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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on tuotetietokansion uudistaminen Jyvaskylassa toimivalle
Maailmankauppa Mangolle. Tavoitteenani on uudistaa vanha tuotetietokansio vapaa-
ehtoisten kéayttéon ottamalla huomioon heidan mielipiteenséd. Kyseessé on toiminnal-
linen opinnéytetyd, jonka tuloksena on uudistettu tuotetietokansio, mutta jota tehdessa
selvitin haastattelemalla vapaaehtoisten mielipiteitd kansion uudistuksesta ja mika

tuotetietokansion merkitys on Maailmankauppa Mangolla.

Olen ollut Maailmankauppa Mangolla tydmarkkinatuella harjoittelijana 2007—2008 ja
sen jalkeen toiminut myymalassa vapaaehtoisena. Lisdksi tein yhden opiskeluihin liit-
tyneen harjoittelun sielld kesalla 2011. Ajatus tuotetietokansion uudistamisesta opin-
naytetyona lahti minulta itseltd, kun olimme sopineet toimeksiantajan kanssa opinnay-
tetyon tekemisestd. Idea uudistamisesta lahti tuotetietokansion vanhuudesta ja siita,
ettei siitd ollut paljonkaan hyo6tya vapaaehtoisille, jotka eivat valttamétta tieda tuotteis-
ta paljon. Itse olin omaksunut tuotteista tietoa pikku hiljaa ensimmadisen harjoitteluni
yhteydessa ja sen jalkeen vuosien varrella, mutta koska suurin osa vapaaehtoisista kay
harvoin ja satunnaisesti, ei heille kerry tuotteista vélttdmatta paljonkaan tietoa. Lisaksi
osatavoitteenani on ollut vahvistaa ja yhtendistdd Maailmankauppa Mangon sisdista

markkinointia ja viestintaa tuotetietokansion uudistamisen myotéa.

Tydssani kayn lapi kéasitteet Reilu kauppa, vapaaehtoistoiminta, sisdinen markkinointi,
visuaalinen viestintd ja perehdytys. Reilu kauppa ja vapaaehtoistoiminta ovat yhteise-
n& kokonaisuutena, koska tyossani ne lomittuvat toisiinsa; Maailmankauppa Mango
on Reilun kaupan erikoismyymél& ja toimii vapaaehtoisvoimin. Tuotetietokansio on
osa siséistd markkinointia. Sisdinen markkinointi on omana isona kappaleenaan, jonka
alle visuaalinen viestintd ja perehdytys kuuluvat, mutta ne on nostettu esiin oleellisina
osina tyoténi. Tuotetietokansion uudistamisella haluan parantaa vapaaehtoisten tuote-
tietdmystd ja parantaa heidén asiakaspalveluvalmiuksiaan. Olen halunnut ottaa asiaan
sisdisen nédkokulman ja késittelen sité sisdisena markkinointina enka ulkoisena mark-

kinointina ja asiakaspalvelun parantamisena.



1.1 Jyvaskylan kehitysmaayhdistys ry / Maailmankauppa Mango

Opinnaytetyoni toimeksiantaja Maailmankauppa Mango on Reilun kaupan erikois-
myymala, joka sijaitsee Jyvaskylan Kauppakatu 5:ssé. Maailmankauppa Mangoa pyo-
rittdd Jyvaskylan kehitysmaayhdistys ry vapaaehtoisvoimin. Vapaaehtoisia 16ytyy
listalta noin 30 ja joista aktiivia talla hetkella on noin 15. Yhdistyksen tarkoitus on
lisata tietoa Reilusta kaupasta ja tuoda Reilun kaupan tuotteet kuluttajien saataville.
Tiedotusty6téd yhdistys tekee kouluvierailuiden ja erilaisten tapahtumien kautta. Esi-
merkiksi yhdistys jarjestda vuosittain Mahdollisuuksien Tori tapahtuman Jyvéskylas-
sd. Maailmankauppa Mangon yll&pito taas tuo tuotteet ihmisten saataville. Yhdistyk-
sen toiminnan tavoitteena on kdyhyyden véhentdminen kehitysmaissa oikeudenmu-

kaisempaa kaupankayntié edistamalla. (Maailmankauppa Mango, 2010.)

Jyvéskylén kehitysmaayhdistys ry on perustettu vuonna 1987 ja se taytti viime vuonna
25 vuotta. Yhdistyksen puheenjohtajana toimii talla hetkelld Reetta Hanhikoski ja
taloudenhoitajana Heini Ronkkd, joka toimii myds myymaldavastaavana. Ensimmainen
liike, joka myi Reilun kaupan tuotteita Keski-Suomessa, oli Kuu-kioski, joka sijaitsi
Kauppakadulla. Kuu - kioskin jalkeen tuli Kehitysmaakauppa Kilpisenkadulle vuonna
1993. Nykyinen myymala on ollut tdmén hetkisella paikallaan vuodesta 1997 ja nimi
muuttui tuolloin Maailmankauppa Mangoksi, josta péaatettiin aanestyksen avulla.
Myymaélad sijaitsee Kauppakatu 5:ssa ja koostuu myymaldn puolesta ja varas-
to/takahuoneesta. Myymalan puoli on hyvin vérikés ja tdynné tuotteita, joita on hyl-
lyissa, seinill, lattialla ja katosta roikkumassa. Myymélan peréaseinalla, takahuonee-
seen vievan oven edessd, sijaitsee myyntipoytd. Takahuoneessa on varastoituna tuot-

teita, pieni keittionurkkaus, sohva ja toimistopdyté. (Maailmankauppa Mango, 2010.)

Suurin osa kaupassa tydskentelevistd ovat vapaaehtoisia ja kaupassa on yleensa myos
tyomarkkinatuella oleva harjoittelija. Ainut palkattu tyotekij& on osa-aikainen talou-
denhoitaja/myymaldvastaava, joka tyoskentelee noin 10 tuntia viikossa. Maailman-
kauppa Mangon tarjontaan kuuluu monipuolisesti erilaisia tavaroita elintarvikkeista
vaatteisiin ja luontoystavallisiin puhdistusaineisiin, jotka ovat joko Reilun kaupan
merkkituotteita tai Reilun kaupan periaatteiden mukaan valmistettuja. Kauppa on voit-
toa tavoittelematon, joten mahdollisimman paljon voitoista kdytetddn uusien tavaroi-

den ostoon ja ndin tuetaan Reilua kauppaa mahdollisimman paljon. Mangon tuotteet
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tulevat kehitysmaista koyhien alueiden pientuottajayhteisoista Latinalaisesta Ameri-

kasta, Afrikasta ja Aasiasta. (Maailmankauppa Mango, 2010.)

1.2 Toiminnallinen opinndytety6

Toiminnallinen opinnéytetyd on kaytdnnonlaheinen opinndytetyd ammattikorkeakou-
luissa ja vaihtoehto tutkimukselliselle opinnéytety6lle. Toiminnallinen opinnéytety6
pyrkii kdytdnnén toiminnan opastamiseen, ohjeistamiseen, jarkeistamiseen tai kuten
oma opinnaytteeni, jarjestamiseen; kansion uudistamiseen ja uudelleen jarjestdmiseen.
Toteutustapa voi olla esimerkiksi kirja, kansio, opas, portfolio, kotisivut tai jérjestetty
tapahtuma. Se on siis konkreettista toimintaa, jonka seurauksena on konkreettinen
tuotos tai tapahtuma. Toiminnallisessa opinnaytetydssa tulisi yhdistyd kaytannon to-
teutus ja raportointi tulisi tehda tutkimusviestinnéllisin keinoin. Néin tutkimusmene-
telmien k&ytto on tarpeellista. Omassa tydssani toteutan tuotetietokansion suunnittelun
ja kokoamisen teoriatiedon ja toimeksiantajan toiveiden mukaan, mutta selvitan haas-
tattelemalla my6s vapaaehtoisien mielipiteitd tuotetietokansion uudistamisesta ja sen
mahdollisesta vaikutuksesta heidan tydskentelyynsa. Selvitan myds mika on tuotetie-

tokansion merkitys Maailmankauppa Mangolla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.)

Kun tehdaan konkreettista tuotosta, kuten tuotetietokansiota, on hyvé pohtia kenelle se
tehdaan. Kohderyhman on oltava selvilld alusta l&htien, jotta suunnittelun ja valmiste-
lun voi tehda oikeasta ndkokulmasta. Oma kohderyhméni on Maailmankauppa Man-
gon vapaaehtoiset ja tyharjoittelija, koska he toimivat myymaldssé asiakaspalvelijoi-
na ja tuotteiden myyjind ja heille tulee olemaan eniten hyotyéd tuotetietokansiosta.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 38.)



2 REILU KAUPPA JA VAPAAEHTOISTOIMINTA

Tassa luvussa kasittelen Reilun kaupan historiaa, sen lahtokohtia ja periaatteita. Kasit-
telen sitd hieman maailmanlaajuisesti, mutta keskityn Reilun kaupan toimintaan Suo-
messa. Luvussa kasittelen my6s vapaaehtoistoimintaa, erityisesti yhdistyksissa ja mi-

ten vapaaehtoistoimintaa jarjestetaan Reilun kaupan piirissa Suomessa.

2.1 Reilu kauppa

Maailmankauppa on epddemokraattista. Kansainvélinen kauppa on yhtiéiden ja erityi-
sesti monikansallisten yhtididen vallassa. Jopa kaksi kolmasosaa kansainvéalisestd
kaupasta kaydaan monikansallisten yritysten kesken. Monikansalliset yritykset ovat
osakkeenomistajien omistamia yrityksid, joilla on paljon vaikutusvaltaa eiké kansain-
valinen s&antely koske niitd. Ne ovat niin suuria ja vaikutusvaltaisia, ett4 ne pystyvét
vaikuttamaan jopa kauppaneuvotteluihin, usein salassa (Litvinoff & Madeley 2007,
36-37). Reilu kauppa sité vastoin on demokraattista, lapindkyvaa ja hajautettua. Se

sertifioi raaka-aineita ja tuotteita, mutta ei yrityksia (Reilu kauppa 2011).

Reilun kaupan ajatus l&hti ensimmaisen kerran liikkeelle meksikolaisilta kahvinviljeli-
j6iltad 1980-luvulla, kun kahvin maailmanmarkkinahinta putosi niin alas, etté se ei riit-
tanyt viljelijaperheiden toimeentuloksi (Reilu kauppa 2011). Viljelijéiden ehdotukses-
ta hollantilaiset avustustyontekijat kehittivat ensimmaisen Reilun kaupan merkki&
kantaneen tuotemerkin, Max Havelaarin. Ensimmdinen tuote oli kahvi, joka tuli

myyntiin vuonna 1988 hollantilaisissa supermarketeissa (Fairtrade 2011.).

Kuluttajalle tulee vastaan Reilun kaupan tuotteita paivittain. Kauppareissuilla tulevat
vastaan Reilun kaupan banaanit sek& muut hedelmat, kahvi- ja teehyllyilta 16ytyy mo-
nen eri tuottajan Reilun kaupan merkin omaavaa kahvia ja teetd. Lisaksi Reilun kau-
pan tuotteisiin lukeutuu paljon muuta: viinejd, puuvillaa, kukkia, kosmetiikkaa ym.
Suomesta 16ytyy jo yli 1800 erilaista Reilun kaupan sertifikaatin omaavaa tuotetta.
Ruokakauppojen liséksi tuotteita saa nettikaupoista kuin myds Reilun kaupan erikois-
liikkeistd, Maailmankaupoista. Reilu kauppa luo kehittyvien maiden tuottajille ja
pienviljelijoille mahdollisuuden parantaa toimeentuloaan ja eldamén laatuaan reilusti

seka se tuo kuluttajalle mahdollisuuden ostaa tuotteen, joka on eettisesti tuotettu (Rei-
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lu kauppa 2011.) Reilun kaupan logo (Kuva 1) on kansainvalinen ja kéytossa koko

maailmassa.

FAIRTRADE

KUVA 1. Reilun kaupan logo

Reilu kauppa on kansainvélinen, puolueeton, merkkijarjestelma, jonka padmaaré on
vaikuttaa maailmankaupan rakenteellisiin ongelmiin kaupan kaynnin keinoin (Kan-
gasniemi 2009, 16). Tuotteita tuotetaan 60 maassa ja myydaan yli 70. Reilumpaan
kauppaan pyritadan periaatteilla, jotka varmistavat kehitysmaan tuottajalle reilun hin-
nan tuotteestaan. Periaatteisiin kuuluvat takuuhinta, Reilun kaupan lisg, lapsity6voi-
man kayttokielto ja ympariston tilan parantaminen ja vaaliminen. Reilun kaupan Kri-

teerit madrittelee kansainvélinen Fairtrade International (Reilu kauppa 2011.).

Reilun kaupan takuuhinta on minimihinta, joka tuottajalle maksetaan Reilun kaupan
tuotteesta. Se takaa tietyn vakaan hinnan tuottajalle, jotta esimerkiksi maailmanmark-
kinahinnan heittelyt eivat vetéisi tuotteen hintaa liian alas. Takuuhinta kattaa tuotteen
kestdvan tuotannon kustannukset. Se maksetaan tietystd maarasta raaka-aineita tai
tuotteita kuten kilolta tai tuhannelta kilolta. Takuuhinta toimii myos ldhtokohtana hin-
taneuvotteluille tuottajan ja ostajan vélilla. Hinta voi olla korkeampikin, jos kyseessé
on laadukastuote tai luonnonmukaisesti tuotettu tai jos maailmanmarkkinahinta on
korkeampi, maksetaan silloin sen mukaan. Takuuhinta on asetettu suojelemaan tuotta-
jien elinkeinoa sekd vahentamaan riskeja, joita maailmanmarkkinahinnan lasku saattaa
tuoda. (Reilu kauppa 2011.)

Reilun kaupan lisd on takuuhinnasta erillinen summa, joka maksetaan tuotteesta tuot-
tajaorganisaatiolle, esimerkiksi pienviljelijoiden osuuskunnalle. Lisa maksetaan esi-
merkiksi kilomadaran mukaan. Reilun kaupan lisd on tarkoitettu yhteiskayttéon koko
organisaatiolle, sen kehittdmiseksi sosiaalisesti, taloudellisesti tai kaytettdvaksi ympé-
ristbhankkeisiin. Tuottajaorganisaatio paattad itse lisan kaytostd, siten ettd paatokset

tehdaan lapindkyvasti, demokraattisesti ja niin, ettd jasenilld on mahdollisuus vaikut-
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taa paatoksen tekoon. Lisén kaytosta tehddén vuosittain suunnitelma, joka esitellaan ja

hyvaksytaan yhteisesti. (Reilu kauppa 2011.)

