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ESIPUHE

Vastuullisuusmerkit ja kuluttajan valinnat ovat tuttu teema mediassa ja tutki-
muspiireissd. Julkisessa keskustelussa kuluttajille halutaan antaa erityisen suu-
ri rooli yhteiskunnallisen muutoksen ohjaamisessa kohti kestavimpii tuo-
tantoa: kuluttajien nihdiin kulutusvalinnoillaan voivan vaikuttaa talouden
toimijoihin huomattavassa méirin. Vastuullisuusmerkkien avulla kuluttajia
heritellddn valitsemaan esimerkiksi vihemmin ympirist6d kuormittavia hys-
dykkeiti tavallisten tuotteiden sijasta.

Timin raportin tarkoituksena on kuvata suomalaista elintarvike- ja kaupan
alaa sekd kuluttajien roolia muutoksessa. Raportti on tarkoitettu kaikille, joi-
ta kiinnostaa vastuullinen liiketoiminta, vastuullinen kuluttaminen ja yhteis-
kunnan muutos kohti vihreii taloutta. Kuluttajien roolin tarkastelua kysynti-
puolella ei voida irrottaa tarjontapuolesta. Elintarvikealan ja kaupan alan or-
ganisaatiot ja arvoketjuissa tapahtuvat muutokset vaikuttavat osaltaan siihen,
mitd hyddykkeitd on kuluttajille tarjolla.

Julkaisu liittyy Tekesin rahoittamaan kaksivuotiseen kansainviliseen TPR
inno -tutkimushankkeeseen (Transnational private regulation and system le-
vel innovations in the global food value chains). Siind tarkastellaan vastuulli-
suusmerkkien, yksityisen sektorin toimijoiden laatimien sddntelyjirjestelmien
ja sopimusverkostojen roolia muutoksessa kohti kestdvimpii tuotanto- ja ku-
lutusjirjestelmad. Kartoittamalla kahvin, sokerin, lihan ja kalan tuotannossa
sekd pikaruokaketjuissa kiytossd olevien vastuullisuusmerkkien tunnettuutta
ja roolia kuluttajien ostopiitoksiin, tuotetaan empiiriseen tutkimustietoon
perustuvaa niyttod talouden ohjaamisen tueksi yhteiskunnan péittijille seki
elinkeinoelimalle.

Raportin ovat kirjoittaneet Turun ammattikorkeakoulun Bioalat ja liiketa-
lous -tulosalueen hankkeeseen osallistuneet opettajat ja opiskelijat. Raportti
on kaksiosainen. Ensimmiisen osan tarkoituksena on luoda teoreettista tieto-
pohjaa toisessa osassa tarkasteltavalle empiiriselle aineistolle. Ensimmiisessd
osassa esitellddn systeemisen muutoksen teoriaa, kartoitetaan elintarvikealan
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hitaasti muuttuvia trendeji ja kiydiin lipi kuluttajan ostopéitoksid selictivid
malleja. Raportin toisessa osassa esitellddn syksylld 2012 Turun ruoka ja vii-
nimessuilla kerdtyn empiirisen aineiston tuloksia ja elintarvikealalla tehtyjen
haastattelujen tuloksia.

Niin laajan aineiston kerddminen, tydstiminen ja analysointi ei olisi ollut
mahdollista ilman Tekesin innovaatiotutkimuksen rahoitusta ja ilman hank-
keeseen osallistuvien yritysten tukea. Kansainvilinen yksityinen sdintely ja
systeemiset innovaatiot elintarvikealan arvoketjuissa -hankkeeseen ovat osal-
listuneet Bunge Oy, Hesburger Oy, Turun Seudun Osuuskauppa Oy, Maati-
layrittdjdt Pasi ja Matti Pennanen sekd Evira ja elintarvikealan osaamiskeskus,
OSKE. Haluamme kiittdd kaikkia hanketta tukeneita ja hankkeeseen panok-
sensa antaneita yhteistydsta.

Turussa 30.9.2013
Kaisa Sorsa

projektipaillikks, TPR inno
Yliopettaja, Turun ammattikorkeakoulu
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B2B
BKT
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ETP Food for Life Finland

EVIRA
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FAO
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HACCP

HoReCa
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NON GMO

MMA

MTT
STT

Business to Business
Bruttokansantuote
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Elintarviketeollisuusliitto ry:n (ETL) alulle
laittama hanke, jonka kidynnistystd rahoitti-
vat ETL, Sitra ja TEKES.

Elintarviketurvallisuusvirasto
European Organic Certifiers Council
YK:n elintarvike- ja maatalousjirjesto

Geenimunneltu raaka-aine/organismi
(Genetically modified organism)

Elintarvikehuoneistoin omavalvontajirjes-
telmi (Hazard analysis and critical control
points)

Hotelli-, ravintola- ja ruokapalvelusektori
(Hotel Restaurant and Catering)

Ruoan luonnonmukainen tuotantoketju,
joka tarkoittaa ettd ruoka tuotetaan luon-
nonmukaisesti ilman keinotekoisia lannoit-

teita ja torjunta-aineita. (LUOMU.FI 2012)

Ei geenimuunneltu raaka-aine/organismi
(No Genetically modified organism)

Maa- ja metsitalousministerién asetus luon-
nonmukaisesta tuotannosta, luonnonmu-
kaisten tuotteiden merkinndisti ja valvon-
nasta 846/2008.

Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskus

Suomen Tietotoimisto Oy
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VASTUULLISUUSMERKKI
— MUUTOKSEN MERKKI?

Kaisa Sorsa & Ari Jolkkonen

VASTUULLISUUSMERKIT JA SOSIOTEKNINEN JARJESTELMA

Maailmanlaajuiset ympiristdongelmat kuten ilmaston muutos, luonnon mo-
nimuotoisuuden kéyhtyminen ja uusiutumattomien luonnonvarojen ehtymi-
nen ovat tehneet ilmeisen tarpeellisiksi laajat tuotannon ja kulutuksen raken-
teelliset muutokset. Tarvittavat muutokset ovat niin syvillisid, ettd voidaan
puhua jirjestelmien muutoksista. TPR Inno -projektissa niitd muutoksia ja
niiden edellyttimia systeemisid innovaatioita tarkastellaan Geelsin (2004) so-
sioteknisen jirjestelmin kisitteen ja sosioteknisen jirjestelmin muutoksen
monitasoisuutta korostavan lihestymistavan pohjalta.

Geelsin (2004) mukaan sosiotekninen jirjestelmi koostuu useista erilaisista
osa-alueista ja tekijoistd. Siksi systeemi-innovaatioiden tarkastelussa on otet-
tava huomioon muutokset samanaikaisesti monella eri tasolla. Perinteisesti
systeemisen muutoksen tutkimuksessa huomiota on kiinnitetty kysynnin
(markkinat ja kdyttdjamieltymykset, kulttuuriset tai symboliset kisitykset ja
infrastruktuuri) ja tarjonnan (teknologia, tietotaito ja teollisuuden rakenteet)
ilmi6ihin. Systeemisissi tarkasteluissa vihemmalle huomiolle on jidnyt sdin-
telyjirjestelmien ja erityisesti yksityisen sddntelyn rooli. Liikkeenjohtamisen
tutkimussuuntauksessa teknisten standardien merkitys on kuitenkin havait-
tu. Sen sijaan muu arvoketjun eri toimintoihin kohdistuva sidntely on jii-
nyt vihemmille huomiolle. Yksityiselld sddntelylld on kuitenkin kansalliset ja
alueelliset rajat ylittdvd systeemistd muutosta ohjaava ja koordinoiva vaikutus.
(Sorsa 2010c¢; Sorsa 2011a; 2011d). Vallitseva sosiotekninen toimintamalli
(regiimi) perustuu vakiintuneisiin toimintatapoihin, joiden muuttaminen vie
usein pitkin ajan (Sorsa 2012a; 2012¢; 2012d).

Kun sosiotekninen jirjestelma koostuu erilaisista osista, niin keskeistd on osi-
en vilinen integraatio, silld ilman integraatiota osista ei muodostu jirjestel-
mid (Nieminen ym. 2011, 39). Osien koordinaatio rakentuu institutionali-

10 Turun ammattikorkeakoulun raportteja 173



soituneista kiytinnoistd ja sidnndistd. Regimen Kkisite sitoo yhteen erilaisia
(kognitiivisia, normatiivisia ja regulatiivisia) toisiinsa yhteydessi olevia sdin-
t6jd. On vaikea muuttaa yhtd sidntod muuttamatta muita. Sddntdjen keski-
ndinen riippuvuus integroi regimeji ja tekee ymmirrettiviksi niiden kyvyn
koordinoida erilaisia toimintoja. Sosiotekniset regimet voidaan ymmartii so-
sioteknisen jirjestelmin syvirakenteeksi tai kieliopiksi. Regimet ovat toisaalta
suhteellisen autonomisia, mutta toisaalta niiden keskiniinen riippuvuus on
vahva. Tdmi tekee jirjestelmdn muutokset vaikeaksi (ks. kuvio 1).

Sosiokulftuurinen o e
= ro i = - -
regime -, = 7; ,; e _,____fz___}
e - e "‘-_- "--\_: '—-__: -____;3 =
= > =
i g B - - =T
Bt e -i""' R -?-"_:- ?_;"_
regime | % T 5
a =11 i - - = = -~
Kayttajienja 7 7 AN P P T P
] 7 A = 7 i
markkinoideR™ — o e W Te. .
regime
_:——}'_.--'""T:__.-"?___:;’J___.—-?--__d_.? =
T TTSE - T
s e

— - S e
i N ey
Teknologinen

regime
KUVIO 1. Regimet ja niiden kebitysurien yhdensuuntaisuus (Geels 2004, 912.).

Toimintaa ohjaavina sidntdini eettiset merkit ja ympiristomerkit eli vastuul-
lisuusmerkit linkittyvit yhtddltd sosioteknisen jirjestelmin syvirakenteeseen
ja toisaalta ovat jokaisen kuluttajan arkipdivad. Tarkoitamme vastuullisuus-
merkeilld sekd yksityisen sektorin toimijoiden etti julkisen sektorin toimijoi-
den laatimia, vapaachtoiseen kiyttoon perustuvia yhteiskuntavastuun eri osa-
alueita koskevia sidntelyjdrjestelmid. Tdssd tarkastelemme vield erityisesti niitd
jarjestelmid, joilla on kiytdssian merkki (logo). Merkin avulla pyritdin jirjes-
telmin perusviesti vilittimain yksinkertaisessa ja visuaalisessa muodossa koh-
deryhmille. Esimerkiksi kaupassa tuotteen pakkauksissa viestitddn tuotteen
brindin lisdksi tuotteen valmistukseen liittyvistd asioista vastuullisuusmerkki-
en avulla (kuvio 2). Sen sijaan elintarviketurvallisuutta koskevilla standardeil-
la ei ole tallaista merkkid, koska niiden paiasiallinen tavoite on riskienhallinta
eiki niinkdin uusien markkinoiden luominen (Sorsa 2011a, 104—109).
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FAIRTRADE

KUVIO 2. Erilaisia eettisii ja ympdiristomerkkeja.

