L\ N\ .
l.'."'." < Osaamista

“"l..“‘ ‘, ja oivallusta
““‘l‘l“.“, tulevaisuuden
AVEEOEOREOMOE  tckemiseen

- > &> B

40!0!0!0!0!0!0)
/l‘l‘l‘l‘l.l‘lﬁ
l‘l‘l‘l‘l‘l’l‘lﬁ

’l‘l‘l\ 0!0!0!0' l‘l’lOlO)

OO

0000000000
lOlOlOl‘)
l‘lOlOl‘)

o> P e @ d

) () () ()]

- o> P e W d

) ()0 ()]

o P @ W d

) ()0 ()]

Anna Vaisanen

Eettisen koruyrityksen
brandin kirkastaminen

Tapaus Katkokoru

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Kulttuurituotanto AMK
Kulttuurituotannon tutkinto-ohjelma
Opinnaytety®

12.5.2020

metropolia.fi WM etropolia



Tiivistelma

Tekija(t) Anna Vaisanen

Otsikko Eettisen koruyrityksen brandin kirkastaminen
Sivumaara 49 sivua + 1 liite

Aika 12.5.2020

Tutkinto Kulttuurituottaja AMK

Tutkinto-ohjelma Kulttuurituotannon tutkinto-ohjelma
Onhjaaja(t) Lehtori Niina Torkko

Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jossa tutkitaan yrityksen brandaamista, viestintaa ja
markkinointia eettisten toimintatapojen nakékulmasta. Tyon tavoitteena oli luoda konkreet-
tisia, padosin viestintaan liittyvia kehittamisehdotuksia, joiden avulla yritys pystyy tuomaan
eettiset arvonsa ja toimintatapansa selkeammin osaksi brandidan ja nain ollen kuluttajien
tietoisuuteen. Tyon tilaajana on suomalainen koruyritys Katkékoru.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu brandaamisen, vastuullisuusviestinnan seka koru-
teollisuuden tutkimuksesta. Siina tarkastellaan yrityksen brandin osa-alueita ja brandin ra-
kentamista erilaisin keinoin seka kaydaan lapi vastuullisuusiviestinnan tarkeimpia periaat-
teita ja muutoksia kuluttajien arvoissa ja kulutuskayttadytymisessa. Koruteollisuuden osalta
kaydaan lapi lyhyesti Katkbkorun kayttamat materiaalit, eettiset ongelmat niiden tuotan-
nossa seka koruteollisuuden yleisimmat eettiset standardijarjestot.

Aineistonhankintamenetelmina tydssa kaytettiin Katkdkorun korupuodissa asioiville asiak-
kaille suunnattua kyselytutkimusta seka benchmarking-menetelmaa, eli vertaisanalyysia,
jossa analysoitiin muita samankaltaisia alan toimijoita ympari maailmaa. Kyselytutkimuksen
avulla pyrittiin selvittdmaan Katkokorun kohderyhmaa, heidan kulutustottumuksiaan korujen
suhteen, heidan mielikuviaan Katkékorun brandikuvan suhteen seka eettisyyden vaikutusta
heidan ostokayttdytymiseensa. Benchmarking-menetelman rinnalla kaytettiin kysymyspat-
teristoa, jonka avulla vertailtiin samankaltaisten koruyritysten tapaa viestia arvoistaan erilai-
sissa kanavissa seka viestinnan lapinakyvyytta.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta Katkdkorun viestinndssa on puutteita erityisesti
selkeyden, konkretian ja lapinakyvyyden osalta. Yhdistamalla naiden tutkimusmenetelmien
tulokset teoreettiseen viitekehykseen, luotiin Katkokorulle kehittdmisehdotuksia kolmeen eri
kategoriaan. Kehittdmisehdotuksissa paneudutaan yrityksen kotisivuihin, sosiaalisen me-
dian kanaviin seka uudistuksen yhteydessa jarjestettavaan lanseeraustapahtumaan. Kehit-
tamisehdotukset on kuvailtu mahdollisimman selkeina ja konkreettisina toimenpiteina, jotta
niiden toteuttaminen on yritykselle helppoa, edullista ja vaivatonta, ja kynnys niiden toteut-
tamiseen matala. Kehittdmisehdotuksille luotiin taulukot, joissa kaytiin [&pi tAmanhetkiset
ongelmat, niihin kehitetyt ratkaisut ja naiden ratkaisujen vaikutukset yrityksen toimintaan
viestinnan nakdkulmasta.

Avainsanat brandi, vastuullisuusviestinta, eettinen korutuotanto
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This thesis is a case study that examines company branding, communication and marketing
from the perspective of ethical practices. The aim of the work was to create concrete, mainly
communication-related development proposals that will enable the company to more clearly
incorporate its ethical values and practices into its brand and thus into consumer awareness.
The commissioner of the work is a Finnish jewelry company Katkékoru.

The theoretical framework of the work consists of branding, responsibility communication
and the jewelry industry. In my work, | look at the different aspects of a company’s brand and
building a brand in different ways. | also go through the most important principles of corporate
responsibility communication and changes in consumer values and consumer behavior. In
regards of the jewelry industry, | briefly review the ethical materials used by Katkdkoru, the
problems of unethical mining, and the most common ethical standard organizations in the
jewelry industry.

In my work, | used a survey aimed at customers who visited the Katkdkoru jewelry store and
a benchmarking method, ie peer analysis, in which | analyzed other similar companies
around the world. With the survey my aim was to find out the target client group of Katkékoru,
their consumption habits in regards of jewelry, their perceptions of Katkdkoru's brand image
and the effect of ethics in their shopping behavior. Alongside the benchmarking method, |
used a set of questions to compare the way similar jewelry companies communicate their
values in different channels and the transparency of their communication.

Based on the results, it can be said that there are some shortcomings in Katkdkoru's
communication, especially in terms of clarity, concreteness and transparency. Combining
the results of these research methods with the theoretical framework, | created development
proposals for Katkékoru in three different categories. The development proposals focus on
the company's website, social media channels and a launch event which is to be held at the
same time as the renewal of the website. The development proposals have been described
as clearly and concretely as possible in order to make their implementation easy,
inexpensive and effortless for the company, and the threshold for their implementation low.
| created infographics for the development proposals, in which | go through the current
problems, the solutions developed for them and the effects of these solutions from the point
of view of communication.

Keywords brand, responsibility communication, ethical jewelry
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1 Johdanto

Idea opinnaytetyéhdni syntyi halusta tutustua brandinhallintaan eettisten nakoékulmien
kautta. Eettisyys ja kestava kehitys ovat olleet minulle aina tarkeita arvoja ja viime vuo-
sien aikana olen alkanut kiinnittaa tdhan entistd enemman huomiota ostopaatdksissani.
Taman saman ilmién olen havainnut myds monien muiden kuluttajien kohdalla kahvipdy-
takeskusteluja, sosiaalista mediaa ja julkista keskustelua seuraamalla. Ostopaatdsta
tehdessani térmaan kuitenkin usein siihen, ettei yrityksen vastuullisuudesta 16ydy
selkeaa tietoa tai siita kerrotaan ymparipyoreasti ilman konkretiaa, jolloin potentiaalinen
ostokseni saattaa jaada kaupan hyllyyn tai lipputiskille. Tama on ongelmallista erityisesti
siind vaiheessa, mikali yritys toimii vastuullisesti, mutta ei ole osannut kertoa siita
kanavissaan. Naiden syiden vuoksi opinnaytetydni keskittyy siihen, kuinka vastuullinen
yritys voi saada omat arvonsa ja toimintatapansa selkeasti ja rehellisesti nakyvaksi

osaksi brandiaan.

Pohdin tilaajaa ja lI&hestymistapaa melko kauan ja valilla prosessi tuntui turhauttavan
hitaalta. Eras paiva kerroin tuskastumisestani ystavalleni, joka osasi opastaa minut ko-
ruyritys Katkokorun korupuodille kertomaan nakemyksistani. Tapasimme yrityksen omis-
tajan ja kultasepan, Hanna Rainion, kanssa ja han kertoi yrityksen kamppailevan juuri
niiden ongelmien kanssa, joihin halusin opinnaytetydssani perehtya. Han kertoi, etta yri-
tyksen toiminta perustuu eettisiin arvoihin ja kestaviin raaka-aineisiin, mutta naiden tee-
mojen tuomisessa osaksi brandia oli haasteita. Arvot toiminnan taustalla ovat perusta-
vanlaatuinen osa yritysta ja tarkeita Rainiolle, mutta viestinnan ja markkinoinnin osalta
tietotaito on heikkoa. Yritykselld ei mydskaan ollut markkinointisuunnitelmaa eika suurta
markkinointibudjettia. (Rainio 2019.) Rainio antoi minulle vapaat kadet opinnaytetyoni
suhteen ja tapaamisen jalkeen l&hdin miettimaan, miten alkaisin toteuttamaan tyétani.
Aluksi opinnaytetydn lopullinen tavoite tuntui vaihtelevan jonkun verran markkinoinsuun-
nitelman, brandaamisen ja kuluttajatutkimuksen valilla. Pitkan ajatus- ja kirjoitustyon jal-

keen tyon tavoite kirkastui.

Opinnaytetydni on tapaustutkimus, jossa tutkin Katkdkorua, eli olemassa olevaa
organisaatiota sen nykyisessa toimintaymparistéssaan. Katkdkoru on kasityona koruja
valmistava yritys Helsingissa, joka tydllistda Rainion lisdksi yhden kultasepan.
Teoreettisessa  viitekehyksessd kasitellddn brandid ja sen rakentamista,

vastuullisuusviestintda seka koruteollisuuden eettisia ongelmia ja standardeja.
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Aineistonhankintamenetelmina kaytin Katkdkorun liikkeessa asioiville kuluttajille
suunnattua kyselyd seka benchmarking-menetelmaa, eli vertailuanalyysia, jossa
vertailin muita alan vastaavia toimijoita eettisen viestinnan nakdkulmasta. Kyselyn avulla
pyrin selvittamaan Katkokorun kohderyhmaa, heidan kulutustottumuksiaan korujen
suhteen, mielikuvia Katkdkorun brandista seka eettisyyden vaikutusta ostopaatokseen.
Benchmarking-menetelman avulla sain monipuolisen kuvan muiden alan toimijoiden
tavoista viestia omista arvoistaan. Tyon lopputuloksena syntyi matalan kynnyksen
kehittamisehdotuksia Katkdkorun brandin kirkastamisen avuksi viestinnan ja
markkinoinnin avulla. Otin kehittamisehdotuksissa huomioon sen, etta ne ovat suhteelli-
sen helppo toteuttaa, silla Rainiolla ei ollut juurikaan markkinointiosaamista, suurta bud-

jettia tai ylimaaraista aikaa markkinoinnin jatkuvaan toteuttamiseen.

Opinnaytetyoni alussa avaan tyon teoreettisen viitekehyksen, joka auttaa lukijaa ymmar-
tamaan tyon kokonaisuutena seka perusteluja kehittdmisehdotusten takana. Taman jal-
keen kerron tarkemmin tyon tilaajasta, Katkokorusta, silla yrityksen, sen arvojen ja toi-
mintatapojen tunteminen on olennainen osa opinnaytetyétani. Yrityksen esittelyn jalkeen
kerron tyossani kaytetyista tutkimuskysymyksistd seka -menetelmista, jonka jalkeen
avaan kyselyn ja bencmarking-menetelman tulokset kirjallisesti seka infograafien avulla.
Taman jalkeen lukija padsee tutustumaan kehittdmisehdotuksiin, joihin olen tyéssani
paatynyt yhdistamalla teoreettisen viitekehyksen seka tutkimusmenetelmien avulla saa-
dut tulokset. Tyon lopussa kayn lapi tyoni paatuloksia seka johtopaatoksia, tyoni

merkitysta kulttuurituotannon kentalla seka omia ajatuksiani tydprosessiin liittyen.

Vastuullisuuskysymykset ja -viestinta ovat yritysten toiminnassa viela suhteellisen uusia
asioita, mutta kulttuurituotannon kentalla kuluttajien muuttuneet arvot ovat ehtineet muo-
vata erityisesti tapahtumatuotantoja. Festivaalikavijat vaativat tapahtumilta entista enem-
man vastuullisuutta, jolloin ndiden asioiden korostaminen tapahtuman toteuttamisessa
ja viestinndssa on tarkeaa imagon kannalta. (Vedenpaa 2019.) Vaikka tyoni ei kasittele
tapahtumatuotannon kenttda, ovat brandaamisen ja viestinnan periaatteet kuitenkin
alasta riippumatta suhteellisen samankaltaiset. Uskon myds, etta viestinnan perusteiden
tunteminen ja brandaamisen mahdollisuuksien tunnistaminen ovat tarkeita taitoja monen
kulttuurituottajan tydssa, myos tapahtumatuotannon ulkopuolella. Samat taidot ovat hyo-
dyllisia myds lukemattomilla muilla aloilla, minka vuoksi tyéstani voi olla apua monelle

taholle aina kulttuurituottajista yrittajiin ja opiskelijoihin.
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2 Yrityksen brandi

Yrityksen brandilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka kuluttajalla muodostuu yrityksesta, sen
toiminnasta ja sen tuotteista. Jotta brandia ja sen muodostumista on mahdollista hallita,
on ensin tiedostettava, millainen mielikuva yrityksesta halutaan kuluttajille antaa. Naiden
tietojen avulla kuluttajien tapaa suhtautua yritykseen voidaan muokata esimerkiksi
toimintatapojen tai viestinnan kautta. Yrityksen toiminnassa pienimmatkin asiat voivat
vaikuttaa alitajuntaisesti kuluttajan tapaan suhtautua yritykseen. Taman vuoksi yrityksen
kaiken toiminnan taustalla tulisi aina olla ajatus brandista ja erilaisten asioiden vaikutus
brandin muodostumiseen, oli kyse sitten suurista HR-linjauksista tai yrityksen
toimipaikan sijainnista. (Miltenburg 2017, 15.) Brandays ei ole vain yrityksille, vaan sita
voivat kayttda apunaan esimerkiksi yksityishenkilét, puolueet, valtiot, kylat, kaupungit tai

yksittaiset tuotteet ja palvelut. (Suonio 2010, 24.)

Brandays termina tuli ensimmaisen kerran tunnetuksi, kun teollinen vallankumous siirsi
paikallisen tuotannon suuriin tuotantolaitoksiin. Ennen tata kuluttajat olivat tottuneet
ostamaan tuotteensa lahipiiristd, esimerkiksi oman kyldn markkinoilta, mutta
tuotantolaitosten kasvaessa ja tuotteiden muuttuessa valmistajien oli vakuutettava
kuluttajat ostamaan uusi tuote. (Suonio 2010, 26.) Yritykset vastasivat tahan tarpeeseen
luomalla helposti tunnistettavia identiteetteja tuotteilleen, mika heratti kuluttajissa
luottamusta sekd uskollisuutta kyseisen yrityksen tuotteita kohtaan. 1900-luvun
puolivalissa samanlaisia tuotteita alkoi olla niin paljon, etta valmistajat eivat voineet enaa
markkinoida tuotteitaan pelkastaan laadukkaalla mielikuvalla. Jotta tuotteet saatiin
erottumaan Kkilpailijoista, oli valmistajien alettava markkinoimaan tuotteitaan uusilla

tavoilla, esimerkiksi tunteisiin vetoamalla. (Miltenburg 2017, 14.)

Nykypaivana yritysten kilpailu sekad kotimaisilla ettd kansainvalisilla markkinoilla on
kovaa, jatkuvaa ja rajatonta. Yritykset, puolueet, jarjestot ja henkilébrandit kamppailevat
jatkuvasti sen kanssa, kuinka saada vaikutusvaltaa, huomiota ja erottua joukosta.
Erottuvan ja totuudenmukaisen brandin avulla yrityksen on helpompi saada huomiota

seka léytaa oma kohderyhmansa. (Suonio 2010, 27.)

Ennen kuin yritykselle voidaan rakentaa brandi, on maariteltdva brandin ydin, brandin
identiteetti seka brandin vuorovaikutus ja tapa, jolla se nakyy kuluttajille. Brandin ydin on
perusta, jonka paalle brandi rakennetaan ja se muodostuu yrityksen visiosta, missiosta,

arvoista seka brandin lupauksista. (Miltenburg 2017, 64.) Brandin ydin kertoo yrityksen
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olemassaolon tarkoituksen mahdollisimman yksinkertaisella, mutta houkuttelevalla ta-
valla ja se tulee jatkossa ohjaamaan yrityksen kaikkea toimintaa. Se vastaa myds kysy-
myksiin "kuka”, "mita” ja "miksi”. (Miltenburg 2017, 65.)