Reilun kaupan muita tarkeitd puolia ovat ympériston huomioiminen tuotannossa ja
lapsityovoiman kayttokielto. Nykyisin esimerkiksi ruuan ja puuvillan tuotannossa
kéytetadan raskaasti erilaisia torjunta-aineita. Ne ovat hengenvaarallisia niin tuotannos-
sa tyoskenteleville tyontekijoille, mutta voivat olla myos kuluttajalle vaaraksi, koska
kemikaaleista jaa jaamia raaka-aineisiin. Torjunta-aineilla on myds hyvin tuhoisa vai-
kutus ymparistoon. Reilun kaupan tuotannossa kuitenkin pyritddn vahentamaan tor-
junta-aineiden kayttoa tai kdytetddn taysin luonnonmukaisia keinoja tuholaisten tor-
junnassa. Hyvin monessa tapauksessa tuotteet ovat luomutuotteita, koska luonnonmu-

kainen viljely on viljelijéalle tuottavampaa. (Litvinoff & Madeley 2007, 128-131.)

Kansainvalisen tyovoimaorganisaatio 1LO:n arvion mukaan maailmassa on noin 126
miljoonaa 5 - 14 -vuotiasta lasta, jotka tydskentelevat vaarallisissa ja laittomissa olois-
sa. Syy siihen etta lapset joutuvat téihin on kdyhyys, koska heidan perheensé eivat
tulisi toimeen ilman lapsen tuomaa lisdansiota. Tall6in lapsi ei padse kouluun ja hanen
kehityksensd vaarantuu. Elintarviketeollisuudessa lapsityévoimaa kayttavat eniten
mm. kahvin, kaakaon, banaanien ja sokerin hankinta ketjut. Reilu kauppa on kehitetty
nimenomaan, jotta tuottajat saisivat paremman toimeentulon ja lapsia ei tarvitsisi lait-
taa toihin. Reilun kaupan sertifikaatti tarkoittaa, ettei alle 15-vuotiaita lapsia kayteta
tybvoimana, kuin ainoastaan apulaisina perhetiloilla. Tatd vanhemmat lapset saavat
tehdd vaarattomia toitd, jotka eivét hdiritse heidan koulunkdyntidan tai kehitystaan.
Tuottajat tekevat seurantaa ja tarkastuksia, jotta sertifikaattia ei rikota. (Litvinoff &
Madeley 2007, 141-145.)

Reilun kaupan sertifikaatin lisaksi on muitakin sertifikaatteja, jotka kertovat yrityksen
tai tuotteen “’vastuullisuudesta” (Ehrstedt & Leppékorpi 2012, 8). Ehrstedt & Leppa-
korpi (2012) mainitsevat néistd mm. Rainforest Alliencen sammakkomerkin seka
UTZ. Nama ovat sertifikaatteja, jotka vaativat kriteerien noudattamista, mutta eivat
lupaa esimerkiksi takuuhintaa tuotteesta. On myos tuotteita, joilla ei suoranaisesti ole
Reilun kaupan merkkid, kuten esimerkiksi kasitoilla, mutta niit4 valmistetaan tuotta-
jayhteisoissa joiden tiedetddn varmasti noudattavan Reilun kaupan periaatteita. Tallgin
itse materiaalit eivat valttamaétta ole reiluja, mutta tuotteisiin kaytetty tyd on (Ronkko
2013.).



2.1.1 Reilun kaupan organisaatiot

Maailmanlaajuisesti Reilun kaupan sertifikaattia valvovat ja saatelevat kaksi suurta
organisaatiota: Fairtrade International ja The World Fair Trade Organization. Néiden
lisaksi tarkea toimija on FLO-Cert. Fairtrade International (FLO) on organisaatio,
joka koordinoi Reilun kaupan sertifikaattia. Sen tehtdvéné on asettaa Reilun kaupan
standardit, kehittad kansainvélistd Reilun kaupan strategiaa, edistdd oikeudenmukaista
kaupankayntia ja tukea tuottajia kaikkialla maailmassa. Fairtrade Internationalin toi-
mistot sijaitsevat Bonnissa, Saksassa. Fairtrade Internationalin logo (Kuva 2) muistut-

taa Reilun kaupan logoa. (Fairtrade 2011.)

FAIRTRADE

KUVA 2. Fairtrade Internationalin logo

The World Fair Trade Organization (WFTO) on kansainvélinen Reilun kaupan
edustaja. Sen jasenend on 450 organisaatiota. WFTO toimii 75 eri maassa Aasiassa,
Afrikassa, Euroopassa, Latinalaisessa ja Pohjois-Amerikassa sekd Tyynenmeren ym-
pyrdssd. Talla Reilun kaupan katto-organisaatiolla on vaalein valitut komiteat niin
maailmanlaajuisesti kuin paikallisestikin. Nama komiteat toimivat Reilun kaupan ar-
vojen vartioijina ja sen d4nend ja edustavat Reilua kauppaa aina tuotannon alusta tuot-

teiden myyntiin. Kuvassa 3 on WFTO:n logo. (World Fair Trade Organization 2012.)

KUVA 3. World Fair Trade Organizationin logo
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FLO-Cert on johtava kansainvalinen sosiaalisen sertifioinnin organisaatio. Sille on
tarkedd, ettd maailmankaupassa toimivat toimitusketjut ovat lapindkyvia ja etté talou-
dellisia ja sosiaalisia vaatimuksia noudatetaan. FLO-Certin p&&konttori sijaitsee Bon-
nissa Saksassa ja liséksi konttoreita on myo6s Intiassa, Costa Ricassa ja Eteld-
Afrikassa. FLO-Certin internet-sivuilla (2011) organisaation tehtéviksi mainitaan
“edesauttaa maanviljelijéiden ja tyontekijoiden sosiaalista ja taloudellista kehittymista
eteldisella pallon puoliskolla uskottavan ja patevan sertifiointijarjestelman avulla”.
(FLO-Cert 2011; Reilu kauppa 2011.)

FLO-Cert hoitaa paljon tehtdvia Reilun kaupan ketjussa. Yritys tarkastaa sdannollises-
ti tuottajaosuuskunnat ja valvoo periaatteiden noudattamista niissd. Se tarkastaa Rei-
lun kaupan sertifiointia hakevat tuottajat ja sertifioi ndmé seka tarvittaessa erottaa
tuottajat, joiden toiminnassa on huomattu epakohtia. FLO-Cert pitdd myds rekisteria
jarjestelmaan hyvéksytyisté tuottajista sek& kaupallisista tahoista kuten maahantuojis-
ta. Se valvoo myos sitd, ettd Reilun kaupan tuotteena ei myydd muita kuin Reilun
kaupan ehdoin tuotettuja tuotteita. Tastd kaikesta yritys raportoi Fairtrade Interna-
tionalille. (Reilu kauppa 2011.)

2.1.2 Reilu kauppa Suomessa

Reilun kaupan tarina Suomessa alkaa kehitysmaakaupoista, joista ensimmaiset perus-
tettiin 1970-luvun lopulla. Silloin tuotteilla ei ollut vield virallista Reilun kaupan
merkkid, mutta ne oli tuotettu Reilun kaupan periaatteiden mukaan. Ensimmainen
kehitysmaakauppa perustettiin Ouluun vuonna 1978 Kehitysmaayhdistys Paaskyt ry:n
toimesta. Tarkoituksena oli keskittyd myymé&én vain kehitysmaista tulevia tuotteita ja
kaupalle annettiin nimeksi Juuttiputiikki (Juuttiputiikki 2012). Seuraavat kehitysmaa-
kaupat tulivat Tampereelle ja Turkuun. 1990-luvulla suurin osa kaupoista vaihtoi ni-
mekseen Maailmankauppa. Reilun kaupan merkin my6ta Reilun kaupan tuotteet tuli-
vat myos tavallisten ruokakauppojen hyllyille Suomessakin (Pyhtild 2007, 123-125).
Aluksi kaytossa oli hyvin tunnettu norsumerkki, joka kuitenkin vaihtui myéhemmin
kansainvéliseen Reilun kaupan merkkiin (Kuva 1) vuonna 2003 (Pyhtila 2007, 125—
129).

Vuonna 1998 perustettiin Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry, edistaméén ja valvo-

maan merkin kaytt6d Suomessa seka nykyisin myos Baltian maissa. Yhdistyksen pe-
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rustaja jasenid oli kuusi, mm. Kirkon ulkomaanapu, Maailmankauppojen liitto, Suo-
men luontoliitto ja Finlands Svenska Martha Forbund. NyKkyisin jasenyhdistyksia on
31. Reilun kaupan edistamisyhdistys ei itse osallistu kaupan kayntiin, vaan valvoo

sitd. Yhdistys on Fairtrade Internationalin jasen. (Reilu kauppa 2011.)

Reilun kaupan merkki on Suomessa hyvin tunnettu. Suomessa jarjestetdan Reilun
kaupan viikko kaksi kertaa vuodessa. Suomalaiset tunnistavat myos Reilun kaupan
merkin; vuonna 2012 tehdyn Taloustutkimuksen mukaan 93 % tunnistaa sen ja ndista
75 % osaa kertoa mita se tarkoittaa. Vuonna 2011 suomalaiset olivat neljanneksi suu-
rimpia Reilun kaupan tuotteiden kuluttajia maailmassa, tdma johtuen siitd, ettd se on

tunnettu merkki ja siihen luotetaan. (Reilu kauppa 2011.)

Reilun kaupan edistamisyhdistys voi antaa kaupungille tai kunnalle oikeuden kéyttaa
itsestddn nimitystd “Reilun kaupan kaupunki” tai ”Reilun kaupan kunta”. Nimitys
voidaan myonta silloin kun kaupunki tai kunta tayttaa tietyt asukaslukuun suhtautetut
kriteerit. Kriteereihin kuuluu mm. ettd kaupunki tai kunta kayttda Reilun kaupan tuot-
teita, heilla on toimiva kannatusryhmad, tuotteita 16ytyy paikallisista valikoimista ja
ettd Reilusta kaupasta viestitddn. Ensimmaéinen, ja talla hetkelld ainut kunta, jolle ar-
vonimi on annettu, on Utajarven kunta. Arvonimen se sai vuonna 2004. Reilun kaupan
kaupunkeja on kuusi: Riihimaki, Tampere, Joensuu, Pori, Espoo ja Lohja. Reilun kau-
pan kaupungiksi tai kunnaksi pyrkiminen osoittaa, etta paattajat haluavat kantaa yh-
teiskuntavastuunsa hankinnoissa. My6s seurakunnilla on ollut mahdollisuus tulla
”Reilun kaupan seurakunniksi” vuodesta 2007 ja niitd on Suomessa 97. Reilujen seu-
rakuntien kriteereihin kuuluu mm. ettd seurakunnan on kéytettdva tilaisuuksissaan
Reilun kaupan kahvia ja teetd, saannollisesti myds muita Reilun kaupan tuotteita, tie-
dottaa Reilusta kaupasta seurakuntalaisille ja osallistua Reilun kaupan viikkoon aina-
kin kerran vuodessa. (Reilu kauppa 2011; Pyhtild 2007, 140-162.)

2.1.3 Maailmankaupat

Maailmankaupoista (ruots. Vérldsbutikerna) ovat alun perin reilut tuotteet lahteneet
liikkkeelle Suomessa. Suomesta l0ytyy tdna pdivand 12 maailmankauppaa seké kaup-
pojen alkuperdista nimitystd kayttdvaa kehitysmaakauppaa. Naistd neljad toimivat
my6s maahantuojina (Maailmakaupat 2013.) Maailmankauppoja pyorittavat yleensa

yhdistykset, mutta esimerkiksi Helsingissa toimiva Reilun kaupan Tahti on osakeyhti6
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(A-Star Qy) (Laine ym. 2004, 138). Maailmankauppojen tuotteiden tulee olla 75 %
Reilun kaupan tuotteita (Maailmankaupat 2013). Yleensa loput 25 % ovat suomalaisia
ekotuotteita, kuten luontoystavallisia pesuaineita. Maailmankauppa Mangolla Reilun
kaupan tuotteita on noin 95 %. Maailmankaupat ovat perustaneet Maailmankauppojen
liiton, joka edistdd Maailmankauppojen itsendistd toimintaa sek& parantaa toiminnan
edellytyksid. Liitto jarjestad koulutusta ja julkaisee kirjoja ja erilaisia materiaaleja ja
esitteitd mm. kampanjointiin. Liitto julkaisee myds nelja kertaa vuodessa Maailman-
kauppa - lehted, jossa Kirjoitetaan Reilusta kaupasta ja kansainvalisestd kaupasta.
Maailmankauppojen liitto on World Fair Trade Organizationin jasen. (Maailmankau-
pat 2013.)

Maailmankauppoja pyorittavat yleensa yhdistykset ja niilla on samat velvollisuudet
kuin muillakin yhdistyksilla; niiden on valittava hallitukset seka pidettdva yhdistyksen
seké hallituksen kokoukset ja niill4 on oltava sd&nnot. Yhdistykset voivat olla rekiste-
roiméattdmid, mutta suurin osa niistd on rekisterdityjd, jolloin niiden nimen perésta
16ytyy kirjaimet ry, “rekisterdity yhdistys” (Laine ym. 2004, 9). Oli yhdistys rekiste-
roity tai ei, niihin patee yhdistyslaki (503/1989). Yhdistyslain 9. luvun 48. §:n mukaan
rekisteroitynyt yhdistys on velvollinen ilmoittamaan yhdistyksen tiedot ja mahdolliset
muutokset rekisteritoimistolle, jota yll&pitaa patentti- ja rekisterihallitus (Yhdistyslaki
503/1989). Kaupparekisteriin yhdistyksien ei tarvitse rekisteroityd, ellei yhdistys née
sitd tarpeelliseksi (Laine ym. 2004, 9). Maailmankaupat ovat kirjanpitovelvollisia kir-
janpitolain 1. luvun 1. §:n mukaan (Kirjanpitolaki 1336/1997). Taman takia yhdistyk-

sen kuuluu tehdd mm. tilinpaétos ja inventaario.

