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Euroopassa on jo satoja Reilun kaupan kuntia, mutta Suomessa arvonimen on téhin
mennessd saanut vasta neljd kuntaa. Moni kunta Suomessa on kuitenkin parhaillaan
tekemissd tyotd saadakseen Reilun kaupan edistdmisyhdistyksen myoOntdmén
arvonimen. Arvonimen kriteerit vaativat, ettd reilun kaupan edistdmiseen sitoutuvat
niin kunnan julkinen sektori kuin my0s yksityinen ja kolmas sektori. Julkisella
sektorilla asiat voidaan vieda ldpi paétdsten avulla, mutta yksityiselld ja kolmannella
sektorilla kenelldkddn ei ole ylintd péitosvaltaa. Tdssd tydssd tutkittiin, miten
yksityisen ja kolmannen sektorin organisaatiot saataisiin sitoutumaan Reilun kaupan
kunta -kriteereihin.

Tutkimuksen péddaineisto kerdttiin sdhkdisen kyselyn avulla, joka toteutettiin
maaliskuun 2009 aikana. Lisdaineistoa kertyi kyselyn suunnittelun aikana. Kyselyn
kohderyhmiksi valikoitui kahdeksan suomalaista kaupunkia ja yksi kunta
internetissd saatavilla olevien tietojen perusteella. Kolme néistd (Pori, Tampere ja
Utajarvi) olivat jo saavuttaneet arvonimen tutkimuksen ollessa kdynnisséd, ja
kuudessa (Espoo, Helsinki, Jyvéskyld, Kotka, Turku, Ulvila) oli kidynnissd pitkélle
edennyt tyd arvonimen saavuttamiseksi. Espoo saavutti arvonimen tutkimuksen
aikana. Kyselyyn tehty taustaty0 ja kyselyvastaukset paljastivat Reilun kaupan kunta
-kampanjoinnin ongelmakohdat. Kyselyyn vastanneista, internettiin listatuista
Reilun kaupan kunta -kampanjaan sitoutuneista tahoista vain joka kolmas tiesi
olevansa mukana kyseisessd kampanjassa. Organisaatioita oli lisdtty listalle
kriteerien tayttymiseksi kysymattd organisaatioilta itseltddn halukkuutta olla mukana
kampanjassa ja sitoutua arvonimen vaatimiin kriteereihin.

Arvonimen saavuttaneet kunnat ja kaupungit tulevat todennékdisesti tulevaisuudessa
kohtaamaan ongelmia, silld kriteerien jatkuvan parantamisen periaatetta on vaikea
tayttdd, jos mukaan lasketut organisaatiot eivdt ole sitoutuneet Reilun kaupan
kunnan kriteereihin mitenkddn. Puutteet tiedotuksessa ja kommunikoinnissa ovat
valitettavan tavallisia, mutta onneksi helppoja korjata. Néhtdvidksi jdd, mihin
suuntaan Reilun kaupan kunta -kampanja kehittyy.
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In Europe there are hundreds of Fairtrade Towns but here in Finland we only have
four of them. Right now many Finnish cities are working to obtain this title. To meet
the criteria of the title both the public sector and a certain number of the companies
and organizations in the city must commit to promoting fair trade. In the public
sector you can demand all units to obey a decision but nobody can say what the
companies and organizations should do. This is why this thesis studied how to make
companies and organizations want to meet the criteria of the title.

Material for this study was collected with the help of an internet survey, which was
carried out in March 2009. During the planning of the survey some useful material
was also received. The survey was sent to companies and organizations of nine
Finnish cities. These nine cities and their companies and organizations were chosen
with the help of information found on the internet. Three of these cities (Pori,
Tampere and Utajirvi) had already the Fairtrade Town title when the study was
conducted. The other six cities (Espoo, Helsinki, Jyvéskyld, Kotka, Turku and
Ulvila) were working to obtain the title. Espoo achieved the title during the study.
The collected material revealed the problem areas in the Fairtrade Town work done
by the cities. Of those who answered the survey only one third knew that they were
participating in the Fairtrade Town campaign. It turned out that names of companies
and organizations had been put on the participant lists without asking them first if
they wanted to join the work and meet the criteria.

Cities that have achieved the title with this manner will probably encounter some
problems in the future when they have to meet the criteria of continuous
improvement because the companies and organizations that should help in the work
have not really made any commitments that they would meet the criteria. Failures in
publicity and communication are unfortunately very common problems but luckily
they are easy to correct.
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1 KUNNAT JA KAUPUNGIT HALUAVAT REILUIKSI

Reilu kauppa on nyt muotia. Markkinoilla olevat Reilun kaupan tuotteet tekevit
yhteiskuntavastuulliset — hankinnat helpoiksi  kuluttajille ja  organisaatioille.
Organisaatioilla ja kunnilla on myo6s mahdollisuus saada Reilun kaupan -arvonimi
edistdessddn reilua kauppaa vaadittujen kriteerien mukaisesti. Euroopassa muun
muassa Kodpenhamina, Bryssel, Lontoo, Dublin ja Rooma sekd Suomessa Utajirvi,
Tampere, Pori ja Espoo ovat saaneet Reilun kaupan kunta -arvonimen (Reilun kaupan
edistimisyhdistys ry 2009a [viitattu 13.8.2009]). Lisdksi moni muu kunta tekee nyt

toitd arvonimen saavuttamiseksi.

Arvonimen havittelijoiden joukossa on myos Ulvilan kaupunki, joka tilasi Turun
ammattikorkeakoulun kestdvin kehityksen koulutusohjelmalta Reilun kaupan
kaupungin toimintaohjelman ja siihen liittyvén opinnédytetyon. Koska Ulvilan Reilun
kaupan kunta -projekti on julkisen sektorin alulle panema, on heilld vaikein vaihe eli
julkisen sektorin sitouttaminen jo takanapdin. Reilun kaupan kunta -kriteerit
edellyttidvit lisdksi kunnan asukaslukuun suhteutettuna tietyn mééridn yksityisen ja
kolmannen  sektorin  edustajia  sitoutumaan  projektiin  (Reilun  kaupan
edistdmisyhdistys ry b [viitattu 21.5.2009]). Néin julkinen sektori kohtaa ongelman,
miten motivoida yksityinen ja kolmas sektori mukaan kaupunkijohtoiseen

hankkeeseen.

Yksityisen ja kolmannen sektorin mielipiteitd ja mielikuvia Reilun kaupan kunta
-kampanjasta tiedusteltiin sdhkoisen kyselyn avulla, joka ldhetettiin kaikille
internetistd saatavien tietojen perusteella Reilun kaupan kunta -kampanjassa mukana
oleville tahoille. Niilld perusteilla kyselyyn valikoituivat mukaan Espoo, Helsinki,
Jyviskyld, Kotka, Pori, Tampere, Turku, Ulvila ja Utajarvi. Kyselyyn tehdyn
taustatyon ja kyselyvastausten avulla pyrittiin 16ytdmadn tekijit, jotka vaikuttavat

yritysten ja yhdistysten sitoutumiseen Reilun kaupan kunta -kampanjaan.



2 ORGANISAATIOIDEN YHTEISKUNTAVASTUU

Suomessa organisaatiot voidaan luokitella kolmeen sektoriin. Yritykset muodostavat
yksityisen sektorin ja kunnat, valtio sekd julkiset organisaatiot julkisen sektorin.
Kolmas sektori muodostuu jérjestdytyneestd kansalaisyhteiskunnasta eli jarjestoisté ja
yhdistyksistd. Jarjestdytymittomaistd kansalaisyhteiskunnasta, kuten kotitalouksista ja
perheistd, kédytetddn nimitystd neljds sektori (Jyvéskyldn yliopisto 2008 [viitattu
1.9.2009)).

Puhuttaessa organisaatioiden yhteiskuntavastuusta tarkoitetaan téssd tyOssd
organisaatioilla niin yksityisen, julkisen kuin kolmannenkin sektorin organisaatioita.
Yleensd yhteiskuntavastuusta puhuttaessa viitataan vain yksityisen sektorin
organisaatioithin, mutta yhtd lailla niin julkisen (Aaltonen & Junkkari 2003, 11;
Anttiroiko 2004, 38) kuin kolmannenkin sektorin (Anttiroiko 2004, 38) organisaatiot
voivat huomioida yhteiskuntavastuun toiminnassaan. Etenkin kolmannen sektorin
organisaatioiden rooli yritysten rinnalla yhteiskuntavastuun kantajina on Anttiroikon
(2004, 40) mielestd selvd. Tamén liséksi hdn nostaa esille myds kansalaisten vastuun
yhteiskunnan jdsenind kolmannen sektorin jirjestiytyméttomissd osassa (Anttiroiko
2004, 39). Vaikka sektoreiden tulostavoitteet, rahoitusldhteet ja toimintaa
madrittelevat lait ja sdddokset eroavat toisistaan, voi itse toiminta olla tiysin identtista,
ja yhti6 voi kantaa yhteiskuntavastuuta riippumatta siitd, ovatko omistajat yksityisiad
ihmisid vai julkisyhteisé (Anttiroiko 2004, 46). Niin ollen kaikki organisaatiot voivat,
ja niiden my®os tulisi kantaa vastuuta toiminnastaan huolimatta siitd, milld sektorilla
toimii. Toki sovellettaecssa yhteiskuntavastuuta julkiseen organisaatioon on otettava
huomioon julkisyhteisdjen erityispiirteet, kuten niiden tehtdvd julkisen intressin
toteuttajana (Anttiroiko 2004, 39). Anttiroiko (2004, 40) ennustaa, ettd julkisen ja
kolmannen sektorin  vastuukysymykset tulevat todenndkdisesti nousemaan
suurempaan rooliin. Ne ovat nyt ajankohtaisia, silld Suomen kuntien ja kaupunkien
kiinnostus Reilun kaupan kunta -arvonimed kohtaan on lisddntynyt, ja arvonimen

saavuttaminen ja sdilyttdminen vaati kunnan lépédisevdd yhteistyotd ja vastuunkantoa



kaikilta kunnan sektoreilta, niin myos jérjestdytymédttoman kansalaisyhteiskunnan

jasenilta eli kuntalaisilta.

2.1 Jatkuvasta voiton kasvattamisesta kestdvain liiketoimintaan

40 vuotta sitten Milton Friedman kummasteli sitd, kuinka joidenkin mielestd se ei
riitd, ettd yritykset keskittyvét pelkéstddn tuloksen tekemiseen. Niiden sosialismin
kannattajien mielestd yrityksilld olisi sosiaalinen omatunto ja niiden tulisi kantaa
vastuuta muun muassa tyollisyyden parantamisesta, syrjinndn torjumisesta ja
saastumisen estdmisestd. (Friedman 1970.) Friedmanin mielestd yrityksilld on
kuitenkin vain ja ainoastaan yksi sosiaalinen vastuu: yrityksen tulee kayttdd
resurssinsa sellaisiin toimiin, jotka kasvattavat sen voittoa pelin sddntdjen puitteissa
eli avoimessa ja vapaassa kilpailussa ilman petosta (Friedman 1971, 133). Vaikka
nykyddn hyvéksytddn jo yleisesti, ettd yrityksilld on muitakin vastuita kuin pelkka
voiton kasvattaminen, ei Friedman tiysin véaérdssdkdin ole. Ellei yritys tuota voittoa,
se ei voi pidemmaén péélle toimia, ja kun yrityksen toiminta lakkaa, lakkaa myos sen

sosiaalinen vastuu (Aaltonen & Junkkari 2003, 27; Lehtipuu & Monni 2007, 66).

Friedmanin (1970) mainitsemaan sosiaaliseen vastuuseen (Social Responsibility, SR)
siséltyi sekd sosiaalinen vastuu ettd ympéristovastuu, eikd terminologia ole yhtédn sen
yksiselitteisempédd tindkddn pdivand. Yritysten yhteiskuntavastuu on yleisimmin
kdytetty suomennos termistd Corporate Social Responsibility (CSR), joka voidaan
myds suomentaa pelkistddn yritysten sosiaaliseksi vastuuksi (Talvio & Vilimaa 2004,
37). Lisdksi kdytetddn termejd yritysvastuu (Corporate Responsibility, CR) (Aaltonen
& Junkkari 2003, 11; Juholin 2004, 10; Talvio & Vilimaa 2004, 37), vastuullinen
yritystoiminta (Aaltonen & Junkkari 2003, 11) ja vastuullinen liiketoiminta (Kujala &
Kuvaja 2002, 15-16; Ketola 2005, 9). Jos huomioidaan yritysten ohella myds muut
sektorit, on puhuttava organisaatio- tai yhteisdvastuusta (Aaltonen & Junkkari 2003,

11).

Yrityksen yhteiskuntavastuu (CSR) kattaa yleisimmin kaikki kolme vastuualuetta:
sosiaalinen, ympaéristd- ja taloudellinen vastuu (Aaltonen & Junkkari 2003, 11;

Juholin 2004, 9). Joskus silld tarkoitetaan kuitenkin vain sosiaalista ja
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ympéristovastuuta tai pelkdstddn vain sosiaalista vastuuta (Rohweder 2004, 77).
Kuyjala ja Kuvaja (2002, 16) toivoisivat, ettd yhteiskuntavastuun sijaan puhuttaisiin
vastuullisesta liitketoiminnasta CSR-termin tulkinta- ja k&&nndsongelmien takia.
Rohweder (2004, 77-78) suosii yritysvastuun kisitettd. Juholin (2004, 9) ehdottaa,
ettd puhuttaisiin yrityskansalaisuudesta, kun tarkoitetaan vastuunsa ymmartivaa ja
kantavaa yritystd. Ketola (2005, 9) taasen nostaa vastuullisen liiketoiminnan (CR)
timan pdivan kattavimmaksi késitteeksi. Taméa vastuullinen liiketoiminta olisi
kuitenkin vain vilietappi matkalla kohti kestdvdd liiketoimintaa (Corporate
Sustainability, CS) (Ketola 2005, 14). Téssd tyossd puhutaan jatkossa
yhteiskuntavastuusta, kun tarkoitetaan taloudellista, sosiaalista ja ympéristovastuuta,
ja kun puhutaan yrityksistd, ovat asiat useimmiten sovellettavissa myds muiden

sektoreiden organisaatioihin, kuten edellé todettiin.

2.2 Organisaation sidosryhmait yhteiskuntavastuun keskidssa

Yhteiskuntavastuu ei tarkoita sitd, ettd organisaatioilla olisi vastuuta yhteiskunnasta ja
sen toimivuudesta vaan yhteiskunnallista vastuuta (Ketola 2005, 10). Yhteiskunnan
tehtdvid ei olla siirtdmdssd yrityksille, vaan termilld katetaan yrityksen vastuut
sidosryhmiddn kohtaan (Juholin 2004, 10). Yhteiskuntavastuu on sitd, miten yritykset
kéyttdytyvat ympéristoddn ja sidosryhmidén kohtaan, ja miten ne vastaavat
sidosryhmien niihin kohdistamiin odotuksiin ja vaatimuksiin (K6nn6ld & Rinne 2001,
42; Juholin 2004, 13; Talvio & Vilimaa 2004, 48). Yritysten on ansaittava paikkansa
yhteiskunnassa vastaamalla sidosryhmien ajoittain ristiriitaisiinkin vaatimuksiin
(Kujala & Kuvaja 2002, 84; Konnold & Rinne 2001, 18). Palkkioksi sidosryhmien
tarpeiden huomioinnista ja tyydyttdmisestd yhtion hyvd maine kasvaa, mikd lisda
muun muassa sen kilpailukykyé, sidosryhmien uskollisuutta ja sijoittajien luottamusta

(Ko6nnola & Rinne 2001, 42).

Yrityksen sidosryhmid ovat kaikki yksilot, ryhmit ja tahot, jotka voivat vaikuttaa
organisaation toimintaan tai joihin organisaation toiminnalla voi olla vaikutusta
(Buchholtz & Carroll 2003, 70). Kaikki eivit mielldi luonnonympiristoa
sidosryhmiksi, mutta Mark Starikin (1995, 209-214) mielestd luonto voi olla, ja sen

myos tulisi olla, oma itsendinen sidosryhmansd, silld se on kaikkien organisaatioiden
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litkketoimintaympéristd, minkd lisdksi se tarjoaa ja tuottaa kaikille organisaatioille
energiaa, vettdi ja raaka-aineita. Luonnonympdiriston huomiointi  auttaisi
organisaatioita realistisemmin  ja kattavammin madritteleméén mité
ympdristovaikutuksia toiminnalla on, ja minkd luonnonvoimien armoilla ne toimivat.
Kun luonnonympdristd lasketaan mukaan, voisi sidosryhmémééritelmd kuulua
seuraavasti: mika tahansa luontaisesti esiintyva itsendinen kokonaisuus, joka vaikuttaa
organisaation toimintaan tai johon organisaation toiminta vaikuttaa (Starik 1995, 216).
Suomessa Ketola (2005, 25-27) jakaa Starikin ajatuksen siitd, ettd luonto tulisi
huomioida organisaation tirkeimpand sidosryhména, silld samalla kun luonto tarjoaa
suurimmat mahdollisuudet, se myds luo suurimmat uhat. Ylldttden esimerkiksi Kujala
ja Kuvaja (2002), Juholin (2004) sekd Talvio ja Vilimaa (2004) eivdt mainitse
luonnonympdéristdd sidosryhméiné, vaikka sen merkitys sidosryhmidnd on maailmalla
laajasti hyvéksytty jo 1990-luvulla (Starik 1995, Sillanpdd & Wheeler 1997 seki
Elkington 1999).

Sidosryhmit voidaan luokitella monella eri tavalla. Sidosryhmén suhde organisaatioon
voi olla esimerkiksi lailliseen tai moraaliseen oikeuteen, intressiin tai omistukseen
perustuva (Buchholtz & Carroll 2003, 70), tai sidosryhmét voidaan jakaa priméaarisiin,
sekundéérisiin ja marginaalisiin ryhmiin (Juholin 2004, 198). Neljd luokkaa saadaan,
kun sidosryhmét syntyvdt joko omistajuuden, sopimuksen tai asiakassuhteen,
lainsddddannon velvoitteiden tai yleisen kiinnostuksen kautta (Talvio & Vidlimaa 2004,
49) tai kun ne jaectaan sekd primaarisiin ettd sekundiirisiin sosiaalisiin ja ei-
sosiaalisiin sidosryhmiin (Sillanpdd & Wheeler 1997, 167). Kuviossa 1 sidosryhmét
on esitelty Ketolan (2005, 23) jaon mukaisesti. Kuviota on tiydennetty muutamalla
Juholinin (2004, 198) sekd Sillanpddn ja Wheelerin (1997, 168) mainitsemalla
sidosryhmalld, jotta se olisi mahdollisimman kattava. Ndma sidosryhmét on erotettu

Ketolan mainitsemista sidosryhmisté alleviivauksella.



EKOSYSTEEMI: luonnonympiristd  eldimet

THMISSYSTEEMI: Euroopan unioni  muut valtiot  kansainviliset tutkimuslaitokset
/ YHTEISKUNTA: Suomen valtio  lainsddtdjat  tutkijat ja tutkimuslaitokset

LIKETOIMINTAYMPARISTO

viranomaiset Kilpailijat

tiedostusvilineet yhteistydkumppanit

P kuluttajat
tavarantoimittajat (asiakkaat)
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Kuvio 1. Organisaation sidosryhmdt (Ketola 2005, 23; alleviivatut: Juholin 2004,
198; Sillanpdid & Wheeler 1997, 168).

poliitikot

Sidosryhmii on paljon, ja sidoksia syntyy monista eri syisti. Kaikki sidosryhmat eivét
valttdmattd ole mieluisia, mutta niiden kanssa on vain tultava toimeen. (Juholin 2004,
197; Talvio & Vélimaa 2004, 51.) Organisaation ja sidosryhmén vilinen sidos voi olla
kiinted tai 16yh4, ja se voi olla organisaatiolle joko vilttdméaton, tirked tai hyddyllinen
tai vastavuoroisesti pelottava tai uhkaava (Juholin 2004, 197). Sidosryhmén ja
organisaation vastavuoroinen suhde asettaa odotuksia molemmille osapuolille. Kaikki
haluavat saada jotain vastinetta panokselleen: sidosryhmét odottavat palkkaa tehdysta
tyostd, rahalle vastinetta tuotteen tai palvelun muodossa tai voittoa sijoitetulle
padomalle, kun taas organisaatio odottaa hyvad tydjédlked tai padomaa investointeihin.
(Juholin 2004, 197; Talvio & Vilimaa 2004, 51.) Organisaation ja sidosryhmén
vilinen suhde voi olla toiminnallinen, materiaalinen tai ajatuksellinen (Juholin 2004,
197) ja suhteiden my6td herddvien odotusten kanssa tasapainoileminen

sidosryhmayhteistyon ydin (Talvio & Vilimaa 2004, 51).
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Kaikki sidosryhmit eivit ole organisaation toiminnan kannalta yhta tarkedssa roolissa
(Talvio & Vilimaa 2004, 48), mutta silld on suuri merkitys missd kohdassa tavaran-
tai palveluntuotantoketjua organisaatio sijaitsee. Lahimpdnd markkinoita olevan
organisaation imago kérsii yleensa eniten, jos tuotantoketjun jossakin osassa ilmenee
ympdrist0- tai sosiaalisen vastuun rikkomuksia (Kujala & Kuvaja 2002, 101). Ketju
on aina yhtd vahva kuin sen heikoin lenkki, joten on tirkedd, etti organisaatio on
tietoinen niiden sidosryhmien toiminnasta, joiden toiminnasta se lopulta vastaa
asiakkailleen. S&dnnollinen ja avoin vuorovaikutus sidosryhmien kanssa antaa
organisaatiolle korvaamatonta tietoa siitd, mitd siltd odotetaan, ja tdmi tieto voi
mahdollistaa ei toivottujen vaikutusten tunnistamisen ja hallitsemisen sekd toiminnan
positiivisten vaikutusten maksimoinnin, mikd luo etulyontiaseman kilpailijoihin
ndhden (K6nndld & Rinne 2001, 12; Juholin 2004, 196). Avoimuus liittyy kiinteésti
yhteen vastuullisuuden kanssa ja avoimesti toimiva organisaatio herittdd luottamusta
sidosryhmissé, kun taas sulkeutuneen ja yhteistyohon haluttoman toimintaa aletaan

helposti epéilld (Juholin 2004, 196).

2.3 Yhteiskuntavastuun vastuualueet

Archie Carroll jakaa yhteiskuntavastuun (CSR) neljddn vastuualueeseen.
Sidosryhmien ensimmdiisend vaatimuksena on taloudellinen vastuu eli kannattava
toiminta, joka muodostaa pohjan muille yhteiskuntavastuun vastuualueille. Toiseksi
sidosryhmit vaativat juridista vastuuta eli lakien, madrdysten ja sopimusten
noudattamista. Kolmanneksi sidosryhmit odottavat organisaatiolta eettistd vastuuta,
joka edellyttdd, ettd organisaatio vilttdd kyseenalaisia toimintatapoja ja toimii lain
vihimmaisvaatimusten yldpuolella niin kuin on oikein, oikeudenmukaista ja reilua.
Lisdksi sidosryhmét toivovat filantrooppista vastuuta eli hyvintekevaisyytta.
Organisaatioiden odotetaan auttavan yhteis0d esimerkiksi tukemalla koulutusta,
terveyttd, kulttuuria ja taidetta vapaaehtoistoiminnan, lahjoitusten ja sponsoroinnin
avulla. Filantrooppinen vastuu on ikddn kuin koristeena kakun pailld, ilman sitikin
kakku on hyvéd, mutta koriste tekee siitd tdydellisen. Vasta kun organisaatio tayttda
kaikki neljd vastuualuetta, on sen toiminta tiysin yhteiskuntavastuullista. (Buchholtz

& Carroll 2003, 35-41.)
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Talld hetkelld tunnetuin ja kéytetyin yhteiskuntavastuun vastuualuejako on John
Elkingtonin kolmoistilinpddtds (tripple bottom line), joka koostuu taloudellisesta
menestyksestd, ympériston laadusta ja sosiaalisesta oikeudenmukaisuudesta
(Elkington 1999, 70). Téassd mallissa sosiaalinen ulottuvuus on riippuvainen
taloudesta, joka taas on riippuvainen globaalin ekosysteemin hyvinvoinnista
(Elkington 1999, 73). Kolmoistilinpadtds perustuu kestiville kehitykselle, jonka
tunnetuin maéritelmi on Yhdistyneiden kansakuntien (YK) alaisuuteen vuonna 1983
perustetun ympadriston ja kehityksen maailmankomission (The World Commission on
Environment and Development) Yhteinen tulevaisuutemme -raportista vuodelta 1987.
Gro Harlem Brundtlandin johtaman komission raportissa kestdvé kehitys méériteltiin
kehitykseksi, joka tyydyttdd nykyhetken tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien
mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa. Komissio totesi myos, ettd taloudellinen
kehitys ei ole mahdollista ilman sosiaalista ja ekologista kestdvyyttd. (Our Common
Future: Report of the World Commission on Environment and Development.

