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seka kehitysehdotuksia Reilulle kaupalle

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdad Reilun kaupan tunnettavuus nuorien kulutta-
jien keskuudessa. Opinnaytetydssa haluttiin selvittaa, ostavatko nuoret Reilun kaupan tuot-
teita, ja mitka tekijat vaikuttavat tuotteiden ostamatta jattamiseen. Tassa tydssa selvitettiin,
miten nuoret Kuluttajat saataisiin kiinnostumaan enemman Reilusta kaupasta markkinoin-
nin avulla. Taman lisaksi selvitimme myds, milla sosiaalisen median markkinoinnin kana-
villa nuoret haluaisivat kuulla lisda Reilusta kaupasta seka tuottajien tarinoista.

Reilu kauppa ry perustettin Suomessa vuonna 1998. Kyseessa on 31 jarjeston muodos-
tama yhdistys. Se tukee kehitysmaiden tuottajia, esimerkiksi maksamalla heille takuuhin-
nan, minka tarkoituksena on suojella heita maailmanmarkkinahintojen vaihtelua vastaan.
Liséksi Reilu kauppa tukee tuotantoymparistda huolehtimalla sen hyvinvoinnista ja ehkéi-
see lapsitydvoiman kayttoa.

Sosiaalinen media on internetissé toimivia palveluita ja sovelluksia, jossa kayttajat kommu-
nikoivat virtuaalisesti seka jakavat keskendan esimerkiksi videoita ja kuvia, samalla kasvat-
taen lisaa yhteisollisyytta ja sosiaalisuutta. Sosiaalisen median vahvuudet ovat sen reaali-
aikainen seuraaminen, materiaalin jakaminen sek& monipuoliset alustat. Suosittuja sosiaa-
lisen median kanavia ovat: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube ja kasvussa oleva
Snapchat.

Toimenpide-ehdotuksena Reilulle kaupalle esitetadn panostaminen nakyvyyteen sosiaali-
sen median eri kanavissa, seka aktiivinen osallistuminen erilaisiin tapahtumiin, kuten mes-
suihin ja festivaaleihin.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa kasittelemme Reilun kaupan toimeksiannosta tekemaamme kyse-
lytutkimusta, jossa tavoitellaan vastausta siihen, miten nuoret eli 18-37 vuotiaat kuluttajat
saataisiin kiinnostumaan enemman Reilusta kaupasta. Opinnaytetydssa keskitymme paa-
asiassa hakemaan vastauksia markkinoinnin kautta. Opinnaytety6 tuo esiin sen, minkalai-
sia markkinointikanavia nuoret seuraavat ja mista he toivoisivat saavansa lisaa tietoa Rei-

lusta kaupasta.

Olemme molemmat aina olleet kiinnostuneita kestavasta kehityksesta maailmanlaajui-
sessa kaupankaynnissa. Halusimme tehda aiheeseen liittyvan opinnaytetyén, ja koimme
sopivimmaksi organisaatioksi Reilun kaupan, joten lahestyimme heita toimeksiannon toi-
vossa. Lopulta saimme sovittua Reilun kaupan kaupallisen johtajan kanssa opinnaytetyo-
aiheesta.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on oman osaamisen ja ymmarryksen laajentaminen.
Itse pidamme tatd myos sopivana jatkona omiin suuntautumisopintoihimme. Pyrimme li-
saksi ymmartamaan nuorten ostokayttaytymista ja suhtautumista Reilun kaupan edusta-
maan eettiseen toimintaan. Opinnadytetyon valmistumisprosessin aikana opimme myos
runsaasti uutta Reilun kaupan toiminnasta seka siita, miten Reilun kaupan edustamat

tuottajat hyotyvat heidan toiminnastaan.

Opinnaytetydmme etenee jarjestyksessa teoriasta, kyselytutkimuksen tuloksiin ja lopulta
tulosten analyysiin seka johtopaatoksiin. Teoriaosuudessa kerromme lukijalle yleisesti
Reilusta kaupasta ja sen toiminnasta, seka kasittelemme sosiaalisen median markkinointi-
kanavia. Opinnaytetydn empiirisessa osiossa toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus, jossa
tietojen kerdamiseen tehtiin sdhkoinen kysely Webropolissa. Kyselya jaettiin Faceboo-
kissa, johon saatiin yhteensa 250 vastausta. Tietoa tutkimuksesta levitettiin viraalimarkki-
noinnin avulla. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan kuluttajan osallistuttamista markkinoin-
nissa, jonka avulla tieto levidéa kuluttajien keskuudessa nopeasti (Salmenkivi, 2007). Yhtei-
sollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0. Helsinki: Talentum Kyselya jaettiin Faceboo-
kissa yhteensa 15 kertaa, mika on huomattavasti vaikuttanut suureen vastausmaaraan.
Kyselytutkimuksen tulokset esitettiin kuvaajina, jotka analysoitiin kysymyskohtaisesti.
Selvitimme myo6s, mink& kanavien kautta nuoret haluaisivat tietdd enemman Reilusta kau-
pasta. Kyselytutkimuksen tulokset kasitelladn ensin kysymyksittain kuvaajien avulla, jonka
jalkeen edetddn analyysiosioon. Viimeinen osio kasittelee meidan tekemia parannusehdo-

tuksia, jotka vievat meidat kehitysehdotuksiin.



1.1 Paaongelma ja alaongelmat

Taman opinnaytetyon paaongelma oli selvittaa, miten nuoret saataisiin kiinnostumaan
enemman Reilusta kaupasta markkinoinnin kautta, ja millaista markkinointia tulisi hyédyn-

taa.

Opinnaytetyon alaongelmia ovat ensinndkin se, mita kautta nuoret ovat saaneet tietoa
Reilusta kaupasta seké toisaalta, millaisten markkinointikanavien kautta he haluaisivat tie-

taa tai kuulla enemman Reilusta kaupasta.



2 Reilu kauppa

Reilu kauppa mahdollistaa kehitysmaiden viljelijille ja tydntekijoille paremmat tyéolosuh-
teet ja tarjoaa mahdollisuuden péattaa omasta tulevaisuudesta. Kuluttajalle Reilu kauppa
tarjoaa yksinkertaisen tavan vahentaa globaalia koyhyytta ja vaikuttaa myonteisesti kehi-

tysmaiden ihmisten elamaan arkisten valintojen kautta. (Reilu kauppa 2017)

Reilu kaupan tehtavana on vaikuttaa kehitysmaiden tuottajien tuotanto- ja elinolosuhteisiin
edistamalla Reilun kaupan periaatteiden toteutumista ja lisaamalla Reilu kaupan tuottei-

den kysyntaa ja saatavuutta. (Reilun kaupan vuosiraportti 2015)

FLO (Fairtrade International) toimii Suomessa nimella Reilu kauppa. Sen kayttéa Suo-
messa hallinnoi Reilun kaupan edistamisyhdistys. Reilun kaupan sertifiointia valvoo FLO-
Cert, joka on puolestaan saksalainen. Yrityksella on tytaryhtioita eripuolella maailmaa.
(Ehrstedt & Leppékorpi 2012, 11)

2.1 Reilun kaupan kriteerit ja periaatteet

Kansainvalinen Reilun kaupan sertifiointijarjestelma puuttuu maailmankaupan rakenteelli-
siin ongelmiin kaupallisen yhteistyon avulla. Reilu kauppa parantaa perhe-tuottajien ja
suurtilojen tydntekijoiden ty6- ja elinoloja sekd ympéariston hyvinvointia kehitysmaissa. Rei-
lua kauppaa tarvitaan, silla darimmaisessa kdyhyydessa elaa 1,4 miljardia ihmista, ja ke-
hitysmaissa elaa yli 900 miljoonaa ihmista ilman riittdvaa ravintoa. (Reilu kauppa)

Reilun kaupan sertifiointimerkkia kaytetaan kriteereiden mukaisesti valmistetuissa tuot-
teissa. Kriteerit asettaa Fair Trade International, ja niiden tarkoituksena on saada aikaan
kestavaa kehitysta ja varmistaa, etta jarjestelman hyddyt tavoittavat kehitysmaiden tuotta-
jat. (World Fair Trade Organization 2012)

Valvonnalla varmistetaan, ettd Reilun kaupan tiloilla ja koko véliportaan ketjussa aina ku-
luttajaan asti toimitaan kriteerien mukaisesti. Se joka kay kauppaa, ei valvo itse itseaan,
vaan valvonta ja kaupankaynti on selvasti erotettu toisistaan. FLO-Cert -yhti vastaa Rei-
lun kaupan kriteerien valvonnasta, ja heilla on tarkastus-tehtavissa yli 100 henkil6a eri
puolilla maailmaa. Sama valvoja ei tarkasta jatkuvasti samoja tuottajia. My6s Reilun kau-
pan takuuhinnan seka lisien maksua ja kayttéa valvotaan. Valvonnalle, josta vastaa FLO-
CERT, on myénnetty ISO 17065-standardi. Se on osoitus puolueettomasta ja lapinaky-

vasta valvonnasta. (Reilu kauppa 2017)