Yheisti erilaisille merkeille on, ettd ne viestittavit joko tuotteen raaka-aineen
viljelymenetelmisti, tuotteen valmistustavasta, kaupankiynnissi noudatetta-
vista menettelytavoista, tuotteen alkuperistd (Hyvdd suomesta -merkki) tai
tuotteen elinkaaren aikaisesta hiilijalanjdljestd. Virallisia merkkejd kuvassa
edustaa EU:n luomumerkki (Sorsa 2010b).

Yksinkertainen logo kertoo kuitenkin monimutkaisista toimintaprosesseista,
sertifiointijirjestelmistd. Niiden avulla arvoketjun eri toimijat haluavat var-
mistaa, ettd jokin viljelyn, jalostuksen ja kaupankiyntiprosessin vaiheista tiyt-
tid sille asetetut vaatimukset. Chesbroughin ja Teecen (1996) mukaan inno-
vaatioprosessissa informaatiolla on keskeinen merkitys. Tama koskee myos re-
gulatiivisia innovaatioita (Sorsa 2011d). Prosessissa tarvittava kommunikointi
toimijoiden vililld helpottuu, kun informaatio on saatettu kodifioituun muo-
toon kuten esimerkiksi vaatimusméirittelyiksi ja standardeiksi. Standardeihin
ja kiytannesddntoihin kodifioidun tiedon lisiksi systeeminen muutos sisiltdd
ei-kodifioidussa muodossa olevaa tietoa eli niin kutsuttua hiljaista tietoa, joka
litkkuu hitaasti ja on vaikeammin siirrettdvissi eri toimijoiden vililld (Niemi-

nen ym. 2011, 36).

Kaupan alan toimijat, teollisuuden toimijat ja kansalaisjirjestt ovat yhdessi
tai erikseen luoneet tuotannon ja kaupankiynnin pelisiidntojd, jotka konkre-
tisoidaan standardeissa ja kidytinnesidnnoissi (Sorsa 2009, 2011a). Niiden
aikaansaamiseksi ja edistdmiseksi on tarvittu ja tarvitaan integroitumista, riit-
tivad laajuutta ja markkinajohtajuutta (Chesbrough & Teece 1996, 86). Stan-
dardit ja kiytdnnesdinnot ohjaavat esimerkiksi kahvin viljelijid huolehtimaan
maaperistd, vilttimidn kasvinsuojeluaineiden kiyttod tai kiyttdméin vuoro-
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viljelyd (luomustandardi). Reilun kaupan standardit puolestaan ohjaavat kau-
pan ketjun toimijoita maksamaan takuuhinnan kahvintuottajaosuuskunnalle,
joka voi kiyttdi sen esimerkiksi osuuskunnan osaamisen kehittimiseen. Stan-
dardi voi auttaa myos jdljittimadn kahvipaketin alkuperin ja huolehtimaan
ympdriston hyvinvoinnista (UTZ Certified). (RESOLVE 2012).

Vastuullisuusmerkit viestivit siitd, ettd merkilld varustettu tuote on tuotettu
jollain erityiselld — vallitsevasta poikkeavalla — tavalla. Elintarvikkeiden alalla
kyse on siirtymistd maataloustuotteiden tehotuotannosta kestivin kehityksen
periaatteita noudattavaan tuotantoon. Maatalouden tehotuotannon perustu-
van sosioteknisen jirjestelmidn korvaantuminen toisella sosioteknisen jirjes-
telmilld edellyttdisi rakenteellisia muutoksia kiyttdjipreferensseiss, sadnte-
lyssi, teollisuuden toimintatavoissa, kiytetyissi teknologioissa, tutkimuksessa
ja kulttuurissa. Muutosta yhdesti sosioteknisestd jirjestelmistd toiseen kutsu-
taan systeemi-innovaatioksi.

Rijahdysmaiisesti lisddntyneen yksityisen sddntelyn sisiltéjen tunteminen
edellyttid huomattavaa panostusta seki elintarvikkeiden jakeluketjun eri toi-
mijoilta ettd sertifiointijirjestelmii ylldpitiviltd organisaatioilta ja niiden yli-
puolella toimivilta katto-organisaatioilta (esim. ISEAL). Kansalaisjirjestot
toimivat my9s aktiivisina hiljaisen tiedon vilittdjini ja sertifiointijirjestelmi-
en kouluttajina erityisesti kehitysmaissa. Koulutusorganisaatiot voivat myds
kasvattaa valistuneita tulevaisuuden kuluttajia opastamalla vastuullisuusmerk-
kien maailmaan (Sorsa 2010d; 2011b; 2011e; 2011f; 2012¢; 2012f). Myds
julkisella sektorilla kuluttajavalistuksen muodossa edistetddn jossain mairin
sertifiointijirjestelmien tunnettuutta.

