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1 JOHDANTO

Joka paiva saamme kuulla uutisissa luonnon katastrofeista, ilmaston lampe-
nemisesta seka metsien tuhosta ja elididen sukupuuttoon kuolemisesta. My6s
nalanhata ja huonot tydolosuhteet kehitysmaissa on arkipaivaéa uutisissa. Me
ihmiskuntana olemme edesauttaneet tata kehitysta toiminnallamme. Kulutus-
tottumuksemme ovat usein luonnolle ja kehitysmaille haitallisia, mutta nyt
olemme heraamassa siihen tosiasiaan, etta elamme riski yhteiskunnassa.
Riski yhteiskunta tarkoittaa tata aikaa: koko inhimillinen elama talla planeetalla
VoI paattya itse tuhoon (Haapala & Aavameri 2008, 62).

Opinnaytetyoni tietoperusta rakentuu eettisen kuluttamisen ja Reilun kaupan
tuotteiden tietamyksen lisaamiseen. Tyossani tarkastellaan, mitd on eettinen
kuluttaminen seka mika maaraa ihmisten kulutustottumuksia ja eettista kulut-
tamista. Tarkastelun kohteena on se, miksi kulutamme eri tavalla kuin mita

esimerkiksi kyselyissa sanomme kuluttavamme.

Tutkimuksen l&ahtokohtana ovat ravintola Katriinan toiveet. Tutkimusosassa
selvitettiin Reilun kaupan tuotteiden, etenkin kahvin, sokerin ja teen hintoja.
Hinta tietoja verrattiin niin sanottujen "tavallisten” tuotteiden hintoihin. Tarkoi-
tuksena oli selvittaa, kuinka paljon enemman maksavat Reilun kaupan tuot-

teet.

Hintavertailun lisaksi toteutettiin asiakaskysely. Kyselyn tarkoituksena oli sel-
vittdd, kuinka eettisesti Katriinan asiakkaat ajattelevat, ovatko he halukkaita
saamaan Reilun kaupan tuotteita Katriinassa ja ovatko he valmiita maksa-
maan niista. Kyselyssa selvitettiin myos, paljonko asiakkaat olisivat kahvista ja
teestd valmiita maksamaan. Hintavertailusta saatuja tietoja kaytettiin asiakas-

kyselyn hintakysymysten pohjana.



2 RAVINTOLA KATRIINA

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on kasvisravintola Katriina. Ravintola on Jy-
vaskylassa Kauppakatu 11:sta sijaitseva, lounas ravintola. Katriina on auki
maanantaista perjantaihin 11-14.30. Ruoka ravintolassa tarjoillaan noutopoy-
tana. Vaihtoehtoina ovat joko keittolounas (kolme keittovaihtoehtoa) tai lam-
min kasvislounas (hieman tukevampi ateria). Kumpaankin lounaaseen kuulu-
vat salaatti, leip&, juoma ja jalkiruoka, joka on kahvi, tee tai kiisseli. Henkilo-
kuntaa ravintolassa on omistajan lisdksi yksi henkild. Taman liséksi ravinto-

lassa on tarvittaessa ekstraajia. Myos harjoittelijoita ravintolassa on useita.

Ravintolan asiakassegmentti on opiskelijat seka terveellista ruokaa arvostavat
ja ekologisesti ajattelevat asiakkaat (Silvennoinen 2009). Etenkin opiskelijat
ovat ottaneet ravintolan omakseen. Ravintolan 60 asiakaspaikkaa on melkein
koko lounaan ajan taynna. Keskimaarin ravintolassa kay asiakkaita 160:n ja
200:n valilla paivassa. Noin 60 prosenttia asiakkaista on kanta-asiakkaita.

Ravintola Katriina on perustettu vuonna 2001. Perustajana toimi Katriina Piip-
po. Silloin ravintola oli Ala Carte -tyyppinen ja kasvisruoassa kaytettiin kasvis-
ten lisaksi vain maitotaloustuotteita (Silvennoinen 2009). Vuonna 2004 Maija
Silvennoisesta tuli ravintolan omistajaksi. Tall6in my6s ravintolassa siirryttiin
nykyiseen noutopdytalounaaseen. Ruuan valmistuksessa kaytetdén kasvisten

lisdksi muitakin kuin maitotuotteita (esimerkiksi katkarapuja).

Toiminta-ajatuksen tulisi vastata yrityksen olemassa olon perimmaiseen ky-
symykseen, miksi olemme olemassa (Kamensky. 2000, 44). Katriinan toimin-
ta-ajatuksena on helposti lahestyttdva vegaani kasvislounasravintola. Lii-
keideana on tehda ruokaa tuoreista kotimaisista kauden raaka-aineista. (Sil-

vennoinen 2009.)

Imagoltaan yritys haluaa olla edistyksellinen, luontoystavallinen ja palvelualtis.
Silvennoinen kertoo, ettd imago on ollut aina tiedossa, mutta se on syntynyt
ajan kuluessa ja sita on tarkoitus hioa koko ajan paremmaksi. (Silvennoinen
2009.) Imagossa nékyvat selvasti myos yrityksen arvot. Arvot ovat yrityksen

toimintaa ohjaavia periaatteita, joille ovat ominaisia, voimakkuus, pysyvyys ja
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riippumattomuus ajasta ja paikasta (Kamensky 2000, 48). Katriinan arvot ovat
ekologisuus ja hyva asiakkaat huomioiva palvelu (Silvennoinen 2009). Ravin-
tolan ruuat valmistetaan tuoreista laadukkaista ja terveellisista raaka-aineista,

jossa on muistettu ekologiset seikat.

Myds visio jatkaa edella mainittua linjausta ekologisuudesta ja terveellisyydes-
ta. Visio on yrityksen tahdonilmaisu, mita se haluaa tulevaisuudessa. Se on
kuvaus, mielikuva tai ihannekuva yrityksen tulevaisuudesta. (Hakanen 2004,
63.) Katriinan visiona on tuottaa entista parempaa, terveellisempaa, ekologi-

sempaa ruokaa sekéa ystavallisempaa palvelua (Silvennoinen 2009).

3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

Engelin, Blackwellin ja Miniardin (1993) mukaan kuluttajakayttaytyminen on
toimintaa, joka liittyy suoraan tavaroiden ja palvelujen hankkimiseen, kulutta-
miseen seka havittdmiseen, sisaltden ratkaisuprosessit, jotka edeltavat ja seu-
raavat naita toimia (mts. 4). Kuluttaja- eli ostoskayttaytymiseen vaikuttavat
useat eri asiat ja tahot, kuten motivaatio, perhe ja vertaisryhmat. Naita kulutta-
jakayttaytymiseen ja ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat kuvailleet
Bergstrom ja Leppanen (2003). Alla olevasta kuviosta voi havaita kaikki ne

aspektit, jotka vaikuttavat kuluttajan ostoskayttaytymiseen.



Markkinointiympé-
risto

Yritysten kohderyhmava-
linnat
ia markkinointi

A
\ 4
Ostotavat

Ostajat
* arvot
* asenteet
* elaméantyyli

Elinympéristo

Kuvio 1: Ostajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppanen.
2003, 97).

Ostoskayttaytymista ohjaavat seka ulkopuoliset arsykkeet (esimerkiksi yhteis-
kunnassa valitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne), etta ostajien henkilokoh-
taiset ominaisuudet (Bergstrom & Leppanen 2003, 98). Ostajan henkilékohtai-
sia eli sisaisia tekijoita ovat esimerkiksi arvot ja asenteet. Kuten kuviosta 1 voi
huomata, ulkoiset tekijat voivat ja usein vaikuttavat sisaisiin tekijoihin. Taustal-
la ostoskayttaytymistéd ohjaavat ymparoiva yhteiskunta ja markkinoivien yritys-
ten toimenpiteet (Bergstrom & Leppanen 2003, 99). Ymparoiva yhteiskunta
luo arvoja ja asenteita sek& muokkaa vanhoja asenteita, mutta myos henkil6-
kohtaiset, siséiset ja heikosti muutettavissa olevat tekijat vaikuttavat kulutta-
miseen. Ostajien ostohalua ja ostokykya ohjaavat myds ostajan henkilokohtai-
set ominaisuudet, jotka ilmenevat lopullisissa valinnoissa (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 99).

Sisdisten (motivaatio, arvot, asenteet ym.) ja ulkoisten eli sosiaalisten (perhe,

vertaisryhmat ym.) lisaksi my6s demograafiset tekijat (kovat tekijat) vaikuttavat
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yksilon ostokayttaytymiseen. Sisdiset ja ulkoiset tekijat sekd demografiset teki-
jat luovat kuluttajan elamantyylin, joka puolestaan muokkaa ostokayttaytymis-
ta. Tarkeimpia demografisia muuttujia ovat ika, sukupuoli, siviilisdaty, asuin-
paikka, perheen koko, tulot, ammatti, koulutus, kieli, uskonto ja rotu (Berg-
strom & Leppanen 2003, 100).

Ostajan demo-
grafiset
tekijat

Ostajan psyko-
logiset
tekijat

Ostajan sosiaa-

liset
tekiist

Elaméantyyli

Ostoskayttay-
tyminen

Ostoprosessi

Ostopéatos

Kokemukset ja
tyytyvéisyys

Kuvio 2: Yksilon ostoskayttdytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 99).

Demografioilla ei voida selittdd, miksi ostajat valitsevat useasta vaihtoehdosta
juuri tietyn tuotteen, miksi heista tulee merkkiuskollisia, miksi joillekin osto on
rutiini ja toisille ei tai keista tulee innovaattoreita eli edellakavijoitad. Taman-
tyyppisiin kysymyksiin pyritdan vastaamaan tarkastelemalla kuluttajien psyko-
logisia ja sosiaalisia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 100.) Koska psy-
kologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla on suurempi vaikutus kuluttajakayttaytymi-

seen, keskityn tydssani niihin.
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3.1 Sisaiset tekijat

Sisdiset tekijat ovat yksi tadrkeimmista kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavista
tekijoista. Engelin ja muiden (1993) mukaan naita ovat kuluttajatietous, moti-
vaatio, tieto, asenteet seka persoonallisuus, johon siséltyy arvot ja elaméan
tyyli (mts. 35). Naita sisaisia tekijoita kutsutaan myos elamantyylin psykologi-
siksi tekijoiksi. Elamantyylin psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon henki-
I6kohtaisia piirteita eli persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuoto-
ja, jotka heijastuvat myds ostokayttaytymiseen. Psykologisia tekijoita ei voida
taysin erottaa sosiaalisista tekijoista, silla kayttaytyminen muovautuu myos
vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2003,
101.)

Arvot ja
asenteet

Tarpeet Psykologiset
tekijat

Oppiminen

Kuvio 3: Ostajan psykologiset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 101).

Psykologiset tekijat ovat sisaisia tekijoitd, joihin ulkoiset tekijat vaikuttavat ja
jotka muokkaavat yksilon maailman kuvaa. Bergstromin ja kumppaneiden
mukaan yksilon maailmankuva tarkoittaa tietoja ja kasityksia itsesta, muista
ihmisista ja ymparoivasta maailmasta. Maailmankuvaan kuuluvat olennaisesti
arvot ja asenteet (Bergstrom & Leppanen 2003, 105). Arvoiksi kutsutaan niita
yleisia paamaaria, joita ihmiset asettavat toiminnalleen ja joiden perusteella he
arvioivat toimintaansa ja yhteiskuntaa (Arvot, moraali ja yhteiskunta 2005, 7).
Arvot perustuvat inhimillisen olemisen tarkeimpiin edellytyksiin: biologisiin tar-

peisiin, sosiaalisen vuorovaikutuksen edellytysten luomiseen seka ryhman
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sailymisen ja hyvinvoinnin varmistamiseen (Puohiniemi 1993, 15). Arvot ovat
melko stabiilit, mutta ajan mittaan ne voivat eriavista syitd muuttua. Puohi-
niemen (1993) mukaan ndmé& muutokset voivat johtua esimerkiksi uudesta
informaatiosta tai turtumisesta johonkin arvoon. Jos tiettya asiaa on arvostettu
pitkaan, on se omiaan aiheuttamaan sen arvostuksen vahenemista kyllasty-
misen ja vaihtelunhalun seurauksena (mts. 21). Oppimisen kautta arvot ja

asenteet muokkautuvat, ja nain ollen oppiminen on oleellinen osa arvoja.

Ennen kuin voidaan puhua arvoista ja asenteista, on mietittava perustarpeita.
Perustarpeiden tyydyttdminen on elamisen kannalta valttAmatonta: on syota-
va, juotava ja levattava. Lisa- eli johdettujen tarpeiden tyydyttaminen tekee

elaman mukavammaksi, ja silloin halutaan muun muassa virkistysta, seikkai-

lua, onnistumista ja statusta. (Bergstrom & Leppanen 2003. 102.)

Lampikoski ja Lampikoski (2000) kertovat kirjassa Kuluttajavisiot tutkimukses-
ta, jonka mukaan eurooppalaiset voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. Yhtéa naista
ryhmista ohjaa tarpeet. Tahan ryhmaan kuuluvien kuluttajien arvoihin ja ela-
mantyyliin vaikuttavat suuresti taloudelliset rajoitukset, perustarpeet ja turvalli-
suus. He ostavat elddkseen, eik& vapaavalintaiseen kulutukseen jaa juuri ti-
laa. (mts. 50.) Tata perustarpeiden tarkeytta kuvastaa hyvin myds Maslowin

tarvehierarkia.
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Iltsensa kehittamisen
tarpeet

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet esimerkiksi
ruoka ja uni

Kuvio 4: Maslowin tarvehierarkia. (Bergstrom & Leppénen 2003, 102).

Maslowin tarvehierarkian mukaan ihminen tyydyttaa ensin elamisen kannalta
valttamattomimmat tarpeensa ennen kuin keskittyy muiden tarpeiden tyydyt-
tamiseen (Bergstrom & Leppéanen 2003, 102). Klassisen teorian mukaan, kun
ihminen on tyydyttanyt fyysiset tarpeensa, han alkaa tayttaa psykologia tarpei-
ta (Desmond 2003, 148). Naita psykologisia tarpeita ovat turvallisuuden tar-
peet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet ja itsensa kehittdmisen tarpeet.
Jokainen psykologinen tarve vaikuttaa kuluttamiskayttaytymiseemme. Otetaan
esimerkiksi sosiaaliset tarpeet. Saatamme valita jonkin merkkituotteen vain,
koska muillakin on se ja haluamme kuulua joukkoon eli toisin sanoen halu-
amme tyydyttaa sosiaalisia tarpeitamme. Se, mika saa meidat motivoitumaan
tiettya tuotetta ja kaytostad kohtaan, on vaikeampi selittda. Tarpeet tekevat ih-
misen aktiiviseksi, mutta vasta motiivit eli syyt saavat ihmisen liikkeelle ja
suuntaamaan kayttaytymisen tiettyyn toimintaan (Bergstrom & Leppanen
2003, 104).

Motivaatio on toiminnan psyykkinen syy, vaikutin, toimintaa ohjaava voima. Se
saa ihmisen suuntaamaan energiansa kohti tavoitetta tai paaméaaraa. Motiivi

VoI virittya tietyssa tilanteessa, kun ihminen tulkitsee havaitsemansa arsyk-
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keen merkittdvaksi. Ihminen saattaa kaivata arvostusta osakseen. ja han ko-

kee saavansa sita tiettyjen merkkituotteiden avulla. (Vilkko 1999,446.)

Alkuperéansa mukaan motiivit voidaan jakaa kahteen paaryhmaan, biologisiin
ja psykologisiin (Psyyken toimintaan liittyvéat) motiiveihin. Psyyke on aina si-

doksissa ymparist6on, siksi puhutaan sosiaalisista motiiveista psykologisten
rinnalla. (Vilkko 1999, 449.)

Kuluttamisen motiivit ulottuvat paljon syvemmalle kuin vain fyysisten perustar-
peiden tyydyttamiseen. Materiaaliset esineet tunkeutuvat syvalle psykologi-

seen ja sosiaaliseen elamaamme. Ihmiset luovat ja vahvistavat identiteettiaan
kayttamalla tietynlaisia esineitd. He osoittavat kuluttamalla kuuluvansa tiettyyn

ryhmaan ja erottuvan kuluttamalla toisista ryhmista. (Maailman tila 2008, 75.)

Siséiset tekijat antavat meille meidan teoillemme motiivit. Motiivina voivat toimi
esimerkiksi tarpeet kuten nalka, arvot esimerkiksi eettisyyden arvostus tai
asenteet, kuten asenne joitain tuotetta tai tapaa kohtaan. Kuitenkin ulkoiset

tekijat usein ohjaavat sisaisia motiiveja.

3.2 Ulkoiset tekijat

Yhtéa paljon kuin sisdiset tekijat, jopa enemman, vaikuttavat ulkoiset tekijat
kuluttajan ostopaatoksiin. Naita ulkoisia tekijoitd kutsutaan pehmeiksi seka
sosiaalisiksi tekijoiksi. Sosiaalisia tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan kuluttajan
toimimista sosiaalisissa ryhmissa seka naiden ryhmien merkitysta ostajan os-
tamiseen ja paatoksen tekoon. (Bergstrom & Leppanen 2003, 109.) Sosiaali-
sia tekij6itd ovat esimerkiksi perhe ja kaverit seka kulttuurit ja alakulttuurit.
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Sosiaali-
luokka

Tybporukka

Alakulttuurit

Viiteryhmét

Kulttuuri

Kaveripiiri

Kuvio 5: Ostoskayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset eli viiteryhmatekijat.
(Bergstrom & Leppanen. 2003. 110).

Perhe on yksi tarkeimmista vaikuttajaryhmista. Vanhempien vaikutus lasten
arvomaailman muodostumiseen on merkittava. Lapset omaksuvat asenteita,
normeja, tapoja ja kulutustottumuksia, jotka heijastuvat myéhemmin heidéan
omaan perheeseensa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 113.) Nama opitut arvot
ja tavat ohjaavat meita elamassamme eteenpéain. Myo6s usein kulutustottu-
muksiin saamme suuria vaikutteita perheeltdamme. Esimerkiksi, jos kotona on
aina kulutettu sadastavaisesti, vaikka rahaa olisikin ollut, siirtyy tapa usein

myos lapsen kuluttamiskayttaytymiseen. Han tuntee, etta ndin on toimittava.