Maailmankauppojen tulot tulevat p&éasiallisesti tuotteiden myynnistd, mutta ne saavat
tuloja myo6s jasenmaksuista. Suurin osa myynnill& saadusta rahasta kdytetddn uusien
tuotteiden ostamiseen myyntiin. Myyntihinnan ja sisdanostohinnan erotus on katetta
eli rahaa, joka kaupalle jaa yhden tuotteen myynnista. Kate on se, jolla maailmakaup-
pa hoitaa kulunsa kuten vuokran, puhelinlaskun, vakuutukset ym. Jos kulujen jalkeen
kaupalle j&& rahaa, kdytetddn se kaupan kehittdmiseen, kuten esimerkiksi tuotevali-
koiman kasvattamiseen tai ikkunan tarrojen uudistamiseen (Laine ym. 2004, 38-39.)
Tyonantajana yhdistykselld on samat velvoitteet ja vastuut kuin muillakin tyénantajil-
la (Laine ym. 2004, 61). Suurinta osaa maailmankaupoista pyoritetd&dn vapaaehtois-
voimin (Maailmankaupat 2013), mika vaikuttaa myyntitoimintaan ja siihen, ettei va-

paaehtoisille kerddnny tuotetietoa.
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Maailmankauppojen lisdksi on myds toimintaryhmid, yhdistyksid, jotka edistavat Rei-
lun kaupan tietoutta ja harrastavat pienimuotoista Reilun kaupan tuotteiden myyntia.
Maailmankauppojen liitto on maailmankauppojen ja muiden yhdistyksien yhteistyo-

jarjestd Suomessa (Maailmankauppa Mango, 2010).

2.2 Vapaaehtoistoiminta

Vapaaehtoistoiminnan ajatus lahtee vastuusta ihmisten hyvinvointiin ja yksinkertai-
sesti sanottuna, se on ihmisten vélittamad tukea ja vastuunkantoa toisista (Harju ym.
2001, 7-11). Vapaaehtoistoimintaa maaritellaan usein tyén vapaaehtoisuudella ja pal-
kattomuudella. Vapaaehtoistoiminta voidaan jakaa kolmeen muotoon: auttamiseen,
keskindiseen tukeen seké yhteiskunnalliseen osallistumiseen. Vapaaehtoisuudessa on
kyse pakottamattomasta ja palkattomasta toiminnasta, jota tehdd&n muiden ihmisten ja
koko yhteison tai sen osan hyvaksi (Yeung 2002, 11). Vapaaehtoisuudessa on siis ky-
se solidaarisuudesta, jota voidaan ilmentdd kolmella tavalla: omassa ryhmassa (esim.

aateryhma), kansallisesti tai etnisesti ja universaalisti (Harju ym. 2001, 15-16).

Suomessa on pitka historia vapaaehtoisty6std, mutta sen motiivit ovat vuosien varrella
muuttuneet. Ennen yhteisiin talkoisiin oli pakko osallistua, koska jasenyys yhteisdssa
edellytti sitd. Nykyisin yhdistyksissé ja jarjestdissa tehdddn vapaaehtoistyotd, jotta
oma minékuva rakentuisi (Juote 2004). Né&in ollen vapaaehtoisuuden motiivit lahtevéat
ihmisesta itsestdan. Vapaaehtoistoimintaan lahdetddn mukaan jotta saadaan tyydytysté
itselle ja toimintaan osallistutaan oman eldmantilanteen mukaan ja silloin kun oma
aikataulu antaa myodten. Vapaaehtoiset tekevét siis sen verran kuin itse pystyvét eika
heitd voi velvoittaa sitoutumaan tyohon tai antaa yhtalailla vastuuta tyosta kuin palka-
tulle henkildlle. VVapaaehtoisten motiivit ovat yleensd samanlaisia, vaikka vapaaehtoi-
set toimisivat erityyppisissa yhdistyksissa. Vapaaehtoisuuden motiiveina toimivat te-
kemisen halu, halu oppia uutta, halu auttaa muita tai elaméén halutaan uutta sisaltoa
tai ihmiselld on tarve kuulua johonkin. Vapaaehtoistyd voi toimia myos mielekké&ané
vastapainona ammattitydlle. (Harju ym. 2001, 36-37.)

Maailmankaupoissa toimivat vapaaehtoiset tyontekijét sijoittuisivat néain ollen vapaa-
ehtoistydssédan yhteiskunnalliseen osallistumiseen, koska heidén tyénsa ei ole suora-

naista apua kehittyvien maiden maanviljelijoille eikd suoranaista tukeakaan. Ty6ll&an
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he vaikuttavat siihen, ettd Reilun kaupan tuotteita on saatavilla halukkaille ja etté tieto
Reilusta kaupasta levid4. Talloin solidaarisuus heidén joukossaan ilmenee universaa-

listi.

2.2.1 Yhdistykset vapaaehtoistoiminnassa

Yeung (2002) huomauttaa, ettd vapaaehtoisty0 yhdistetddn usein kolmanteen sekto-
riin, milla halutaan korostaa vapaaehtoistydn osallistumis- sekd kansallisaktiivisuus-
luonnetta. Vapaaehtoisty6td tehdaankin paljon yhdistyksissé ja jarjestoissa. Suomesta
I16ytyy 135 000 rekisteroitya yhdistystd (Yhdistysrekisteri 2013), joiden lisdksi on re-
kisterdimattomia yhdistyksid, joiden méaraé ei tiedetd. Yhdistykset ovat yhteiskunnas-
sa muodollinen tapa organisoida vapaaehtoistoimintaa, jolla pyritdén yhteisien paa-
maéarien saavuttamiseen. Ne tuovat osallistumismahdollisuuksia yksiloille ja edistavat
heiddn omatoimisuuttaan. Niiden toiminta perustuu nimenomaan vapaaehtoisuuteen ja
niiden jaseneksi hakeudutaan (Harju ym. 2001, 31-33). Yhdistyksien ja jarjestdjen
toiminta-alueiden kirjo on laaja, niitd 16ytyy muun muassa kulttuurin ja virkistystoi-
minnan, terveyden, ympariston, hyvantekevaisyyden, kansainvélisen toiminnan ja
uskonnon aloilta (Vuokko 2003, 16-17).

Yhdistyksilla on omat saantonséd ja ohjeensa vapaaehtoisten toimintaan; kaytanndn
asioiden hoidosta aina vaitiolovelvollisuuteen (Harju ym. 2001, 33). Se on aatteellista
toimintaa, jolla toteutetaan yhdistyksen toiminta-ajatusta. Toiminta on myd6s yleis-
hyodyllistd eika sen tarkoitus ole tuoda taloudellista etua itselleen tai jasenilleen. Yh-
distys ei néin ollen ole kuten yritys. Urheiluseurat ovat hyvé esimerkki. Niissé tehd&én
paljon tyota ilmaiseksi, esimerkiksi valmennuksessa ja varainhankinnassa, jotta lapsil-

la ja nuorilla olisi mahdollisuuksia harrastaa (Rosengren & Torronen 2007).

Yhdistykset ja jarjestot ovat valtiosta riippumattomia ja yleensd ne eivét tavoittele
taloudellista hyotyd. Ne toimivatkin vastapainona yhteiskunnan valtarakenteille. Kos-
ka poliittiset puolueet ovat menettaneet valtaansa ja se on siirtynyt taloudelle, tuntevat
ihmiset voimattomuutta ja vaikuttamisesta on tullut vaikeampaa. Yhdistykset ja niissa
tehtdva kansalaisvaikuttaminen kuitenkin puolustaa kestavad kehitystd, sosiaalista
piddomaa ja inhimillisyyttd vastapainoksi télle. Harju ym. (2002) toteavatkin: Yhteis-
kunnalliset liikkeet syntyvat arkielamén ongelmista huolta kantavien ihmisten aktiivi-

suudesta. Ne ilmaisevat kokemuksia esimerkiksi sosiaalisesta epaoikeudenmukaisuu-
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desta”. Yhdistyksien asema on kuitenkin verrattain heikko Suomessa, jos verrataan
niiden asemaa esimerkiksi Irlannissa ja Hollannissa. Tdmé johtuu siit4, ettd suora kan-
salaisvaikuttaminen on vieraampaa ja yleisesti luotetaan edustukselliseen demokrati-
aan (Harju ym. 2001, 31-33). Harju ym. (2002) lisaavat vield, ettd yhdistykset eivat
ole kuitenkaan taysin riippumattomia valtiosta, koska se luo toiminnalle kehykset,
kuten Yhdistyslain (503/1989) ja erin&koisté byrokratiaa, joka saattaa jopa vaikeuttaa
vapaaehtoistyon tekemistd, esimerkiksi vapaaehtoistyon tekemisesta ty6ttomand aina

siihen, ettd onko talkoo ruoka verotonta vai ei, kuten Toivonen (2012, A5) Kirjoittaa.

2.2.2 Vapaaehtoistoiminta Reilussa kaupassa

Koska suurin osa maailmankaupoista, kehitysmaakaupoista ja Reilun kaupan toimin-
taryhmistd toimivat yhdistyspohjalta, toimivat ne padasiallisesti vapaaehtoisvoimin
(Maailmankaupat 2013). Maailmankaupoissa ja kehitysmaakaupoissa vapaaehtoiset
hoitavat kaupanpidon yleisié tyotehtaviéd. Esimerkiksi Maailmankauppa Mangon Myy-
jakansioon vapaaehtoisten tydtehtaviksi on merkitty mm. kassanhoito, myymalan siis-
tina pito, hyllyjen tayttdminen, tilausten vastaanotto ja purkaminen, tuotteiden hinnoit-
telu, puhelimeen ja sé&hkoposteihin vastaaminen. Liséksi vapaaehtoiset hoitavat myods
tilaustenteot, taloudenhoidon ja kirjanpidon. Néille tehtdville on yleensd méérétty tie-
tyt henkil6t, joiden vastuulla tehtévét ovat (Myyjakansio, 2010.).

Maailmankaupoissa tydskentelevien vapaaehtoisten liséksi vapaaehtoisia tyoskentelee
toisenlaisissa yhdistyksissa Reilun kaupan hyvaksi, kuten esimerkiksi Reilun kaupan
edistamisyhdistys ry ja Eettisen kaupan puolesta ry. Eettisen kaupan puolesta ry on
yhdistys, joka edistdé sosiaalista oikeudenmukaisuutta ja ekologista kestavyyttd maa-
ilmankaupassa. Se pyrkii kampanjoillaan vaikuttamaan mm. julkisiin hankkeisiin seka
vaateteollisuuden ja kulutuselektroniikan eettisyyteen. Vuonna 2013 kampanjoidaan
muun muassa vastuullisen viinin tuotannosta. Yhdistys haluaa kasvattaa suomalaisten
tietoisuutta vastuullisen kuluttamisen merkityksestd mm. kouluvierailuilla (Eettisen

kaupan puolesta 2013.).

Eettisen kaupan puolesta ry myos kouluttaa vapaaehtoisia Reiluttajiksi - Reiluiksi ku-
luttajiksi — jotka haluavat omilla toimillaan edistéa reilumpaa ja oikeudenmukaisem-
paa maailmankauppaa (Reiluttaja 2013). Reiluttajan (2013) internet sivuilla sanotaan:

“Reiluttaja -arvonimed voivat kayttdd koulutusviikonlopun lapikéyneet yksityiset ih-
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miset, jotka halutessaan kykenevat viemaan tietoa vastuullisesta kuluttamisesta myos
omille sidosryhmilleen. Reiluttaja voi edistdd l&hipiirinsa tietoisuutta itselleen par-
haaksi kokemallaan tavalla, sill& kaikki Reiluttajat ovat omanlaisiaan.” Néiden yhdis-
tyksien vapaaehtoiset siis toimivat enemman Reilun kaupan tiedottamisen parissa ja
pyrkivat tuomaan Reilua kauppaa niin lahimmaéistensa kuin muiden ihmisten lahelle,
omalla tavallaan. Yhdistyksien jésenet voivat olla vapaaehtoisia tai kannatusjasenia,
jolloin he antavat tyon sijasta rahallista kannatusta. (Reiluttaja 2013.)

Toiminnan laajuudesta ja monipuolisesta voi péaatelld, ettd vapaaehtoistoiminta on
erittain tarked osa Reilua kauppaa Suomessa. Suomessa onkin poikkeuksellisen paljon
vapaaehtoisia tyontekijoitd toimimassa Reilun kaupan hyvéksi muuhun Eurooppaan
verrattuna (Vuokko 2003, 183).

3 SISAINEN MARKKINOINTI

Tassé luvussa kasittelen sisdista markkinointia ja sen eri osa-alueita; siséista viestin-
ta4, visuaalista viestintda ja perehdytystd. Tuotetietokansio on itsessaan sisaistd mark-
kKinointia, johon viestintd ja visuaalisuus liittyvat. Tuotetietokansio on myds osa pe-

rehdytystd Maailmankauppa Mangon toimintaan.

Sounio (2010, 56) toteaa, ettd ” - - markkinointi on tykinlaukaisuja! Valilla tahdatéén
kauas, vililla ammutaan ldhelle. Aina on osuttava maaliin”. Markkinoinnissa on siis
tarkead kohdistaa huomio seka ulkoiseen etta sisaiseen toimintaan. Markkinoinnilla on
monta erilaista maéritelma&. Lahtisen ja Isoviitalan (1998a, 5) mukaan markkinointi
on tapa toimia ja ettd jokainen tyontekija markkinoi, kuului se sitten hanen suoranai-
seen tyonkuvaansa tai ei. Vuokko (2003, 38) painottaa ettd markkinointi on myos or-
ganisaation ajattelutapa. Markkinoinnilla on kolme toimintamuotoa, jotka ovat ulkoi-
nen markkinointi, vuorovaikutusmarkkinointi ja sisdinen markkinointi. Ulkoisella
markkinoinnilla pyritddn saamaan uusia asiakkaita, vuorovaikutus markkinoinnilla
taas halutaan vakuuttaa asiakas omasta ja tuotteiden paremmuudesta ja sisdiselld
markkinoinnilla vaikutetaan henkil6kuntaan (Lahtinen & Isoviitala 1998a, 8).



15
Sisainen markkinoinnin tulisi olla siis tukevasti ulkoisen markkinoinnin rinnalla. Si-
séisellda markkinoinnilla tarkoitetaan johtamistyylid, jossa esimiestyoskentely tahtaa
tyontekijoiden motivoitumiseen tekeméan niita tehtavia, jotka heille on annettu. Sill4
my0s pyritaén siihen, ettd koko henkilékunta omaksuu tydssaan markkinointi- ja pal-
velupainotteisen toimintatavan. Toisin sanoen, ettd asiat myydaan ensin omalle henki-
I6kunnalle ja sitten vasta muille (Vuokko 2003, 32). Ihminen motivoituu tekemé&an
tuloksellista ty6td, kun huomaa tyotadn arvostettavan, kun taas ihminen joka kokee
tyonsa olevan arvotonta, saattaa muuttua niin sanotuksi “myrkynkylvéjiksi” (Lahtinen
& Isoviita 1998a, 92-94). Sisdisen markkinoinnin pddmaéaria ovat (mts. 92) hyvien
tyontekijoiden palkkaaminen, heidan séilyttdmisensa tyoyhteisossé, heiddn motivoi-
misensa palvelemaan hyvin ja asiakassuuntaisella tavalla sekd markkinoimaan organi-
saation kaikkia tuotteita. Naista erityisesti kahta viimeista tarvitaan Maailmankauppa
Mangon kaltaisessa myymaléassa. Henkilokunnan sanotaan olevan organisaation en-
simmaiset markkinat. Kun sisdisessd markkinoinnissa onnistutaan, luodaan suotuisa
ty6ilmapiiri ja kannustavat tehtévat, mika johtaa siihen ettd tyontekijé jaksaa palvella.
Henkilokunnan omaksuttua asiakassuuntaisen markkinoinnin ja ollessa motivoitunut,

ulkoinen markkinointi onnistuu. (Mt.)