Systeemisen muutoksen koordinointi on erityisen vaikeaa silloin, kun toimi-
alalla ei ole vallitsevia standardeja vaan ne tdytyy luoda (Nieminen ym. 2011,
36). Muutaman vuosikymmenen ajan kansainvilisen kaupan yksityinen sdin-
tely on lisidntynyt ja yksityisen sddntelyn merkitys vahvistunut suhteessa jul-
kiseen sddntelyyn (Sorsa 2010c; 2012b). Eri tuoteryhmii koskevat tarkaste-
lumme osoittavat, ettd kahvin, sokerin, lihan ja kalatuotteiden arvoketjuissa
yksityisen sidntelyn kehitys on hyvin eri vaiheissa (Sorsa 2012d). Esimerkiksi
kahviketjuissa on jo vuosikymmenii ollut kiytossd tutuiksi tulleita sertifioin-
tijarjestelmid (Reilu kauppa ja luomu), mutta niiden lisiksi on kehitetty myds
uusia (Sorsa 2012c). Sokeri- ja lihaketjuissa puolestaan otetaan vasta ensiaske-
leita vastuullisuusmerkkien ja jarjestelmien kiytossd (ks. alakohtaista vertailua

Sorsa 2011a, 103-129).
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Vallitseva sosiotekninen toimintamalli (regiimi) perustuu vakiintuneisiin toi-
mintatapoihin, joiden muuttaminen vie usein pitkdn ajan. Yksityisen sdin-
telyn laadinta standardeineen, niiden kiyton levidminen ja noudattamisen
valvonta kohtaa esteiti ja paineita monelta vallitsevan sosioteknisen regiimin
osa-alueelta. Esteistd huolimatta yksityisen sddntelyn miird kasvaa voimak-
kaasti. Voitaneen viittdd, ettd yksityiselld sadntelylld on jokin erityinen tehtivi
systeemisessi muutoksessa.

Erilaiset toimijaverkostot muodostavat sosioteknisen toimijatason. Sen muut-
tuminen edellyttdd monitoimijaprosessia. Keskeisid toimijoita ovat elintarvi-
keketjujen sidosryhmit (yritykset, toimittajat, alihankkijat, yliopistot, tieteel-
liset laitokset, viranomaiset, julkiset jirjestot ja kiyttdjit). Mys yhteiskunnas-
sa vaikuttavat erilaiset kansalaisjirjestot ovat jirjestelmin vahvoja vaikuttajia.
Sidosryhmien toiminta ja kanssakdyminen synnyttid ja yllipitdd sosiotekni-
sen jirjestelmin.

Paikallisten kaytantojen lisadantyva
rakenteistuminen

Sosiotekninen /\_/\’/'

toimintaympiéristé /\_/\’/'
Toimintaympdriston regiimiin \L/J:iiiurtetg;imi
) kohdistama paine toimintaymparistéén
Markkinat,
kayttajat
Teollisuus » —¥ v Yy
. . — A .
So_snptekmngn > 5 /‘K > -
toimintamalli > >
(regiimi Politiikka Tiede v
giimi) /'>
v
it /—‘ —> g b 4
Teknologiat * ¥
Odotukset ja
verkostot / Elementit yhdistyvat
vaikuttavat f//' "hallitsevaksi malliksi” (dominant design)
nicheinnovaatioiden /V
muodostumiseen ,*’:V
4 4
\/ vy v Pienet toimijaverkot tukevat
Nicheinnovaatiot vy v uutuuksien syntymisté ja oppimista
\ Lol
3 v —
b AR S
// >

P Aika
KUVIO 3. Sosioteknisen muutoksen malli. (Geels ¢ Schot 2007, 401.)

Systeemi-innovaatioiden empiirisissd tutkimuksissa keskeistd on ollut vallitse-
van sosioteknisen toimintamallin ja nicheinnovaatioiden kilpailun analysoin-
ti. Milld edellytyksilld nicheinnovaatiot pystyvit voitokkaasti haastamaan ja
kumoamaan vallitsevan jirjestelman.
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Mahdollisuuksien ikkunoiden avautuminen riippuu monista tekijoistd. Yksi-
tyistd sddntelyd koskevista tutkimuksista on havaittavissa, ettdi mahdollisuuk-
sien ikkunoita avautuu makrotason hitaasti muuttuvan toimintaympiristén
muutoksesta (esim. sidntelyn purkaminen eli deregulaatio), globaalien ongel-
mien ratkaisutarpeen vahvistumisesta (esim. ilmaston muutos) seki sosiotek-
nisen regiimin eri osa-alueilta. Globaalin tason deregulaatio elintarvikeketjus-
sa on lisdnnyt ja mahdollistanut yksityisen sdéntelyn, koska kestivin kehityk-
sen mukaisten tuotteiden tuotanto ja markkinointi edellyttdd kustannusteho-
kasta viestintdvilinettd — vastuullisuusmerkkeji (Sorsa 2011a, 93).

Kiyttdjidpreferenssien muutosta osoittavat signaalit saattavat laukaista tarjon-
tapuolen toimijoita lisiimain radikaaleja innovaatioita edellyttivid hyodyke-
tarjontaansa, vaikka kysynti onkin vasta orastavalla asteella. My6s nicheinno-
vaatioiden samanaikainen skaalautuminen vahvistaa systeemisen innovaation
lipimurtoa. Systeemistd muutosta vahvistaa myds lisidntynyt empiirinen tut-
kimustieto erilaisten sddntelykeinojen vaikuttavuudesta (Sorsa 2011a, 123—
125 viitteineen) tai vallitsevan sosioteknisen regiimin toiminnan epikohdista.
Myés poikkitieteellisen tutkimuksen ansiosta syvillisemmin ymmarryksen li-
sadntyminen yhteiskunnan eri osa-alueiden keskindisestd vuorovaikutuksesta
ja dynaamisuudesta edistdd systeemistd muutosta.

