta

Kahvilan sisalla,

*Viestiminen roskien lajittelusta

Linjaston eOpastaminen julkisenliikenteen kayttéon

jalkeen

Kuvio 17 : Ymparistoviestinta kahvilassa
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Kahvilassa tapahtuvaa ymparistoviestintaa voidaan harjoittaa kahvilan ulkona mainoskylttejen
avulla ja laittamalla viesteja lasisiin ulkooviin. Asiakkaille voidaan viestia myos silloin kun
kahvila ei ole itse auki. Kahvilan sisalla suurin osa ymparistoviestinnasta keskittyy linjaston
laheisyyteen ja linjaston ulkopuolelle jaa vain pieni osa ymparistoviestintaa. Viestinnan avulla
asiakkaat voivat tehda ymparistotietoisia paatoksia kahvilassa ja kysya lisaa tarvittaessa

henkilokunnalta, joka on tietoinen kaikista yrityksen ymparistoasioista.
6.3.4 Ydinpalvelun palvelupolku: Kahvilan terassi

Cafe Torpanrannan terassilla asioivan asiakkaan palvelupolusta loytyi kolme palvelutuokiota.
Ensimmainen naista tuokioista tapahtuu ennen kuin asiakas on Cafe Torpanrannan terassilla.
Seuraava tuokioista tapahtuu, kun asiakas saapuu terassille. Viimeisessa tuokiossa asiakas te-

kee ostoksiaan ulkomyyntipisteella.

Asiakas kavelee Asiakas on nauttinut

rantaa pitkin ja ostoksensa ja poistuu

saapuu kahvilan kahvilasta takaisin
terassille™ rantatielle

Asiakas siirtyy
nauttimaan
ostoksestaan kahvilan
terassille

Asiakas ndkee
ulkomyyntipisteen ja
kivelee sen eteen™

Asiakas tutkii
ulkomyyntipisteen
tarjontaa ja kysyy

neuvoa tyontekijalta®

Asiakas saa
tilauksensa ja maksaa
sen

Kuvio 18 : Palvelupolku Cafe Torpanrannan terassilta

Ensimmaisessa palvelutuokiossa asiakas huomaa kahvilan terassin kavellessaan rannanpuolei-
sella kavelytiella. Ymparistoviestintaa tassa tilanteessa voidaan tehda mainoskyltin avulla,
joka sijaitsee terassin edessa. Mainoskyltissa voidaan viestia ulkomyyntipisteen tarjonnasta
tuotteiden ymparistomarkkinoinnin avulla tai viestia sanallisesti lyhyella lauseella asiakkaalle,
miksi hanen pitaisi tulla asiakkaaksi. Ymparistoviestintaa voidaan kayttaa markkinointiviestin-

nan ohella ja apuna esimerkiksi lyhyissa lauseissa tuomaan viestiin lisaa sanomaa.

Seuraavassa palvelutuokiossa asiakas on jo Cafe Torpanrannan terassilla ja han suuntaa kohti
ulkomyyntia. Tassa tilanteessa ymparistoviestintaa voidaan tehda ulkomyyntipisteella olevilla
tuote-esitteilla ja mainoksilla. Ulkomyyntipisteen tiskille voidaan sijoittaa lyhyita esittelyita

tuotteista ja tuoda niissa ilmi tuotteen ymparistomerkit, luomumerkit tai kotimaisuus.
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Ulkomyyntipisteella roikkuvassa tuotelistassa voidaan eritella tuotteita samalla tavalla kuin

sisalla kahvilassa.

Kolmannessa palvelutuokiossa henkilokunnan tuotetietoisuus ja yleinen tieto yrityksen ympa-
ristoasioista on tarkea. Tyontekijan on tiedettava mita han myy ja osattava vastata asiakkaan
mahdollisiin kysymyksiin. Myytavia tuotteita voidaan myos esitella niiden ymparistoominai-

suuksien avulla. Kun henkilokunta on tietoinen myos ymparistovastuullisuudesta yrityksen toi-

minnassa, osaavat he tarvittaessa viestia siita myos asiakkaille.