Tavoitteet sisaiselle markkinoinnille johdetaan sille asetetuista pddmaarista ja ne tulee
suunnitella samalla vakavuudella kuin liiketaloudellisetkin tavoitteet, joita organisaa-
tiolla on; tiedon onnistuva kulku on yhté tarkeda kuin myynnin maara paivan lopuksi.
Tavoitteisiin pd&dseminen on asetettava jollekin ylimmassa johdossa olevan vastuulle,
jotta henkilokunta nakee, ettd asia otetaan tosissaan. Muutokset tydskentelyssa vaati-
vat kuitenkin kaikkien panoksen, ei vain yhden ihmisen. Ylimman johdon on vaikutet-
tava siihen, ettd kaikki mita asiakkaiden kanssa tehdaan, on oltava suunnitelmallista,
harkittua ja viimeisteltyd. (Lahtinen & Isoviita 1998a, 93-94.)

Sisdinen markkinointi alkaa jo rekrytointi- ja perehdytysvaiheessa. Sen keinoja ovat
koulutus, motivoiva esimiestoiminta ja sisdinen tiedotus. Koulutus siséltdd markki-
nointi- ja palvelukoulutuksen, asennekoulutuksen asiakassuuntaiseen toimintatapaan
sekd laatujohtamisen toimintatavan. Motivoiva esimiestoiminta taas tuo esimerkiksi
jamékkyytta, tasapuolisen kohtelun, avoimuuden ja selkedt tavoitteet ja toimenkuvan.
(Lahtinen & Isoviita 1998a, 94-96.)
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3.1 Sisainen viestinta

Juholin (1999, 13) madrittelee sisdisen viestinndn olevan organisaation sisdista vuoro-
vaikutusta ja tiedon vaihtoa. Se on olennainen osa siséistd markkinointia. Sisdisessa
viestinndssé on kyse tiedon vaihdosta, mutta myods kokemusten jakamisesta, organi-
saation yhteisyydesta ja kulttuurista. Se on laaja ilmid, joka vaikuttaa koko organisaa-
tion toiminnassa, my6s siind millaisen ulkoisen kuvan organisaatio itsestdan antaa
(Juholin 1999, 13-14). Sounio (2010, 83) tahdentaa viestinnan tarkeytta ja sitd kuinka
se kuuluu Kaikille: 2010-luvulla viestintd on ehka kaikkein keskeisin menestystekija
alalla kuin alalla. Jokaisen on viestittdva tuloksellisemmin, yritysten, kaupunkien,

kuntien ja tyontekijoiden”.

Siséiseen viestintaan liittyy erilaisia kasitteita kuten yhteisoviestinta ja viestintajarjes-
telmé&. YhteisOviestintd on organisaation omaa viestintad joka ké&sittaa sisaisen viestin-
nén ja viestinndn jota kaydaan ulkoisten kohde- ja yhteistyéryhmien kanssa. Yhteiso-
viestinndlle olennaista on, ettd se on suunniteltua ja organisoitua ja etta se on tavoit-
teellista. Viestinndssa kaytetdan erilaisia kanavia: painettuja, sédhkdisia ja suullisia.
Viestintdjarjestelma on kokonaisuus jossa on maéariteltynd viestinnén tavat, sisallot ja
kanavat. Viestintd on nain séanneltyé ja etukateen suunniteltua toimintaa, jolla pyri-
taan maariteltyihin tuloksiin. Naiden tekijoiden avulla siséisesta viestinnasta saadaan
toimiva. Tuotetietokansion suunnittelu ja toteuttaminen kaytettavéaksi on téllaista ta-

voitteellista ja maariteltyd viestintdd. (Juholin 1999, 21-23.)

Edelld mainitsin viestinndn kanavia olevan kolme. Naistd suullinen kanava eli kas-
vokkain tapahtuva viestiminen on kaikista tehokkainta, koska siten valitetyt viestit
menevat perille parhaiten. S&hkdinen, johon kuuluvat séhkdpostit, internet, sosiaalinen
media, on vaihtoehto suulliselle viestinndlle, kun ei ole mahdollista saada kaikkia pai-
kalle. Painettu eli kirjallinen kanava on paras rutiinin omaisille ja taustoittaville asioil-
le, kuten tuotetiedoille. Sitd voikin kutsua myos graafiseksi viestinnéksi ja siihen kuu-
luvat muun muassa lehdet, perehdyttamisaineistot, ohjekirjat ja tietokansiot. Erilaisista
tiedoista tulisi aina viestié sille sopivalla kanavalla ja monipuolisesti, koska ihmiset
ovat kiinnostuneita tietimaan omasta organisaatiostaan ja tuotteistaan. (Juholin 1999,
34-36, 138-140.)
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Siséisella viestinnalla on myds oma osansa osaamisen ja tiedon jakamisessa. Kilpailu-
kyky on riippuvainen siitd mitd organisaatiossa osataan, miten sitd hyddynnetaan ja
miten nopeasti voidaan oppia uutta. Tassa ratkaisevaa on tietopddoma, joka on organi-
saatiossa tyoskentelevien henkildkohtaista osaamista, heidan taitonsa ja kéytossa ole-
va informaatio. Tietopddomalla on kolme osa-aluetta: inhimillinen, aineeton ja strate-
ginen reservi. Inhimillinen on osaamista, motivaatiota ja sitoutumista organisaatioon.
Aineeton taas kasittdd informaation, datan ja organisaation itse. Strateginen reservi
taas tarkoittaa organisaation kykya tuottaa innovaatioita. Osaamisen ja tiedon jakami-
sella pyritadn vahvistamaan organisaatiota, joka oppii ja jossa ihmisetkin oppivat. Si-
séistd viestintdd on hyodynnettdva tassd, koska tieto ei liiku itsestaan ja vaatii ihmisten
suullista ja kirjallista viestintadd. Tuotetietokansion tyylinen painettu tuote on omalla
alueellaan ideaali eri vapaaehtoisten tuotetietojen jakamiseen toisille. (Juholin 2009,
174-184.)

Vaikka yhdistykset eivat ole yrityksien kaltaisia voittoatavoittelevia organisaatioita,
on niissikin tirked sisdinen markkinointi ja viestintd. “Henkilosto on yrityksen tarkein
voimavara” sanonta pétee aivan samalla tavalla myos yhdistyksiin (Vuokko 2003, 29).
On siis tarkead, etta sisdinen viestintd tavoittaa kaikki vapaaehtoiset ja etté se on toi-
mivaa. Jyvéskylan kehitysmaayhdistys kayttad sisdisessa viestinndssaan paaasiallisesti
suullista, sahkoista ja Kirjallista viestintdd. Vahintaan pari kertaa kuukaudessa Maail-
mankauppa Mangolla jarjestetdan myyjakokous, johon ovat tervetulleita kaikki vapaa-
ehtoiset. Niissa puhutaan myymélén ja yhdistyksen asioista ja kaikki saavat sanoa
mielipiteensa. Jokaisesta myyjékokouksesta laitetaan poytékirja sahkopostilla kaikille
vapaaehtoisille. VVapaaehtoisille on myds oma suljettu ryhménsd Facebookissa, jonka
kautta vapaaehtoiset voivat viestid. Maailmankauppa Mangolla on myymal&ssa paiva-
kirja, johon Kirjataan erilaisia asioita, kuten jos asiakas on kysynyt jotain tuotetta tai
jos uusi vapaaehtoinen on ilmoittautunut. P&ivékirjaan laitetaan my0ds kysymyksig,
joita vapaaehtoisille tulee ja joihin vastaavat ne joille kysymykset on esitetty tai kuka
sattuu tietdmadan. Vapaaehtoisten myyntityotd myymaéléssa helpottaa myyjékansio,
johon on koottu ohjeita myyntityéhon, esimerkiksi miten menetelld jos asiakas haluaa
ostaa laskulle. Myyjékansiosta 16ytyy myds esimerkiksi kassakoneen ja korttikoneen
kayttoohjeet. Mangolla on my6s aina ollut itsestddn selvaa, ettd kokeneemmat vapaa-
ehtoiset neuvovat kokemattomimpia. Myyjékansion kanssa oli my6s vanha tuotetieto-
kansio vapaaehtoisten kéytossa, joka oli kuitenkin vanhuutensa puolesta hyvin vahalla

kaytolla. Padasiallisesti Maailmankauppa Mangon viestiminen on siis kirjallista ja
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séhkdista, mutta myos kasvokkain tapahtuvaa myyjakokouksissa. Painetussa muodos-
sa kirjallista viestintad tehdaén siis myyjékansion ja tuotetietokansion muodossa.
(Myyjakansio, 2010, Ronkkd, 2013.)

3.2 Visuaalinen viestinta sisdisen markkinoinnin keinona

Saamme suurimman osan informaatiosta nakoaistin kautta, joten se miltd organisaatio
nayttad, ei ole yhdentekevéa. Visuaalinen markkinointi onkin tarked osa koko markki-
nointia, myos sisaista. Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka tuo
organisaation markkinointikokonaisuutta esille visuaalisin keinoin. Sen tehtava on
tiedottaa tuotteista ja palveluista asiakkaille, joten se kuuluu markkinoinnissa mainon-
taan ja myynninedistamiseen (Nieminen 2004, 8-9). Visuaalinen markkinointi nah-
daéan yleensa pelkéstddn ulkoisena markkinointina. Organisaation visuaalisen ilmeen
yhtendisyys vaikuttaa kuitenkin my0ds henkil6stoon ja esimerkiksi henkilostolle suun-
nattujen painotuotteiden tulisi olla visuaaliselta asultaan yhtendisi, hyvin suunniteltu-

ja ja toteutettuja.

Visuaalisen markkinoinnin tehtdvand on havainnollistaa organisaation tuotteita ja
identiteettid. Se esittelee ja ndyttad tuotteet havainnollistaen, osoittaa hinnan ja rohkai-
see tuotteen kokeilemiseen ja hankintaan (Nieminen 2004, 9). Néin siis ulkoisen asi-
akkaan kanssa, mutta sen voi ajatella menevéan samalla tavalla sisaisestikin, henkil6-
kunnan kanssa: henkilokunnan jasen, myyjd, tutustuu tuotteeseen, sen ominaisuuksiin,
hintaan ja rohkaistuu esittelemddn ja suosittelemaan sitd asiakkaalle. Visuaalisella
markkinoinnilla halutaankin luoda organisaatiosta ja sen tuotteista positiivinen mieli-
kuva, vahvistetaan identiteettid ja luodaan ostohalua ja rohkaistaan ostotarvetta. Visu-
aalisen markkinoinnin k&yttokohteita ovat muun muassa tapahtumamarkkinointi, nay-
teikkuna, tuotteiden esillepano myymaéléssa ja tuotekatalogit, joihin tuotetietokansion-
kin voi lukea (Nieminen 2004, 9.).

Visuaalisessa markkinoinnissa tarkeinta on tuotteista tiedottaminen ja niiden mainos-
taminen. Sen merkitys onkin suurin vahittaiskauppaymparistéssa. Myymaloissa sen
kayttokohteita ovat myymalatilat, ndyteikkuna, esillepano ja tuotekuvaukset. Visuaali-
sen markkinoinnin tulee olla yhtendista, samantyylistd ja selkeélinjaista valineisté
riippumatta. Visuaaliseen markkinointiin kuuluu oleellisesti visuaalinen viestinta. Vi-

suaalinen viestintd konkretisoituu organisaation visuaaliseen ilmeeseen. Se kertoo
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organisaation identiteetista silmin havaittavasti. Organisaatio tarvitsee yhtenevan vi-
suaalisen ilmeen, jotta se voi viestid tuotteistaan, palveluistaan tai arvoistaan tunnistet-
tavalla tavalla. Visuaalisen ilmeen tekevéat esimerkiksi kuvat, merkit, tekstityypit, varit
ja elementtien sijoittelu. Yleensa graafinen suunnittelija luo organisaatiolle yhtenevan
ilmeen, joka on sen arvojen ja imagotavoitteiden mukainen. Kun visuaalinen viestinta
on tavoitteellista, se pyrkii luomaan tunnistettavuutta, mielenkiintoa aikaan saavaa ja
positiivista kuvaa organisaatiosta. My0s sisdiseen kayttoon suunnatut painotuotteissa
tulisi siten noudattaa organisaation visuaalista ilmettd, jotta se vakiinnuttaa organisaa-
tion identiteettia sisdisesti. (Nieminen 2004, 11-13, 84-87, 158, 161.)

Kun visuaalista viestintda toteutetaan esimerkiksi painotuotteen teossa, on typografia
olennainen osa sitd. Loiri ja Juholin (1998, 32) madrittelevat typografian graafiseksi
ulkonddksi. Nieminen (2004, 98) maédrittelee typografialla tarkoitettavan “graafisten
elementtien muodostamaa kokonaisuutta, jossa niiden antamat painojéljet ja suhteet
on suunniteltu”. Typografia on mm. tekstin fonttien ja koon valintaa, tekstiosien
sommittelua, paperin varin ja kuvituksen valintaa. Se on hyvin tarkeéd, oli tekstia pal-
jon tai véhan. Hyvin suunniteltu typografia tekee tekstista helposti luettavaa, mika
onkin sen padmaaré. Sen avulla voidaan saada lukija my6s kiinnostumaan painotuot-

teesta ja saada hanet perehtymaan siihen. (Loiri & Juholin 1998, 32-34.)

3.3 Perehdytys

Sisaisen markkinoinnin pitaisi toimia alusta I&htien kun uusi tyontekija tulee organi-
saatioon, heti perehdytyksestd lahtien. Perehdytys on vaihe, jossa tyontekija tuodaan
sisalle uuteen tydpaikkaansa ja — ymparistoonsa. Juholinin (2009) mukaan téssa vai-
heessa kerrotaan olennaisista asioista ty0std, organisaatiosta itsestaan, tyoyhteisosta ja
toimialasta, jolla se toimii. Perehdytys on tehtdvéa heti alussa, koska silloin uusi tyon-
tekija on vield herkka vastaanottamaan kaikkea uutta ja huomaamaan asioita. Se on
kaksi suuntaista viestintad, jossa organisaatio informoi uutta tyontekijaa ja tyontekija
omaksuu tiedot ja voi tehdd omia havaintojaan ja oivalluksiaan organisaation hyvaksi.
(Juholin 2009, 233-237; Juholin 1999, 144.)