Yrityksen visio vastaa siihen, missa yritys haluaa olla tietyn ajanjakson kuluessa. (Mil-
tenburg 2017, 67.)

Esimerkkeja yrityksen visiosta:

SolarCity haluaa ndhda maailman, jossa uusiutuva energia on halvempaa kuin
fossiiliset polttoaineet (Miltenburg 2017, 68).

Designation Works tavoittelee maailmaa, jossa lapsien luovuus kaytetaan hy-
vaksi maailmaa parantavan teknologian kehittdmisessa (Miltenburg 2017, 68).

SpaceX haluaa nahda miljoona ihmista Marsissa (Miltenburg 2017, 68).

ColorOfChange haluaa nahda USA:n, jossa jokaista amerikkalaista edustetaan,

palvellaan ja suojellaan, huolimatta siitd, mita rotua tai luokkaa he edustavat (Mil-
tenburg 2017, 68).

Yrityksen missio vastaa kysymyksiin siita, mita yritys tekee tavoittaakseen visionsa. Mis-
sion maarittelemisen avulla yritys voi aktiivisesti tehda toimia tavoitteen saavuttamiseksi

ja kuluttajat puolestaan ymmartavat, millaiset tarkoitusperat yrityksen toimintaa ohjaavat.
(Miltenburg 2017, 69.)

Esimerkkeja yrityksen missiosta:

GirlEffect tekee ty6ta muuttaakseen maailman tytdille, jotta tytot voivat muuttaa
maailman (Miltenburg 2017, 69).

MD Anderson Cancer Center tekee ty6ta havittadkseen syoévan (Miltenburg
2017, 69.)

Factory45 taistelee pikamuotia vastaan yksi yrittaja kerrallaan (Miltenburg 2017,
69).
Arvoja maaritellessa on tarkeaa miettia, toimiiko yritys todellisuudessa niiden mukaisesti
ja milla tavalla arvoja toteutetaan kaytannon tydssa. Asettamalla yritykselle arvot, jotka
eivat ole linjassa kaytannon toiminnan kanssa, ovat riskeind maineenmenetys seka us-

kottavuuden karsiminen. (Arnold 2009, 44—45.) Globalisaation lieveilmiét, kuten ilmas-
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tonmuutos, talouskriisit ja epaeettinen tuotanto ovat saaneet kuluttajat kriittisiksi, ja ta-
man vuoksi he erottavat helposti yritykset, joiden arvot ovat paalle liimattuja. Parhaim-
millaan brandin arvot nakyvat aidosta tekemisesta, eivat lavastetuista tilanteista. (Suonio
2010, 50.)

Brandin lupaukset kertovat sananmukaisesti siita, mita yritys tarjoaa asiakkaalleen. Ku-
lutuspaatosta tehdessaan potentiaalinen asiakas miettii, miksi tdma tuote olisi hanelle
paras ja milla tavalla se hyddyttaa hanta, ja brandin lupaus on vastaus naihin kysymyk-
siin. Taman vuoksi lupausten sanoittaminen ja esiintuominen on tarkeaa yrityksen toi-
minnassa. (Miltenburg 2017, 73.)

Brandin toinen suuri kokonaisuus on identiteetti, joka on brandin kasvot ja aani ja jonka
avulla kuluttajat tunnistavat yrityksen. Niin kuin ihmisilla, myds yrityksilla identiteetti maa-
raytyy sen mukaan, kuka olet, mihin uskot ja mita edustat. Yrityksen identiteettid on mah-
dollista tuoda esiin visuaalisin seka sanallisin keinoin ja naitd hyvaksikayttden tavoit-
teena on luoda tunnistettava, helposti muistettava seka rakastettava brandi. Yrityksesta
riippuen identiteetti voi olla esimerkiksi leikkisd, maskuliininen, vakava tai ammattimai-
nen. ldentiteettiin vaikuttavat muun muassa yrityksen nimi ja logo, tapa viestia ja yrityk-

sen kaikkien materiaalien visuaalinen ilme. (Miltenburg 2017, 74.)

Brandin kolmas kokonaisuus muodostuu yrityksen tavasta olla vuorovaikutuksessa ku-
luttajien kanssa. Vuorovaikutus on tapa, jolla brandi ja sen periaatteet heratetaan henkiin
kaytannon tasolla. Strategisen vuorovaikuttamisen avulla on mahdollista vaikuttaa sii-
hen, mita kuluttajat ajattelevat brandista. Vuorovaikutusta on esimerkiksi brandin kulut-
tajille ohjattu viestinta, tehtiin se sitten sosiaalisen median, tienvarsien, paperisten mark-
kinointimateriaalien tai puheiden kautta. Jos brandilla on tietty kasvo, myo6s heidan kay-
toksensa, ammattimaisuutensa seka tapa kommunikoida kuluttajien kanssa ovat vuoro-
vaikutusta. Myo6s brandiin liittyvat tapahtumat, paikat, tuotteet, palvelut seka mahdolliset
yhteistydkumppanuudet ovat kuluttajalle vuorovaikutusta yrityksen kanssa. (Miltenburg
2017, 86.)

Markkinointi tapahtumien avulla on tehokasta ja erottuu edukseen perinteisista markki-
nointiviestinnan keinoista, silla arvokkaan sisallon lisaksi tapahtuma tarjoaa asiakkaalle
ainutlaatuisen mahdollisuuden vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Tapahtumamarkki-

noinnin avulla yritys voi tuoda esiin tuotteitaan ja palveluitaan tai omaa brandiaan. Vuo-
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rovaikutus asiakkaiden ja yrityksen valilla lisdd markkinoinnin tehoa. Luomalla konkreet-
tiset tavoitteet tapahtumille yrityksen on helpompi ottaa tapahtumamarkkinointi osaksi

liketoimintaa ja nain ollen tavoitella tuloksia erottuvan kanavan kautta. (Kuusisto 2017.)

o ety qUOROVARY™S

VISIO VIESTINTA

MISSIO SANALLINEN ILMAISU * TYONTEKLAT

ARVOT VISUAALINEN ILME TAPAHTUMAT
LUPAUKSET TUOTTEET/PALVELUT

Kuvio 1. Mista brandi koostuu (Miltenburg 2017, 64-86 mukaillen).

3 Vastuullisuusviestinta

1990-luvulta Iahtien kuluttajien tietoisuus globaalista eriarvoisuudesta seka ymparistoky-
symyksista on ollut nousussa, minka vuoksi kyseiset arvot heijastuvat nykypaivana yha
enemman kulutuspaatoksiin. Tuotetta hankittaessa otetaan itselle saatavien hyétyjen li-
saksi yha useammin huomioon kollektiiviset vaikutukset, kuten toimitusketjun globaalit
vaikutukset ymparistéon ja yhteiskuntaan. (Uusitalo 2012, 21.) Ostopaatds muotoutuu
kuluttajan henkilékohtaisten tavoitteiden, ihanteiden ja ideologian mukaan ja on tietoinen
paatds tukea tuotteita, jotka vastaavat hanen kasitystadan vastuullisuudesta (Hjort 2014,
25-26.)

Yritysmaailmassa vastuullisuus tarkoittaa sita, etta yritys ottaa toiminnassaan huomioon
yhteiskunnalliset kysymykset seka osoittaa sen konkreettisesti toiminnassaan. Vastuul-
lisuusviestinnan avulla yritys pystyy tuomaan tata toimintaa esiin ymmarrettavasti ja kiin-
nostavasti. Viestinnan perustana ovat yrityksen arvot seka kestavan kehityksen periaat-
teiden noudattaminen. (Kreab 2018.) Onnistuneen vastuullisuusviestinnan avulla yritys
voi lisata [apinakyvyytta, vaikuttavuutta ja luottamusta kuluttajien keskuudessa seka ym-

marrysta monimutkaisiin aiheisiin. (Lausala 2020.)

Tulevaisuudessa vastuullisuuden merkitys tulee kasvamaan entisestaan. Talla hetkella
80 % suomalaisista pitaa tarkeana sita, etta tuotteen valmistaja pystyy osoittamaan toi-

mintansa vastuullisuuden ja 39 % on sitd mielta, etta yrityksen tuottama yhteiskunnalli-
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nen hyva tulee vaikuttamaan heidan ostopaatoksiinsa tulevaisuudessa enemman. Tut-
kimusten mukaan ymparistoystavalliset tuotantotavat tulevat nousemaan kuluttajien os-
topaatoksiin vaikuttavissa tekijoiksi kolmanneksi. Perati 1,2 miljoonaa suomalaista sa-
Noo suosivansa avoimia ja lapinakyvia yrityksia. Taman vuoksi vastuullisuusviestinta on

tarkeaa ja voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen liikevaihtoon. (Lausala 2020.)

Vastuullisuusviestinnassa on tarkeaa olla rehellinen, silla vilpittémyys ja rehellisyys edis-
tavat luottamuksen rakentumista kuluttajien keskuudessa. Luottamuksen vuoksi myds
haasteista ja epakohdista rehellisesti kertominen on tarkeaa. Lapinakyvyys esimerkiksi
arvoketjun ja materiaalien tai tuotteiden alkuperan kohdalla voi saada kuluttajan luotta-
maan yritykseen entistd paremmin. Jotta kuluttajan on helpompi sisaistaa ja ymmartaa
yrityksen toimintatapoja ja vaikutuksia, on hyva kertoa naista asioista konkreettisten fak-
tojen avulla — esimerkiksi numerot, sertifikaatit ja erilaiset vertailut tekevat asiasta ym-
marrettdvamman seka antavat aiheeseen perspektiivia. Sen sijaan ymparipyoreat ja
maalailevat korulauseet jaavat usein sisalléttdémiksi ja unohtuvat nopeasti. (Lausala
2020.)

Kun vastuullisuusviestinnan suunnittelu aloitetaan, on tarkeaa tunnistaa yrityksen vaiku-
tukset, tavoitteet ja linjaukset. Vaikutukset ovat asioita, joita yritys aiheuttaa tuotannol-
laan. Jos yritys pystyy vaikuttamaan tuotantoketjunsa vaikutuksiin jollain tavalla, on ta-
makin tarkeaa tunnistaa. Tavoitteisiin ja linjauksiin kuuluvat yrityksen vastuullisuuslu-
paukset — mitd halutaan saada aikaan ja miksi se on tarkeaa? Myds mahdolliset aika-
taulut ja mittarit on hyva maaritella. Naiden asioiden tunnistaminen helpottaa viestinnan

suunnittelua jatkossa. (Lausala 2020.)

Yrityksen perustietojen tulisi 16ytya kattavasti kotisivuilta, mutta taman lisaksi vastuulli-
suusviestinnan tulisi nakya yrityksen kaikessa viestinnassa. Vastuullisuuden tulisi olla
osa yrityksen normaalia, jokapaivaista viestintaa, esimeriksi sosiaalisen median kana-
villa. Tekemalla viestinnasta kiinnostavaa, esimerkiksi erilaisten formaattien avulla, yritys

huomataan paremmin ja se jaa useammalle mieleen. (Lausala 2020.)

4 Koruteollisuus

4.1 Kulta, hopea ja jalokivet

Kulta on alkuaine, jota pidetdan yhtena ensimmaisistd metalleista, jonka ihminen otti
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kayttoonsa. Kulta on koostumukseltaan pehmedd, minka vuoksi siitd valmistettiin
historian ensimmaiset kolikot, korut ja metalliesineet. Kullan vuosittainen tuotantomaara
on vakiintunut noin 2,5 miljoonaan kiloon, joka tarkoittaa noin 27 grammaa jokaista
maailman ihmista kohti. (Kultatieto 2011.) Kultaa kaivetaan jokaisessa maanosassa,
paitsi Antarktiksella, ja kaivoksia on monia erilaisia ja erikokoisia. (World Gold Council
2019.) Kullan hinta on noussut yli 3000 prosenttia vuodesta 1970, mink& vuoksi uusia

esiintymia etsitaan kiihtyvalla vauhdilla. (Yle 2019.)

Hopea on yksi ihmisen viidestd ensimmaisend l6ytamasta jalometallista ja sitd on
kaytetty hyddyksi vuosisatojen ajan muun muassa korujen ja aterimien valmistuksessa.
(Stewart 2019.) Hopeaa l6ytyy laajasti ympari maapalloa, mutta suurin osa tulee
Amerikan mantereelta. Viimeisen viiden vuoden aikana hopean maailmanlaajuinen

kysynta on ylittanyt tarjonnan ja vuonna 2017 kysynta ylittyi 801 tonnilla. (Reddy 2019.)

Jalokivet ovat mineraaleja, joita I0ytyy maailmalta monissa eri vareissa ja niiden
ominaisuudet ja ulkonak® eroavat suuresti toisistaan. Markkinoiden halutuimpia kivia
ovat timantit, smaragdit, rubiinit ja safiirit, joista timantti on arvokkain. (Nordic Jewel
2019.) Yli kymmenen vuoden ajan jalokivien louhinnan karkimaita ovat olleet Ven3ja,
Botswana, Kanada, Angola, Etela-Afrikka, Kongon demokraattinen tasavalta ja Namibia.
Louhinnan liséksi jalokivia valmistetaa nykypaivana myds laboratoriossa — tallaisia tuot-
teita kutsutaan synteettisiksi jalokiviksi. Koska kivia on niin vaikea erottaa toisistaan, on
alalla ja kuluttajien keskuudessa kasvanut huoli siita, ettd synteettisia jalokivia myytaisi
aitoina jalokivina. Talla hetkella synteettisten kivien tuotanto maailmanlaajuisesti on viela

suhteellisen pienta. (King 2019.)

4.2 Tuotannon eettiset ongelmat

Kulta ja hopea

Kullanlouhinnan prosessi alkaa maaperan tutkimisella erilaisten naytteiden avulla, joilla
saadaan selville kullan maara ja paikat, joissa sita esiintyy. Hopean louhinta tapahtuu
samalla periaatteella kuin kullan, mutta suurin osa hopeasta saadaan muiden metallien,
kuten kullan, sinkin, lyijyn ja kuparin louhinnan sivutuotteina. (Reddy 2019.) Mikali jalo-
metallit ovat lahelld maanpintaa, paikalle tehdaan avolouhos. Jos ainesosa on

syvemmalld maan sisalla, se keratddn maanalaisilla kaivosmenetelmilld. Tassa

metropolia.fi WMetropolia



menetelmassa maasta kaivettu malmi murskataan hiekanjyvan kokoisiksi paloiksi, jonka
jalkeen sekaan lisataan syanidiseos, joka erottelee arvometallin ja malmin toisistaan.

(General Kinematics 2019.)

Louhintaan liittyy monia eettisia ongelmia, kuten ymparistétuhot, tyontekijdiden
epainhimilliset tydolot, lapsitydvoima ja korruptio. Louhintatoiminta on suurien,
monikansallisten kaivosjattien hallussa, jotka aiheuttavat kaivauksilla merkittavaa tuhoa
ymparistolle ja vuorenhuipuille. (Yle 2019). Teollinen louhinta tuhoaa kokonaisia alueita
ja sen seurauksena syntyy jattimaisia maaria myrkyllista jatetta. Avoimien kaivosten ja
erilaisten kemikaalien, kuten syanidin, kaytté kullan ja muun maa-aineen erittelemisessa
luo perati 20 tonnia myrkyllistd kemikaalijatettd yhta kultasormusta kohti. Yritykset kaa-
tavat tata jatetta vuosittain noin 180 miljoonaa tonnia luonnon jokiin, lampiin ja meriin,
mika aiheuttaa erilaisten koralli- ja kalalajien tuhoutumista. Vesistéihin paatyy vuosittain
yli 1,5-kertaisesti enemman myrkyllistd jatettd, kuin mitd Yhdysvalloissa viedaan
kaatopaikoille koko vuodessa. (Brilliant Earth 2019.)

Jalokivet

Jalokivia voidaan kaivaa monella erilaisella tekniikalla riippuen siita, kuinka syvalla ja
millaisella alueella esiintymia on havaittu. Suurien louhosten lisaksi louhintaa voidaan
tehda myds kasitydna, jolloin louhintatoimintaa on pienimuotoisempaa, eika sita ohjaile
suuri, kansallinen yritys. (Swiss Gemological Laboratory 2019.) On arvioitu, ettd yhden
karaatin timantin tuottamiseen taytyy kaivaa maasta yli 250 tonnia malmia. Jalokivia
louhitaan vuosittain noin 120 miljoonaa karaatia, josta vain neljasosa on tarpeeksi

laadukasta paatyakseen markkinoille. (Swiss Gemological Laboratory 2019.)