¢ Mainoskyltti terassin edessa. )

¢ Tuotteiden ymparistomarkkinointi tai houkutteleva lause asiakkaan
E”“::t';“r‘;;‘sjiﬂ:kas saamiseksi jossa ymparistoviestinta tuo lauseeseen lisda sanomaa.

¢ Ulkomyyntipisteen tiskilla olevat tuote-esittelyt ja -kuvat.

¢ Tuotteiden lajittelu tuotelistassa, jotta asiakas voi valita halutessaan
SUEREEEEREEE  kotimaisen, luomu tai Reilun Kaupan -tuotteen.

terassille
® Ympadristoviestintaa tuotteiden ominaisuuksien avulla.
e Osaa tarvittaessa viestia myos itse kahvilan toiminnassa olevista
Henkilékunta ymparistoasioista. )

Kuvio 19 : Ymparistoviestinta terassilla

Ymparistoviestintaa Cafe Torpanrannan terassilla voidaan tehda asiakkaiden houkuttele-
miseksi mainoskyltin avulla viestimalla. Asiakasta voidaan opastaa tekemaan ymparistovas-
tuullisia valintoja tuote-esittelyjen ja tuotteiden listoissa olevan lajittelun kautta. Henkilo-
kunnan on osattava asiakkaan kysyessa kertoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista, seka itse

yrityksen toiminnasta liittyen ymparistovastuullisuuteen.

7  Ymparistoviestinnan suunnitelma

Valmis ymparistoviestinnan suunnitelma kirjoitettiin opinnaytetyosta erikseen ja annettiin
suoraan Cafe Torpanrannalle. Taman opinnaytetyon liitteena (Liite 3. Ymparistoviestinnan
suunnitelman sisallysluettelo) loytyy kuva suunnitelman sisallysluettelosta. Suunnitelma ra-
kennettiin opinnaytetyon teoriaosuuden seka tutkimustulosten pohjalta. Teoriaosuudesta huo-

mioon otettiin etenkin ymparistoviestinnan teoriassa esille tuotu ymparistoviestinnan
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suunnittelu ja ymparistomarkkinointi. Ymparistoviestinnan suunnitelma rakennettiin vastaa-
maan toiminnanjohtajan ja ravintolapaallikon toiveita, joita kartoitettiin teemahaastattelun
avulla. Benchmarking -tutkimuksesta ja markkinointiviestinnan -teoriasta saatiin sisaltoa ja
viestinnan tapoja ymparistoviestinnan suunnitelmaan. Palvelupolun avulla selvitettiin paikat,
joissa ymparistoviestintaa voidaan tehda niin kahvilan tiloissa, sosiaalisessa mediassa kuin ko-

tisivuilla.

Ymparistoviestinnan suunnitelma alkaa johdannolla, jossa esitellaan mita ymparistoviestinta
on ja miksi sita tehdaan, seka kasitellaan ymparistoystavallisyyden ja markkinoinnin nykytilaa
kahvilassa. Taman jalkeen esitellaan, miten ymparistoviestinnan sisaltoa voidaan muodostaa
ja mita asioita sen laatimisessa tulisi ottaa huomioon. Esille tuodaan myos, miten ymparisto-
markkinointia voidaan hyodyntaa osana ymparistoviestintaa. Nama suunnitelman alussa olevat
tiedot kertovat lukijalle, mita ymparistoviestinta on ja neuvovat viestin sisallon rakentami-
sessa. Suunnitelmaan lisattiin nama pohjatiedot, koska ymparistoviestintaa ei ole yrityksessa

ymparistoviestinnasta, jotta sen tekeminen voi olla vaikuttavaa ja onnistunutta.