Samoin kuin perhe, myos vertaisryhma on erittain tarked osa henkilon kulut-
tamiskayttaytymisen muodostamista. Engelin ja muiden mukaan (1993) ver-
taisryhmé& on henkilo tai ryhma, joka merkittavasti vaikuttaa yksilon kayttayty-
miseen. Vertaisryhma tarjoaa normit ja arvot, joista voi tulla tarkeimmat kayt-
taytymista ja ajattelua ohjaavat tekijat. (mts. 143.) Esimerkiksi idoli voi toimia
vertaisryhmana. lhailemme jotain laulajaa, haluamme saada palan hanen
maailmaansa, paasta hieman lahemmaksi hantad. Siksi ostamme samoja tuot-
teita kuin idolimme. Ei ole véli&, onko kuluttaminen eettista, silla haluamme
vain sen, koska idolillamme on myds se. Toisena esimerkkina vertaisryhman
voimasta voisi toimi kaveriporukka. Kaveripiirissa on pitkaan ollut vallalla eet-
tinen kuluttaminen. Ystavat jakavat kokemuksiaan tuotteista, jotka ovat erittain

toimivia, mutta samalla myd6s luontoystavallisia. Kuitenkin kaveripiirissa on
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muutama henkild, joita eettisyys ei ole viela koskettanut. Vahitellen kuitenkin
muiden arvot alkavat avautua myds vahemman eettisille. Kyseiset henkilot
alkavat ymmartaa, miksi muut ovat kiinnostuneita asiasta. Lopulta myds va-
hemman eettiset henkilét ryhmassa hyvaksyvat muiden eettiset arvot ja jopa
omaksuvat ne itselleen. Engelin ja muiden mukaan naitéa tietyn ryhman arvoja

kutsutaan mikrokulttuureiksi (mts. 64).

Myds kulttuuri on arvokas kayttaytymisen luoja. Kulttuuri asettaa arvot, ideat ja
muut tarkeéat symbolit, jotka helpottavat yksilod kommunikoimaan, tulkitse-
maan ja arvioimaan yhteiskunnan saantdéjen mukaan (Engel ym. 1993, 63—
64). Kulttuuri vaikuttaa ihmisten toiminnassa kahdella tavalla. Ensiksi kulttuu-
rin perusta muodostuu monista tekijoista, joihin kasvetaan lapsuudesta lahti-
en: historiasta, arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta,
asumistavoista ja suhteista. Toiseksi kulttuurille ovat ominaisia ulkoiset sym-
bolit, perinteet ja rituaalit. Kulttuuri muovaa ihmisten persoonallisuutta. Kult-
tuurista omaksutaan toimintatapoja, malleja, arvoja ja asenteita, mutta siihen

myos vaikutettaan. (Bergstrém & Leppanen 2003,111.)

Kantanen (2002) kertoo tutkimuksessaan Ajzenin ja Fisbeinin (1980) rationaa-
lisen toiminnan teoriasta, jonka mukaan kuluttajan kayttaytymista maarittele-
vat yhtaalla hanen asennoitumisensa kyseista kayttaytymista kohtaan ja toi-
saalla kayttaytymiseen liittyva subjektiivinen normi. Subjektiivinen normi kehit-
tyy kuluttajan ja hanen sosiaalisen ymparistonsa vélisen vuorovaikutuksen
tuloksena. Kuluttaja oppii taman vuorovaikutuksen tuloksena ymmartamaan,

miten hanen toivotaan kayttaytyvan. (mts. 24-25.)
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Uskomukset

kayttaytymisen

aiheuttamista
setiraamiiksista \ - .

Asenne kayttay-
Seuraamusten tymista
arviointi — kohtaan \
Kayttayty- Kayttaytymi-
misaikomus nen

Uskomukset toisten
lhmisten \J —
Subjektiivinen

kayttaytymisnormeista _
normi

Motivaatio noudat-
taa
normia

Kuvio 6: Rationaalisen toiminnan teoria (Kantanen 2002, 25).

Kuluttamiskayttaytymista ohjaa siis tarpeemme, mutta se mik& ohjaa tarpei-
tamme on jo toinen asia. Omat arvomme, usein ohjaavat meita, mutta henkil6t
jotka ovat alttiita vaikutukselle, ulkoiset tekijat voivat olla erittéain dominoivia.
Arvioimme, kuten rationaalisen toiminnan teoria mallista nékyy, aluksi mihin
uskomme ja mita luulemme ympériston uskovan sekd mietimme mita usko-
muksistamme seuraa ja kuinka ymparistd reagoi, jos emme noudata normeja.

Naiden perusteella teemme paatoksemme.

Lampikosken ja Lampikosken (2000) mainitseman eurooppalaisen tutkimuk-
sen toisena kuluttaja ryhman elamantyyli on ulkoisesti suuntautunut. Ryhmaan
kuuluvat ulkoisesti suuntautuneet inmiset pitavat muita inmisia arvojensa ja
kaytoksensa ohjenuorana. Sosiaaliset paineet vaikuttavat siten, ettd normien
noudattaminen on melko yleista. He suuntautuvat fyysisen, kosketettavan esi-
nemaailman mukaan eli ostavat laitteita ja hyddykkeita, jotka ovat huomiota
herattavia. Heista sopeutujat mukautuvat valitseviin olosuhteisiin ja perinteisiin
ja jaljittelijat tavoittelevat suosiota noudattaen mielipidejohtajien ja viiteryhmien

kulutusmalleja. (mts. 50-51.)
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4 EETTINEN KULUTTAMINEN

1900-luvun talousmalli oli jauhanut lansimaisille ihmisille paitsi suunnattomia
rikkauksia myos lukemattomia mahdollisuuksia. Vuosisadan lopussa kuitenkin
huomattiin, ettd sosiaaliseen ja ymparistokirjanpitoon on tehty huolestuttavia
menoeria. Ne saivat monet huomaamaan, etta taloudellisen kasvun kaanto-
puolella oli tappioita lajien mééarassa, ekosysteemin terveydessa ja ilmaston
vakaudessa. (Maailman tila 2008, 28.)

Uutisissa kuulee paivittain kasvihuoneilmidsta seké muista maapalloa uhkaa-
vista luonnon ilmidista. Naiden lisdksi myods kdyhyys on yksi vakavimmista
ongelmista planeetallamme. Kirjassa maailman tila (2008) kerrotaan kuinka
viela neljannesvuosisata sitten naita ongelmia ei ollut ollenkaan. Nykyaan val-
loilla oleva kulutus ja talous edesauttavat tata negatiivista kehitysta. Kestava
talous sité vastoin toimii ympariston asettamien rajojen sisélla ja palvelee yhta
lailla rikkaita ja kdyhia (Maailman tila 2008, 26). Yksittainen kuluttaja voi tukea
kestavaa taloutta ja — kehitysta hankkimalla eettisesti valmistettuja tuotteita.
Kuten kestava talous, myos eettinen kuluttaja aiheuttaa mahdollisimman va-

han vahinkoa ymparistdlle ja tukee parhaimpansa mukaan muita ihmisia.

Eettinen kuluttaminen tarkoittaa tuotteiden tai palveluiden ostamista tiettya
eettisia toimintatapoja ja periaatteita noudattavilta yrityksilta ja yhdistyksilta.
Tahan liittyy epaeettisena pidettyjen tuotteiden ja palveluiden ostamisen valt-
tAmista tai suoranaista yrityksen aktiivista boikotointia. (Haapala & Aavameri
2008, 108.)

Usein eettisen kuluttamisen yhteydessa puhutaan myods kestavasta kehityk-
sestd. Kestava kehitys on kehitysta, joka tyydyttda nykyhetken vaeston tar-
peet vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta tyydyttaa omat tar-
peet. Kestavan kehityksen ulottuvuuksia ovat ekologinen, taloudellinen, kult-
tuurinen ja sosiaalinen. Perusajatuksena on, ettd ekologiselle kestavyydelle
luodaan edellytykset sosiaalisin, kulttuurisin ja taloudellisin keinon. (Haapala &
Aavameri 2008, 15.) Tavallinen ihminen pystyy parhaiten tukemaan kestavaa
kehitysta, tukemalla ekologisuutta taloudellisin keinoin. TA&ma tarkoittaa eettis-
ta kuluttamista. Tehdessaan paatoksia ostosreissulla, kuluttajan kannattaa
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valita esimerkiksi luontoystavallisempi tuote ja tata kautta tukea kestavaa ke-

hitysta.

Eettinen kuluttaja arvostaa maaran sijasta laatua seka hyvaa ja kestavaa hal-
van ja hopean sijasta. Han on valmis maksamaan enemman tuotteesta tai
palvelusta, joka kestaa eettisen tai ekologisen tarkastelu. Eettinen kuluttaja
osaa etsia ja suodattaa tietoa, mutta kuuntelee mielellaén vertaisiaan muo-

dostaessaan nakemyksia. (Haapala & Aavameri 2008, 113-114.)

Mainostoimisto PHS teetti Reasearch Internationalilla syksylla 2007 tutkimuk-
sen suomalaisten asennoitumisesta eettiseen kuluttamiseen. Tutkimuksen
tausta-ajatuksena oli selvittaa, 16ytyykd suomesta cultural creatives — kulutta-
jia ja l16ytyyké homo generous nakokulmalle siten elinkelpoista maastoa ran-
tautua suomeen. (Haapala & Aavameri 2008, 97.) Haapalan ja Aavameren
mukaan Cultural Creatives tarkoittaa ihmisryhmaa, jotka luovat uutta kulttuuria
ja kysyntaa esimerkiksi ekologisille tuotteille. He arvostavat luontoa, aitoutta,
henkisyyttad, rauhaa, ihmissuhteita, tasa-arvoa, sosiaalista oikeudenmukai-

suutta ja vastuuta. (Haapala, yms. 2008, 94.)

Tutkimus osoitti, ettd suurin ryhméa osui maailman kuvaltaan lahelle Cultural
Creatives — ryhméaa. Tata ryhmaa kutsutaan tdssa suomalaisessa tutkimuk-
sessa eettisiksi optimisteiksi. Naité eettisi& optimisteja on perati 21 prosenttia
suomalaisista. (Haapala ym. 2008, 97.)

Haapalan ja muut (2008) kertovat, etta tutkimus osoitti eettisten optimistien
olevan hieman koulutetumpia ja varakkaampia seka suhtautuvan eettiseen
kuluttamiseen ja vastuullisempaan tuotantoon positiivisesti. Eettiset optimistit
uskovat itseensa ja kykyynsa vaikuttaa (mts. 99). Toinen tutkimuksessa il-
mennyt eettisen kuluttamisen kannalta tarkea ryhma oli eettiset rationalistit,

joita on noin 14 prosenttia suomalaisista.

Eettiset rationalistit rynmaan kuuluvat, kannattavat vastuullisuutta. He eroavat
eettisista optimisteista l&hinna siing, ettd nakevat ihmisen lahinné rationaali-
sesti eivatka niinkaan korosta inmisten henkista puolta. Rationalistit uskovat,

ettd ihmisen teoilla on merkitystd, mutteivéat kuitenkaan ajattele ihmista henki-
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sena olentona tai erittele ihmisen henkista puolta omaksi kokonaisuudekseen.
Rationalistit ndkevat ihmisen tunteet, moraalin ja etiikan evoluution tuotteina ja
pitavat niita siten pohjimmiltaan fysiikkana ja kemiana. (Haapala ym. 2008,
101.)

On olemassa kaksi tapaa tarkastella eettisté kuluttamista. Toisessa tarkastel-
laan yleisesti kuluttamisen moraalisuutta. Tahan ryhmé&an kuuluu esimerkiksi
vapaaehtoinen yksinkertaistaminen (volunary simplicity) (The ethical consu-
mer 2005, 21.)

Toinen tarkastelusuuntaus kasittelee puolestaan sita miten kuluttamisen avul-
la voidaan toimia eettisen hyvan puolesta. Téallaisia ovat esimerkiksi boikotit ja
positiivinen ostaminen (The ethical consumer 2005, 21). Haapalan ja Aavame-
ren (2008) mukaan positiivinen ostaminen tarkoittaa ekologisimpien-, eetti-
sempien-, luomu-, kierratys- ja uusiotuotteiden tai paikallisesti valmistettujen

tuotteiden suosimista (Haapala & Aavameri 2008, 112).

Tyo6ssani keskityn jalkimmaiseen tarkasteluun eli boikotteihin ja etenkin posi-
tiiviseen ostamiseen. Positiivinen ostamisessa kuluttaja on yleensa seuraa-
mustietoinen ja tekee seuraamustietoisia valintoja. Seuraamustietoisessa va-
linnassa kuluttaja tiedostaa miten hanen valintansa vaikuttavat esimerkiksi
muihin (Kantanen 2002, 47).

4.1 Eettisen kuluttamisen syyt

Eettiseen kuluttamiseen on useita eri tausta tekijoitd. Tarkeimpana on kuiten-
kin ihmisten pelko tulevaisuudesta ja maapallon hyvinvoinnista. My6s tietoi-
suus ja sita kautta syntynyt huoli toisista ihmisistad ovat kasvattaneet eettista
kuluttamista. Usein eettisesta kuluttamisesta puhuttaessa vedotaan tunteisiin.

Kuitenkin eettisen kuluttamisen taustalla on myoés lydomattémia faktoja.



21
Imaston muutos ja luonnon tuho
Ihmisen toiminta on muuttanut maailman ekosysteemia nopeammin viimeisen
viidenkymmenen vuoden aikana kuin koskaan aikaisemmin ihmiskunnan his-
toriassa (Maailman tila 2008, 29).

Eraat ilmakehan kaasut toimivat samaan tapaan kuin lasi kasvihuoneessa: ne
paastavat auringon valon maan pinnalle, mutta estéavat osaa lammaoksi muut-
tuneesta sateilysta karkaamasta takaisin avaruuteen. Naiden kasvihuonekaa-
sujen aiheuttama kasvihuoneilmio pitaa planeettamme elamalle suotuisana:
ilman sita keskilampotila maapallolla olisi -18 °C eli 33 °C nykyista kylmempi.
(Kasvihuoneilmid ja ilmastonmuutos n.d.) lhmisten kuluttaminen on kuitenkin
lisdnnyt kasvihuonekaasuja, jonka takia kasvihuoneilmié myds vaarantaa pla-

neettamme tulevaisuutta.

Vuosina 1970-2004 maailman kasvihuonekaasupaastot ovat kasvaneet 70 %
ja hiilidioksidipaastot 80 % esiteolliseen aikaan verrattuna. Merkittavin paasto-
jen lahde on fossiilisten polttoaineiden eli hiilen, 6ljyn ja maakaasun kayttami-
nen energiantuotannossa ja liikenteessa. Kasvihuonekaasuja syntyy myos
mm. maataloudessa, teollisuuden prosesseissa, kaatopaikoilla ja metsépa-

loissa. (Kasvihuoneilmio ja ilmastonmuutos n.d.)

Maapallon keskilampotila on noussut sadan viime vuoden aikana 0,74 °C, ja
lampenemisnopeus on lahes kaksinkertaistunut. Euroopan keskilampdtila on
noussut jo melkein yhden celsiusasteen. limastonmuutoksen arvioidaan muun
muassa: nostavan merenpintaa hukuttaen saarivaltioita ja alavia rannikkoseu-
tuja, pienentavan luonnon monimuotoisuutta, heikentavan satoja monilla alu-
eilla lisaavan tai voimistavan aarimmaisia saailmioita kuten tulvia, kuivuuskau-
sia ja pyorremyrskyja laajentavan malarian kaltaisten trooppisten tautien le-
vinneisyytta. (Kasvihuoneilmio ja ilmastonmuutos n.d.) Tietoisuus siita, etta
kulutuksemme vaikuttaa maapallon lampenemiseen on lisénnyt ihmisten ha-

lukkuutta kuluttaa eettisesti
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Psykologiset syyt
Kylmien faktojen lisdksi myds psykologiset syyt vaikuttavat eettiseen kulutta-
miseen. Kuten kappaleessa kolme jo todettiin normien noudatus, vertaisryh-
mat ja kulttuuri vaikuttavat meidan kuluttamiskayttaytymiseen. Nama samat

tekijat vaikuttavat myos eettiseen kuluttamiseen.

Nykyaan on jo normi se, etta kulutetaan eettisesti. Yleisesti on hyvaksytty, etta
kuluttamisessa on myds mietittdva muutakin kuin tarpeita. Luonto ja muut ih-
miset on otettava kulutuksessa huomioon my6s. Eettisyydesta on tullut sellai-
nen normi, ettd sen noudattamatta jattAmista usein katsotaan pahalla. Nain
ollen, ettemme nayta muista poikkeavilta, noudatamme téata normi tai ainakin
sanomme noudattavan. Edella mainitut normit ovat meidén kulttuuristamme
peraisin. Kulttuurimme on nykyaan eettisyytta arvostava ja nain ollen useat

kuluttajatkin sanovat arvostavansa eettisyytta.