Jalokivien tuotanto on usein epdaeettistda ja alan toiminnasta puhutaan
maailmanlaajuisesti huomattavasti enemman kuin esimerkiksi kullantuotannon haitoista.
Usein kuullaan puhuttavan veritimanteista, jotka tunnetaan myo6s konflikti- tai
sotatimantteina. YK:n maaritelman mukaan veritimanttien tuottajat ovat kansainvalisesti
tunnustettujen hallitusten vastaisia joukkoja tai ryhmittymia, ja timanttien tuotot kaytetaan
naiden hallitusten tai turvallisuusneuvoston paatdsten vastaisten sotilaallisten toimien

rahoittamiseen. (Armstrong 2011.)

Kaivoksilla kaytetdan laajasti lapsitydvoimaa, jonka lisaksi tyontekijoilla ei ole juuri

minkaanlaista tyoturvallisuutta. Pojat aloittavat kaivoksilla tydskentelyn usein noin 8—10-
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vuotiaina, tyt6t puolestaan noin 12-vuotiaina. Tytt6ihin kohdistuva seksuaalinen vakivalta
ja raiskaukset ovat kaivosalueilla yleisia ja osa tytoistd ajautuu prostituoiduiksi, jonka
vuoksi heidat suljetaan yhteisén ulkopuolelle. Olemattoman tydturvallisuuden vuoksi
tyontekijoiden kuolemat ovat yleisia — he saattavat esimerkiksi hukkua tai jaada sortuvan

maan alle. (Finnwatch 2017.)

4.3 Koruteollisuuden eettiset standardit

Eettiselle korumuotoilulle ei ole yhta yleistd maaritelmaa, mutta maailmalla on useita
kansainvalisia korualan jarjest6ja, jotka ovat maaritelleet erilaisia standardeja ja
ohjeistuksia koskien esimerkiksi ihmisoikeuksia, ymparistokysymyksia, kaupankayntia
seka tuotteiden jaljitettavyytta. Jarjestdja on paljon, joten tassa osiossa kayn lapi naista
tunnetuimmat. Nain pystyn muodostamaan yleispatevan maaritelman eettisesta

korumuotoilusta, josta tassa opinnaytetydssa puhutaan.

The World Jewellery Confederation (CIBJO) on koru-, jalokivi- ja jalometallialan
kattojarjestd, joka edustaa yksil6ita, organisaatioita seka yrityksia, jotka toimivat
koruteollisuuden alalla. CIBJO on laatinut ohjeistuksen nimeltdan Responsible Sourcing
Policy, jonka tarkoituksena on toimia eettisend suosituksena kaikille koruteollisuuden
toimijoille. Ohjeistus kasittelee muun muassa korruptiota, ihmisoikeuksia, aseellisia
konflikteja ja tuotteiden aitoutta. Kyseessa ei kuitenkaan ole virallinen standardi. Mikali
jokin organisaatio haluaa hakea itselleen eettisen toiminnan sertifikaattia, voi sellaista
hakea muiden kansainvalisten jarjestdjen kautta, joita kasittelen seuraavaksi (CIBJO
2019).

Vuonna 2005 perustettu Responsible Jewellery Council (RJC) on jalokivialan voittoa
tavoittelematon jarjestd, jonka paatavoitteena on alan toimijoiden eettisen toiminnan
edesauttaminen ja tukeminen. RJC on laatinut Code of Practices -ohjeistuksen, jota
jarjestdn jasenien tulee noudattaa. Ohjeistuksessa otetaan huomioon muun muassa
eettisyys, sosiaaliset tekijat, ihmisoikeudet seka ymparistdasiat, jotka ovat

yhdenmukaisia YK:n kestavan kehityksen tavoitteiden kanssa. (RJC 2019.)

Jalokivien tuotantoa valvoo vastuullisuussertifiointijarjestelma The Kimberley Process,
jonka toiminnan tavoitteena on estda konfliktitimanttien paasy kansainvalisille

markkinoille. Prosessin jasenia ovat maat, joissa jalokivia tuotetaan, jatkojalostetaan ja
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myydaan. Taman lisaksi prosessissa toimii mukana myoOs jalokiviteollisuuden ja
kansalaisjarjestojen tarkkailijoita. Jarjestelmaa on kuitenkin kritisoitu laajasti, koska sita
on helppo kiertaa, valvonta on riittamatonta ja sertifiointiechdoissa ei oteta huomioon
ihmisoikeusrikkomuksia. Taman vuoksi konfliktitimantteja voidaan myyda niin sanotusti
sertifioituina timantteina ja useiden valikasien vuoksi timanttien jaljittdminen on
mahdotonta. (Finnwatch 2017.)

The International Colored Gemstone Association (ICA) on vuonna 1984 perustettu
jalokivialan voittoa tavoittelematon jarjestd, jonka jasenina on talla hetkella yli 700
jalokiviteollisuuden johtavaa organisaatiota 47 maasta. ICA on laatinut Code of Ethics -
ohjeistuksen, jota jarjeston jasenet sitoutuvat noudattamaan kaikessa toiminnassaan.
Ohjeistuksen paateemat liittyvat ihmisoikeuksiin, tyontekijdiden tydoloihin ja
palkkaukseen, tuotteiden aitouteen, paikallisten lakien noudattamiseen seka paikallisten

yhteistjen tukemiseen. (ICA 2019.)

The World Gold Council (WGC) on kultateollisuuden kehitysjarjestd, joka toimii alan
kansainvalisena viranomaisena. Jarjestd on laatinut ensimmaisena maailmassa
vastuullisen kullanlouhinnan maaritelman, Responsible Gold Mining Principles (RGMP),
jossa otetaan huomioon kolme paakohtaa - ymparistévaikutukset, sosiaaliset
vaikutukset seka yrityshallinto. Yrityksiltd, jotka hakevat toiminnalleen RGMP-
sertifikaattia, vaaditaan ulkopuolisen ja riippumattoman tahon todistus saadésten
mukaisesta toiminnasta. (WGC 2019.)

Reilu kauppa on kansainvalinen sertifiontijarjestelma, joka valvoo satojen tuotteiden,
kuten kullan, valmistusta muun muassa Afrikassa, Aasiassa, Latinalaisessa Amerikassa
seka Karibialla. Jarjestelma takaa, etta tyontekijat saavat tydstaan elamiseen riittdvan
korvauksen. Reilun kaupan jarjestelma tuo mukanaan taloudellisia, sosiaalisia ja
ymparistoon seka ihmisoikeuksiin liittyvia hydtyja. Viljelijat ja tuotteiden valmistajat
saavat tuotteistaan vahintadan Reilun kaupan takuuhinnan, jonka lisdksi heille maksetaan
Reilun kaupan lisda. Torjunta-aineiden kayttd on kielletty ja muiden kemikaalien kaytélle
ja varastoinnille on laadittu tarkat saannét. Reilun kaupan sertifioima kulta on aina

jaljitettavissa. (Reilu kauppa 2019.)

Vertailemalla edellda mainittujen jarjestdjen eettisen toiminnan standardeja ja
ohjeistuksia, voidaan sanoa, ettd eettisessa koruteollisuudessa otetaan huomioon

vahintdan kolme kriteerid, jotka tulevat ilmi jokaisen jarjeston ohjeistuksissa:
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ihmisoikeuskysymykset, tyontekijoiden asianmukaiset  tybolosuhteet seka

ymparistonsuojelu. Toisin sanoen, eettisessa koruteollisuudessa ei kayteta lapsi- tai
orjatydévoimaa, tyontekijoille taataan turvallinen tydymparistd, asianmukainen palkka ja

vapaapaivat ja oikeus jarjestaytymiseen seka yritystoiminnassa kaytetdan ympariston

kannalta turvallisia menetelmia.

HEWORL

JE‘NE"“E“ TIoN
CONFEDE”

- kansainvalisyys, eettisyys,
tuotteiden aitous

- Responsible Sourcing Policy

- Korruptio, inmisoikeudet, konfliktit
jatuotteiden aitous

- eettinen toiminta
- Code of Practises

- tydolot, palkkaus, syrjintd,
ymparistd, lapinakyvyys

K\M‘ER\-EY
M JROCESS

- ei veritimantteja markkinoille

+ vastuullisuussertfiointijdrjestelmd,

jonka jésenind valtioita

- kritisoitu laajasti, koska
helppo huijata

“ﬂ\
THE \N“‘E“ GENST ONF-
O\-o Sw‘ AT\O“

- favoitteena yleisesti
hyvaksytyt liketoimintastandardit

- Code of Ethics

- ihmisoikeudet, tydolot, palkkaus,
tuotteiden aitous, lapindkyvyys ja

yhteistjen tukeminen

HEWORD NCL

UPPA
Go\P pcoY penokh

« viranomainen, joka madritellyt - kansainvdlinen sertifikaatti

vastuullisen louhinnan

- valvoo tuotantoa, ty6oloja, kemi-
kaalien kdyttod sekd takaa asian-

mukaiset palkat

- Responsible Gold Mining Principles

+ ympéristd- ja sosiaalivaikutukset ja

yrityshallinto - kulta on jaljitettdvissa

Kuvio 2. Koruteollisuutta valvovia jarjestoja.

5 Tutkimustapaus: Kiatkékoru

Opinnaytetyoni tutkimuskohteena on vuonna 2015 perustettu yritys ja korumerkki
Katkokoru. Yrityksen perustaja on kultaseppa Hanna Rainio ja korut valmistetaan
kasitydna Katkdkorun omalla tyopajalla Helsingin Kalliossa,

joka toimii myds

korupuotina. Talla hetkella yritys tydllistda Rainion lisdksi yhden kultasepan.
Katkokorulla on oma korumallisto, mutta koruja tehdaan myos tilaustéina asiakkaiden
toiveiden mukaan ja mahdollisuuksien mukaan myds asiakkaiden omista materiaaleista.
Mallistoon kuuluu sormuksia, korvakoruja, riipuksia seka rannekoruja. (Katkékoru 2019.)
Kihla- ja vihkisormukset ovat olleet tdhan mennessa Katkdkorun paaasiallinen tuote
(Rainio 2019). Oman malliston liséksi korupuodissa myydaan myés muiden paikallisten
kultaseppien ja korumuotoilijoiden koruja. Tuotteita voi ostaa joko suoraan korupuodista
tai Weecos-verkkokaupasta, joka myy ainoastaan kestavan kehityksen periaatteiden

mukaisesti toimivien yritysten tuotteita. (Katkékoru 2019.)
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Kuva 1. Katkékorun kihla- ja vihkisormusmallistoa (Katkékoru 2020).

5.1 Katkokorun eettiset arvot

Katkdkoru sai syntynsad Rainion intohimosta harjoittaa omaa ammattiaan kestavan
kehityksen periaatteita noudattaen. Han halusi, ettd maailmaan syntyisi vain uniikkeja,
tarkoin harkittuja, rakkaudella kasintehtyja ja aikaa kestavia tuotteita. Kasilla tekeminen
on aina ollut mukana Rainion elamassa tavalla tai toisella, ja samaa ideologiaa han
harjoittaa my6s Katkdkorun tuotteiden kanssa. (Katkékoru 2019.) Useimmat korupajat
valmistavat korunsa valuista, mikd on sekd helpompaa, nopeampaa, etta
kustannustehokkaampaa, mutta periaate Katkékorun takana on Rainion (2019) mukaan

“mieluummin véhemmén, mutta kunnolla ja kasin”.

Taman lisaksi kestavan kehityksen mukaiset arvot nakyvat Katkdkorun toiminnassa
usealla tavalla. Katkékoru on Suomen ensimmainen ja talla hetkella ainoa koruyritys,
joka kayttaa koruissaan Reilun kaupan sertifioimaa kultaa. (Katkékoru 2019.) Reilun kau-
pan kulta on vastuullisesti tuotettua; tyontekijoille taataan asianmukaiset tyéolosuhteet,
yhteis¢ja vahvistetaan, lapsitydvoima on kiellettya, jarjestaytyminen on sallittua seka ke-
mikaalien kayttd rajoitettua ja valvottua. Reilun kaupan kulta on aina peraisin pienilta

kaivoksilta, eika takana ole suurta teollista koneistoa. (Reilu kauppa 2019.)
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Kéatkdkorun kayttdma hopea on 100 % kierratettya ekohopeaa. Ekohopea valmistetaan
100 % kierratetystd romuhopeasta, jota keratddan muun muassa rikkinaisista koruista,
teollisuuden ylijadmista, muista hopeaesineistd seka sahkolaitteiden rakenteissa
olevista hopeaosista. Keratty hopea sulatetaan, jonka jalkeen se on valmis
uusiokayttéon. Ekohopea on myrkytontd ja nikkelitontd, ja se on muilta
ominaisuuksiltaan taysin samanlaista, kuin normaalisti koruissa kaytettdva hopea.
Ekohopean alkupera merkitdan tuotteen mukana tulevaan todistukseen. (Katkdkoru
2019.)

Jalokivien osalta Katkokoru kayttaa tuotteissaan ainoastaan vintage-timantteja seka vas-
tuullisesti tuotettuja safiireja. Vintage-timantit ovat vanhoista koruista irrotettuja, eli jokai-
nen niistd on yksil6llinen, minka vuoksi vintage-timantit eivat sopisi suureen massatuo-
tantoon. Timantti on jalokivistd kovin materiaali, jonka vuoksi se sailyttda hiontansa ja

sarmansa, vaikka kyseessa olisi kaytetty kivi. (Rainio 2019.)

Katkokorun kayttamat safiirit tuottaa Madagaskarissa toimiva tanskalainen yritys, Wen-
nick+Leféevre (Rainio 2019). Jalokivia louhitaan kasitydéna pienilla kaivoksilla paikallisia
tyontekijoitd kunnioittaen. Yrityksen perustaja kay itse henkilokohtaisesti paikan paalla
ostamassa jalokivet ja tuntee jokaisen paikallisen tyontekijan. Materiaalien erottelussa ei
kayteta myrkkyja tai kemikaaleja, vaan jalokivet erotellaan veden avulla ja ymparist6 pa-

lautetaan entiselleen louhinnan jalkeen. (Wennick-Lefévre 2020.)

Kuva 2. Katkdkorun Aiti maa -sormus (Kétkékoru 2019).

5.2 Katkokorun brandi

Katkbkorun brandi on luonnonlaheinen ja tadma nakyy esimerkiksi korujen

muotokielessa, nimissa, korumerkin tarinassa seka tuotekuvissa. Tuotekuvissa nakyy
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paljon luonnon elementteja, kuten puita, metsaa, vettd ja kukkia. Korujen nimia ovat
muun muassa Metsédnpeitto, Metsén tytar, Sudenmarja, Varpunen, Kuunsiipi, Auringon

kruunu seka Sudenmaito. (Katkdkoru 2019.)

Katkokorun sivuilla korumerkin tarina kerrotaan seuraavasti:

Katko on tunnelmia ja muistikuvia lapsuuden salaperaisesta maailmasta. Jalanjalki
mummon ja vaarin vanavedessa metsan tutkimattomiin salaisuuksiin. Muisto
vanamonkukan huumaavasta tuoksusta, jannittyneistd askelista hamarassa
metsassa, autiotalon rikkoutuneista ikkunoista ja tarinoista, joita kukaan ei ollut
enaa kertomassa. Kallioimarteen juuren lakritsin ja mullan maku kielella, pehmea
sammal jalan alla, vihredakin vihreammat valtavat saniaiset, polulta taipuvat
siledlehtiset mustikanvarvut ja violetinpunaisena hehkuvat kanervikot. Katké on
meren silittdma kuuma kallio, suolaisen tuulen tuntu kasvoilla ja silmat auringosta
sirrillaan. Katké on lapsuuden sielunmaisema, I6ytamisen ilo ja jalleennakemisen
riemu (Katkokoru 2019).

Kuva 3. Katkdkorun markkinointimateriaalia (Katkékoru 2019).

6 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyoni tavoitteena on |0ytda vastaus siihen, kuinka Katkokorun eettisen ja
kestavan kehityksen mukaiset periaatteet seka toimintatavat saadaan entista paremmin
osaksi Katkokorun brandia. Saadakseni tahan vastauksen tutkin yrityksen brandaamista
ja vastuullisuusviestintaa. Ymmartaakseni korumuotoilun alaa paremmin tutkin myos
erilaisten korumateriaalien tuotantoa sekad eritoten niiden eettisia ongelmakohtia ja
vaikutuksia ymparistoon sekad alan monia eettisia standardeja. Nain ymmarran
paremmin, mita eettinen korumuotoilu termina tarkoittaa ja pystyn maarittelemaan sen
tyoni viitekehyksessa. Pystyakseni maarittelemaan Katkokorun eettiseksi yritykseksi

tutkin myo6s yrityksen eettisia periaatteita seka toimintatapoja. Tyoni konkreettisena
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tavoitteena on muodostaa Katkokorulle kehittamisehdotuksia yrityksen brandin

kirkastamiseen eettisten ja kestavan kehityksen toimintatapojen nakoékulmasta.