Suunnitelma jatkuu tarkemmalla tarkastelulla, miten ja missa konkreettisesti ymparistovies-
tintaa voidaan tehda. Tama osio on jaettu kahvilan tiloihin, sosiaaliseen mediaan ja kotisivui-
hin. Palvelupolkujen tulosten kautta saadut viestinnan paikat ja benchmarking -tutkimuksen
ja markkinointiviestinnan teorian kautta saadut viestinnan tavat, esitellaan suunnitelman
tassa vaiheessa. Jokaisessa osiossa kasitellaan viestinnan kohderyhmat, tavoitteet, keinot ja
menetelmat, aikataulu, tulosten seuraaminen ja kustannukset. Tiedot esitellaan myos tauluk-

komuodossa, jotta niiden tarkastelu ja muokkaaminen on yksikertaisempaa.

Suunnitelmassa tuodaan myos esille erikoispaivia, joita voidaan hyodyntaa ymparistoviestin-
nan tekemisessa. Viimeisena esitellaan tapoja, joiden avulla ymparistoviestinnan toimivuutta
voidaan seurata. Viestinnan seuraaminen on tarkeaa, koska se mahdollistaa viestinnan toimi-

vuuden parantamisen tarvittaessa.

8  Tuotoksen arviointi ja johtopaatokset

Opinnaytetyon tuotoksena syntynyt ymparistoviestinnan suunnitelman luotiin, koska yritys ei
opinnaytetyon aloittamisen aikaan tehnyt suunnitelmallista ymparistoviestintaa. Ymparisto-
viestinnan suunnitelman tarkoituksena on antaa kahvilalle suunnitelma, jonka avulla ymparis-
toviestinta voidaan ottaa osaksi yrityksen tekemaa markkinointiviestintaa. Ymparistoviestin-
nan suunnitelman kayttoonottamista tukevat tutkimukset, joiden mukaan kuluttajien osto-
kayttaytyminen muuttuu tulevaisuudessa viela enemman ymparistovastuullisten tuotteiden ja

palveluiden kuluttamiseen.
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Tutkimuksen tekemisen haasteina oli COVID-19 viruksen seurauksena ravintola-alan yritysten
hetkellinen sulkeminen ja ihmisten liikkumisen rajoittaminen. Taman takia tutkimukseen ei
saatu taydellista asiakkailta saatavaa nakokulmaa. Opinnaytetyon benchmarking -tutkimuk-
sessa ei myoskaan paasty havainnoimaan muiden ymparistoviestintaa tekevien ravintola-alan
yritysten tiloja ja sita, miten he viestivat niissa ymparistovastuullisuudestaan. Palvelupolku -
tutkimus toteutettiin suljetussa kahvilassa, jolloin ei voitu havainnoida taydellisesti kaikkea

sita mita asiakas nakee, kun han asioi kahvilassa.

Naista haasteista huolimatta ymparistoviestinnan suunnitelma saatiin luotua. Puuttuvaa asia-
kasnakokulmaa pyrittiin saamaan palvelupolkujen avulla. Vaikka palvelupolut tehtiin sulje-
tussa kahvilassa, otettiin niita muodostaessa huomioon, mita asioita asiakas tavallisessa tilan-
teessa kahvilan tiloissa nakisi. Internetin ja sosiaalisen median kautta pystyttiin loytamaan
kuvia ja teksteja benchmarking -tutkimuksen kohteena olevista yrityksista ja niiden tiloista.
Poikkeustilanne otettiin huomioon tutkimusten suunnittelussa ja ymparistoviestinnan suunni-
telma saatiin tehtya aikataulussa. Suunnitelma on sisalloltaan samankaltainen kuin mita sen