2.2 Reilun kaupan sertifikaatti

Sertifikaattisopimuksen omistava yritys voi valmistaa Reilun kaupan tuotteita. Reilun kau-
pan tuotteiden valmistajan tulee solmia lisenssisopimus Reilu Kauppa ry:n kanssa. Li-
senssisopimuksen avulla yritys voi kayttaéa tuotepakkauksessa ja tuotteeseen liittyvassa

markkinoinnissa Reilun kaupan sertifiointimerkkia. (Reilu kauppa 2017)

2.3 Reilun kaupan hyddyt

Reilun kaupan kriteereihin kuuluu se, etta pientilojentuottajille maksetaan tuotteesta vahin-
taan Reilun kaupan takuuhinta. Fairtrade International on méaaritellyt takuuhinnan muun
muassa kahvista ja banaanista. Takuuhinta kattaa kestavan tuotannon kustannukset.
(Reilu kauppa 2017)

Suurtilojen tyontekijat saavat vahintdan lakien mukaista palkkaa. Peruskriteerind on liséksi
se, etta kaikille tyontekijoille on jarjestettava asialliset tydolot. Naiden liséksi Reilu kauppa
kieltaa lapsitydvoiman hyvéksikayton. Reilun kaupan periaatteisiin kuuluu myos, etté osa
Reilun kaupan lisatuloista kaytetdan hankkeisiin, joista hydtyy koko yhteiso. (Reilun
kauppa 2017)

2.4 Reilun kaupan tuotteet

Vuonna 2015 Reilun kaupan tuotteita myyntiin Suomessa yhteenséa 173,5 miljoonalla eu-
rolla eli 6,9 % enemman kuin vuonna 2014 (162,3 miljoonaa euroa). Taméa on merkittava
kasvu ottaen huomioon, ettéa koko paivittdistavarakaupan myynnin arvo laski 0,7 % vuo-
teen 2014 verrattuna. Myydyin Reilun kaupan tuote Suomessa on ruusut. Viime vuonna
Suomessa myydyista ruusuista 32,5 prosenttia oli Reilun kaupan ruusuja. (Reilun kaupan

vuosiraportti 2015)



3 Markkinointi

Markkinointi on toimenpide, jonka avulla yritykset pyrkivat edistamaan tuotteiden ja palve-
lujen myyntia seka tunnettavuutta. Markkinoinnilla on monta eri tehtdvada, muun muassa
tunnistaa asiakkaiden tarpeita, herattaa asiakkaissa ostohalukuutta, luoda uusia asiakas-

suhteita seka yllapitaé jo olemassa olevia. (Kotler & Armstrong 2012, 76—77)

Markkinoinnissa on prosesseja, jotka voidaan jakaa neljaén eri osa-alueeseen: Product el
tuote tai palvelu, Price eli hinta, jonka asiakas maksaa tuotteesta tai palvelusta, Place el
tuotteen tai palvelun tarjontapaikka sekd Promotion eli markkinointiviestinta. Edella maini-
tut ovat markkinoinnin kilpailukeinoja, jotka tunnetaan paremmin nimella markkinointimix.
(Kotler & Armstrong 2012, 76—77)

3.1 Markkinointikanavat

Markkinointikanavien p&atehtaviin kuuluvat muun muassa tiedon hankinta, myynnin tuke-
minen ja sen edistaminen, asiakaskontaktiverkoston luominen ja siihen liittyva asiakaspal-
velu (Lahtinen & Isoviita 2001, 157). T&mé&n opinnaytetyon sek& Reilun Kaupan toiminta-

tapojen puitteissa on tarkeinta ottaa huomioon pédasiassa internet-mainonta.

3.2 Brandi

Tavaramerkki on tunnusmerkki, joka erottaa yrityksen tuottamat tuotteet muiden yritysten
vastaavista. Tavaramerkki on olennainen osa brandia ja sita kaytetaan usein tavaramerkin
synonyymina, mutta se ei ole juridinen termi. Brandi on tavaramerkkia laajempi ja epa-
maaraisempi, eika sille ole lopullista maaritelm&a. Niin sanotusti varsinainen brandi syntyy
vasta silloin, kun kuluttaja yhdistaa tiettyyn tavaramerkkiin mielikuvia ja tunteita. Nain ollen
voidaan tavaramerkki nahda vahvana perustana brandille. (Laamanen 2017, 1)

Brandilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka muodostuu ulkoisten osapuolien mielessa tavara-
merkin ymparille. Siihen vaikuttavat yrityksen arvojen, vision ja mission lisaksi myds tieto
ja kokemus kyseessa olevasta tavaramerkista. Onnistuneesti luotu brandi antaa lisaarvoa
ja tekee tuotteesta paljon houkuttelevamman. Brandays on tehokasta, mikali yritys kyke-
nee ennakoimaan markkinaympéariston muutoksia ja yrityksessa itsessééan. Talla tavalla

brandi pysyy ajan tasalla markkinatilanteeseen mukautuen. (Mediaopas)



3.3 Kohderyhma

Kohderyhma on se joukko ihmisia, joille toimenpide on suunnattu. Kohderyhmaymmarrys
on sita, ettd ymmartaa, miksi ihmiset tekevét tiettyja valintoja seka arvioi, miten kohderyh-
man tarpeet tulevat kehittymaén. (Tolvanen 2012, 11-12) Asiakkaiden ja heidan tar-
peidensa tunnistaminen auttaa raataléimaan paremmin tuotteita ja palveluita juuri halu-
tulle kohderyhmalle. (Fulmore 2011)

Kohderyhman valitseminen on teoriassa hyvin helppoa. Valitaan markkinoilta sellainen
asiakasjoukko, jonka odotetaan tuottavan yritykselle mahdollisimman paljon tulosta. Kui-
tenkin tama teoreettisesti yksinkertainen ajatus on paljon vaikeampi toteuttaa kaytan-
nossa. Kohderyhman maarittdminen liian laajasti voi johtaa myéhemmin ongelmiin, joten

on tarke&a rajata se tarkasti. (Fulmore, 2011)

3.4 Internet

Internet on yksi suositumpia tavaroiden ja palveluiden markkinointikanavia, eika se ole si-
doksissa aikaan tai paikkaan. Lahes jokaisella yrityksella on tana paivana verkkokaupat ja
niiden suosio on jatkuvassa kasvussa. Verkkokaupat tavoittavat asiakaskuntaa vuorokau-

den ympari maailmanlaajuisesti. (Rosenbloom 1999, 460)

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2016 suomalaisista 88 prosenttia kaytti internetia ja 72
prosenttia suomalaisista kaytti internetid useammin kuin kerran paivassa. Internetia kayte-
taan yleisimmin viestintdan, asioiden hoitamiseen, tiedonhakuun ja medioiden seuraami-
seen. (Tilastokeskus, 2016)

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on verkkoviestintaymparisto, jossa sen kayttajat ovat vuorovaikutuk-
sessa muiden kayttajien kanssa ja luovat yhdessa sisaltéa sivustolle. (P6nka 2014, 213—
214) Professori Andreas M. Kaplan ja Michael Haenlein méaérittelevat sosiaalisen median
seuraavasti: “Sosiaalinen media on joukko internet-sovelluksia, joiden ideologinen ja tek-
ninen perusta on Web 2.0:ssa ja jotka mahdollistavat loppukayttdjien tuottaman sisallon
luomisen ja vélittdmisen” (Kaplan & Haenlein 2010, 59-68). Seuraavissa kappaleissa k&-
sittelemme sosiaalisen median eri kanavia, joita ovat: Facebook, Instagram, Twitter,

Snapchat, YouTube ja blogit.

Facebook on yksi maailman suurimmista yrityksista seka vierailluimpia internet—sivustoja.

Maailmassa noin 1,86 miljardia ihmista kayttaa Facebookia kuukausittain ja Suomessa



luku on noin 2,5 miljoonaa. Tasta syysta Facebook on erinomainen kanava markkinoida
yrityksen tuotteita ja palveluita. Facebookissa on mahdollista perustaa yrityssivusto, joka
tarjoaa yrityksille paljon erilaisia tyokaluja, esimerkiksi mainonnan kohdentamiseen ja
kampanjoiden mittaamiseen. (Mikrobitti, 2017)

Reilulla kaupalla on hyvin monipuoliset Facebook-sivut ja heilla on talla hetkella noin 46
000 tykkaajaa. Heidan Facebook-sivullaan on paljon kuvia ja videoita, joiden kautta he
kertovat tuotteista ja tarinoita tuottajista. Reilun kaupan Facebook-sivustolta [6ytyy paljon
erilaisia uutisia, kuten esimerkiksi kuinka Reilun kaupan roseeviini Thandi Shiraz Rosé
voitti Vuoden Viinit 2017 kultamitalin. Reilu kauppa jarjestaa myos erilaisia tapahtumia,
joista tiedotetaan kuluttajille Facebook-profiilin kautta. Kuluttajat pd&sevat kommentoi-
maan ja jakamaan erilaisia paivityksia, minka ansioista kuluttajien mielipiteet ja kysymyk-

set tavoittavat hyvin Reilua kauppaa.