Paakysymys:

Mita toimenpiteita tulisi tehda, jotta Katkokorun eettiset arvot ja toimintatavat

nakyisivat entistd paremmin osana yrityksen brandia?

Alakysymykset:

Mista yrityksen brandi koostuu?
Mita vastuullisuusviestintd on?

Mita vastuullinen korutuotanto on?

7 Tutkimuksellisen kehittamistyon menetelmat

Opinnaytetyoni lahestymistavaksi valitsin tapaustutkimuksen. Tapaustutkimuksessa
tutkitaan tiettya kohdetta, kuten yritysta tai sen osaa, yrityksen tuotetta, palvelua tai
prosessia ja se tuottaa syvallistd ja yksityiskohtaista tietoa nykyajassa tapahtuvasta
iimiostd sen todellisessa toimintaymparistdssa. Tarkeampaa on saada tarkasti
maaritellystd kohteesta laajasti tietoa kuin suuresta aihealueesta vahan. (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti 2015, 52.) Tapaustutkimus soveltuu tyéhén, jonka tavoitteena on

tuottaa uusia kehitysehdotuksia (Ojasalo ym. 2015, 52).

Tapaustutkimuksessa kehittamistyd pohjautuu aina teorioihin, metodeihin ja
tutkimuksiin, joten ty6ta ei tarvitse aloittaa tyhjasta. Tutkittavaan ilmiéén tulee aluksi
tutustua Kkirjallisuuden kautta, mikd auttaa hahmottamaan tutkimuksen kannalta
olennaiset asiat seka taustat ja menetelmat, joita on kaytetty samantapaisten ongelmien
kanssa. Ensimmaisessa vaiheessa valitaan tyypillisesti tutkittava tapaus, jonka jalkeen
perehdytaan aiheeseen, jotta lopullinen tavoite on mahdollista maaritella. Taman jalkeen
aiheesta on mahdollista muodostaa tarkempia lisdkysymyksia, jotka toimivat
apuvalineena tarvittavan tausta-aineiston hankkimisessa. Tutkimustyon edetessa on
kuitenkin mahdollista, ettd tyon tavoite ja kehittdmiskohde voivat muuttua, mikd on

tyypillistd tapaustutkimukselle. (Ojasalo ym. 2015, 53.)
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Tapaustutkimuksessa kaytetdan yleensa useita menetelmia, joiden kautta on
mahdollista saada syvallinen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta
tapauksesta. Aineistoa voi hankkia sekd maarallisin etta laadullisin menetelmin tai niita
yhdistelemalla. Haastattelut ovat tyypillinen tapa kerata aineistoa tapaustutkimuksessa,
koska tutkittava asia liittyy usein ihmisen toimintaan erilaisissa tilanteissa, jolloin
haastattelujen kautta on mahdollista saada ilmidsta lisaa tietoa toimijan nakékulmasta.
(Ojasalo ym. 2015, 55.)

oS
\lA\\-\E‘ \‘A\\-\Ez VA\“E3 Loppu‘““-
- lImiédn perehtymi- Aineiston 'ke.ruulja
Alustava nen kaytannossa analytscilntlllae.n Kehittamis-
awm A o on ja teoriassa +* menteimifia: -
kehittamistehtava ¥ = ilae
lEtongeie - Kehittamistehtavan haastattelut, kyselyt, tai -malli
tasmennys havainnoinnit yms.

Kuvio 3. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo ym. 2015, 54 mukaillen).

Kyselytutkimus

Yhtena aineistonhankintamenetelmana kaytin kyselytutkimusta, joka on tehokas ja yksi
eniten kaytetyista aineistonhankintamenetelma. Kyselytutkimuksessa on mahdollista ky-
sya suurelta joukolta useita kysymyksia, josta muodostuu laaja tutkimusaineisto. Kyse-
lyiden tulokset ovat usein tilastollisesti kasiteltavia, koska kyselyt perustuvat usein nu-
meroihin tai valintoihin. Kyselya voidaan kayttaa monipuolisesti erilaisten aiheiden tutki-
miseen, mutta perusvaatimus kyselylle on se, etta tutkittavasta ilmidsta on tarpeeksi
aiempaa tietoa. Mikali taustatietoa ei ole, on kysymysten suunnittelu vaikeaa, ellei jopa
mahdotonta. (Ojasalo ym. 2015, 122.)

Suunnittelin kyselyn Katkdkorun liikkeessa asioiville potentiaalisille seka nykyisille asi-
akkaille. Kyselyn avulla halusin selvittaa Katkdkorun kohderyhmaa, heidan kulutustottu-
muksiaan korujen suhteen, heidan mielikuviaan Katkékorun brandikuvan suhteen seka
sita, miten eettisyys ohjaa heidan ostokayttaytymistaan. Koska tutkimuksen ensisijainen
tavoite on kirkastaa brandia, eikd niinkaan suurentaa asiakaskuntaa, oli mielestani tar-

keda suunnata kysely Katkdékorun nykyisille asiakkaille. Heidan kauttaan on mahdollista
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saada selville se, millaisena Katkokorun brandi nayttaytyy asiakkaille, jotka ovat jo tutus-
tuneet yritykseen. Taman tiedon avulla brandin rakentaminen oikeaan suuntaan on hel-

pompaa ja kehittdmisehdotukset on helpompi raataléida sen mukaan.

Benchmarking

Toisena aineistonhankintamenetelmana kaytin benchmarkingia eli vertaisanalyysia,
jonka perustana on kiinnostus siihen, miten muut toimivat ja menestyvat. Useimmiten
benchmarkingissa tutkitaan menestyvia tahoja, kuten toisten toimialojen organisaatioita,
oman alan Kkilpailijoita tai oman yrityksen muita osastoja. Tutkimusmenetelmana
benchmarking vaatii perusteellisen pohjatydn, johon kuuluu oma kehitystd kaipaava
kohde tai osa-alue, vertailukumppaneiden valitseminen ja jarjestelmallinen tiedonkerays
naiden organisaatioiden toimintatavoista ja onnistumisista. Useimmiten tiedonkerays
tehdaan internetin valityksella tai esimerkiksi tutustumiskaynneilla. Paras hyoty
benchmarkingilla saadaan, mikali oma kehittdmiskohde pystytdan rajaamaan tarkasti ja
konkreettisesti. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Kun materiaalia on keratty tarpeeksi, tulokset analysoidaan luovasti ja kriittisesti ja niita
sovelletaan omaan toimintaan. On tarkeaa eritella, mista havaituista ratkaisusta ja toi-
menpiteista voidaan oppia uutta, mitkd ovat suoraan mukautettavissa oman organisaa-
tion toimintaan ja mitka puolestaan vaativat omiin tavoitteisiin sopivan ratkaisun |0yta-
mista. On huomioitava, etta vertailukohteiden hyvat puolet eivat automaattisesti ole so-
vellettavissa omaan toimintaan esimerkiksi organisaatiokulttuurien erojen vuoksi. Omien
toimintatapojen vertaaminen muihin voi kuitenkin edistaa yrityksen kilpailuasemaa use-
alla tavalla, kuten selkeyttamalla oman toiminnan tasoa seka antamalla lisapuhtia toi-
minnan kehittamiselle muiden innovaatioiden ja kilpailijakentan selkeytymisen kautta.
(Ojasalo ym. 2015, 186.)

Valitsin benchmarkingin toiseksi aineistonhankintamenetelméaksi, koska maailmalta 16y-
tyy useita menestyvia, eettisia koruyrityksia, jotka ovat tuoneet toimintatapojaan ja arvo-
jaan esille persoonallisilla tavoilla markkinoinnin ja www-sivujensa kautta. Suomessa

vastaavia yrityksia ei juurikaan ole, joten toteutin benchmarkingin internetin valityksella.
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8 Tutkimuksen tulokset

8.1 Kysely

Kyselytutkimukseen vastasi 33 henkil6d ja se toteutettin Katkdkorun liikkeessa
22.11.2019-9.2.2020 kayttaen alustana Google Forms -verkkotydkalua. Katkdkorun
omistaja Rainio tarjosi kyselya jokaiselle liikkeessa asioivalle, oli kyse sitten ostoksen
tehneesta asiakkaasta tai kiinnostuneesta katselijasta. Osa vastauksista tuli Katkdkorun
tabletin kautta suoraan liikkeessa, mutta suurin osa kyselyyn vastaajista taytti kyselyn
vasta kotonaan saatuaan ensin linkin liikkeesta. Vastausprosentista ei ole tarkkaa dataa,
mutta arviolta noin puolet liikkeessa asioivista vastasi kyselyyn. Kysely sisalsi pakollisia,
vapaaehtoisia, avoimia, monivalinta- seka suljettuja kysymyksia. Esittelen osan vastauk-
sista sanallisesti ja tutkimuksen lopputulosten kannalta tarkeimmat kysymykset myés

graafisen taulukon avulla.

Demografiset tekijat

Vastaajien suurimmat ikdluokat olivat 20—30-vuotiaat (44,1 %) seka 31—-40-vuotiaat (26,5
%). Sukupuoleltaan vastaajista 67,6 % oli naisia ja 29,4 % miehia. Suurin osa vastaajista

(48,4 %) asui paakaupunkiseudulla loppujen jakautuessa ympari Suomen.
Kulutustottumukset
Vastaajista 82,4 % ostaa koruja 1-2 kertaa vuodessa, jonka perusteella voidaan olettaa,

ettd koru on heille tarkoin harkittu ostos. Vastaajista 17,6 % ostaa koruja 3-5 kertaa

vuodessa.
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ﬂité kautta ostat korusi? \

34 responses

@ Kivijalkaliikkeesta
@ Verkkokaupasta

/ Laivalta, Koruliikkeista, marketeista,
kasityolaisilta, messuilta, myyjaisista
A @ Ostan niin harvoin koruja, etten osaa
vastata kysymykseen
@ Kaytan perintdkoruja ja kierratysta

@ Molemmista
@ En oikeastaan osta arvokkaita koruja,

k mutta muutamia olen ostanut kivijalkal.../

Kuvio 4. Kuluttajakysely Katkdkorun asiakkaille (2020). Mita kautta ostat korusi?

Vastaajista 82,4 % ostaa korunsa kivijalkaliikkeesta. Yksimielisyys tdman kysymyksen
kohdalla oli merkittava — mikdan muu vaihtoehto ei noussut vastauksissa yli 2,9 %:n.
Tulos yllatti, koska nykyaan kuulee niin usein puhuttavan kivijalkaliikkeiden tuottavuuden
laskusta. Tahan loytyi kuitenkin selitys kysymyksien 10 ja 11 vastauksista, jotka

kasitelldan alempana.

ﬁMisté haet ensisijaisesti tietoa koruyrityksista? \

34 responses

www-sivuilta 32 (94.1%)

Facebookista

Instagramista

Printtimainonnasta 0 (0%)

Antiikkilikkeet 1(2.9%)

\ 0 10 20 30 40 /

Kuvio 5. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Mista haet ensisijaisesti tietoa koruyrityksista?

Myds tdman kysymyksen kohdalla yksimielisyys oli merkittdva — 94,1 % vastaajista
hakee koruyrityksista tietoa ensisijaisesti www-sivujen kautta. Tamakin tulos oli yllattava,

koska sosiaalisella medialla on nykypaivana niin suuri rooli yritysten markkinoinnissa.
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8. Mita kautta kuulit Katkdkorusta ensimmaista kertaa? \

34 responses

@ Facebookista

@ Instagramista
Messuilta
/ @ Ystavalta
\ A @ Nain kivijalkaliikkeen

@ Netista
@ Puolisolta
@ Haamessujen naytteilleasettaja luettel...

- /

Kuvio 6. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Mita kautta kuulit Katkdkorusta ensimmaista
kertaa?

20.6%

Vastaajista 32,4 % on kuullut Katkdkorusta ystavaltdan ja 20,6 % heistd on kuullut
yrityksesta Instagramista. Kun vastaustaulukkoa silmailee, nayttaa silta, ettad loppujen
vastauksien suhteen esiintyy suurta hajontaa. Tarkemmin tarkasteltuna ja avoimia
vastauksia lukiessa kay kuitenkin ilmi, ettd useat vastaajat ovat I6ytaneet Katkdkorun

internetin hakukoneen kautta.

Vastaajista 52,9 % seuraa Katkdkorua Instagramissa ja 41,2 % ei seuraa Katk6a
missaan sosiaalisen median kanavassa. Facebookissa Katkokorua seuraa ainoastaan

5,9 % vastaajista.

mitké seuraavista sanoista kuvaavat mielestasi Katkdkorua? Valitse enintaan kolme. \

34 responses

Raikas
Luonnonléheinen
Ekologinen

Kallis

Eettinen

Kasitydna valmistettu
Tylsa

Yksiléllinen palvelu
Tarinallinen

Vaikeasti lahestyttava
Persoonallinen
Rakkaudella tehty 11 (32.4%)

\ 0 5 10 15 20 25 /

Kuvio 7. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Mitka seuraavista sanoista kuvaavat mielestasi
Kétkokorua? Valitse enintdan kolme.

3 (8.8%)

9 (26.5%)
15 (44.1%)

0 (0%)

22 (64.7%)

25 (73.5%)

0 (0%)
19 (55.9%)
9 (26.5%)

15 (44.1%)
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Vastaajien keskuudessa viisi parhaiten Katkdkorua kuvaavaa termia ovat késityéné
valmistettu (73,5 %), eettinen (64,7 %), yksilbllinen palvelu (55,9 %) seka ekologinen
(44,1 %).

11. Onko kohtaaminen myyjan kanssa sinulle tarkeda koruja ostaessa? \

34 responses

@ Kylla, ehdottomasti
@ Jonkin verran tarkeaa
Ei ole merkitysta

N /

Kuvio 8. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Onko kohtaaminen myyjan kanssa sinulle tarkeaa
koruja ostaessa?

Taman kysymyksen vastaukset selittavat vastausprosentin kysymykseen 6, jossa suurin
osa vastasi ostavansa korunsa kivijalkakaupasta. Vastaajista 70,6 % vastasi, etta
myyjaan kohtaaminen ostotilanteessa on ehdottomasti tarkeaa. Kyselyn seuraavassa
kohdassa vastaajat saivat omin sanoin kertoa, miksi kohtaaminen on heille tarkeaa.
Toistuvina teemoina vastauksissa nousivat esiin asiantunteva ja yksildllinen palvelu,

alkuperan selvittdminen ja mahdollisuus kertoa omat toiveet myyijalle.

ﬁ.l\/litké seuraavista asioista vaikuttavat eniten ostopaatokseesi koruja ostaessa? Valitse kolrh
34 responses

Ulkonako
Eettisyys
Kotimaisuus
Materiaali

25 (73.5%)
18 (52.9%)

11 (32.4%)
7 (20.6%)

8 (23.5%)

Hinta 8 (23.5%)

Kasityd

Laatu 13 (38.2%)
Tarinallisuus 4 (11.8%)
Kohtaaminen myyjan kanssa 3(8.8%)
Yksilollisyys 1(2.9%)

1(2.9%)

Muiden koru1.en .t.yyllja 1(2.9%)
suunnittelijan ...
0 5 10 15 20 25

Kuvio 9. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Mitkd seuraavista asioista vaikuttavat eniten

ostopaatokseesi koruja ostaessa? Valitse kolme.
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Kyselyiden vastanneiden kesken viisi tarkeinta korun ostopaatdkseen vaikuttavaa tekijaa
olivat ulkonaké (75,3 %), eettisyys (52,9 %), kasityd (41,2 %), laatu (38,2 %) seka
kotimaisuus (32,4 %).

14. Kun ostat koruja, kuinka paljon ostopaatdkseesi vaikuttaa se, etté korut ovat tuotettu eettistm

ja kestavan kehityksen arvojen mukaisesti?
34 responses

@ Erittéin paljon
@ Melko paljon
En osaa sanoa
@ Ei kovin paljoa
@ Eiollenkaan

\_ /

Kuvio 10. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Kun ostat koruja, kuinka paljon ostopaatdkseesi

vaikuttaa se, etta korut on tuotettu eettisten ja kestavan kehityksen arvojen mukaisesti?

Kyselyiden vastaajien keskuudessa eettisyys on selkeasti tarkea arvo ostopaatoksen
tekemisessad — 50 % vastaajista sanoo eettisyyden ja kestavan kehityksen mukaisten
arvojen vaikuttavan melko paljon ostopaakseen, kun taas 38,2 % sanoo niiden
vaikuttavan paatdkseen erittdin paljon. Puolestaan 82,4 % vastaajista on valmiita
maksamaan korusta jonkin verran enemman, mikali se on eettisesti valmistettu ja 14,7
% on valmiita maksamaan tastd syystd huomattavasti enemman. Ainoastaan yksi

vastaaja (2,9 %) on vastannut, etta ei ole valmis maksamaan eettisyydesta ylimaaraista.
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ﬁ.OIetko tietoinen joidenkin jalometallien ja -kivien tuotannon haitallisista ympéristévaikutuksi@

34 responses

@ Kylla, tiedan aiheesta paljon
@ Tiedan aiheesta jonkun verran
En tieda aiheesta juurikaan

@ En ole koskaan kuullut puhuttavan
aiheesta

\_ /

Kuvio 11. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Oletko tietoinen joidenkin jalometallien ja -kivien

tuotannon haitallisista ymparistévaikutuksista?