Perinteisesti perehdyttdminen on ollut hyvin teknistd. Siihen kuuluvat mm. keskuste-
lut, luennot ja tutustuminen organisaatioon valmiin materiaalin kautta (nk. mappi hyl-

Iylld). Perehdytys on kuitenkin muuttumassa. Siitd on tulossa pitkékestoisempaa, alka-
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en jo uusien tydntekijoiden haastatteluvaiheesta jatkuen jopa puolen vuoden péaahén
tyontekijan aloittamisesta. Siit4 on tulossa my6s vuorovaikutteisempaa ja entista hen-
kilokohtaisempaa ja yksilollisempéa. Hyva perehdytys koostuukin kolmesta eri vai-
heesta: ennen kuin uusi tyontekija tulee taloon, tyot aloitettaessa ja joitakin kuukausia
sen jalkeen. Hyvan perehdytyksen kriteerejd ovat mm. vuorovaikutteisuus, prosessi-
maisuus, yksilollisyys, monien foorumien kayttdminen ja johdon ndkyminen ja sitou-
tuminen. (Juholin 2009, 233-237.)

Maailmankauppa Mangon perehdytystd kutsutaan Myyjakoulutukseksi. Niita jérjeste-
taan henkildille, jotka ovat kiinnostuneita tekeméén vapaaehtoisty6td Maailmankaup-
pa Mangolla. Myyjakoulutuksia jarjestetddn kun halukkaita on ilmoittautunut. Myyjé-
koulutuksen pitéé yleensa Maailmankauppa Mangon myymaldvastaava Heini Ronkko,
mutta periaatteessa sen voi pitdd kuka tahansa Maailmankauppa Mangon kokeneista
vapaaehtoisista. Myyjakoulutus on melko joustava ja sen sisalto riippuu hyvin paljon
koulutettavasta. Jos Reilu kauppa on tuttu asia koulutettavalle, siitd puhutaan véhem-
méan ja keskitytddn enemman Maailmankauppoihin ja Maailmankauppa Mangon toi-
mintaan. Jos taas koulutettava ei tieda paljonkaan Reilusta kaupasta, kdydaan mm.
kriteerit 1api. Sen jalkeen kdydaan l&pi perusrakenteet, mm. Reilun kaupan merkin ja
Maailmankauppojen ero. Seuraavaksi siirrytddn Maailmankauppa Mangon historiaan.
Tata seuraa nk. myyjaosuus, jossa puhutaan konkreettisesti myyjana olosta ja tyoteh-
tavista. Esitelladn tilat; varasto/takahuone ja myymalan puoli. Myymalan puolella
tutustutaan tarkemmin myyntipoytéén ja kassakoneeseen; kaydaan lapi mitd on missa-
kin ja kuinka kassakone toimii. Eri osioista kerrotaan koulutettavan mielenkiinnon
mukaan enemmén tai vdhemman asiaa. Virallisen osuuden kesto koulutuksessa on
yleensd n. 1,5 tuntia, mutta koulutuksen jalkeen voi jaddd myymaldan seuraamaan
tyoskentelyd. Myyjakoulutuksen liséksi myymalasta I6ytyy Myyjékansio, jossa on
kerrottu kdytannon asioista selkeésti, jotta siitd voi hakea apua tarvittaessa. (Ronkko
2013.)
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4 VAPAAEHTOISTEN MIELIPIDESELVITYS

Toiminnallisessa opinndytetyossa selvityksen tekemisen yleisin syy on halu tehda
tuote kohderyhmaélahtoisesti, mutta sen tarpeita ei viela tiedeta (Vilkka & Airaksinen
2003, 57). Oma ajatukseni oli alusta pitden tehdé tuotetietokansion uudistaminen kayt-
tajalahtoisesti eli ottaa huomioon Maailmankauppa Mangon vapaaehtoisten mielipi-
teet. Selvityksell&d halusin haastattelun keinoin saada mielipiteitd tuotetietokansion
uudistamisesta, mitd tulisi ottaa huomioon, mika on térkedd kansiossa, sen visuaalises-
ta ilmeestd, mutta myos mielipiteita siitd onko uudistus tarpeellinen ja uskovatko he,
ettd tuotetietokansiolla tulee olemaan k&yttod. Kyseessé on laadullinen tutkimus ja

kéytan apunani laadullisia tutkimusmenetelmia.

Paatutkimuskysymykseni on:

Mitké asiat vapaaehtoiset nédkevét tarkeéna tuotetietokansiossa?

Apututkimuskysymyksié ovat:

Onko tuotetietokansiolla tarvetta Maailmankauppa Mangolla?

Mika on sen merkitys?

Toteutin haastattelut Maailmankauppa Mangolla maaliskuussa 2013. Yhteensa haas-
tattelin kahdeksaa vapaaehtoista. Haastattelujen maard oli mielesténi riittavé, koska
kaikista noin 30 vapaaehtoisesta noin 15 on talla hetkelld aktiivisia ja kahdeksan on
tastd mééarasté puolet. Vastaukset olivat myos hyvin samanlaisia, joten suurempi mééa-
ré haastatteluja ei vélttdamaétta olisi tuonut uutta tietoa tai erilaisia mielipiteita ilmi.
Haastatteluja tehdesséni Maailmankauppa Mangolla ei silla hetkelld valitettavasti ollut
tyomarkkinatuella ty6harjoittelijaa, joten en saanut tyoharjoittelijan haastattelua, mika
oli harmi, koska tyoharjoittelija on eniten paikalla ja hénelld on paras mahdollisuus

oppia tuotteista ja hanelle tuotetietokansiosta voisi olla suuri hyoty.

4.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on ns. puolistrukturoimaton haastattelumenetelmd. Puolistrukturoi-

maton tarkoittaa sitd, ettd kysymykset on valmiiksi muodostettu ja ne ovat kaikille
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samat, mutta vastausvaihtoehtoja ei ole ja vastaajat saavat vastata omin sanoin. Ky-
symykset voidaan myos esittdd missa jarjestyksessa tahansa ja niiden sanamuotoa voi-
daan vaihtaa. Nimi teemahaastattelu tulee siitd, ettd kysymykset liittyvét ennalta paa-
tettyihin teemoihin. Teemahaastattelussa ei ole oleellista haastattelukertojen maarét tai
se miten syvéllistd aiheiden kasittely on, vaan se ettd haastattelu etenee tiettyjen kes-
keisten teemojen varassa. Teemahaastattelussa ei valttamatté ole valmiita kysymyksia,
vaan haastattelu k&ydadn teemojen pohjalta ja kysymykset nousevat sen kuluessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48.)

Toiminnallisessa opinndytetydssa kaytetdan tutkimusmenetelmid kuten tutkimukselli-
sessakin opinndytetydssd, mutta perustasolla, jolla tarkoitetaan laadullisessa tutki-
musmenetelman kaytossa, etta aineisto keratdén esimerkiksi teemahaastattelun avulla
ja analyysi toteutetaan teemoittelulla (Vilkka & Airaksinen 2003, 57). Valitsin teema-
haastattelun menetelmakseni, koska ajattelin sen avulla saavani paremmin mielipiteita
esiin, kuin esimerkiksi kysymyslomakkeella. Teemahaastattelu tuntui myos paljon
persoonallisemmalta menetelmalta, koska ymparistd on minulle tuttu ja my6s monet

haastateltavista tunsin jo ennestaan.

Koska en halunnut selvityksesté laajaa ja aika vievad, paatin tehda valmiita kysymyk-
sid valitsemieni teemojen alle ja kirjoittaa vapaaehtoisten vastaukset ylos kasin. Tein
kysymykset (Liite 1) liittyen neljdén teemaan, jotka sivuavat teoriaosaa tyosténi: va-
paaehtoisuuteen Maailmankauppa Mangolla, Reiluun kauppaan ja tuotetietoihin, tuo-
tetietokansioon ja myyjékoulutukseen (perehdytykseen). Kysymyksia kirjoittaessa
paétin kirjoittaa ne heti “tuttavalliseen” muotoon, koska haastattelisin ihmisid, joista
osan tunsin jo entuudestaan ja myos, jotta haastattelu ei tuntuisi lilan muodolliselta.
Kysymyksissd puhun ”Mangosta” enkd ”Maailmankauppa Mangosta”, koska vapaaeh-
toisten kesken puhumme ”Mangosta”. Perehdytyksestd puhun “myyjakoulutuksena”,
koska myyjakoulutus on Maailmankauppa Mangolla kaytetty nimitys perehdytyksesta

ja kaikki vapaaehtoiset ovat myyjakoulutuksen kéyneet.

Testasin kysymyksié ensin vapaaehtoisen kanssa, jonka tiesin olleen jo pitkd&dn Maa-
ilmankauppa Mangon toiminnassa mukana ja jonka kanssa olin itse ollut paljon teke-
misissd. Tdma auttoi jannitykseen haastattelun tekemisessa ja toi luottamusta siihen,
ettd selvityksestd tulee olemaan hyotya tydssani. Huomasin myos, ettd kysymyksia

kaivattiin vield liséa ja pystyin tarkentamaan, ettd missa asioissa halusin lisétietoja.
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Toisaalta taas huomasin, etta itse kysymysrunkoon ei valttamétta tarvitse lisatd mon-
takaan kysymystd, vaan voin tehdé tarkentavia kysymyksia teemojen sisalla jos tunsin
sen tarpeelliseksi, mukaillen teemahaastattelun menetelmad. Lisasin kuitenkin Kysy-
myksié vield muutaman, jotta kokonaisuus olisi parempi. Muita haastatteluja tehdes-
séni, teemahaastattelulle tyypillisell& tavalla, en kysynyt vélttamatta kaikkia kysymyk-
sid kaikilta haastateltavilta jos tuntui, ettei sille ollut tarvetta tai jos kysymykseen vas-
tattiin jo ennen sen esittdmistd. Myo6s kysymysten muoto vaihteli eri haastateltavien

kanssa.

4.2 Vapaaehtoisten vastaukset

Haastatteluun osallistuneista vapaaehtoisista suurin osa on opiskelijoita ja muut tyot-
tomid, tyossd kayvia tai osa-aikatOissd. Pitkdaikaisimmat vapaaehtoiset ovat olleet
mukana monta vuotta ja lyhytaikaisimmat muutamia kuukausia. Osalla pidempiaikai-
sista vapaaehtoisista oli ollut vélivuosia, jolloin ei ollut tehnyt vuoroja Maailmankau-
palla, esim. opiskelujen takia. Kaikki tekevét vapaaehtoistyota vain Mangolla talla
hetkell& ja suurin osa tekee talla hetkella keskimaarin kerran viikossa myyjavuoron.
Suurin osa myds osallistuu tapahtumissa. Vapaaehtoiset kayttavat siis hyvin vaihtele-
vasti aikaa Maailmankauppa Mangolla tydskentelyyn, johtuen muusta elamésta, kuten

opiskelusta tai toista.

Vapaaehtoise,t jotka ovat olleet Maailmankauppa Mangon toiminnassa pitkaan,
omaavat tietoa Reilusta kaupasta paljon, kun taas lyhyemméan aikaa olleet sanovat
tietdvansa jonkin verran, ldhinnd perustietoa. Suurin osa haastatelluista sanoo tiedon
myos lisdéntyneen Maailmankaupassa tydskennellessé. Vapaaehtoisten tuotetietamys
taas vaihtelee suuremmin. Osa sanoo omaavansa paljon tietoa, osa vahemman. Tiedot
jakautuvat paljon siten, ettd pidempiaikaiset vapaaehtoiset tietdvat enemman ja lyhy-
empiaikaiset véhemman, mutta silti vaihtelua on paljon. Jotkut pidempiaikaisemmat-

Kin sanovat, etté voisivat tietdd enemman ja ettd tarkkoja tietoja tuotteista ei ole.

Vastaukset osoittavat, ettd vaikka vapaaehtoinen olisi tydskennellyt Maailmankauppa
Mangolla pitk&én, jopa vuosia, tuotetietoa ei valttaméattd ole kerd&ntynyt paljonkaan
tai ainakaan se ei ole yksityiskohtaista. Kun myyjévuoroja tekee vain noin kerran vii-
kossa tai harvemmin, ei tuotteista vélttdmatta ehdi oppia, varsinkin jos tuotteesta ei ole

esitettd tai tuotteessa itsessdén ei ole paljon tietoa. Talloin tieto pitdisi saada toisilta
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vapaaehtoisilta, jotka tietdvat enemman, mutta tiedon valitys ei onnistu jos paikalla ei
ole muita tai tuotteet eivét tule puheenaiheeksi. Tuotetietokansion uusiminen on nain
ollen térkedd, jotta tieto paasee levidamaan, vaikka kasvokkain sitd ei ehdittaisik&an

vaihtaa.

Kaikille haastateltaville vanha tuotetietokansio oli tuttu ja kaikki olivat sita vahintaan
selanneet, padasiallisesti silloin kun aloittivat Maailmankauppa Mangolla: ”Olen kayt-
tanyt ja selannut”, Joo, selannut alkuvaiheessa”. Kayttd on kuitenkin ollut hyvin
vahaistd, mm. sen tahden, ettd tuotetietokansio ei ole tarjonnut ajankohtaista tietoa”
tuotteista. P&&asiallisesti haastateltavat 10ysivéat kansiosta hyvid ja huonoja puolia,
mutta oltiin my06s sitd mieltd, ettei kansiossa ole moitittavaa. Hyvaa vanhassa tuotetie-
tokansiossa sanottiin olevan se, etta se ylipdatdnsa ”on olemassa” ja siita I0ytyvat
yleistiedot, esimerkiksi tietyistd tuotteista ja tuottajayhteisdista. Huonoa siina on, etta
se on vaivalloinen selata eika sit4 ole jaoteltu mitenk&an. Kaikki vapaaehtoiset kysy-
vat tuotteista toisilta vapaaehtoisilta, ”jos joku on samaan aikaan paikalla”, eniten
niiltd, jotka ovat olleet mukana pidempaén tai tyoharjoittelijalta. Paéasiallisesti kysy-
mykset tehdadn kasvokkain, mutta osa myds soittaa tai kirjoittaa kysymykset Maail-

mankauppa Mangon péivékirjaan.