KESTAVAN KEHITYKSEN SUUNTAISEN SYSTEEMISEN
MUUTOKSEN ERITYISLAATUISUUS

Geels (2011) mainitsee kolme piirrettd, jotka tekevit kestivin kehityksen
suuntaisesta systeemisestd muutoksesta erityislaatuisen. Ensiksikin tillainen
muutos on padmidrisuuntautunut — muutoksen tavoitteena on monimut-
kaisen ympiristbongelman, sosiaalisen ongelman tai taloudellisen ongelman
ratkaiseminen. Toisin kuin tyypillisissd muutoksissa, tissi ei ole kyse siitd, ettd
yritykset etsisivit uuteen teknologiaan perustuvia uusia kaupallisia mahdolli-
suuksia. Oman edun tavoittelu on rajallinen kestdvin kehityksen suuntaisen
muutoksen kannustin, koska tavoitteena oleva “kestivyys” on kollektiivinen
hyodyke. Esimerkiksi elintarvikejirjestelmin yllipito ja toiminta on yksi kes-
keinen yhteiskunnan funktio, jonka toimintaan liittyy yhteiskuntavastuun
nikokulmasta elintarviketurvallisuus ja ympiristokysymykset sekd taloudelli-
nen vastuullisuus (Sorsa 2011c, 9). Tami korostaa julkisvallan ja kansalaisyh-
teiskunnan roolia muutoksen edistdjind. Koska kestidvyys on vaikeasti mari-
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teltidvi asia, syntyy kiistoja muutoksen suunnasta, kilpailevien vaihtoehtojen
eduista ja haitoista ja politiikkainstrumenttien kiyttokelpoisuudesta.

Toiseksi useimmat kestdvit ratkaisut eivit tarjoa ilmeisid kiyttdjahyotyja (kos-
ka kyseessd on kollektiivinen hyodyke) ja lisiksi ne ovat usein kustannus/
tuloksellisuus ulottuvuudella huonompia kuin vakiintuneet teknologiat. Sik-
si on epitodennikoistd, ettd ympiristdinnovaatiot kykenisivit korvaamaan
olemassa olevan jirjestelmin ilman toimintaymparistdn muutoksia (verotuk-
sen muutokset, tuki, siintelykehikon muutokset). Tami edellyttdd polititkan
muutoksia ja synnyttdd polititkan suunnasta kiytivid valtataisteluja, silld joi-
denkin edut ovat ristiriidassa kestdvin kehityksen kanssa. (ks. esim. Penna &

Geels 2012 ja Sorsa 2011a, 195-202).

Kolmanneksi suuryritykset ovat tyypillisid aloille (energia, liikenne, elintar-
vike), joilla kestivin kehityksen suuntaiset muutokset olisivat tarpeellisimpia
(ks. Markku Heikkildn artikkeli tdssd julkaisussa). Suuryrityksilld on kilpailu-
etuja, jotka vahvistavat niiden asemaa suhteessa muihin ympiristdinnovaati-
oita kehittdviin yrityksiin. Vaikka suuryritykset todennik®éisesti eivit ole aina
kestdvin kehityksen edellikivijoitd, niin ne voivat resursseillaan ja kilpailu-
eduillaan nopeuttaa ympiristdinnovaatioiden ldpimurtoa (Sorsa 2011c, 12;
2012f). Timi edellyttiisi hallitsevien yritysten strategista suunnanmuutosta.

Vaikka muutostarve kohti kestivdd sosioteknistd jirjestelmidd on ilmeinen,
niin yhtd ilmeistd on vallitsevan jirjestelmin uusintamiskykyisyys. Vallitsevan
jarjestelmin siilyvyyttd tukevat skaalaedut, pyrkimys laiteinvestointien arvon
sdilyttdmiseen, infrastruktuuri, kompetenssit, institutionaaliset sidonnaisuu-
det, jaetut uskomukset ja diskurssit seki vallitsevaa jirjestelmdd puolustava

lobbaus.

Miki on kuluttamisen rooli? Kuluttaminen ja markkinat ovat yksi sosiotekni-
sen regimen osa. Kuluttajan elimintapa on voinut mukautua vallitsevaan (lii-
kenne, asuminen, energia, elintarvike) jirjestelmdin, mutta kuluttaja voi ra-
kentaa eliminsi myos vaihtoehtoisten ratkaisujen mukaisesti. Kuluttajan ar-
vot ja preferenssit voivat olla sopusoinnussa jirjestelmidn muiden osien kanssa,
mutta niin ei vilttdmited ole. Perinteisen sosiologian nikékulmasta kuluttaja
on yksilon roolikasautuman yksi rooli. Tamin roolin yksilé saa markkinoilla
tai arvoketjun nikokulmasta. Kansalaisyhteiskunnan toimijana yksilolld voi
olla lukuisia muita rooleja. Kuluttajan roolin muuttuminen on herinnyt tar-
peen tarkastella kuluttajaa rajallisesti rationaalisena toimijana. Muutos edel-
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lyttdad myos polititkan pddttdjien keskuudessa uudelleenarviointia siitd, min-
kilaiset ohjauskeinot edistivit parhaiten halutun kiyttdytymismuutoksen ai-
kaansaamista (Jones ym. 2013).