Vastaajista 52,9 % ilmoitti tietdvansa jalometallien ja -kivien tuotannon haitallisista
ymparistovaikutuksista jonkun verran, kun taas 38,2 % ei tieda aiheesta juurikaan ja 8,8
% tietdd aiheesta paljon. Koruteollisuuden ongelmakohdista parhaiten vastaajien
tiedossa olivat tyontekijoiden olot (79,4 %), ymparistbongelmat (73,5 %) seka

lapsityévoima (61,8 %).

18. Kuinka tarkedaa sinulle on, etté korumyyjat viestivat lapinakyvasti alan eettisista epékohdisth

34 responses

@ Erittain tarkeaa

@ Jonkin verran tarkeaa
En osaa sanoa

@ Ei kovin tarkeaa

@ Ei ollenkaan tarkeaa

.

Kuvio 12. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Kuinka tarkeaa sinulle on, etta korumyyjat

/

viestivat lapinakyvasti alan eettisistéa epakohdista?

61,8 % vastaajista ilmoitti pitdvansa erittdin tarkeana sita, ettd korumyyjat viestivat
lapindkyvasti alan eettisistd epakohdista ja 32,4 % vastasi pitdvansa tata jonkin verran

tarkeana.
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19. Tiesitkd, ettd Katkdkoru on talla hetkelld Suomen ainoa koruyritys, joka tekee koruja Reilurx

kaupan kullasta?
34 responses

® Kylia
® En

\_ /

Kuvio 13. Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille (2020). Tiesitko, etta Katkdkoru on talla hetkella Suomen

ainoa koruyritys, joka tekee koruja Reilun kaupan kullasta?

Vastaajista 58,8 % ei tiennyt Katkdkorun olevan Suomen ainoa koruyritys, joka valmistaa
koruja Reilun kaupan kullasta. Tama on selkeasti hukattua markkinointipotentiaalia, jota

kayn lapi tarkemmin kehittdmisehdotuksia kasittelevassa luvussa (luku 9)..

Seuraavaksi kyselyssa oli kaksi avointa kysymysta, jossa pyydettiin kertomaan omin
sanoin syita siihen, miksi Katkokorun tuotteita ostaneet asiakkaat valitsivat kyseisen
yrityksen tai miksi he eivat ole vielad ostaneet Katkdkorun tuotteita. Tuotteita ostaneiden
keskuudessa toistuvia teemoja olivat eettinen valmistusprosessi, kasityo, yksildllinen ja
persoonallinen tuote sekd kotimaisuus. Vastaajat, jotka eivat olleet vield ostaneet
Katkokorun tuotteita kertoivat syyksi paaasiassa sen, etta olivat vasta |6ytaneet kyseisen
yrityksen tai ostavat koruja todella harvoin. Yksikdan ei sanonut syyksi mitdan

negatiivista.

Seuraavat kysymykset kasittelivat vastaajien tietamysta eettisistd raaka-aineista eli
Reilun kaupan kullasta sekd ekohopeasta. Vastaajista 50 % ilmoitti kuulleensa joskus
Reilun kaupan kullan kasitteen ja 38,2 % tiesi mista on kyse, kun taas 11,8 % ei tiennyt,
mitd kasite tarkoittaa. Ekohopea oli selkeasti vastaajille tuntemattomampi kasite, silla
47,1 % vastaajista ei tiennyt mitd ekohopea tarkoittaa. 38,2 % oli kuullut kasitteen

aikaisemmin ja 14,7 % tiesi mista on kyse.

Lopuksi kyselyssa oli mahdollista kertoa omin sanoin, miten Katkékoru erottuu muista

alan toimijoista. Vastaukset olivat hyvin samankaltaisia ja eniten toistuvat teemat olivat
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eettisyys, asiantunteva ja lammin asiakaspalvelu, persoonallisuus seka Reilun kaupan
kullan kaytté.

Yhteenveto kyselytutkimuksen vastauksista

Kyselyn tulosten perusteella Katkdkorun tyypillinen asiakas on 20-30-vuotias
Helsingissd asuva nainen, jonka ostopaatdsta vahvasti ohjaava tekija on tuotteen
eettisyys. Asiakas etsii tuotteesta tietoa www-sivujen kautta ja tekee lopullisen
ostopaatdksen kivijalkaliikkeessa myyjan opastuksella. Han on 16ytanyt Katkdkorun
yleisimmin ystavan kautta, mika kertoo siita, ettd asiakkaat ovat paaasiassa tyytyvaisia
saamaansa palveluun ja Katkékorun tuotteisiin. Asiakas seuraa Katkokorua yleisimmin

Instagramissa.

Asiakkaat mieltavat Katkdkorun brandiin kasityolaisyyden, eettisyyden seka yksiléllisen
palvelun. Kohderyhma on siis tietoinen yrityksen eettisistd arvoista, mutta syvemmin
asiaa tutkisteltuna harvempi heista tietda faktoja eettisyyden taustalla. Koruteollisuuden
haitallisista ymparistovaikutuksista tyypillinen asiakas tietda jonkun verran tai ei juuri
ollenkaan. Myds eettisesti valmistetut materiaalit ovat asiakkaalle vieraita. Reilun kaupan
kulta on tuttu vain kasitteenad ja ekohopea on materiaalina taysin tuntematon. Tasta
huolimatta, tai ehka juuri taman vuoksi asiakkaalle on erittdin tarkeaa, etta yritys viestii

lapinakyvasti alan ongelmista.

Tyypillinen asiakas ei tieda, ettd Katkdkoru on talla hetkella Suomen ainoa Reilun
kaupan kultaa kayttava koruyritys, mika on tuloksena yllattava, mutta kiinnostava. Tasta
huolimatta avoimissa vastauksissa toistui usein se, etta asiakas oli valinnut Katkokorun
Reilun kaupan kullan takia. Naen tassa yhtaléssa markkinointipotentiaalia, jota
hyédynnan kehittdmisehdotuksissani. Kun asiakkaat ymmartavat paremmin syita
Katkokorun eettisten valintojen ja materiaalien takana, on heidan myo6s helpompi nahda,

miten he pystyvat ostopaatoksellaan vaikuttamaan.

8.2 Benchmarking

Valitsin vertaisanalyysiini Katkdkorun rinnalle viisi koruyritysta, jotka profiloituvat jollain
tavalla eettisiksi toimijoiksi. En 16ytanyt Katkdkorun lisaksi toista vastaavaa yritysta Suo-
mesta, minka vuoksi vertailtavat kohteet ovat kaikki ulkomaalaisia. Taman tutkimusme-

netelman avulla haluan selvittda, kuinka muut alan eettiset toimijat markkinoivat itseaan
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ja erityisesti arvojaan. Halusin ottaa vertailuun mukaan seka pienia etta isoja yrityksia,
jotta vertailukohteet olisivat mahdollisimman monipuolisia. Koska vertailussa tarkastel-
laan paaasiassa yritysten kotisivuja, on mielestani perusteltua tutkia myds suurempia
yrityksia, koska kotisivujen paivitys ei valttamatta vaadi suurta taloudellista panostusta,

oli kyseessa sitten suuri tai pieni yritys.

Kirjallisessa vertailussa seka vertailutaulukossa on mukana myds Katkokoru, jotta lukijan
on helpompi sisaistaa Katkdkorun erot suhteessa muihin vertailtaviin yrityksiin. Selkeyt-
taakseni vertailua entisestaan, kokosin havaintoni taulukkoon (Taulukko 1), joka I6ytyy
taman kappaleen lopusta. Sivustoilla toistuvat teemat ovat merkitty taulukkoon vihrealla.
Suoritin vertailun paatetydskentelyna tutkimalla toimijoiden kotisivuja ja sosiaalisen me-
dian kanavia. Ennen vertailun aloittamista tein kysymyspatteriston, jonka avulla tutkin

systemaattisesti samoja asioita jokaisen toimijan kohdalla.

o Missa maassa yritys toimii?

e Mielikuva brandista kotisivujen perusteella?

o Mista syista yrityksen voi maaritella eettiseksi?

e Miten eettisyys tuodaan ilmi?

o Viestiikd yritys alan epakohdista?

e Mita sosiaalisen median kanavia yritys kayttaa?

¢ Millaista materiaalia sosiaalisen median kanavilla jaetaan?

e Muita huomioita kotisivuista

Katkokoru

Katkokorun kotisivuja tarkastellessa mielikuva yrityksen brandista on hillitty, tyylikas,
luonnonlaheinen ja kasityolla tehty. Yrityksen voi maaritella eettiseksi, koska se kayttaa
Reilun kaupan kultaa, eettisesti tuotettuja safiireja, vintage-timantteja seka ekohopeaa.
Kotisivuilla eettisyyttd tuodaan esille mainitsemalla etusivulla eettiset materiaalit, joista
osasta kerrotaan lisaa yrityksen tarinassa. Vintage-timanteista ja eettisista jalokivista ei

kerrota lisatietoja, eikd koruteollisuuden epakohdista mainita mitdan. Seuraajia
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Katkokorulla on Instagramissa noin 2 200 ja Facebookissa noin 2 500. Sosiaalisen
median kanavissa Katkdkoru jakaa useimmiten kuvia tuotteista ja jonkin verran

asiakkaiden tarinoita koruihin liittyen. (Katkékoru 2020.)

Lebrusan Studio

Lebrusan Studio on englantilainen yhden naisen perustama koruyritys, joka kayttaa
eettisia materiaaleja, kuten kierratettya kultaa, Reilun kaupan kultaa seka Reilun kaupan
jalokivia. Eettisten materiaalien kayttdmisen lisaksi yritys lahjoittaa saannodllisesti rahaa
The Water Projectiin, jonka tavoitteena on tuoda puhdasta vettd Sierra Leoneen,
mahdollisimman monen saataville. Monet paikalliset Sierra Leonessa karsivat
konfliktitimanttien tuotannosta, minka vuoksi yritys haluaa suunnata tukensa juuri sinne.
Kotisivuja tarkastellessa mielikuva yrityksen brandista on tyylikas, eettinen ja

kasityolaismainen. (Lebrusan Studio 2020.)

Eettisyys tulee ilmi selkeasti heti etusivulla, jossa lukee isolla "Changing the world — one
gram of gold at a time”. Hieman taman alapuolella 16ytyvat selkeasti yrityksen
tunnussanat — ethical, concious, handmade ja one of a kind. Taman jalkeen sivuilla
kerrotaan lyhyesti ja ytimekkaasti, mitd eettinen korutuotanto on. Lukijan on helppo
ymmartaa yrityksen arvot silmailemalla etusivua lyhyesti. Tietoa ei ole liikaa, minka
vuoksi lukeminen on helppoa ja nopeaa. Halutessaan lukija voi siirtya linkin kautta

lukemaan syvempaa tietoa eri aiheista. (Lebrusan Studio 2020.)

Sivuilla on myds video yrityksen perustajasta ja korusepasta, joka kertoo korun
tuotantoprosessista. Kullantuotannon sosiaalisista ja ymparistovaikutuksista puhutaan
sivuilla laajasti. Taman lisdksi sivuilla on reaaliaikainen laskuri, joka nayttaa
kullantuotannosta tana vuonna aiheutuneen myrkkyjatteen maaran maailmanlaajuisesti.
Maara nousee jatkuvasti, mika helpottaa lukijaa ymmartamaan ongelman vakavuuden
ja laajuuden. Lebrusan Studiolla on seuraajia Instagramissa noin 3 700 ja Facebookissa
1 900. Sosiaalisen median kanavissa jaetaan tietoiskuja eettisyydesta, tarinoita yrityksen
perustajan tydmatkoilta eettisten materiaalien perassa seka kuvia tuotteista. (Lebrusan
Studio 2020.)

Hargreaves

Hargreaves on ruotsalainen koruyritys, jonka brandista tulee kotisivuja tarkastellessa
mieleen skandinaavinen, luonnonlaheinen, kasityolla tehty, tekijalahtdinen seka

rakkaudella valmistettu. Yritys ostaa materiaalinsa eettisesti sertifioiduilta tuottajilta ja
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kayttaa ainoastaan 100 % kierratettya kultaa seka hopeaa, eettisesti tuotettuja jalokivia
sekd synteettisia timantteja. Materiaalien lisdksi korupakkaukset tehdaan
mahdollisimman ymparistdystavallisesti ja yritys pyrkii pitdmaan hiilijalanjalkensa

mahdollisimman pienena myods muussa toiminnassaan. (Hargreaves 2020.)

Eettisyys tulee ilmi heti etusivulla, jossa kerrotaan lyhyesti yhdella lauseella materiaalien
ja tuotannon eettisyydesta. Sivuilla kerrotaan myds tarkasti, miten ja mistd materiaalit
hankitaan, kuinka ne on tuotettu sekd miten eettisyys nakyy tuotantoketjussa.
Epakohdista kerrotaan laajasti — konfliktit, ymparistdongelmat, tydntekijdiden terveys ja
turvallisuus, sukupuolien epatasa-arvo, pakkotyd seka tuotannon vaikutukset yhteiséihin
on mainittu. Yrityksella on seuraajia Instagramissa noin 1 200 ja Facebookissa noin 330.
Sosiaalisen median kanavilla jaetaan saannollisesti tietoa eettisestd tuotannosta,

asiakkaiden tarinoita seka kuvia koruista. (Hargreaves 2020.)

Norrfolks

Norrfolks on ruotsalainen koruyritys, joka tydllistda artesaaneja myds Espanjassa.
Kotisivuja tarkastellessa mielikuva yrityksen brandistd on hienostunut, kevyt, helposti
l[ahestyttava ja kasityolla tehty. Yritys kayttaa tuotannossaan ainoastaan synteettisia
jalokivia ja kierratettya kultaa seka pyrkii pitamaan hiilijalanjalkensa mahdollisimman
pienend. Norrfolks on Euroopan ensimmainen koruyritys, joka on luonut synteettisista
jalokivista ja kierratetysta kullasta koostuvan vihkisormusmalliston. Korut valmistetaan
Espanjassa, missa yritys tyollistda 19 artesaania. Sivuilla on kuvia artesaaneista ja
heidan tyopisteistdan. Kuvien lisaksi tydntekijoiden lomapaivista, eduista, vakuutuksista

ja tyépaivien pituudesta kerrotaan sivuilla lapinakyvasti. (Norrfolks 2020.)

Eettisyys tulee ilmi etusivulla, jossa kerrotaan yrityksen kayttavan eettisia materiaaleja,
kuten 100 % Kkierratettya kultaa seka synteettisia timantteja. Samassa yhteydessa
kerrotaan myds yrityksen missiosta, joka on alan kokonaisvaltainen muutos eettisesti
tuotettujen korujen avulla. Materiaaleille on omat alasivut, joissa niistd ja niiden
tuotantotavoista ja hyddyista kerrotaan laajasti. Sivulta [0ytyy eettinen faktaluettelo,
jossa kerrotaan muun muassa yhden karaatin timantin aiheuttavan yli 1,7 tonnia
maajatettd ja synteettisen jalokiven tuotannon aiheuttavan yli 1,5 biljoonaa kertaa
vahemman hiilidioksiidipaastéja verrattuna louhittuun jalokiveen. Norrfolksilla on
seuraajia Instagramissa noin 28 000 ja Facebookissa noin 800. Sosiaalisen median
kanavissa jaetaan paaasiassa tarjouksia ja kuvia tuotteista, tietoa niiden eettisyydesta

seka epaeettisen tuotannon aiheuttamista haitoista. (Norrfolks 2020.)
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Ten Thousand Villages

Ten Thousand Villages on Yhdysvalloissa perustettu yritys, joka myy eettisesti
valmistettuja koruja seka kodintuotteita. Yritys tydllistaa yli 20 000 artesaania ympari
maailmaa. Kotisivuja tarkastellessa brandi nayttaytyy lukijalle eettisena, helposti
l[&hestyttavana seka kasityolaismaisena. Yrityksella on World Fair Trade -sertifikaatti,
joka takaa, etta tyontekijat saavat muun muassa asianmukaisen palkan, turvalliset
tydolot, pitkdn tydsuhteen, tasa-arvoiset mahdollisuudet tyohoén sekd ohjausta ja
koulutusta tydssaan. Yrityksen toimintaperiaate on Katkdkoruun verrattuna erilainen,
mutta halusin tasta huolimatta valita yrityksen vertailuun, koska mielestani eettisyydesta
informoiminen oli tdman yrityksen kohdalla erityisen onnistunutta. (Ten Thousand Villa-
ges 2020.)