Kirjassa The ethical consumer kerrotaan USA:ssa vuonna 2003 tehdysta ky-
selysta, jonka tarkoituksena oli saada parempi ymmarrys eettisesta kuluttami-
sesta. Tutkimus osoitti, ettd sosiologiset ja psykologiset syyt, oli sitten tiedos-
tamattomia tai tiedostettuja, vaikuttivat heidan kuluttamiseen ja eettiseen ajat-
teluun. Usein psykologiset syyt tdhan "herdamiseen” olivat, etta oli tapahtunut
jotain vastaajan elamassa joka loi epavarmuutta. Tapahtuman takia vastaajat
olivat alkaneet pohtia elaman tarkoitusta ja huomasivat ympéardivan maailman
epékohdat ja halusivat vaikuttaa niihin. Nain he toivoivat I6ytavansa kontrollin
elamaansa. Osa vastaajista 10ysi eettisen kuluttamisen avulla joukon johon he
kuuluivat. Eettisesta kuluttamisesta oli tullut heidéan selviytymiskeino. (mts.
130-132.) Tutkimus osoittaa etté ihmisen psykologiset tarpeet, kuten ryhmé&an
kuulumisen tarve, eivat ole muuttuneet miksikaan. Vain tapa, jolla tyydytamme
tarpeet, on muuttunut. Nykyaan eettisen kuluttamisen avulla voimme kuulua

johonkin seka jattaa positiivisen jaljen itsestamme.
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4.2 Eettisen kuluttamisen kaksi suuntaa

Eettinen kuluttaminen on saanut useita eri muotoja. Valtavirta kuluttajista jot-
ka, kayttaytyvat eettisesti kuluttamisessa, tuovat sen esille valinnoillaan kau-
poissa. Téallaista eettistd kuluttamista kutsutaan positiiviseksi ostamiseksi. Kui-
tenkin on olemassa aariryhmia jotka, haluavat vaikuttaa eettisyyteen ja eetti-
seen kuluttamiseen esimerkiksi boikotoimalla. Seuraavaksi tarkastelen seka
boikottia etta positiivista ostamista. Pa&paino tarkastelussa on positiivisella

ostamisella.

4.2.1 Boikotit

Boikotti tarkoittaa ostamisesta, myymisesta tai muusta, usein taloudellisesta,
kanssa kaymisesta kieltaytymista. Boikotti voi kohdistua yksittaiseen brandiin,
koko yritykseen tai molempiin. (Haapala & Aavameri 2008, 114-115.) Boiko-
tin tarkoituksena on saada yritykset tekemaan muutos heidan kayttaytymises-
saan tai politikassaan (The ethical consumer 2005, 95-96). Onnistuakseen
boikotti vaatii laajaa osallistumista.(Haapala & Aavameri 2008, 114-115).
Parhaimmassa tapauksessa yhden brandin boikotti voi herattda koko alan
toimijat "siistimaan” toimintansa eli muuttamaan toimintansa eettisempaan

suuntaan. (The ethical consumer 2005, 96).

Boikotit eivat valttamatta ole aina paras keino. Vaikka boikotoidaan huonoja
kayttaytymismalleja vastaan, saatetaan samalla jattaa monta tyontekijaa tyot-
tomaksi, kun olot kyseisessé paikassa saadaan paremmaksi, saatetaan teh-
taat siirtdd muualle jota kustannukset eivat nousisi (The ethical consumer
2005, 100). Usein onkin parempi kannattaa ostoksillaan eettisia yrityksia, kuin

suoraan boikotoida jotain yritysta vastaan.

4.2.2 Positiivinen ostaminen

Positiivinen ostaminen tarkoitta esimerkiksi Reilun kaupan tuotteiden tai eko-
tuotteiden suosimista. Siina ei taistella vastaan jotain tiettya yritysta vaan oste-

taan tuotteita, jotka ovat eettisid. (The ethical consumer 2005, 96.)
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Ennen kuin voi kuluttaa positiivisen ostamisen periaatteella, on kuluttajan tie-
dettava mitka ovat tuotteen hankkimisesta aiheutuvat kulutusseuraamukset.
Toisin sanoen, kuluttajan tulee tietdd, mika hyodty on ymparistoystavallisista
tuotteista ja esimerkiksi mita Reilu kauppa tarkoittaa. Tatéa kutsutaan myos

seuraamustietoisuudeksi.

Kantasen (2002) mukaan seuraamustietoisuus tarkoittaa tuotteisiin liittyvia
laaja-alaisia kulutusseuraamuksia, joita kuluttaja ajattelee juuri ennen tuoteva-
lintaa ja tuotevalinta tilanteessa. Laaja-alaiset kulutusseuraamukset ovat seu-
raamuksia, joita kuluttaja haluaa tuotevalinnoillaan saavuttaa tai joita han ha-

luaa torjua. (mts. 17.)

Yksilon on katsottu paatyvan eettisesti "oikeisiin” valintoihin siten, etta ensin
muuttuvat kuluttajan arvoprosessit ja asenteet. Tama muutos tapahtuu
useimmiten pitkalla aikavalilla ja muutokseen vaikuttavat monet tekijat, kuten
koulutus, sosiaalipsykologiset tekijat, elamantilanteeseen liittyvat tekijat ja yh-
teisen arvo- ja asenneilmaston muutos. Arvopreferenssien ja asenteiden muu-

tokset katsotaan siten johtavan valintojen muutokseen. (Kantanen 2002, 20.)

Arvon levinneisyyden muuttuminen on tavallinen yhteiskunnallinen arvojen
muuttumisen tapa. Pieni ryhmé& omaksuu ensin jonkin arvon tai nostaa sen
omassa arvojarjestyksessa korkealle, minka jalkeen se levida laajemmalle
yhteiskuntaa (Arvot, moraali ja yhteiskunta 2005, 243). Ryhmassa on oltava

vahva puhuja tai suunnannayttgja sellainen jota halutaan seurata.

Jotta positiivinen ostaminen onnistuisi, on arvoihin lisattava moraaliajattelu.
Kun arvot ilmaisevat, mik& on hyvaa ja tavoiteltavaa, moraaliajattelu taas kos-
kee sitd, mika on oikein (Arvot, moraali ja yhteiskunta 2005, 7). Tassa juuri
piilee eettisen kuluttamisen ongelma. Ihmiset tietdvat mika on oikein ja moraa-
lista sek& haluavat nayttdd muille, ettd toimivat sen mukaan, mutta heidan

arvot saattavat olla todellisuudessa sita vastaan.

Positiivisella ostamisella voidaan sananmukaisesti vaikuttaa positiivisesti. Os-

toksilla aanestetaan sen puolesta mita halutaan. Mitéa useampi kannattaa os-
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toksillaan eettisyytta, sitd enemman eettisia tuotteita syntyy. Kuluttaminen on
siis aanestamista. Mita enemman on rahaa, sitd enemman on &énestysmabh-
dollisuuksia kulutusmarkkinoilla seka sitd suurempi on vastuu myds eettisesti.
(The ethical consumer 2005, 27-28.) Positiivinen kuluttaminen ilmenee mo-
nella tapaa. Saatamme suosia esimerkiksi luonnonmukaisia tuotteita tai Rei-

lua kauppaa.

Luomu

Luomu on lyhenne sanasta luonnonmukainen. Luonnonmukainen maatalo-
ustuotanto on useimmissa kehittyneissé maissa virallisesti valvottua ja sovit-
tuihin tuotantomenetelmiin liittyvaa kasvinviljelya ja kotielaintuotantoa seka
elintarvikkeiden jatkojalostusta ja markkinointia. Luonnonmukaisten ruokajar-
jestelmien kehittdmisessa lahtékohtana on luonnonmukainen alkutuotanto.
(Rajala n.d.)

Luomutuotteiden valvonta kattaa koko ketjun tuotannosta valmistukseen, pak-
kaamiseen ja maahantuojiin sekd markkinointiin. Tuottajat ja yrittajat rekiste-

roityvat ja ovat vuosittaisen tarkastustoiminnan piirissd. Luomuraaka-aineiden
ja -tuotteiden sekoittuminen tavanomaisiin tuotteisiin tulee estdé koko elintar-

vikeketjussa. (Kujala n.d.) Valvonnasta vastaa Suomessa Elintarvikevirasto.

Luonnonmukaisessa maataloustuotannossa keskeisté on, etta siind suositaan
uusiutuvia raaka-aineita ja kierratysta, palautetaan maahan eloperaisia aineita
ja niiden sisaltamia ravinteita. Kotielaintaloudessa kiinnitetaan erityista huo-
miota elainten lajityypilliseen kayttaytymiseen ja hyvinvointiin seka luonnollis-
ten, lajinmukaisten rehujen kayttoon. (Rajala n.d.)

Luonnonmukaisessa maataloudessa arvostetaan ympariston omien toiminto-
jen roolia tuholaisten ja tautien hallinnassa seka kasvien, etta kotielainten ter-
veydenhuollossa. Siina pidattaydytaan kayttdmasta synteettisia torjunta-
aineita, vakilannoitteita, kasvuhormoneja, antibiootteja ja GMO-tekniikkaa.
Niiden asemesta luomuviljelijat kayttavat monia menetelmia, jotka vakauttavat

ekosysteemeja ja vahentavat saastumista. (Rajala n.d.)
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4.3 Eettisen kuluttamisen historia

Eettinen kuluttaminen on tapahtunut neljasséa aallossa (The ethical consumer
2005, 41). Ensimmainen aalto oli 1800-luvulla, kuluttajien politisoitumisen
kautta. Kuluttajien politisoituminen kaynnistyi jo 1800- luvulla massamarkki-
noiden syntymisen myota. Kuluttaja-aktivistit reagoivat teollistuvan yhteiskun-
nan epéakohtiin Euroopassa jo 1840-luvulla, jolloin he kritisoivat ruuan ja tava-
roiden korkeita hintoja ja huonoa laatua seka tydntekijéiden epainhimillisia

tyooloja. (Haapala & Aavameri 2008, 86.)

Kuluttajaliikehdinnan toinen vaihe ajoittui edellisen vuosisadan vaihteen tie-
noille, kun kuluttaja aktivismi nousi yhdysvalloissa vastavoimaksi suurten yri-
tysten monopolipyrkimyksille. Talloin kuluttajaliike pyrki kuluttajaosuustoimin-
nan seka tuotannon ja kulutuksen yhdistamisen avulla eliminoimaan valikasia.
(Haapala & Aavameri 2008, 86.)

Kolmatta aaltoa kutsutaan Naderismiksi perustajansa mukaan. Liikehdinta
alkoi 1960 -luvun lopussa USA:ssa. Tarkoituksena oli mm. puolustaa yksiloita
jattilaisyrityksia vastaan seka opettaa amerikkalaisia olemaan kansalaisia ei
vain kuluttajia. Naderismin mukaan kuluttaja on voimaton maailmassa, jossa
suuret yhtiét dominoivat. (The ethical consumer 2005, 46—47.) Kuluttajan pe-
rusoikeudet maariteltin ensimmaisen kerran yhdysvalloissa presidentti J.F.
Kennedyn vuonna 1962 pitamassa puheessa ” The Consumer Bill of Rights”.
Ihanteena oli kriittinen, rationaalinen ja aktiivinen kuluttaja, homo economicus.
(Haapala & Aavameri 2008, 86.)

Homo economicuksella tarkoitetaan taloudellista ihmista, jolla on rationaalinen
suhtautuminen elamaéan. Taman tyylisen ihmisen kulutustottumuksiin kuuluu
saastaa seka aikaa, vaivaa, ettd rahaa ja hakea rationaalista hyotya. Ratio-
naalisuus viittaa vain hydtynakdkulmaan, ei siihen, etta tavoiteltavat asiat oli-
sivat eettisesti tai sosiaalisesti rationaalisia. (Haapala & Aavameri 2008, 87—
88.)

Neljatta aaltoa kutsutaan vaihtoehtoiseksi kuluttamiseksi. Se hiljalleen nosti

paataan 1970 -luvulla, kiihtyi 1980 -luvulla ja alkoi kukoistamaan 1990 -luvun



27
puolen valin tienoilla. Sen paateemoja ovat eettisyys, vihreys, tasavertainen
maailma ja reilu kauppa. 1980 -luvulla liikehdinté oli Iahinn& vain ympaéris-
tonakokulmasta katsottua. Liikehdinta sai alkunsa Euroopasta. Vihrea kulutta-
jaliikehdinta pakotti yhtiot huomaamaan myds tekojensa vaikutukset ja muut-
tamaan toimintaansa. 1990 -luvulla liikehdinta saapui viimein myos valtavir-
taan. Vihreille yrityksille seka tuotteille alkoi 16ytya kysyntaé ja ymparisto akti-
visteista tuli yritysten tuomareita. 2000 -luvulla vihrean liikehdinnan rinnalle tuli
my0s ajatus eettisyydesta, ei pelkastdan luonnon parhaasta, vaan myds kaik-

kien ihmisten parhaasta. (The ethical consumer 2005, 48- 50.)

Haapalan ja Aavameren (2008) mukaan kuluttajatyyppi nédkdkulmia on homo
economicuksen lisédksi kaksi muuta: Homo ludens ja homo generosus.

Homo ludens nakodkulma liittyy leikkivaan ihmiseen, joka saa elaman iloa ha-
luperusteisten kulutuskayttaytymisen kautta. Homo ludens — nakoékulmassa
korostuu sellainen toiminta, jonka motivaatio on tunnepohjaista. Homo ludens
haluaa itselleen ja muille hauskoja ja viihdyttavia asioita. (mts. 90.) Homo lu-
densin vastapainoksi nousemassa eettinen kuluttaminen, jota voi hyvin kuvata

homo generosus nakodkulmalla.

Homo generosus on tanskalaisen tiedekommentaattorin Tor Norretrandersin
vuonna 2002 lanseeraama termi, jolla tarkoitetaan anteliasta ihmista. Antelias
ihminen ei viittaa vain antamiseen vaan myos uudenlaiseen katsontakantaan
ja asenneilmastoon. Homo generosus — maailmassa ei saa arvovaltaa pelkal-
& omistamisella, vaan silla, ettd osaa myos antaa omastaan. (Haapala & Aa-
vameri 2008, 91-92.)

4.4 Eettiset merkintgjarjestelmat

Kuluttajan kannalta vastuullisessa kuluttamisessa on haasteellista myds vas-
tuullisuusmerkkien kirjo. On liian yksipuolista kritiikittdmasti leimata vain yksi
merkintatapa eettiseksi, silla merkkien taustalta I6ytyvat erilaiset painotukset.
Merkkeja on myos virallisia ja epavirallisia, ja joidenkin merkkien hankkiminen
on hyvin kallista. Yksi voi painottaa sosiaalista vastuuta, toisen painopisteena
saattaa olla pelkat ymparisto seikat. (Haapala ym. 2008, 126.)
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Suomessa kaytettavien virallisten ymparistomerkkien myéntaminen perustuu
tuotteen koko elinkaaren aikaisiin ymparistbvaikutusten arviointiin. Asiantunti-
jat ovat kehittdneet ymparistomerkkien myoéntamis- ja valvontaperusteet. Poh-
joismainen ymparistomerkki ja EU:n ymparistomerkki ovat virallisia, monikan-
sallisia merkkeja. Niiden kayttdva valvoo Suomessa Suomen Standardisoimis-
litto SFS ry, joka my6s myontaa niiden kayttdoikeudet. Virallisten merkkien
kayttd on yrityksille vapaaehtoista, maksullista ja maaraaikaista. (Haapala,
ym. 2008. 127.) Puolueeton ymparistomerkki on viesti luontoa vdahemman
kuormittavasta tuotteesta. Samalla se usein tarkoittaa tutkitusti hyvanlaatuista
tuotetta. Pohjoismainen ymparistomerkki on Suomessa kattavin ymparisto-
merkki.(Pyhtila 2007, 205.)

Pohjoismainen ymparistomerkki, Joutsenmerkki
Pohjoismainen ymparistomerkki, Joutsenmerkki, antaa luotetta-
vaa tietoa hyodykkeiden ymparistévaikutuksista. Eri tuoteryhmil-

le on laadittu kriteerej&, joissa otetaan huomioon luonnonvaro-

jen ja energian kulutus, haitalliset paastét, melu, haju, jatteet ja

v
4,’,,,{ mahdollisuus hyotykayttoon.

/ A
LIOMAR (Ympéristsmerkit 2008.)

Euroopan ymparistomerkki, Kukkamerkki

Euroopan ymparistomerkki on samankaltainen ymparistomerkki
kuin Joutsenmerkki. Se perustuu ymparistovaikutuksiin, joita
tuotteesta aiheutuu sen koko elinkaaren aikana. Vaatimustaso
on asetettu niin, ettd 5-40 prosenttia tuoteryhman tuotteista voi
saada merkin kayttboikeuden. Ymparistomerkki myénnetdan

vain tuotteille, jotka tayttavat ennalta laaditut ympéariston kuor-

mitusta koskevat vaatimukset. (Ymparistomerkit 2008.)

Edella mainittujen ymparistomerkkien lisédksi Suomessa on kaytdssa muuta-

mia ymparistd merkkeja, jotka kertovat luontoystavallisesta sahkdsta seka
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energiasta. Tallaisia ovat esimerkiksi energiamerkki ja Suomen luonnonsuoje-

luliiton norppaenergia-merkki.

Energia
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Suomen luonnonsuojeluliiton Norppaenergia-merkki

Energian tuotantotavasta saa tietoa Suomen luonnonsuo-
jeluliiton energian ymparistomerkista. Norppaenergia-
merkki kertoo, etta kuluttajan ostama sahko on tuotettu
tavalla, joka tayttdd Suomen luonnonsuojeluliiton asetta-

mat ymparistovaatimukset (Ymparistomerkit 2008.)

Energiamerkki

Energiamerkki kertoo laitteen energiankulutuksen ja suo-
rituskyvyn. Se on nykyaan pakollinen kylmalaitteissa,
pyykinpesukoneissa, kuivausrummuissa, kuivaavissa
pesukoneissa seka astianpesukoneissa. Merkinnén ta-
voitteena on ohjata kulutusta vahemman energiaa kulut-

taviin laitteisiin.(Ymparistomerkit 2008.)

Energia merkin ja virallisten ymparistomerkkien lisdksi on olemassa luomu-

merkkeja ja epavirallisia ymparistomerkkeja. Tunnetuimpia Luomumerkkeja

ovat ns. aurinkomerkki ja EU:n luomumerkki.