VASTUULLISUUSMERKIT KULUTTAJAN OHJAAJINA

Vastuullisuusmerkit ovat yksi itsesadntelyn ilmentyma. Sorsa (2009) tarkas-
telee itsesddntelyn kehittymisti ja toimintaa Porterin kehittimin arvoketju-
mallin lihtokohdista. Arvoketju kuvaa jonkin hybdykkeen vaiheittaista jalos-
tumista raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi. Jokainen arvoketjun vaihe nos-
taa tuotteen arvoa. Tuotettu arvo realisoituu markkinoilla, ts. arvoa tuotetaan
asiakkaalle (arvoketjun muille yrityksille tai kuluttajille). Kuluttajatuotteissa
tuotteen lopullisen arvon luo vasta kauppa. Jakelulla ja brindilld on kuluttaja-
tuotteissa paljon suurempi merkitys kuin investointitavaroissa. Elintarvikkeis-
sa kauppa on lisiksi omien tuotemerkkiensi (esimerkiksi Pirkka, Rainbow ja
Euroshopper) kautta ottanut haltuunsa sekd brindinomistajan ettd tuotteen
jakelijan roolin (Ali-Yrkko 2013, 13-14).

Arvoketjumallin sisiltimi toimintojen suhteiden erittely tarjoaa yritykselle
keinon oman toimintaansa tehostamiseen. Toiminnan tehostaminen ei ole it-
setarkoituksellista vaan se on yksi kilpailuedun tavoittelun keino. Markkinoil-
la yritykselle keskeistd on kilpailukykyisyyden siilyttiminen suhteessa asiak-
kaisiin, tavarantoimittajiin, korvaaviin tuotteisiin sekd nykyisiin ja tuleviin

kilpaileviin yrityksiin.
Sorsa (2009a, 126) kritisoi aikaisempaa itsesddntelyn tutkimusta siitd, ettd

harvemmin tai juuri koskaan pohditaan itsesidntelyi kilpailuedun lih-
teend ja yrityksen perustoimintaan liittyvind tekijind. Mielestini tillai-
nen selitysmalli on nurinkurinen. Yritystoiminnan perusta on kilpailuetu,
sen luominen ja yllipitiminen. Tyypilliset kilpailuetustrategiat Porterin
mukaan ovatr kustannustehokkuus, tuotteiden erilaistaminen ja keskitty-
minen. Kilpailuedun tarkastelussa on tutkimuksissa tyypillisesti keskidssi
ollut yksittiinen yritys. Itsesidntelyn tarkastelussa nikokulma laajenee kat-
tamaan laajempia yritysten ja erilaisten yhteisijen kokonaisuuksia ja sitd,
miten laaja-alainen yhteistyo voi edistid yksittdisten yritysten kilpailuetua.
Insesidintely on havaittu toimijoiden keskuudessa kilpailuetua edistivik-

Vastuullisuusmerkit ja kuluttajan valinnat systeemisen muutoksen mahdollistajina 17



si toimintatavaksi kilpailun kiristyessi ja kansainvilistyessi. Kilpailuedun
ympdrille rakentuu kaikki yrityksen toiminta, myds yritysten kiinnostus eri
sidosryhmisti eikd vain asiakkaistaan. Kilpailuedun tavoittelussa yritykset
hyodyntivit yhi enenevdssi madirin erilaisia yhteistyomuotoja kuten itse-
sddntelyn moninaisuus osoittaa.

Sorsa erottaa jilleenmyyjildhtdiset ja tuottajalihtoiset standardit toisistaan
niiden kilpailuetua tuottavien ominaisuuksien pohjalta. Tuottajaldhtoisten
standardien avulla pyritddn erilaistamaan tuotteita (Sorsa 2009a, 48). Tuot-
teiden erilaistaminen palvelee my®s jilleenmyyjien etuja tarjoamalla eri asia-
kasryhmid monipuolisesti tyydyttivin tuotevalikoiman. Jilleenmyyjilihtois-
ten standardien kehittdmisen pontimena on riskienhallinta tuotteiden valmis-
tusprosesseja (prosessistandardit) standardisoimalla. Elintarvikealalla riskien-
hallinnan tarve johtuu osittain alkutuottajamaiden puutteellisesta julkisesta
saantelystd. Elintarvikkeista johtuvat terveys- ja turvallisuusriskit tulevat kui-
tenkin elintarvikkeiden jilleenmyyjien kannettavaksi kehittyneissa maissa.
Vilttddkseen maineriskejd, turvatakseen kuluttajien uskollisuuden ja mark-
kinaosuutensa seki ennaltachkiistikseen oikeudellisia vastuitaan itsesddntely
elintarvikealalla on lisiantynyt. (Sorsa 2009a, 55).

Vastuullisuusmerkkien ensisijaisena kohderyhmini ovat kuluttajat. Markki-
noiden nikokulmasta vastuullisuusmerkkien tarkoituksena on helpottaa ku-
luttajaa valitsemaan kestivin kehityksen eettisid ja ympiristonikokohtia pai-
nottavia preferenssejddn vastaavia tuotteita. Usein ajatellaan, ettd tillaisilla
preferensseilld varustettuja kuluttajia on olemassa, mutta onko niiden kesti-
vin kehityksen mukaisten preferenssien syntymisen selittiminen mahdollista
arvoketjun mukaisella markkinoiden logiikalla.