YouTube on 2005 avattu videoidenjakopalvelu, jossa kuka tahansa voi katso ja jakaa vi-
deoita maksutta muille katsojille maailmanlaajuisesti. Se toimii jakelukanavana monelle
alkuperaismateriaalin tuottajalle seka mainostajalle. YouTube on maailman toiseksi suurin
hakukone Googlen jalkeen, mika tarkoittaa, etta suurten asiakasryhmien tavoittaminen on
tehokkaampaa, kuin milladn muulla kanavalla. Hakukonetoiminto toteutuu YouTubessa
videoiden julkaisun yhteydesséa, kun paatetaan milla hakusanoilla kyseinen video haun
kautta l6ytyy. (Forbes 2016)

YouTubessa katsojat voivat kommentoida videoita, ja nhain kommunikoida keskenaan tai
itse markkinoivan yrityksen kanssa. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa vahvistaa luotetta-

vuutta ja uskottavuutta yritysta kohtaan. (Forbes 2016)

Fairtrade Finlandilla on noin 33 videota omalla YouTube kanavallaan. Viimeisin video on
nelj kuukautta vanha. Heilla on muutamia mainosvideoita Reilusta kaupasta, tuotteiden
tarinoista, muun muassa Reilu kaupan kahvista ja sen alkuperamaasta seka muutamia

haastatteluita.

Blogi on vuorovaikutteinen internet-sivusto, jota kirjoitetaan paivakirjan omaisesti. Blogiin
voi lisata tekstin lisaksi kuvia ja videoita. On olemassa seka maksullisia etta ilmaisia sivus-
toja, jossa voi yllapitdd omaa blogia. (Juslen 2011, 97-100) Blogit ovat osa kirjavaa sosi-
aalista mediaa, ja yritysten on helppoa lahte& sosiaaliseen mediaan mukaan nimenomaan
yritysblogin kautta. Blogissa pystyy markkinoimaan organisaation palveluita ja tuotteita il-

man, etta lukija tuntee olevansa markkinoinnin kohteena. (Barefoot & Szabo 2009, 28-29)



Reilu kauppa on yllapitanyt blogia syyskuusta 2009 lahtien kuukausittain. Blogista 16ytyy
paljon erilaisia kirjoituksia tuottajista ja tuotteiden syntytarinoista, seka uutisia organisaa-
tiosta itsestéaan. Reilun kaupan blogi on hyvin ajan tasalla, seka se on helppokayttinen ja
-lukuinen. Blogissa lukijan ei ole mahdollista kommentoida kirjoituksia, mutta jakaminen
Facebookiin onnistuu. Kommentointi mahdollisuutta voisi kuitenkin harkita blogissa, silla

sen avulla ihmiset voivat olla vuorovaikutuksessa organisaation kanssa.

Twitter on keskustelu- ja uutiskanava, jossa kayttajat pystyvat julkaisemaan enintdén 140
merkkia sisaltavia viesteja. Yritykset voivat tehda Twitteriin oman profiilin, johon on mah-
dollista liittaa yrityksen verkkosivuosoitteen linkki ja lyhyesti yrityksen perustietoja. (Twitter
2015; Halligan & Shah 2010, 103, 105) Twitterin kayttagjamaara on kuitenkin laskenut Suo-
messa keskimaarin noin 20 prosenttia vuodessa ja talla hetkella sen kayttajia on noin reilu

parisataatuhatta kuukaudessa. (Mikrobitti 2017)

Reilu kauppa liittyi Twitteriin syyskuussa vuonna 2009. Heilla on talla hetkella 888 Twiittia
ja heita seuraa 3 051 kayttajaa. Heidan Twitter-sivustollaan on paljon uutisia itse Reilusta
kaupasta, kuluttajista ja tuottajista. Twitter-tilillaan he kertovat, muun muassa K- marketin,

S-ryhman ja VR:n kanssa tehdyistéa yhteistoista.

Instagram on sosiaalisen median sovellus, jossa voi jakaa, kommentoida seké tykata tois-
ten kuvista ja videoista. Instagram on ilmainen, ja myds sen avulla on mahdollista tehda
yritysmarkkinointia. (Instagram 2017) Instagramissa kaytetty "hashtag” (#) -merkin ja
avainsanan yhdistaminen toimii tehokkaana markkinoinnin keinona, silla kyseisen hashta-
gin alta l16ytyvat kaikki paivitykset, joissa sitd on kaytetty. Taman avulla suurten kohderyh-
mien saavuttaminen on helpompaa. Instagram on pysytellyt jo jonkin aikaa YouTuben ja
Facebookin takana, mutta selfieiden ja muiden kuvien jakamisen ansioista siitéa on tulossa

yha suositumpi ja sen kayttajamaara on jatkuvassa kasvussa. (Mikrobitti, 2017)

Reilulla kaupalla on omat Instagram-sivut, jossa suomalaisella sivustolla on 21 julkaisua ja
75 seuraajaa. Suomalaisella Instagram-sivustolla on kuvia tuottajista ja erilaisia banne-
reita, joissa kerrotaan muun muassa tuottajien palkoista ja tuotteiden alkuperista. Kun
taas Fairtrade Foundationin Instagram-sivustolla on 270 julkaisua ja noin 5 tuhatta seu-

raajaa. Heidan sivullaan on myés paljon kuvia tuottajista ja muutamia videoita.

Snapchat on nuorille kohdennettu pikaviestipalvelu, jossa voi julkaista kuvia ja videoita
muille kayttgjille. Taman lisaksi siella on mahdollista lahettad muutaman sekunnin pituisia

viesteja toisille Snapchatin kayttajille.



Reilulla kaupalla ei ole juuri téalla hetkella Snapchatia kaytossa, mutta sen kayttéon otta-
mista kannattaa harkita, silla sen suosio on kasvussa. Reilu kauppa voisi esimerkiksi jul-
kaista omassa Snapchat profiilissaan lyhyita trailereita tulevista YouTube videoista ja sa-

malla hyddyntdmé&&n nain Snapchatin muutamien sekuntien pituisia videoita.



4 Perustelut tutkimusmenetelman valinnalle

Saimme Reilulta kaupalta toimeksiannon selvittdmaan nuorten kuluttajien ostopaatoksiin
ja markkinointiin liittyvia tekijoitd. Toimeksiannossa ei ollut suoraan méaaritelty tutkimuson-
gelmaa ja -alaongelmia, jotka meidan piti itse maaritelld. Pohdimme pitkdan yhdessa,
mitka voisivat olla sopivat tutkimusongelmat. Paadyimme yhteisymmarrykseen, etta paa-
ongelma tutkimuksessa on: Miten nuoret saataisiin kiinnostumaan enemman Reilusta
kaupasta markkinoinnin kautta, ja millaista markkinointia tulisi hyodyntaa. Alaongelmiksi
paadyimme selvittdmaan: Mita kautta nuoret ovat saaneet tietoa Reilusta kaupasta seka
millaisten markkinointikanavien kautta he haluaisivat tietaa tai kuulla enemmaén Reilusta

kaupasta.

Opinnaytetydmme vaati mielestdmme selkeasti kyselytutkimuksen laatimisen, silla se ol
mielestdmme ainut mahdollinen vaihtoehto selvittda nuorten kuluttajien tuntemusta ja suh-
detta Reiluun kauppaan. Paatimme tehda kvantitatiivisen kyselytutkimuksen, jolla sai-
simme laaja-alaisesti vastauksia tutkimusongelmien ratkaisemiseksi halutulta kohderyh-

malta.

Paatimme tehda kyselyn Webropol- palvelun kautta, koska olimme tutustuneet ohjelmaan
jo koulun kursseilla. Koimme hyddylliseksi myés Webropolin omat kyselylaatimistydkalut,
esimerkiksi mahdollisuuden hypéata yli kysymyksia riippuen aiemmista vastauksista. Kyse-

lyn valmistumisen jalkeen julkaisimme sen Facebookissa kontaktiemme levitettavaksi.

Haasteellisinta meille oli tutkimuksen kysymyksien laatiminen. Tutkimusongelmiin vastaa-
vien kysymysten maaritteleminen vaati paljon aikaa ja pohdintaa, silla kysymysten piti olla
neutraaleja eivatka ne saaneet olla johdattelevia vastaajille. Saimme kuitenkin hyvia neu-

voja opettajiltamme seké opinnaytetydn ohjaajaltamme.
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5 Kyselytutkimuksen keskeiset tulokset

Talle opinnaytetydlle asetettuihin tutkimusongelmiin haimme ratkaisuja kyselytutkimuksen
kautta. Kyselytutkimus tehtiin Webropol-kyselylla ja se julkaistiin Facebookissa. Kyselyyn
saimme yhteensa 250 vastaajaa, joista kaikki olivat 18—37 vuotiaita. Tama kappale kasit-
telee kyselytutkimuksen avulla saatuja tuloksia, joita avataan kuvaajien avulla. Saatuja tu-

loksia verrattiin sukupuolittain ja ikaryhmittain.