Komiteanmietinto 1987 [viitattu 12.6.2009].)

Yhteiskuntavastuu jaetaan siis taloudellisen, ympéristo- ja sosiaalisen vastuun
alueisiin ja toiminnan vaikutuksia tarkastellaan vastuualueittain. Tdma ei kuitenkaan
ole aina yksinkertaista, silld toiminnan vaikutukset kohdistuvat yleensd useammalle

kuin vain yhdelle vastuualueelle.

2.3.1 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuullisuus on yrityksen toiminnan kivijalka sekd edellytys
ympéristd- ja sosiaalisen vastuun kannolle. Vain kannattava ja kilpailukykyinen
toiminta voi olla kestdvdd ja jatkuvaa. Yrityksen on vastattava omistajien tuotto-
odotuksiin (Friedman 1971, 133; Ketola 2005, 32; Lehtipuu & Monni 2007, 66;
Neilimo 2004, 131) sekd tyydytettdvad rahoittajien tarpeet korkoja ja lyhennyksid
maksamalla (Ketola 2005, 32). Lisédksi yritys osallistuu yhteiskunnan hyvinvoinnin
luomiseen tuottamalla palveluja ja tavaroita sekd rahoittamalla hyvinvointipalveluja

verojen kautta (Neilimo 2004, 131; Ketola 2005, 33; Lehtipuu & Monni 2007, 66).
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Yritykselle kasvu ja kannattavuus ovat tirkeitéd tavoitteita, mutta néitékin tarkedmpad
on hengissd sdilyminen (Konnold & Rinne 2001, 17-18; Ketola 2005, 39).
Sidosryhmit saattavat pitdd yrityksen nopeaa kasvua tai suurta tuottoa huonona
asiana, mikali yritys ei osaa jakaa menestystddn sidosryhmien hyviaksymalld tavalla.
Kun  yritys menettdd  sidosryhmien  luottamuksen,  huonontuvat  sen
toimintamahdollisuudet ja sen toiminnan jatkuvuus vaarantuu. (Ketola 2005, 39.)
Yhteiskunnan kannalta on kuitenkin térkedd, ettd yritykset sdilyvét hengissd, koska ne
ovat osa yhteiskunnan infrastruktuuria (Koénnola & Rinne 2001, 18). Jotta sidosryhmit
hyviéksyisivdt yrityksen voitokkaan toiminnan, on sen asetettava voitontavoittelulle
sidosryhmid tyydyttavit rajat. Kaikki keinot eivit ole sallittuja, kun yritykset tekevét
voittoa. (Ketola 2005, 33.) Voittoa ei saa tehdd sidosryhmien kustannuksella, vaan
yrityksen on toimittava ympdaristo- ja sosiaalisen vastuun rajoissa (Juholin 2004, 15;

Ketola 2005, 34).

2.3.2  Ympiristovastuu

Ympiristovastuu on ollut laajasti esilld 1990-luvun alusta ldhtien (Juholin 2004, 16) ja
tdnd pdivdnd se on jo merkittdva kilpailukeino. Ympéristovastuu perustuu luonnon
arvostamiseen ja ennalla sdilyttimiseen. Yrityksilldi on vastuu oman toimintansa
kaikista luonnonympdéristolle aiheutetuista vaikutuksista (Ketola 2005, 46), ja koska
saasteet ja ympdristovahingot eivdt noudata valtioiden rajoja, on ympdiristovastuu

konkreettisesti globaali ilmid (Juholin 2004, 16).

Yritysten on toiminnassaan huomioitava vaikutukset vesistoihin, ilmaan ja maaperdin,
ilmastonmuutokseen, luonnon monimuotoisuuteen sekd luonnonvaroihin (Neilimo
2004, 131) sekd pyrittivda minimoimaan oman toimintansa haitalliset
ympdéristovaikutukset (Lehtipuu & Monni 2007, 66). Mitd vihemmaén toiminnalla on
ympéristovaikutuksia, sitd parempi ympériston kannalta. Ympéristovaikutusten maéra
ei kuitenkaan kerro suoraan yrityksen vastuullisuudesta, silld méérdt ovat riippuvaisia
toimialasta. Jos  yritykset pyrkisivit oikeasti minimoimaan toimintansa
ympdéristovaikutukset, olisi monilla edesséd toimialan vaihto ja joutuisimme tulemaan

toimeen ilman monia nykypdivind vélttimattomiksi katsottuja tuotteita ja palveluja,
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kun esimerkiksi 0ljy- ja sen myotd muoviteollisuus lakkaisivat kokonaan. (Ketola

2005, 47.)

2.3.3 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen vastuu on vastuuta sidosryhmistd kuten omasta henkildstosta,
tavarantoimittajista, alihankkijoista, urakoitsijoista, muista yhteistydkumppaneista,
asiakkaista, paikallisista asukkaista ja suuresta yleisostd. Lyhyesti sanottuna
sosiaalinen vastuu on ihmisoikeuksien toteuttamista eli vastuun kantamista kaikista
maailman thmisista. Sosiaaliseen vastuullisuuteen kuuluvat kaikki
henkilostokysymykset, kuten ihmisten psyykkisten, sosiaalisten ja taloudellisten
tarpeiden tyydyttdminen, ihmisoikeuksien kunnioittaminen sekd ihmisten terveydesta
ja turvallisuudesta huolehtiminen. (Ketola 2005, 40.) Lisdksi yritysten tulee
huomioida tuoteturvallisuus ja kuluttajasuoja, kehittdd hyvid toimintatapoja ja
yhteistyota yritysverkostoissa sekéd pitdd ylla hyvid suhteita ldhiyhteiséihin (Juholin
2004, 15; Neilimo 2004, 131).

Sosiaalisen vastuun tasot ja tavat vaihtelevat paljon yrityksittdin ja joissakin
ihmisoikeudet saattavat jopa unohtua kokonaan yritysmaailman kovassa kilpailussa
(Ketola 2005, 40). Onneksi yritysten sosiaalinen vastuullisuus on noussut kolmen
vuosikymmenen jidlkeen uudestaan kiinnostuksen kohteeksi 2000-luvun alussa.
Taustatekijoind tdhdn voidaan pitdd globalisaatiota, hyvinvointivaltioiden ongelmia
sekd yritysten julkisuuteen pddsseitd rdikeitd rikkomuksia ja keskustelua heréttaneitd

toimintatapoja. (Halme & Lovio 2004, 281-282.)

Sosiaalista vastuuta voidaan kantaa kahdella tavalla: joko integroimalla vastuullinen
toiminta oman organisaation toimintaan tai antamalla rahaa hyvéntekevéisyyteen
(Halme & Lovio 2004, 285). Hyvéntekevédisyys on ollut yritysten perinteinen tapa
kantaa sosiaalista vastuuta. Voittoa saatetaan tehdd keinoja kaihtamatta, ja sitten antaa
voitoista pieni murto-osa vdhdosaisille ja ndin kiillottaa yrityksen mainetta. (Ketola

2005, 41.)
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2.4 Yhteiskuntavastuun neljé tasoa

Yhteiskuntavastuun toteuttamisessa erotetaan yleisesti neljd tasoa. Alimpana tasona, ja
siten vahimmaéisvaatimuksena, on lainsddddnnon (Juholin 2004, 51; Neilimo 2004,
132) sekd normien, sopimusten ja hyvén yrityskdytdnnon periaatteiden noudattaminen
(Neilimo 2004, 132). Pelkén lainsdddédnndn noudattamista ei kuitenkaan voida kutsua
yhteiskuntavastuulliseksi toiminnaksi, vaan yrityksen olisi itse asetettava tavoitteensa
yhteiskuntavastuun kantamiseksi ja toimittava niiden mukaisesti (Kalpala 2004, 15).
Kuitenkaan lainsdddédnnon noudattaminen ei valttdmattd ole itsestdénselvyys eikd edes
helppoa, koska laki muuttuu eika kaikkea ole laissa madritelty. Liséksi kansanvalisilla
markkinoilla toimivien yritysten on pédtettivd minkd maan lakien mukaan ne

toimivat, jos toisen maan lainsdddantd on kotimaista 16yhempi. (Juholin 2004, 51.)

Lainsdddédnndén noudattamisesta seuraava taso on sidosryhmien kuunteleminen.
Lainsddadédnndén minimitason ylittdminen tulkitaan vapaaehtoiseksi vastuullisuudeksi
(Uimonen 2006, 102). Talla tasolla yritys pohtii sitd, miten se pystyy vastaamaan eri
sidosryhmien odotuksiin ja vaatimuksiin (Juholin 2004, 51; Neilimo 2004, 132).
Yrityksen toiminta pyritddn toteuttamaan sidosryhmien asettamien vaatimusten
mukaisesti taloudellisen vastuun kérsiméttd (Neilimo 2004, 132). Sidosryhmien
paljous ja ristiriitaiset odotukset tekevdt toiminnasta haastavaa, ja yritys joutuu
arvioimaan realistisesti mihin odotuksiin sen on mahdollista vastata sekd mitd sen
pitdd tehdd, mitd se voi tehdd ja mitd sen kannattaa tehdé. Lisdksi on pohdittava miten
lupauksien tdyttymistd valvotaan. (Juholin 2004, 51.) Organisaation toimintojen
arvioinnilla eli auditoinnilla voidaan selvittdd kuinka hyvin yritys vastaa sidosryhmien
ulkoapdin tuleviin vaatimuksiin. Tulosten avulla organisaatio voi parantaa toimiaan
sekd raportoida nykyisistd saavutuksista ulkoisille sidosryhmille. (K6nnold & Rinne

2001, 18.)

Uimonen (2006) tutki véitoskirjassaan sitd, millaista vapaaehtoista sosiaalista
vastuullisuutta suomalaisilta  yrityksiltd voi odottaa vaarantamatta niiden
kannattavuutta ja tuottavuutta. Vapaaehtoinen sosiaalinen vastuu konkretisoituu

yritysten yhteistyOssd ja vuorovaikutuksessa ulkoisten sidosryhmiensd kanssa sekd
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taloudellisessa  tuessa  yleishyodyllisille jarjestoille (Uimonen 2006, 23).
Tutkimuksessa lain vdhimmadisvaatimusten ylittdimisen motiiveina mainittiin
kilpailuetu (Uimonen 2006, 102) sekd halu olla edellédkdvija toimialallaan (Uimonen
2006, 120). Sosiaalinen vastuullisuus néhtiin keinona lisdtd yrityksen kilpailuetua
toimialallaan seké investointina tulevaisuuteen (Uimonen 2006, 147), eikd yritysten
vastuullisuuden ja niiden kilpailun ja kasvun vililld nihty selkeéé ristiriitaa (Uimonen
2006, 148). Yrityksen vastuullista toimintaa pidettiin ennemmin kilpailuetuna kuin
haittana ja vastuullisuutta haluttiin kayttda yrityksen yhtena kilpailukeinona (Uimonen

2006, 202).

Kolmas vastuutaso muodostuu yrityksen omachtoisesta vastuullisuudesta (Juholin
2004, 52; Neilimo 2004, 132), jolloin yritys toimii asetettujen vidhimmaisvaatimusten
ja lainsdddannoén médrdadmin tason yldpuolella (Neilimo 2004, 132). Télld tasolla
toimiva yritys ei odota sidosryhmien esittdvidn vaatimuksia, vaan toimii ennakoivasti
seuraten trendejd ja kuunnelleen ympériston heikkoja signaaleja ollen nidin aina edelld

lainsddtdjds (Konndld & Rinne 2001, 21-22; Juholin 2004, 52).

Neljas ja samalla korkein taso on se, johon yhteiskuntavastuullisella toiminnalla
tahdatdan eli kilpailuedun saamiseen (Juholin 2004, 52; Neilimo 2004, 132). Neilimon
(2004, 132-133) mukaan yritysjohdon tulisi ndhdd yritysten yhteiskuntavastuu
kilpailukeinona seké strategisena menestystekijanad. Kaikki yritykset eivét kuitenkaan
paése télle tasolle esimerkiksi resurssien puuttumisen takia, mutta yritys voi kuitenkin
toimia menestyksekkddsti pitdmilld asiakkaansa ja muut tarkedt sidosryhmat
tyytyvdisind. Omaehtoisuus ja ennakoivuus voivat kuitenkin toimia silmétikuksi

joutuneen yrityksen pelastajana tai ainakin ahdingon lieventdjana. (Juholin 2004, 52.)

2.5  Yhteiskuntavastuullinen toiminta

Maailma muuttuu jatkuvasti, joten se toiminta, joka oli 1990-luvulla edelldkévijdn
saappaissa, on tdnd pdivdnd auttamattomasti jidlkeen jddnyttd. Teknologian ja
osaamisen kehittyessd jatkuvasti, on jatkuva parantaminen ainoa jirkeva tapa toimia,
jos haluaa toimia vastuullisesti (Talvio & Vilimaa 2004, 142). Mikédén ei ole

tdydellistd, vaan aina voi parantaa jossakin. Liséksi yllattdvin monista
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yhteiskuntavastuullisista teoista voi loppujen lopuksi kertyd sdédstojd tai syntyd
lisdtuloja. Eikd yhteiskuntavastuullisten toimien ideointiin aina tarvita ulkopuolisia
konsulentteja, vaan organisaation siséltdkin voidaan saada hyvid ideoita. Kénnola ja
Rinne (2001, 17) kutsuvatkin vastuullista toimintaa henkilokohtaisten arvojen
tuomiseksi tyOpaikalle ja Heimonen (2008, 97) toteaa tutkielmassaan, ettd
"yksilotekijat ovat perusta, joka mahdollistaa eettisen padtoksentekotilanteen
tunnistamisen sekéd halun ja rohkeuden toimia eettisesti". Eettinen toiminta onkin siti,
ettd tehdédén tietoisia valintoja hyvén ja pahan vélilld ja toimitaan yhteiseksi hyviksi,
vaikka tilapéisesti saisi enemmaén hyotyd toimiessaan itsekkdasti. Eettinen toiminta on
oman nikokulman ylittimistd (Aaltonen & Junkkari 2003, 62—63) ja siti, ettd asioita
tehdddn hyvin eikd pelkéstddn varota vddrdd toimintaa (Aaltonen & Junkkari 2003,

54).

Pelkkd puhe vastuullisuudesta ei tietenkddn riitd, vaan tarvitaan my0s toimia.
Vastuullisuus ilmenee vasta itse teoissa. Aina kuluttajien puheet ja teot eivét kohtaa,
silli jos he toimisivat niin kuin vdittivédt toimivansa, olisi eettisesti tuotettujen
kulutustuotteiden myynti ja tarjonta moninkertainen nykyiseen verrattuna (Juholin
2004, 112). TNS Gallup Oy:n Helsingin Sanomille tekemén tutkimuksen mukaan
yritysten yhteiskuntavastuullisuus vaikuttaa 49 prosentilla vastaajista joko erittdin tai
melko paljon sithen, mitd yrityksestd ajattelee yleensd, mutta vain 35 prosentilla
vastaajista kdsitys yrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta vaikuttaa erittdin tai melko
paljon siihen, ostaako yrityksen tuotteita tai palveluita vai ei. (TNS Gallup Oy 2007
[viitattu 15.6.2009].) Oksasen tutkielmassa tulokset ovat samansuuntaisia. Vastaajista
91,1 prosenttia piti erittdin tai melko tidrkednd, ettd yritykset toimivat eettisesti
kaupankédynnissddn, mutta vain 69,3 prosentilla yrityksen kaupankdynnin eettisyys
vaikuttaa merkittdvésti tai jonkin verran ostopéddtoksen tekemiseen. (Oksanen 2002,
liite 4.) Eettisyyttd arvostetaan enemméin puheen kuin kdytdnnon tasolla. Kuluttajan

todellinen vastuullisuus ilmenee lopullisesti ostopddtoksissd kassalla.

My0s organisaation vastuullisuus riippuu aina yksiloistd ja heidédn toiminnastaan
(Konnold & Rinne 2001, 17). Organisaation jokainen jdsen edustaa organisaatiota

sidosryhmille, joten siksi jokaisen yksilon teoilla on merkitystd. Organisaation yksilon
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vastuuton toiminta johtuu yleensd hénelle annetuista méadrdyksistd tai asetetuista
vaatimuksista eikd hdnen henkilokohtaisista arvoistaan (Konnolda & Rinne 2001, 17).
Siksi on tdrkedd, ettd organisaatiossa pditOsvaltaa kayttdvit tukevat vastuullista
toimintaa. Ilman heiddn tukeaan vastuullinen toiminta on vaikeaa, yleensa

mahdotonta.

Yhteiskuntavastuullisen toiminnan motiivit voivat olla taloudellisia,
julkishallinnollisia, sidosryhmaildhtoisid tai eettisia (Rohweder 2004, 81).
Taloudelliset tekijdt liittyvat kysyntdén, imagoon ja kannattavuuteen (Rohweder 2004,
82). Julkishallinnolliset tekijdt liittyvét hallinnolliseen ohjaukseen kuten lakeihin ja
asetuksiin sekd taloudelliseen (verotus, maksut) ettd informatiiviseen (vapaachtoiset
asetukset) ohjaukseen (Rohweder 2004, 83-84). Sidosryhmaildhtdiset motiivit
kumpuavat sidosryhmien vaatimuksista ja odotuksista, ja eettiset motiivit liittyvit
yrityksen omiin arvoihin. Télloin yritykselli on kannattavuuden liséksi muitakin
pdamadrid, joita se haluaa edistdd, kuten esimerkiksi luonnonsuojelun edistdminen tai

eldinkokeiden vastustaminen. (Rohweder 2004, 87.)

Yritysten kannattavuuskriteerin tiyttdvdt varmimmin sellaiset toimet, joilla saadaan
lisdttyd menekkid. Joissakin tuoteryhmissd ympéristdystavillisilld tai eettisilla
tuotteilla on selvdd kysyntdd. Myos pelkéstddn itse yrityksen imagon kohotus voi
lisdtd sen tuotteiden menekkid sekd sijoittajien ja rahoittajien kiinnostusta yritystd
kohtaan. Parempi energia- ja materiaalitehokkuus parantaa kannattavuutta. Tuotteiden
haitallisuuden vidhentdminen sédstdd luontoa ja saattaa pienentdd yrityksen tuotanto- ja
ympdéristonsuojelukustannuksia, ja henkiloston turvallisuuteen panostaminen voi
vihentdd kustannuksia aiheuttavia onnettomuuksia. (Rohweder 2004, 82.) Eettisesti
toimivilla organisaatioilla on myds uskollisemmat asiakkaat (Aaltonen & Junkkari

2003, 49).

Toki eettisestd toiminnasta voi olla haittaakin. Lyhyelld aikavélilld sen toteuttaminen
voi maksaa, koska panostukset péddstdjen vidhentdmiseksi alle lain sddtdmén
enimmadispadstomadran ovat kalliita ja suuri tilaus voi jaddd saamatta, jos ei suostu

antamaan lahjuksia. Eettinen toiminta asettaa myds luovalle toiminnalle reunaehtoja,
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kun esimerkiksi tuotekehityksessd on pakko kéyttdd ympdristoystavéllisid
materiaaleja. (Aaltonen & Junkkari 2003, 52.) Useimmille yrityksille riski maineen
menetyksestd on kuitenkin niin suuri uhkakuva, ettid sen estdmiseksi he ovat valmiita

maksamaan.

Eettisen toiminnan vaikutusta yrityksen kannattavuuteen on vaikea tutkia, silld
eettinen voidaan mééritella eri tavoilla, voittoa voidaan mitata eri tavoilla ja moni asia
voi vaikuttaa yrityksen voittoon. Téstd huolimatta on kuitenkin tehty useita
tutkimuksia siité, korreloiko kannattavuus eettisen toiminnan kanssa, ja tulokset ovat
olleet sekalaisia. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sosiaalisen vastuun ja
tuloksen viélilld on positiivinen korrelaatio, mutta kaikissa tutkimuksissa ei ilmennyt
kyseistd korrelaatiota. Mikddn tutkimus ei kuitenkaan ole havainnut negatiivista
korrelaatiota, joka olisi osoittanut, etti etiikka heikentéisi taloudellista tulosta.
Joissakin tutkimuksissa on tarkasteltu sosiaalisesti vastuullisten yritysten
pOrssimenestystd, ja ndissd on tultu sithen johtopddtokseen, ettd eettiset yritykset
tuottavat enemmaén korkoa kuin muut yritykset. Ndiden tutkimusten valossa voidaan
todeta, ettd etiikka ei heikennd tulosta vaan osaltaan mydtévaikuttaa siihen

positiivisesti. (Velasquez 2002, 42-43.)

2.6 Vastuullinen alihankintaketju ja tavarahankinta

Organisaatioiden yksi sidosryhméd on tavarantoimittajat, joten hankintojen kautta on
mahdollista tehdd wvastuullisia valintoja. Monilla yrityksilld on pitkdt ja laajat
toimitusketjut, joiden hallinta on vaikeaa ja valvonta melkeinpd mahdotonta tai
ainakin erittdin kallista. Toimitusketjun laadukas hallinta kuitenkin kannattaa, silld se
tuo kilpailuetua riskien véhentyessd ja toiminnan tehostuessa (Talvio & Vilimaa
2004, 142). Yrityksen tavoitteena on saada tuote loppuasiakkaalle nopeasti ja
laadukkaasti, mutta myds mahdollisimman edullisesti. Omien yhteistyokumppanien
tunteminen sddstdd monilta ongelmilta ja kustannuksilta, silld alihankkijoiden kautta
voi saada erittdin helposti ja nopeasti negatiivista huomiota (Talvio & Vilimaa 2004,
142). Keskuskauppakamarin Yrityskulttuuri 2009 -tutkimuksessa 54 prosenttia
vastanneista yrityksistd varmistaa tuotteiden alkuperdn lain asettamia velvoitteita

tarkemmin ja 37 prosenttia valvoo ostettujen tuotteiden ja palveluiden olosuhteita.
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Kaupan alan yrityksissd tulokset ovat hieman positiivisemmat. Niissd 66 prosenttia
noudattaa vapaachtoisia periaatteita tuotteiden alkuperdn varmistamisessa ja 48
prosenttia valvoo ostettujen tuotteiden tuotanto-olosuhteita. (Keskuskauppakamari

2009, 28-29 [viitattu 15.6.2009].)