Sorsan (2009a, 122-127) mukaan itsesddntelyjirjestelmien syntymistd ja
kiyttdonottoa voidaan selittdd neljilld tekijilld (ks. kuvio 4). Lainsiddinnén
uhka (A) on tuotu esiin useimmiten ensisijaisena selityskeinona, sen jilkeen
kansalaisjdrjestdjen ja ns. suuren yleisén painostus (B). Seuraavaksi pohdi-
taan ammattialan toimijoiden etujen tavoittelua ja sivutaan kilpailuedun ta-
voitteluteemaa. Porterin arvoketjumallin pohjalta Sorsa korostaa kilpailuetu-
ulottuvuutta ja yleiseettistd ulottuvuutta tirkeimpind ja markkinasiintelyn
valttdmistd kolmantena tekijani yritettdessi ymmartdd, milld tavalla ja miksi
yritykset tekevit yhteisty6td itsesidntelyn keinoin.
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KUVIO 4. Sidintelyjirjestelmiin vaikuttavat voimar (Sorsa 2009a, 124.).

Tillaisen yritysten toimintaympiristdd ja sidosryhmid korostavan nikokul-
man yhdistiminen arvoketjutarkasteluun saattaa kuitenkin olla ongelmallista.
Systeeminen tarkastelutapa antaa sithen paremman viitekehyksen.

Arvoketju on liiketaloustieteeseen ja kansainvilisen kaupan analysointiin
kuuluva kisite, joka kuvaa arvon muodostusta toimitusketjussa. Arvoketjussa
hyodyke jalostuu vaiheittain raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi, jonka loppu-
kiyttdja ostaa markkinoilla, kuluttaa ja mahdollisesti kierrdctad tai hivittdd
muutoin. Arvoketjun toimintaa ohjaa kilpailuedun tavoittelu ja sen puitteis-
sa voi nihdi tilaa myds ammattiryhmien kehittdmille eettisille koodeille tai
muille vastaaville itsesddntelyn muodoille. Sen sijaan julkisen vallan harjoit-
tamaa markkinoiden sdintelyd, kansalaisjirjestojen toimintaa ja yleistd mie-
lipidettd tarkastellaan usein arvoketjun ulkopuolisina ilmidinid. Ne nihddin
edelld esitettyyn tapaan arvoketjun ulkopuolelta tulevana painostuksena, joka
edellyttdd arvoketjun toimintatapojen muutosta. Koska arvoketjutarkastelus-
sa nikokulma on yleensi globaali, auttaa se kansallisia politiikantekijéitd ot-
tamaan huomioon sidosryhmii, jotka voivat sijaita muissa valtioissa. Arvo-
ketjuanalyysi auttaa my6s politiikantekijoitd tunnistamaan vaikuttavimmat
muutosagentit — sekd negatiiviset ettd positiiviset — ja niiden vaikutukset ar-
voketjujen toimintaan (Sorsa 2011a, 200-201).

Vastuullisuusmerkit ilmentiavit eettisesti, yhteiskunnallisesti ja ymparistona-
kokohtien suhteen kestivin kehityksen mukaisesti tuotettuja tuotteita. Vas-
tuullisuusmerkeilld viestitddn kuluttajille tistd tuotteen luonteesta. Vastuul-
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lisuusmerkkien kiytté on olemassa oleva markkinailmio, jonka tarkastelussa
ei voi sivuuttaa arvoketjussa toimivien yritysten kilpailuetua. Koska vastuul-
lisuusmerkkien taustalla olevien sddntelyjirjestelmien laadintaan osallistuvi-
en toimijoiden joukko on laajentunut merkittdvissa méirin yritysten ja kan-
salaisjirjestojen yhdessd laatimiin jirjestelmiin, on myds sddntelytutkimuk-
sessa siirrytty kdyttimdin paremmin kuvaavaa Kisitettd yksityinen sddntely
itsesddntelyn sijaan. (Sorsa 2011a, 29-31). Kuluttajan nikokulmasta oman
edun tavoittelu on rajallinen vastuullisuusmerkittyjen tuotteiden ostamisen
kannustin, koska tuotteiden vastuullisuus on kollektiivinen hyddyke. Tama
korostaa tarvetta tarkastella julkisvallan ja kansalaisyhteiskunnan suhdetta ar-
voketjun logiikan mukaiseen toimintaan.