Syntymavuosi- ja sukupuolijakauman vertailu

19951999 |
1990-1994 |
19851950 |
1980-1951 |

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Syntymavuosi

Vastaajien prosentuaalinen osuus iasta ja sukupuolesta

B Nainen H Mies
(N=187)  (N=63)

Kuvio 1. Syntymavuosi- ja sukupuolijakauma

Tahan kysymykseen vastaajia oli yhteensa 250, joista naisia oli 187 ja miehid 63. Vuonna
1995-1999 syntyneité vastaajia oli reilu enemmistd naisia, yli 80 %. Vuosina 1990-1994
ja 1985-1989 syntyneissa oli myds molemmissa enemmistdna naiset, noin 70 %. Miehet
olivat enemmistoné ainoastaan vuosina 1980-1984, tosin silloinkin vain hieman yli

50 %:lla.
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Kuinka hyvin Reilu kauppa tunnetaan
sukupuolittain

el
(N=63)
(N=187)
0% 20% 40% 60% 80% 100 %

M Tunnistan Reilu kaupan tuotteet ja tiedan sen merkityksen
W Tunnistan tuotteita, mutta en tiedd sen merkityksesta

M En tunne ollenkaan

Kuvio 2. Kuinka hyvin Reilu kauppa tunnetaan sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 250 henkilda. Suurin osa naisista tunnistaa Reilun kaupan tuotteet
ja tietda sen merkityksen. Noin 20 % miehista seké naisista tunnistavat Reilun kaupan
tuotteet, mutta eivat tiedd sen merkityksesta. Miehista selkeé&sti suurempi osa ei tunnista-
nut Reilua kauppaa ollenkaan.

Kuinka hyvin Reilu kauppa tunnetaan
ikaryhmittdin

1995-1999... I ———
1990-1994. .. | ==
1985-1939... |
1980-1984. .. I ——
0% 20 % 40% 60 % 80 % 100 %

B Tunnistan Reilu kaupan tuotteet ja tiedan sen merkityksen
B Tunnistan tuotteita, mutta en tieda sen merkityksesta

M En tunne ollenkaan

Kuvio 3. Kuinka hyvin Reilu kauppa tunnetaan ikaryhmittain

Selkeasti suurin osa vastaajista tunnistaa Reilun kaupan tuotteet ja tietdd sen merkityk-
sen. Vuonna 1985-1989 syntyneet, eli toiseksi vanhin ikaryhma, tunnistavat Reilun kau-
pan tuotteet ja tietavat sen merkityksen muita ikéaryhmia paremmin. Kaikissa muissa ika-
ryhmissa, paitsi toiseksi vanhimmassa, noin 20 % vastaajista tunnistaa Reilun kaupan
tuotteet, mutta ei tieda sen merkitysta.



Kuinka usein Reilun kaupan tuotteita ostetaan
sukupuolittain

Mies
(N=52)

Nainen
(N=177)
0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

W Viikottain ™ Pari kertaa kuukaudessa ™ Harvemmin En osta

Kuvio 4. Kuinka usein Reilun kaupan tuotteita ostetaan sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 229 henkildd. Kuvaajan perusteella naisten ja miesten ostokayttay-
tyminen on lahes samanlaista. Miehet kuitenkin ostavat naisia hieman vdhemmaén Reilun
kaupan tuotteita jokaisessa kategoriassa. Reilusti eniten vastaajista ostaa Reilun kaupan
tuotteita, joko pari kertaa kuukaudessa tai harvemmin.

Kuinka usein Reilun kaupan tuotteita ostetaan
ikaryhmittdin

1995-1999
(N=80)

1990-1994
(N=120)

1985-1989
(N=14)

1980-1984
(N=15)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

M Viikottain M Pari kertaa kuukaudessa Harvemmin M En osta

Kuvio 5. Kuinka usein Reilun kaupan tuotteita ostetaan ikaryhmittain
Kuvaajan perusteella pari kertaa kuukaudessa tai harvemmin ostavia on suunnilleen sa-
man verran. Vanhin ikaryhma, eli 1980-1984, ostaa Reilun kaupan tuotteita muita ikéaryh-

mid enemman, tassa ryhmassa ei myodskaéan ole yhtaan vastaajaa, joka ei osta Reilun
kaupan tuotteita.
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Miksi ei osta Reilun kaupan tuotteita
sukupuolittain

Mies

(N=6)

Nainen

(N=12)
0% 20% 40% 60% 80% 100 %

m Pidan niit3 liian kalliina m En luota Reilun kaupan eettisyyteen

M En luota tuotteiden laatuun

Kuvio 6. Miksi ei osta Reilun kaupan tuotteita sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 18 henkildd. Kuvaajan mukaan selke&sti suurin osa miehista seka
naisista ei osta Reilun kaupan tuotteita, koska he pitavéat niita liilan kallina. Naisilla toiseksi
suurin syy ostamattomuuteen on luottamattomuus Reilun kaupan eettisyyteen. Miehilla

luottamuksen puute tuotteiden laatuun on suurempaa, kuin naisilla.

Miksi ei osta Reilun kaupan tuotteita
ikaryhmittdin

1995-1999
(N=6)
1990-1994
(N=11)
1985-1989
(N=1)
1980-1984
(N=0)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

B Pidéan niita liian kalliina B En luota Reilun kaupan eettisyyteen

M En luota tuotteiden laatuun

Kuvio 7. Miksi ei osta Reilun kaupan tuotteita ikaryhmittain

Vanhimmassa ikaryhmassa ei saatu ollenkaan vastauksia. Toiseksi vanhimmassa ikéaryh-
massa saatiin vain yksi vastaus ja tama vastaaja koki tuotteet liian kalliiksi. Kallis hinta oli
selkeésti painavin syy muissakin ikaryhmissa. Toiseksi suurin syy oli luottamuksen puute
Reilun kaupan eettisyyteen, etenkin nuorimmassa ikdryhmassa. Hyvin pieni osa vastaa-
jista ei luota tuotteiden laatuun.



Yleisesti ostopaatdksiin vaikuttavat tekijat
sukupuolittain

Mies
(N=46)

Nainen
(N=165)

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

EHinta MWMainonta MRutiiniosto M Sosiaaliset tekijat ™ Tuotteen saatavuus

Kuvio 8. Yleisesti ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 211 henkil6a. Yleisesti ostopaatoksiin vaikuttavissa tekijoissa ei ole
merkittavia eroja miesten ja naisten valilla. Suurimmat ostopaatoksiin vaikuttavat syyt oli-
vat: hinta, rutiiniostot ja tuotteen saatavuus. Pienimpina syina ostopaatoksiin on mainonta

seka sosiaaliset tekijat.

Yleisesti ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat
ikaryhmittain

1995-1999
(N=74)

1990-1994
(N=109)
1985-1989
(N=13)

1980-1984
(N=15)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B Hinta B Mainonta M Rutiiniosto M Sosiaaliset tekijat B Tuotteen saatavuus

Kuvio 9. Yleisesti ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ikéryhmittain

Ikaryhmittéin ei ole suuria muutoksia sukupuolivertailuun verrattuna. Suurimmat ostopaa-
toksiin vaikuttavat syyt olivat edelleen: hinta, rutiiniosto ja tuotteen saatavuus seka pienim-
maét syyt: sosiaaliset tekijat ja mainonta. Poikkeuksena olivat vanhimmat ikaryhmét, joissa
mainonta ei esiintynyt ollenkaan.



Syy ostaa Reilun kaupan tuotteita tietoisesti
sukupuolittain

Mies
(N=46)

Nainen
(N=165)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Haluan tukea reilun kaupan periaatteita, mm. lapsitydvoiman kayttdkieltoa
H Haluan suojella tuottajaa

M Luotan tuotteen laatuun

Kuvio 10. Syy ostaa Reilun kaupan tuotteita tarkoituksella sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 211 henkil6d. Vastauksissa ei ollut suuria vaihteluja sukupuolten
valilla. Suurimpana syyna ostaa Reilun kaupan tuotteita seka naisille ettd miehille, oli halu
tukea Reilun kaupan periaatteita. Toiseksi suurimpana syyna oli luotto tuotteen laatuun ja

kolmantena halu suojella tuottajia.

Syy ostaa Reilun kaupan tuotteita tietoisesti
ikaryhmittain

1995-1999
(N=74)
1990-1994
(N=109)
1985-1989
(N=13)
1980-1984
(N=15)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

M Haluan tukea reilun kaupan periaatteita, mm. lapsityévoiman kdyttokieltoa
B Haluan suojella tuottajaa

M Luotan tuotteen laatuun

Kuvio 11: Syy ostaa Reilun kaupan tuotteita tietoisesti ikaryhmittéin

Kuvaajan perusteella jokaisessa ikdryhmassa suurin syy Reilun kaupan tuotteiden ostami-
seen oli halu tukea reilun kaupan periaatteita. Toiseksi suurin syy oli luotto tuotteiden laa-
tuun ja kolmantena eli vahaisimpana syyna oli halu suojella tuottajia. Vanhimmassa ika-
ryhmassa halu suojella tuottajia oli suurempi syy kuin luotto tuotteen laatuun.