Luomu-valvottua tuotantoa -merkki eli ns. aurinkomerkki
noudattaa EU:n asetuksen luomuehtoja ja osoittaa etta tuote
on suomalaisen viranomaisen valvonnassa. Tuote on valmis-
tettu, pakattu tai etiketoity Suomessa. Merkin myontaa Elin-

tarviketurvallisuusvirasto (Ymparistomerkit 2008.)
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EU:n luomumerkki eli tahk&merkki on tarkoitettu
koko EU:n alueelle. Tuotteen ainesten, jalostuksen ja
pakkauksen pitaé lapaista jonkin EU:n maan luomu-
valvonta. Valvonnan perustana ovat EU:n asetukset
luomutuotteiden tuotannosta. Merkki edellyttaa, etta
95 prosenttia maatalousperéaisista raaka-aineista tulee
olla EU:n alueella tuotettu. (Ympéaristomerkit 2008.)

Eettisista merkeista lienee tunnetuin Reilun kaupan merkki. Kaytannossa se
takaa viljelijdille takuuhinnan myymalleen raaka-aineelle. (Haapala ym. 2008,

127.) Reilun kaupan merkkeja kasitellaan tarkemmin kappaleessa 5.

Muita eettisia merkkeja on esimerkiksi Rainforest Alliance, Utz — merkki ja
Rugmark. Utz — merkki on kahvintuotantoon liittyva sertifiointimerkki. Se ran-

tautui Suomeen Vuonna 2007.

Rainforest Alliance edistaa mm. kestavaa metsa- ja

maataloutta sek& turismia (Haapala ym. 2008, 127).

Utz-sertifikaatti on maailman laajin kahvin sertifiointijar-
jestelma (Haapala & Aavameri 2008, 127). UTZ CER-
TIFIEDin avulla paahtimot tietavat tarkalleen, mista kah-
(al:qpld |3 vitulee ja ettd se on tuotettu vastuullisesti. UTZ

(€Telolo Ra (e[l CERTIFIED -sertifioidut kahvinviljelijat huolehtivat pai-
kallisista yhteisoista ja ymparistosta. (Utz-sertifikaatti

2008.)

Rugmark on kansainvalinen merkki, joka myonnetaén ke-
hitysmaissa kudotuille matoille, joiden valmistuksessa ei
ole kaytetty laitonta lapsityévoimaa. Merkki on kaytossa

Intiassa, Pakistanissa ja Nepalissa ja sita valvoo riippu-

P04 EEREIPIRNGE
004440000000 00

maton kansalaisjarjesto. (Valimaki n.d.)

&

RUGMARK
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4.5 Tulevaisuus

Suomessa seka eettisyys etta ekologisuus nostavat paataan, ja ilmié nakyy jo
ihmisten ostopaatoksissa. Taloustutkimuksen koodi — tutkimus avaa ostopaa-
toksiin vaikuttavia tekijoita. Joulukuussa 2007 tehtyyn tutkimukseen haastatel-
tiin lahes 3700 suomalaista. Noin 41 prosenttia suomalaisista piti eettisyytta

yhtena tuotteen ostopaatoskriteerina ja ekologisuutta ostopaatdskriteerina piti

51 prosenttia vastaajista. (Haapala & Aavameri 2008, 103.)

Tama orastava eettisyyden nousu elaa nyt etsikkoaikaansa. Seka ihmisten ja
yritysten, etta yhteiskunnan tahoilta tuntuu I6ytyvan, haluaa paremman kulu-

tuksen ja liiketoiminnan tukemiseen. (Haapala & Aavameri 2008, 125.)

Eettisen kuluttamisen tiella on my6s muutamia ongelmia. Ensimmaisena voisi
mainita ulkoisten arvojen ja omien motiivien valinen ristiriita, eli motiivikonflikti.
Joskus ristiriita ilmenee ulkoisen paineen ja oman sisaisen toiveen valilla. Vali-
tettavan usein yksilébn oma etu ajaa yhteisen edun edelle. (Vilkko 1999, 448.)
Kaytannodssa tama tarkoittaa, ettd huolehdimme itsestimme jopa muiden kus-
tannuksella. Jotta eettinen kuluttaminen paasisi tayteen valtaansa, taytyy tasta

asenteesta paasta ja menna kohti mina seka muut asennetta.

Toisena eettisen tulevaisuuden riskind on nykyinen talouden tila. Maailman
talous ajautui syksylla 2008 nopeasti syvaan taantumaan Lehman Brotehers —
investointipankin velkasaneerausilmoituksen jalkeen. Maailman kaupan hal-
vaantuminen romahdutti ulkomaankaupan ja teollisuuden tuotannon viime
vuoden lopulla ja kuluvan vuoden alussa. (Suhdanne 2009, 34.) Tuotannon
romahdus aiheutti useissa yrityksissa irtisanomisia seka konkursseja. Tama
puolestaan aiheutti tyottomyytta seka kaytettavien varojen vdhenemista. Ku-
luttajilla on vAhemman rahaa kaytettavana kuin ennen, mutta joistain luksus-
tavaroista tai vapaa-ajan aktiviteeteista ei haluta luopua. Tama johtaa siihen
ettad sddstetddn jossain muualla. Usein saaston kohteeksi joutuvat esimerkiksi
paivittaistavarat. Kahvi saatetaan vaihtaa halvempaan, eika eettista vaihtoehto

rahatilanteen takia edes harkita.
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Termiston sekamelska ja kasitteiden epamaaraisyys, eli ei tiedeta mitad sanat
tarkoittavat ja sisaltavat, vaikeuttavat inmisten kykya tunnistaa todellisia eetti-
sia toimijoita. Eettinen, luonnonmukainen, orgaaninen, ekoystavallinen ja vas-
tuullisuus ilmaisut jaéavat helposti leijjumaan ilmaan, vaikka niitd runsaasti kay-
tetaankin. Samalla kuitenkin ihmisten huoli ja tahto toimia hyvan puolesta on
lisdantynyt. TAma todennakdisesti haastaa termien yhtenaistamiseen tulevai-
suudessa. Kuluttajia vaikeuttaa myds tiedon eripuraisuus. Sama yritys voi joi-
takin vuosia aiemmin nayttaytya ahneuden huipentumana optioineen ja seu-
raavassa hetkessa mainostaa olevansa ekologisin yhti6 ja tukevansa parem-

man maailman rakentamista. (Haapala & Aavameri 2008, 123.)

Yksi tarkeimmista keinoista taata eettinen kuluttaminen on tieto. The ethical
consumer (2005) kirjassa kuvaillaan the national consumer councilin teettdméa
kysely, jonka mukaan 60 prosenttia haastateltavista kertoi, ettei heilla ollut
riittdvaa tietoa yrityksista tai tavaroista, jotta he voisivat tehda tiedostetun os-

tospaatoksen (The Ethical consumer 200, 69).

Yksittdinen ihminen voi vaikuttaa myos kaupan rakenteisiin. Jos alamme ky-
sella tuotteiden alkuperasta, tuotannosta ja niiden eettisesti kestavasta tai
kestamattomasta pohjasta, on yrityksen annettava vastauksia ja perustella
toimintaa. (Pyhtila 2007, 117.) Viime kadessa markkinataloudessa on kuiten-
kin kysymys siitd, saadaanko markkinoille ihmisten odotukset ja eettiset mitta-
suhteet tayttavia tuotteita ja palveluita. Samalla kaupan rakenteen ja yhteis-
kunnan pitaa pyrkia siihen, ettd myds hinnoittelu politikka suosii aidosti vas-

tuullisemman valinnan helpottamista. (Haapala & Aavameri 2008, 125.)

Ensimmaiset teollisen vallankumouksen valmistusprosessit perustuivat raa-
kaan voimaan, joka kéasitteli valtavia raaka-aine maaria ja loi niiden pohjalta
kertakayttoyhteiskunnan. Seuraavan teollisen vallankumouksen on perustut-
tava luonnon nerokkuuden hienovaraiseen jaljittelyyn. (Maailman tila 2008,
67.)
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5 REILU KAUPPA

Kun nousemme aamulla ylds, juomme aamiaispoydassa etela-
amerikkalaisen meille tuottamaa kahvia, kiinalaisen tuottamaa
teeta tai lansiafrikkalaisen tuottamaa kaakaota. Ennen tdihin l&h-
todmme olemme kiitollisuuden velassa jo yli puolelle maailmaa.
Martin Luther King

Kuten Martin Luther King sanoi, olemme kiitollisuuden velassa puolelle maa-
ilmaa, emme kuitenkaan usein nayta kiitollisuuttamme heille. Kahvista, jonka
ostamme, vain pieni osa menee kahvin viljelijalle. Reilu kauppa tarjoaa mah-
dollisuuden meille nayttaa kiitollisuutemme ja samalla auttaa kehitysmaiden

yrittdjia ansaitsemaan elantonsa.

Vuosina 2001-2003 joka kahdeksas maailman kansalainen naki nalkaa, joka
viidennella ei ollut puhdasta juomavetta, ja kahdella viidesta ei ollut kotitalou-
dessaan kunnollista hygieniavarustusta. Samalla jotkut ihmiset talouden hui-
pulla ovat satumaisen rikkaita. (Maailman tila 2008, 30.) Reilun kaupan tarkoi-

tuksena on kaupankaynnin avulla poistaa tata epakohtaa.

Reilu kauppa antaa mahdollisuuden kehitysmaiden yrittajille ja tyotekijoille
saada ihmisoikeudet, jotka Yhdistyneet Kansakunnat maaritti jo vuonna 1948.
Ihmisoikeusjulistuksen artikkeli 23 luettelee 4 oikeutta, jotka jokaisella on.
Nama ovat: 1 oikeus tydohon, tybpaikan vapaaseen valintaan, oikeudenmukai-
siin ja tyydyttaviin tydehtoihin seka suojaan ty6ttomyytta vastaan. 2 oikeus
ilman minkaanlaista syrjintdd samaan palkkaan samasta tyosta. 3 Jokaisella
tyota tekevalla on oikeus kohtuulliseen ja riittavaan palkkaan, joka turvaa hé-
nelle ja hanen perheelleen ihmisarvon mukaisen toimeentulon ja jota tarpeen
vaatiessa taydentavat muut sosiaalisen suojelun keinot. 4 Jokaisella on oikeus
perustaa ammattiyhdistyksia ja liittya niihin etujensa puolustamiseksi. (Ihmis-

oikeuksien yleismaailmallinen julistus 1948.)

Myos artikkelien 24 ja 25 oikeuksia, joita ei kaikilla kuitenkaan ole, yrittad Rei-
lu kauppa toiminnallaan parantaa. Artikkelissa 24 kerrotaan jokaisen oikeu-
desta vapaisiin seka lomiin, ja artikkelissa 25 kuvaillaan, jokaisen oikeudesta
riittdvaan elintasoon seka terveyden huoltoon (Ihmisoikeuksien yleismaailmal-

linen julistus 1948). Reilun kaupan toiminnan tarkoituksena on taata ihmisoi-
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keudet tukemalla toimijoiden toimintaa tarjoamalla yrittajille vahintaankin ta-
kuuhinta ja reilun kaupan lisa, seka turvata tyontekijoiden ty6olosuhteet ja
palkka.

Kaytannodssa Reilu kauppa tarkoittaa oikeuden mukaista kaupan kayntia kehi-
tysmaiden tuottajien ja lAnsimaiden kuluttajien valilla (Pyhtila 2007, 121). Sen
ensisijainen tarkoitus on hyddyttaa inmisia takaamalla heille paremmat tulot,

tydolot ja oman elaman hallinta (Litvinoff & Madeley 2008, 138).

Kehitysmaissa pienviljelijat eivat saa sadostaan usein edes korvausta, joka
kattaisi tuotantokustannukset. Suurtiloilla taas tyontekijat joutuvat usein teke-
maan pitkaa tyopaivaa alhaisilla palkoilla, ja heidéan elinolonsa voivat olla hy-
vin kehnot. Jotta, seka perheviljelijoiden, etta suurtilojen tyéntekijoiden laht6-
kohdat voitaisiin ottaa huomioon, Reilun kaupan jarjestelméasséa on luotu omat
kriteerit perheviljelijoille ja suurtiloille.(Reilun kaupan kriteerit n.d.) Reilun kau-
pan yhdistys haluaa toiminnallaan parantaa kehitysmaiden ihmisten oloja,
mutta korostaa, etté toiminta ei ole hyvan tekevaisyytta. Reilun kaupan visiona
on, etta kaikki kauppa ja tuotanto on oikeudenmukaista (Vuosiraportti 2007,
19).

5.1 Periaate ja kriteerit

Reilun kaupan missiona on tarjota oikeudenmukaiset liikketoiminta mahdolli-
suudet ja tydolot kehitysmaiden viljelijoille ja tyontekijoille seka poistaa koy-
hyytta ja tukea yhteis6jd omien elinolosuhteidensa parantamisessa (Vuosira-
portti 2007, 19). Mission toteutumisen keinoina yritys kayttaa takuuhintaa, Rei-

lun kaupan lisdé seka viestinnan lapinakyvyytta.

Takuuhinta perustuu paikallisiin taloudellisiin oloihin ja kattaa tuotantokustan-
nukset ynna ruokakunnan jasenille osuuden, joka mahdollistaa saallisen elin-
tason. Lisdksi hinta riittaa tilan kehittdmiseen ja sopeuttamiseen Reilun kau-
pan vaatimuksiin, mukaan lukien viljelija osuuskunnan jasenyyden aiheutta-

mat kulut. Reilun kaupan osuuskuntaviljelijdiden on arvioitu ansaitsevan 25—
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60 prosenttia enemman kuin he ansaitsevat ilman reilua kauppaa (Litvinoff &
Madeley 2008, 22- 23).

Reilun kaupan ostajat maksavat taman "pohjahinnan” lisaksi kaikista Reilu
kauppa — sertifioiduista tuotteista erillisen Reilun kaupan lisan, kun maail-
manmarkkinahinnat ovat alhaalla. Mutta he maksavat kayvan markkinahinnan
mukaan, kun se nousee tuon pohjan ylapuolelle. (Litvinoff & Madeley 2008,
22.) Vaikka markkinahinta olisi korkeampi kuin reilun kaupan pohjahinta, sen

paalle maksetaan myds aina Reilun kaupan lisa.

Reilun kaupan kriteerien mukaan viljelijaosuuskunta tai plantaasin tydntekijoi-
den ja johtajien keskuudesta valittu yhteiselin sdastaa lisan tai sijoittaa sen
edelleen. Tuottajaosuuskunnat ja plantaasityontekijat sijoittavat Reilun kaupan
lisdnsa moninaisiin sosiaalisiin hankkeisiin. Niilla rakennetaan ja varustellaan
kouluja, sairaaloita ja monitoimitiloja, maksetaan koulu- ja sairaalalaskuja,
asennetaan vesijohtoja, kdymaloita ja sahkojohtoja ja rahoitetaan siirtymista
luomuviljelyyn. Niista riittaa pienlainoja yritysten kaynnistamiseen ja tulovirto-
jen monipuolistamiseen ynna tyontekijoiden elakejarjestelmien rahoittamiseen.
(Litvinoff & Madeley 2008, 33.)

Lapindkyvyys on yksi oleellisimmista syista Reilun kaupan toimivuuteen. Sen
ansiosta kuluttajat tietavat yrityksesta ne oleelliset asiat, jotka luovat luotta-
musta siihen, ettd Reilun kaupan tuotteita ostamalla tukee kehitysmaan tuotta-
jia ja tyontekijoita. Luottamus lisdd myyntid, joka puolestaan varmistaa, etta

alkulahteilla olevat ihnmiset saavat riittavat tulonsa.

Lapinakyvyys ei ole pelkk& asenne- ja viestintaasia, vaan se nakyy erilaisissa
teknisissa ratkaisuissa, joiden avulla seurataan esimerkiksi tavaran- tai ihmis-
ten kulkemista. Lapinakyvyys ilmenee yritystoiminnassa parhaimmillaan seka
maaraltdéan, etta laadultaan monipuolisena informaationa. Yritys voi kertoa
toimintansa osa-alueista laajasti, esimerkiksi henkilostosta ja sidosryhmista,
tuotekehityksesta, toimitusketjusta ja liiketoiminta malleista. Kaikki tieto anne-
taan sopivan syvana eli kattavana ja yksityiskohtaisena, liikesalaisuuksia kui-

tenkaan paljastamatta. (Haapala & Aavameri 2008, 70-71.)
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Fairtrade Labelling Organisation Internationalin (FLO) vastuulla on laatia kan-
sainvaliset Reilun kaupan kriteerit, toimia merkkijarjestdjen ja tuottajayh-
teisbjen yhteistyojarjestoné seké tukea viljelijaorganisaatioiden paasya kan-
sainvalisille markkinoille (Litvinoff & Madeley 2008, 25—-26). FLO:n perustivat
17 eri maassa toimivat paikalliset merkkijarjestot, jotka halusivat yhdenmu-
kaistaa toimintansa. Yhteistyojarjeston tehtavaksi asetettiin reilun kaupan kri-
teerien sdataminen, tuottajien tukeminen, valvonta, sertifiointi ja viestinta.
(Kymmenvuotisraportti 2009, 16.) Kriteereihin sisaltyy muun muassa tuottajille
maksettavat takuuhinnat ja reilun kaupan liséat (Vuosiraportti 2007, 16). Kritee-
reissa on myos omat pykalat ympariston kuormittamisesta ja pitka lista torjun-
ta-aineista, joita ei saa kayttaa. Kriteerien tarkoituksena tyontekijdiden ja yrit-
tajien olojen parantamisen lisaksi varmistaa ettei tuotanto kuormita liikaa luon-

toa.

Reilun kaupan jarjestelma on avoin kaikille tuottajille, jotka sitoutuvat noudat-
tamaan Reilun kaupan merkkijarjeston yhteisesti laatimia kriteereita (Pyhtila
2007, 134). Reilussa kaupassa on pohjimmiltaan kyse kehityksestd, joten
FLO:n kriteerit erottavat toisistaan minimikriteerit, jotka tuottajaryhmien on tay-
tettava saadakseen Reilu kauppa — sertifioinnin, ja lisa kriteerit, jotka pitaa
tayttaa ajan kuluessa (Litvinoff & Madeley 2008, 27). Lisakriteerien tarkoituk-
sena on varmistaa, etta sertifioinnin saaneet kehittavat toimintaansa, ymparis-
toystavallisyytta ja parantavat entisestaan tyontekijoéiden oloja seka varmistaa,

etta lisdt menevat oikeille tahoille.