Ulkomaisten tavarantoimittajien valinnassa tulisi kiinnittdd laadun liséksi huomiota
myO&s  toimintaperiaatteisiin  kuten  siithen, ettd  tydolosuhteet  tAyttdvit
vihimmaisvaatimukset eikd lapsityovoiman kéyttod sallita (Juholin 2004, 51).
Vastuullinen alihankintaketju edellyttdd yhteisesti sovittuja normeja ja standardeja
sekd kriteereiden noudattamisen valvomista eli auditointeja. Auditoinneissa tulisi
ympadristokysymysten lisdksi selvittdd sosiaaliset kysymykset, kuten miten
tyontekijoitd kohdellaan, kdytetddnko lapsi- tai pakkotydvoimaa, miten tydterveys- ja
turvallisuusasiat on hoidettu sekd miten toimittaja hoitaa omaa alihankintaketjuaan.
(Juholin 2004, 107.) Auditoijien tulisi olla puolueettomia, silld organisaation oma
seuranta ja raportointi ei ole yhtd uskottavaa kuin ulkopuolisen tekema (Juholin 2004,

108).

Vastuullinen hankkija vaatisi toimittajaltaan aina véhintddn YK:n ihmisoikeuksien
julistuksen ja lapsen oikeuksien sopimuksen sekd kansainvélisen tydjéarjeston ILO:n
keskeisimpien sopimusten noudattamista. Kuitenkaan ILO:n sopimukset tai muut
eettisen vastuun kriteerit eivdt kuulu valtion yhteishankintayksikon Hansel Oy:n
asettamiin hankintaehtoihin (Péyhonen 2006, 7 [viitattu 12.6.2009]), joten Suomen
valtion hankinnoissa saattaa olla lapsitydvoimalla valmistettuja tuotteita. Suomen
julkinen sektori tekee vuosittain hankintoja noin 22,5 miljardin euron edesta, ja tistd
summasta valtaosa on kuntasektorin tekemid hankintoja. (Valtiovarainministerio
[viitattu 12.6.2009].) Kansalaisten verorahojen kdytostd vastaa pddasiassa kotikunta,
joten helpoin ja paras tapa vaikuttaa sithen, mihin omat verorahat kdytetddan, on
vaikuttaa oman kunnan hankintoihin. Vuonna 2004 voimaan tulleet hankintadirektiivit
mahdollistivat julkisten tuote- ja palveluhankintojen teon ympéristoperustein
(Ympdristoministerio 2008 [viitattu 12.6.2009]), ja 1.6.2007 voimaan tullut laki
julkisista hankinnoista mahdollisti sosiaalisten ehtojen asettamisen

hankintasopimukselle (Laki julkisista hankinnoista 30.3.2007/348 [viitattu



23

21.5.2009]). Halvimman hinnan sijasta kunnalla on mahdollisuus valita

kokonaistaloudellisesti edullisin tarjous viitaten ympéristo- tai sosiaalisiin kriteereihin.

Suomen kansallinen hankintalaki ja Euroopan wunionin hankintadirektiivit
médrittelevdt hankintojen reunaehdot julkisille organisaatioille. Muiden sektoreiden
toimijoiden hankintoja ei rajoiteta lainsdddanndsséd. Yksityisen ja kolmannen sektorin
toimijat saavat vapaasti valita keneltd hankkivat ja mitd, joten heiddn on myods
helpompi tehdd vastuullisia hankintoja. Yksityisen ja kolmannen sektorin hankintojen
valvojina ja méadrittelijoind toimivat lainsdddédnnon sijasta toimijan sidosryhmat, kuten
asiakkaat ja jdsenet. Niin ollen kaikilla asiakkailla, niin yksityishenkil6illd kuin
yrityksilldkin, on suuri rooli yritysten hankinnoissa. Mikali kysyntdd vastuullisille

tuotteille ei ole, ei yritys niiti tarjoa.

Télld hetkelld eettinen kuluttaminen on kasvussa. Hyvé yksittdinen esimerkki
sosiaalisen vastuullisuuden noususta on Reilun kaupan tuotteiden kasvavat
myyntiluvut. Reilun kaupan tuotteiden myynti kasvoi Suomessa vuonna 2008 noin 57
prosenttia ja sitd edellisend vuonna 55 prosenttia. Vuonna 2008 suomalaiset ostivat
Reilun kaupan tuotteita keskiméérin 10,22 eurolla asukasta kohden, kun vuonna 2007
vastaava luku oli 6,54 euroa. (Reilun kaupan edistimisyhdistys ry 2009b, 19 [viitattu
8.6.2009].)
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3 REILU KAUPPA

Maailmankaupan markkinoilla tuotteen hinta méaérdaytyy pelkdstdédn kysynnidn ja
tarjonnan lakien mukaan, eikd hinnassa siten huomioida lainkaan tuotteen
valmistuksesta aiheutuvia kustannuksia. Etenkin tuotantoketjun alkupdissd olevat
maataloustuotteiden tuottajat ovat alttiina maailmanmarkkinahintojen heilahteluille. Ei
ole harvinaista, ettd he joutuvat myymaéén satonsa tuotantokustannuksia alhaisempaan
hintaan. Euroopassa tuottajat saavat tukia, joilla varmistetaan tuotannon jatkuvuus
alhaisista hinnoista huolimatta. Afrikasta ja Aasiasta tulevien tuotteiden tuottajat
joutuvat ottamaan velkaa hintojen laskiessa alle tuotantokustannusten, ja itsemurhat
ovat valitettavan yleisid, kun rahavaikeuksiin joutuneet maanviljelijit eivdt keksi
muuta ulospddsyd loputtomasta velkakierteesti. Reilu kauppa tuo avun tdhén

ongelmaan.

Reilu kauppa tarkoittaa oikeudenmukaista kaupankdyntid, jossa tuottajat saavat
tuotteistaan ~ korvauksen, joka  kattaa  aina  tuotteen  raaka-ainekulut,
tuotantokustannukset ja voitto-osuuden. Reilun kaupan tuotteiden hinta on siten
yleensd korkeampi kuin maailman markkinahinta. Reilun kaupan tuotteiden
tuotantoketjussa on yleensd myos vihemmaén vilikésid, joten sitdkin kautta tuottajalle

jéé suurempi osuus tuotteen kokonaishinnasta.

3.1 Reilun kaupan mééaritelmia

Reilun kaupan mééritelmid on useita. Kaikki mééritelmét 1dhtevét kuitenkin siitd, ettd
reilulla kaupalla pyritddn tuomaan kehitysmaiden tuottajien tuotteet oikeudenmukaisin
ehdoin ldnsimaiden markkinoille, ja mahdollisimman suuri osa loppuhinnasta
palautuu tuottajalle. Reilun kaupan tuotantoketjut ovat avoimia, joten tuotteiden
jéljitettdvyys koko tuotantoketjun ldpi on taattu, ja tuotteista maksetaan aina reilu
hinta. Liséksi tuotannossa noudatetaan kansainvilisid ithmisoikeus- ja ty0sopimuksia

ja ympaéristod kunnioitetaan.
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Yksi yleisimmin tunnetuista reilun kaupan (Fair Trade) maéiritelmistd on vuodelta
2001: "Reilu kauppa on kauppakumppanuutta, joka perustuu vuoropuheluun,
avoimuuteen ja kunnioitukseen, ja jolla pyritddn oikeudenmukaisempaan
kansainvéliseen kauppaan. Se tukee kestdvdd kehitystd tarjoamalla paremmat
kaupankiyntiolosuhteet syrjaytyneille tuottajille ja tyontekijoille turvaamalla heidén
oikeutensa erityisesti eteléssi. Kuluttajien tukemat reilun kaupan jérjestot osallistuvat
aktiivisesti tuottajien tukemiseen, tiedottamiseen ja kampanjointiin kansainvélisen
kaupan sdint6ihin ja kdytidntoihin tehtdvien muutosten puolesta." Tdméan maéritelmén
on kirjannut neljéstd kansainvilisestd reilun kaupan liikettd edistivistd jirjestostd
koostuva FINE (Fair Trade Labeling Organizations International [FLO], International
Fair Trade Association [IFAT], Network of European Worldshops [NEWS!] ja
European Fair Trade Association [EFTA]). (Fair Trade Advocacy Office 2001
[viitattu 21.5.2009], maédritelmén suomennos Mietintd reilusta kaupasta ja

kehityksestd. Komiteanmietint6 2006 [viitattu 21.5.2009].)

Euroopan parlamentti antoi oman maéritelméansa reilulle kaupalle 6. kesédkuuta 2006
mietinndssddn reilusta kaupasta ja kehityksestd. Mietinndssd todetaan muun muassa,
ettd reilun kaupan jérjestelmd on onnistunut kdyhyyden vihentdmisessd ja kestdvin
kehityksen edistimisessd toisin kuin kansainviliset kauppasopimukset. Euroopan
parlamentti "pyytdd Euroopan julkisia viranomaisia sisédllyttiméén reilun kaupan
perusteet julkisiin tarjouskilpailuihinsa ja hankintapolititkkaansa" ja "muistuttaa, etti
erityisesti  julkisoikeudelliset alueelliset elimet tekevdt suuria investointeja
tavaramarkkinoihin; kehottaa niitd siksi kiinnittdmédn tarjouskilpailuissaan erityistad
huomiota reilun kaupan tuotteisiin". (Mietintd reilusta kaupasta ja kehityksesta.

Komiteanmietinto 2006 [viitattu 21.5.2009].)

3.2 Reilun kaupan tuotteet

Reilun kaupan tuotteet noudattavat edelld mainittuja maédritelmid ja tulevat
markkinoille kahdella eri tavalla. Perinteisesti reilun kaupan jérjestot ja
kehitysmaayhdistykset ovat maahantuoneet pienten tuottajien ja osuuskuntien
tuottamia reilun kaupan tuotteita ja myyneet ne reilun kaupan tuotteisiin

erikoistuneissa maailman- ja kehitysmaakaupoissa. Asiakkaiden on tilldin luotettava
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jarjestdn sanaan siitd, miten tuotteet on tuotettu. Nykyddn kasvussa oleva tapa on
tuotteiden sertifiointi ja merkintd kolmannen osapuolen toimesta. Tuotteet merkitdén
sertifiointimerkilld todisteeksi siitd, ettd niiden tuotannossa on noudatettu asetettuja
reilun kaupan standardeja. Talloin maahantuojana ja kauppiaana voi olla perinteinen
kaupallinen yritys ja jakelukanavana voivat toimia tavalliset véahittdismyymaélét.
Sertifiointi on mahdollistanut reilun kaupan tuotteiden markkinoiden valtavan kasvun
viime vuosina, ja Suomessa reilun kaupan tuotteet ovat nykyédan kaikkien kuluttajien
ulottuvilla tavallisissa ruokakaupoissa. Reilun kaupan sertifiointimerkin avulla

kuluttajan on helppo tunnistaa tuotteet, joista on maksettu oikeudenmukainen korvaus.

Talld hetkelld ainoa reilun kaupan tuotteiden sertifiointi- ja merkintdjdrjestelmi on
kansainvélisen Reilun kaupan merkintdjéarjeston FLO:n jarjestelma. Kun tarkoitetaan
FLO:n sertifioimia reilun kaupan tuotteita, puhutaan Reilusta kaupasta (Fairtrade) ja
Reilun kaupan tuotteista isolla R-kirjaimella. Tdssd jirjestelméssd tuottajan on
mahdollista saada tuotteelleen Reilun kaupan sertifiointimerkki (FAIRTRADE
Certification Mark), mikali tuotteen tuotanto tdayttdd FLO:n asettamat Reilun kaupan
standardit. (Fairtrade Labelling Organizations International 2009a [viitattu
21.5.2009].) Suomessa Reilun kaupan merkin kdyttdoikeuden myontéd Reilun kaupan
edistdmisyhdistys ry (Fairtrade Labelling Organizations International 2009b [viitattu
21.5.2009]).

World Fair Trade Organization (WFTO, entinen IFAT) on parhaillaan kehittdméssa
omaa sertifiointijérjestelméd, joka mahdollistaisi tuottajan koko liiketoiminnan ja sen
kaikkien tuotteiden ja palveluiden sertifioinnin erotuksena FLO:n jérjestelmasté, jossa
sertifioidaan yksittdisid tuotteita. The Sustainable Fair Trade Management System
(SFTMS) -jarjestelmd kehitettiin  erityisesti auttamaan késitydldisid, joiden
valmistusmenetelmit ja tuotteet vaihtelevat suuresti, joten tuotteille on vaikea asettaa
tuotestandardeja. SFTMS on tarkoitus kehittdd sellaiseksi, ettd sen saavuttaminen on
mahdollista pienille tuottajille, joten sertifioinnin hinnan on myds tarkoitus olla
kohtuullinen. Sertifioitavan organisaation kaikki toiminta on oltava reilua kauppaa,
joten kun organisaatio on sertifioitu, se saa kéyttdd sertifiointimerkkid kaikissa

tuotteissaan. (World Fair Trade Organization 2009 [viitattu 26.5.2009].)
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3.3 Reilun kaupan tuotteiden hankinta

Kuluttajille, yrityksille ja yhdistyksille reilun kaupan tuotteiden hankinta on helppoa,
silli heiddn hankintakdytdntojddn ei madritelld lailla ja Reilun kaupan tuotteet
tunnistaa vahittdiskaupoissa ja tukuissa helposti Reilun kaupan sertifiointimerkista.
Lisdksi Reilun kaupan edistimisyhdistys ylldpitdd kotisivuillaan luetteloa Suomessa
saatavilla olevista Reilun kaupan tuotteista ja niiden myyntipaikoista (Reilun kaupan

edistdmisyhdistys ry a [viitattu 26.5.2009]).

Julkisen sektorin hankinnoissa on noudatettava julkisista hankinnoista asetettua lakia,
mikd ei kuitenkaan ole este reilun kaupan tuotteiden hankinnalle. Laki julkisista
hankinnoista sallii seitsemdnnen luvun 49 pykéldssd julkisen sektorin asettaa
hankintasopimukselle erityisehtoja, jotka koskevat ympéristd- ja sosiaalisia
ndkokohtia, kuten kansainvilisen tyojérjeston ILO:n sopimusten noudattamista,
tydoloja ja tyoehtoja. Ehdoista tdytyy ilmoittaa hankintailmoituksessa tai
tarjouspyynndssi ja niiden tdytyy olla syrjimittomid ja yhteisdoikeuden mukaisia.
(Laki julkisista hankinnoista 30.3.2007/348 [viitattu 21.5.2009].) Syrjiméttomyyden
vaatimuksen tdyttymiseksi hankintayksikot eivit saa vaatia tietylld sertifiointimerkilld,
tasséd tapauksessa Reilun kaupan sertifiointimerkilld, merkittyjd tuotteita, vaan heidén
on my0s hyviksyttivd vastaavat kriteerit tayttdvit tuotteet. Tdmédn toteutumiseksi
voidaan tarjouspyynndssd vaatia, ettd tuote on tuotettu Euroopan parlamentin
paatoslauselmaesityksen reilusta kaupasta ja kehityksestd (A6-0207/2006) mukaisesti.
Reilun kaupan sertifiointimerkilld sertifioidun tuotteen lisdksi tarjoaja voi tédlloin
muulla vastaavalla tavalla ndyttdd tayttdvinsd Euroopan parlamentin paitdslauselman
kriteerit. (Reilun kaupan edistimisyhdistys ry & Reilun kaupan puolesta Repu ry
2008.)

Mikdli julkisen sektorin hankinta alittaa kansallisen kynnysarvon, joka on tavara- ja
palveluhankinnoissa 15000 euroa, hankintalakia ei sovelleta (Laki julkisista
hankinnoista 30.3.2007/348 [viitattu 21.5.2009]). Useimpien julkisen sektorin
organisaatioiden reilun kaupan tuotteiden hankinnat alittavat tdmén kansallisen

kynnysarvon. Talloin hankinnan teossa noudatetaan oman hankintayksikon
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hankintaohjeita, mikéli sellaiset ovat olemassa. Avoimuus ja syrjimittdmyys on
otettava huomioon myos kansalliset kynnysarvot alittavissa hankinnoissa (Kuusniemi-

Laine & Takala 2007, 63).

Laki julkisista hankinnoista koskettaa my0s sellaisia hankinnan tekijoitd, jotka saavat
hankinnan tekemistd varten tukea julkisilta hankintayksikoiltd yli puolet hankinnan
arvosta. Taten my0s yritys tai yhdistys voi muodostaa hankintalain maéaarittimén
hankintayksikdn ja siten joutua hankilain méaardysten alaiseksi. Yleistd toiminta-
avustusta tdmai ei koske, vaan tuen tulee kohdistua itse hankintaan, jotta tukea saava
yksikko laskettaisiin lain mukaiseksi hankintayksikoksi. (Kuusniemi-Laine & Takala

2007, 43—-44.)

EU komissio tulee tidmdn hetken tiedon mukaan julkaisemaan kuluvan vuoden
loppupuolella ohjeet siitd, miten sosiaaliset ndkdkohdat voidaan huomioida
hankinnoissa (Liljavuori, 26.6.2009 sahkopostiviesti), mikd toivottavasti tulee
auttamaan viranomaisia eettisten hankintojen teossa ja ehki jopa alentamaan kynnysta

eettisten hankintojen tekoon sitten, kun niihin on olemassa viralliset ohjeet.

4 REILUN KAUPAN KUNTA

Reilun kaupan tuotteita kéyttdavilld kunnilla ja kaupungeilla on mahdollisuus hakea
kayttoonsd Reilun kaupan kunta tai Reilun kaupan kaupunki -arvonimi (jatkossa
kéytetddn yhteisnimed Reilun kaupan kunta). Suomessa arvonimen mydntidd Reilun
kaupan edistimisyhdistys ry. (Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry b [viitattu
21.5.2009].)

4.1 Reilun kaupan kuntien historia

Maailman ensimmadinen Reilun kaupan kaupunki on Iso-Britannian Garstang, joka sai
virallisen Reilun kaupan kaupunki -arvonimen marraskuussa vuonna 2001. Nykyéén

Isossa-Britanniassa on yli 400 Reilun kaupan kuntaa, mukaan lukien padkaupunki
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Lontoo sekd maan suurimmat kaupungit Manchester, Birmingham, Leeds, Liverpool

ja Glasgow. (The Fairtrade Foundation 2009 [viitattu 21.5.2009].)

Suomessa on arvonimi myonnetty neljdsti kuluvan vuoden syyskuun alkuun
mennessd. Utajarvestd tuli Suomen ensimmadinen Reilun kaupan kunta vuonna 2004
(Reilun kaupan edistimisyhdistys ry 2004. [viitattu 21.5.2009]). Suomen
ensimmdinen Reilun kaupan kaupunki on Tampere, joka sai arvonimen kayttoonsa
toukokuussa 2008 (Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry 2008a [viitattu 21.5.2009]).
Samana vuonna Suomi sai vield toisen Reilun kaupan kaupungin, kun Porille
myoOnnettiin kyseinen arvonimi marraskuussa 2008 (Reilun kaupan edistamisyhdistys
ry 2008b [viitattu 21.5.2009]). Télld hetkelld Suomen suurin Reilun kaupan kaupunki
on Espoo, joka sai arvonimen maaliskuussa 2009 (Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry

2009c [viitattu 21.5.2009]).

4.2 Reilun kaupan kunnan kriteerit

Reilun kaupan kunnaksi haluavan tiytyy tdyttdd asetetut kriteerit (LIITE 1).
Kriteereissd edellytetddn, ettd Reilun kaupan kunnaksi aikovalla kunnalla taytyy olla
kunnan poliittinen tuki sekéd perustettuna paikallinen kannatustyéryhmi, joka vastaa
hankkeen toteutuksesta sekd vuosittaisesta raportoinnista. Lisdksi kunnan tulee tiyttda
viisi kriteerid, joissa reilun kaupan tuotteiden kulutukseen ja tarjontaan liittyvat
kriteerit suhteutetaan asukaslukuun. Sen liséksi, ettd kunnan julkiset hankintayksikot,
mukaan lukien véhintddn puolet seurakunnista, suosivat hankinnoissaan reilun kaupan
tuotteita, on my0s yrityksid ja yhdistyksid saatava sitoutumaan kriteereihin. Reilun
kaupan tuotteita on oltava tarjolla kunnan ruokakaupoissa, kahviloissa ja hotelleissa,
ja niitd on kulutettava tyOpaikoilla sekd muissa yhteisOissd. Lisdksi kriteereissé
vaaditaan osallistumista Reilun kaupan viikkoihin, aktiivista tiedotustyotd ja

mediandkyvyyttd. (Reilun kaupan edistdimisyhdistys ry b [viitattu 21.5.2009]).

Ty6 arvonimen saavuttamiseksi vaatii kunnan eri sektorien sitoutumista hankkeeseen,
minkd vuoksi projektin kohtaamat ongelmat vaihtelevat sen mukaan mikéd taho on
aloitteentekijané. Jos alullepanija on luonnollinen henkild, yritys tai yhdistys, voi

kunnan paittdjien ja yksikdiden sitouttaminen projektiin olla hankalaa. Jos taas
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projekti on ldhtenyt liikkeelle kunnan taholta, voi kunnan alueen yritysten ja

yhdistysten mukaan saaminen olla vaikeaa. (Vartiala, 12.1.2009 séhkopostiviesti.)

4.3 Ongelmana yritysten ja yhdistysten sitouttaminen

Arvonimi mydnnetddn vain vuodeksi kerrallaan, ja arvonimen uusimiseksi on
taytettdva jatkuvan parantamisen periaate, joka edellyttdd nimensd mukaisesti jatkuvaa
parannusta. Arvonimen sdilyttdmiseksi on reilun kaupan tuotteita kiyttdvien tahojen
vuosittain joko lisdttdvd kdytettyjen tuotteiden maidrdéd tai laajennettava kiytettdvien
tuotteiden valikoimaa, tai kampanjaan on liityttdvd vuosittain uusia tahoja (Reilun
kaupan edistdmisyhdistys ry b [viitattu 21.5.2009]). Julkisella puolella uusien tahojen
mukaan liittdminen ja reilun kaupan hankintojen lisddminen onnistuu kaytinnossa
helposti pelkdn madrdyksen avulla, mutta yrityksiin ja yhdistyksiin ei kenelldkdin
kunnassa ole ylintd maidrdysvaltaa. Néin ollen mielenkiinto kohdistuu yritysten ja
yhdistysten motiiveihin ja siithen, mitkd ovat ne tekijit, jotka ratkaisevat yritysten ja
yhdistysten mukaan 1&hdon ja sitoutumisen kunnanlaajuiseen Reilun kaupan kunta

-kampanjaan.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Reilun kaupan kunta -kampanjassa mukana
olevien yksityisen ja kolmannen sektorin organisaatioiden edustajien mielipiteitd ja
mielikuvia kampanjasta, sekd nididen tulosten perusteella piaitelld, mitkd tekijat
motivoivat eri ryhmid sitoutumaan kampanjaan. Tutkimuksella pyritddn vastaamaan
kysymykseen, mitké tekijdt vaikuttavat yritysten ja yhdistysten sitoutumiseen Reilun
kaupan kunta -kampanjaan. Tiedon toivotaan auttavan kaikkia niitd kuntia ja
kaupunkeja, jotka nyt parhaillaan ja tulevaisuudessa tekevdt tyotd arvonimen

saavuttamiseksi.
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S KYSELY YKSITYISEN JA KOLMANNEN SEKTORIN
ORGANISAATIOILLE

Tutkimuksen tavoitteena oli saada yleistettivdd tietoa yritysten ja yhdistysten
suhtautumisesta Reilun kaupan kaupunki -kampanjaan ja sen kriteereihin.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen kysely, joka toteutettiin sédhkoisella,
strukturoidulla kyselylomakkeella. Internetissd julkaistuun kyselylomakkeeseen
lahetettiin sdhkopostitse linkki kohderyhmién valituille tahoille. Kysely toteutettiin
elektronisesti,  koska  sdhkdpostitse  saavutettiin  helposti, nopeasti  ja
kustannustehokkaasti suuri kohderyhmé, ja oli mahdollista kerdtd suuri aineisto.
Sdhkoinen kysely mahdollisti myos sen, ettd vastaajat voitiin valita ilman rajoituksia
ympéri Suomen. Kyselyyn vastattiin anonyymina. Nimettdmind vastaaminen
mahdollistaa rehellisempien vastauksien saamisen arkoihinkin kysymyksiin. Toiveena
oli, ettd kyselylomake olisi ohjautunut aiheesta vastaavan vastattavaksi. Niin ollen
vastaajalla olisi ennakkotietoa aiheesta. Toisaalta jos ilmenee, ettd vastaajalla ei ole

mitddn tietoa aiheesta, kertoo se puutteellisesta tiedonkulusta.