Syyt, jotka saisivat kuluttajia ostamaan enemmaén
sukupuolittain

B
(N=52)
M e
(N=177)

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

MW Hinta olisi edullisempi
m Markkinointi olisi ndkyvampaa
m Saisin enemman tietoa tuotteen alkuperdstd

Tietaisin, miten alkuperaistuottaja hyotyy siita

Kuvio 12. Syyt, jotka saisivat kuluttajia ostamaan enemman sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 229 henkilda. Sukupuolien valilla ei ollut suuria eroja syissé ostaa
Reilun kaupan tuotteita enemman. Sek& miehille etté naisille suurin syy ostaa enemmaéan
Reilun kaupan tuotteita oli halvempi hinta. Toiseksi suurimpina syina, hyvin pienella erolla,
ovat markkinoinnin n&kyvyys seka tietoisuus alkuperaistuottajan hyddyista. Pienimpana

syyna oli suurempi tiedon saatavuus.

Syyt, jotka saisivat ostamaan enemman ikdryhmittain
o I
{N=80)
o
(N=120)
Tnce N
(N=14)
e |
(N=15)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Hinta olisi edullisempi
m Markkinointi olisi nakyvampaa
M Saisin enemman tietoa tuotteen alkuperasta

Tietdisin, miten alkuperdistuottaja hyotyy siita

Kuvio 13. Syy ostaa Reilun kaupan tuotteita enemman ikaryhmittain
Nuorimmissa ikaryhmissa eniten vaikuttava tekija oli selvasti hinta, kun taas vanhimassa

mentiin aika samalle tasolle hinnan ja alkuperdistuottajan hytdyn kanssa. Kaikista vanhi-

massa ryhmassa tarkein oli tietdd, miten alkuperaistuottaja hyotyy siita.
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Mink& markkinointi kanavien kautta on ndhnyt Reilun
kaupan mainoksia sukupuolittain

Mies
(N=52)
Nainen
(N=177)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Sosiaalinen media W Tv- jaradiomainonta  m limaisjakelu lehdet En ole nahnyt

Kuvio 14. Mink&a markkinointi kanavien kautta on nahnyt Reilun kaupan mainoksia suku-

puolittain

Kysymykseen vastasi 229 henkilda. Suurin osa, yli 40 %, vastaajista ei ollut nahnyt Reilun
kaupan mainoksia ollenkaan. Sosiaalinen media oli molemmille sukupuolille toiseksi suu-
rin kanava, josta kuluttajat saivat tietoa Reilusta kaupasta. Loput vastaajista, noin 30 %,
sekad miehista ettd naisista, oli ndhnyt mainoksia perinteisemisséa medioissa, tv- ja radio-

tai ilmaisjakelulehtimainontana.

Minka markkinointi kanavien kautta on nahnyt
Reilun kaupan mainoksia ikaryhmittdin

1995-1999
(N=80)

1990-1994
(N=120)
1985-1989
(N=14)

1980-1984
(N=15)

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

M Sosiaalinen media B Tv- ja radiomainonta M Iimaisjakelu lehdet = En ole ndhnyt
Kuvio 15. Mink& markkinointikanavien kautta on nahnyt Reilun kaupan mainoksia ikaryh-

mittain

Kaikissa ikaryhmissa yleisin vastausvaihtoehto oli "En ole nahnyt”. Toiseksi yleisimpina
vaihtoehtoina olivat ilmaisjakelulehdet sek& sosiaalinen media. Véhiten vastaajia oli saa-

nut tietoa tv- ja radiomainonnan kautta.
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Mita kautta on kuullut/ndhnyt Reilun kaupan tuottajien
tarinoista sukupuolittain

Mies
(N=52)

Nainen
(N=177)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

B Tv- ja radiomainonta M Puskaradio ® Dokumenttiohjelmat

Lehtiartikkelit M Sosiaalinen media En ole ndhnyt/kuullut

Kuvio 16. Mita kautta on kuullut/nahnyt Reilun kaupan tuottajien tarinoista sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 229 henkiléa. Molemmille sukupuolille yleisin vastaus oli: en ole
nahnyt tai kuullut. Tiedon saanti tarinoista oli sosiaalisen median, lehtiartikkeleiden ja pus-
karadion kautta hyvin tasaista seka miehille ettd naisille. Dokumenttien seka tv- ja radio-

mainonnan kautta tietoisuus tuottajien tarinoista oli vahaisinta.

Mita kautta on kuullut/ndhnyt Reilun kaupan
tuottajien tarinoitsta ikaryhmittain

1995-1999

C e [
(N=80)
19901994 ey -
(N=120)
PEY T
(N=14)
1 N N [
(N=15)
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
B Tv- ja radiomainonta M Puskaradio m Dokumenttiohjelmat
Lehtiartikkelit M Sosiaalinen media M En ole ndhnyt/kuullut

Kuvio 17. Mita kautta on kuullut/nédhnyt Reilun kaupan tuottajien tarinoista ik&ryhmittain
Vastausvaihtoehdot eivat poikkea kovinkaan suuresti sukupuolittaisesta vertailusta. Suu-

rimpana erona oli vuonna 1985-1989 syntyneiden ryhmassa, jossa yksikdan vastaaja ei

ollut saanut tietoa Reilun kaupan tuottajien tarinoista sosiaalisen median kautta.
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Minka kanavien kautta haluaisi lisaa tietoa Reilun
kaupan tuotteista tai tarinoista sukupuolittain

Mies
(N=63)

(N=187)

o7 _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Tv- tai radiomainonta M Sosiaalinen media M Lehtiartikkelit Dokumenttiohjelmat

Kuvio 18. Mink& kanavien kautta haluaisi lisaa tietoa Reilun kaupan tuotteista ja tarinoista

sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 250 henkilda. Reilusti eniten lisaa tietoa seka naiset etta miehet ha-
luaisivat saada sosiaalisen median kautta. Toiseksi eniten molemmat sukupuolet haluaisi-

vat lisaa tietoa tv- tai radiomainonnan sekd dokumenttiohjelmien kautta.

Minka kanavien kautta haluaisi lisda tietoa Reilun
kaupan tuotteista tai tarinoista ikaryhmittain

1995-1999
(N=86)

1990-1994
(N=131)

1985-1989
(N=14)

1980-1984
(N=19)

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

B Tv- tai radiomainonta M Sosiaalinen media M Lehtiartikkelit © Dokumenttiohjelmat

Kuvio 19. Mink& kanavien kautta haluaisi lisatietoa Reilun kaupan tuotteista tai tarinoista

ik&ryhmitt&in

Sosiaalinen media oli selkeasti halutuin kanava kaikissa ik&ryhmissa. Tv- ja radiomai-
nonta seka dokumenttiohjelmat olivat toiseksi halutuimmat kanavat myds ikaryhmittain.
Vahiten haluttuna tiedonsaantikanavana olivat lehtiartikkelit.



Minka sos.median kautta haluaisi tietoa
sukupuolittain

Mies
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Nainen
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Kuvio 20. Mink& sosiaalisen median kautta haluaisi tietoa sukupuolittain

Kysymykseen vastasi 201 henkil6d. Halutuin sosiaalisen median kanava tiedonsaantiin oli
Facebook, toiseksi halutuin oli Instagram ja kolmanneksi halutuin oli YouTube. Twitter ja

Snapchat olivat selkedasti vahiten haluttuja tiedonsaanti kanavia.

Minka sosiaalisenmedian kanavan kautta haluaisi
tietoa ikdryhmittain
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Kuvio 21. Mink& sosiaalisen median kautta haluaisi tietoa ikaryhmittéin
Tiedonsaanti kanavien haluttavuus ikaryhmittain oli hyvin samanlaista kuin sukupuolittain.

Facebook oli selvasti halutuin. Instagram ja YouTube ovat edelleen toiseksi halutuimmat
kanavat. Vahiten halutut kanavat olivat Twitter ja Snapchat.
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6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden méaéritelma jaetaan useaan osaan: validiteettiin ja reliabili-

teettiin, objektiivisuuteen, ajantasaisuuteen seké kayttokelpoisuuteen.

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys mittaa sitd, ettéd vastaako tutkimus sille asetettuihin
tavoitteisiin. (Heikkila 2008, 29) Tutkimuksen validiteetti on mielestamme hyva. Kyselyyn
vastanneet henkilét edustavat perusjoukoksi maariteltya kohderyhmaa. Perusjoukoksi
tassa tutkimuksessa on valittu 18-37—vuotiaat Suomessa asuvat henkilot. Kyselyssa esite-
tyt kysymykset vastaavat asetettuja tavoitteita, esimerkiksi vastauksista ilmenee, minka
markkinointikanavien kautta nuoret saavat tietoa Reilusta kaupasta, ja mista haluaisivat

saada lisaa tietoa siita.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta, eli ovatko tulokset sattuman-
varaisia vai saisiko kyselyn toistaessa samat tulokset. (Heikkila 2008, 30) Uskomme, etta
tutkimuksen tulokset ovat luotettavia, koska kysely laitettiin jakoon julkisesti, ja jokainen

vastaaja on saanut rauhassa omalla ajallaan vastata siihen.