Eettisyys mainitaan heti etusivulla, josta voi klikata lukemaan aiheesta lisaa. Sivuilla
kerrotaan monipuolisesti eettisen tuotannon vaikutuksesta tyontekijéihin, ymparistéon
sekd yhteisdihin selkeiden infograafien avulla. Yhdessa infograafissa on lueteltu
epakohdat ja viereen konkreettinen tapa, jolla yritys vaikuttaa taman epakohdan
muuttamisessa. Yrityksen toimintatapa tuntuu lukijalle selkealta, kun se on esitelty
selkeasti visuaalisin keinoin. Epaeettisen tuotannon vaikutuksista kerrotaan laajasti,
kuten turvattomista  tydolosuhteista, lapsitydvoimasta, ymparistdongelmista,
ihmiskaupasta seka naisten huonoista tyollistymismahdollisuuksista. Yrityksella on
Instagramissa 28 000 seuraajaa ja Facebookissa 76 000. Sosiaalisen median kanavissa
jaetaan paaosin hyvin tarinallista materiaalia — tarinoita artesaaneista, tarinoita valmiista

tuotteista seka tarinoita eettisyyden vaikutuksista. (Ten Thousand Villages 2020.)

31 Bits

31 Bits on Yhdysvalloissa perustettu yritys, joka valmistaa eettisia koruja seka
kodintuotteita. Kotisivujen perusteella yrityksen brandi on luonnollinen, tyylikas ja
luonnonlaheinen. Yritys tyollistaa 14 artesaania Indonesiassa ja Ugandassa, jossa tuot-
teet valmistetaan kokonaisuudessaan ilman valikasia. Yritys takaa artesaaneille
turvalliset ja puhtaat tydolot, asianmukaisen palkan, mahdollisuuden myyda tuotteita
kansainvalisesti, taloudellista koulutusta seka tyoterveyshuollon. Taman lisaksi yritys
pyrkii vaikuttamaan toiminnallaan yhteis6jen hyvinvointiin seka sailyttamaan paikallisia
kasityOlaisperinteitd. Epakohdista, kuten esimerkiksi kdyhyydestd, huonoista

koulutusmahdollisuuksista seka yksinhuoltajien vaikeuksista, kerrotaan avoimesti. Yritys
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kertoo lapinakyvasti, miten yksittaisen ihmisen ostopaatds vaikuttaa artesaanien
elamaan. (31 Bits 2020.)

Yrityksella on Instagramissa 92 000 seuraajaa ja Facebookissa 42 000. Sosiaalisen
median kanavilla jaetaan muun muassa tietoa siitd, miten kuluttaja voi vaikuttaa
kulutuspaatoksillaan, lyhyita mietelauseita eettisyydesta, artesaanien tarinoita seka
kuvia tuotteista. (31 Bits 2020.)

Yhteenveto benchmarking-aineistosta

Vertailemalla alan muiden toimijoiden kotisivuja keskendan havaitsin useita yhtalaisyyk-
sid ja teemoja, jotka toistuivat Iahes kaikilla sivuilla. Jokainen yritys kertoi eettisyydestaan
heti etusivulla ja lukija paasi halutessaan lukemaan aiheesta lisaa. Eettisyyden korosta-
minen vaihteli jonkun verran, mutta suurimmassa osassa aihe oli jollain tavalla osana
kotisivujen kaikkia osa-alueita. Sivuilla kerrottiin useimmiten materiaaleista seka koru-
tuotannon eettisista epakohdista. Katkokoru erosi tasta kuitenkin niin, etta sivuilta ei l0y-

tynyt lisatietoa vintage- tai eettisista jalokivista eika alan epakohdista kerrottu lainkaan.

Selkea teema, joka toistui miltei jokaisella sivulla, oli ostopaattksien konkreettiset vaiku-
tukset ja niiden seuraukset Tata tuotiin esiin erilaisten tekstien, lukujen tai infograafien
muodossa. Katkékoru oli ainoa sivu, josta kyseinen nakdokulma ja info puuttui taysin. Toi-
nen esiin noussut teema oli tarinallisuus, joka nakyi erityisesti sosiaalisen median julkai-
suissa. Tarinat olivat usein tunteisiinvetoavia ja kertoivat esimerkiksi haapareista, jotka
olivat juuri ostaneet eettiset sormukset. My6s puhtaasti eettisyydesta kertovat julkaisut

olivat suhteellisen yleisia sosiaalisen median kanavissa.

Muutamalla sivulla kerrottiin korutuotannon epakohdista tarkasti ja konkreettisesti. Mie-
lestani sivut, jotka kertoivat esimerkiksi tarkkoja lukuja vuosittaisen jatteen tai hiilidiok-
siidin maarasta olivat vaikuttavimmat. Kun tieto puetaan numeroihin ja faktoihin, on sen
laajuus myds helpommin ymmarrettavissa. Sama ilmi6 toistui sivuilla, jotka kayttivat si-
vuillaan erilaisia infograafeja. Infograafit selkeyttavat monimutkaista ongelmaa ja autta-
vat lukijaa ymmartdmaan sen monimuotoisuuden ja laajat vaikutukset. Infograafit tukevat
hyvin tekstia, jossa asiasta voidaan kertoa tarkemmin, mutta parhaassa tapauksessa

lukija pystyisi infograafia silmailemalla ymmartamaan, mista on kyse.

metropolia.fi mMetropolia



Taulukko 1. Benchmarkingin havainnot.

32

N SAND
aOKORT \E N s
KR sTup@ T LpcE
MISSA USA, Ugand
YRITYS Suomi Englanti % In’ do%ir;i:
TOIMII : :
MIELIKUVA hillitty tvlik luonnollinen
BRANDISTA tyylikas Vﬁ' as : hyvantekija
KOTISIVUJEN | luonnonzheinen st : tyylikis
PERUSTEELLA kasityd y luonnonldheinen
Reilun kaupan kulta Reilun kaupan kulta - Reilun kaupan kulta Synteettiset jalokivet © -Reilun kaupan A ITyijIIislélé
MIKSIYRITYS |~ | TPl L : : artesaaneja
MAARITELLAAN | ~Cetisetiaokivet  jajalokvet :Pieni hlljalanjalki : Indonesiassa &
EETTISEKSI —Vlf]tEa‘ge;]—;me]:nm : :Hngﬁigé;znas ¢ synteettiset jalokivet :- Tydllistdd artesaane- :  artesaania ympéri Ugandassa
P P s L. Ekologinen pakkaus : : - Hyvattydolot ja
: : ) palkka
- Etusivulla maininta Artesaanien esittelyt
MITEN - Etusivulla tieto - Ftusivulla tieto - Eettisyyden
EETTISYYS eettisyydesta eettisyydesta C uotannon valkutuk - vaikutukset arfesaa © valkutukset
TUODAANILMI | - Yrityksen tarinassa : -Llis4tietoa e : - Miten ostopaatis
KOTISIVUILLA | mainitaan lyhyesti materiaaleista : vaikuttaa
konkreettisesti
VIESTIIKO
EDRII(\;:IF;ISTA B KYLLA KYLLA
OSIAALISEN i § :
;ESDIANTfLIT Instagram (2 200) Instagram (3700) : Instagram (28 000) : Instagram (28 000) : Facebook (42 000)
JA SEURAAJAT Facebook (2 500) Facebook (1900) : Instagram (92 000)
‘ “Tietoa korutuotannon' Tietoa eetisyyden
- - Tietoiskuja : : vaikutuksista
MITA SOME- Kuia twotteista eettisyydesté o : - Mietelauseita
KANAVISSA i :- Tarinoita materiaalien : i pp o I i - Tietoa eeflisyyden @ eettisyydests
- Asiakkai inoita : :- Asiakkaiden tarinoita : : . :
JAETAAN Asiakkaiden tarinoita © hankinnasta : - Tuotekuvia
- Tuotekuvia - Tarinoita
artesaaneista
Vintage- ja Laskur 5 —
MUITA : -
HUOMIOITA | cetisisa jalokvista kullantuotarnon : : | v iz
KOTISIVUISTA ei kerrota sivuilla aiheuttamasta kierratetystd kullasta : io vritvk Jt"
mitin myrkkyatteesta arvio yrityksesta
¢ vihkisormusmallisto

metropolia.fi

/// Metropolia



33

9 Kehittamisehdotukset

Pohtiessani kehittdmisehdotuksia aloitin Katkdkorun brandin purkamisesta. Miltenburgin
(2017) mukaan brandi koostuu kolmesta elementista, jotka ovat ydin, identiteetti seka
vuorovaikutus. Katkékorun brandin ydin, eli yrityksen arvot, visio, missio seka lupaukset
ovat hyvin vahvat, mutta niiden viestiminen ulkoisesti on heikkoa. Brandin identiteetti el
sanallinen ilmaisu ja visuaalinen ilme ovat brandin mukaiset, minka vuoksi en kokenut
tarvetta tehda naihin osa-alueisiin suuria muutoksia. Brandin vuorovaikutus on osa-alue,
johon pyrin keskittymaan kehittamisehdotuksissani eniten. Vuorovaikutukseen kuuluvat
muun muassa yrityksen viestinta, tapahtumat seka palvelut. Katkdkorun rajallinen mark-

kinointibudjetti on otettu kehittdmisehdotuksissa huomioon.

\N D\N
oRANDIN pRAND prANDIN o
yOIN EN1\1\‘-E“‘ JuorRoY NAIKUT
VIESTINTA
Kotisivut
_ V|S|Q _ Somessa tuotekuvia
Vain harkittuja, SANALLINEN [LMAISU ja asiakkaiden tarinoita
kasintehtyja koruja Tarinallinen
maailmaan Tunteisiin vetoava TYONTEKIJAT
Ymparipyorea Sydamellinen ja
MISSIO + Konkretia puuttuu + yksilollinen palvelu
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eettisistd materiaaleista VISUAALINEN ILME TAPAHTUMAT
Luonnonlaheinen Satunnaiset messut
ARVOT & LUPAUKSET Raikas
Eettisyys, ekologisuus, Kevyt TUOTTEET/PALVELUT
kasityo Oma mallisto ja
mittatilaustyot
Verkkokauppa

Kuvio 14. Katkokorun brandin osa-alueet.

Kyselytutkimuksen ja benchmarking-vertailun perusteella selvitin Katkékorun suurimmat
puutteet koskien eettisen mielikuvan muodostumista yrityksen brandista. Jaoin kehitta-
misehdotukset kolmeen eri kategoriaan koskien kotisivuja, sosiaalisen median kanavia

seka lanseeraustapahtumaa.
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o Asiakkaat arvostavat eettisyyttd, mutta alan epakohtien tuntemus on tasta
huolimatta heikkoa

o Asiakkaat haluavat yrityksen puhuvan avoimesti korutuotannon epakohdista

e Suurin osa asiakkaista ei tieda, etta Katkdkoru on Suomen ainoa koruyritys,
joka valmistaa koruja Reilun kaupan kullasta

e Suurin osa asiakkaista ei tieda, milla tavoin Katkdkorun kayttamat materiaalit
ovat eettisia

9.1 Kaotisivut

Kyselyyn vastanneista asiakkaista perati 94,1 % vastasi hakevansa ensisijaisesti tietoa
koruyrityksista kotisivujen kautta, minka vuoksi halusin ensimmaisena keskittya tahan
osa-alueeseen. Tama on oleellista myds siksi, ettd 50 % suomalaisista kuluttajista halu-
aisi 16ytaa kaiken tarpeellisen tiedon yrityksen kotisivuilta ja perati 55 % kokee, etta yri-
tykset eivat kerro sivuillaan tarpeeksi sosiaalisiin ja ymparistokysymyksiin liittyvista tee-
moista (Lausala 2020).

Katkokorun kotisivujen suurimpia puutteita ovat:

o Korutuotannon epakohdista ei ole tietoa

¢ Vintage- ja eettisista jalokivista ei ole tietoa

e Tuotantoprosessista ja materiaalien alkuperasta ei kerrota lapinakyvasti
o Eettisyydesta ei kerrota tarpeeksi selkeasti ja konkreettisesti

o Ei korosteta sita, ettd ostopaatdksella voi vaikuttaa

Nama puutteet huomioon ottaen uusissa kotisivuissa tulee ottaa huomioon lapinaky-
vampi ja selkeampi viestinta. Kyselyn vastausta perusteella oli selkeda, etta Katkdkorun
nykyiset kotisivut eivat ole tarpeeksi informatiiviset eika eettisyydesta ole otettu sen
taytta potentiaalia huomioon. Taman huomasi esimerkiksi siita, ettd suurin osa vastaa-

jista ei tiennyt Katkdkorun olevan talla hetkelld ainoa suomalainen Reilun kaupan kul-
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lasta koruja valmistava koruyritys seka vastaajat eivat mydskaan olleet kovin hyvin tie-
toisia korutuotannon epakohdista, siitakin huolimatta, ettad korujen eettisyys oli heille hy-

vin tarkeaa.

Kirjoitushetkella Katkdkorun sivuilla kerrotaan eettisyydesta seuraavalla tavalla:

Katkokorun korut tehdaan mahdollisimman eettisesti ja ekologisesti kestavista
materiaaleista. Katkolla on ensimmaisena ja toistaiseksi ainoana Suomessa
lisenssi valmistaa ja myyda koruja Reilun kaupan sertifioimasta kullasta. Katkén
hopeakorut tehdaan 100 % kierratetysta ekohopeasta (Katkdkoru 2020).

Ongelmallista tassa lyhyessa esittelyssd on muun muassa se, ettei yrityksen konkreetti-
sia toimintatapoja eettisyyden ja ekologisuuden edistamiseksi maaritella. Reilun kaupan
kullan kayttaminen mainitaan heti seuraavassa lauseessa, mutta sen tarkemmin asiasta
ei kerrota. Materiaalien infosivulla Reilun kaupan kullan eettisyydesta kerrotaan yhdella
lauseella, jossa mainitaan tyontekijdiden asianmukaiset palkat ja ymparisténsuojelu. Mil-
tenburgin (2017) mukaan asiakas miettii ostopaattsta tehdessaan, miksi kyseinen tuote
olisi hanelle paras mahdollinen ja tdman vuoksi yrityksen lupausten ja arvojen sanoitta-

minen on tarkeaa erityisesti kuluttajille, jotka ovat eettisesti tietoisia.

Tunnussanat

Etusivu on luonnollisesti ensimmainen asia, jonka kuluttajaa nakee vieraillessaan Kat-
kokorun kotisivuilla, joten yrityksen arvojen olisi hyva tulla selvaksi nopeasti, pelkastaan
etusivua silmailemalla. Taman vuoksi Katkokorun paivitetylle etusivulle lisataan isolla

yrityksen arvoja ja toimintaa kuvaavat tunnussanat: eettinen, késintehty, luonnollinen.

Materiaalit ja tuotannon vaikutukset

Korumateriaalien esittely on kotisivuilla puutteellista, koska ainoastaan ekohopeasta ja
Reilun kaupan kullasta kerrotaan lisatietoa. Paivitetyille sivuille lisdtdan oma alasivu jo-
kaisesta Katkokorun kayttamasta eettisesta materiaalista ja niiden tuotantotavoista. Si-
vuilla kerrotaan myds, millaisia vaikutuksia saman materiaalin epaeettinen tuottaminen
aiheuttaa. Haasteista ja ongelmista kertominen on tarkeaa, silla se lisaa kuluttajien luot-
tamusta yritysta kohtaan. Sertifikaatit, vertailut ja numerot ovat tehokas keino kertoa ha-

vainnollistaa kuluttajalle toimintaa ja sen vaikutuksia. (Lausala 2020.)
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Jokaiselle sivulle lisataan visuaalisesti mielenkiintoinen, havainnollistava infograafi tark-
koine lukuineen, jonka avulla kuluttajan on helpompi ymmartaa tuotannon konkreettiset
vaikutukset. Mahdolliset sertifikaatit eettisistd materiaaleista lisatdan sivuille myds,
koska se kertoo kuluttajalle toiminnan virallisuudesta ja nain ollen lisda luottamusta yri-
tykseen. Infograafien lisaksi tuotannon ongelmien havainnollistamiseen kaytetaan las-
kureita. Reilun kaupan kullan esittelysivulla kaytetdan kahta laskuria — ensimmainen on
vapaasti kaytettdva The World Counts -laskuri, joka laskee reaaliajassa, kuinka monta
tonnia perinteinen kullanlouhinta on aiheuttanut myrkkyjatetta kuluvan vuoden aikana ja
toinen kertoo, kuinka paljon myrkkyjatetta on jaanyt syntymatta Katkdkorun kautta oste-
tun Reilun kaupan kullan ansiosta (The World Counts 2020). Jalkimmainen laskuri taytyy
luoda juuri Katkdkorun tarkoitusta varten ja sita tulee paivittda aina, kun Katkdkoru on
myynyt Reilun kaupan kultaa, jotta luvut pysyvat oikeina. Laskurissa kaytetdan Earth-
worksin (2014) laskelmaa, jonka mukaan yhden kultasormuksen valmistaminen teollisilla

kultalouhoksilla tuottaa 20 tonnia jatetta.