Tuotteista kysytaan toisilta vapaaehtoisilta, ja tuotteista ollaan siis kiinnostuneita ja
asiakkaita halutaan palvella hyvin. Vanhaa tuotetietokansiota oli kaytetty vahan ja sen
olemassa olo n&htiin hyvana asiana, mika osoittaa tuotetietokansion tarpeellisuuden.
Sen siséltdmat tiedot todettiin hyviksi, joskin vanhoiksi ja pdivittamattomiksi. Suu-
rimmat ongelmat kansiossa ovat kuitenkin sen jasentaméattomyys, mika teki kaytosta

hankalaa ja tiedon etsimisesta tyolasta.

Péa4asiallisesti haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd tuotetietokansion uusiminen on
’todellakin” tarpeellista. Uusimisessa tulisi heiddn mielestdén kiinnittdd huomiota
erityisesti selkeyteen, kayttajaystavéllisyyteen ja helppokéyttdisyyteen. Esiin nousi
myos toive, ettd tuotteet olisi jarjestelty tuoteryhmittdin ja ettd se olisi helppo péivit-
taa. Jotkut vapaaehtoisista eivét kuitenkaan osanneet sanoa mihin kiinnittd4 huomiota.
Kansion visuaaliselta ilmeelt4 toivottiin yksinkertaisuutta ja ettd se on ’selked ja mo-
derninndkdinen”, jotta ”haluaa siihen tarttua”. Vanhan kansion ilmeesta sanottiin, ett&

sitd “’ei helposti bongaa”. ”Ainahan kaikki esteettisyys on hyvéstd” kommentoitiin
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visuaalisuudesta. Suurin osa oli varmoja siité, ettd uudistuksesta tulisi olemaan hyo-

tyd: "Hyva, etta teet”.

Tuotetietokansion uusimisessa vapaaehtoisten kéyttéon nousee erityisesti esiin, etta
kansion on oltava selked ja helppokayttdinen. Se helpottaa tydskentelyd Maailman-
kauppa Mangolla, koska tieto on I0ydettdva nopeasti asiakkaalle. Visuaalisella ilmeel-
14 ei valttamatta ole niin suurta merkitysté, koska asiaa ei osattu kommentoida paljon-
kaan, mutta sen tulisi tukea edellda mainittuja ominaisuuksia, selkeytté ja helppokéyt-
toisyytta.

Suurin osa haastatelluista oli sitd mieltd, ettd myyjakoulutuksessa olisi hyva puhua
enemmaén tuotteista. Jotkut haastatelluista kuitenkin nostivat esiin, etta "liikaa tietoa ei
voi omaksua kerralla”. Toisaalta taas toivottiin enemmaén yksityiskohtaista tietoa ja
keskeisistd tuotteista puhumista jo myyjékoulutuksessa. Pinnalle nousi myo6s ajatus
siitd, etté olisi useampia kertoja, jolloin puhuttaisi erikseen vain tuotteista. Tuotetieto-
kansion uskottiin vahvasti tukevan myyjakoulutusta mm. siksi, ettd se olisi alku
Mangon tuotteisiin perehtymiseen” ja koska “’perehdyttdja ei voi kaikkea kertoa”.
Kansion uskottiin myds tukevan Maailmankaupassa tyoskentelyd: “ei tarvitse arvail-
la”, kansiota pystyy lukemaan omalla ajalla, "tulee varmempi olo” ja ammattimai-

sempi kuva tydskentelysté.

Myyjékoulutus on alku Maailmankauppa Mangolla tydskentelylle ja tuotteista puhu-
minen olisi hyvé aloittaa jo silloin, koska tuotteita on paljon. Koska aikaa ei kuiten-
kaan ole paljon, eik& tuotetietoa omaksuta hetkessa, on tuotetietokansion olemassa
olo, ja ettd se on toimivassa ja kdytannollisessa muodossa, erittdin tarkedd. Tuotetieto-

kansio tuo tarvittavaa tukea perehdytykseen seké tydskentelyyn.

Tarkeinta vapaaehtoisten mielestd tuotetietokansiossa on sen olemassa olo, koska tuo-
tetietoa ei omata paljon eika koskaan kaikista tuotteista voi kaikkea tietadkaan. Tarke-
aksi nousi my0ds sen kokovaltainen selkeys ja helppokayttoisyys eikd esim. kansion
hieno ulkoasu. Helppokayttdisyys liittyi niin tuotetietokansion jasentelyyn, tiedon
helppoon etsimiseen kuin péivittdmiseenkin. Vastauksista ilmeni selvésti, ettd tuotetie-
tokansion tarve on Maailmankauppa Mangolla suuri, joten uudistamiselle on tarvetta.

Sen merkitys ndhdaan tukena, heti alusta asti ja jatkuvana aina myyjévuoroa tehdessé.
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5 TUOTETIETOKANSION SUUNNITTELU JATOTEUTUS

Tassé luvussa kayn 1api tuotetietokansion suunnittelua ja toteutusta. Se sisaltda lahto-
kohdat uudistamiselle, tuotetietokansion visuaalisen ilmeen ja sisallén suunnittelun

kuvauksen. Lopuksi kuvaus konkreettisesta lopputuloksesta; valmiista tuotoksesta.

5.1 Lahtdkohta

Lahtokohtanani tuotetietokansion uusimiseen oli luonnollisesti vanha tuotetietokansio.
Vanha tuotetietokansio oli yksi vaaleanruskea kansio, jossa on A4-koossa muovitas-
kuissa ja rei’itettynd papereita, joissa oli erilaista tietoa, niin yksittdiSiSta tuotteista
kuin yleisesti tietyista tuotteista kuten kahvista. Kansiosta 10ytyi myds paljon esitteita
eri tuottajayhteisoistd, asiaa luonnonsuojelusta sekd vanhoja lehtijuttuja. Suurin osa on
muovitaskuissa, jotka olivat melko tdyteen ahdettuja. Kaikki tietokansiossa oli jo
monta vuotta vanhaa, uusimmat lisdykset muutaman vuoden takaa. Kaytdssé kansio ei
ollut ollut paljonkaan, vapaaehtoisten vastausten perusteella sitd oli l1ahinna selailtu.
Myyjakoulutuksissa siihen on viitattu, mutta koska tiedot siina olivat niin vanhoja ja
sekalaista ja sekavasti jarjestetty, se ei houkutellut lukemaan tai etsimaan tietoa tuot-
teista. Se oli myds hyvin kompeld kéyttad ilman siséllysluetteloa, ryhmittelya tai loo-
gista jarjestysta. Siita ei 16ytynyt edes puolia Maailmankauppa Mangon tuotteista. Ei
siis mikaan toimiva kokonaisuus eikd kaytannollinen vapaaehtoisten avuksi Maail-

mankaupalla tyoskentelyyn.

Alkuperdisend suunnitelmanani oli, ettd uudistaisin tuotetietokansion ulkoasun ja ra-
kenteen sekd my0s tayttdisin kaikkien tuotteiden tiedot kansioon itse. Suunnitelmia
tehdessé huomasin kuitenkin miten paljon aikaa ja energiaa se tulisi vieméaén (tuotteita
on n. 1300), joten tyydyin vain suunnittelemaan uudistuksen ja toteuttamaan sen ilman
tuotetietojen lisddmistda kansioon. Taméan johdosta entistad tarkedmmaéksi tuli myds
selkeiden kayttoohjeiden ja paivitysohjeiden teko. Ja koska vanhassa tuotetietokansi-
ossa ei ole siséllysluetteloa tai edes kunnon jarjestysta tiedoille, l&htékohtana oli oike-
astaan luoda kokonaan uusi tuotetietokansio sisallysluetteloineen, valilehtineen seka

tuotetietopohjineen, ulkoasua poislukematta.

Tuotetietokansion uudistuksen suunnitelma pohjautuu vapaaehtoisten vastauksiin ja

suunnitelmia tehdessé keskustelin toimeksiantajan kanssa toteutuksesta, jos tuli esiin
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ongelmia. Jos haastatteluissa ei tullut ilmi toiveita tai ideoita jonkin asian toteuttami-
sessa, pyrin suunnittelemaan ne mahdollisimman sopiviksi kokonaisuuteen nahden.
Padsaantoisesti olen pyrkinyt vapaaehtoisten vastausten mukaan “selkeyteen, kéytta-
jaystavallisyyteen ja helppokayttoisyyteen”. Kun alun perin ehdotin tuotetietokansion
uudistamista, asiasta innostuttiin jo silloin ja vapaaehtoisten vastausten perusteella

idea oli hyvad ja sai kannatusta, joten siihen suhtauduttiin positiivisesti.

5.2 Kansion visuaalinen ilme

Maailmankauppa Mangolla on oma visuaalinen ilmeensa. Se on uudistettu vuonna
2009, kun Jyvaskylan kehitysmaayhdistys ry taytti 20 vuotta. Visuaalisen ilmeen on
suunnitellut graafinen suunnittelija Jukka Kotisaari yhdessa markkinointisuunnittelija
Tomi Keiskin kanssa. Visuaalinen ilmeen kayttda varten on tehty graafinen ohjeistus.
Ohjeistuksessa puhutaan Maailmankauppa Mangon liikemerkistd mm. logosta, sen
kaytosta (esim. vari), typografiasta ja annetaan vinkkeja litkemerkin kayttoon. Liike-
merkki koostuu tunnuksesta seké kaksiosaisesta muotoillusta nimen Kirjoitusasusta eli
Maailmankauppa Mangon logosta (Kuva 4). Typografian kdytdn ohjeistuksessa neu-
votaan kayttdmaan kirjaintyyppejd, jotka ovat helposti luettavissa ja joiden muotokieli
on samantyyppinen liikemerkin muotokielen kanssa. S&hkoisessd viestinnassd seké
yleisessa kéytdssa suositellaan kéytettdvan Verdana—kirjainperhettd. (Ladkkdla
2009.)

Kuva 4. Maailmankauppa Mangon logo

Olen pohjannut kansion visuaalisen ilmeen suunnittelun néihin ohjeisiin. Muu visuaa-
liseen ilmeeseen liittyvd, kuten tuotetietopohjien, valilehtien ja tekstiosuuksien ulko-
asun ja muodon olen suunnitellut vapaaehtoisten vastausten pohjalta. Maailmankaup-
pa Mangon graafinen ohjeistus on hyva ja saasti aikaa esimerkiksi fontin valinnassa.
Verdana -fontti on selked ja sopii hyvin esimerkiksi tuotetietokansion tekstiosiin seké
yht& hyvin myos tuotetietopohjien teksteihin. Fontin ké&yttdé luo myos yhtendisyytta
Maailmankauppa Mangon siséiseen viestintdan ja yhdistyy néin myos ulkoiseen vies-
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tintdan, kuten Maailmankauppa Mangon esitteisiin. Vapaaehtoisten vastauksista nousi
vahvasti esiin, ettd visuaalisella ilmeelld on se merkitys, ettd tuotetietokansio on sel-
ked ja yksinkertainen kokonaisuus, johon ainakin fontti pyrkii. Visuaalisuudesta va-
paaehtoisilla ei kuitenkaan ollut paljon mielipiteitd, joten graafinen ohjeistus auttoi

sen suunnittelussa.

Haastatteluja tehdessé vapaaehtoiset toivoivat tuotetietokansion ulkonaéltd moderniut-
ta ja sen toivottiin nayttavén siltd, ettd sithen “haluaa tarttua”. Koska kyseessi on Rei-
lun kaupan erikoismyymalan tuotetietokansion uudistus, sopivaa oli kayttaa hyddyksi
Maailmankauppa Mangon tuotteita. Maailmankaupalla myydaéan erilaisia papereita,
joista valitsin vaalean ja aiheeseen sopivan loktapaperin, jota valmistetaan Bangla-
deshissa (Kuva 5). Vaaleus tuo kaivattua moderniutta ja kuten kuvasta 5 voi néhda,
paperin kuviointi ilmentdd Reilua kauppaa ja koska kyseessa on Maailmankauppa
Mangon oma tuote, tuo se merkityksellisyyttd tuotetietokansiolle. Samalla kuviointi

on hauska ja kiinnittaa huomion kansioon, joka toivottavasti luo halun tarttua” siihen.

37

KUVA 5. Tuotetietokansion paallystyspaperin kuvioita

Haastatellessa vapaaehtoisia vain kerran mainittiin kuvat tuotetietokansiossa. Mitaan
paatosta kuvien kéaytosta ei suunnittelu vaiheessa tehty toimeksiantajan kanssa, mutta
kansio on suunniteltu siten, ettd kuvia saa liitettyd mukaan, monella eri tavalla. Kuvia
voi laittaa kansioon kaikista tuotteista tai sitten vain osasta, esim. amppeleista, joiden

yhteydessa kuvista voisi olla eniten hyotya vapaaehtoisille.
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5.3 Kansion sisallon suunnittelu

Aluksi l&dhdin suunnittelemaan kansiota samassa muodossa kuin vanha oli: A4 —
kokoiseen mappiin. Kuitenkin ideoitaessa kansioon liittyen toimeksiantajan kanssa,
tuli esiin ajatus, ettd kansio olisikin A5—koossa. Koon muutokseen johtanut ajatus
lahti siita, ettd yhdelle sivulle haluttiin vain kaksi tuotetta ja A4—koossa sen ajateltiin
olevan hankalaa. Koska tuotteita on niin paljon, A4—kokoinen mappi tulisi hyvin tay-
teen ja painavaksi ja sen kasittelysté voisi tulla epdmukavaa ja kompelda. Pienikokoi-
sempi kansio olisi paljon sirompi ja kauniimpi katsella asiakkaankin kuin iso mappi.
Koon muutos johti siihen, ettd kansioita tulisi enemman kuin yksi. Arvioin, ettd niitd
tarvitaan yhteensa kolme. Vapaaehtoisilla ei ollut mielipiteitd kansion kokoon, joten
toimeksiantajan ehdotus oli tervetullut eikd se ollut ristiriidassa muiden toiveiden

kanssa.