Virhemarginaali tarkoittaa otannasta eli vastaajien maarasta riippuvaa epavarmuutta, toi-
sin sanoen virhetta tuloksissa. Teoriassa 95 prosentin todennéakoisyydella kyselytutkimuk-
sessa saadut tulokset asettuvat virhemarginaalin eli luottamusvalin sisélle. Jos tutkimus
toistettaisiin 20 kertaa, niin tulos asettuisi 19 kertaa virhemarginaalin sisélle. (Aalto-yli-
opisto 2017)

Objektiivisuudella eli tutkimuksen puolueettomuudella haetaan sitd, ovatko tutkijan omat
arvot ja kasitykset antaneet vaikuttaa tutkimuksen tekoon. (Heikkila 2008, 31) Tutkimus oli
puolueeton. Esitetyt kysymykset eivat olleet johdattelevia, esimerkiksi kysyttiin suoraan
miksi ei osta Reilun kaupan tuotteita, eiké niin, etta haastattelija vaikutti kysymysmuodolla
vastaajan mielipiteeseen. Kysely hoidettiin Webropol-kyselyn avulla, joten emme usko,
ettd kenellakaan olisi syyta antaa vaaristynytta mielipidettd, verrattuna siihen, jos kysyttai-
siin kasvokkain mielipidetta.

Ajantasaisuudella haetaan aikataulusta kiinnipitdmista seka sita ovatko tutkimustulokset
olleet toimeksiantajan saatavissa heti tarvittaessa. (Heikkila 2008, 32) Aikataulussa pysyt-
tiin, haastattelut suoritettiin niille asetetussa ajassa ja tutkimustulokset saatiin kayttoon toi-

meksiantajan haluamassa ajassa.
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Tulosten kayttokelpoisuus tarkoittaa sitd, ettéd onko keratty tieto tutkimuksen tavoitteiden
kannalta hyddyllista. (Heikkila 2008, 32) Kysymyksilla keratty tieto on kayttokelpoista ja
oleellista tutkimusongelmaan nahden. Esitetyt kysymykset ovat relevantteja tutkimuksen

tavoitteeseen nahden.
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7 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Tassa kappaleessa analysoimme kyselytutkimuksen tuloksia. Pohditaan, mita Reilulla

kaupalla on jo tarjota, mita silté toivotaan seké mietitddn keinoja, joilla toivomuksiin voitai-
siin vastata. Kyselyyn vastanneilla on myds olemassa olevia kasityksia Reilusta kaupasta,
niin negatiivisia kuin positiivisiakin, joten tassa kappaleessa kasittelemme myds miten nii-

hin voisi vaikuttaa.

7.1 Reilun kaupan tunnettavuus, hinta ja tuotteet

Mielestamme Reilulla kaupalla on parannettavaa tunnettavuuden kannalta. Tutkimuksen
tulosten perusteella naiset tunnistavat Reilun kaupan paremmin kuin miehet. Vaikka kai-
kissa ikaryhmissa Reilu kauppa -kasite olikin tuttu, tunnettavuus oli vahaisinta vanhim-

massa ikdaryhmassa. Tama oli yllattava havainto.

Tutkimuksen perusteella yleisin ostopaatokseen vaikuttava tekija oli tuotteiden hinta, silla
suurin osa vastaajista piti niité lilan kalliina. Rutiiniostot ja tuotteiden saatavuus vaikuttivat

kuluttajien ostopaatdkseen heti hinnan jalkeen.

Kuluttajat, jotka ostavat Reilun kaupan tuotteitta tarkoituksella, haluavat ensisijaisesti tu-
kea Reilun kaupan periaatteita, muun muassa lapsityévoiman kayttékieltoa. Luotto tuottei-
den laatuun oli toiseksi suurin syy ostaa Reilun Kaupan tuotteita. Vahiten kuluttajien osto-
paatokseen vaikutti halu suojella tuottajia. Meidan tutkimuksemme perusteella voidaan
paatella, etta tuottajien tarinat eivat ole tavoittaneet kuluttajia tarpeeksi hyvin.

Kuluttajilla on muodostunut mielikuva, ettd Reilun kaupan tuotteet ovat huomattavasti
muita vastaavia tuotteita kallimpia. Hinnoissa ei todellisuudessa ole suuria eroja ja jotkut
Reilun kaupan tuotteet saattavat olla jopa halvempia, kuin vastaavat tuotteet. Esimerkiksi
banaanien hinnat ovat olleet suhteellisen lahella toisinaan, Reilun kaupan banaaneja osta-

van kuluttajan ruokalasku on vain noin kolme euroa enemman vuodessa. (Reilu kauppa)

Meidan mielestamme Reilun kaupan tulisi panostaa tuotteiden markkinointiin ja mainosta-
miseen siten, etta kuluttajille muodostuisi realistinen kuva tuotteiden hinnoista. Markki-
noinnin yhteydessa olisi myos hyva kertoa enemman tuottajien tarinoista, silla ne eivat
talla hetkelld vaikuta kuluttajien ostopaatoksiin. Reilun kaupan tulisi aktiivisemmin infor-
moida kuluttajille siitd, miten heidan tekemansa ostos vaikuttaa kehitysmaiden tuottajien

elaméaan ja ymparistoon.
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7.2 Reilun kaupan sosiaalisen median tarjonta ja mita toivottaisiin lisaa

Joka kolmas vastaajista ei ole nahnyt tai kuullut Reilun kaupan tuottajien tarinoista ollen-
kaan sosiaalisessa mediassa. Tasta voidaan paatella, ettd sosiaalisessa mediassa olisi

hyva olla aktiivisempi, silla sielld on paljon potentiaalisia kuluttajia. Vanhemmat ikaluokat
haluaisivat kuitenkin tietaa lisaa tarinoista dokumenttiohjelmien kautta ja niitakin voisi jul-

kaista esimerkiksi sosiaaliseen mediaan.

Luvussa 3.3.1 kerrotaan, etta Suomessa Facebook sivustoa kayttaa kuukausittain noin
2,5 miljoonaa henkilda. (Mikrobitti, 2017) Kyselyvastauksista kavi ilmi, etté suurin osa vas-
taajista, idsta ja sukupuolesta riippumatta, haluaisivat saada lisé tietoa Reilun kaupan
Facebook-sivuilta.

Reilun kaupan Facebook-sivut ovat tallakin hetkella hyvin monipuoliset, sielta I6ytyy paljon
erilaisia kuvia, videoita ja uutisia. Reilu kauppa paivittaa Facebook-tilia paivittain, joten se
on myo6s hyvin ajan tasalla. Toisin sanoen Reilun kaupan Facebook-sivut ovat hyvalla
pohjalla, mutta kaikkea on aina mahdollista parantaa. Tata voisi muun muassa tehda Fa-
cebookissa kohdentamalla markkinointia, esimerkiksi ian, asuinpaikan tai sukupuolen mu-
kaan. Kyselyyn vastanneissa oli suuri maara miehia seka 1980-1984 syntyneita naisia,
jotka eivat olleet kuulleet Reilusta kaupasta ollenkaan. Tasta voidaan paatella, etta koh-

dentamista olisi hyva suunnata ainakin heille.

Toiseksi suosituin sosiaalinen media, jonka kautta vastaajat halusivat saada lisda tietoa

Reilusta kaupasta, oli Instagram. Suomalaisella Reilu kauppa Instagram -sivustolla on ku-
via tuottajista ja flyer-tyylisia mainoksia, joissa kerrotaan muun muassa tuottajien palkoista
ja tuotteiden alkuperista. Reilun kaupan Instagram-sivustoa voisi viela kuitenkin vahan pa-

rannella.

Reilun kaupan Instagram on talla hetkella kayttajaprofiili, mutta suosittelisimme muutta-
maan sen yritysprofiiliksi. Yritysprofiilin kayttéonotto edellyttaa sita, etta yrityksella on ole-
massa Facebook-sivu ja yrityksen on otettava yhteytta Facebook-sivun yllapitajaan. Yri-
tysprofiilin kautta kuluttajan on mahdollista ottaa suoraan yhteytta yritykseen, esimerkiksi
soittamalla, lahettamalla viestia tai sahkopostia. Liséksi profiilin saa mukaan yrityksen si-
jaintitiedot sek& luokituksen. Instagrame-tilin statistiikat ovat saatavilla saman tien, kun In-

stagram-tili muutetaan kayttgjatilista yritystiliksi.
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Se kuitenkin edellyttaa sen, etta Instagram-tililla on vahintdan sata seuraajaa, jotta demo-
grafiset tiedot nakyvat, mutta julkaisun tiedot kuten julkaisun klikkaukset, nayttokerrat, kat-
tavuus seka sitoutuneisuus nékyvat seuraajamaarasta rippumatta. Yritysprofiilin kayttoon
ottamisen jalkeen my6s mainonta helpottuu huomattavasti, silla yritys pystyy ostamaan
lisa&a nakyvyytta paivityksilleen suoraan Instagram-sovelluksesta.