5.1 Tutkimuskohde

Suomessa oli tutkimuksen suunnitteluvaiheessa helmikuussa 2009 kaksi Reilun
kaupan kaupunkia (Tampere ja Pori) sekd yksi Reilun kaupan kunta (Utajérvi). Naiden
lisdksi monissa kaupungeissa ja kunnissa oli kdynnissd kampanjatyd arvonimen
saavuttamiseksi. Tutkimuksen perusjoukko koostui kaikista suomalaisista kunnista ja
kaupungeista, jotka olivat joko jo saavuttaneet Reilun kaupan kunta -arvonimen tai,
joilla oli kdynnissd kampanjatyd arvonimen saavuttamiseksi. Koska perusjoukko oli
erittdin suuri, rajattiin otos internetissé vapaasti saatavilla olevien tietojen perusteella.

Niin ollen kyseessa oli harkinnanvarainen néytteen muodostaminen eli néyte.

Reilun kaupan kunnan kriteereihin kuuluu, ettd kampanjassa mukana olevien tahojen
nimet 16ytyvit joko kunnan internetsivuilta tai erillisiltd kampanjasivulta (Reilun

kaupan edistimisyhdistys ry b [viitattu 21.5.2009]). Néytteeseen valittiin tdmén
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perusteella arvonimen jo saavuttaneet kaupungit ja kunta (Tampere, Pori, Utajdrvi)
sekd kuusi muuta kaupunkia, joiden kampanjaty0 arvonimen saavuttamiseksi oli
edennyt kyselyn suunnitteluvaiheessa helmikuussa 2009 niin pitkélle, ettd kaupunkien
kampanjaan sitoutuneiden tahojen nimet oli julkaistu internetissi. Nama kuusi
kaupunkia olivat Espoo, Helsinki, Jyvéskyld, Kotka, Turku ja Ulvila. Kyselyn ollessa
kéynnissd Espoo sai Reilun kaupan kaupunki -arvonimen 27.3.2009, mutta timi ei
vaikuttanut Espoon rooliin tutkimuksessa, silld se olisi arvonimen saavuttamisenkin

jalkeen valittu tutkimusndytteeseen kuuluvaksi.

Tutkimuskohteeksi muodostui kahdeksan kaupungin (Espoo, Helsinki, Jyvéskyl4,
Kotka, Pori, Tampere, Turku ja Ulvila) sekd yhden kunnan (Utajirvi) arvonimen
kriteereihin sitoutuneet tahot pois lukien julkisen sektorin edustajat. Tutkimuksessa
keskityttiin yksityiseen ja kolmanteen sektoriin, jossa toimijoilla on vapaus péattaa
tekemisistddn, eikd kellddn ole ylintd maidrdysvaltaa hankintojen suhteen.
Yhteystietojen kerddmisen helpottamiseksi pyydettiin  otokseen valikoitujen
kaupunkien ja kunnan Reilun kaupan kunta -kampanjavastaavilta kampanjassa
mukana olevien tahojen yhteystietoja. Espoossa, Jyviskyldssd, Porissa, Tampereella ja
Ulvilassa oli kerdtty vain tahojen nimet eikd lainkaan yhteystietoja. Kotkasta ja
Turusta ei saatu lainkaan vastausta. Helsingistd saatiin lista yhteystietoineen kuten
myd6s Utajarveltd. Utajarven tapauksessa yllattdvaa oli se, ettei tahojen nimié 16ytynyt
lainkaan internetistd, vaikka nimien julkaisu kuuluu kriteereihin. Tiedusteltuani asiaa
Reilun kaupan edistimisyhdistykseltd sain vastaukseksi, ettd "Utajérven osalta se
[listaus] on varmasti tulossa nettiin piakkoin: Utajérvi on vahvistanut tdyttdvinsa
uudet Reilun kaupan kunnan kriteerit vasta joulukuussa 2008" (Vartiala, 2.3.2009
sahkdpostiviesti). Vuoden 2009 syyskuussa Utajérven listausta ei vieldkddn 16ytynyt.
Kyselyn toteuttamiseksi vastaajien sdhkopostiosoitteet jouduttiin - kerddmiéin
internetistd etsimélld, ja Reilun kaupan internetsivuilla julkaistut yritykset ja yhteisot
kaytiin  yksitellen 1dpi. Naytteen lopulliseksi  kooksi muodostui 390

sahkdpostiosoitetta.
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5.2 Tutkimusmenetelmi

Tutkimuksen primaariaineisto keréttiin strukturoidulla kysymyslomakkeella, joka
toteutettiin Digium-palvelussa. Kyselyn pituus pyrittiin pitdmédan kohtuullisissa
rajoissa, jotta vastausprosentti ei olisi pienentynyt ajan puutteen takia. Téméan takia
kyselyssd annettiin mahdollisuus jatkaa vastaamista myohemmin, jolloin jo annetut
vastaukset tallentuivat ja vastaaja pystyi jatkamaan vastaamista henkilokohtaisen
linkin avulla siitd kohdasta, johon oli jddnyt. Kyselyssd yhdeksdn kysymystd oli
madritelty pakollisiksi, ja niistd kuusi olivat taustatietokysymyksid. Kyselyssd ei
padssyt etenemién, mikéli ei vastannut ndihin pakollisiksi médriteltyihin kysymyksiin.
Pakollisista kysymyksistd kahdeksan olivat lyhyitd monivalintakysymyksid ja yksi
lyhyt avokysymys, johon piti vastata numerolla. Vastaajilla oli siis mahdollisuus jattaa
vastaamatta vaikeisiin kysymyksiin sekd avokysymyksiin, joihin heilld ei ollut mitdan

sanottavaa.

Kysymykset muotoiltiin siten, ettd saatiin mahdollisimman paljon numeromuodossa
ilmaistavaa informaatiota. Kyselyssd kédytettiin kolmea eri kysymystyyppia:
monivalinta-, avo- ja Likert-asteikollisia kysymyksid. Kyselyn kysymykset jaettiin
yhdeksille sivulle, jotta kyselyyn olisi ollut mahdollisimman helppo vastata
tietokoneen ndytolld. Kyselyn ensimmadiselld sivulla kysyttiin organisaatioiden
taustatietoja, kuten sektori, toimiala, sijaintipaikkakunta/-kunnat ja palkallisten
tyontekijoiden madrd. Toisella sivulla kysyttiin Reilun kaupan kunta -kampanjaan
liittyvid kysymyksid. Seuraavien sivujen kysymysten muotoilut madrdytyivit
seitseminteen kysymykseen annetun vastauksen perusteella, eli onko organisaatio
mukana kampanjassa vai ei. Neljdn seuraavan sivun kysymyksiin vastattiin vaihdellen
3- tai S-portaisella Likert-asteikolla, ja aiheina olivat Reilun kaupan kunta
-kampanjaan ldhtemisen taustatekijat. S-portaisessa Likert-asteikossa vastaajille
annettiin mahdollisuus valita Ei osaa sanoa -vaihtoehto. Néin vastaajia ei pakotettu
valitsemaan vaihtoehtoa, joka ei vastannut heiddn tietimystiddn tai mielipidettdén, ja
samalla minimoitiin mahdollisten virheiden riskid. Seitsemés sivu, jolla kysyttiin
tadhdnastisia kokemuksia kampanjasta, ndkyi vain niille tahoille, jotka olivat

vastanneet olevansa mukana kampanjassa. Kahdeksannella sivulla tiedusteltiin
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organisaation sitoutumista Reilun kaupan tuotteiden kayttoon ja yhdeksénnelld
kysyttiin lyhyesti vield tiedotuksen toimivuudesta, minkd lisdksi vastaajilla oli
mahdollisuus vapaasti kertoa ajatuksiaan avokysymyksissd. Kyselyn kysymykset ovat

liitteend (LIITE 2).

5.3 Tutkimuksen kulku

Kyselyn vastaanottajien sdhkopostiosoitteet kerdttiin - ja kyselyn kysymykset
muotoiltiin ja vietiin Digium-palveluun helmi-maaliskuun vaihteessa vuonna 2009.
Valmis kysely julkaistiin internetissd 15.3. ja sdhkopostikutsut ldhetettiin kyselyyn
valituille vastaajille tiistaina 17.3. klo 9.00, jolloin kyselyyn oli aikaa vastata kaksi
viikkoa. Sahkdpostikutsussa oli saateviesti, josta 10ytyi suora internetlinkki kyselyyn.
Saatteessa (LIITE 3) kerrottiin tutkimuksen tarkoitus, tekijad ja tekijan yhteystiedot
mahdollisia yhteydenottoja ja tiedusteluja varten. Liséksi saatteessa kerrottiin mihin
mennesséd kyselyyn pitdéd vastata ja ettd kyselyyn vastataan tdysin anonyymina. Koska
kysely oli anonyymi, jouduttiin muistutusviestit ldhettdméaén kaikille kyselyyn
valituille, koska vastauksista ei voitu ndhdd kuka oli jo vastannut.
Sahkopostiyhteydenottojen perusteella jitettiin muutama vastaanottaja pois seuraavilta
postituskierroksilta, silld he joko ilmaisivat jo vastanneensa tai perustelivat, miksi
eivét vastaa. Ensimmdinen muistutus ldhetettiin tiistaina 24.3. klo 8.00 ja toinen ja
samalla viimeinen muistutus maanantaina 30.3. klo 8.00, jolloin kyselyyn oli aikaa
vastata vield kaksi paivdd. Kysely suljettiin 31.3.2009 klo 23.59, jonka jdlkeen sithen
ei ollut endd mahdollista vastata. Kyselyn ajankohdaksi wvalittiin maaliskuun
loppupuolisko, koska maaliskuussa ei ole pyhdpédivid ja maaliskuun lopussa oli hiihto-
ja kevitlomat jo todenndkoisesti pidetty eikd monikaan todennékdisesti ollut vield

ehtinyt ldhted padsidisen viettoon.

5.4 Aineiston analyysi

Tutkimusaineistona toimi Espoon, Helsingin, Jyvaskyldn, Kotkan, Porin, Tampereen,
Turun, Ulvilan ja Utajdrven Reilun kaupan kunta -kampanjaan sitoutuneiden
yksityisen ja kolmannen sektorin organisaatioiden verkkokyselyyn antamat

vastaukset. Kysymyksid oli yhteensd 25, joista 14 antoi laatuero- eli
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nominaaliasteikollista aineistoa. Kolme Likert-asteikollista kysymystd antoivat
jarjestysasteikollista aineistoa (Ei osaa sanoa -vaihtoehdon siséltdvét) ja kaksi
vilimatka- eli intervalliasteikollista aineistoa. Lisdksi yksi kysymys oli
suhdeasteikollinen ja avokysymyksid oli viisi. Kyselyvastaukset muutettiin
tilastollisesti késiteltdvdin muotoon tallentamalla ne Digium-internetpalvelimella
taulukkomuotoon. Aineistoa muokattiin analysoitavaan muotoon luokittelemalla
muuttujia sekd luomalla summamuuttujia. Analysointi tapahtui SPSS 16.0
-ohjelmalla, joka on tilastollinen analyysiohjelma. Nominaaliasteikollisesta aineistosta
el voli suorittaa laskutoimituksia, joten piddasiassa aineistoa tulkittiin
frekvenssitaulukoiden avulla. Lisidksi tulkittiin tilastollisia tunnuslukuja sekd tehtiin

ristiintaulukointia.

6 REILUN KAUPAN KUNTA ORGANISAATIOIDEN
NAKOKULMASTA

Kysely ldhetettiin 390 taholle, joista 53,6 prosenttia oli yksityisen sektorin ja 45,4
prosenttia kolmannen sektorin edustajia ja 1,0 prosentti (neljd) vahingossa julkisen
sektorin edustajia. Ndmi tiedot perustuvat tahon nimeen ja internetistd saataviin
tietoihin, joten luvut ovat vain suuntaa antavia. Vastauksia saatiin yhteensd 131
kappaletta, joten vastausprosentti oli 33,6 prosenttia. Vastaajista yksityisen sektorin
edustajia oli 43,5 prosenttia ja kolmannen sektorin 56,5 prosenttia. Yksityisen sektorin
vastausprosentti oli siten 27,3 prosenttia ja kolmannen sektorin 41,8 prosenttia.
Julkisen sektorin edustajat, mikéli ovat vastanneet kyselyyn, ovat luokitelleet itsensa
joko yksityisen tai kolmannen sektorin edustajaksi, koska kyselyssd ei voinut valita
julkista sektoria. Valitettavasti julkisen sektorin vaihtoehdon puuttuminen ei ole

estanyt ainakaan yhti julkisen sektorin edustajaa vastaamasta kyselyyn.

Yksityisen sektorin edustajista 73,7 prosenttia (n=57) oli majoitus- ja
ravitsemistoiminnan sekd tukku- ja véhittdiskaupan edustajia (Kuvio 2). Ravintoloita
oli 26,3 prosenttia, pdivittiistavarakauppoja 22,8 prosenttia (Kuvio 4) ja kahviloita 7,0

prosenttia (Kuvio 3).



O hallinto- ja tukipalvelutoiminta

B informaatio- ja viestinti

O kauneus ja hyvinvointi

Okoulutus

O majoitus- ja ravitsemistoiminta

B sihko, kaasu ja ldanpohuolto,
jddhdytysliiketoiminta

M taide ja kulttuuri

M terveys- ja sosiaalipalvelut

O tukku- ja vdhittdiskauppa

@ muu palvelutoiminta

O muu yritys

Kuvio 2. Yksityisen sektorin vastaajien mddrdt toimialoittain.
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Kuvio 3. Yksityisen sektorin majoitus- ja ravitsemistoimialan organisaatioiden

mdarat.
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O ruokakauppa

O tukkukauppa

O muu

Kuvio 4. Yksityisen sektorin tukku- ja vihittdiskaupan alan organisaatioiden mdidrqit.
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Kolmannen sektorin edustajista 18,9 prosenttia (n=74) oli ympéristoalan yhdistyksid
ja 16,2 prosenttia puoluepoliittisia yhdistyksid (Kuvio 5). Suurin luokka (27,0 %)

kolmannen sektorin vastaajista sijoitti itsensd luokkaan muu yhdistys.

O ammattiin tai elinkeinoon liittyva
yhdistys

B julkisoikeudellinen yhdistys
(ylioppilaskunnat, osakunnat, jne.)

O kansainvélinen jérjesto tai
ystdvyysseura

O kulttuurialan yhdistys

O liikunta-, nuoriso tai
harrastustoiminnan yhdistys

B maanpuolustukseen tai rauhantyhon
liittyvé yhdistys

@ puoluepoliittinen yhdistys

M sosiaalialan yhdistys
Ouskonnollinen tai muu

elamdnkatsomuksellinen yhdistys
@ ympiristoalan yhdistys

O muu yhdistys

Kuvio 5. Kolmannen sektorin vastaajien mddrdt toimialoittain.

Kyselypaikkakunnista vastaajat saivat valita kaikki ne, joilla heilld on toimintaa, joten

siksi toimipaikkamainintoja, 196, on enemmén kuin vastaajia, 131 (Kuvio 6).

OEspoo

54 17 O Helsinki
B Jyviskyld
OKotka

O Pori

O Tampere
B Turku

@ Ulvila

B Utajérvi

Kuvio 6. Vastaajien mddrdt toimipaikkakunnittain.
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Kysymykseen vastanneista organisaatioista 50,8 prosenttia (n=130) kuului johonkin
kansalliseen tai kansainvéliseen ketjuun tai yhteisoon, joka mdidrittelee heidén
toimintaansa, 45,4 prosenttia ei kuulunut ja 3,8 prosenttia ei osannut sanoa. Ero
yksityisen ja kolmannen sektorin vililldi ei ollut suuri: yksityisen sektorin
organisaatioista 49,1 prosenttia (n=57) ja kolmannen sektorin organisaatioista 52,1

prosenttia (n=73) kuului johonkin ketjuun tai yhteisdon.

Suurimman ryhmédn muodostivat organisaatiot, jotka eivét ty0llistdneet yhtddn
palkallista tyontekijdd (22,9 %, n=131) ja toiseksi eniten oli yhden tyontekijin
tyollistavid (11,5 %). Kaksi tyontekijad tyollistavid oli 6,1 prosenttia ja kolme
tyontekijaa tyollistdvid 6,9 prosenttia. 67,9 prosenttia organisaatioista tyollisti 10 tai

vihemmén, ja yli puolet tyollisti viisi tai vihemman.

Yksityisen sektorin organisaatioissa 89,5 prosentissa (n=57) oli alle 100 tyontekijaa

(Kuvio 7). Vain kuudessa organisaatiossa oli titd enemmaén tyontekijoita.

0o

O1-4
|5-9
010-19
020-49
050-99
W 100-249
0250-499
@500-999
@ 1000-

Kuvio 7. Yksityisen sektorin organisaatioiden palkallisten tyontekijoiden mddrdit.

Kolmannen sektorin organisaatioista 37,8 prosenttia (n=74) toimii ilman palkattua

tydvoimaa (Kuvio 8) ja 29,7 prosenttia toimii yhdelld palkatulla tyontekijélla.
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010-19
020-49
050-99
W 100-249

Kuvio 8. Kolmannen sektorin organisaatioiden palkallisten tyontekijoiden mddrit.

6.1 Vain joka kolmas tiesi olevansa mukana kampanjassa

Kyselysséd kéytettiin Reilun kaupan kunta ja Reilun kaupan kaupunki -arvonimistd

yhteistermid Reilun kaupan kunta, joten sitd kdytetddn my0s tulosten esittelyssa.

Vastaajista 85,5 prosenttia (n=131) tiesi, tai heilld oli edes jonkunlainen késitys siit4,
miké on Reilun kaupan kunta. Kolmannella sektorilla tietimys oli parempaa (90,5 %)

kuin yksityiselld sektorilla (78,9 %).

Yhteydenoton kampanjan tiimoilta oli saanut 41,2 prosenttia vastaajista, mutta
suunnilleen saman verran, 42,8 prosenttia, oli jddnyt ilman yhteydenottoa.
Yhteydenottojen osalta huomataan selvésti, ettd kolmannen sektorin organisaatioihin
ollaan oltu aktiivisemmin yhteydessd. Kolmannen sektorin edustajista 54,1 prosenttiin
oltiin oltu yhteydessd, mutta yksityisen sektorin edustajista vain 24,6 prosenttiin.
Kolmannen sektorin edustajista 25,7 prosenttia oli sitd mieltd, ettei heihin olla oltu
yhteydessd, kun vastaava luku yksityiselld sektorilla oli 64,9 prosenttia. Loput 20,3
prosenttia kolmannen sektorin edustajista ja 10,5 prosenttia yksityisen sektorin

edustajista eivit tienneet, oliko heihin oltu yhteydessé vai ei.

Kaikki kyselyyn mukaan wvalitut organisaatiot olivat saatujen tietojen mukaan

osallisena oman paikkakuntansa Reilun kaupan kaupunki -kampanjassa. Poikkeuksena
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Utajarven tahot, joista ei 10ydy tietoa internetistd, vaikka kriteerit sitd edellyttavét.
Kuitenkin vain 34,4 prosenttia vastaajista tiesi olevansa mukana kampanjassa, 51,1
prosenttia kielsi asian ja 14,5 prosenttia ei osannut sanoa. Kolmannella sektorilla oli
hieman paremmin tietoa, silli heistd 45,9 prosenttia tiesi olevansa mukana
kampanjassa, kun yksityisen sektorin edustajista vain 19,3 prosenttia olivat varmoja
mukanaolostaan. Vastaavasti yksityisen sektorin edustajista 68,4 prosenttia oli
varmoja siitd, etteivit he ole mukana kampanjassa, ja kolmannen sektorin edustajista

37,8 prosenttia.

Niistd, jotka tietdvét mikéd on Reilun kaupan kunta (n=112), on 39,3 prosenttia mukana
kampanjassa ja 48,2 prosenttia ei ole. Niistd, joihin on oltu yhteydessd (n=54), 74,1
prosenttia on ldhtenyt mukaan, 13,0 prosenttia ei ole ldhtenyt ja 13,0 prosenttia ei osaa

sanoa onko mukana vai ei.

Kampanjassa mukana olevien luvun kuuluisi olla 100 prosenttia, silla kaikki kyselyyn
valitut olivat saatujen tietojen mukaan mukana kampanjassa. Organisaatio ei voi
toimia kriteereiden mukaan, joihin se ei tiedd sitoutuneensa. Organisaatio ei voi olla

sitoutunut kampanjaan, jossa se ei edes tiedd olevansa mukana.

Kampanjavastaavien  internetsivuilla  julkaisemat listat mukana  olevista
organisaatioista siséltivit pelkéstddan tiedon siitd, mitkd organisaatiot tdyttavit
kampanjan kriteerit. Listatut organisaatiot eivat vélttimittd ole mitenkddn ilmaisseet
tahtoaan olla mukana ja sitoutua kampanjaan ja sen kriteereihin. Kaikille
organisaatioille ei ole ilmoitettu, ettd heidit on lisétty téllaiselle listalle, eikd heiltd ole
kysytty halukkuutta olla mukana tillaisessa kampanjassa. Erids
kampanjayhteyshenkild arvelikin organisaatioiden yhteystietoja kysyttdessd, ettd
vihemmisto yrityksisté tietdd kampanjan olemassa olosta, ja totesi myos, ettd yritykset
eivit varsinaisesti ole sitoutuneet kampanjaan (Saipio, 5.2.2009 sdhkoOpostiviesti).
Listat organisaatioista perustuvat "vapaaehtoisten tekemiin kartoituksiin ja jonkin
verran  yritysten omiin ilmoituksiin" (Juuma, 16.2.2009 sdhkopostiviesti).
Vapaachtoiset kiertidvit kaupungilla katsomassa missd Reilun kaupan tuotteita on

tarjolla, ja ilmiantavat téllaiset yritykset listojen ylldpitdjille. Poikkeuksiakin onneksi
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toki 10ytyy. Esimerkiksi Ulvilassa kaikkiin listattuihin organisaatioihin on oltu

henkilokohtaisesti yhteydessd (Tuominen, 4.2.2009 sdahkdpostiviesti).

Lisdksi on olemassa vield helpompikin tapa tdyttdd kampanjan kriteerit: "Reilun
kaupan edistimisyhdistykselle ilmoitettiin, ettd [paikkakunnalla] on noin [miérd] K-,
S-, Tradekan ja Lidlin ketjuihin kuuluvaa kauppaa. Vaikka nidissi ei nyt jokaisessa
Reilun kaupan tuotteita olisikaan niin kuitenkin suuressa osassa erittdin suurella
varmuudella on, ja tdmai tieto oli edistdmisyhdistykselle riittdvi, jotta kriteeri 'laajasti
valikoimissa' tayttyy." (Kylanpaa, 2.3.2009 sdhkopostiviesti.) Talloin huomiotta jadvit
tietenkin kaikki erikoiskaupat, jotka ovat ehkd jopa erikoistuneet reilun kaupan
tuotteisiin. Reilun kaupan edistdmisyhdistyksestd asiaa kommentoitiin toteamalla, ettd
"Kauppoja koskeva osa Reilun kaupan kaupungin kriteereissd on tilld hetkelld
'positiivinen ongelma', silld Reilun kaupan tuotteita 16ytyy jo ldhes poikkeuksetta
kaikista (ruoka)kaupoista. Téstd syystd Reilun kaupan kaupunki-tyoryhmissi ei ole

kiinnitetty erityistd huomiota kauppoihin." (Vartiala 2.3.2009 séhkopostiviesti.)