Vapaaehtoisten vastauksista ilmeni selkeésti, ettd tuotetietokansio kaipaa jasentamisté
ja etté tuotetiedot olisivat hyvét olla jarjestetty tuoteryhmittdin, mitka tarpeet tunnistin
itsekin. Tuotteet jaoinkin heti alkuvaiheessa tuoteryhmiin. Tuotetietokansion jasenta-
miseksi, jotta siita olisi helppo etsia tietoa, tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat sisallys-
luettelo (liite 2) ja valilehdet. Siséllysluettelosta suunnittelin vapaaehtoisten vastausten
perusteella yksinkertaisen ja selkedn ja valilehdet suunnittelin mukailemaan sita. Si-
séllysluettelo ja vélilehdet, kuten muutkin paperit kansiossa, tulevat vaalealle pohjalle
selkeyden lisddmiseksi ja siten jatkavat myds kansion ulkoista visuaalista ilmettd. Va-
lilendissa lukee mitka tuoteryhmét seuraavana tulevat kansiossa. Jokaisen vélilehden
alle tulee kaksi tuoteryhmaa, jotka jollain tapaa “muistuttavat™ toisiaan tai jotka “ovat
ldhelld toisiaan” Maailmankauppa Mangon myyméldssd. Tdmid helpottaa etsimisti
mielleyhtyman avulla, koska tuotteiden paikat eivat muutu myymalassa usein, jos
koskaan. Tuoteryhmien otsikkojen alla on listattuna tuoteryhmén tuotteita, jarjestyk-
sessd, jota voisi kutsua “tiarkeysjirjestykseksi”. Aakkosjirjestys ei tuntunut luontevalta
jarjestykseltd, joten paddyin “tarkeysjarjestykseen”. Esimerkiksi elintarvikkeista kahvi
on yksi tarkeimmista tuotteista, koska sitd menee paljon ja erilaisia kahveja 16ytyy
monta Maailmankauppa Mangon valikoimista. Se on my0ds tuote, josta tehdaan paljon
kysymyksid. Néin ollen “kahvi” on ensimmaisend listalla ja ensimmaisend elintarvik-
keista. Elintarvikkeet taas tulivat ensimmaiseen kansioon ensimmaiseksi, koska niista

tulee paljon kysymyksié ja sijaitsevat heti ulko-oven vieressd myymalassa.



30
Tuotetietokansion sisallon suunnittelussa lahdin liikkeelle itse tuotteista. Koska van-
haa tuotetietokansiota ei ollut j&sennelty ja vapaaehtoiset mainitsivat tdmén olevan
kansion yksi huono puoli, aloitin jasentamisestd ja siirryin sisallon suunnitteluun.
Koska en 16ytanyt suoranaisia ohjeita tuotetietokansion suunnitteluun enké liioin oh-
jeita siitd mita tuotteista olisi hyva laittaa tuotetietokansioon, lahdin liikkeelle luke-
malla toisia opinndytetditd, joissa oli tehty jonkinlainen tuotetietokansio tai kansio
ylipaatansa, esim. Kataisen & Parviaisen (2009) ja Taluksen (2011) toihin. Kaikkien
toiden tuotetietokansiot ja kansiot erosivat kuitenkin niin paljon omastani, ettd suora-
naista mallia en niistd saanut, mutta hyvia vinkkeja kuitenkin. Suunnittelussa konsul-

toin myos toimeksiantajaa ja kysyin mielipiteita erilaisista malleista.

Ensimmaiseksi kirjasin ylés suuren osan Maailmankauppa Mangon tuotteista paperille
ja samalla lajittelin niitd erilaisiin tuoteryhmiin, esim. elintarvikkeet, kasityot, pesuai-
neet jne. Koska Maailmankauppa Mangolla on noin 1300 eri tuotetta, listaaminen hel-
potti niiden “hallintaa”. Tdman jaottelun avulla pystyin arvioimaan kuinka monta tuo-
teryhmaa kansioon tulee. Taman jalkeen keskityin yksittéisiin tuotteisiin eri ryhmista
ja kirjoitin paperille ylos kaikenlaista tuotetietoa, jota 16ytyi pakkauksista, esitteista tai
jos tiesin itse jotain tuotteista. Kerddmieni tietojen avulla tein erilaisia ja erikokoisia
hahmotelmia ns. tuotetietopohjista, joihin tuotetiedot kirjattaisiin. Sain kasityksen
siitd, mita tietoja tuotteista tarvitsee merkita tuotetietopohjaan ja kuinka paljon tilaa

yksi tuote tarvitsisi.

Erilaisia tuotetietopohjia suunnittelin kahdeksan; kaksi mallia elintarvikkeille (Kuva
7), kaksi Ole Hyvé4 — tuotteille (Kuva 8), kaksi koreille ja amppeleille (Kuva 9) ja kak-
si standardia muille tuotteille (Kuva 6). Malleja suunnittelin kaksi, toisen, johon mah-
tuu kaksi tuotetta sivulle ja toisen johon mahtuu yksi tuote sivulle. Pohjista voi valita
kumpaa kayttad, riippuen esim. kuinka paljon tuotetietoa tuotteesta 16ytyy tai jos tuot-
teella on suuri valikoima. Jokaisen tuotetietopohjasivun ylanurkasta voi lukea mihin
tuoteryhmaan kyseisen sivun tuotteet kuuluvat (Kuvat 6, 7, 8 ja 9). Tdma helpottaa

tuotteiden etsimista.
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Keittiotavarat

Tuote:
Tuotenimi:
Tuotteen kuvaus:

Valmistusmaa:
Maahantuoja:
Lisatietoja:

KUVA 6. Standardi tuotetietopohjan osa

Kuvassa 6 nakyvait tiedot, jotka l16ytyvat standardi tuotetietopohjasta. Tata tuotetieto-
pohjaa k&ytetddn keittitavaroilla, kosmetiikalla, paperitavaroilla, pesuaineilla/-
tarvikkeilla, sisustustavaroilla, soittimilla, suitsukkeilla, leluilla, vaatteilla ja laukuilla.
Kyseessa on osa mallista, johon sivulle mahtuu kaksi tuotetta. Ensimmaisena kohtana
on “tuote”, miké helpottaa oikean tuotteen etsimisté, koska tuotteet eivit ole aakkos-
jarjestyksesséd. Toisena on “tuotenimi” eli milld nimelld tuotetta myyddan, esim. teen
haudutusmuki. Kolmantena on kohta, jossa kuvaillaan tuotetta, mikd helpottaa sen
tunnistamista. Liséksi ovat kohdat valmistusmaalle, johon voi myos laittaa tuottaja
yhteisén nimen, ja maahantuojalle. Tuotteiden alkuperdmaa on kysytyimpia kysymyk-
sid joita Maailmankauppa Mangolla kuulee, joten se on erityisen tarked. Lisdtietoja”
kohtaan on mahdollista laittaa tietoa, jonka kuvittelee olevan hyddyllista tai mika on
hyvé tietdd. Talle kohdalle on varattu paljon tilaa ohjaajani pyynnosté ja erityisesti

tdhan kohtaan voi kuka tahansa kirjoittaa tietonsa tuotteesta.
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Elintarvikkeet

Tuote:
Tuotenimi:

Paino:

Alkuperamaa:
Valmistaja:
Maahantuoja:
Luomu: kylla / ei
Lisatietoja:

KUVA 7. Elintarvike tuotetietopohjan osa

Elintarvike tuotetietopohja (Kuva 7) eroaa standardista hieman, koska elintarvikkeista
tarvitaan eri tietoja kuin suurimmasta osasta muista tuotteista. Kohdat, jotka eroavat
standardista ovat “’paino”, “valmistaja” ja “Luomua”. Hyvin usein elintarvikkeiden
kohdalla kysytadn onko tuote luomua vai ei. Elintarvikkeissa ei riit4 pelkk& alkuperéa-
maa, koska raaka-aine tulee yleensd jostain kehitysmaasta, mutta tuote valmistetaan
jopa toisessa maanosassa, kuten Euroopassa. Esimerkiksi kahvi Cafe de Origenin esp-
resson alkuperamaaksi on merkitty Honduras, mutta sitd valmistaa Neuteboom, Hol-

lannissa.
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Ole Hyva -pesuaineet

Tuote:
Tuotenimi:
Valikoima:

Valmistusmaa:
Valmistaja:
Lisatietoja:

KUVA 8. Ole hyva — tuotetietopohjan osa

Ole Hyvé — tuotteet ovat harvoja Suomessa valmistettavia tuotteita, joita Maailman-
kauppa Mangolla on myynnissé, joten oli aiheellista suunnitella niille oma tuotetieto-
pohjansa. Ole Hyva valmistaa luontoystavéllisia ja vegaanisia pesuaineita, shampoista
yleispesuaineisiin (Ole Hyvi). Kuvasta 8 voi huomata, ettd “alkuperdmaa” on vaihdet-
tu “valmistusmaaksi”, koska my0s suurin osa raaka-aineista saadaan Suomesta (Ole
Hyvi). "Kuvauksen” kohdalla on valikoima”, koska melkein kaikilla Ole Hyvéin —
tuotteilla on suuri valikoima. Talle kohdalle on paljon enemmaén tilaa toisessa mallis-

Sa.
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Amppelit

Mallin numero:
Tuotteen kuvaus:

Valmistusmaa:
Maahantuoja:
Lisatietoja:

KUVA 9. Amppeleiden tuotetietopohjan osa

Amppeleiden ja korien tuotetietopohja (Kuva 9) eroaa muista, koska niisté ei tarvitse
niin paljon tietoa. Tarkein tieto on “mallin numero”, jonka avulla tuotteen 16ytaa kai-
kista parhaiten. Kuvaus on kuitenkin paikallaan, jos mallin numero on paassyt havia-
maan tai jos asiakas etsii jotain tiettyd mallia, jota ei juuri silloin ole myymalassa.
Amppeleiden tuotetietojen kanssa suunniteltiin laitettavaksi kuvat tasta syystd. Amp-
pelit ja korit ovat hyvin monikdyttdisid, joten lisdtietoja” kohtaan listataan myds eri-

laisia kayttotarkoituksia asiakkaille ehdotettaviksi.

Kaiken sisallon toteutin Maailmankauppa Mangon koneella ja silta 10ytyvilla ohjel-
milla. Tuotetietopohjat kuten tekstiosatkin tein LibreOfficella, koska sita tekstiohjel-
maa Maailmankaupalla kdytetadn. Oli tdrke&d kayttaa sitd ohjelmaa joka Maailman-
kaupalla on kaytossa, koska paivitys ja uusien sivujen tulostus tapahtuu siell ja jos
pohjat olisi suunniteltu muulla ohjelmalla, olisi lopputulos muuttunut eri ohjelmalla
avattaessa. Vapaaehtoisten vastauksista ei ollut paljonkaan hyotya tuotetietopohjien

suunnittelussa, mutta pyrin jalleen selkeyteen ja yksinkertaisuuteen.
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5.4 Lopputulos

Vanha tuotetietokansio muuttui yhdestda Ad4-kokoisesta vaaleanruskeasta kansiosta
kolmeksi A5-kokoiseksi kansioksi, jotka on pééllystetty Reilu kauppa — henkisella
loktapaperilla. Jokaisen kansion kannessa on Maailmankauppa Mangon logo (Kuva 4)
ja tekstit “Tuotetietokansio” sekd alareunassa ”Kansio 1/3” jne. Kansioiden selkdmyk-
sistd voi lukea mitk& tuoteryhmat I0ytyvét mistakin kansioista. Tuotetietokansion teks-
tiosiot (sisallysluettelo, kéyttdohjeet, tuotetietopohjat ym.) ovat muovitaskuissa. Muo-
vitaskut suojaavat sivuja kulumiselta ja helpottavat kansion selaamista. Myds kansio
on paéllystetty kontaktimuovilla suojaamaan kulumiselta, koska paallystyksessa kay-
tetty loktapaperi kuluu nopeasti kéytossa.

Ensimmaisen kansion avatessa, ensimmaisend on sisallysluettelo (Liite 2). Seuraavak-
si tulevat saatesanat ja tuotetietokansion kéyttéohjeet (Liite 2). Tdman jalkeen tulevat
itse tuoteryhmat, jotka ensimmaisessa kansiossa ovat: elintarvikkeet ja keittiotavarat,
pesuaineet/- tarvikkeet ja kosmetiikka, amppelit ja korit. Toisesta kansiosta 16ytyy
vain tuoteryhmid; vaatteet ja laukut/pussit, soittimet ja lelut, sisustustava-
rat/seindvaatteet ja paperitavarat. Kolmannessa kansiossa 10ytyvét suitsukkeet ja korut
sekd osio ’Yleistietoa tuotteista”, johon voi lisata esim. tietoa erilaisista teelaaduista ja
kuinka hauduttaa teetd oikealla tavalla. Lisédksi kolmannen kansion lopusta l16ytyvat

tuotetietokansion péivitysohjeet (Liite 2).

Kansiosta jaivéat vield puuttumaan itse tuotetiedot. Ne on tarkoitus tayttad ajan kanssa
kaikkien vapaaehtoisten voimin, koska eri ihmisilld on eri tietoja tuotteista. Koska
toimin edelleen Maailmankauppa Mangon vapaaehtoisena, tulen itse tdyttdmaan tuote-
tietoja ja tehtdva annetaan myos erityisesti uuden tycharjoittelijan tehtévaksi. Suurin
osa tuotetiedoista 10ytyy tuotteista ja esitteistd ja sitd on myods etsittavé internetista,
joten tuotetietokansiota paivittddkseen tuotteista ei valttamatta tarvitse tietdd paljon.
Tuotetietoja voi paivittdd sen minka pystyy ja jattdd muille tilaa Kkirjoittaa omia tieto-
jaan. Vaikka vanha tuotetietokansio oli monella tapaa epakaytanndllinen ja siing oli
vanhaa tietoa, voi osaa tiedoista, esimerkiksi esitteitd tuottajayhteisoista, vield kayttaa
ja ne voi halutessa lisat4 uusiin kansioihin. Tosin niiden helppo luettavuus voisi kar-

sid, koska kansion koko muuttui uudistuksen myoté.
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Pyrin suunnittelemaan kansion kaytosta heti helppoa ja Kirjoitin kansiolle kayttéoh-
jeen, jos sen systeemi ei heti aukea. Kayttoohje 10ytyy ensimmaéisestd kansiosta sisél-
lysluettelon ja saatesanojeni jalkeen. Vield tarkeampi kuin k&yttdohje on kuitenkin
paivitysohje, jonka sijoitin kolmanteen kansioon viimeiseksi. Paivitysohjeissa pyrin
seikkaperdisesti ohjeistamaan paivityksessa, jotta tuotetietopohjien ulkonakd pysyisi

Samana.