Reilun kaupan Instagram-sivuilla voisi keskittyd enemman tuotteiden nakyvyyteen ja
markkinointiin. Instagramissa on myds mahdollista kohdentaa markkinointia, joten se on
hyva ottaa kayttoon aktiivisemmin. Liséksi paivityksien linkittaminen esimerkiksi YouTu-
besta |0ytyviin videoihin auttaisi maksimoimaan tavoittavuutta. Instagramin "hashtag” -toi-
minnon avulla pystyy luomaan monenlaisia kampanjoita nakyvyyden kasvattamiseksi, esi-
merkiksi kannustamalla seuraajia ottamaan Reilun kaupan tuotteista kuvia ja lisddmaan
ne tietyn "hashtagin” alle, joka oikeuttaa arvontaan osallistumisen. Mitd enemman osallis-
tujia saavutetaan, sita laajemmalla tietoisuus Reilusta kaupasta levidaa. Reilun kaupan In-
stagram-sivulle ei talla hetkelld ole yhtak&an videota. Videot ovat kuitenkin yksi hyva tapa

markkinoida, joten ne kannattaa ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa.

Kolmanneksi suosituin kanava, jonka kautta vastaajat halusivat saada lisda tietoa Reilusta
kaupasta, oli YouTube. YouTube on hyva markkinointikanava ja sen videointimahdolli-
suutta kannattaa hytdyntaa, silla videot ovat kuluttajille mielenkiintoista katsottavaa. Vide-
oiden tavoittavuuden maksimoimiseksi ei valttamatta tarvitse suurta budjettia, silla jokai-
selle videolle pystyy itse paattaméan hakusanat, joilla se on l6ydettéavissa YouTubesta,

kuten teoriassa mainitsimme.

YouTuben kaytdssa on hyva pitaa huolta materiaalin laadusta seka sen johdonmukaisuu-
desta. On my6s hyva pyrkia julkaisemaan videoita tietyn ajan valein, esimerkiksi paivittain
tai viikoittain. Talloin katsojat rutinoituvat kdymaan kanavalla tarkistamassa uuden materi-
aalin 16ytymista. Laadutonta tai epajohdonmukaista materiaalia taytyy varoa, silla yrityk-

sen markkinoinnissa yleisestikin tallainen materiaali karkottaa asiakkaat nopeasti, eika se

luo luottamusta.

Yksi hyvé tapa katsojien tavoittamiseksi on lisata tekstitykset videoihin, silla monesti nyky-
aan YouTubea kaytetaan julkisesti ilman aanta ja talloin tekstityksen puute vahent&a kat-

sojamaarid huomattavasti.
Yritykset voivat luoda sivustolle kayttajatilin, jossa ne voivat julkaista omia videoitaan.
YouTube videoita on mahdollista julkaista eteenpain esimerkiksi yrityksen Facebook si-

vustolla ja ne toimivat nain hyvin monipuolisena lisdna siséltomarkkinoinnissa.
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Vahiten tietoa Reilusta kaupasta haluttiin saada Twitterista ja Snapchatista. Reilulla kau-
palla ei ole talla hetkella Snapchatia kaytdssa ollenkaan, mutta Twitter tili 16ytyy. Mikrobitti

sivuston mukaan Twitterin kayttajia on yli parisataatuhatta kuukaudessa.

Suomen Reilu kauppa on hyvin aktiivinen omalla Twitter sivullaan. Heilla on paljon uutisia
Reilusta kaupasta, tuottajista, kuluttajista, paljon erilaisia kampanjoita seka tietoa kenen
kanssa tekevét yhteistyota. Kampanjat kuten #haastakauppareiluksi ja #reilukauppaviikko
ovat hyva ja toimiva idea, joilla saavutetaan helposti lisda nakyvyytta. Téallaisia kampan-
joita on siis hyva jatkaa myds tulevaisuudessa. Toimintaa voi kuitenkin myds helposti ke-
hittaa. Luomalla enemmén omia hashtageja julkaisujen yhteyteen, esimerkiksi uuti-
soidessa Reilun kaupan kahvintuottajista kayttamalla hashtagia #kahvi, nakyy paivitys kai-

kille kyseista hashtagia kayttaville parantaen Reilun kaupan nakyvyytta.

Twitter sopii parhaiten reaaliaikaiseen tiedon valittdmiseen, esimerkiksi Reiluun kauppaan
liittyvien tapahtumien aikana seuraajat voidaan pitaa ajan tasalla tapahtumankulusta.
Twitter rajoittaa paivityksien merkki maaran 140. Huomasimme, etta Reilun kaupan paivi-
tyksissa kaytetaan paljon pitkia linkkeja, jotka vievét tilaa itse asialta seka mahdollisilta na-
kyvyytta kasvattavilta hashtageiltd. Tama voidaan helposti ratkaista kayttamalla linkkien
lyhentdjia, kuten esimerkiksi bitly.com. Taméan palvelun kayttoé on ilmaista ja nopeaa, se

vaatii ainoastaan rekisteroitymisen.

Snapchat on kulkenut pitkan tien pelk&sta yksinkertaisesta valokuvien ja videoiden jako -
sovelluksesta markkinoinnin tydkaluksi, jota ei kannata jattda huomiotta. Itsetuhoutuvat
kuvat ja videot eivét ole enaa vain nuorille, vaan myds niille markkinaijille, jotka haluavat

luovan tavan tavoittaa kohdeyleisénsa.

Snapchatin kayttdminen yhteyden luomiseksi ostajaan voi olla hankalaa. On otettava huo-
mioon, ettd Snapchat asettaa rajan sille, kuinka kauan kayttajan videot ja valokuvat ovat
kaytettavissa sovelluksessa. Esimerkiksi video tai valokuva havida heti muutaman sekun-
nin kuluttua, eika vastaanottaja voi sitd nahdéa koskaan uudelleen. Tama tarkoittaa, etta
markkinoijien taytyy hyddyntéaa jokainen kaytettavissa oleva sekunti, ja sen suunnittelu

vaatiikin jonkin verran strategiaa.
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8 Kehitysehdotukset

Tama kappale toimii yhteenvetona analyysiosiosta. Kdymme lyhyesti [api analyysissa il-
menneet kehitysehdotukset Reilun kaupan markkinointiin ja uusien asiakkaiden tavoitta-

miseen.

8.1 Hinta

Hyvin monen vastaajan mielesta, Reilun kaupan tuotteet ovat liian kalliita. Tahan meidan
mielestdmme toimisi hinnan korostaminen markkinoinnissa, koska todellisuudessa Reilun

kaupan tuotteet eivat ole merkittavasti kalliimpia kuin vastaavat tuotteet.

Kuten Outi Somervuo kirjottaa vaitéskirjassaan "Essay on Behaviour pricing”, kuluttajat
reagoivat positiivisemmin halpoihin hintoihin. Hinnan herattama mielikuva ja sen aiheut-
tama tunne vaikuttavat enemman ostopaattkseen kuin itse hinta. Kyselyyn vastanneilla
on kuva siitd, etté Reilu kauppa on kallis. (Somervuo, Essay on Behaviour pricicing 2012,
18)

Outi Somervuon tutkimuksessa tulee myds esiin, etta kuluttaja vertaa tuotteen hintaa sii-
hen, mit& kokee itse, etté hinnan kuuluisi olla. Se ei valttdmatta ole todellisuus vaan mieli-
kuva joka perustuu, aikaisempaan ostokayttayytymiseen, sosialiialiisiin tekidihin ja mai-
nontaan. (Somervuo, Essay on Behaviour pricicing 2012, 18)

8.2 Sosiaalinen media

Facebookissa kohdennettu markkinointi on tehokas tapa saada lisda nakyvyytta yrityk-

selle. Vastauksista saatiin tietdd, ettd monet vastanneista miehista sek& 1980-1984 syn-
tyneitd naisia, ei ollut kuullut Reilusta kaupasta ollenkaan. Markkinoinnin kohdentaminen
naille ryhmille olisi kannattavaa, jotta tietoisuus Reilusta kaupasta lisdantyisi heidan kes-

kuudessaan. Evasteiden kautta markkinoinnin kohdentaminen on my®gs erittain tehokasta.

YouTuben suurin hydty markkinoinnissa tulee sen suurista kayttajamaarista ja markkinoin-
nin helppoudesta. Tehokas tapa saada videoille nakyvyytta on hyvien hakusanojen maa-

rittdminen.