Lisdksi kyselyissd selvisi, ettd kampanjoivissa kunnissa ei ole keritty kampanjassa
mukana olevien tahojen yhteystietoja, ja niissd, joissa oli keritty, ne eivét olleet ajan
tasalla. Tédmid paljastaa, ettei kampanjassa 'mukana oleviin® tahoihin pidetéd
minkéénlaista yhteyttd, eikd heiltd siten voida kriteerien mukaisesti vuosittain kysella,
minkélaista parannusta on tapahtunut Reilun kaupan edistdmisessd. Ndin ollen, kun
tahot eivét tiedd olevansa mukana eikd heihin pidetd mitddn yhteyttd, jatkuvan
parantamisen periaatteen tidyttyminen on jdtetty pelkdstddn uusien tahojen mukaan
saamisen ja julkisen sektorin varaan. Etenkin kun vield valtaosa organisaatioista on
ikddn kuin ilmiannettu mukaan, on kriteerien toteutuminen pidemman paille vaikeaa,
silld jatkuvan parantamisen voidaan odottaa kumpuavan vain niistd organisaatioista,
jotka ovat oikeasti mukana kampanjassa eli tietdvit olevansa mukana ja haluavat olla
mukana. Tdmén lisdksi voidaan toki aina keinolla tai toisella saada uusia
organisaatioita mukaan kampanjaan ja ndin tdyttdd jatkuvan parantamisen periaate.
Tédmin ei kuitenkaan pitdisi olla kampanjan tarkoitus, vaan kaikkien tahojen tulisi
jatkuvasti parantaa omaa panostaan. Silld lopulta kaikissa kunnissa tulee raja vastaan,

jolloin organisaatiot niin sanotusti loppuvat kesken. Viimeistddn tdssd vaiheessa
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parannuksen on tultava jo mukana olevien organisaatioiden toiminnasta. Siind
tilanteessa on hankalampi ldhestyd organisaatioita ja pyytdd heiltd kriteerien
noudattamista, jos sitd ei ole sithenkddn asti tehty. Ja tyd, yhteydenotto kaikkiin
organisaatioihin, on aivan yhtd suuri silloin kuin talldkin hetkelld, joten jos sitd ei nyt
katsota tarpeelliseksi, niin tuskin resurssit riittdvdt sithen myohemmassékiin
vaiheessa. Myohemmaksi jatetty tyo hankaloituu, koska organisaatioille on selitettavé,
miksi heille ei aikoinaan kerrottu kampanjaan mukaan liittimisestd, ja
epaluottamuksen merkiksi moni voi ilmoittaa, ettei halua olla tillaisessa kampanjassa

mitenkéin osallisena.

Yksi selitys edelldi kuvattuun toimintaan on, ettd kampanjassa ei oikeasti
tavoitellakaan kunnallista, sektorien ylittivdd yhteistyotd, vaan péitavoitteena on
julkisen sektorin hankintoihin vaikuttaminen. Ensin julkisen sektorin annetaan
ymmértdd, ettd kaikki muut kunnan organisaatiot ovat mukana, jolloin julkinenkin
sektori sitoutuu kampanjan kriteereihin. Lopulta julkinen sektori onkin ainoa taho,
joka on muuttanut hankinnat eettisemmiksi. Tallin kampanja olisi julkiselle sektorille
niin sanotusti ansa, jolla se pakotetaan toimimaan eettisemmin. Kuitenkin joka
sektorilla 16ytyy tarvetta ja mahdollisuuksia miettid omia kulutustottumuksiaan, joten
olisi tdrkedd, ettd julkisen sektorin lisdksi myos yksityisen ja kolmannen sektorin

organisaatioita olisi mukana kampanjassa ja muuttamassa hankintojaan eettisemmiksi.

6.2 Organisaation johdolla suurin merkitys paitoksenteossa

Organisaatioiden tuli arvioida eri tahojen merkitystd pddtoksenteossa ldhted mukaan
Reilun kaupan kunta -kampanjaan (Kuvio 9). Vastauksista nousee selviésti esille
tarkein taho. Kaikista kysymykseen vastanneista 60,5 prosenttia (n=129) piti
organisaation johdon merkitysta erittdin merkittdvéana ja 20,9 prosenttia merkittdvana.
Organisaation sisdltd nousivat esille organisaation laatu- tai ympdristovastaava,
tyontekijit ja yhteison jésenet. Organisaation ulkoisista tahoista merkittivimpind
pidettiin reilua kauppaa edustavia tahoja ja Reilun kaupan edistdmisyhdistysta.
Vihiten merkittdva rooli on tutkimuksen mukaan kunnanvaltuustolla. 38,5 prosenttia
vastanneista (n=122) oli sitd mieltd, ettei kunnanvaltuustolla ole lainkaan merkitysta

organisaation paitoksenteossa ja 15,6 prosentin mielestd ei juurikaan merkitysta.
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Toiseksi vidhiten merkitystd on organisaation toimipaikkakunnan kampanjassa mukana
olevalla julkisella sektorilla. Yritysasiakkaat ja kansallinen tai kansainvélinen ylempi

taho sijoittuivat myds hiantédpaahan.

‘ W crittdin merkittdvd [0 merkittdvd O eiosaasanoa O eijuuri merkitystd B eilainkaan merkitystéi‘

Organisaation johto

Organisaation laatu- tai ympéaristovastaava

Organisaation muu taho

Ylempi kansallinen tai kansainvélinen taho

Tyontekijat

Yksityisasiakkaat

Yritysasiakkaat

Yhteistydtahot

Yhteison jidsenet

Kunnanvaltuusto

Kampanjassa jo mukana oleva
toimipaikkakunnan julkinen sektori

Kampanjassa jo mukana olevat saman
toimialan organisaatiot

Kampanjassa jo mukana olevat muut
organisaatiot

Reilua kauppaa edustavat tahot

Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry

Reilun kaupan tuotteiden tuottajat ja
tyontekijit

Vastaajien miira

Kuvio 9. Tahon merkitys organisaatioiden pddtoksenteossa lihted mukaan Reilun
kaupan kunta -kampanjaan.
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6.3 Ympiristoystivillinen tuotanto ja lapsityovoiman kéyttokielto koettiin

tarkeimmiksi

Kyselyssé lueteltiin neljitoista Reilun kaupan tuotteisiin ja kampanjaan liittyvaa asiaa
tai ominaisuutta, ja organisaatioiden tuli arvioida ndiden asioiden vaikutus

halukkuuteen olla mukana kampanjassa (Kuvio 10).

| B vaikuttaa lisaavast O ei vaikuta O vaikuttaa vahentavasti |
Reilun kaupan tuotteiden laatu
Reilun kaupan tuotteiden hinta 67 | 21
Reilun kaupan tuotteiden saatavuus 33 | 14
Reilun kaupan tuotteiden valikoima 41 | 13
Reilun kaupan tuotteiden maine 17 0
Reilun kaupan tuotteiden tydntekijdiden
paremmat tyoolosuhteet
Reilun kaupan tuotteiden lapsitydvoiman 110
kayttokielto
Reilun kaupan tuottajien saama o1
tuotantokustannukset kattava korvaus
Reilun kaupan tuotteiden ymparistoystavillinen o
tuotanto
Reilun kaupan tuotteiden alkuperd ja 5 a
hankintaketju on tunnettu
Reilun kaupan kunta -kampanjan tiedostus 66 5
Reilun kaupan tuotteiden nékyvyys % 1|
toimipisteessi
Reilun kaupan tuotteiden kiytostéd/tarjonnasta 73 5
tiedottaminen organisaation sidosryhmille
Reilun kaupan tuotteiden kiytdn/tarjonnan ) o

vaikutus organisaation yhteiskuntavastuuseen

Vastaajien maara

Kuvio 10. Asioiden vaikutus organisaatioiden halukkuuteen olla mukana Reilun
kaupan kunta -kampanjassa.
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Eniten halukkuutta lisddvid mainintoja saivat Reilun kaupan tuotteiden
ympadristoystiavéllinen tuotanto ja Reilun kaupan tuotteiden lapsitydvoiman
kayttokielto, eikd yksikddn vastanneista maininnut néitd kahta halukkuutta
véhentavinid tekijand. Kolmanneksi eniten halukkuuteen vaikuttivat Reilun kaupan
tuotteiden tyontekijoiden paremmat tydolosuhteet. Seuraavaksi eniten halukkuutta
lisddvié tekijoitd olivat Reilun kaupan tuotteiden alkuperd ja tunnettu hankintaketju,
Reilun  kaupan tuotteiden maine ja Reilun kaupan tuottajien saama,

tuotantokustannukset kattava korvaus.

Yksityinen ja kolmas sektori arvottivat asiat samalla tavalla. Suurimmat erot olivat
Reilun  kaupan tuotteiden kdyton ja tarjonnan vaikutuksella organisaation
yhteiskuntavastuuseen ja Reilun kaupan kunta -kampanjan tiedotuksen kohdalla, joita

kolmas sektori arvosti enemmaén kuin yksityinen sektori.

Halukkuuteen selvésti negatiivisimmin vaikutti Reilun kaupan tuotteiden hinta, jonka
mainitsi 16,3 prosenttia (n=129) véhentdvind tekijdnid. Reilun kaupan tuotteiden
saatavuuden mainitsi 11,0 prosenttia (n=127) vdhentdvinad tekijédnd ja Reilun kaupan
tuotteiden valikoiman 10,1 prosenttia (n=129). Kolmen kirki vihentivissa tekijoissa

oli sama yksityiselld ja kolmannella sektorilla.

6.4 Reilun kaupan tuotteiden tarjoaminen organisaation tapahtumissa helppoa

Organisaatioiden tuli arvioida miten helppoa Reilun kaupan kunta -kriteerien
toteuttaminen omassa organisaatiossa on (Kuvio 11). Selvisti helpoimmaksi koettiin
Reilun kaupan tuotteiden kdyttiminen organisaation tapahtumissa kuten kokouksissa:
50,8 prosenttia (n=128) sanoi tdmin olevan erittidin helppoa ja 37,5 prosenttia helppoa.
Vain yksi vastaaja koki tdmin erittdin vaikeaksi ja viisi vaikeaksi. Toiseksi
helpoimmaksi koettiin Reilun kaupan tuotteiden kéyttdminen tydntekijoiden
keskuudessa: 43,4 prosenttia (n=129) piti titd erittdin helppona ja 35,7 prosenttia
helppona.
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Vaikeammin toteutettavana pidettiin Reilun kaupan tuotteiden kdyton ja tarjonnan
muutoksista raportoimista vuosittain: 7,1 prosenttia (n=126) piti téité erittdin vaikeana
ja 24,6 prosenttia vaikeana. Toiseksi vaikeimpana pidettiin Reilun kaupan tuotteiden
kdytostd ja tarjonnasta tiedottamista organisaation sidosryhmille: 2.4 prosenttia

(n=125) piti tatd erittdin vaikeana ja 19,2 prosenttia vaikeana.

‘ W erittdin helppoa M helppoa Oeiosaasanoa [Ovaikeaa M erittdin vaikeaa ‘

Reilun kaupan tuotteiden kdyttdminen
tyontekijoiden keskuudessa tydpaikalla

Reilun kaupan tuotteiden lisddminen
asiakasvalikoimaan

Reilun kaupan tuotteiden tarjoaminen
organisaation tapahtumissa kuten kokouksissa

Reilun kaupan tuotteiden valikoiman lisddminen
vuosittain

Reilun kaupan tuotteiden kdyton/tarjonnan
médrin lisddminen vuosittain

Reilun kaupan -materiaalin kuten infojulisteiden
esillipito organisaation tiloissa

Reilun kaupan -materiaalin kuten infolehtisten
tarjoaminen organisaation tiloissa

Reilun kaupan tuotteiden kdytdn/tarjonnan

muutoksista raportoiminen vuosittain

Reilun kaupan tuotteiden kdytdstd/tarjonnasta

tiedottaminen organisaation sidosryhmille

Reiluun kauppaan liittyviin tapahtumiin
osallistuminen

Vastaajien midrd

Kuvio 11. Reilun kaupan kunta -kriteerien toteuttaminen organisaatiossa.

6.5 Kampanjaan osallistumalla halutaan tukea kehitysmaita

Vastaajien tuli arvioida kyselyssd lueteltujen Reilun kaupan kunta -kampanjan mya6ta

mahdollisesti toteutuvien asioiden tarkeys oman organisaationsa kannalta (Kuvio 12).
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M crittdin tirked Mtidrked 0O eiosaasanoa O eijuurimerkitystd M eilainkaan tirked ‘

Organisaation imago muuttuu

Koko paikkakunnan imago muuttuu

Paikkakunnan eettiset hankinnat lisdéntyvat

Tuki kehitysmaille lisddntyy

Paikkakunnan eri sektorien vélinen yhteistyo
lisddntyy

Osallistuminen ei vaadi organisaatiolta mitdan
toimenpiteitd

Organisaation nimi mainitaan Reilun kaupan
kunnan kotisivuilla

Organisaation yhteiskuntavastuu muuttuu

Organisaation nikyvyys mediassa lisdéntyy

Asiakaskunta muuttuu

Maine yksityisasiakkaiden keskuudessa
muuttuu

Maine yritysiakkaiden keskuudessa muuttuu

Maine tyontekijoiden keskuudessa muuttuu

Maine yhteisty6tahojen keskuudessa
muuttuu

Maine yhteison jdsenten keskuudessa
muuttuu

Vastaajien miira

Kuvio 12. Kampanjan myétd mahdollisesti tapahtuvien asioiden tdirkeys.

Térkeimmaéksi asiaksi nousi kehitysmaatuen lisdéntyminen. Erittdin tdrkedksi tdimén
koki 45,3 prosenttia (n=128) vastanneista ja tirkedksi 38,3 prosenttia, eikd kukaan
kokenut tdtd lainkaan tdrkedksi. Toisena selvdsti tirkednd tekijdnd erottui
paikkakunnan eettisten hankintojen lisddntyminen. Tatd piti erittdin tdrkednd 32,5

prosenttia (n=126) ja tirkednd 43,7 prosenttia vastanneista. Kolmanneksi nousi,
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kuitenkin selvilld erolla kahteen ensimmaéiseen, paikkakunnan imagon muuttuminen,

jota 65,9 prosenttia (n=126) piti tirkedna tai erittdin tarkeéna.

Vihiten tirkednd pidettiin asiakaskunnan muuttumista, jonka merkityksen 41,7
prosenttia (n=127) arvioi ei lainkaan tai ei juuri tirkeédksi. Kuitenkin suurempi osa,

44,1 prosenttia, ei osannut lainkaan vastata kysymykseen.

6.6  Positiivinen julkisuus ja yhteisty eri tahojen kanssa lisddntyivit

Tamian osion kysymykset esitettiin kyselyssd vain niille, jotka olivat vastanneet

olevansa mukana Reilun kaupan kunta -kampanjassa.

Se, onko kampanjaan osallistuminen vastannut odotuksia, jakaa vastaajat jyrkasti
kahtia: kolmannen sektorin edustajista 23:lla (67,6 %, n=34) kampanjaan
osallistuminen on vastannut odotuksia, kun vain kahdella (18,2 %, n=11) yksityisen
sektorin edustajista ovat odotukset tidyttyneet. Kolmannen sektorin edustajista kukaan
ei ollut tyytymiton, yksityisen sektorin edustajista yksi (9,1 %). Valtaosa ei osannut
sanoa, onko kampanja vastannut odotuksia: yksityisen sektorin edustajista kahdeksan

(72,7 %) ja kolmannen sektorin edustajista yksitoista (32,4 %).

Kysyttdessd mitkd organisaation asiat ovat muuttuneet Reilun kaupan kunta
-kampanjaan osallistumisen myo6td (Kuvio 13), eniten lisddntyneind nousevat esiin
yhteisty0 eri tahojen kanssa sekd positiivinen julkisuus, jotka molemmat olivat
lisddntyneet 40,9 prosentilla kysymykseen vastanneista (n=44), mutta 59,1 prosenttia
vastasi tilanteen pysyneen samana. 20,5 prosenttia vastanneista koki menojen
kasvaneen. Organisaation yhteishenki, yhteistyd organisaation sisdlld ja yhteistyd

paikkakunnan eri sektorien vélilld oli lisdéntynyt 18,2 prosentilla (n=44).
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O kasvanut/lisddntynyt Opysynytsamana O pienentynyt/vihentynyt
Asiakas-/jisenkunnan koko [47] 40 ({)
Tulot | 5 ] 35 [ 4
Menot | 9 1 35
Tulos | 4 ] 35 [ 4
Organisaation yhteishenki | 8 1 36
Yhteistyd organisaation sisdlld | 8 | 36 (ll)
Yhteistyo eri tahojen kanssa | 18 I 26 (ll)
Yhteistyo paikkakunnan eri sektorien valilla | 8 | 36 dl)
Positiivinen julkisuus | 18 I 26 (!)
Negatiivinen julkisuus ;JI) 37 [ 7
Vastaajien maard

Kuvio 13. Organisaatioiden arvio asioiden muuttumisesta Reilun kaupan kunta
-kampanjaan osallistumisen myétd.

Haittaa kampanjasta ei ole koettu. Tétd mieltd ovat kaikki kysymykseen vastanneet 11
(100 %, n=11) yksityisen sektorin edustajaa sekd 31 (91,2 %, n=34) kolmannen
sektorin edustajaa. Kaksi kolmannen sektorin edustajaa on kokenut haittaa, ja yksi ei
osannut sanoa. Haittatekijoind mainittiin kulujen nousu sekd epdvarmuus siité,

pystytddnko aina kdyttdmain vain reilun kaupan tuotteita.

Vastaavasti kun kysyttiin, onko kampanjaan osallistumisesta ollut hydtyd viisi
(45,5 %, n=11) yksityisen sektorin ja 16 (48,5 %, n=33) kolmannen sektorin
edustajista koki saaneensa hyotyd. Kolme (27,3 %) yksityisen ja kaksi (6,1 %)
kolmannen sektorin edustajaa koki, ettei kampanjaan osallistumisesta ole ollut hyotya.
Kolme (27,3 %) yksityisen ja 15 (45,5 %) kolmannen sektorin edustajaa ei osannut
sanoa. Hyd6tytekijoind mainittiin muun muassa maineen parantaminen, hallittu/haluttu
julkisuuskuva, hyvd mieli ja omatunto, julkisuuden, yhteistydn ja yhteistyohalun
lisddntyminen sekd tirkedssd asiassa mukanaolo: "olemme saaneet pitdd tdrkedd

aihetta esilla kohtuullisen vahalla vaivalla".
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Osion lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti mihin toivoisi parannusta
Reilun kaupan kunta -kampanjassa. Eniten parannusta toivottiin Reilun kaupan
edistdmisyhdistyksen toimintaan: nettisivujen (www.reilukaupunki.fi) kokonaisilmettd
pidettiin sekavana ja haluttuja yhteystietoja ei sieltd 10ytynyt; toivottiin esimerkkeji
siitd, miten muiden maiden kaupungeissa kriteerien toteuttaminen on hoidettu,
toimintaohjeita reilujen tilaisuuksien jérjestdmiseen, aktiivisempaa tiedotusta sekd
organisaatioiden ldhestymistd markkinointimateriaalin avulla. Toiveista kévi ilmi, ettd
joko Reilun kaupan edistimisyhdistyksen ja Reilun kaupan puolesta Repu ry:n
materiaalien sisdltdmi informaatio ei tyydytd tiedonjanoa tai sitten materiaalit eivit
ole tavoittaneet kohderyhméénsi. Liséksi kriteereihin toivottiin paikkakuntakohtaista
joustoa, mitd niissd onkin jo asukasmaiirien suhteen. Vastaaja ei eritellyt tarkemmin,
minkélaista joustoa hédn kaipaisi. Nakyvyyttd toivottiin myds enemmin sekd

konkreettisia toimia niin yrityksiltd kuin kunniltakin.

6.7 Yli puolella tavoitteita Reilun kaupan tuotteisiin liittyen

Kysyttdessd organisaatioiden tavoitteita liittyen Reilun kaupan tuotteiden kédyton tai
tarjonnan lisddmiseen eivdt sektorien vastaukset paljon eronneet toisistaan: 56,8
prosenttia kolmannen (n=74) ja 52,6 prosenttia yksityisen (n=57) sektorin
organisaatioista oli médritellyt tavoitteita. 20,3 prosentilla kolmannen ja 19,3
prosentilla yksityisen sektorin organisaatioista ei ollut tavoitteita liittyen Reilun
kaupan tuotteiden kdyton tai tarjonnan lisddmiseen. Loput (23,0 % ja 28,1 %) eivit

osanneet sanoa.

Vastaajilla oli lisdksi mahdollisuus kertoa, millaisia tavoitteita he ovat méaritelleet.
Kukaan vastaajista ei kertonut minkdanlaisia konkreettisia tavoitteita, vaan
vastauksissa kéytettiin paljon verbeja pyrkid ja aikoa, eri verbien konditionaalimuotoja
sekd lieventdvid sanoja kuten mahdollisuuksien mukaan ja mikéli. Osa sanoi
laajentavansa valikoimaa uusien tuotteiden ja saatavuuden paranemisen myotd. Kaksi

mainitsi tavoitteekseen saada kaikki [myyntituotteet/tarjoilut] reilun kaupan tuotteiksi.
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Esimerkkeji konkreettisimmista tavoitteista:

"Olemme lupautuneet lisddmain omien tapahtumien yhteydessa reilun kaupan
tuotteiden kayttéd. + 50% vuoden aikana"

"Meilld on selkedt tavoitteet lisdtd Reilun kaupan tuotevalikoimaa seuraavan 12
kuukauden aikajanalla."

"Pyrimme hankkimaan jdsentuotteita reilusti, tdlld hetkelld myymme esim. reiluja t-

paitoja."”

Vastauksista nousivat esille kauppojen tavoitteet konkreettisimpina: valikoimaa
lisdtddn; Reilun kaupan tuotteille rakennetaan oma erillinen hyllypééte, jolla lisdtdan
niiden ndkyvyyttd ja sen myOtd myyntid; vastataan asiakkaiden tuotetoiveisiin;
esitellddan uusia Reilun kaupan tuotteita asiakkaille; pidetddn ylld laajempaa
valikoimaa kuin kilpailijalla sekd tarjotaan halvempia Reilun kaupan tuotteita kuin

kilpailijat.

Reilun kaupan edistimiseen sitoutumisen astetta tiedusteltiin kysymaéllad siséltyyko
Reilun kaupan tuotteiden suosiminen johonkin organisaation ohjelmaan tai ohjeistoon
(Kuvio 14). 48,9 prosenttia (n=131) vastasi, ettd siséltyy, mutta ettd maininnalla ei ole
mitdén tekemistd Reilun kaupan kunta -kampanjan kanssa. Maininnoista 8,4 prosenttia
saivat vaihtoehdot, ettd maininta lisdttiin kampanjan johdosta; ettd maininnasta on
keskusteltu, joten se ehkd lisdtddn tulevaisuudessa sekd ettd maininnasta ei ole edes
keskusteltu. 6,1 prosenttia oli lisddmissd mainintaa joko kampanjan johdosta tai

muista syisti. 19,8 prosenttia ei osannut vastata kysymykseen.
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B kyll4, maininta lisittiin Reilun
kaupan kunta -kampanjan
johdosta

Vastausten jakautuminen mééarallisesti

O kylla, mutta maininta ei liity
Reilun kaupan kunta
-kampanjaan

Oei, mutta aiomme lisita
maininnan Reilun kaupan
kunta -kampanjan johdosta

Oei, mutta aiomme lisita
maininnan muista syista

O ei, mutta maininnasta on
keskusteltu, joten se ehké
lisdtdan tulevaisuudessa

B ei, eiki sellaisesta maininnasta
ole edes keskusteltu

Oei osaa sanoa

Kuvio 14. Reilun kaupan tuotteiden suosimisen sisdltyminen johonkin organisaation
ohjelmaan tai ohjeistoon.