Kuluja tuotetietokansiolle uudistamiselle tuli vain vahén ja ne koostuivat uusien kan-
sioiden, muovitaskujen ja vélilehtien hankkimisesta. Kansion paallystamiseen kaytetty
paperi saatiin Maailmankauppa Mangolta kuten kaikki muukin tarpeellinen kansion
kokoamiseen, joten niista ei tullut kuluja lainkaan. Tuotetietokansion suunnitteluun ja
toteutukseen meni niin pitkaan, etten ehtinyt saada palautetta valmiista tyostd Maail-
mankauppa Mangolta, mutta suunnitteluvaiheessa saamani suullinen palaute tuotetie-
topohjista ja kansion muodon muuttamisesta A5-kokoon, oli positiivista ja tyosténi

oltiin innostuneita koko prosessin ajan.
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6 POHDINTA JA PAATELMAT

Tavoitteekseni tdmén tyon alussa totesin tuotetietokansion uudistamisen helppo- ja
nopeakéayttdiseksi Maailmankauppa Mangon vapaaehtoisille. Tuotetietokansion uudis-
tamiseen liittyviksi kasitteiksi valikoin Reilun kaupan, vapaaehtoistoiminnan, sisédisen
markkinoinnin, visuaalisen viestinnan ja perehdytyksen. Reilua kauppaa ja vapaaeh-
toistoimintaa olen lahestynyt Maailmankauppa Mangon toimintaan liittyen, kun taas
sisdista markkinointia ja siihen liittyvia visuaalista viestintaa ja perehdytysta olen ka-
sitellyt tuotetietokansion nakdkulmasta. Tekemassani selvityksessa tavoitteeni mukai-
sesti keskityin vapaaehtoisten mielipiteisiin tuotetietokansiosta, sithen mita uudistuk-
sessa tulisi ottaa huomioon ja mik& on kansion merkitys. Prosessi oli vaiheikas ja
haastava, mutta lopputulos, tuotetietokansio, on sitd mité haluttiin ja tassa vaiheessa

niin valmiina kuin oli tarkoituskin.

Reilu kauppa on Maailmankauppa Mangon ydinajatus ja siihen liittdmé&ni vapaaehtois-
toiminta on myds oleellinen osa Maailmankaupan toimintaa. Yhdistdessani nama kak-
si toisiinsa, onnistuin mielestani tuomaan lukijalle kasityksen Maailmankauppa Man-
gon toimintaymparistosté ja toiminnasta, ja luomaan pohjaa tuotetietokansion tarpeel-
lisuudelle ja perusteluja sen uusimiselle. Vapaaehtoistoiminnan rajaaminen yhdistys-
toimintaan kertoo “arjesta” jota Maailmankaupalla eletdén ja aiheen rajaaminen sel-
vasti toimi. Reilun kaupan yhteydessa tapahtuva vapaaehtoistoiminta taas tuo esille

sen, kuinka paljon sité oikeastaan onkaan ja kuinka erilaisissa muodoissa.

Tuotetietokansion uusimiseen olisi voinut lahted ulkoisen markkinoinnin kautta liik-
keelle, onhan sen tavoitteena myds auttaa vapaaehtoisia toimimaan parempina asia-
kaspalvelijoina. Valitsin kuitenkin sisaisen markkinoinnin lahestymiskulmakseni,
koska néden Maailmankauppa Mangon yhteiséna jota voi ja pitda vahvistaa sisaltapain.
Sisdinen markkinointi parantaa myos ulkoista markkinointia, erityisesti asiakaspalve-
lua. Olen valintaani tyytyvadinen. Visuaalinen viestintd nousi siséisesta markkinoinnis-
ta erityisesti esiin, koska olin uudistamassa konkreettista kansiota, jonka ulkon&ko oli
nuhjuinen ja vanha, mutta josta halusin muokata hyvannékdisen kansion, jota haluaa
kayttad. Kuitenkin tyon edetessa ja varsinkin haastatteluita tehdesséani, huomasin, ettei
visuaalinen viestinta valttdmatta niin tarked osa tyotani ollutkaan. Ainakaan vapaaeh-
toiset eivat sita niin tdrkeana nahneet. Halusin kuitenkin panostaa edes vahén visuaali-

seen ilmeeseen, koska ulkonadélla on valia.
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Perehdytys tuntui aluksi hieman irralliselta osalta siséisen markkinoinnin alla sek&
koko ty6ni kannalta. Huomasin kuitenkin, etté se on térked osa sisaistd markkinointia,
ja tuotetietokansiolla voi olla tulevaisuudessa suurikin vaikutus vapaaehtoisten pereh-
dyttamisessa Maailmankauppa Mangolle. Kokonaisuutena viitekehykseni on toimiva,

mutta toki muutokset olisivat voineet olla hyvéksi.

Suurimmat ongelmani tydsséni olivat vapaaehtoisten mielipiteiden selvityksen kanssa.
Tunsin heti alusta, etten niiden tietojen pohjalta, jotka olin tutkimuksen tekemisesta
omaksunut, ollut pateva tekemaan minkaanlaista tutkimusta. Koska kuitenkin tarvitsin
mielipiteitd tydhoni ja tutkimuksen teko kuuluu opinndytetyohon, tein parhaani. Selvi-
tys on selvasti heikoin lenkki tydssani, mutta siitd huolimatta siita oli minulle hyotya
uudistusta tehdessa ja sain mita tarvitsin. Selvitys osoitti, ettd johdannossa mainitse-
mani syyt halulleni uudistaa tuotetietokansiota, johtuivat oikein tehdyistd havainnois-
ta. Vapaaehtoiset tietavat hyvin vaihtelevasti tuotteista ja kaipaavat tukea silla alueel-
la, tukea tyoskentelyyn Maailmankauppa Mangolla. Sain myos l&htékohdat tuotetieto-
kansion uudistamiselle ja hyvid ideoita sitd varten. Uudistetun tuotetietokansion uusi

elama Maailmankauppa Mangolla néyttaa lupaavalta.

Tuotetietokansio ndyttada nyt modernilta, se on selked ja yksinkertainen ja nain ollen
toivon sen olevan helppokayttdinen, aivan kuten vapaaehtoiset toivoivat. Sen muoto
muuttui hieman alkuperaisestd suunnitelmasta, mutta sen muoto on nyt erilainen ja
toivottavasti kiinnostava. Pienempien kansioiden kéytto ei olisi tullut itselleni mieleen
ja olen iloinen, etta apunani suunnittelun eri vaiheissa oli myos toimeksiantaja. Alun
perin kuvittelin tekevani kansiosta paljon itseni ndkéisemman, mutta haastatteluissa
esiin tulleet vapaaehtoisten mielipiteet ja ndkemykset antoivat minulle ideoita ja lisési
halua toteuttaa ty0 heiddn toiveidensa mukaan. Né&in en suunnitellut tuotetta taysin
mielivaltaisesti ja siitd tuli toivon mukaan parempi. Toivoin jossain maarin visuaali-
sesti hienompaa jalked, mutta jouduin tunnustamaan omien taitojeni rajat tietokoneoh-
jelmien kanssa ja tekemdaan hyvin yksinkertaista jalked. Jaljesta kuitenkin tuli sitd mita

haluttiin.

Tein tyota padasiallisesti toisella paikkakunnalla kuin opiskelupaikkani sijaitsee, joten
jouduin olemaan hyvin itseohjautuva. Alussa se ei toiminut, mutta kun paasin tydssa
eteenpdin, se alkoi olla helpompaa ja loppujen lopuksi tuntuu, ettd onnistuin ihan hy-

vin. Opinnaytety6 kokonaisuutena tuntui vaativalta, koska vastaavanlaista isoa Kirjoi-
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tustehtévaa en ollut opiskelujen aikana tehnyt. Erityisesti tutkimuksen teko tuntui ou-
dolta, koska opiskelu oli niin kdytannonléheista. Kokemus k&ytdnnonléheisyydesté
opiskelujen aikana tosin helpotti ndain toiminnallisen opinnaytetyon tekoa. Olin iloi-
nen, etta sain tehda opinndytetyon Maailmankauppa Mangolle ja ettd nimenomaan
sain tehdé jotain kaytannollista ja etta lopputulos oli jotain konkreettista. Ty ei suo-
ranaisesti ole matkailun alalta, mutta siin& kasittelemiéni aihealueita 10ytyy matkailun
alalta myds, sisdinen markkinointi, visuaalinen viestinta ja perehdytys, mutta on ole-
massa reilua matkailuakin seka vapaaehtoistydmatkailua. Naisté asioista perusasioiden

tietdminen ei voi siis olla turhaa.

Tuotetietokansion uudistus on valmis ja seuraavaksi siihen taytetdéan tuotetiedot, josta
voi kehkeytya pienimuotoinen haaste. Koska en itse ehtinyt opinndytetyoni puitteissa
tata tehda, tyo jaa kaikille vapaaehtoisille Maailmankauppa Mangolla. Jotta tyo var-
masti tulisi tehtyd mahdollisimman tasaisella aikataululla, voisi tuotetietojen tayttami-
sen antaa tulevalle tyoharjoittelijalle. Ty6harjoittelija on eniten Maailmankauppa
Mangolla ja hanelld on aikaa keskittya tietojen tayttdmiseen. Se olisi mielekésté teke-
mista silloin kun ei ole asiakkaita. Kuitenkaan koko urakkaa ei voi tydharjoittelijan
hartioille laskea, tarvitaan vapaaehtoisten osallistumista, jotta tieto kulkee eteenpadin.
My6hemmin olisikin hyvé tutkia, kuinka hyvin tuotetietokansio on taytetty ja jatko-
tutkimuksena talle tyolle, tutkia onko tuotetietokansion uudistamisesta ollut niin pal-
jon hyotya kuin toivottiin. Saattaisi olla myds hyva selvittdd Maailmankauppa Man-

gon asiakastyytyvéisyytta tai vapaaehtoisten asiakaspalvelutaitoja.
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LIITE 1.
Haastattelu kysymykset

Haastattelu kysymykset:

Vapaaehtoisuus Mangolla:
1. Miti teet? (Opiskelet, tyoton, toissa...)
2. Kuinka pitkaan olet ollut vapaaehtoisena Mangolla?
=>» Oletko vapaaehtoisena muissa yhdistyksissa?
3. Kuinka usein teet myyjavuoroja?

=> Osallistutko tapahtumissa, kuten joulumyyjéisissa ja Mahdollisuuksien torilla?

Reilu kauppa ja tuotetietamys:
1. Kuinka paljon tiedat Reilusta kaupasta?
=>» Onko tieto lisdantynyt Mangolla ollessa?

2. Kuinka paljon tuotetietoa omaat Mangon tuotteista?

Tuotetietokansio:

1. Oletko selannut/kéyttanyt vanhaa tuotetietokansiota?
Mika siind on hyvéaé/huonoa?
Kysytkd muilta vapaaehtoisilta tuotteista?
Miten? (Kasvotusten, pdivékirjan kautta...?)
Onko tuotetietokansion uusiminen tarpeellista?
Mihin uudistamisessa tulisi kiinnittdd huomiota?

Onko kansion visuaalisella ilmeelld merkitysta?

I RN R SRR )

Uskotko, ettd uudistamisesta tulee olemaan hyo6tya?

Myyjékoulutus (perehdytys):
1. Pitdisikd myyjakoulutuksessa puhua enemman tuotteista?
2. Uskotko tuotetietokansion tukevan myyjékoulutusta?
=> Entd Mangolla tydskentelya?



Hieman tasta tuotetietokansiosta

Kayttoohje

Ensimmainen kansio:

1 Elintarvikkeet
Keittiotavarat

2 Pesuaineet/-tarvikkeet
Kosmetiikka

3 Amppelit
Korit

Toinen kansio:

4 Vaatteet
Laukut/pussit

5 Soittimet
Lelut

6 Sisustustavarat/seindvaatteet
Paperitavarat
Kolmas kansio

7 Suitsukkeet
Korut

8 Yleistietoa tuotteista

Paivitysohje

LITE 2(2).

Tuotetietokansion tekstiosat



LITE 2(2).

Tuotetietokansion tekstiosat

Tuotetietokansio on kolmessa eri A5-kokoisessa kansiossa. Ensim-
maisesta kansiosta I6ytyy sisallysluettelo, mutta jokaisen kansion
selasta voi nahda myos mita tuoteryhmia missakin kansiossa on.
Jokaisesta valilehdesta taas voi nahda missa jarjestyksessa tuotteet
ryhmassa ovat, mika toivottavasti helpottaa tuotteen etsimista.

Toisessa kansiossa on vain tuotetietoja, mutta kolmannen lopusta
l6ytyy myds osio, jossa on yleistietoa eri tuotteista, kuten esim.
teesta. Kolmannesta kansiosta I16ytyvat myds tuotetietokansion pai-
vitysohjeet.

Sivunumerointia kansiossa ei ole, joten kun haluat loytaa tietoa
tietysta tuotteesta, loydat sen nain:

1. Mika tuote on kyseessa? Esim. housut.

— Vaatteet -tuoteryhma

2. Etsi tuoteryhmasta kohta jossa "Tuote” on housut.

— Tunnista tuote "tuotenimesta” tai sen “kuvauksesta”

Tuotteista 16ytyy vaihtelevasti tietoa, mutta tuotetietopohjassa ole-

vat perustiedot pitadisi vahintaan loytya eli mistd maasta tuote on
jne.



LITE 2(3).

Tuotetietokansion tekstiosat

Kun tuotetietokansioon halutaan lisata uusia tuotteita tai tuotetieto-
ja pitaa paivittaa, aloitetaan menemalla tietokoneelle.

— Valitse “Katso minuun” -kansio tyopoydalta

— Valitse “Tuotetietokansio”

— Valitse haluamasi tuotetietopohja, esim. “elintarvike_pohja”

— Tayta tuotetiedot pohjaan

— Tulosta sivu

— Sivu tulostuu A4 -kokoisena, joten sinun on taitettava paperikoh-
tia ja leikattava sivu keskelta

— Laita sivumuovitaskuun ja muovitasku oikeaan kohtaan kansios-
sa, esim. “Elintarvike” -tuoteryhmaan

— Paivitys on valmis

Tuotetiedot voi tayttda pohjaan joko koneella tai kasin.

Jos taytat tiedot koneella:

Tarkista, etta fontti on Verdana ja etta alleviivaat tekstid. Kun olet
valmis, tulosta sivu.

Jos taytat kasin:

Tulosta sivu. Tayta tiedot SELKEALLA KASIALALLA. Tarkoitushan on,
ettd tiedoista saa selvaa. Kayta sinista tai mustaa kuivamustekynaa
tai mustaa Stabilo -tyylista tussia.

Tuotetiedot olisi hyva tayttdaa mahdollisimman hyvin, pelkka tuote-
nimi ja -kuvaus ei riitd. Jos et tieda jotakin, ota selvaa tai kysy jol-
tain joka tietaa. Tietoja voi tdydentdad mydhemminkin kuka tahansa,
joka tuotteesta jotain tietaa.

Tuotetietopohjia on kahdenlaisia jokaisesta tuoteryhmasta. On sel-
laisia, jossa yhdelle A4:lla on nelja kohtaa tuotteille. Kun sivu tulos-
tetaan ja laitetaan kansioon, yhdelle sivulle tulee kaksi tuotetta.
Tama malli on sellaisille tuotteille, joilla on vain yksi malli tai maku.
Esim. pesupahkinat.

Toisissa A4:ssa on vain kaksi kohtaa tuotteille, joten yhdelle sivulle
kansiossa tulee yksi tuote. Tama on tuotteille, joissa on suurempi
valikoima. Esim. Reilun kaupan tuoksusaippuat.