5.2 Sertifikaatti

Reilun kaupan kriteerien noudattamista valvoo erillinen sertifiointi yhtio FLO-
CERT. Se tarkastaa tuottajaryhmat sekd maahantuontia tai jalostamista hoita-
vat yritykset saanndllisesti. FLO-CERT sertifioi Reilun kaupan jarjestelmaan
pyrkivat uudet tuottajaryhmét. Se antaa myds sanktioita, mikali kriteerien to-
teutumisessa on ongelmia. FLO-CERT rahoittaa toimintaansa hyvan sertifioin-
ti tavan mukaisesti sertifiointimaksuilla. (Vuosiraportti 2007, 17.) Merkkijarjes-

tot valvovat Reilun kaupan sertifiointimerkin kaytt6a, edistavat Reilu kauppa —
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sertifioitujen tuotteiden myyntia ja tiedottavat reilun kaupan merkkijarjestel-
masta (Litvinoff & Madeley 2008, 26).

Tarkastuksilla varmistetaan, etta tuottajaryhmat noudattavat Reilun kaupan
kriteereja kaytannossa. Tarkastukset perustuvat tiloilla kaynteihin, haastatte-
luihin ja kirjalliseen dokumentaatioon. Vuonna 2009 valvonta laajeni tuotteiden
fyysiseen seurantaan lahes jokaisen tuotteen tai raaka-aineen kohdalla. (Val-
vonta 2009.)

Valvontavierailulla tarkastetaan muun muassa osuuskunnan poytakirjat, tilit,
toimintakertomukset ja toimintasuunnitelmat. Tarkastajat valvovat myds, etta
plantaaseilla ja tehtailla tydnantajien ja tyontekijoiden yhteistydelin tekee kehi-
tyssuunnitelman, noudattaa sita ja paattaa Reilun kaupan lisan kaytosta de-

mokraattisesti. (Valvonta 2009.)

Valvonnan luotettavuus sai marraskuussa 2007 merkittdvan ulkopuolisen ta-
kuu, kun FLO-CERTIlle mydnnettiin tuotteiden sertifiointia saateleva 1ISO 65 —
standardi (Vuosiraportti. 2007, 17). Standardi sanan laajimmassa merkityk-
sessa voitaisiin maaritella jonkin organisaation esittamaksi suositukseksi siita,

miten jokin asia tulisi tehda (Korpela 2007).

ISO 65 — standardin saaminen edellyttdd puolueetonta ja lapinakyvaa valvon-
taa seka sita, etta sertifiointipaatokset ovat riippumattomia (Vuosiraportti 2007,
17). ISO (international organization for standars) standardit ovat virallisia kan-

sainvalisia standardeja.

5.3 Historia

Reilun kaupan toiminta on tapahtunut neljassé aallossa. Ensimmaisessa aal-
lossa reilun kaupan konsepti alkoi muotoutua toisen maailman sodan jalkeen,
kun hyvéantekevaisyys yritykset alkoivat tuoda kasitditd Eurooppaan. Toisessa
vaiheessa vaihtoehtoisen kapankaynnin organisaatioita, kuten Traidcratft, il-
mestyi ja ne tarjosivat kauppaa, jossa tuottajia ei sorrettu. Kolmannessa vai-

heessa eettisesti valveutuneet yritykset alkoivat tarjota reilun kaupan tuotteita
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suuremmalle kuluttajakannalle eli valtavirralle. Neljas vaihe reilun kaupan ke-

hityksessa on myynnin kasvu valtavirrassa. (Nichols & opal 2005, 19-20.)

Ensimmaiset reilun kaupan tuotteet tulivat myyntiin 1970-luvulla, jolloin suo-
meen ja muualle maailmaan perustettiin kehitysmaakauppoja. Niiden toiminta
muotona oli pienten, itsendisten, voittoa tavoittelemattomien kauppojen perus-
taminen ja yllapito. Tavoitteena oli pyrkia kehitysmaiden kannalta oikeuden
mukaisempaan kaupankayntiin. Ensimmaiset varsinaiset kehitysmaakaupat
perustettiin Suomeen 1970- ja 1980- luvun taitteessa. (Pyhtila 2007, 123.)
Suomessa ensimmainen reilun kaupan myymala Juuttiputiikki perustettiin
vuonna 1978 Ouluun, ja sen toimintaa yllapitAmaan perustettiin Pohjois-
Suomen kehitysmaayhdistys Paaskyt ry (Litvinoff & Madeley 2008, 66).

Reilun kaupan merkki jarjestelmé sai alkunsa 1980- luvulla meksikolaisten
kahvinviljelijoiden aloitteesta. He kertoivat hollantilaisen avustusjarjeston Soli-
daridadin avustustydntekijoille toimintansa olevan hadin tuskin kannattavaa.
Viljelijat ilmaisivat, ettd he haluavat mieluummin ansaita toimeentulonsa omal-
la tyollaan kuin olla kehitysavun passiivisia vastaanottajia. N&in viljelijoiden
toiveesta sai alkunsa prosessi, joka johti yhdessa muiden hollantilaisten avus-
tusjarjestdjen kanssa Max Havelaar — sdation perustamiseen. Saatio kehitti
Reilun kaupan tuote merkin, joka takaisi kahvinviljelijéille kahvin maailman-

markkinahintaa paremman hinnan. (Pyhtila 2007, 124.)

Taman ensimmaisen aloitteen jalkeen seurasi pian muita kansallisia merkinta
aloitteita, joista osa kaytti samaa nimea ja osa loi uuden, TransFair, Fairtrade
Foundation ja Rattvisemark. Kaikki aloittivat toisistaan riippumattomina, ja ku-
kin valitsi omia markkinoitaan varten haluamansa reilun kaupan kuluttajani-
men tuotteisiin. (Litvinoff & Madeley 2008, 25.)

Vuonna 1997 seitsemantoista kansallista hanketta perusti yhdessé maailman
laajuisen jarjestdn Fairtrade Labelling Organisation International (FLO). Lisak-
si he tunnustivat tarpeen vakiinnuttaa yksi yhteinen merkki. Tallainen "Interna-
tional Fairtrade Certification Mark” naki paivanvalon vuonna 2002. (Litvinoff &
Madeley 2008, 25.)
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Reilun kaupan edistamisyhdistys perustettiin vuonna 1998 tekemaan reilun
kaupan merkkia tutuksi, edistamaan reilua kauppa ja valvomaan merkin kayt-
toa (Pyhtila 2007, 125).

Ensimmaiset Reilun kaupan tuotteet Suomessa, kahvi ja tee, tulivat myyntiin
vuonna 1999. Samana vuonna jarjestettiin ensimmainen reilun kaupan viikko.
Reilun kaupan viikoilla panostetaan tuotteiden nékyvyyteen ja niita pyritaan
tekemaan tunnetuiksi esimerkiksi kaupoissa jarjestettavilla maistatuksilla.
Vuonna 2000 perustettiin reilun kaupan puolesta ry (Repu) henkildyhdistyk-
seksi Reilun kaupan edistamisyhdistyksen rinnalle. Reilun kaupan puolesta ry
on yhdistys, joka pyrkii lisddmaan kuluttajien tietoisuutta Reilusta kaupasta ja
nain lisaamaan Reilun kaupan tuotteiden menekkia Suomessa. (Pyhtila 2007,
126.)

Samana vuonna tulivat Suomessa uusina tuotteina myyntiin hunaja, sokeri,
kaakao ja suklaa. Vuonna 2001 tulivat myyntiin Reilun kaupan yhdeksi "hitti-
tuotteeksi” nousseet banaanit ja vuonna 2003 tulivat myyntiin ananakset.
(Pyhtila 2007, 127.)

Sen jalkeen, kun reilun kaupan tuotteet oli saatu kaupan valtavirran lahettyville
eli suurin kauppaketjuihin, on myynti kasvanut rajahdysmaisesti. Etenkin 2000
-luku on ollut reilulle kaupalle suuren kasvun aikaa. Vuonna 2005 Reilun kau-
pan merkkituotteiden myynti kasvoi Suomessa 104 prosenttia edellisvuodesta.
Samalla Suomesta tuli maailman nopeimmin kasvava Reilun kaupan markki-
na-alue. (Pyhtila 2007, 128.) Vuonna 2006 reilun kaupan kahvin myynti kasvoi
106 prosenttia, sokerin 333 prosenttia, banaanin 46 prosenttia ja ananaksen
140 prosenttia (Korhonen 2007). Vuonna 2007 Suomessa myytiin 35 miljoo-
nalla tuhannella eurolla Reilu kauppa — sertifioituja tuotteita ja kasvua edelli-
seen vuoteen oli 55 prosenttia. Kulutus suomalaista kohden oli 6,55 euroa

vuodessa. (Vuosiraportti 2007, 4.)

Korhosen (2007) mukaan vuonna 2007 51 prosenttia suomalaisista tunsi Rei-
lun kaupan merkin ja 82 prosenttia luotti silhen (mts. 2007). Pitkanen (2009)
kirjoitti Turun sanomien 13.7.2009 lehteen artikkelin, jonka mukaan Reilun

kaupan sertifioitujen myynti nousi maailman laajuisesti 22 prosenttia vuonna
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2008. Suomalaisten kulutus nousi samaisena vuonna 57 %, jonka ansioista
suomalaiset ovat maailman kolmanneksi innokkaimpia Reilun kaupan tuottei-
den kuluttajia. (mts. 2009). Suomalaiset ostivat vuonna 2008 Reilun kaupan
tuotteita keskimaarin 10,22 eurolla asukasta kohden vuodessa (Kymmenvuo-
tisraportti 2009, 19).

5.4 Merkit

Reilun kaupan merkki tarkoittaa eettisesti kestéavalla tavalla tuotettua tuotetta.
Merkki takaa, etta tietyt perusvaatimukset, kuten viljelijan saama korvaus ty6s-
tdan seka ihnmisoikeuksien ja luonnon hyvinvoinnin kunnioittaminen, ovat kun-
nossa. (Pyhtila 2007, 129.) Tuote ansaitsee merkin, kun sen tuotannossa tayt-
tyvat FLO:n kriteerit ja menettelytavat tai periaatteet. Niiden taytyy tayttya tuot-
taja ryhmien, valittajien, jalostajien, tukkurien ja vahittaiskaupan osalta. (Lit-
vinoff & Madeley 2008, 26.)

Reilun kaupan merkkia valvotaan aktiivisesti. Valvonta tapahtuu koko tuotanto
ketjun osalta, yhta lailla eteldssa ja pohjoisessa maailmassa. Valvonnasta
huolehtii erillinen FLO — Cert, joka valvoo, etta tiloilla noudatetaan maan lake-
ja, kansainvélisen tyojarjeston ILO:n tydelamaa koskevia sopimuksia, Reilun

kaupan kriteereja seka ymparistomaarayksia. (Pyhtila 2007, 136.)

Reilun kaupan alkuvaiheissa reilun kaupan merkkeja oli useita erilaisia. Suo-
messa esimerkiksi oli kaytdssa norsumerkki. Merkit olivat maakohtaisia. Alla
olevassa kuvassa on muutamia esimerkkeja aiemmista merkeista. Vasemmal-
la kuvassa on suomen aiempi merkki, ns. norsumerkki ja oikealle Ison-

Britannian aiempi reilun kaupan merkki.
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Naméa maakohtaiset merkit vaihtuivat useassa eri maassa kansainvaliseen
merkkiin 2000-luvun alussa. Vuonna 2003 suomessa otettiin kayttdon kan-
sainvalinen Reilun kaupan sertifiointi merkki.(Kymmenvuotisraportti 2009, 7.)
Nykyaan reilut tuotteet tunnistaa kansainvalisesta riemuitsevan hahmon tuo-

temerkistd, joka vuonna 2005 syrjaytti kansalliset merkit (Kohonen 2009).

Vaikka kansainvélinen merkki on yleisessa kayttssa, l0ytyy esimerkiksi
USA:sta ja Kanadasta omat merkkinsa. Alla on esitelty seka kansainvalinen
merkki ettd USA:n ja Kanadan merkki. Vasemmalla puolella on Suomessakin

tunnetun kansainvalisen merkin kuva.

FAIR TRADE

FAIRTRADE

Hedu Eauppa
::lE_._::l namdal

Virallisen merkin lisaksi Britanniassa on kaytéssa myds Cafédirect-merkki.
Cafédirect on oma brandinsa eika kuulu samaan organisaatioon Reilun kau-
pan yrityksen kanssa. Sen tarkoituksena on tarjota reilu hinta kahvista viljeli-

ville.

Cafedirect on menestynein reilun kaupan brandi Isossa—
Britanniassa. Sen alkuperéisend tarkoituksena oli auttaa
ongelmissa, jotka syntyvat kun kansainvalinen kahvisopi-
mus raukesi vuonna 1989. Brandiin kuuluu laaja valikoima

kahvia, teeta ja kaakaota. (The ethical consumer 2005, 62.)
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5.5 Reilun kaupan kahvi

Kahvi on 6ljyn jalkeen maailmankaupan toiseksi vaihdetuin tuote. (Pyhtila
2007, 143). Kuitenkin ty6- ja elinolot ovat viljelijoilla ja tyontekijoilla ala-
arvoiset. Vaikka kahvi myydaan suuri maaria joka paiva, ei viljelijalle tasta

kaupasta tule kuin murto-osa.

Vientikahvin tapauksessa valikasi myy usein raaka-aineen ensin paahtimoille
jalostettavaksi, ja kunkin vaiheen kustannuksen nakertavat alkutuottajalle
maksettavaa hintaa. Liséksi kausityontekijan palkkaaminen sadonkorjuun
ajaksi helposti kaksinkertaistaa kahvinviljelijan tuotantokustannukset. Kun
kahvi ostetaan supermarketista, vain murto-osa vahittaishinnasta paatyy tuot-
tajalle.(Litvinoff & Madeley 2008, 20.)

Viljelijoiden heikon palkkauksen takana on osittain kansainvalisen kahvisopi-
muksen raukeaminen vuonna 1989. Sopimuksen raukeamisen jalkeen, yritta-

jien tulot ovat vaihdelleet, suuresti riippuen maailman markkina hinnasta.

Hinnat heilahtivat koko 1990-luvun, mutta olivat usein liian alhaisia, jotta viljeli-
jat olisivat ansainneet saallisen elannon. Varhain 2000 — luvulla kahvin hinnan
romahdus nakersi entuudestaan talonpoikaisviljelijoiden turvallisuutta. Vuonna
2002 kriisi yltyi katastrofiksi. Kahvin hinta sukelsi alimmilleen kolmeenkymme-
neen vuoteen. (Litvinoff & Madeley 2008, 57.)

Kahvista viljelijan saava huono hinta ei ole ainut ongelma viljelijalle ja hdnen
tilan tyontekijoille. Perinteisilla kahvitiloilla kaytetdan suuria maaria inmiselle
seka luonnolle vaarallisia torjunta aineita. Kahvia saatetaan ruiskuttaa aldriinil-
la, dieldriinilla ja endriinill&, tuholaismyrkyilla, jotka ovat niin vaarallisia, etta
niiden kayttoé on kielletty useimmissa lansimaissa. (Litvinoff & Madeley 2008,
129.)

Kahvin tuottajat seka tilojen tydntekijat joutuvat karsimaan surkeista tyooloista,
kun joku muu kaari heidan tyostdan rahat. TAhan vaaryyteen Reilu kauppa
alun alkujaan halusi puuttua. Kahvi olikin ensimmainen tuote, joka Reilun kau-

pan sertifioinnin, Hollannissa vuonna 1989 (Litvinoff & Madeley 2008, 25).
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Tata nykya ensiluokkaisia Reilu kauppa — sertifioituja kahveja on laaja vali-
koima, josta I6ytyy niin vastapaahdettuja suodatin kahveja, espressoja ja cap-
puccinoa kuin yhden tuottajan, sekoitettuja ja luomukahviakin (Litvinoff & Ma-
deley 2008, 75).

Reilu kauppa — sertifioitua kahvia tuottavat viljelijat ovat jasenina kylatason
osuuskunnissa, jotka ovat yleensa kytkoksissa alueellisiin osuuskuntayhdis-
tyksiin tai kansalliseen osuuskuntien keskusliittoon. Nama jarjestét ostavat,
kokoavat, jalostavat, markkinoivat ja vievat kahvia satojen tai jopa tuhansien
viljelijdiden nimissa. Nama palvelut rahoitetaan etup&éssa prosenttiosuudella
myyntihinnasta (Litvinoff & Madeley 2008, 96).

Reilun kaupan kahvia viljelevat tilat tukeutuvat enimmakseen biologisiin tai
luomulannoitteisiin ja luonnonmukaiseen tuholaistorjuntaan. Reilu kauppa —
sertifioidulle kahville on méaaritelty selkeat kriteerit ympariston huomioivasta
tuotannosta, mukaan lukien yhtenainen sadonhallinta, viljelymenetelma, jossa
yhdistyvat perinteiset vahan vieraita aineita kayttavat tekniikat ja nykyteknolo-
gia. (Litvinoff & Madeley 2008, 137.)

5.6 Tulevaisuus

On totta, ettd joihinkin koyhyytta aiheuttaviin tekijoihin meilla ei ole mahdolli-

suuksia vaikuttaa. Elettya historiaa ei voi enda korjata, ja pelkalla sen tutkiske-
lulla tai suremisella ei maailma muutu paremmaksi. (Pyhtila 2007, 113.) Onkin
aika tehda jotain asialla. Reilu kauppa on hyva keino. Tuotteista on tultava osa

ihmisten kaytosta, ei ainoastaan asia, jota puheissa kannatetaan.