pitikin olla ennen kuin poikkeustilanne vaikutti tutkimusten tekemiseen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Cafe Torpanrannalle ymparistoviestinnan suunni-
telma, jonka avulla yritys voi aloittaa ymparistoviestinnan tekemisen. Tyon lopputuloksena
syntyi erillinen suunnitelma, joka annettiin Cafe Torpanrannalle sahkoisessa muodossa. Suun-
nitelmassa on esiteltyina tutkimusmenetelmien kautta hankitut tulokset ymparistoviestinnan
tekemista varten. Suunnitelman sisalto rakennettiin teemahaastattelun kautta saatujen tieto-
jen perusteella yritykselle sopivaksi. Benchmarkingin ja palvelupolkujen tuloksien avulla maa-
ritettiin viestintamenetelmat ja viestinnan paikat, jotka ovat esiteltyina Cafe Torpanrannan
valmiissa ymparistoviestinnan suunnitelmassa. Benchmarkingista ja palvelupoluista saadut tu-
lokset sovitettiin kahvilan toimintaan sopiviksi. Suunnitelman avulla Cafe Torpanranta voi so-

peuttaa ymparistoviestintaa osaksi markkinointiviestintaansa.

Opinnaytetyon teoriaosuuden avulla pystyttiin rakentamaan aiheeseen liittyvaa teoriatie-
toutta, joka ohjasi ja neuvoi tutkimusten tekemista. Yritysten ymparistovastuun ja ravintola-
alan ymparistoystavallisentoiminnan teorioiden pohjalta luotiin teemahaastattelun teema,
jossa kasiteltiin kahvilan ymparistoystavallisyyden nykytilaa. Nama teoriat yhdistettyna ympa-
ristoviestinnan ja markkinointiviestinnan teorioihin ohjasivat benchmarking -tutkimuksen te-
kemista. Palvelupolkujen muodostamisessa otettiin huomioon teemahaastattelun ja
benchmarking -tutkimuksen tulokset, seka markkinointiviestinnan teoriaosuus. Valmiin suunni-
telman tekoa ohjasi viestintasuunnitelman teoria ja huomioon otettiin myos ymparistoviestin-
nan suunnitteluprosessi. Teoriat tukivat opinnaytetyon tutkimuksen tekemista ja valmiin ym-

paristoviestinnan suunnitelman muodostamista.
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Valmiin suunnitelman sisalto on luotu yrityksen ravintolapaallikon ja omistajan mielipiteiden
mukaisesti, ja sovitettu kahvilan toimintaan sopivaksi. Taman takia se on hyodynnettavissa
kahvilan markkinointiviestinnan osana. Suunnitelmassa esitellaan konkreettisia tapoja, miten
ja missa ymparistoviestintaa voidaan tehda seka miten viestin sisalto voidaan luoda ja mita
asioita on sisallon laatimisessa otettava huomioon. Sisalloltaan suunnitelma rakennettiin help-
polukuiseksi, jotta sen kayttoonotto on mahdollisimman yksinkertaista ja sujuvaa. Ymparisto-
viestinnan avulla kahvila pystyy erottumaan kilpailijoistaan ja saa kilpailuetua seka pystyy

viestimaan asiakkailleen yrityksen ymparistoystavallisista valinnoista.

Cafe Torpanranta voi jatkaa toimintansa kehittamista entista ymparistovastuullisemmaksi ja
viestia niista asioista edelleen asiakkailleen ja potentiaalisille asiakkaille. Ymparistoviestin-
nan suunnitelmaa voidaan muokata yrityksen kehityksen kanssa samaan tahtiin. Tulevaisuu-

dessa viestinnan onnistumista voidaan tutkia, jotta sita voidaan tarvittaessa kehittaa.
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Liite 1: Teemahaastattelun runko

Ymparistoystavallisyys kahvilassa:

e Milla tavalla ymparistoystavallisyys huomioidaan kahvilan toiminnassa?
o Energia ja veden kulutus,
o Havikki ja jatteet

o Hankinnat

Yrityksen markkinointiviestinta:

e Millaista asiakkaille suuntautuvaa markkinointiviestintaa kahvila talla hetkella tekee?
o Tavoite
o Kohderyhma
o Toteutus
o Tavat ja menetelmat
o Sisalto

o Suunnitelmallisuus ja seuraaminen

Viestintasuunnitelman sisalto:

e Mita asioita haluatte ymparistoviestinnan suunnitelman sisallossa olevan?
o Tavoitteet
o Sanoma
o Seuranta
o Toteutus

o Menetelmat
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Liite 2: Benchmarking -tutkimuksen ohjaavat kysymykset

e Miten yritys viestii ymparistoystavallisesta toiminnastaan

e Hyodyntaako yritys ymparistomarkkinointia tuotteiden ja palveluiden osalta

e Onko viestinta koulutuksellista

e Missa kohtaa sivuilla tai sosiaalisen median alustoilla ymparistoviestintaa tapahtuu ja
kuinka usein

e Mista asioista ymparistoviestinnan sisalto koostuu

e Mitka ovat ymparistoviestinnan tavoitteet

e Ketka kuuluvat viestinnan kohderyhmaan

e Millainen sanoma ymparistoviestinnassa on ja onko se selkeasti ymmarrettava

e Loytyyko yritysten sivuilta tai sosiaalisesta mediasta tietoa, miten ymparistoystavalli-

syytta esitellaan yritysten omissa tiloissa
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Ravintola Ymparisto- Ymparisto- Ymparisto- Ymparisto- Aktiivi-
tai kahvila viestinndn ta- | viestinnan si- | viestinnan viestinndn ta- | suus
voitteet saltod kohderyhma | vat ja mene-
telmat
Ravintola Talli,
Sushi- Koulutuksellinen | Oman ymparisté- | gohderyhmit oli- | Ymparistomarkki- | jylkaisuissa
bar+Wine, viestinti eli halu- | Vvastuullisen toi- vat samat kuin nointi kuvien ja ympirists-
Waynes Coffee | t3an kertoa asi- minnan kuvailua | tayallisenkin videoiden avulla viestintia
ja Honey Pot akkaalle, miten esimerkkien markkinointivies- | kuva tekstientu- | tehtiin kes-
hén voi itse valin- | avulla. Voi mai- tinnan kohderyh- | kemana. kimaarin
noillaan vaikut- nita esimerkiksi. | ¢, noin joka
taa ympéristén hankintoihin vai- Tuoda esiin osal- | kolman-
hyvinvointiin. kuttavat asiat, listumista alan nessa julkai-
energia valinnat, teemaviikoille tai | gyssa.
Tuoda esille pai- havikin ja lajitte- -paiville.
kallisuutta, koti- | lun seka henkilo- Yrityksen
maisuutta, luomu | kunnan koulu- Tuoda esiin eri- tiedoissa ja
vaihtoehtoja ja tuksen. laisten hankkei- | kotisivuilla
sesonkien suosi- den ja jarjestdjen | ymparisto-
mista. Tuodaan esille kautta hyvénte- viestintia
paikallisia, - kevaisyyteen tapahtuu
helld tuotettuja, osallistumista. koko ajan
kotimaisia ja oman toi-
luomu raaka-ai- Viestittaa yrityk- minnan ku-
neita ja tuotteita sestd tehdyista vailussa.
ja kerrotaan lehtijutuista. Joillakin yri-
mista ne on tyksilld on
saatu ja kuka ne Kouluttaa henki- | kotisivuilla
on tuottanut. I6kunta tie- vastuullisuu-
toiseksi kaikista desta ker-
Teemaviikkoista ymparistoar- tova oma
ja—paivista ja voista, toiminta- alasivu.

niihin osallistu-
misesta viesti-
mista.

Hyvantekevaisyy-
teen osallistumi-
sesta viestimista.

tavoista ja tuot-
teista, jotta he
osaavat kertoa
niista asiakkaille.

Ympéristolle pa-
rempien valinto-
jen esille tuomi-
nen ruoka- ja tuo-
telistoissa. Esille
esim. paikalli-
suus, kotimai-
suus, luomu.

Asiakkaille ohjeis-
tus roskien kier-
ratykseen. Havik-
kiin huomio.

Biohajoavat take
away pakkaukset.




Liite 4: Ymparistoviestinnan suunnitelman sisallysluettelo
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