6.8 Tarvitaan lisdd informaatiota ja tiedotusta

Kun kysytddn, saako organisaatio riittdvdsti informaatiota sijaintipaikkakuntansa
Reilun kaupan kunta -kampanjasta, 41,2 prosenttia (n=131) ei koe saavansa riittavasti
informaatiota, reilu kolmannes (34,4 %) kokee saavansa riittdvésti ja vajaa neljdnnes
(24,4 %) ei osaa sanoa. Kolmannen sektorin edustajista puolet (50,0 %) koki saavansa
riittdvasti informaatiota sijaintipaikkakuntansa Reilun kaupan kunta -kampanjasta, kun
21,6 prosenttia olisi halunnut saada enemmén informaatiota. Yksityiselld sektorilla
informaatiovajaus oli suurempi: 66,7 prosenttia olisi kaivannut lisdd informaatiota ja

vain 8 (14,0 %) oli tyytyviinen saamansa informaation méaréén.

Reilun kaupan kunta -kampanjan tiedonkulkuun liittyvid ongelmia kysyttiessd (Kuvio
15) 3,2 prosenttia (n=125) ei ole kokenut ongelmia, ja 36,8 prosenttia on. Kuitenkin
kampanjaan osallistuvista, eli niistd, jotka tietdvit osallistuvansa kampanjaan, 40,9

prosenttia (n=44) oli kokenut tiedonkulkuun liittyvid ongelmia. Kampanjaan
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osallistumattomista, eli niistd, jotka eivit tiedd osallistuvansa kampanjaan, 35,4

prosenttia (n=65) oli kokenut ongelmia tiedonkulussa.

@ Ej, tiedonkulku on

Vastausten jakautuminen méarillisesti ) ] )
sujunut moitteettomasti

O Ej, silld emme osallistu
kampanjaan

O Kyll4, silld emme tieda
keneen meidén pitdisi
ottaa yhteyttd
kampanjaan littyvissa

asioissa
B Kyll4, millaisia

40 ongelmia?

Kuvio 15. Organisaatioiden Reilun kaupan kunta -kampanjan tiedonkulkuun liittyvdit
ongelmat.

Vastaajilla oli my6s mahdollisuus kertoa kokemistaan tiedonkulkuun liittyvistd
ongelmista. Kolme vastaajista ei ollut lainkaan kuullut koko kampanjasta. Kaksi
mainitsi organisaation sisdisessd tiedonkulussa olevan ongelmia. Muita mainittuja
ongelmia olivat muun muassa myymaéldin tarkoitetun markkinointimateriaalin

puuttuminen seka se, ettei kukaan ole ollut kampanjan tiimoilta yhteydessa.

Lisdd informaatiota toivottiin (Kuvio 16) eniten Reilun kaupan kunta -kampanjan
etenemisestd (32,1 %) sekd Reilun kaupan tuotteiden valikoimasta (33,6 %) ja
valikoiman laajentumisesta (37,4 %). Muista valmiiksi annetuista vaihtoehdoista
kustakin halusi 26,7 -29,0 prosenttia lisdd informaatiota. Lisdksi toivottiin
informaatiota Reilun kaupan kunta -kampanjasta sekd reilun kaupan tuotteita

tarjoavista tukuista.
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Kysyttdesséd tiedotukseen liittyvid parannusehdotuksia tai toiveita nousi vastauksista
selvisti esille tiedotuksen puutteellisuus. Tiedotusta haluttiin enemmén: esitteita,
julisteita, lehtijuttuja, sdhkopostin hyodyntdmistéd, nékyvyyttd toreilla ja markkinoilla,
yhteydenottoja  organisaatioihin ~ ohjeiden,  materiaalien ja  kampanjaan
osallistumispyyntdjen kera, kauppakohtaisia kdyntejd ja ideapalavereita kauppiaiden

n

kanssa sekd eri osapuolien roolien selventdmistd: "- - en oikein ymmarrd miten

meiddn firma ja kunta tissd nyt sitten toimii yhdessa?"

Lopuksi vastaajilla oli halutessaan mahdollisuus kertoa parannusehdotuksia tai
toiveita kampanjaan liittyen sekd vapaasti kommentoida jotain kampanjaan tai
kyselyyn liittyen. Vastauksissa oli paljon jo aiemmin ilmenneiti toiveita ja ongelmia.
Edelleen toivottiin lisdé tietoa kampanjasta, kuten missid kampanjoita on ollut ja miten
toimitaan arvonimen saamisen jdlkeen. Lisdksi toivottiin enemmaén tietoa siitd, mité on

reilu kauppa.

Kaksi kolmannen sektorin vastaajaa valitteli sitd, etteivdt kokeneet olevansa kyselyn
kohteita, koska he eivit kdytd Reilun kaupan tuotteita. Tastd herdd kysymys, miksi
ndiden jdrjestdjen nimet ovat kampanjaan osallistuvien listalla, jos he eivit tiytad

osallistumiseen vaadittuja kriteereja.

Kolmannen sektorin vastaajat valittelivat myds, ettd kyselyyn oli vaikea vastata.
Kyselyn muotoilu oli tietenkin haasteellista, koska se piti saada sopimaan seki voittoa
tavoitteleville yrityksille ettd vapaaehtoisty6lld toimiville jarjestoille. Tamén
ristiriidan takia useimpiin kysymyksiin oli mahdollisuus jéttdd vastaamatta, mutta

harvat huomasivat kéyttdd tdimén mahdollisuuden hyvékseen.
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7 TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Tutkimuksen tuloksena pyritddn saamaan luotettavaa ja patevid tietoa. Tutkimuksen
suunnittelussa, toteutuksessa ja tulosten analysoinnissa voi kuitenkin tapahtua virheita.
Néiden virheiden tunnistaminen, julkituonti ja niiden vaikutusten arviointi kuuluvat
osana tutkimuksen raportointiin, jotta lukija voi itse arvioida tulosten luotettavuutta ja
patevyyttd sekd niiden kayttokelpoisuuden. Tutkimuksen luotettavuudesta kertovat
kohdejoukon otoksen koko ja edustavuus, tutkimusmenetelmidn valinta sekd

tutkimuksen toteutus ja sen tulosten analysointi.

7.1 Otoksen arviointi

Tutkimuksen perusjoukko koostui kaikista suomalaisista kunnista ja kaupungeista,
jotka olivat joko jo saavuttaneet Reilun kaupan kunta -arvonimen tai joilla oli
kiynnissd kampanjatyd arvonimen saavuttamiseksi. Tdmi suuri perusjoukko rajattiin
harkinnanvaraiseksi ndytteeksi internetissi vapaasti saatavilla olevien tietojen
perusteella. Naytteeseen valikoituivat kahdeksan suomalaista kaupunkia ja yksi kunta.
Suomessa oli vuoden 2009 alussa 108 kaupunkia ja 240 kuntaa (Kuntaliitto 2008
[viitattu 16.6.2009]). Niyte ei siis ollut Suomen kuntien ja kaupunkien suhteen
edustava, vaan siind oli suhteessa liikaa kaupunkeja. Jotta otos olisi tdltd osin
edustava, pitdisi siind olla kolme kaupunkia ja kuusi kuntaa. Niyte oli siltd osin
edustava, ettd se kattoi koko Suomen, ja milld tahansa perusjoukkoon kuuluvalla
kaupungilla ja kunnalla oli mahdollisuus padtyd otokseen. Néaytteen perusteella
kaupungeilla niyttdisi olevan enemmin kiinnostusta Reilun kaupan kaupunki

-arvonimed kohtaan.

Kahdeksan kaupungin (Espoo, Helsinki, Jyvéskyld, Kotka, Pori, Tampere, Turku ja
Ulvila) ja yhden kunnan (Utajdrvi) arvonimen kriteereihin sitoutuneiden tahojen
ndytettd rajattiin vield valitsemalla tutkimukseen mukaan ainoastaan yksityisen ja
kolmannen sektorin tahot. Tdmé aiheutti ongelmia tutkimuksen toteutuksessa, silld

organisaatioiden yhteystietoja keréttéessé oli erittdin vaikeaa pelkdn nimen perusteella
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arvioida mink& sektorin organisaatio on kyseessd. Téstd johtuen kysely ldhetettiin
vahingossa véhintiddn neljélle julkisen sektorin edustajalle, joista ainakin yksi myos
vastasi kyselyyn, vaikka ei 10ytdnytkddn siitd itseddn kuvaavia vastausvaihtoehtoja.
Néiden virhevastausten eliminoimiseksi olisi vastauslomakkeessa pitdnyt olla
vaihtoehtona julkinen sektori, jotta sen valinneet olisi voitu analysointivaiheessa
poistaa vastaajista. Nyt ei ollut mahdollista selvittdd mika tai mitkd vastauksista olivat
julkisen sektorin edustajien antamia, silld annetuista vastauksista ei voitu titd paitelld

ja kysely oli tehty anonyymina.

Sahkopostiosoitteiden keruun aikana ilmeni myds muita ongelmia. Osa ndytteeseen
valituista  yrityksistd  ja  yhteisOistd  jouduttiin = hylkddamddn  puuttuvan
sahkdpostiosoitetiedon takia. Joissain tapauksissa useamman tahon takaa 16ytyi yksi ja
sama sdahkoOpostiosoite, mikd myos vihensi vastaajien méérad, silld samalle henkilolle
el voinut ldhettdd useampaa kyselyd, ja pyytdd vastaamaan niihin aina eri
organisaation  ndkokulmasta.  Nidytteen kooksi muodostui  lopulta 390
sahkdpostiosoitetta, mutta tistikddn luvusta ei voida olla tdysin varmoja, silld ei ole
tietoa, kuinka moni kerdtyistd sdhkopostiosoitteista oli oikeasti jonkun kdytdsséd tai
toimivia, tai kuinka monen osoitteen kirjoituksessa oli vahingossa tapahtunut

lyontivirhe.

Yksityisen sektorin edustavuus ndytteessi ei ollut hyvé, silld kampanjatyoryhmat eivit
olleet listanneet internetsivuille suurten kauppaketjujen kuten Suomen Léhikaupan,
Lidlin, K- tai S-ryhmdn myymadloitd. Niin ollen niiden osuus nidytteessd on
todellisuutta pienempi. Toisaalta ketjujen sisdlld on suhteellisen tiukat madraykset,
joten esimerkiksi yhden K-ryhmdn edustajan voidaan olettaa olevan suhteellisen
edustava koko K-ryhméén nidhden. Naytteestd voitiin kuitenkin olettaa nousevan esiin
yleisimmat piirteet siitd, miten organisaatiot suhtautuvat kampanjaan ja sithen

osallistumiseen.

Tutkimukselle ei asetettu mitdén tavoitevastausprosenttia. Vastausprosentiksi saatiin
33,6 prosenttia. Tdtd voidaan pitdd riittdvénd, jotta vastaukset voidaan yleistdd

kattamaan koko perusjoukko, silld vastauksista saatiin selvidsti esille yleisimmat
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ongelmakohdat ja kehitystarpeet. Kuten tutkimustuloksista ilmeni, vastaajista vain
34,4 prosenttia tiesi olevansa mukana Reilun kaupan kunta -kampanjassa. Jotta
ndytteeseen olisi saatu pelkéstddn kampanjaan sitoutuneita tahoja, olisi pitdnyt tehda
kunnon alkukartoitus ndytteen koostamiseksi. Tutkimustulokset paljastivat, etteivit
kaikki listatut organisaatiot olleetkaan sitoutuneet kampanjan kriteereihin, joten tima
ongelma ja sen laajuus selvisi vasta tuloksia analysoitaessa. Jotta tutkimustulokset
olisivat koostuneet pelkéstddn kampanjaan sitoutuneiden tahojen vastauksista, olisi
tutkimukseen pitdnyt valita satunnaisotoksen avulla néytteestd tietty méaéra
organisaatioita, olla heihin yhteydessd ja lopulta haastatella vain niitd, jotka ovat
oikeasti sitoutuneet kampanjaan. Ndin olisi saatu tietoa pelkéstddn kampanjaan
sitoutuneiden mielipiteistd. Téssd olisi hyva aihe jatkotutkimukselle eli syventdd titd
tutkimusta rajausten avulla. Tutkimuksessa tulisi haastatella kampanjaan sitoutuneita
organisaatioita, jotta saataisiin selville, mitd mieltd he ovat kampanjasta. Mitd
vaikutuksia siihen osallistumisella on ollut? Ovatko mahdolliset ennakko-odotukset

tayttyneet? Ja suosittelevatko he mukaan 1dht64 muille organisaatioille?

7.2  Tutkimusmenetelmén arviointi

Tutkimusmenetelmiksi valittiin ~ sdhkdinen kysely sen monien myo0nteisten
ominaisuuksien takia. Ensinndkddn sdhkdinen kysely ei aseta mitdén maantieteellisia
rajoituksia toteutukselle, joten tutkimusalueeksi saatiin koko Suomi. Sdhkdinen kysely
on lisdksi nopea tiedonkeruumenetelma, ja sen avulla kerétyt tiedot saadaan nopeasti
ja helposti analysoitavaan muotoon. Lisdksi séhkoinen kysely on erittdin
kustannustehokas tutkimusmenetelmé, eikd siitdi aiheudu materiaali- tai
kuljetuskustannuksia. Ndiden ominaisuuksien takia sdhkdinen kysely mahdollistaa
suurien aineistojen kerddmisen pienelld vaivalla. Suuren aineiston kerddaminen koettiin
tarpeelliseksi, jotta saatiin mahdollisimman luotettavaa tietoa organisaatioiden

suhtautumisesta Reilun kaupan kunta -arvonimeen.

Tutkimus on reliaabeli, jos sen mittaustulokset ovat toistettavissa eli tutkimus ei anna
sattumanvaraisia tuloksia. Taémén tutkimuksen reliaabelius voitaisiin todeta tekemélla
tutkimus uudestaan ja saamalla samat tulokset, tai jos toinen tutkija saisi nykyisistd

tutkimustuloksista saman tuloksen. Kwvantitatiivisessa tutkimuksessa tilastolliset
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tutkimusmenetelmit auttavat reliaabeliuden todentamisessa, silld tilastolliset luvut
puhuvat puolestaan. Vastaajien valitsemien valmiiden vastausvaihtoehtojen jakaumien
tarkastelu on huomattavasti helpompaa kuin kvalitatiivisen aineiston tulkitseminen.
Sdhkoisen kyselyn avulla toteutetun kvantitatiivisen tutkimuksen validiuden

toteaminen sitd vastoin on huomattavasti vaikeampaa.

Jotta tutkimus olisi validi eli péteva, tulisi tutkimusmenetelmén mitata juuri sitd asiaa,
jota on tarkoituskin mitata. Kyselyiden kohdalla timi tarkoittaa sitd, ettd kyselyn
vastaajien pitdisi ymmartdd kysymykset juuri niin kuin tutkija on ne tarkoittanut.
Mikili vastaajat ymmartivit kysymykset vidérin, tulisi tutkijan huomata tdima tuloksia
analysoitaessa ja tulkita vastaukset vastaajien ndkokulmasta, jotta tulokset olisivat
tosia ja patevid. Vastaajien vadrinkdsityksid ja -tulkintoja on kuitenkin erittdin vaikea
arvioida tuloksia analysoitaessa. On mahdotonta sanoa, mitkd kysymykset on
mahdollisesti ymmarretty véédrin. Téssd tutkimuksessa vain muutama kyselyn
kysymyksisti oli luokiteltu sellaisiksi, ettd nithin oli pakko vastata, joten vastaajilla oli
halutessaan ~ mahdollisuus  jdttdd  vastaamatta  vaikeisiin  kysymyksiin.
Kyselytutkimuksen heikkoutena on myds se, ettei voida tietdd kuinka vakavasti
vastaajat ovat suhtautuneet kyselyyn eli ovatko he pyrkineet vastaamaan rehellisesti ja
huolellisesti. Aineiston suuri koko voi osaltaan hieman laimentaa tdtd virhetta.
Sahkoisessd kyselyssd ei myOskddn voida tietdd, onko vastausvaihtoehtojen joukossa
kaikkien mielipiteitd ilmaisevia vaihtoehtoja. Suoran kontaktin puuttumisen takia ei
myOskddn pddstd korjaamaan vastaustilanteessa mahdollisia vadrinymmaérryksid tai
neuvomaan kyselylomakkeen tdytossd. Tédmid toki osaltaan parantaa vastausten

luotettavuutta, kun ei millddn tavalla vaikuteta vastaajaan vastaushetkella.

Mittarin tuloksiin aiheuttamat virheet pyrittiin minimoimaan muotoilemalla kyselyn
kysymykset mahdollisimman selkeiksi ja yksiselitteisiksi. Kysymysten muotoilussa
pyrittiin ~ vélttdmddn vastaajan johdattelua tiettyihin vastausmalleihin, joten
kysymykset muotoiltiin mahdollisimman neutraaleiksi. Arkielimén ulkopuolelle
sijoittuvan aitheen vuoksi on jollain vastaajilla voinut olla vaikeuksia ymmaértdd misti
on kyse, jos ei ole tuntenut aihetta lainkaan. Toki téllaiset tapaukset paljastavat tiedon

kulun tai tiedon méédrdn puutteellisuuden, silld kaikkien kyselyyn wvalittujen piti,
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saatavilla olevien tietojen mukaan, olla mukana oman paikkakuntansa Reilun kaupan

kunta -kampanjassa, joten kaikilla tahoilla olisi pitényt olla tietoa asiasta.

Jalkikéteen arvioituna olisi kyselyn suunnitteluun ja lopulliseen muotoon hiomiseen
voitu kiyttdd hieman enemmin aikaa ja asiantuntemusta. Kysely olisi voitu rajata
hieman suppeammaksi, silld nykyiselld toteutuksella kyselystd saatiin liikaa tietoa
tyolle varattuihin opintopisteisiin ja siten aikaresursseihin ndhden. Saatuja tuloksia
olisi voitu tulkita vield useammalla tavalla, kuin mitd tissd tydssd tehtiin. Reilun
kaupan edistdmisyhdistys ilmaisi kyselyn julkaisun jélkeen, ettd he olisivat halunneet
osallistua kyselyn suunnitteluun ja kysymysten muotoiluun. Reilun kaupan
edistimisyhdistykseltd olisi 10ytynyt aiheesta rutkasti tietoa ja varmasti myos
kokemusta aikaisemmista reilun kauppaan liittyvistd tutkimuksista, mutta tutkimus
haluttiin pitdd tiltd osin puolueettomana. Reilun kaupan edistdmisyhdistys eivétka
muut reilua kauppaa edistdvét tahot olleet mitenkéén tutkimuksen toteutuksen takana,
eikd tutkimuksella edistetty mitenké&én heidén asiaansa. Tutkimus toteutettiin Ulvilan
kaupungin toimeksiannosta Turun ammattikorkeakoulun tuella, eikd tutkimukseen
osallistuvien missddn vaiheessa annettu ymmartdé, ettd taustalla olisi joku reilua

kauppaa edustava taho.
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8 REILUN KAUPAN KUNTIEN TULEVAISUUS

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten yksityisen ja kolmannen sektorin
organisaatiot saataisiin sitoutettua Reilun kaupan kunta -kampanjaan, ja tdmén
selvittdimiseksi tehtiin kysely kampanjassa mukana oleville. Mutta kuten selvisi,
kampanjassa mukana olevien listat eivit perustu kahdenkeskisiin sopimuksiin, eiké
kaikilta organisaatioilta ole kysytty haluavatko he olla mukana. Lisdksi listat ovat
puutteellisia, eli esimerkiksi kauppoja ei listata, silld listojen ajan tasalla pitdminen
ndhdiddn hankalana (Juuma 16.2.2009 sdhkopostiviesti). Listojen yllapito ei
kuitenkaan olisi niin hankalaa, jos niiden pdivittdminen ei vaatisi vapaaehtoisten
kaupunkikierroksia, vaan perustuisi organisaatioiden omiin ilmoituksiin eli sektorit
ylittdvadn yhteistyohon ja yhteydenpitoon. Vididrin perustein koottujen listojen vuoksi
kyselyn vastaajiksi ei saatu kampanjaan sitoutuneita tahoja, joten kyselyn vastauksista
ei voida suoraviivaisesti vetdd mitddn tuloksia sitoutumistekijoistd. Kyselyn
vastaukset antavat ainoastaan yleisen kuvan suomalaisten yksityisen ja kolmannen
sektorin organisaatioiden mielipiteistd koskien Reilun kaupan kunta -kampanjaa.
Taustainformaation ja kyselyvastausten perusteella ratkaisuna sitouttamiseen voidaan

nihdi kolme tekijii: yhteydenotto, yhteydenpito ja tiedottaminen.

8.1 Yhteydenotto, yhteydenpito ja tiedottaminen avaintekijoitd

Yhteydenotto organisaatiothin kannattaa kyselyn tulosten mukaan, silld niistd
organisaatioista, joihin on oltu yhteydessd, 74,1 prosenttia on ldhtenyt mukaan
kampanjaan. Pelkkd tiedon jako ei siis riitd, vaan organisaatioissa kaivataan
henkilokohtaista ldhestymistd. Tulosten mukaan organisaation ulkoisista, mukaan
lahdon paidtoksentekoon vaikuttavista tahoista merkittdvimpind pidettiin reilua
kauppaa edustavia tahoja ja Reilun kaupan edistimisyhdistystd. Heilla olisi
halutessaan hyvd mahdollisuus houkutella kampanjaan mukaan yhd enemméin
organisaatioita, kun taas kunnan valtuustolla ja julkisella sektorilla on tulosten

mukaan heikot mahdollisuudet tahojen mukaan saamiseen.
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Yhteydenpito ja sen myo6td jatkuva tietojen vaihto vaatii yhteystietoja. Reilun kaupan
kunta -kampanjointia tekevien tulisi sopimuksentekotilanteessa, jossa kysytdén,
haluaako organisaatio ldhted mukaan vai ei, kirjata muistiin organisaation nimen
lisdksi myds yhteystiedot, mieluiten sdhkoOpostiosoite, johon kampanjaa koskevaa
informaatiota voidaan ldhetti4 ja josta kampanjaa koskevia asioita voidaan tiedustella.
Internetsivuille kerdttdvien listojen organisaatioiden nimiin olisi hyvéd linkitt4a
organisaatioiden internetsivut, jos heilld on sellaiset, jotta muillakin olisi halutessaan
mahdollisuus ottaa yhteyttd ndihin organisaatioihin. Organisaatiolle annetaan
sopimuksentekotilanteessa my0s tieto, mihin he voivat olla yhteydessi, jos ilmenee
jotain kampanjaa koskevia kysymyksid tai muuta asiaa. Organisaatioille olisi my0s
hyvda pikimmin sopimuksentekotilanteen jidlkeen toimittaa véhintddn kampanjan
kriteerit sekd tietoa Reilun kaupan tuotteista ja niiden valikoimasta ja saatavuudesta.
Lisdksi kaikille halukkaille organisaatioille pitéisi jonkun virallisen tahon, esimerkiksi
Reilun kaupan edistdmisyhdistyksen aktiivisesti tiedottaa kampanjan tapahtumista
aina, kun jotain kampanjaan liittyvédé tapahtuu, esimerkiksi uusi kunta saa arvonimen
tai uusia tuotteita tulee markkinoille. Ndin kampanja saataisiin helposti pidettya esilld

organisaatioissa, eikd asia unohtuisi.