Kankare (2008) kertoo artikkelissaan, oikeasti boikotissa ovat Reilu kaupan
tuotteet, Helsingin sanomien teettdmasta kyselysta, jonka mukaan 70 prosent-
tia suomalaisista arvioi yrityksen yhteiskuntavastuun vaikuttavan ostopaatok-
seen. Kankare kuitenkin jatkaa: ” Monet kuluttajat kayttaytyvat kaupan tiskilla
juuri painvastoin kuin gallup-kyselyisséa. Toisin sanoen he ostopaatoksilla boi-
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kotoivat juuri niitd tuotteita, joita sanovat kannattavansa. Lopuksi han toteaa,

ettd hinta on tarkein syy tdhan boikottiin. (mts. 2007.)

Myds toinen tutkimus kertoo samaa tarinaa kuin Kankareen artikkeli. Haapala
ja Aavameri (2008) kertovat kirjassaan taloustutkimuksen koodi- tutkimukses-
ta. Yli 20 prosenttia tutkimukseen osallistuneista ilmoitta, ettd suosii ostois-
saan reilun kaupan tuotteita. Ihmisia, joihin Reilun kaupan eettisyys ei pure,
on vajaat 20 prosenttia. Noin puolet vastaajista piti merkkia hyvana asiana,
mutta ei suoranaisesti ostopaatokseen vaikuttavana asiana. Reilun kaupan
tuotteita osti tutkimuksen mukaan noin 4 prosenttia kaikista vastaajista aina
kun se oli mahdollista. (mts. 103.)

Tulevaisuus nayttaa positiiviselta reilulle kaupalle kaikesta huolimatta. Isot
kauppaketjut ovat her&nneet siihen totuuteen, etta eettisyys myy. Korhonen
(2007) kertoo artikkelissaan reilu kauppa repii raahaa siité, miten isojen ketju-
jen, kuten SOK:n, johtajat ovat reilun kaupan takana. Artikkelissa kerrotaan
miten SOK paajohtaja sanoo, etta trendi tulee vahvistumaan ja arvoketjun on

oltava puhdas (Korhonen 2007.)

Myds muut kauppaketjut ovat havainneet taman koko ajan vahvistuvan tren-
din. Esimerkiksi Tradeka on hyva esimerkki tdsta. Tradekan Siwa on ensim-
mainen kauppaketju, joka myy yksinomaan reilun kaupan banaaneja ja appel-
siineja (Korhonen 2007).

Kun myos isot kauppaketjut ovat Reilun kaupan talkoissa mukana, on sen
menestykselle ja tulevaisuudelle suuret mahdollisuudet. Tuotteet ovat lahella
kuluttajaa ja valikoima kasvaa kokoajan. Kuluttajille on mahdollisuus toteuttaa

se mink& puolesta he puhuvat.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksessani kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa.
Tutkimus tehtiin ravintola Katriinan toimeksiannosta. Tutkimus oli kaksiosai-

nen.

Ensimmaisen osan tarkoituksena oli selvittd&, mista tukuista Jyvaskylassa on
mahdollista saada reilun kauppa tuotteita; millaisia reilun kaupan tuotteita on
tarjolla seka kuinka paljon enemman reilun kaupan tuote tulisi maksamaan.
Paapaino oli kahvin ja teen hintojen vertailussa, mutta tAméan lisaksi myos
muiden Katriinan lounaalle k&yvien reilun kaupan tuotteiden vertailussa. Hin-
tavertailua aloittaessani tormasin kuitenkin pieneen ongelmaan. Reilun kau-
pan sivustojen mukaan Kesprossa piti olla jonkun verran reilun kaupan tuottei-
ta. Kun lahdin tutustumaan Kespron valikoimaan, sain huomata, etta todelli-
suudessa heilla oli tarjolla vain kahvia, teeta ja sokeria Reilun kaupan tuottee-
na. Koska paéapaino oli tutkia juuri teeta ja kahvia, oli takaisku onneksi pieni.
Valitettavasti ilmeisesti aika ei ole viela valmis ravintoloissa muulle kuin reilun

kaupan kahville ja teelle.

Hintavertailun toteutin viikkojen 39 ja 40 (21-30.9.2009) aikana. Aluksi selvitin
mista tukuista saa reilun kaupan tuotteita. Jyvaskylasta 1oytyi kaksi reilun kau-
pan tuotteita toimittavaa tukkua, Kespro ja Meira Nova. Koska toimeksiantajal-
le tulee tuotteita Kesprolta, paatin selvittaa mitd tuotteita Kesprolla on valikoi-
massaan ja tehda niista hintavertailu. Reilun kaupan tuotteen vertailukohteina
kaytin joko Katriinan nykyaan kayttdmaa tuotetta (menu kahvi) tai halvinta

mahdollista Reilun kaupan tuotetta vastaavaa tuotetta.

Tutkimuksen toinen osa toteutettiin asiakaskysely Katriinan asiakkaille. Hinta-
vertailusta saatuja tietoja kaytettiin apuna kyselylomakkeen laatimisessa. Ky-
selylomakkeen avulla selvitettiin Katriinan asiakkaiden kiinnostusta eettiseen

kuluttamiseen ja etenkin halukkuutta saada Reilun kaupan tuotteita Katriinas-
sa. Kyselyn avulla selvitettiin myds sitd ovatko asiakkaat valmiita maksamaan
Reilun kaupan tuotteiden vaihdosta johtuvat kustannusten nousut seka paljon

he ovat valmiita maksamaan.
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Lomake sisalsi taustatietojen liséksi seitsemén kysymysta. Kyselysta luotiin
mahdollisimman nopeasti vastattava, jotta asiakkaat ehtisivat lounaansa aika-
na vastaamaan siihen. Kysely toteutettiin suljettuna kyselyné eli vastausvaih-

toehdot oli valmiiksi annettu.

Kyselyn perusjoukkona toimivat ravintolan asiakkaat. Otannaksi paatin valita
noin yhden paivan asiakasmaaran eli 170 vastaajaa. Otannan idea on se, etta
kooltaan perusjoukkoa huomattavasti pienemman otoksen perusteella saadut

tulokset voidaan yleistdd koskemaan perusjoukkoa (Vehkalahti 2008, 43).

Kysely toteutettiin kahden paivan aikana 7-8.10.2009 ravintola Katriinassa.
Ennen ravintolan avaamista aseteltiin jokaiseen pdytaan nippu kyselylomak-
keita (lite 1), telineellinen kynia ja kumeja seka kyselynlomakkeen ohjeistus
eli saate (lite 2). Kahvipdydan viereen sijoitettiin palautuspiste seka ohjeet
palautukseen (liite 3), jotta asiakkaat tietaisivat mihin kyselylomake kuului pa-

lauttaa.

Kyseinen menetelma oli paras keino saada asiakkaat vastaamaan kyselylo-
makkeeseen. He saivat pdydassa tutustua rauhassa ohjeistukseen ja lomak-
keeseen, seka tayttaa lomaketta ruokailun yhteydessa. Jos lomakkeet ja oh-
jeistukset olisi esimerkiksi jaettu ovella tai linjastossa, olisi se hairinnyt ravinto-
lan toimintaa. Poydissa kyselylomakkeet ja ohjeistukset eivat olleet kenen-
kaan tiella. Kyselyn toteuttamispaivien aikana olin myds itse paikalla ravinto-
lassa. Asiakkaat pystyivat kysymaan neuvoa lomakkeen suhteen jos siina ol

epaselvyytta.

Kyselyyn sain vastauksia 138 kappaletta. Vastaustaus prosentti oli 81,2 %.
Kyselyn tulosta voi pitda ainakin prosentuaalisen vastausmaaran perusteella

riittdvan kattavana, seka luotettavana.
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7 TULOKSET

7.1 Hintavertailu

Taman luvun tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle tietoa siita, kuinka pal-
jon enemman tulisi maksamaan, jos yrityksen tuotteita vaihdettaisiin reilun
kaupan tuotteisiin. Hintatiedot on hankittu yrityksen kayttamasta tukusta eli

Kesprosta. Vertailun kohteena olevat tuotteet ovat sokeri, kahvi ja tee.

Ensimmaisena vertailun kohteena olivat sokerit. Vertailupari valittiin silla pe-
rusteella, ettd ne vastaisivat mahdollisimman paljon toisiaan. Koska tukusta
l6ytyy Reilun kaupan sokerina ainoastaan ruskeaa ruokopalasokeria, valitsin
hintavertailupariksi palasokerit. "Tavallisesta” sokerista 16ytyi vaaleaa palaso-
keria. Vaikka sokerit ovat hieman erilaisia, makueroa tuotteissa ei ole paljoa,
joten ne ovat hyva vertailupari. Vertailtavat sokerit olivat Dan Sukkerin Reilun
kaupan ruokopalasokeri (pakkauskoko 500 g) ja Dan Sukkerin vaalea minipa-
lasokeri (pakkauskoko 500g). Seuraavassa taulukossa on esitelty veratiltavien

sokerien hinnat.

Taulukko 1: Sokerin hintavertailu

Tuote €/Kg €/Annos
Dan Sukker Reilun kaupan 3,2 0,013
ruokopalasokeri

Dan Sukker vaalea minipa- 2,26 0,01
lasokeri

Taulukko osoittaa, ettd sokerin annoshinnat ovat hyvin I&hell& toisiaan. Yhden
sokeripalan paino on noin 2 grammaa. Kupilliseen kahvia tai teetéa sokeria lai-
tetaan yleenséa noin 2 palaa sokeria eli noin 4 grammaa. Annoskoko on siin&
maarin realistinen, ettd vaikka jotkut saattavat laittaa useamman kuin kaksi
palaa sokeria, on myo6s asiakkaita jotka eivat laita sokeria ollenkaan. Annok-
sen hinnan sain laskemalla montako annosta kiloa kohden tulee, ja jakamalla
kilohinnan annosmaaralla. Yhdesta kilosta sokeria tulee 250 annosta. Nain
ollen 3,2/250= 0,013 euroa ja 2,26/250 =0,01 euroa. Vaihtaminen Reilun kau-
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pan sokeriin tulee annokselta sokeri vain 0,003 euroa eli 0,3 senttia kalliim-

maksi.

Toinen hintavertailun kohde olivat kahvit. Vertailtaviksi tuotteiksi valittiin yrityk-
sen nykyinen tuote ja mahdollisimman lahella oleva tukusta I6ytyva Reilun
kaupan tuote. Niin sanottuna "tavallisena” tuotteena toimi Katriinassa kaytet-
tava Menu suodatinkahvi (pakkauskoko 8 x 500g). Meiran Reilun kaupan

suodatinkahvi toimi vertailukohteena (pakkauskoko 500g9).

Taulukko 2: Kahvin hintavertailu

Tuote €/kg | €/Kupillinen | €/kupillinen sokerilla
Meiran reilun kaupan suo- 8 0,057 0,07
datin kahvi

Menu suodatin kahvi 5,32 0,038 0,048

Reilun kaupan kahvin ja niin sanotun "tavallisen” kahvin hintaero nayttaa kiloa
kohden suurelta. Reilun kaupan kahvi on vajaat 2,7 euroa kallimpi. Kuitenkin,
kun tarkastellaan yhden kupillisen hintaeroa, ei hinnoissa ole suurtakaan eroa.
Kupillinen Menu kahvia maksaa 3,8 senttia ja kupillinen Meiran Reilun kaupan
kahvia maksaa 5,7 senttia. Meiran Reilun kaupan kahvi maksaa vain 1,9 sent-
tia enemman kuin Menu kahvi kupillinen. Kyseiseen hintaan ei ole laskettu

sokeria mukaan.

Vaikka kahvien hinnat laskettaisiin niin, etta kupilliseen kahvia tulisi annos so-
keria, ei hintaero kahvien valilla olisi kovin suuri vielakéan. Laskuperiaatteena
sokerilla maustettuun kahviin on se, etta "tavallisen” kahvin kera kaytetaan
"tavallista” sokeria ja Reilun kaupan kahvin kanssa Reilun kaupan sokeria.
Sokerin kanssa Menu kahvi olisi kupilta 4,8 sentin hintainen ja Reilun kaupan
kahvi olisi 7 sentin hintainen. Kupillinen Reilun kaupan kahvi on siis hinnaltaan

2,2 senttid tavallista kahvia kalliimpi.
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Kuvio 7: Kahvikupillisen hintaerot sentteina.

Kuvio 7 osittaa, ettéd vaihtaminen Reilun kaupan kahviin ei taloudellisesti tuo
suuria lisdkustannuksia. Jo hieman reilulla kahdella sentilla on hintaero mak-
settu. Viiden sentin asiakashintojen korotuksella saataisiin jo hyvin hinnan
nousu katettua. Jos asiakashintaa nostettaisiin 10 senttid, saataisiin Reilun

kaupan kahvin hinta kokonaisuudessa takaisin.

Kahvin vaihtaminen Reilun kaupan kahviin ei ole suuri kustannus, mutta toisin
on teen laita. Alla olevasta taulukosta voi havaita, kuinka suuria eroja tukussa
on "tavallisen” teen ja Reilun kaupan teen vélilla. Vertailukohteina teessa oli-
vat Menuun Earl Grey pussitee (pakkauskoko 100kpl, 200g), Reilun kaupan
irtotee (pakkauskoko 100 g) ja Reilun kaupan pussitee (pakkauskoko 15 kpl,
350). Kyseiset Reilun kaupan teet olivat ainoat tukusta l0ytyvét ja Menu tee oli

halvin tukussa.

Taulukko 3: Teen hinta vertailu

Tuote €/Kg | €/Kupillinen | €/Kupillinen sokerilla
Menu Earl Grey pussitee 13,65 0,027 0,037
Reilun kaupan irtotee 30,70 0,061 0,074
Reilun kaupan pussitee 69,60 0,14 0,153

Teessa on huomattavia eroa Menu ja Reilun kaupan teen valilla ja jopa irto-

teen ja pussiteen valilla. Kilohinnaltaan Reilun kaupan pussitee on 55,95 eu-
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roa kalliimpi kuin Menu pussitee. Kuppihinnaltaan Reilun kaupan pussitee on
11,3 senttia kallimpi kuin Menuun pussitee. Jos viela lasketaan sokeri mu-
kaan samalla periaatteella kuin kahvissa, on hintaero 12,6 senttia kupilta.

Menuun pussiteen ja Reilun kaupan irtoteen valilla hintaeroa on myds, mutta
se ei ole enaa niin suuri. Kilohinnaltaan irtotee on Menu pussiteeta 17,05 eu-
roa kalliimpi. Kuppia kohden hintaeroksi tulee 3,4 senttia. Kun annokseen lisa-
taan viela sokeri samalla periaatteella kuin aiemmin, tulee teen hintaeroksi 3,7
senttid. Seuraavassa kuviossa on tarkemmin vertailtu Menu teen ja Reilun

kaupan teen kuppihintojen eroja.
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Menu vs irtotee Menu vs pussitee

Kuvio 8: Teen kuppihinta erot sentteina.

Ylapuolella oleva vertailu osoittaa, ettd pussiteen hinnaksi tulee pahimmillaan
melkein 13 senttia. Irtotee tulee puolestaan kuppia kohden vajaan 4 senttia
kallimmaksi verrattuna Menu teehen. Hintavertailu osoittaa, etta Reilun kau-
pan tee on viela reilusti kallimpaa kuin tavallinen tee. Kuitenkaan teen vaih-
taminen hieman kalliimpaan ei ole mahdoton asia, jos vain asiakkaat ovat

valmiita eron maksamaan.
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7.2 Kyselyn tulokset

Toinen osio tutkimusta oli asiakaskysely. Kysely suoritettiin Katriinan asiak-
kaille kahtena paivana lounaan yhteydessa. Kyselylomakkeita tehtiin 170 kap-
paletta. Kyselyyn vastasi 138 asiakasta, ja vastausprosentti oli 81,2 %. Vasta-
uksista ei yhtaan jouduttu hylkddmaan kokonaan. Muutaman kysymyksen
vastaukset olivat parissa lomakkeessa epaselvat, joten naiden kysymysten

suhteen ne lomakkeet jatettiin huomioimatta.

Taustatiedot
Vastaajista 109 oli naisia ja vain 18 oli miehid. Prosentuaalisesti 79 prosenttia
oli naisia ja 13 prosenttia oli miehid. 11 vastaajaa eli noin 8 prosenttia jatti ko-

konaan vastaamatta sukupuolikysymykseen.
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Kuvio 9: Sukupuolijakauma vastaajien keskuudessa

Kyselyssa ikaluokat oli laitettu neljddn ryhmaan, jotka olivat 20 tai alle, 21-30,
31-40 ja yli 40-vuotiaat. Suurin vastaaja ryhma oli 21-30—vuotiaat, joita kaikis-
ta vastaajista oli 111 kappaletta eli 80,4 prosenttia. Loput hieman vajaat 20
prosenttia jakautui melko tasaisesti loppujen ryhmien kesken. Vastaajista 11
eli 8 prosenttia oli yli 40-vuotiaita. 31-40-vuotiata kyselyyn osallistujista oli 9
henkiloa eli 6,5 prosenttia vastaajista. Pienin ryhma oli 20 tai alle ryhma. Ky-
seisesta ryhmassa vastaajia oli vain 7 henkil6a eli noin 5,1 prosenttia kaikista

vastaajista.
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Kuvio 10: Ikdjakauma vastaajien keskuudessa.

Taman tyyppisessa kyselyssa taustatiedot eivat olisi valttamattomia, mutta
halusin ne sisallyttaa kyselyyn, koska halusin nadhda, vaikuttaako ik& tai suku-
puoli eettisyyteen ja haluun saada Reilun kaupan periaattein valmistettuja
tuotteita ravintolassa. Kuitenkin, koska vastaajat olivat ialtdan ja sukupuolel-
taan niin samanlaisia, ei luotettavia paatelmia voi niiden perusteella tehda.
Nain ollen taustatiedot jaavat vain luvuiksi eik& niita voi hyddyntaa tuloksissa

ja analyyseissa.