Nama ratkaisut perustuvat kyselytuloksiin, jossa 61,8 % vastaajista toivoi koruyritysten
viestivan lapinakyvasti alan epakohdista seka vertailuanalyysiin, jossa Katkdkoru oli ai-
noa yritys, joka ei ole avannut viestinnassaan alan epakohtia. Kun kuluttajat ymmartavat
paremmin korutuotannon epakohdat, pystyvat he nakemaan yrityksen toiminnan ja eet-

tisten valintojen merkityksen entistd arvokkaampana (Lausala 2020).

Tuotantoketju

Lapinakyvyys on pysyva teema myoés kotisivujen muissa osioissa. Materiaalien tuotan-
toketju alusta tuotteiden myyntiin asti avataan kuluttajalle materiaalin omakohtaisilla esit-
telysivuilla. Tuotantoketjusta on hyva kertoa kaikki, mika on tiedossa, esimerkiksi louhin-
tatapa, louhoksen sijainti, tyontekijan nimi, yritys, kuljetustapa Suomeen, korun valmis-
tustapa ja tuotteen lopullinen myynti. Tama on hyva tehda myés infograafin muodossa
selkeyden vuoksi. Benchmarking-vertailussa huomasin, ettad useat muut alan toimijat oli-
vat kayttaneet sivuillaan vastaavanlaisia infograafeja selkeyttamaan tuotantoketjua. Eri-
tyisesti tuotteiden alkuperasta on tarkeaa kertoa kuluttajalle avoimesti, silla se kasvattaa

luottamusta yritysta kohtaan (Lausala 2020).
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Kuvio 15. Esimerkki eettisen tuotannon infograafista (Ten Thousand Villages 2020 mukaillen).

Ostopaiatoksen vaikutus

Yksi vertailuanalyysissa muiden toimijoiden kotisivuilla esiin noussut teema oli kuluttajien
mahdollisuus vaikuttaa ostopaatoksillaan. Katkdkoru oli vertailun ainoa toimija, jonka si-
vuilla tata ei painotettu. Kun tuotannon epakohdat on ensin kerrottu kuluttajalle rehelli-
sesti, on hanelle myds mahdollista kertoa konkreettisia asioita hanen ostopaatoksensa
vaikutuksista, kuten paikallisten tyollistaminen, turvallisten ty6olojen takaaminen seka
ymparistonsuojelu. Konkreettisena esimerkkina kuluttaja voi katsoa Reilun kaupan kul-
lan laskurista kuinka paljon jatetta jaa syntymatta, mikali han ostaa Katkékorulta yhden

kultasormuksen.

Kuluttajat ottavat tuotteita hankkiessaan nykypaivana entistd useammin huomioon oman
hyodyn lisdksi myos tuotteen globaalit vaikutukset ymparistéon ja yhteiskuntaan ja na-
kevat ostopaatoksensa osana omia ihanteita, tavoitteita ja ideologiaa (Lausala 2020).
Nain ollen painottamalla ostopaatéksen vaikutusta kaikessa yrityksen viestinnassa, on

eettisen kuluttajan helpompi tehda lopullinen ostopaatds.
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Kuvio 16. Kotisivujen kehittdmisehdotukset.

9.2 Sosiaalinen media

Katkokoru on aktiviinen Instagramissa ja Facebookissa, joissa julkaisuja tulee saanndl-
lisesti, useamman kerran viikossa. Suurimmassa osassa julkaisuja on tuotekuvia, joissa
on mukana myos tarinallinen puoli — erityisesti kihlasormuksissa, joita Katkdkoru valmis-
taa paljon. Tarinallisuus nakyi myds vertailtavien yritysten sosiaalisen median kanavissa
ja tama tulee jatkossakin olemaan iso osa Katkdkorun sosiaalisen median julkaisuja.
Vilpittdmat tarinat, ihmiskohtalot ja heidan kuvansa tekevat viestinnasta kiehtovaa ja aut-

tavat luomaan yrityksen ja kuluttajan valille vahvan tunnesiteen (Juutinen, 2016, 240).

Eettisyys puolestaan oli asia, jota ei juurikaan tuotu esiin sosiaalisen median julkaisuissa.
Useissa julkaisuissa saatettiin mainita eettinen materiaali, esimerkiksi Reilun kaupan
kulta tai ekohopea, mutta arvoja materiaalien takana ei juurikaan avata. Vertailuanalyy-
sissa Katkokoru oli ainoa koruyritys, joka ei tuonut sosiaalisen median kanavissaan eet-
tisia arvojaan ja toimintatapojaan esiin sdanndllisesti. Tama nakyi myds kyselyn tulok-
sissa, silla useimmat vastaajista eivat tienneet Katkdkorun olevan ainoa suomalainen
Reilun kaupan kultaa myyva koruyritys ja Katkdkorun kayttdmat materiaalit olivat suu-

rimmalle osalle vieraita.
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Taman vuoksi Katkdkorun sosiaalisessa mediassa aletaan jakamaan entistd enemman
tietoa eettisyydesta. Julkaisuissa esitellaan kaikki Katkékorun kayttamat materiaalit erik-
seen, eli Reilun kaupan kulta, ekohopea, vintage-timantit seka eettiset safiirit. Yhdessa
julkaisuissa puhutaan yhdestd materiaalista ja syistd kyseisen materiaalin valintaan.
Myds alan eettisistd epakohdista kerrotaan sosiaalisen median kanavien kautta. Naiden
julkaisujen yhteydessa kerrotaan kuluttajalle, miten han voi konkreettisesti vaikuttaa nai-
hin epakohtiin ostamalla Katkdkorun tuotteita. Naita asioita ovat esimerkiksi tyontekijoi-
den asianmukaisen palkan mahdollistaminen, ymparistdén suojelu seka turvalliset tyéolot.
Nain sosiaalisen median julkaisujen savy ja teemat toistavat kotisivuilla kerrottuja asioita

ja tekevat viestinnasta yhtenaista ja yrityksen arvojen mukaista.

Naita julkaisuja jaetaan noin viikon valein, silla toisto on tarkeaa. Toiston avulla brandi-
kuva muokkautuu tehokkaasti ja asiat jaavat paremmin kuluttajien mieleen. (Lausala
2020.) Mahdollisuuksien mukaan sosiaalisen median julkaisut tulisi jakaa maksettuna
mainontana kyselytulosten mukaiselle kohderyhmalle, mika osaltaan lisaisi brandin tun-

nettuutta sekd mahdollistaisi uusasiakashankinnan.
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Kuvio 17. Sosiaalisen median kehittamisehdotukset.

9.3 Lanseeraustapahtuma

Brandin yksi kokonaisuus koostuu vuorovaikutuksesta, johon voidaan laskea yrityksen
viestinta, asiakkaiden kanssa tekemisissa olevat tyontekijat, tuotteet, palvelut seka ta-
pahtumat. Tapahtuma voi olla hyva tapa herattaa brandi ja sen periaatteet henkiin kay-
tannon tasolla. (Miltenburg 2017, 86.) Katkdkoru on ollut aiempina vuosina mukana

satunnaisesti alan eri messuilla ja yrityksen omassa korupuodissa on jarjestetty
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muutaman kerran pienimuotoisia myyjadisia, mutta tapahtumien suunnitteluun ja
konseptointiin ei ole juuri kaytettya aikaa. Tapahtuma voi parhaimillaan olla tehokas ja
ainutlaatuinen keino olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jos se suunnitellaan

omien tavoitteiden mukaisesti (Kuusisto 2017).

Kotisivujen uudistuksen yhteydessa Katkokorulla jarjestetaan kesalla 2020 yhden lauan-
taipaivan ajan kestava lanseeraustapahtuma. Kaikille avoimeen tapahtumaan kutsutaan
Facebook-tapahtuman kautta kaikki Katkdkorun sivustosta tykkaavat henkilét, jotka voi-
vat kutsua mukaan myés ystavansa. Tapahtuman tavoitteena on erityisesti tunnettuuden
ja luottamuksen lisddminen seka brandimielikuvan muokkaaminen Kkuluttajien

keskuudessa.

Tapahtuma julkaistaan kotisivujen paivittdmisen yhteydessa ja sitd markkinoidaan Face-
bookin lisdksi myds Instagram-julkaisujen avulla. Taman lisaksi tapahtumaa markkinoi-
daan kyselyn avulla selvitetylle Katkékorun kohderyhmalle sosiaalisen median kana-
vissa myds maksetun mainonnan avulla. Tapahtumalle tehdaan oma hashtag, eli aihe-
tunniste, jota kaytetaan heti tapahtuman markkinoinnin alussa. Tatd samaa aihetunnis-
tetta vieraat voivat halutessaan jakaa myds tapahtumasta. Tapahtuman aihetunniste on
tehokas ja ilmainen markkinointikeino, jonka avulla yritys voi lisata nakyvyyttaan sosiaa-

lisessa mediassa kavijdiden jakamien kuvien kautta (Mac Donald 2017).

Katkokorun liiketila on hyvin pieni, minka vuoksi tapahtumassa ei tulla jarjestamaan mi-
taan tiettyyn kellonaikaan sidottuja vetonauloja, kuten esiintyjia. Sen sijaan tapahtumaa
markkinoidaan matalan kynnyksen mahdollisuutena tutustua Katkékorun kivijalkaliikkee-
seen, toimintaan ja valikoimaan yhdessa ystavien kanssa tai yksin ja tilaisuutena, jossa
Katkokorun tuotteita voi ostaa alennushinnoin. Tapahtumassa tavoitellaan rentoa tun-
nelmaa taustamusiikin ja tarjoilujen avulla. Tarjoilut pyritddn saamaan sponsoriyhteis-
t6ina, joissa noudatetaan Katkdkorulle tarkeaa linjaa: yhteistydyritykset ovat kotimaisia
ja ymparistoystavallisia. Myos tama viestii tapahtumassa kavijoille Katkékorun arvoista,

jotka vaikuttavat heidan mielikuvaansa yrityksen brandista.

Katkokorun liiketilassa on tydntekijoiden tyopisteet, jossa on esilla erilaisia tytkaluja ja
materiaaleja. TyOpisteet tulevat olemaan esilla myds tapahtumassa, jossa kavijdiden on
mahdollista seurata korunvalmistusta. Kun asiakas nakee lavastetun tilanteen sijaan ai-

don osan tuotantoprosessia, lisaantyy myds hanen ymmarryksensa brandista (Suonio
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2010, 50). Kuluttaja ymmartaa, etta kyseessa on aidosti kasitydlainen yritys, jossa tuot-
teet tehdaan rakkaudella omassa kivijalkaliikkeessa. Brandimielikuvan muokkaantumi-

sen lisaksi tama lisdd myos yrityksen ja kuluttajan valista luottamusta.

Kyselyyn vastanneista suurin osa, 32,4 %, kertoi kuulleensa Katkdkorusta ensimmaista
kertaa ystavaltaan. Word of mouth -markkinointi, eli ystavien keskuudessa kerrotut tari-
nat ja palautteet ovat yritykselle ilmaista ja tehokasta markkinointia, silla kuluttajat luot-
tavat omien tuttaviensa suosituksiin enemman kuin yrityksen omaan markkinointiin
(Mosley 2018). Word of mouth -markkinoinnin maksimoimisen vuoksi kavijoille jaetaan
tapahtumassa "Kerro ystavalle” -alennuskuponkeja, joiden avulla pyritdan samalla lisaa-
maan Katkokorun tunnettuutta erityisesti kohderyhman sisalla. Mikali tapahtumassa ka-
vija saa ystavansa ostamaan Katkokorun tuotteen, saa han myds itse alennusta seuraa-
vasta ostoksestaan. Mahdollisia ostoja seurataan koodeilla, jotka ovat alennuskupon-
geissa. Koodien avulla alennuskuponkien hybétya on myds helppo mitata — kuinka moni
uusi asiakas on l6ytanyt Katkdkorun ystavansa avulla, onko kuponki helpottanut osto-
paatdsta ja onko vastaavanlainen markkinointikeino jatkossa hyodyllinen. Todennakéi-
sesti tapahtumassa kayneet kertovat kokemuksesta ystavilleen myo6s ilman kuponkia,

mika osaltaan lisda tunnettuutta entisestaan.

Jotta Katkékoru hyotyisi word of mouth -markkinoinnista mahdollisimman paljon, paikalle
pyritdan kutsumaan vahintdan yksi eettiseen muotiin keskittyvia vaikuttaja, joka kertoo
yrityksestd omissa kanavissaan. Vaikuttaja valitaan tarkasti vertaamalla hanen seuraaiji-
aan Katkokorun kohderyhmaan. Myos vaikuttajamarkkinoinnissa on hyotyna se, etta ku-
luttajat luottavat vaikuttajiin brandia enemman. Tutkimusten mukaan perati kaksi kol-
mesta tekee ostopaatdksen helpommin, mikali saa paatokselleen tukea sosiaalisen me-
dian kautta. (Rasanen 2020.)

Katkokorun ja asiakkaan valilla ei juurikaan ole tahan mennessa ollut molemminpuolista
vuorovaikutusta. Vuorovaikutus on jaanyt Iahinna sosiaalisen median julkaisujen varaan,
joissa ei kuitenkaan osallisteta yrityksen seuraajia esimerkiksi kilpailujen tai kysymysten
avulla. Kyselyn avoimissa vastauksissa moni kertoi Katkdkorun omistajan, Hanna Rai-
nion, olevan tydlleen omistautunut, sydamellinen, aidosti kiinnostunut ja asiakkaat huo-
mioon ottava ammattilainen, jonka ammattitaito oli vaikuttanut monen ostopaatdkseen.
Taman vuoksi tapahtuma on erinomainen tapa vahvistaa asiakkaiden ja Katkdkorun va-

listd vuorovaikutusta seka tutustuttaa myos uusia asiakkaita Katkékorun vahvuuteen,
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joka on erinomainen palvelu. Vuorovaikutus brandin ja asiakkaiden valilla vahvistaa

brandimielikuvaa, lisda luottamusta seka helpottaa ostopaatoksen tekemista.

sV S
ONGELMA RATKAY JAKUTY
| ANSEERAUSTAPAHTUMA | BRANDIMIELIKUVA VAHVISTUU
- ALENNUKSIA TUOTTEISTA LUOTTAMUS LISAANTYY
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Kuvio 18. Lanseeraustapahtuman kehittdmisehdotukset.

10 Pohdinta

Tassa luvussa kayn lapi tyoni paatuloksia seka johtopaatoksia, tydoni merkitysta eri ta-

hoille seka omia ajatuksiani tydprosessiin liittyen.

Kun aloitin pohtimaan, mista aiheesta tekisin opinnaytetydni, paani oli tdynna loputtomia

vaihtoehtoja, mutta yksikaan ei tuntunut tarpeeksi mielenkiintoiselta. Mielessani vilisi lu-

kemattomia aiheita aina tapahtumatuotannosta freelance-tyén kuormittavuuteen. Nama

asiat olivat minulle henkilékohtaisella tasolla tuttuja, minka vuoksi opinnaytetyon tekemi-

nen naista aihealueista olisi voinut olla suhteellisen helppoa. Halusin kuitenkin haastaa

itseani ja paatin lopulta tehda opinnaytetyoni aiheesta, joka ei ollut minulle kovin tuttu,

mutta joka kiinnosti minua suuresti — brandaaminen ja viestinta eettisyyden nakokul-

masta. Paadyin opinnaytetyttapaamiseen Katkdkorun korupuodille ystavani kautta, joka

tunsi Rainion ja tiesi yrityksen tarvitsevan apua juuri silla saralla, mikad minua kiinnosti.
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Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittda, kuinka Katkdkoru voi saada eettiset arvonsa pa-
remmin osaksi brandidan ja nain ollen kuluttajien tietoisuuteen. Asiakaskyselyn ja ver-
tailuanalyysin avulla pystyin selvittimaan Katkékorun suurimmat ongelmat koskien eet-
tisen brandikuvan rakentumista. Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd suurin osa asiakkaista
ei ollut kovin tietoisia korutuotannon eettisistd ongelmista, puhumattakaan Katkékorun
kayttamista vastuullisista materiaaleista. Tastd huolimatta korutuotannon epakohdista
viestiminen oli asiakkaille tarkeda. Benchmarkingin eli vertailuanalyysin avulla sain sel-
ville, miten Katkékoru eroaa alan muista toimijoista — kotisivuilla ei esitelty kaikkia yrityk-
sen kayttdmia materiaaleja ja eettisyydesta ei kerrottu selkeasti konkreettisia esimerk-
keja ja lukuja kayttaen. Talldin tieto jai ymparipyoreaksi, korutuotannon epakohdista ei
kerrottu lainkaan eika asiakkaan mahdollisuutta vaikuttaa ostopaatoksellaan korostettu
missaan kanavassa. Naiden tulosten avulla loin matalan kynnyksen kehittamisehdotuk-
sia Katkokorun viestintaan ja vuorovaikutukseen liittyen. Kehittdmisehdotukset keskittyi-
vat kotisivuihin, sosiaalisen median kanaviin seka pienimuotoiseen lanseeraustapahtu-

maan yrityksen kivijalkaliikkeessa.

Kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan on tarkoitus lisata konkreettista tietoa eettisyydesta,
tuotantoketjuista seka kuluttajan mahdollisuuksista vaikuttaa ostopaatdksellaan. Nain
asiakkaan on helpompi ymmartaa eettisyys osaksi yrityksen brandia ja luottamus yritysta
kohtaan lisdantyy. Lanseeraustapahtuma on pienimuotoinen tapahtuma, joka jarjeste-
taan kotisivujen paivityksen yhteydessa. Tapahtumassa on mahdollista ostaa tuotteita
alennushinnoin, seurata korunvalmistusta, kokea Katkokorun kehuttu henkilokohtainen
palvelu seka tutustua yrityksen toimintaan. Edella mainitut kehittamisehdotukset pyrkivat
brandimielikuvan muokkaamiseen ja vahvistamiseen, brandin ja asiakkaan valisen luot-
tamuksen lisdamiseen, brandin tunnettuuden kasvuun sekad asiakkaan ostopaatdksen

helpottamiseen ja tata kautta myynnin lisdamiseen.

Tutkimuksen tuloksia tarkastellessa esiin nousi muutamia yllattavia asioita. Vaikka eetti-
syys oli ulkonaoén jalkeen kyselyyn vastanneiden keskuudessa toiseksi tarkein ostopaa-
tokseen vaikuttava tekija, niin suurin osa asiakkaista ei ollut kovin tietoinen korutuotan-
toon liittyvistd epakohdista tai eettisistd materiaaleista. Tasta huolimatta heille oli erittain
tarkeaa, etta yritys toimii eettisesti. Tama viestii mielestani kulutustottumuksien ja arvo-
jen muutoksesta — pyritaan tekemaan ensisijaisesti hyvaa, vaikka aihe ei valttamatta olisi
kovin tuttu. Eettisyyden tarkeyden suhteen kyselyn tulokset toistavat teoreettisessa vii-
tekehyksessa lapikaytyja (luku 3) muutoksia kuluttajien arvojen keskuudessa. Eettisyy-

den lisdksi epakohdista kertominen oli vastaaijille tarkeaa, mika osaltaan viestii siita, etta
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kuluttajat toivovat rehellisyytta yrityksilta. Myés nama teemat tulivat esiin teoreettisessa
viitekehyksessa (luku 3), joten oli hienoa huomata, etta kyselyn tulokset olivat saman-
suuntaisia. Myds vertailuanalyysissa nousivat esiin vastuullisuusviestinnalle tarkeat tee-
mat — rehellisyys, konkretia, luvut ja selkeys. Vertailuanalyysin tuloksissa oli yllattavaa
se, kuinka johdonmukaisia jotkut erot Katkdékorun ja muiden vertailtavien kohteiden va-
lilla olivat. Katkdkoru oli ainoa yritys, joka ei esimerkiksi kertonut avoimesti alan epakoh-
dista tai tuonut esille ostopaatdksen vaikutusta (Taulukko 1). Jalkikadteen ymmarsin,
kuinka tehokas ja havainnollistava tutkimusmenetelma benchmarking oli juuri tata tyota
varten. Opinnaytetyoni tulosten perusteella pystyin todentamaan, ettd Katkdkorun vies-
tinnassa on paljon parannettavaa, mutta toiminnan kehittaminen ei tastd huolimatta

vaadi suuria ja kalliita muutoksia.

Tilaajan palaute opinnaytetydsta oli erittdin positiivista. Rainio piti tyotani tarkeana ja
hyodyllisena juuri Katkokorun tavoitteita varten. Katkdkorun toimintaa tai kohderyhmaa
ei ole aiemmin tutkittu tai analysoitu perusteellisesti, joten tyoni toi Rainiolle paljon uutta
tietoa. Tydni avulla Katkdkorun kohderyhma on helpompi hahmottaa ja viestinnan kehit-
taminen on helppoa konkreettisten, monipuolisten ja pitkalle vietyjen kehittdmisehdotus-
ten avulla. Alla on suora lainaus viestista, jonka sain Rainiolta opinnaytetydn valmistut-

tua.

Olipa hienosti ja perusteellisesti toteutettu! Ihan mahtavaal! Tasta tulee olemaan
hyotya mulle aivan valtavasti. Vaikka kevyt markkinoinsuunnitelma Katkalle olikin
tehty, ei siina ollenkaan nain syvalliseen analyysiin menty. Taman avulla saadaan
sisallot ja toteutus mietittya ihan uudelle tasolle seka nettisivuilla ja somessa. Kat-
sotaan milla aikataululla saamme uudistukset tehdyksi, olen ihan innoissani

kaikista uudistusehdotuksista :) (Rainio 2020.)

Tulen todennakoisesti olemaan Rainion apuna Katkdkorun kehittdmisessa myds opin-
naytetyon valmistumisen jalkeen, erityisesti lanseeraustapahtuman osalta. Ensimmaiset
vaiheet tyoni valmistumisen jalkeen ovat Katkoékorun kotisivujen paivitys seka uuden
strategian kayttdonotto sosiaalisen median julkaisuissa. Nama toimenpiteet ajoittuvat to-
dennakoisesti loppukevaaseen, jolloin myds tapahtuma voidaan jarjestaa. Olisi mielen-
kiintoista syventaa opinnaytetydn tuloksia tutkimalla kehittdmisehdotusten vaikutusta
esimerkiksi vuoden kuluttua. Tata voisi tutkia samankaltaisella kyselytutkimuksella, jossa
tarkasteltaisiin asiakkaiden mielikuvia Katkékoruun liittyen. Kayttamalla osittain samoja
kysymyksia kuin taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa olisi vastausten ja tulosten

vertailu helppoa. Kyselyn kautta myés mahdolliset ongelmat ja epakohdat olisi helppo
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huomata ja nain ollen kehittaa toimintaa ja viestintaa entisestdan. Toinen havainnollis-
tava mittari kehittdmisehdotusten tehokkuudesta on Katkékorun myynti. Olisi kiinnosta-
vaa seurata, kuinka yrityksen myynti kehittyy viestinnan uudistamisen jalkeen esimer-
kiksi seuraavan vuoden ajan. Taman lisaksi haluaisin paneutua seuraavassa kyselyssa
entista tarkemmin erilaisiin teemoihin, kuten siihen, mika on asiakkaalle helpoin tapa si-
saistaa tietoa: infograafit, kuvat, teksti vai esimerkiksi taulukot, mita asiakas toivoo sisal-
I6llisesti yrityksen tapahtumilta ja kuinka paljon ostopaatoksen vaikutusten havainnollis-
taminen vaikuttaa? Tallaisten vastausten avulla viestintda olisi mahdollista suunnitella
entista tarkemmin ja vastaamaan entista paremmin kuluttajien toiveita, jolloin myos vies-

tinnasta saatu hyoty olisi suurempaa.

Sen lisaksi, etta pystyn tyoni kautta auttamaan Katkdkorua ja mahdollisesti muita vies-
tinnallisten haasteiden parissa kamppailevia yrityksia, toivon myds tuovani oman korteni
kekoon ilmastonmuutoksen torjumisessa. Kun yritykset osaavat viestia vastuullisista ar-
voistaan, on kuluttajien helpompi I6ytaa heidan tuotteensa. Kun kuluttajat 16ytavat vas-
tuulliset tuotteet, vaikuttaa se myés kysyntaan ja nain ollen tarjontaan. Tarjonnan lisaan-
tyessa ilmastolle haitalliset tai inmisoikeuksia polkevat tuotteet jaavat hyllyihin tai perati

valmistamatta.

Vastuullisten arvojen lisdantyessa myds vastuullisuusviestinta on entista tarkeammassa
osassa yritysten menestyksessa. Koska aihe on suhteellisen tuore, on sita tutkittu melko
vahan. Vaikka opinnaytetyoni kehittdmisehdotukset eivat ole universaaleja vaan tarkoi-
tettu tietyn yrityksen toimintaan, niin perusperiaatteet ovat pitkalti samat jokaisella alalla
ja kaikenkokoisilla yrityksilla. Taman vuoksi ty6tani ja tyoni tuloksia voi kayttaa hyodyksi
esimerkiksi uuden yrityksen viestinnan suunnittelussa tai olemassa olevan organisaation

viestintastrategian paivittamisessa.

Opinnaytetyoni kehitti omaa ammatillista osaamistani viestinnan ja markkinoinnin osalta
suuresti. Halusin tehda opinnaytetydn aiheesta, joka ei ollut minulle ennestaan erityisen
tuttu, koska halusin kehittda itseani juuri talla saralla. Opinnaytetydni toteuttamisen jal-
keen ymmarrykseni brandia ja brandaamista kohtaan on syventynyt huomattavasti. Tie-
dostan paremmin, miten yritykset pyrkivat saamaan arvojaan esille ja millaiset asiat vai-
kuttavat siihen, etta kuluttajat uskovat ja ymmartavat yritysta. Tyoni kautta opittujen asi-
oiden avulla osaan myés tunnistaa helpommin yrityksen, joka kayttda markkinoinnissaan

valheita tai johtaa kuluttajaa harhaan. My&s vastuullisuuden merkityksen ymmartaminen
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on avannut silmani sille, kuinka suuresti kulutuskayttaytymisen muutos vaikuttaa erityi-
sesti kulttuurialan tuotantoihin ja tata kautta omaan tulevaisuuteeni tyéelamassa. Oli eri-
tyisen hienoa tutustua asiaan ja nahda, etta vastuullisuus ja eettiset arvot tulevat ole-

maan tulevaisuudessa entistd tarkeampid kulutuksen Kkaikilla osa-alueilla.
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Kyselytutkimus

Kuluttajakysely Katkokorun asiakkaille

Olen kulttuurituotannon neljannen vuoden opiskelija ja teen opinndytetyota Katkokorun
brandin kirkastamisesta eettisen toiminnan nakdkulmasta. Kyselylla kartoitan Katkdkorun
asiakaskuntaa, ostokayttaytymista, mielikuvia seka asiakkaiden ja Katkokorun valista
suhdetta. Kyselyn tuloksia kdytetdan apuna Katkokorun brandin muovaamisessa.

Kyselyn vastauksia ja tuloksia kéasitelldadan nimettomasti opinndytetydssani. Lopullinen
opinndytetyo julkaistaan Theseus-palvelussa.

Tuhannet kiitokset jo etukateen kaikille vastanneille!
Ystavillisin terveisin,

Anna Véisdnen

annavaisanen@gmail.com

Kulttuurituotannon opiskelija
Metropolia Ammattikorkeakoulu

* Required

O

O 2030
O 3040
(O 40-50
O so-

O

En halua vastata
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2. Sukupuoli? *

O Nainen
O Mies
O Muu

(O En halua vastata

3. Missa kaupungissa asut?

Your answer

4. Missa kaupunginosassa asut?

Your answer

5. Kuinka usein ostat koruja? *

(O yli 6 kertaa vuodessa
(O 3-5kertaa vuodessa

O 1-2 kertaa vuodessa tai harvemmin

6. Mita kautta ostat korusi? *

(O Kivijalkaliikkeesta

(O Verkkokaupasta

O Other:
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7. Mista haet ensisijaisesti tietoa koruyrityksista? *

E] www-sivuilta
Facebookista
Instagramista

Printtimainonnasta

0000

Other:

8. Mita kautta kuulit Katkdkorusta ensimmaista kertaa? *

(O Facebookista
O Instagramista
Messuilta
Ystavilta

Nain kivijalkaliikkeen

O O OO0

Other:

9. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat Katkokorua? *

(O Facebookissa
O Instagramissa

O En missaan
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10. Mitka seuraavista sanoista kuvaavat mielestasi Katkokorua? Valitse enintaan

kolme. *

O

OO00000000000

Raikas
Luonnonlaheinen
Ekologinen

Kallis

Eettinen

Kéasityona valmistettu
Tylsa

Yksilollinen palvelu
Tarinallinen

Vaikeasti lahestyttava
Persoonallinen

Rakkaudella tehty

Other:

11. Onko kohtaaminen myyjan kanssa sinulle tarkeaa koruja ostaessa? *

O
O
O

Kylld, ehdottomasti
Jonkin verran tarkeaa

Ei ole merkitysta

12. Mikali kohtaaminen on sinulle tarkeaa, miksi nain on?

Your answer
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13. Mitka seuraavista asioista vaikuttavat eniten ostopaatdkseesi koruja ostaessa?
Valitse kolme. *

[] ulkonaks

O

Eettisyys

Kotimaisuus

Materiaali

Mahdollisuus jaljittaa raaka-aineiden alkupera
Hinta

Kasityo

Laatu

Tarinallisuus

Kohtaaminen myyjan kanssa

Other:

00000000

14. Kun ostat koruja, kuinka paljon ostopaatdkseesi vaikuttaa se, ettd korut ovat
tuotettu eettisten ja kestavan kehityksen arvojen mukaisesti? *

(O Frittain paljon
O Melko paljon

En osaa sanoa
Ei kovin paljoa

Ei ollenkaan

O O OO0

Other:
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15. Oletko valmis maksamaan korusta enemman, mikali se on eettisesti
valmistettu? *

(O Kylla, huomattavasti enemman
O Kyll, jonkin verran enemmaén
O En ole valmis maksamaan enemmaén

O En osaa sanoa

16. Oletko tietoinen joidenkin jalometallien ja -kivien tuotannon haitallisista
ymparistévaikutuksista? *

O Kylla, tiedan aiheesta paljon
(O Tiedén aiheesta jonkun verran
(O Entieda aiheesta juurikaan

(O En ole koskaan kuullut puhuttavan aiheesta

17. Katkdkoru toimii eettisten periaatteiden mukaisesti, mutta mista seuraavista
koruteollisuuden eettisista ongelmakohdista olet kuullut puhuttavan? *

Orjatyovoima
Lapsityovoima
Tyontekijoiden olot
Ympaéristoongelmat

Konfliktien rahoittaminen

Other:

O00000
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18. Kuinka tarkeaa sinulle on, ettd korumyyijat viestivat lapinakyvasti alan eettisista
epakohdista? *

(O FErittéin tarkeaa

O Jonkin verran térkeaa
O En osaa sanoa

(O Eikovin térkeaa

(O Eiollenkaan tarkeaa

19. Tiesitkd, ettd Katkdkoru on télla hetkella Suomen ainoa koruyritys, joka tekee
koruja Reilun kaupan kullasta? *

O «ylla
O En

20. Kuinka monesti olet ostanut Katkdkorun tuotteita? *

O 6 kertaa tai enemman
(O 3-5kertaa
(O 1-2kertaa

(O Enkertaakaan

21. Mikali olet ostanut Katkdkorun tuotteita, mika sai sinut valitsemaan juuri tdman
koruyrityksen?

Your answer
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22. Jos et ole viela ostanut tai aio enaa jatkossa ostaa Katkdkorun tuotteita, niin
mika tahan on syyna?

Your answer

23. Toivoisitko Katkdkorulta jotain sellaista palvelua, mita yritys ei télla hetkella
tarjoa? *

O En
O kyla

24. Mikali vastasit kylla, millaista palvelua toivoisit Katkékorulta?

Your answer

25. Tiedatkd, mita Reilun kaupan kulta on? *

O «kyna
O En

(O Olen kuullut kasitteen, mutta en tiedé asiasta tarkemmin

26. Tiedatkd, mita ekohopea on? *

O kyla
O En

O Olen kuullut kasitteen, mutta en tieda asiasta tarkemmin
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27. Mitka ovat mielestasi Katkdkorun valttikortteja — miten yritys erottuu muista
alan toimijoista?

Your answer

28. Mikali kysely heratti viela muita ajatuksia, voit kirjoittaa niista lisaa tahan.

Your answer
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