Kyselyssé vaikeimmin toteutettavana organisaatiot pitivdt Reilun kaupan tuotteiden
kdyton ja tarjonnan muutoksista raportoimista vuosittain. Tdmén ongelman ja jatkuvan
parantamisen periaatteen tdyttymisen helpottamiseksi olisi hyvéd, jos Reilun kaupan
edistimisyhdistykselld olisi nettisivuilla valmis kyselylomake, jonka vilitykselld
organisaatiot voisivat vuosittain ilmoittaa, mitd he ovat tehneet kuluneena vuonna
reilun kaupan edistimiseksi. Netisséd tdytettdvd, valmiit vastausvaihtoehdot siséltavi
lomake olisi nopea ja helppo viline tehdé vuosittainen raportointi. Nykyajan teknisilld
laiteilla ja ohjelmilla vastauksista saisi helposti kullekin kunnalle valmiit tiedot siité,
missd on tapahtunut edistystd ja missd taantumusta, ja onko kokonaistilanne
parantunut vai ei. Téalléin raportointikuormaa saataisiin jaettua kaikille mukana
oleville tahoille, kun jokainen organisaatio ilmoittaisi oman tilanteensa, ja jos ilmoitus
tapahtuisi strukturoidulla lomakkeella, olisi tieto helposti muutettavissa tilastolliseen
muotoon. Néiin raportoivan tahon olisi helppo ilmoittaa tilanteensa. Samaisella

lomakkeella organisaatiot voisivat ilmoittaa yhteystietojen muuttumisesta ja muista
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muutoksista. Jos mitdén ilmoitusta ei midrdaikaan mennessd tulisi, poistettaisiin
organisaatio mukana olevien listalta. Tallaisen jérjestelmén laatiminen vaatisi tyota,
mutta sen kéyttdminen olisi kaikille osapuolille mukavampaa ja nopeampaa kuin
sekalaisten raporttien laatiminen ja tulkitseminen, ja sen kdyttd vaatisi vihemman
aikaa kuin vapaaehtoisten tekemét kaupunkikierrokset. Liséksi tieto olisi tarkempaa ja

oikeampaa kuin kaupunkikierrosten avulla saatu.

Organisaatiot eivdt pitdneet kriteerien toteuttamista mahdottomana, vaan valtaosa
vastaajista piti kriteerien toteuttamista helppona tai jopa erittdin helppona. Néin ollen
mitddn suuria esteitd Reilun kaupan kunta -kampanjan menestyksekkéille levidmiselle
ei ole, jos jarjestelméédn saadaan aikaiseksi yhtendiset pelisddnnot ja kdytdnnot, joiden
mukaan toimitaan. Lisdksi kampanjan myo6té toteutuva sosiaalisen vastuun kanto toisi
mahdollisesti organisaatiolle kilpailuetua (Uimonen 2006, 102) sekéd edelldkdvijan
maineen omalla toimialallaan (Uimonen 2006, 120). Tamin piivin kovassa
kilpailussa tavallisen ja Reilun kaupan kahvin vélinen hintaero on pieni kustannus

ndistd hyodyista.

8.2  Tutkimuksen kayttd

Tamé opinndytetyd on tehty Ulvilan kaupungin tilauksesta, mutta tutkimuksen
tulosten toivotaan palvelevan kaikkia Reilun kaupan kunta -arvonimea tavoittelevia ja
sen jo saavuttaneita, jotka tyoskentelevit tayttddkseen jatkuvan parantamisen kriteerin.
Lisédksi tutkimus voisi antaa Reilun kaupan edistdmisyhdistykselle ja Reilun kaupan

puolesta Repu ry:n toimijoille ideoita oman toimintansa kehittdmiseen.

Kyselyyn vastaajilla oli mahdollisuus jittdd kyselyyn vastaamisen jdlkeen omat
yhteystietonsa, mikéli he halusivat saada valmiin tutkimuksen luettavakseen. Vajaa
viisikymmentd jéttikin yhteystietonsa, joten aiheesta ollaan kiinnostuneita. Valmis
opinndytety0 ldhetetdén usealle kymmenelle tutkimuksen tekoon, vastaajan tai ldhteen

roolissa, osallistuneelle taholle.
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8.3 Reilumpaa maailmaa kohti

Reilun kaupan tuotteiden kayttd ei liity itse organisaation liiketoimintaan, vaan
sidosryhmistd ainoastaan alihankkijoihin ja tavarantoimittajiin. Taten Reilun kaupan
tuotteiden hankinta ei tee organisaation toiminnasta sen eettisempédd. Aseita
valmistavasta tehtaasta tai vaatemyyméldstd, jossa myydddn lapsitydvoimalla
tuotettuja vaatteita, ei tule eettistd, jos sen kahvitauoilla juodaan Reilun kaupan
kahvia. Sen sijaan Reilun kaupan tuotteiden tarjoaminen asiakkaille tai
jalleenmyyminen voidaan nédhdi vaikuttavan jo organisaation toimintaankin. Kaupasta
ja ravitsemusliikkeestd voidaan ajatella tulevan hieman eettisempi, jos Reilun kaupan

tuotteet kuuluvat sen valikoimaan.

Jo pelkdstddn Reilun kaupan kahviin siirtyminen on hyvéd teko, joka voi toimia
ensiaskeleena kohti uusia eettisid tekoja ja ehkd jopa johtaa oman toiminnan
muuttamiseen eettisemméksi. Reilun kaupan kunta -arvonimen saavuttaminen on
kunnioitettava teko, mutta toiminnan jatkuva parantaminen ja sen my&td arvonimen
sdilyttdiminen on vieldkin tirkedmpéd. Eettiset hankinnat eivét saa jiddd miksikéén

muoti-ilmidksi, vaan niitd kohti tulee pyrkid pitkéjénteisesti ja johdonmukaisesti.

Odottaessamme sitd, ettd kaikki maailman tuotanto muuttuu reiluksi, tekee Reilun
kaupan edistimisyhdistys ja Reilun kaupan puolesta Repu ry tdrkedd tyotd Suomessa
levittdessddn tietoa reilummista valinnoista. Toivottavasti reilujen tuotteiden
valikoima jatkaa edelleen laajentumistaan ja yhd useampi kuluttaja oppii
ymmirtdmédn reilun ja niin kutsutun tavallisen tuotteen eron. Toivottavasti myds niin
yksityiselld, kolmannella kuin julkisellakin sektorilla opitaan arvostamaan sitd, etti
tiedetddn miten, missd ja mistd tuote on valmistettu ja kuka sen on valmistanut.
Pienilld valinnoilla ratkaisemme mihin suuntaan maailma muuttuu. Mik4 sinusta on

reilu hinta oikeudenmukaisemmasta maailmasta?



65

9 LAHTEET

Kirjalliset léhteet

Aaltonen, Tapio & Junkkari, Lari 2003. Yrityksen arvot ja etiikka. 3. painos. Helsinki:
WSOY.

Buchholtz, Ann K. & Carroll, Archie B. 2003. Business & Society: Ethics and
Stakeholder Management. 5. painos. South-Western.

Elkington, John 1999. Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line of 21st Century
Business. Capstone.

Friedman, Milton 1971. Capitalism and Freedom. 11. painos. Chicago & London: The
University of Chicago Press.

Heimonen, Annamari 2008. Yhteiskuntavastuu yritysten sisdisessd ja ulkoisessa
markkinoinnissa: Reilun kaupan kahvin kédyttd vapaaehtoisena eettisend tekona. Pro
gradu - tutkielma. Helsinki: Helsingin kauppakorkeakoulu: Markkinoinnin ja
johtamisen laitos.

Juholin, Elisa 2004. Cosmopolis: Yhteiskuntavastuusta yrityskansalaisuuteen.
Inforviestinta.

Ketola, Tarja 2005. Vastuullinen liiketoiminta: Sanoista teoiksi. Helsinki: Edita.

Kujala, Johanna & Kuvaja, Sari 2002. Vilittdvd johtaminen - Sidosryhmit eettisen
litkketoiminnan kirittdjind. Helsinki: Talentum Media Oy.

Kuusniemi-Laine, Anna & Takala, Pilvi 2007. Julkisten hankintojen kasikirja.
Helsinki: Edita.

Konnold, Totti & Rinne, Pasi 2001. Elinehtona eettisyys: Vastuullinen liiketoiminta
kilpailuetuna. Helsinki: Kauppakaari.

Lehtipuu, Petri & Monni, Susanna 2007. Synergia: Vastuullisen yritystoiminnan
menestysmalli. Helsinki: Talentum Media Oy.

Oksanen, Reetta 2002. Suomalaisten kuluttajien suhtautuminen eettiseen
kaupankédyntiin ja Reilun kaupan tuotteisiin. Pro gradu - tutkielma. Jyvéskyla:
Jyviaskylédn yliopisto: Taloustieteiden tiedekunta.

Reilun kaupan edistimisyhdistys ry & Reilun kaupan puolesta Repu ry 2008. Reiluja
hankintoja: Opas eettisiin julkisiin hankintoihin. Saatavissa myds sdhkdisend:
http://www.reilukaupunki.fi/system/files/Hankintaopas.pdf.



66

Rohweder, Liisa 2004. Yritysvastuu - kestdvéa kehitystd organisaatiotasolla. WSOY.

Sillanpéad, Maria & Wheeler, David 1997. The Stakeholder Corporation: A Blueprint
for Maximizing Stakeholder Value. London: Pitman Publishing.

Talvio, Cai & Vélimaa, Mikko 2004. Yhteiskuntavastuu ja johtaminen. Edita.

Uimonen, Maija-Leena 2006. Suomalaisten yritysten vapaachtoinen sosiaalinen
vastuu: Sidosryhméviitekehys yritysten ja ulkoisten sidosryhmien edustajien
ndkemyksissd. Viitoskirja. Helsinki: Tydministerid. Tyopoliittinen tutkimus nro 322.

Velasquez, Manuel G. 2002. Business Ethics: Concepts and Cases. 5. painos. Upper
Saddle River, New Jersey: Prentice Hall.

Elektroniset ldhteet

Fair Trade Advocacy Office 2001. Fair Trade Definition and Principles as agreed by
FINE in December 2001 [pdf-dokumentti] [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa
http://www.fairtrade-
advocacy.org/documents/FAIRTRADEDEFINITIONnewlayout2.pdf.

Fairtrade Labelling Organizations International 2009a. FAQs: Frequently Asked
Questions [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa
http://www.fairtrade.net/fags.html?&no_cache=1.

Fairtrade Labelling Organizations International 2009b. Fairtrade Labelling Initiatives
[viitattu 21.5.2009]. Saatavissa http://www.fairtrade.net/labelling_initiatives1.html.

Jyvéskyldan yliopisto 2008. Kolmas sektori [viitattu 1.9.2009]. Saatavissa
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/kolmas-sektori.

Keskuskauppakamari 2009. Yrityskulttuuri 2009 [viitattu 15.6.2009]. Saatavissa
http://www.keskuskauppakamari.fi/kkk/edunvalvonta/Elinkeinopolitiikka/fi_FI/yritys
kulttuuri/.

Kuntaliitto 2008. Kaupunkien ja kuntien lukumiird 1917-2009 [viitattu 16.6.2009].
Saatavissa http://www . kunnat.net/k_perussivu.asp?path=1;29;374;36984;31661;4869.

Poyhonen, Péivi 2006. Ostoksilla verovaroin — Julkiset hankinnat kehitysmaista ja
niiden eettisyys [pdf-dokumentti]. Finnwatch [viitattu 12.6.2009]. Saatavissa
http://www.finnwatch.org/ > Julkaisut > Ostoksilla verovaroin — Julkiset hankinnat
kehitysmaista ja niiden eettisyys.

Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry 2004. Utajarvestd ensimmdiinen Reilun kaupan
kunta Suomessa [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa http://www.reilukauppa.fi/ > Lue
lisdd uutisia > 2004 > Utajarvestd ensimmdiinen Reilun kaupan kunta Suomessa.



67

Reilun kaupan edistimisyhdistys ry 2008a. Tampereesta Suomen ensimmaéinen Reilun
kaupan kaupunki [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa http://www.reilukauppa.fi/ > Lue
lisdd uutisia > 2008 > Tampereesta Suomen ensimmaéinen Reilun kaupan kaupunki.

Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry 2008b. Pori Reilun kaupan kaupungiksi. [viitattu
21.5.2009]. Saatavissa http://www.reilukauppa.fi/ > Lue lisdd uutisia > 2008 > Pori
Reilun kaupan kaupungiksi.

Reilun kaupan edistamisyhdistys ry 2009a. Reilun kaupan kaupunkien yhteisé kutsuu
suomalaiset mukaan [viitattu 13.8.2009]. Saatavissa http://www.reilukauppa.fi/ > Lue
liséd uutisia > 2009 > Reilun kaupan kaupunkien yhteis6 kutsuu suomalaiset mukaan.

Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry 2009b. Reilun kaupan edistimisyhdistyksen 10-
vuotisraportti 1999-2009: Hyvé olo ldhelléd ja kaukana [viitattu 8.6.2009]. Saatavissa
http://www.reilukauppa.fi/ > Medialle > Taustamateriaalia > Reilun kaupan
edistdmisyhdistyksen kymmenvuotisraportti 1999 - 2009.

Reilun kaupan edistamisyhdistys ry 2009c. Reilun kaupan merkkijérjestelma 10 vuotta
Suomessa [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa http://www.reilukauppa.fi/ > Lue lisdd
uutisia > 2009 > Reilun kaupan merkkijarjestelmé 10 vuotta Suomessa.

Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry a. Tuotteet [viitattu 26.5.2009]. Saatavissa
http://www.reilukauppa.fi/ > Tuotteet.

Reilun kaupan edistimisyhdistys ry b. Kriteerit Reilun kaupan kunnille ja
kaupungeille [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa http://www.reilukauppa.fi/ > Tule
mukaan > Kunnille > Kriteerit Reilun kaupan kunnille.

The Fairtrade Foundation 2009. Fairtrade Towns [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa
http://www fairtrade.org.uk/ > Get involved > Campaigns > Fairtrade Towns > Towns
List.

TNS Gallup Oy 2007. Yhteiskuntavastuu. Helsingin Sanomat [viitattu 15.6.2009].
Saatavissa http://medianetti.helsinginsanomat.fi/tiedosto/adobe/1135232513141/HS-
%20Y hteiskuntavastuututkimus%202007%20raportti.pdf.

Valtiovarainministerid.  Valtionhallinnon  hankintatoimi  [viitattu  12.6.2009].
Saatavissa http://www.vm.fi > Valtiontalous > Valtionhallinnon hankintatoimi.

World Fair Trade Organization 2009. Certification: the Sustainable Fair Trade
Management System [viitattu 26.5.2009]. Saatavissa http://www.wfto.com/ > Market
Access > Certification.

Ympiristoministerio 2008. Uudet hankintadirektiivit [viitattu 12.6.2009]. Saatavissa
http://www.ymparisto.fi > Yritykset ja yhteist > Tuotteet ja hankinnat > Julkiset
hankinnat > Uudet hankintadirektiivit.



68

Artikkelit

Anttiroiko, Ari-Veikko 2004. Yhteiskuntavastuu ja sen médrittelyprosessi. Teoksessa
Jarvinen, Raija (toim.) Yhteiskuntavastuu: Nakokulmia yritysten ja julkisyhteisdjen
yhteiskunnalliseen vastuuseen. Tampere: Tampere University Press, 17—60.

Friedman, Milton 1970. The Social Responsibility of Business is to Increase its
Profits. The New York Times Magazine 13.9.1970 [viitattu 3.6.2009]. Saatavissa
http://www.colorado.edu/studentgroups/libertarians/issues/friedman-soc-resp-
business.html.

Halme, Minna & Lovio, Raimo 2004. Yrityksen sosiaalinen vastuu globalisoituvassa
taloudessa. Teoksessa Heiskanen, Eva (toim.) Ymparistd ja liiketoiminta: Arkiset
kaytannot ja kriittiset kysymykset. Helsinki: Gaudeamus, 281-290.

Kalpala, Asmo 2004. Johdantopuheenvuoro. Teoksessa Jdrvinen, Raija (toim.)
Yhteiskuntavastuu: Ndkokulmia yritysten ja julkisyhteisdjen yhteiskunnalliseen
vastuuseen. Tampere: Tampere University Press, 13—16.

Neilimo, Kari 2004. Yrityksen yhteiskuntavastuu ja hyvd yrityksen johtaminen:
Kéytdnnon johtamisen asettaminen teoreettisen viitekehyksen yhteyteen. Teoksessa
Jarvinen, Raija (toim.) Yhteiskuntavastuu: Nakokulmia yritysten ja julkisyhteisdjen
yhteiskunnalliseen vastuuseen. Tampere: Tampere University Press, 125-137.

Starik, Mark 1995. Should Trees Have Managerial Standing? Toward Stakeholder
Status for Non-Human Nature. Journal of Business Ethics Volume 14, Number
3/March, 207-217.

Komiteanmietinn6t

Mietintd reilusta kaupasta ja kehityksestd. Komiteanmietintd 2006:A6-0207/2006.
Euroopan parlamentti [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?type=REPORT&reference=A6-2006-
0207 &language=FI.

Our Common Future: Report of the World Commission on Environment and
Development. Komiteanmietintd 1987: A/42/427. UN Documents [viitattu 12.6.2009].
Saatavissa http://www.un-documents.net/wced-ocf.htm.

Lakitekstit
Laki julkisista hankinnoista 30.3.2007/348 [viitattu 21.5.2009]. Saatavissa

http://www.finlex.fi > Lainsdddidntd > Ajantasainen lainsdddintdo > 2007 >
30.3.2007/348.



69

Sahkopostit
Juuma, R. 16.2.2009. Reilun Tampereen kaupat [viitattu 10.8.2009]. Kati Michelsson
Kylanpéi, A. 2.3.2009. Reilu Tampere [viitattu 10.8.2009]. Kati Michelsson

Liljavuori, J. 26.6.2009. Eettiset kriteerit hankinnoissa [viitattu 5.8.2009]. Kati
Michelsson

Saipio, A. 5.2.2009. Reilu Hki - yritykset ja yhteisot [viitattu 10.8.2009]. Kati
Michelsson

Tuominen, A. 4.2.2009. Reilu Ulvila [viitattu 15.8.2009]. Kati Michelsson

Vartiala, S. 12.1.2009. Opinndytetyd Reilun kaupan kaupungista. [viitattu 21.5.2009].
Kati Michelsson

Vartiala, S. 2.3.2009. Reilun kaupan kaupunkien kaupat [viitattu 16.6.2009 & viitattu
10.8.2009]. Kati Michelsson



LIITE 1/1(3)

Kriteerit Reilun kaupan kunnille ja kaupungeille

Reilun kaupan edistdmisyhdistys voi mydntaa Reilun kaupan kaupunki -arvonimen kunnalle
tai kaupungille, joka tayttada seuraavat vaatimukset.

Aluksi vaaditaan kahta asiaa:

1. Hankkeella tulee olla kunnan/kaupungin poliittinen tuki.

2. Tarvitaan paikallinen kannatustyéryhma, joka koordinoi ja ajaa hanketta eteenpain seka
vastaa raportoinnista Reilun kaupan edistdmisyhdistykselle.

Reilun kaupan kaupungin tulee tayttda seuraavat viisi kriteeria

1. Kunta tai kaupunki kayttaa reilun kaupan tuotteita

— Kaupunginvaltuusto tekee paattksen siirtya kayttamaan Reilun kaupan sertifiointimerkilla
varustettua tai reilun kaupan periaatteiden mukaisesti tuotettua kahvia ja teeta
kaupungintalolla ja kaikissa kaupungin omissa tilaisuuksissa.

— Kaupunki kayttda sdanndllisesti myds jotakin muuta reilun kaupan tuotetta. Kahvin ja teen
lisdksi kaytettava tuote voi olla mika tahansa Reilun kaupan tuote (esimerkiksi hedelmia,
kaakaota, tuoremehua) ja se voi olla kdytdssa myds muualla kuin kaupungintalolla
(esimerkiksi koulujen jalkapallot).

— Kaupunki pyrkii aktiivisesti vuosittain lisddmaan reilun kaupan tuotteiden kaytt6a ja tutkii
mahdollisuutta siirtya kayttdmaan niita kaikissa hankinnoissaan. Esimerkiksi vuosittain
voidaan vaihtaa jokin uusi tuote reilun kaupan tuotteeksi tai reilun kaupan tuotteiden kayttoa
laajennetaan kaupungin muihin toimilaitoksiin (esimerkiksi sairaaloihin, kouluihin tai
virastoihin).

— Kaupunki valitsee edustajan paikalliseen Reilun kaupan kaupungin kannatustydryhmaan.
— Kaupunki jarjestaa tilan infopisteelle (esim. kirjastosta tai kaupungintalolta), jossa
kaupunkilaisille on jaossa tietoa Reilun kaupan jarjestelmasta ja tuotteista.

2. Kaupungissa toimii Reilun kaupan kaupungin kannatustyéryhma

— Perustetaan paikallinen kannatustyéryhma, joka tyéskentelee Reilun kaupan kaupunki
-arvonimen saamiseksi, valvoo kriteerien noudattamista ja raportoi niistd Reilun kaupan
edistamisyhdistykselle vuosittain.

— Kannatustyéryhmassa voi olla edustajia esimerkiksi paikallisista yhdistyksista,
seurakunnista ja yrityksista. Tyoryhmassa tulee olla vahintaan yksi kaupungin ja yksi
seurakunnan edustaja. Suositeltavaa on, ettd kaupungin edustajina toimii seka yksi kaupungin
tyontekija / virkamies etta yksi luottamushenkild.

— Tyéryhma ilmoittaa Reilun kaupan edistamisyhdistykselle yhteyshenkilon.

3. Reilun kaupan tuotteiden tarjonta ruokakaupoissa, kahviloissa, ravintoloissa ja
hotelleissa

— Reilun kaupan tuotteita on laajasti kuluttajien saatavilla paikkakunnan ruokakaupoissa.
— Myds kahviloissa, ravintoloissa ja hotelleissa on tarjolla Reilun kaupan tuotteita.

— Reilun kaupan tuotteet merkitdan kaupoissa hyllymerkein aina, kun siihen on saatu lupa
kaupasta. Myos kahvilat, ravintolat ja hotellit iimoittavat asiakkailleen kayttavansa Reilun
kaupan tuotteita.

Alle 5000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan yhdessa kahvilassa, ravintolassa tai hotellissa tarjotaan Reilun kaupan kahvia.
— Vahintaan yhdessa vahittaistavaraliikkeessa myydaan Reilun kaupan tuotteita.

Yli 5000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintdan kolmessa kahvilassa, ravintolassa tai hotellissa tarjotaan Reilun kaupan kahvia.
— Vahintdan kolmessa vahittaistavaraliikkeessd myydaan Reilun kaupan tuotteita.

Yli 10 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan viidessa kahvilassa, ravintolassa tai hotellissa tarjotaan Reilun kaupan kahvia.
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— Vahintaan viidessa vahittaistavaraliikkeessa myydaan Reilun kaupan tuotteita.

Yli 20 000 asukkaan kunnat / kaupungit:

— Vahintaan kahdeksassa kahvilassa, ravintolassa tai hotellissa tarjotaan Reilun kaupan
kahvia.

— Vahintaan kahdeksassa vahittaistavaraliikkeessa myydaan Reilun kaupan tuotteita.

Yli 50 000 asukkaan kunnat / kaupungit:

— Vahintdan kymmenessa kahvilassa, ravintolassa tai hotellissa tarjotaan Reilun kaupan
kahvia.

— Vahintdan kymmenessa vahittaistavaraliikkeessa myydaan Reilun kaupan tuotteita.

Yli 100 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan 15 kahvilassa, ravintolassa tai hotellissa tarjotaan Reilun kaupan kahvia. —
Vahintaan 15 vahittaistavaraliikkeessa myydaan Reilun kaupan tuotteita.