Hyva toimintatapa YouTubessa on luoda materiaalia sddnndllisesti. Talldin esimerkiksi vii-
koittain julkaistujen videoiden kautta katsojat rutinoituvat seuraamaan kanavaa. Hyvin kat-
sojaystavallinen toimintatapa YouTubessa on tekstitysten lisddminen videoihin. Talla ta-

valla asian saa esitettya kaikille katsojille selkeasti kaikissa mahdollisissa tilanteissa.
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Reilulla kaupalla on ollut aikaisemmin kampanjoita, kuten #haastakauppareiluksi ja #reilu-
kauppaviikko, joka on erittdin toimiva idea, milla saavutetaan helposti lisda nakyvyytta. Tu-

levaisuudessa tallaisia kampanjoita olisi hyva jatkaa.

Kaikkiin Reilun kaupan Twitterin tekemiin paivityksiin kannattaa yhdistdd mahdollisimman
monta asiaan liittyvaé hashtagia, jotta mahdollisimman monet kayttajat nakisivat ne. Niilla
voidaan tavoittaa myos sellaiset kayttajat, jotka eivét vield itse Reilua kauppaa seuraa.

Twitter paivityksessa on 140 merkin ylaraja. Talla hetkell& Reilu kauppa kayttda ison osan
merkkimaarasta pitkiin linkkeihin, joita voisi helposti pienentaa ilmaisilla linkkien lyhent&ja
palveluilla, kuten bitly.com. Tall6in itse paivitykseen halutulle asialle ja& paljon enemman

tilaa.

8.3 Tapahtumiin osallistuminen

Reilun kaupan kannattaisi lisata markkinointiaan osallistumalla erilaisiin tapahtumiin.

Esimerkiksi messuilla voisi tavoittaa hyvin uusia kuluttajia, silla pelkastaan Helsingin Mes-
sukeskuksessa jarjestetaan vuosittain yli 100 erilaista tapahtumaa, joissa kavijamaara on
yli 1,3 miljoonaa. (Messukeskus, 2017) Myos nuorten suosimilla festivaaleilla, kuten Ruis-
rockissa tai Flow-festivaaleilla, Reilu kauppa voisi tavoittaa uusia ja potentiaalisia kulutta-

jia.

Messupisteilla voisi esimerkiksi osallistua arvontaan lisaamalla kuvan sosiaaliseen medi-
aan ja merkkaamalla #reilukauppa. Vaihtoehtoisesti tykkdamalla Reilun kaupan Facebook
-sivusta voisi saada esim. kupin kahvia/teeta. Samalla asiakkaille voisi kertoa lisaa tietoa
Reilusta kaupasta ja tuottajien tarinoista. Jarjestamalla leikkimielisia kilpailuita Reilu

kauppa voisi heréttda kiinnostusta viela enemman.
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9 Etenemisprosessi

Opinnaytety6 oli haastava, mutta mielenkiintoinen prosessi. Toimeksiantajan I6ytamisessa
seka aiheen valitsemisessa meni tovi. Lopulta, kun tavoitimme Reilun kaupan kaupallisen
johtajan Riikka Karppisen ja saimme hanelta toimeksiannon, olimme todella tyytyvaisia.
Pystyimme samaistumaan Reilun kaupan arvoihin, esimerkiksi eettisiin ja ymparistdysta-

vallisiin kriteereihin, jotka ovat meille kuluttajina tarkeita.

Opinnaytety® opetti meille paljon tekstin tuottamisesta, tiedon hausta seka tietojenkasitte-
lysta. Opimme myds paljon Microsoft Office -ohjelmien kaytdsta, etenkin Excelin, joka on
ollut meille aina haastava opintojen aikana. Tehtyamme opinnéaytetyon parityéné oli se sa-
maa aikaa haastavaa, mutta myos palkitsevaa. Molempien aikataulujen sovittaminen yh-
teen sekéd kompromissien tekeminen oli haastavaa mutta opettavaista. Kaiken kaikkiaan
olemme hyvin tyytyvaisia lopputulokseen.

Saimme tydmme empiiristé osiota varten runsaasti vastauksia, joiden pohjalta pystyimme
tekema&an hyvia johtopaatoksia. Oli positiivista huomata, etta lahes kaikki kyselyyn vastan-
neet sanoivat tunnistavansa Reilu kaupan ja sen markkinoinnin sosiaalisessa mediassa.
Tasté huolimatta Reilun kaupan markkinoimisella sosiaalisessa mediassa riittéé viela
tyota etenkin tuottajien tarinoiden osalta.

Meilla oli kaiken kaikkiaan kolme opinnaytetydn ohjaus tapaamista, jotka koimme hyédylli-
siksi. Ensimmaisessa tapaamisessa saimme todella tarkeitd neuvoja kyselyn luomiseen,
tekstin tuottamiseen ja ohjeita virallisen sisallysluettelon tekoon. Toiseen tapaamiseen
olimme saaneet opinnaytetyon jo pitkalle. Tehtavéksi toiseen ohjaukseen saimme toisen
ryhmaldisen opinnaytetyén opponoinnin, jonka koimme haasteelliseksi, sillda emme ole
sen kaltaisia virallisia arviointeja opintojemme aikana tehneet. Tama opetti meita kuitenkin
katsomaan omaa opinnaytetyéta kriittisemmin ja eri nakokulmasta. Viimeiseen ohjauk-
seen piti opinnaytetyon olla loppusuoralla ja se motivoi meita tehokkaasti pysyméaan aika-

taulussa.

Mielestdamme saamamme aihe oli mielenkiintoinen ja koulutuksemme kannalta olennai-
nen. Paasimme hyddyntamaan markkinointiin liittyvia opintojamme opinnaytetyéssa. Us-
komme opinndytetydmme olevan hyddyksi seké toimeksiantajalle ja lukijoille. Kokonaisuu-
dessaan olemme erittéin tyytyvaisia opinnaytetyon lopputulokseen. Olemme erityisesti yl-

peitd toimivasta yhteistydstamme, sinnikkyydestamme seké aikataulussa pysymisesta.
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Liitteet

Liite 1. Kysely

Reilun kaupan tunnettavuus

Kuinka hyvin nuoret aikuiset tuntevat Reilun kaupan ja minka kanavan kautta tietoa on saatu seka mita kautta tietoa tulevaisuudessa
toivottaisiin saatavan.

1. Syntymavuosi? *

() 1980-1984
() 1985-1989
() 1990-1994
() 1995-1993

2. Sukupuoli *

O Nainen
O Mies

3. Kuinka hyvin t t Reilu k kasitteen? *

Reilu kauppa pyrkii siihen, etta kehitysmaiden viljelijilla ja tyéntekijéilla on mahdollisuus turvattuun ja kestavaan toimeentuloon seka
mahdollisuus paattaa itse omasta tulevaisuudestaan.

O Tunnistan Reilu kaupan tuotteet ja tiedan sen merkityksen
(O Tunnistan tuotteita, mutta en tieda sen merkityksests
(O &n tunne ollenkaan

4. Kuinka usein ostat Reilun kaupan tuotteita? *

O Viikottain

O Pari kertaa kuukaudessa
O Harvemmin

O En osta

5. En osta Reilun kaupan tuotteita koska? *
[] pidan niita liian kalliina

|:| En luota Reilun kaupan esttisyyteen

D En luota tuotteiden laatuun

6. Mitka tekijat yleisesti vaikuttavat ostopaiatoksiisi? Valitse yksi tai useampi. *
[ Hinta

[7] mainonta

[:] Rutiiniosto

[7] sosiaaliset tekijat

D Tuotteen saatavuus

7. Ostan tarkoituksella Reilun kaupan tuotteita koska? Valitse yksi tai useampi. *

|:| Haluan tukea reilun kaupan periaatteita, mm. lapsitydvoiman kayttokieltoa
|:| Haluan sucjella tuottajaa
D Luotan tuctteen laatuun

35



8. Ostaisin Reilun kaupan tuotteita enemman jos? Valitse yksi tai useampi. *

[:] Hinta olisi edullisempi

D Markkinointi olisi nakyvampaa

D Saisin enemman tietoa tuotteen alkuperasta
[___] Tietaisin, miten alkuperaistuottaja hydtyy siita

9. Missa olet nahnyt Reilun kaupan tuotteiden mainoksia? Valitse yksi tai useampi. *

[:] Sosiaalinen media
D Tv- ja radiomainonta
[] 1imaisjakelu lehdet
I:] En ole nahnyt

10. Mita kautta olet kuullut/ndhnyt Reilun kaupan tuottajien tarinoista? *

Reilulla kaupalla on paljon erilaisia tarinoita heidan tukemistaan tuottajista seka tuotteiden alkuperista.
[[] Tv- ja radiomainonta

[] puskaradio

D Dokumenttiohjelmat

[[] Lentiartikkelit

[[] sosiaalinen media

[[] n ole nahnyt/kuullut

11, Mink3 k e kautta haluaicit kuulla Reilun k

pan tuotteista tai tarinoista? Valitse yksi tai useampi. *
[] Tv- tai radiomainenta

I:l Sosiaalinen media

[[] Lehtiartikkelit

D Dokumenttiohjelmat

12. Jos valitsit edelliseen Sosiaali dia, niin minka kautta? Valitse yksi tai useampi.
[[] Facebook

I:l Instagram

D Snapchat

[:I Twitter

[] Youtube
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