Eettisyyden ajatteleminen ostamisessa

Ensimmaisena kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, miettiikd vastaaja han-
kinnoissaan tuotteen eettisyytta. 86,2 prosenttia eli 119 vastaajaa sanoi miet-
tivansa tuotteiden eettisyyttd hankinnoissaan. Vain 11,6 prosenttia eli 16 vas-

taajaa myonsi, ettei mieti tuotteen eettisyytta hankinnoissaan.
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Kuvio 11: Vastaajien eettinen harkinta tuotteen valinnassa

Vastauksista nakee selvasti, etta eettisyys on ainakin ajatuksen tasolla vas-
taajien mielessa. Vastaajista kolme eli 2,2 prosenttia jatti kokonaan vastaa-

matta ensimmaiseen kysymykseen.

Eettisen kuluttamisen muutos

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin, onko vastaajan eettinen kuluttamien li-
saantynyt viimeisen viiden vuoden aikana. Vastaajista 109 eli 79 prosenttia
kertoi heidan eettisen kuluttamisensa muuttuneen positivisempaan suuntaan.
Vain 21 prosenttia sanoi, ettei eettiseen kuluttamiseen ole tullut minkaan laista

muutosta.
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Kuvio 12: Vastaajien suhtautumisen muutos eettisté kuluttamista kohtaa.

Kysymyksen tarkoituksena oli saada tietdad, onko Katriinan asiakkaiden kulu-
tus muuttunut eettisempaan suuntaan. Vastaukset osoittavat, etta eettisyys on

vastaajien kuluttamisessa enemman kuin ennen.
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Ensimmainen ja toinen kysymys ovat vastaajaa aiheeseen orientoivat, mutta
kuitenkin my6s minulle kyselijané arvokkaat. Ne antavat minulle vertailukoh-
teen siihen, vaikuttaako eettinen heranneisyys haluun saada Reilun kaupan

tuotteita myos Katriinassa eli onko niilla yhteys toisiinsa.

Katriinaan Reilun kaupan tuotteet

Kysymyksessé kolme tiedusteltiin, haluaako vastaaja, etta Katriinassa tarjot-
taisiin Reilun kaupan tuotteita tai ruokia, jotka on valmistettu Reilun kaupan
tuotteista. Tama kysymys on yksi tarkeimmista kysymyksista toimeksiantajan
kannalta. Se antaa suoraan tiedon siitd, haluavatko asiakkaat Reilun kaupan
tuotteita yrityksen valikoimiin ja kannattaako tuotteiden ottoa valikoimaan edes
harkita.

Kysymyksen tulos todistaa, ettd Katriinan asiakkaat toivovat saavansa Katrii-
nassa myos Reilun kaupan tuotteita. 124 vastaajaa eli 89,9 prosenttia kaikista
vastaajista halusi, etta Reilun kaupan tuotteet olisivat osa Katriinan tarjontaa.
Vain 10 vastaajaa eli 7,2 prosenttia vastaajista oli Reilun kaupan tuotteiden
tarjoamista vastaan. Nelja vastaajaa (2,9 %) jatti vastaamatta kokonaan ky-

symykseen. Kaksi ei vastannut, koska ei osanneet sanoa kantaansa.
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Kuvio 13: Vastaajien halukkuus saada Reilun kaupan tuotteita Katriinassa

Tulos osoittaa, reilulle kaupalle olevan kysyntaa myos Katriinassa. Vastaajat
olivat erittain positiivisia Reilun kaupan tuotteita kohteen. Taméan nakyi heidan
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kommenteissaan. Vaikka kysymykseen ei ollut laitettu avointa kohtaa, muu-
tamat vastaajat laittoivat myos sanallisia vastauksia mielipiteestdéan Reilun
kaupan tuotteiden tarjoamisesta Katriinassa. Useammassa vastauslomak-
keessa toivottiin, etta reilun kaupan tuotteita kaytetaisiin mahdollisuuksien
mukaan ja muutamassa oli lisatty viela kylla vastauksen peraan ehdottomasti.
Namaé sanalliset vastaukset lisattynéa itse kyselyn tuloksiin, luo kuvan reilusta
kaupasta kiinnostuneesta asiakaskunnasta. Vastaajista enemmisto kannatti

Reilun kaupan tuotteiden kayttéonottoa.

Vastauksissa oli myds havaittavissa yhteys eettisen ajattelun ja halun saada
reilun kaupan tuotteita Katriinassa valilla. Vastaajista 96,7 prosenttia heista,
jotka kertoivat miettivansa hankinnoissaan tuotteen eettisyytta, olivat myos

halukkaita saamaan reilun kaupan tuotteita Katriinassa.

Asiakkaiden valmius maksaa lounaasta enemmaéan

Kysymys kolme loi kuvan asiakaskunnasta, joka haluaisi reilun kaupan tuottei-
ta ravintolaan. Neljan kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa olisivatko asiak-
kaat myos valmiita maksamaan nousevat kustannukset. Neljantena kysymyk-
sena kysyin: Olisitko valmis maksamaan lounaastasi enemman, jos siihen olisi
kaytetty Reilun kaupan tuotteita mahdollisuuksien mukaan? Tulos kertoi etté
reilut puolet vastaajista oli valmiita maksamaan. Vastaajista 63 prosenttia (87
vastaajaa) oli valmis maksamaan reilun kaupan tuotteista valmistetusta lou-
naasta enemman, 34,8 (48 vastaajaa) prosenttia eivét olleet. Kolme vastaajaa

(2,2 %) jatti vastaamatta kysymykseen.
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Kuvio 14: Vastaajien valmius maksaa lounaasta enemman

Vaikka enemmisto oli valmis maksamaan lounaastaan enemman, jos siina
kaytetadn Reilun kaupan tuotteita, toi kysymys vastaajien tunteita pintaa. Ku-
ten aiemmin jo sanoin avointa kysymysta ei ollut, mutta noin 12 prosenttia
vastaajista kirjoitti myos sanallisen vastauksen kysymykseen. Paallimmaise-
na huolena teksteissa oli, etté hinnat nousisivat likkaa ja he joutuisivat maksa-
maan muustakin kuin nousseista raaka-aine kustannuksista. Vastaajat olivat
valmiita maksamaan hieman, mutta eivat siita etta yrittaja tekee silla lisavoit-
toa. Eraan vastaajan vastaus kuvastaa hyvin, sitd mika oli kaikkien kirjallisen
vastaajien mielessa. Han sanoi: "olisin valmis maksamaan tarveaineiden hinta
eron. Naurettavinta on nyhtaa ihmisiltd omaan pussiin rahaa tarjoamalla rei-
lua, josta hyotyy itse paljon enemman kuin mité reilun kaupan tuottajat”. Ky-
seinen vastaus summaa hyvin yhteen koko kysymyksen tuloksen. Asiakkaat
ovat valmiita maksamaan lounaastaan enemman, kuhan hinnan korotus nou-
see vain sen verran, mitd raaka-aine kustannuksetkin, ja kunhan se on koh-

tuullinen korotus.

Henkiloista, jotka toivoivat yritykseen reilun kaupan tuotteita Katriinaan, 71,5
prosenttia olivat valmiita maksamaa lounaasta enemman, jos siind on kaytetty
reilun kaupan tuotteita. Kysymys osoitti yhteyden halukkuuden ja maksuval-

miuden valilla.

Neljannen kysymyksen tarkoituksena oli toimia tulevaisuuden tiedon l&hteené.

Talla hetkelld, kuten hintavertailusta pystyi huomaamaan, tukun tarjonta on
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viela hyvin rajoitteellista. Joten ravintolan on vaikea vield saada Reilun kaupan

tuotteita tukusta ruokien valmistukseen.

Asiakkaiden valmius maksaa teesta ja kahvista lounaalla

Viidennen kysymyksen tarkoituksena oli tarkastella asiakkaiden halukkuutta
maksaa kahvista ja teesta lounaalla, jos se on valmistettu Reilun kaupan raa-
ka-aineista. Tulos osoitti, ettd suurempi osa vastaajista olisi valmis maksa-
maan jalkiruoka teesta tai kahvista. Vastaajista hieman reilut 68 prosenttia oli
valmis maksamaan teesta tai kahvista lounaan yhteydesséa, kun taas noin 30
prosenttia ei halunnut maksaa siita luonaan lisaksi. Kaksi vastaajaa (1,4 %)
jatti vastaamatta kysymykseen.
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Kuvio 15: Vastaajien halukkuus maksaa kahvista lounaan yhteydessa

Kuten neljas, myos viides kysymys herétti vastaajissa halun kirjoittaa myos
sanallisen vastauksen. Tahankin kysymykseen noin 12 prosenttia kirjoittivat
my06s sanallisen vastauksen. Suurimpana toiveena oli tadssakin, ettd hintaa
nostettaisiin vain sen verran, mika on reilun kaupan ja "tavallisen” kahvin hin-
nan erotus kupilta. Eras vastaajista ilmaisi asian ndin: "En maksa brandista
ylim&araista yrittajalle, pelkastaan raaka-aineiden hinnan nousun olen valmis
maksamaan”. Sama linjaus oli kaikissa, kahta vastusta lukuun ottamatta.
Toisaltaan eras asiakas antoi kommentin, jota tarkemmin pohtimalla hinnan
nosto 15 senttiin, joka on kahvilta jonkun verran yli erotuksen, mutta teelta
kattaa juuri ja juuri vaihdosta aiheutuvat kustannukset, ei olisi mahdoton. Ky-
seinen vastaaja totesi, etta ” ei muissakaan opiskelija ravintoloissa hintaan

kuulu kahvi tai tee”.
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Vastaajista 73,1 prosenttia niistd, jotka toivoivat reilun kaupan tuotteita ravin-
tolaan, olivat myds valmiita maksamaan kahvista ja teesta, jos ne ovat reilun

kaupan tuotteita.

Kahvin hinta

Aiempien kysymysten avulla saatiin tietd& onko vastaajilla halukkuutta reilun
kaupan tuotteiden kayttoa kohtaan. Kuudennen kysymyksen tarkoituksena oli
tiedustella, paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan kahvista lounaalla.
Vaihtoehdoiksi kahvikupin hinnalle oli 5 senttia, 10 senttid, 15 senttig, 20 sent-
tia ja 25 senttia.

Noin 34 prosenttia vastaajista olivat valmiita maksamaan 20 senttia kupistaan.
Tasan 21 prosenttia vastaajista olisivat valmiita maksamaan enintaan 10 sent-
tia kupilta. Korkeimman vaihtoehdon, eli 25 sentti&, oli valmiita maksamaan
14,5 prosenttia vastaajista. Alinta hintaa (joka juuri ja juuri kattaa erotuksen)
oli valmiita maksamaan 5,8 prosenttia vastaajista. Vahiten kannatusta sai 15
senttid. Kyseista vaihtoehtoa kannatti vain 2,9 prosenttia. Vastaamatta kysy-
mykseen jatti 21,7 prosenttia Vastaajista (30 vastaajaa).
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15 0 1115 senttia
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Maara jonka olisi valmis maksamaan kahvista

Kuvio 16: Hinta, jonka vastaajat olisivat valmiita maksamaan kahvista
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Vaihtoehdoista selva voittaja oli 20 senttia. Kuitenkin sita kannattaako kysei-
nen hinta laittaa suoraan tuotteelle, on mietittava tarkasti. yli 20 prosenttia jatti
vastaamatta kysymykseen kokonaan. Noin puolet heisté oli vastannut kysy-
mykseen, jossa kysyttiin, olisiko valmis maksamaan kahvista enemman, kiel-
teisesti. Nain ollen voi paatella, ettd kuudenteen kysymykseen he olisivat vas-
tanneet O senttia. Nain ollen, kun tulosta tarkastellee vain alle puolet ovat val-
miita maksamaan 20 tai 25 senttid kupilta. Keskiarvo toisi hinnan lahemmaksi

kaikkien kuluttajien toiveita. Keskiarvo oli 16,9 senttia.

Teen hinta

Seitsemannen kysymyksen tarkoituksena oli selvittd& kuinka paljon asiakkaat
olisivat valmiita maksamaan teekupista. Kuten kuudennessa kysymyksessa,
my06s seitsemannessa, vastausvaihtoehdot olivat 5-, 10-, 15-, 20- ja 25 sent-
tia. Eniten kannatusta saivat 20 senttid (28,3 %) ja 10 senttid (27,5 %). Loput
vaihtoehdot saivat melko tasaisesti kannatusta. Vastaamatta kysymykseen 7

jatti 23 henkil6a eli 16,7 prosenttia vastaajista.
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Maara jonka olisi valmis maksamaan teesta

Kuvio 17: Hinta, jonka vastaajat olisivat valmiita maksamaan teesta
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Kuten kahvin kohdalla, myds teen kohdalla myynti hintaa kannattaa tarkastella
keskiarvon mukaan. Kysymyksen seitseman myyntihinnan keskiarvo oli 14.9

senttia.

8 TULOSTEN TARKASTELU JA TULKINTA

Kysely osoittaa saman ilmion mikéa nakyy myods mediassa. Kuten yleisesti on
huomattu, eettisyys on nykyaan ihmisten ajatuksissa. Eettinen kuluttaminen
on ollut koko 2000 -luvun suuressa nousussa. Sama voidaan havaita myos
Katriinan asiakkaiden vastauksista. Lahes kaikki pohtivat kuluttamisensa eet-
tisyytta seka olivat muuttaneet kuluttamistaan eettisempaan suuntaan viimei-
sen viiden vuoden aikana. Voi olla hyvin mahdollista, etta Katriinan asiakkaat
ovat eettisempi kuin muiden ravintoloiden asiakkaat ja siksi tulos nayttaé niin
positiiviselta. Kasvisruokia pidetddn luontoystavallisempina kuin liha ruokia,
koska kasveille ei esimerkiksi tarvitse tuottaa ravintoa samalla tavalla kuin
karjalle, eika niita tarvitse kuljettaa isoihin tehtaisiin teurastettavaksi. Voi olla,
ettd useat Katriinan asiakkaat tiedostavat taman seikan ja kayttavat sita yhte-

na ravintolan valintaperusteena.

Kolmas kysymys vastasi toimeksiantajalle yhteen tarkeimmista asioista. Kan-
nattaako Reilun kaupan tuotteiden kayttéonottoa harkita? Suurin osa oli halu-
kas saamaan Reilun kaupan tuotteita. Naytti silta, etta eettinen heranneisyys
vaikutti halukkuuteen saada kyseisia tuotteita. Ensimmaisen ja kolmannen
kysymyksen vastaukset osoittivat, etta Katriina on erittéin otollinen paikka
kayttda Reilun kaupan tuotteita. Siell& asiakkaat ovat asiasta kiinnostuneita
seka sitd kautta suosivat myos Reilu kauppaa. Se missa maarin yrityksen
kannattaa Reilun kaupan tuotteita ottaa kayttoonsa selvittda kyselyn seuraavi-

en kysymysten vastaukset seka hintavertailu.

Neljas kysymys osoitti jo hieman toisenlaista vastaanottoa Reilua kauppaa
kohtaan. Vastaajista suurin osa kannatti lounaan kaytéssa Reilun kaupan tuot-
teita, mutta se ei ollut enaa niin selva kuin mita aiemmista vastauksista olisi
voinut kuvitella. Kuitenkin neljannen kysymyksen vastaukset jatkoivat sita lin-

jaa mita myos yleisella tasolla on havaittu. Suuri osa kuluttajista haluaa olla
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eettisia, mutta vain reilut puolet ovat valmiita maksamaan. Syy, miksi nain on,
on hyvin monitahoinen. Yhtena syyna voi olla nykyinen vallalla oleva kulttuuri.
Eettisyydesta puhutaan paljon mediassa ja sité kautta luodaan kuva, etté eet-
tisyys on tarkedda. Jotta kuluttaja ei nayttaisi silta, ettei han valita siitd mita ta-
pahtuu, hén vastaa eettisyyteen liittyvissa kysymyksissa ajattelevansa eetti-
sesti. Tasséa nakyy kuluttajakayttaytymisen yksi perussyista, ymparistonvaiku-
tus. Vaikka emme haluaisi myontaa, ymparisto vaikuttaa meidan kayttaytymi-
seen. Kun eettisyys on ollut pinnalla jo niin kauan, siita on tullut yhteisén
eraanlainen normi. Jotta kuuluisimme joukkoon, me haluamme nayttaa silta
ettd noudatamme t&atd normi. Kun raha tulee kysymykseen, alamme kuitenkin
miettid itsekkaasti. Sanomme kannattavamme, mutta emme halua kayttaa

rahojamme siihen, etenkin kun sita on vahan.

Vaikka neljas kysymys osoitti, etta eettisesti ajatteleminen ei valttamatta tar-
koita, ettd on valmis suosimaan Reilua kauppaa rahallisesti, antoi vastaukset
arvokasta tietoa toimeksiantajalle. Vastaus selvensi sen, ettéa kuitenkin reilut
60 prosenttia asiakkaista ovat valmiita maksamaan Reilun kaupan tuovan hin-
nan nousun lounaassaan. Tata tietoa voi yritys kayttaa tulevaisuudessa. Viela
ei tukusta valitettavasti saa Reilun kaupan tuotteita niin paljon, etta niitéa kan-
nattaisi kayttaa lounaan valmistuksessa. Mutta tulevaisuudessa, kun valikoima
kasvaa tukussa, voi yritys uudelleen harkita ottaako my6s ruuan valmistuk-
seen Reilun kaupan tuotteita. Yrityksella on tulevaisuuteen tieto siitd, etta asi-
akkaat ainakin haluavat maksaa siita.