Yli 200 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan 20 kahvilassa, ravintolassa tai hotellissa tarjotaan Reilun kaupan kahvia. —
Vahintaan 20 vahittaistavaraliikkeessa myydaan Reilun kaupan tuotteita.

4. Reilun kaupan tuotteiden kulutus tyopaikoilla, seurakunnissa ja muissa yhteisdissa
— Paikalliset tydpaikat, seurakunnat ja yhdistykset kayttavat Reilun kaupan tuotteita,
esimerkiksi kahvia ja teeta, ja mainitsevat siitd Reilun kaupan tiedotusmateriaalin avulla tai
kotisivuillaan.

— Vahintaan puolet kaupungin seurakunnista on siirtynyt kayttdmaan Reilun kaupan kahvia.
Nama seurakunnat edustavat vahintaan puolta kaupungin kaikkien seurakuntien
jasenmaarasta.

Alle 5000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan viisi tydpaikkaa tai yhdistysta on siirtynyt kayttamaan Reilun kaupan kahvia.

Yli 5000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintdan kymmenen tydpaikkaa tai yhdistysta on siirtynyt kdyttdmaan Reilun kaupan
kahvia.

Yli 10 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan 12 tyépaikkaa tai yhdistysta on siirtynyt kayttdmaan Reilun kaupan kahvia.

Yli 20 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan 15 tyopaikkaa tai yhdistysta on siirtynyt kayttdmaan Reilun kaupan kahvia.

Yli 50 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintadan 20 tydpaikkaa tai yhdistysta on siirtynyt kdyttdmaan Reilun kaupan kahvia.

Yli 100 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintadan 30 tyopaikkaa tai yhdistysta on siirtynyt kdyttdmaan Reilun kaupan kahvia.

Yli 200 000 asukkaan kunnat / kaupungit:
— Vahintaan 50 tyopaikkaa tai yhdistysta on siirtynyt kayttamaan Reilun kaupan kahvia.

5. Reilun kaupan viikkoihin osallistuminen ja muu mediandkyvyys

— Reilun kaupan kaupunki osallistuu Reilun kaupan viikkoihin kerran vuodessa jarjestamalla
Reilu kauppa -aiheisen tapahtuman.

— Kannatustydryhma tydskentelee aktiivisesti (esim. lehdistétiedotteiden avulla) saadakseen
huomiota mediassa ja kasvattaakseen kuntalaisten tietoa Reilusta kaupasta ja Reilun kaupan
kaupunki -arvonimesta.

— Reilun kaupan kaupungin nettisivuilla on informaatiota Reilun kaupan kaupunki
-arvonimesta Reilun kaupan merkin kera. Samassa yhteydessa on linkki Reilun kaupan
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edistamisyhdistyksen nettisivuille. (Reilun kaupan merkin kayttdmisesta on olemassa omat
graafiset ohjeet.) Lista kampanjassa mukana olevista tahoista tulee mainita joko kaupungin
sivuilla tai erillisella kampanjasivulla.

Jatkuvan parantamisen periaate

Reilun kaupan kaupunki -arvonimen yksi keskeisimmista kriteereista on kestavien hankintojen
lisdaminen ja toiminnan kehittdminen jatkuvasti. Sailyttdakseen arvonimen
kannatustyoryhman tulee raportoidessaan osoittaa joka vuosi, miten Reilun kaupan tuotteiden
kulutus on kasvanut kaupungin hankinnoissa seka mita on tehty Reilun kaupan nakyvyyden ja
tuotteiden saatavuuden parantamiseksi.

Kehitysmahdollisuuksia:

1. Kaupunki kasvattaa Reilun kaupan tuotteiden ostamista vuosittain joko yhden tuoteryhman
sisalla tai hankkimalla entistd useampia tuotteita.

2. Reilun kaupan tuotteiden saatavuus on parantunut kahviloissa, ravintoloissa ja hotelleissa
tai yha useampi tydpaikka tai yhdistys on ryhtynyt kayttamaan Reilun kaupan tuotteita.

3. Reilun kaupan nakyvyyden ja tunnettuuden lisdamiseksi on tehty aktiivista tiedotustyota.

Kunnan tuki kannatustyéryhmalle

Reilun kaupan kaupunki -kriteerit toimivat tydkaluina kunnille ja kaupungeille, jotka haluavat
levittaa tietoa eettisestd kuluttamisesta ja Reilusta kaupasta. Kannatustyéryhman tehtava on
edistda ja varmistaa, etta kriteereja noudatetaan. Jotta toiminnalla olisi merkittdvaa vaikutusta,
kaupunkia kannustetaan toimimaan yhteistydssa hankkeen kannatustydryhman kanssa ja
helpottamaan sen ty6ta. Reilun kaupan kaupunki -hanke perustuu vapaaehtoisuuteen, mutta
sitoutuminen on tarkeaa Reilun kaupan kaupungin uskottavuuden kannalta.

Seuraavat kohdat selventavat, mitd kaupungin kannustetaan tekevan kannatustyéryhman
tueksi.

— MyoOntaa resursseja tiedotukselle, jotta kannatustyéryhma voi kasvattaa Reilun kaupan
tunnettuutta.

— Kannustaa julkisen hallinnon tyépaikkoja kayttdmaan Reilun kaupan tuotteita niin paljon kuin
on mahdollista.

— Asettaa tavoitteita kannatustydryhman tydlle ja eettisen kulutuksen kasvulle.

— Jarjestaa sopiva tila, jossa kaupungin asukkaat voivat kdyda tutustumassa Reilun kaupan
tiedotusmateriaaleihin ja tuotteisiin.

— Tydskentelee aktiivisesti kaupunkilaisten keskuudessa Reilun kaupan tunnettavuuden ja
tietoisuuden edistadmiseksi.

— Ottaa konkreettisia askeleita siihen suuntaan, etta eettisyys otettaisiin huomioon kaikissa
hankinnoissa.

Tiedotustyo6

Reilun kaupan kaupunki -kriteereissa vaaditaan systemaattista tiedotusty6ta, jonka avulla
kannatustyéryhma pyrkii nostamaan Reilun kaupan tuotteiden kulutusta. Sailyttddkseen
Reilun kaupan kaupunki -statuksen kannatustyéryhman on osoitettava, miten se tyéskentelee
kasvattaakseen Reilun kaupan tunnettuutta. Tiedotustydhon lasketaan mukaan esimerkiksi
aktiivinen toiminta medioiden suuntaan, tiedotuskampanjoiden, erilaisten tempausten,
maistatusten jne. jarjestdminen seka eri tahojen haastaminen tuotteiden kayttajaksi.

Sita, kuinka laajasti tydryhman tulee tiedotustoimintaa harjoittaa, ei maaritella kriteereissa.
Reilun kaupan kaupunki -arvonimen uskottavuuden kannalta tiedotustoiminnan tulee kuitenkin
olla jarkevalla pohjalla. Kannatustydoryhman tekemaa tiedotustyéta arvioidaan vuosittaisissa
tarkastuksissa.

(Reilun kaupan edistamisyhdistys ry b [viitattu 21.5.2009].)
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Tervetuloa vastaamaan

Reilun kaupan kunta -kyselyyn!

Organisaatiomme toimiala

[ 1 yksityinen (yritykset)
hallinto- ja tukipalvelutoiminta
informaatio- ja viestinta
jatehuolto ja muu ymparistéalan puhtaanapito
kauneus ja hyvinvointi
kiinteistéalan toiminta
koulutus
kuljetus ja varastointi
maatalous, metsatalous ja kalatalous
majoitus- ja ravitsemistoiminta
[ 1 hotelli
[ 1 kahvila
[ 1 ravintola
[1 muu
rahoitus- ja vakuutustoiminta
rakentaminen
sdahk6-, kaasu- ja lampdhuolto, jaahdytysliiketoiminta
taide ja kulttuuri
teollisuus
terveys- ja sosiaalipalvelut
tukku- ja vahittaiskauppa
[ 1 paivittaistavarakauppa
[ 1 ruokakauppa
[ 1 tukkukauppa
[1 muu
vaatetus ja tekstiili
vapaa-aika ja harrastustoiminta
vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto
viihde
muu palvelutoiminta
muu
Imas (yhdistykset ja jarjestot)
ammattiin tai elinkeinoon liittyva yhdistys
julkisoikeudellinen yhdistys (ylioppilaskunnat, osakunnat jne.)
kansainvalinen jarjestd tai ystavyysseura
kulttuurialan yhdistys
liilkunta-, nuoriso- tai harrastustoiminnan yhdistys
maanpuolustukseen tai rauhanty6hon liittyva yhdistys
puoluepoliittinen yhdistys
sosiaalialan yhdistys
uskonnollinen tai muu elamankatsomuksellinen yhdistys
ymparistéalan yhdistys
muu
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Milla seuraavilla paikkakunnilla organisaationne toimii?

[ ] Espoo [ 1 Helsinki [ 1 Jyvaskyla [ 1 Kotka [ 1 Pori
[ 1] Tampere [ 1T Turku [ 1T Ulvila [ 1 Utajarvi

Kuuluuko organisaationne johonkin kansalliseen tai kansain-
valiseen ketjuun tai yhteisoon, joka maarittelee toimintaanne?

() Kylla
() Ei

() Ei osaa sanoa

Kuinka monta palkallista tyontekijaa organisaatiossanne
tyoskentelee?

Tassa kyselyssa kaytetaan Reilun kaupan kunta ja Reilun kaupan
kaupunki -arvonimista yhteistermia Reilun kaupan kunta.

Tiedadtteko mika on Reilun kaupan kunta?
(Jos teilld on edes jonkunlainen kasitys asiasta, vastatkaa kylla)

() Kylla
() Ei

Onko organisaatioonne oltu yhteydessa Reilun kaupan kunta
-kampanjan tiimoilta?

() Kylla
() Ei

() Ei osaa sanoa

Onko organisaationne mukana Reilun kaupan kunta
-kampanjassa?

() Kylla
() Ei

() Ei osaa sanoa

Reilun kaupan kaupunki ja Reilun kaupan kunta ovat arvonimia
kaupungeille ja kunnille, jotka haluavat edistaa eettista kuluttamista
suosimalla Reilun kaupan tuotteita hankinnoissaan. Arvonimen
mydntaa Reilun kaupan edistamisyhdistys ry.

Reilun kaupan kunta -kampanjaan ja arvonimen hakuprosessiin
osallistuvat niin julkinen, yksityinen kuin kolmaskin sektori seka
kuntalaiset. Arvonimi mydnnetaan vuodeksi kerrallaan, ja kunnan
on vuosittain raportoitava Reilun kaupan edistamisyhdistykselle
toimistaan eettisen kuluttamisen lisdamiseksi.
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(tdmi kysymysmuotoilu kampanjaan osallistuville)

Arvioikaa seuraavien tahojen merkitys organisaationne
padtoksenteossa lahtea mukaan Reilun kaupan kunta -kampanjaan
asteikolla 1-5.

(tdma kysymysmuotoilu niille, jotka eivit tiedd olevansa mukana kampanjassa)
Arvioikaa seuraavien tahojen merkitys organisaationne
mahdollisessa paatoksenteossa lahted mukaan Reilun kaupan
kunta -kampanjaan asteikolla 1-5.

Tahon merkitys paatdksenteossa

1 =ei 2 =ei 3 =ei
. . . 4 = 5 = erittain
lainkaan juuri osaa - e
m . N merkittava merkittava
merkittdva merkitysta sanoa
Organisaatiomme johto () () () () ()
Organisaatiomme
laatu- tai () () () () ()

ymparistovastaava
Organisaatiomme muu

R 0 0 0 0 0

Ylempi kansallinen tai

kansainvalinen taho 0) 0) Q) 0 Q)
Tyontekijamme () () () () ()
Yksityisasiakkaamme ) () () () ()
Yritysasiakkaamme ) () () () ()
Yhteistyétahomme () () () () ()
Yhteisémme jasenet () () () () ()
Kunnanvaltuusto ) () () () ()
Kampanjassa jo

mukana oleva 0) 0) 0) 0) 0)

toimipaikkakuntamme
julkinen sektori
Kampanjassa jo
mukana olevat saman () () () () ()
toimialan organisaatiot

Kampanjassa jo

mukana olevat muut () () () () ()
organisaatiot

Reilua kauppaa
edustavat tahot
Reilun kaupan
edistamisyhdistys ry
Reilun kaupan
tuotteiden tuottajat ja () () @) () ()
tyontekijat

() ) ) () ()
() ) ) () ()



(tdima kysymysmuotoilu kampanjaan osallistuville)
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Arvioikaa miten seuraavat asiat vaikuttavat halukkuuteenne olla
mukana Reilun kaupan kunta -kampanjassa asteikolla 1-3.

(tdimé kysymysmuotoilu niille, jotka eivét tiedd olevansa mukana kampanjassa)
Arvioikaa miten seuraavat asiat vaikuttavat halukkuuteenne
osallistua tulevaisuudessa Reilun kaupan kunta -kampanjaan

asteikolla 1-3.

Reilun kaupan tuotteiden laatu
Reilun kaupan tuotteiden hinta

Reilun kaupan tuotteiden
saatavuus

Reilun kaupan tuotteiden
valikoima

Reilun kaupan tuotteiden
maine

Reilun kaupan tuotteiden
tydntekijoiden paremmat
tydolosuhteet

Reilun kaupan tuotteiden
lapsity6voiman kayttokielto

Reilun kaupan tuottajien
saama tuotankokustannukset
kattava korvaus

Reilun kaupan tuotteiden
ymparistoystavallinen tuotanto

Reilun kaupan tuotteiden
alkupera ja hankintaketju on
tunnettu

Reilun kaupan kunta -
kampanjan tiedotus

Reilun kaupan tuotteiden
ndkyvyys toimipisteessamme

Reilun kaupan tuotteiden
kaytostad/tarjonnasta
tiedottaminen
organisaatiomme sidosryhmille

Reilun kaupan tuotteiden
kayton/tarjonnan vaikutus
organisaatiomme
yhteiskuntavastuuseen

Vaikutus halukkuuteen olla mukana kampanjassa

1 = vaikuttaa
vahentavasti

)
)

)
)
)

)

)

)

)

()

)

)

)

)

2 = ei vaikuta

()
()

()
()
()

()

()

()

()

()

()

()

()

()

3 = vaikuttaa
lisaavasti
()

()

()
()
()

()

()

()

()

()

()

()

()

()



Arvioikaa seuraavien Reilun kaupan kunta -kriteerien
toteuttamista organisaationne osalta asteikolla 1-5.

Reilun kaupan tuotteiden

kayttaminen tyontekijoiden

keskuudessa tyoOpaikalla

Reilun kaupan tuotteiden
lisaaminen
asiakasvalikoimaan
Reilun kaupan tuotteiden
tarjoaminen
organisaatiomme
tapahtumissa kuten
kokouksissa

Reilun kaupan tuotteiden
valikoiman lisaaminen
vuosittain

Reilun kaupan tuotteiden
kaytén/tarjonnan maaran
lis@dminen vuosittain

Reilun kaupan -materiaalin
kuten infojulisteiden
esillapito organisaatiomme
tiloissa

Reilun kaupan -materiaalin
kuten infolehtisten
tarjoaminen
organisaatiomme tiloissa

Reilun kaupan tuotteiden
kayton/tarjonnan
muutoksista raportoiminen
vuosittain

Reilun kaupan tuotteiden
kaytosta/tarjonnasta
tiedottaminen
organisaatiomme
sidosryhmille

Reiluun kauppaan liittyviin
tapahtumiin osallistuminen

1 =
erittain
vaikeaa

)

)

)

)

()

)

)

)

)

Kriteerien toteuttaminen

2 =
vaikeaa

)

)

)

)

)

)

)

)

)

()

3 =¢ei
osaa
sanoa

)

)

)

)

)

()

)

)

)

)

helppoa

()

()
()

()

()

()
()
()

()

()
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5=
erittain
helppoa

()

()

()

()

()

()

()

()

()

()
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Arvioikaa seuraavien Reilun kaupan kunta -kampanjan myota
mahdollisesti toteutuvien asioiden tarkeys organisaationne
kannalta asteikolla 1-5.

Asioiden tarkeys

1=ei 278  3_g 5 =
lainkaan juuri osaa - erittain
« 1 = merkityst tarkea w1
tarkea 5 sanoa tarkea
Organisaatiomme imago
bl ? () () () () ()
Koko paikkakunnan imago
o ? () () () () ()
Paikkakunnan eettiset
hankinnat lisdantyvat ) ) ) ) 0)
Tuki kehitysmaille lisaantyy () () @) () ()
Paikkakunnan eri sektorien
() () () () ()

valinen yhteisty6 lisdantyy
Osallistuminen ei vaadi
organisaatioltamme mitdan () () () () ()
toimenpiteita

Organisaatiomme nimi

mainitaan Reilun kaupan () () () () ()
kunnan kotisivuilla

Organisaatiomme

yhteiskuntavastuu muuttuu ) ) ) 0) )
Organisaatiomme nakyvyys

mediassa lisaantyy ) ) ) ) )
Asiakaskuntamme muuttuu () () () () ()
Maineemme

yksityisasiakkaiden () () () () ()
keskuudessa muuttuu

Maineemme yritysiakkaiden

keskuudessa muuttuu ) ) ) ) 0)
Maineemme tydntekijéiden 0) ) ) 0) 0)

keskuudessa muuttuu

Maineemme

yhteistyGtahojen () () () () ()
keskuudessa muuttuu

Maineemme yhteisdn

jasenten keskuudessa () () () () ()
muuttuu
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(tdmén sivun kysymykset vain kampanjaan osallistuville)

Onko kampanjaan osallistuminen vastannut odotuksianne?

() Kylla
() Ei

() Ei osaa sanoa

Arvioikaa miten seuraavat organisaationne asiat ovat muuttuneet
Reilun kaupan kunta -kampanjaan osallistumisen myota asteikolla
1-3.

Muutos
1= 2= 3=
pienentynyt/ pysynyt kasvanut/
vahentynyt samana lisdantynyt

Asiakas-/jasenkunnan koko ) () ()
Tulot () () ()
Menot () () ()
Tulos () () ()
Organisaatiomme yhteishenki () () ()
Yhteisty6 organisaatiomme sisalla () () ()
Yhteisty6 eri tahojen kanssa () () ()
Yhteisty6 paikkakunnan eri sektorien

valilla voP Q) Q) O
Positiivinen julkisuus () () ()
Negatiivinen julkisuus ) () ()

Onko Reilun kaupan kunta -kampanjaan osallistumisesta ollut
organisaatiollenne haittaa?

() Ei
() Ei osaa sanoa
() Kylla, millaista?

Onko Reilun kaupan kunta -kampanjaan osallistumisesta ollut
organisaatiollenne hyotya?

() Ei
() Ei osaa sanoa
() Kylla, millaista?

Mihin toivoisitte parannusta Reilun kaupan kunta -kampanjassa?
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Onko organisaatiollanne tavoitteita liittyen Reilun kaupan
tuotteiden kdyton tai tarjonnan lisaamiseen?

() Kylla
() Ei

() Ei osaa sanoa

Mikadli vastasitte edelliseen kysymykseen kylld, kertokaa millaisia
tavoitteita organisaatiollanne on liittyen Reilun kaupan tuotteiden
kayton tai tarjonnan lisdaamiseen.

Sisaltyyko Reilun kaupan tuotteiden suosiminen johonkin
organisaationne ohjelmaan tai ohjeistoon?

Kylla, maininta lisattiin Reilun kaupan kunta -kampanjan johdosta

Kylld, mutta maininta ei liity Reilun kaupan kunta -kampanjaan

Ei, mutta aiomme lisatd maininnan Reilun kaupan kunta -kampanjan johdosta
Ei, mutta aiomme lisata maininnan muista syista

Ei, mutta maininnasta on keskusteltu, joten se ehka lisataan tulevaisuudessa
Ei, eika sellaisesta maininnasta ole edes keskusteltu

Ei osaa sanoa

AN AN A A S
N N N N N
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Saatteko riittavasti informaatiota sijaintipaikkakuntanne Reilun
kaupan kunta -kampanjasta?

() Kylla
() Ei

() Ei osaa sanoa

Onko organisaatiollanne Reilun kaupan kunta -kampanjan
tiedonkulkuun liittyvida ongelmia?

() Ei, tiedonkulku on sujunut moitteettomasti

() Ei, sillda emme osallistu kampanjaan

() Kyllg, sillda emme tieda keneen meidan pitdisi ottaa yhteytta kampanjaan
liittyvissa asioissa

() Kylla, silla kampanjan yhteyshenkil66n on vaikea saada yhteytta

() Kylla, millaisia ongelmia?

Mista seuraavista asioista haluaisitte saada lisaa informaatiota?

Reilun kaupan kunta -kampanjan etenemisesta

Reilun kaupan kunta -kampanjaan liittyvista tapahtumista

Reilun kaupan tuotteiden valikoimasta

Reilun kaupan tuotteiden valikoiman laajentumisesta

Reilun kaupan tuotteiden saatavuudesta

Siitd, miten organisaatiomme voisi edistaa Reilun kaupan kunta -kampanjan
etenemista

[ 1 Siita, miten organisaatiomme voisi hyddyntaa Reilun kaupan kunta —kampan-
jaa ja siihen liittyvid materiaaleja omassa markkinoinnissa ja tiedotuksessa

[ 1 Siita, mita Reilun kaupan kunta -kampanjassa mukana oleminen vaatii
organisaatioltamme

[ 1 Siita, ketka ovat jo mukana Reilun kaupan kunta -kampanjassa

[ 1 Muusta, mista?

—_

Onko teilla parannusehdotuksia tai toiveita Reilun kaupan kunta -
kampanjan tiedotukseen liittyen?

Onko teilla parannusehdotuksia tai toiveita Reilun kaupan kunta -
kampanjaan liittyen?

Onko teilla muita kommentteja Reilun kaupan kunta -kampanjaan
tai tahan kyselyyn liittyen?
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Sahkopostiviesti 1dhetetty 17. maaliskuuta 2009 klo 9.00

Lahettaja: kati.michelsson@students.turkuamk_fi
Aihe: Reilun kaupan kunta -kysely

HYVA VASTAANOTTAJA!

Olen ymparistosuunnittelija-opiskelija Turun ammattikorkeakoulusta ja teen
opinnaytetyoni aiheesta Reilun kaupan kunta. Osana tutkimustani teetan
verkkokyselyn yhdeksan suomalaisen kunnan yksityisen ja kolmannen
sektorin edustajille.

Kyselyn vastaanottajat on valittu internetista I0ytyvien tietojen perusteella ja
kyselyvastaukset kasitellaan nimettomina.

Kyselyn tarkoituksena on tiedustella organisaationne suhtautumista
sijaintipaikkakuntanne Reilun kaupan kunta -hankkeeseen. Vaikka ette tietaisi
kyseisesta hankkeesta mitaan, olisi erittain tarkeaa, etta vastaisitte kyselyyn.
Nain selviaisi kuinka laaja mahdollinen tiedonkulun puute on, ja mita muuta
parannettavaa on hankkeen toteutuksessa. Lisaksi voitte kyselyssa tuoda julki
mahdolliset muut mielipiteenne aiheeseen liittyen.

Toivoisin, etta organisaationne edustaja voisi vastata kyselyyn. Kyselyyn
vastaaminen vie noin 10—15 minuuttia.

Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkia:
http://digiumenterprise.com/answer/?inv=13400043&chk=R2QH8K8Q
Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Viimeinen kyselyyn vastaamispaiva on 31.3.2009.
Yhteistydstanne kiittaen

Kati Michelsson

ymparistosuunnittelija-opiskelija

kati.michelsson@students.turkuamk.fi
Turun ammattikorkeakoulu/kestavan kehityksen koulutusohjelma