Viides kysymys osoitti, ettd ennemmin maksettaisiin kahvista ja teesta lou-
naalla, jos olisi reilun kaupan tuotteista tehty&, kuin itse lounaasta enemman.
Mahdollisesti tama johtuu siitd, ettd asiakkaat tiedostavat sen, etta etenkin
Reilun kaupan kahvin hinta ei ole "tavallista” kahvia paljonkaan kalliimpaan.
Nain olen, asiakkaat ovat valmiita maksamaan sen pienen korotuksen, mika
tulee vaihdosta. Toisaaltaan myds kahvi olisi erillinen, eika siita tarvitse mak-
saa jos sita ei haluaisi ottaa. Tama tuo sen vaihtoehdon, etta voidaan sanoa
haluavansa maksaa siit, mutta silloin kuin ei ole varaa tai halukkuutta mak-

saa, ei tarvitse.
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Kysymykset kuusi ja seitsemén antavat suoran tiedon siita, paljonko asiakkaat
ovat valmiita maksamaan. Seké teen etta kahvin hinta vaihtoehdoista eniten
kannatusta sai 20 senttid. Kuitenkin on huomioitava, kannatus oli vain kolmen
kymmenen prosentin luokkaa kummassakin. Jos vain tarkastellaan korkeim-
man prosentin saanutta summaa, jatetaan lilan suuri osa vastaajista huomioi-
tava. Vastaus prosentti 20:ta senttia kohtaan on aivan lilan matala saamaan
riittdvan pitavaa ja asiakkaita miellyttdvaa hintaa. Parempi keino hinnan maa-
rittelyyn on laskea vastausten keskiarvo. Nain suuremman summan valmiita
maksamaan olleet vastaajat ovat tyytyvaisia, kun ei tarvitse maksaa edes sitéa
mita olisi valmis. Myds pienemmé&n summan valinneet saavat lahemmaksi
heidan toiveitaan olevan maksun kupistaan. Kahvin hinnan nousun keskiar-
voksi tulisi vastusten perusteella 16,9 senttia ja teen keskiarvoksi 14,9 senttia.
Keskiarvon perusteella 15 senttia olisi sopiva myyntihinta. Kyseinen hinta kat-
taisi taysin kahvin kustannukset ja juuri ja juuri teen kustannukset. 15 senttia
ei olisi kuitenkaan asiakkaiden rahastusta, vaan se olisi kustannusten kurissa

pitoa.

Toisaltaan 15 senttid on reilusti yli kahvin kustannusten hinnan. Jo 10 senttia
kattaisi tAman. Tietysti se tarkoittaisi, etta teenkin olisi oltava sen kymmenen
senttid, koska asiakkaat eivat halua maksaa teesta enempaa kuin kahvista.
Yleisesti on kuva, ettd tee on halvempaa. Halvempi hinta ei kattaisi teen nou-
sevia kustannuksia taysin. Periaatteessa kulullisesti kuitenkin yritys jaisi omil-
leen. Teesta jaava tappio siirtyisi kahvin hintaa. Alhaisempi hinta onnistuisi
mya0s niin, ettd tee tarjottaisiin irtoteena eli se olisi jo valmiiksi haudutettua.
Silloin 10 sentin hinnan nousu kuppia kohden kattaisi seka teen, sokerin etta

kahvin hinnan nousun.

Toinen vaihtoehto on, etta vain kahvi ja sokeri otettaisiin Reilun kaupan tuot-
teista kayttoon. Silloin hinnaksi voisi hyvin laittaa 10 senttia. Tukussa teen
myyntipakkaukset ovat melko pienet, ja ndin ollen ne eivat sovellu parhaiten
ravintolaan. Ongelmaksi saattaa kuitenkin tulla se, etté jos tee otetaan vali-
koimaan mydhemmin, sen hinta voi vielakin olla kupilta yli 10 senttia. Talldin
tuotteesta tulee muutaman sentin tappio, koska teeta ei voi hinnoitella kal-

limmaksi kuin kahvia, ei ainakaan Jyvaskylassa. Kun tukussa Reilun kaupan
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tee yleistyy, on todennakdista ettda myds hinta halpenee. Nain ollen 10 sentin

hinta ei ole mahdottomuus.

Onkin mietittava ottaako myyntiin seka Reilun kaupan kahvin, teen ja sokerin,
vai myykd vain kahvia ja sokeria tai pelkk&a Reilun kaupan kahvia. Hinta méaa-
raytyy sen mukaan mita valitsee valikoimaan. Jos ottaa kaikki kolme tuotetta,
kannattaa hinnaksi valita 15 senttia. Jos valitsee vain kahvin ja sokerin tai pel-

kan kahvin, hinnaksi kannattaa silloin laittaa 10 senttia.

Valitsee sitten tuotteista minka tahansa myyntiin ja hinnoista kumman tahan-
sa. Kannattaa aluksi testata kuinka myynti lahtee sujumaan uusilla tuotteilla.
Esimerkiksi ottaa kahden kuukauden koeajan, jonka aikana testaa kahvin me-
nekkia. Koeajan loppupuolella tarkastelee kuinka myynti on sujunut seka tie-
dustelee asiakaskyselyn avulla mita mielta asiakkaat ovat uudesta menetel-
masta. Jos nayttaa etté tuotteita on mennyt entiseen tapaan ja asiakkaat ovat
tyytyvaisia, voi kahvin ja teen myyntimenetelman ottaa joka paivaseksi toimin-

naksi.
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9 POHDINTA

Eettinen kuluttaminen on viela alkutekijoiss&, mutta onneksi silhen on jo ha-
vahduttu. Viela muutama kymmenen vuotta sitten jotkut ajattelivat jopa, ettei
ihminen tarvitse luontoa. Vuonna 1970 erés taloustieteen nobelisti vaitti, etta
"maailma voi tulla toimeen ilman luontoa” (Maailman tila. 2008, 27). Onneksi
ihmiset ovat heranneet siihen, etta luonto on ihmiselle elintarkea. Talouden
riippumattomuus luonnosta oli jo lahtokohtaisesti toiveajattelua, ja viimeistaan

nyt se on menettanyt kaiken uskottavuutensa (Maailman tila. 2008, 27).

Kuluttajat saadaan usein tunteisiin vedoten miettimaan kulutuksensa eettisyyt-
td seké hankkimaan eettisia tuotteita. Esimerkiksi energian sdastélamppuja
kaupataan luontoystavallisyyden lisdksi silla, kuinka paljon ne saastavat ajan
mittaan kuluttajalle rahaa, mutta enemman vedotaan kuluttajan tunteisiin ja
tulevaisuuden pelkoihin seka toiveisiin. Eettisten tuotteiden avulla luodaan
kuva tulevaisuuden maailmasta, jossa luonto voi hyvin ja tulevat sukupolvet
myo6s. Kuluttajat haluavat olla mukana tassa paremman tulevaisuuden luomi-
sessa hankkimalla tuotteita, joilla se voidaan taata. Kuitenkin vaikka kuluttajat
haluavat olla eettisista, he ovat viela hyvin varautuneita. Pelko siita, etta yri-
tykset rahastavat lisd& esimerkiksi Reilun kaupan merkilla, lieventaa kuluttaji-
en halua hankkia eettisia tuotteita. Kuten kyselynikin tulos osoitti: ihmiset ovat
valmiita eettisille tuotteille, he vain haluavat varmistua siita, ettei heita huijata.
Kuluttaja haluaa, ettéd heidan rahansa menevét sinne mihin luvataan, eiké joku

yrita tehda niilla vain voittoa entisestaan.

Tama pelko on tietysti ymmarrettavaa, mutta nykyaan ainakin viralliset eettiset
merkit tarjoavat lupauksen siitd, etta rahat menevét sinne, mihin pitaakin seka,
ettd tuotteet ovat ymparistoystavallisia. Tietysti hyvaksikaytdn pelkoa voi lie-

ventda hankkimalla informaatiota asiasta useista eri lahteista

Tarkastellessa, mika ajaa meidéat eettiseen kuluttamiseen tai siit pois, voi
havaita, etta yhteiskunta ja tuttavat muokkaavat paatoksiamme, halusimme
sitd tai emme. Kuten yleensakin kuluttamiskayttaytymisessé, myds eettisessa
kuluttamisessa ympariston paine luo tarpeen nayttaa, etta teemme oikein. En-
nen tiettyjen tuotteiden hankinta oli tarkeaa, ettei tullut syrjityksi. Nykyaan eet-
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tinen tuote tekee saman. Enada et voi nayttaa sita ettet valita planeetasta. Eet-

tisyys on jo melkein yhteiskunnan normi, jota pitd& noudattaa.

Samalla, kun eettisyys on normi, on se myos se uusi muotilaukku, joka on ol-
tava. Tahan uuteen muotiin on kuitenkin helpompi nousta kyytiin, koska se ei
nay valttamatta muille vaan se kuuluu puheissa. Tasta varmaan johtuu myo6s
se, ettd usein puhutaan, etté halutaan eettista, mutta kun henkil6t joihin halu-

taan vaikuttaa eivat nde, otammekin sen toisen ja halvemman tuotteen.

Eettisyys on astunut valtavirtaan ja sité kautta asenteisiin. Se on muokannut
tarpeidemme tyydytystapaa. Kuitenkin eettisyydelld on viela pitkd matka en-

nen kuin kaikille se on arvo, jota heijastaa kulutukseen.

Nykyisellaan eettisyys nayttaa silta etta se ei tule vetoamaan kaikkiin. Onkin
mietittava miten saataisiin myos ne joihin se ei vetoa mukaan. Mahdollisesti
eettisyydesta voitaisiin luoda kuva valttamattomyytena, itsensa ilmaisu vali-
neena, sellaisena joka myos voi luoda statusta. Ongelmana on kuinka saada
heiddn mielensa taméa hyvaksymaan. Toinen ongelma on, etta eettisyydesta ei
talla keinoin valttdmatta tule pysyvaa. Olisiko tallainen eettisyys myds enda
eettistd? Tietysti auttaisimme luontoa ja muita ihmisia, mutta itsekkaista syis-

ta.

Vaikka kaikki ei olekaan mukana eettisissa talkoissa, suurin osa kuluttajista on
tajunnut sen tarpeellisuuden. Tiedostamme, etta teoillamme tuhoamme luon-
toa seka toisia ihmisia. Eettisyys on muuttanut ajattelu tapaamme. Emme ha-

lua enda tuhota planeettaa vaan sdastaa sita tuleville sukupolville.

Kuluttamisen motiivimme ovat kuitenkin samat kuin ennenkin, niiden ilmenta-
minen on vain muuttunut. Haluamme kuulua joukkoon sek& haluamme edel-
leen jattaad jalkeemme jotain mistd meidat muistetaan. Samalla haluamme
varmistaa ettemme jalkemme jattamisella tuhoa planeettaa. Ehkapa seuraava
sukupolvi muistaa meidat siita, ettd hidastimme planeettamme tuhoa. Mahdol-

lisesti se on jalanjalkemme taalla.
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Tutkimus osoitti, ettd ihmiset ovat havahtuneet eettisyyteen. Melkein kaikki
vastaajat sanoivat ajattelevansa kulutuksensa eettisyytta. Yli 60 % vastaajista
oli valmiita maksamaan Reilun kaupan tuotteista, mutta vain kulujen nousun
verran. Tutkimus osoitti sen ettd Katriinan asiakkaat ovat valmiita vastaanot-
tamaan Reilun kaupan tuotteita Katriinassa seké suurin osa oli myds valmis

maksamaan niita.

Hintavertailu osoitti pienen ongelman Reilun kaupan tuotteiden laaja-alaisessa
kayttoon otossa. Tukusta I6ytyy hyvin minimaalisesti Reilun kaupan tuotteita ja

osa niista, kuten tee, on viela melko kallista.

Reilun kaupan tuotteiden kayttéonotto on saatavuuden takia aloitettava kah-
vista ja sokerista sekd mahdollisesti teesta. Kun tukuissa tarjonta parantuu,
kannattaa miettia uudelleen, mitd muita tuotteita voisi ottaa Reilun kaupan

tuotevalikoimasta.

Kysely ja hintavertailu osoittivat sen, ettd Reilun kaupan tuotteiden kayttoonot-
to osittain on mahdollista. Vaihdon voi tehda teen, kahvin ja sokerin kanssa.
Kahvi kannattaisi hinnoitella maksamaan joko 10 senttid tai 15 senttia. Nailla
hinnoilla pystyttaisiin kustantamaan nousseet kulut, ja hinnat olisivat asiakkai-
den sietokyvyn sisélla. Koska nykyaan kahvi ja tee kuuluvat lounaan hintaan,
uudella, erillisella hinnalla ei ole tarkoitus tehda voittoa vaan saada kohonneet

raaka-aine hinnat takaisin.

Jos valikoimaan otettaisiin myos tee, tulisi seka kahvin, etta teen hinnaksi 15
senttid. Kyseinen hinta kustantaisi juuri ja juuri teen hinnan nousun. Koska
usein teetd pidetddn halvempana kuin kahvia, ei kahvia kannata hinnoitella
halvemmaksi kuin teeté. Jos tee on kallimpaa, voivat asiakkaat luulla, etta

silla rahastetaan.

Tutkimuksesta saatuja tietoja voi jatkossa kayttda Katriinan reilun kaupan tuot-
teiden myynnin edistamiseen. Esimerkiksi tutkimuksen avulla saadaan tieto
siita, mitd kannattaa ottaa kaytt6on Reilun kaupan tuotteista seka mita mah-

dollisesti jatkossa voitaisiin tehda.
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Jatkotoimenpiteitd tutkimus loi useita. Ensimmaisena voisi olla Reilun kaupan
tuotteiden kokeilu Katriinassa. Esimerkiksi kahvi ja tee vaihdettaisiin reiluihin
tuotteisiin pariksi kuukaudeksi. Taméan koeajan aikana tarkasteltaisiin kuinka
kyseiset tuotteet lahtevat menestymaéan. Kun kokeilu on ohi, suoritettaisiin
kysely siitd, mitd mieltd asiakkaat olivat Reilun kaupan tuotteiden kaytosta ja
haluaisivatko he jatkossakin niita. Vastausten sekéa menekin seurannan avulla

voitaisiin tehda paatds, jatketaanko Reilun kaupan tuotteiden kayttoa.

Toisena jatkotoimenpiteena voisi myéhemmin olla muidenkin kuin Reilun kau-
pan teen, sokerin ja kahvin kayttéonotto. Kysely osoitti, ettd lounaan raaka-
aineiksi halutaan myds Reilun kaupan tuotteita aina kun se on mahdollista
seka ettéa lounaasta oltaisiin silloin valmiita maksamaan enemman. Kun tukus-
sa Reilun kaupan tuotteet lisdantyvat, voitaisiin harkita niidenkin kayttéénot-

toa.

Uusista vaihtoehdoista voisi tehda samanlaisen tyylisen hintaselvityksen kuin
tassa tydssa, minka jalkeen voitaisiin selvittdd, maksavatko asiakkaat lounaan
hinnan korotuksen. Tekemani kysely osoitti, etta asiakkaat olisivat valmiita
maksamaan lounaastakin, mutta ei sité paljonko he olisivat valmiita maksa-
maan. Kun tiedetaan, kuinka paljon enemman lounas tulisi maksamaan, voi-

taisiin selvittaa, maksavatko asiakkaat sen verran, kuin korotus tulisi olemaan.

Kolmas jatkotoimenpide voisi olla Luomutuotteiden kayttd ruuassa. Kyselyssa
muutamat asiakkaat toivoivat, ettd myés Luomua olisi tarjolla. Mahdollisesti
Luomusta voisi tehda samanlaisen hinta- ja asiakasselvityksen kuin tassa

tyossa ja sen perusteella paatettaisiin, otetaanko Luomu osaksi lounasta.

Eettisyydesta on tullut valtavirtaa seka vahitellen osa ravintoloiden toimintaa.
Asiakkaat ovat valmiita maksamaan reiluista tuotteista, kunhan niilla ei rahas-
teta, vaan se lisa, jonka he maksavat, menee tuottajille. Kun tukkujen tarjonta
parantuu, ei ainakaan Katriinassa Reilun kaupan tuotteiden laaja-alaiseen

kayttoon olisi esteita.
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LITTEET

Liite 1:Kyselylomake

Taustatiedot
1 Mies

2 Nainen

1ka
20 tai alle 21-30 31-40 Y1i40
Reilun kaupan tarkoituksena on tarjota kehitysmaiden perheviljelijoille ja suur-

tilojen tyontekijoille mahdollisuuden ansaita kohtuullinen toimeentulo.
Mietitk® hankinnoissasi tuotteen eettisyytta?

Kylla En

Onko eettinen kuluttamisesi lisddntynyt viimeisen viiden vuoden aikana?

Kylla Ei

Haluaisitko, etta ravintolassamme tarjottaisiin Reilun kaupan tuotteita, tai ruo-
kia jotka on valmistettu reilun kaupan tuotteista?

Kylla En

Olisitko valmis maksamaan lounaastasi enemman, jos siihen olisi kaytetty Reilun
kaupan tuotteita mahdollisuuksien mukaan?

Kylla En

Nykyaan kahvi ja tee kuuluvat lounaamme hintaan. Olisitko valmis maksamaan
jalkiruoka kahvista tai teestd, jos ne olisi valmistettu Reilun kaupan tuotteista?

Kylla En

Paljon olisit valmis maksamaan kupillisesta kahvia lounaan yhteydessa?

5 senttia 10 senttia 15 senttia  20senttia
25 senttia

Paljon olisit valmis maksamaan teekupillisesta lounaalla?

Bsenttia 10 senttia 15 senttia ~ 20senttia
25 senttia
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Liite 2: Kyselyn saate.

Arvoisa asiakas

Viime aikoina Reilun kaupan tuotteet ovat olleet paljon esilla.
Myds meille on tullut pyyntéja Reilun kaupan tuotteiden kayton
suhteen. Taman takia padatimme toteuttaa kyselyn koskien asiak-
kaidemme kiinnostusta Reilun kaupan tuotteita kohtaa. Kysely
vie vain muutaman minuutin. Jos voisitte ruokaillessanne tayttaa
kyselylomakkeen, olisimme erittéin kiitollisia. Lomakkeen voi
palauttaa kahvi poydan luokse. Kiitoksena vastauksestanne tar-

joamme kahvin ja teen yhteydessa keksia.



Liite 3: Ohjeistus palautuspisteessa

Hyva asiakas.

Kysely lomakkeet
voi palauttaa
téahan.

Kiitos
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