VASTUULLISUUSMERKIT NORMATIIVISENA PAINEENA KOHTI
KESTAVAA KEHITYSTA

Tarkastellessaan eldinten hyvinvointiin kohdistuvia vaateita sosioteknisen jir-
jestelmdn muutoksen alkusysdyksend Elzena ym. (2011) kehittdvit lahesty-
mistapaa, jonka avulla olisi mahdollista tarkastella regimen ulkopuolisten toi-
mijoiden (esim. kansalaisjirjestdjen) arvoperustaisia muutosvaatimuksia. Jotta
eri toimijoiden suhteiden tarkastelu olisi mahdollista, he pitivit hyodyllisend
erottaa kohteena olevien yritysten ympiristostd kaksi puolta. Ympiriston yksi
puoli muodostuu niistd toimijoista, jotka ovat taloudellisissa vaihtosuhteissa
keskendin. Toimintaa ohjaavina periaatteina ovat kilpailuetu, tehokkuus ja
taloudellinen menestys. Edelld ympiriston titd puolta kisiteltiin arvoketjuna.
Ympiriston toinen puoli muodostuu ryhmistd, jotka vaikuttavat yrityksiin
muulla tavoin kuin kaupallisesti. Téllaisia toimijoita ovat esimerkiksi politii-
kan tekijdt, yhteiskunnalliset liikkeet, laaja yleiso, media ja yleinen mielipide.
Tissd ympdristossi julkisen sddntelyn oikeutus ja normatiivis-kulttuurinen
hyviksyttivyys ovat valintoja ohjaavia periaatteita. (Elzena ym. 2011, 264).

Vastuullisuusmerkkien syntymisti ja vaikutusta tarkasteltaessa on hyodyllistd
ottaa samanaikaisesti huomioon nimi ympiriston kaksi puolta (ks. kuvio 5),
kuten my®s Sorsa on kansainvilisen kaupan arvoketjuja ja ennakoivaa oikeut-
ta koskevassa tutkimuksessaan tehnyt (Sorsa 2011a, 44-85). Tdssd huomio
kuitenkin kohdistuu vastuullisuusmerkkeihin erityisesti kulutusmarkkinoi-
den nikokulmasta.
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KUVIO 5. Vastuullisuusmerkit arvoketjun ja institutionaalisen rakenteen yhdistijina.

Vallitsevan sosioteknisen jirjestelmin osana kuluttaminen on sopusoinnus-
sa jarjestelmdn muiden osien kanssa (ks. kuvio 1). Arvoketjun nikokulmasta
kuluttajaa tarkastellaan tyypillisesti taloudellista rationaliteettia omaksi eduk-
seen noudattavana valintojen tekijand. Vastuullisuusmerkkien sanoma saa-
vuttaa huonosti omaa etuaan etsivin kuluttajan. Tydn, liikkumisen, lasten-
hoidon ja vapaa-ajan jirjestelyt tukevat vallitsevan sosioteknisen jirjestelmin
mukaisia valintoja. Pikaruoka ja einekset ovat kilpailukykyisid vaihtoehtoja.
Pikaruokaa ja erityisesti McDonaldsia on kidytetty kuluttamisen ja muiden
eliminalueiden rationalisoitumisen mallina sen tarjoaman tehokkuuden,
kvantivioitavuuden, ennustettavuuden ja sen mahdollistaman kontrollin pe-

rusteella (Ritzer 1993).

Kuluttajatutkimuksen piirissi kuluttajaa on tarkasteltu paitsi valintojen te-
kijand niin myds kansalaisena ja identiteetin rakentajana (ks. Maija Nolvin
artikkeli tdssd julkaisussa). Arvoketjua ristedvien rakenteiden puitteissa osa
kuluttajista toimii kestdvin kehityksen tavoitteita edistivissd yhteiskunnalli-
sissa liikkeissd tai kannattaa niitd. T4llainen kansalainen on taipuvainen ni-
kemiin kuluttamisen ja tiettyjen tuotteiden kuluttamisesta pidittdytymisen
yhteiskunnallisen vaikuttamisen vilineeni. Tillaiselle kansalaiselle vastuulli-
suusmerkit ovat merkityksellisid. Ensisijassa yksityinen sektori kansalaisjir-
jestdt mukaan lukien (Sorsa 2010b) ja jossain miirin julkinen sektori ovat
synnyttineet vastuullisuusmerkkejd ja kuluttajavalistus levittinyt tietoa niistd.
Vastuullisuuden nouseminen politiikan agendalle on sininsi tirkedd. Asiat ja
ongelmat eivit ole merkityksellisid itsessddn, vaan ne merkityksellistyvit tie-
tyissd kehyksissd (ks. esim. Penna & Geels 2012). Yhteiskunnalliset liikkeet ja
polititkka yhdessi tai erikseen voivat muuttaa yleistd mielipidettd (sosiokult-
tuurista regimed) niin, ettd arvoketjun toimijoihin (yrityksiin ja kuluttajiin)
kohdistuva normatiivinen paine tekee vastuullisuusmerkeistd merkityksellisid
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(esim. Sorsa 2011a, 54—61). Toisaalta myos vastuullisuusmerkittyjen tuottei-
den tarjonta ja markkinointi voi muuttaa ostajan valintaperusteita.

Tavaroiden, palveluiden ja kuluttamisen taikamaailma on yhd useammin
tarpeiden tyydyttimisen lisiksi, ohella tai sijasta subjektiivisten merkitys-
ten lipdisemii identiteetin rakentamista. Kulutusvalintojen kautta kuluttaja
voi viestid, millainen haluaa olla tai millainen ei halua olla muiden silmis-
sd. Vastuullisuusmerkit tarjoavat tietyille kuluttajaryhmille (esim. Lifestyles
of Health and Sustainability eli LOHAs-kuluttajat) identiteetin rakentamisen
ja esittimisen vilineitd.

Vastuullisuusmerkkien kiyton laajentuminen ja merkityksen kasvu kulut-
tajien valintaperusteena voi edistdd kestiavin kehityksen suuntaisia muutok-
sia. Kuitenkaan sosioteknisen jirjestelmidn muutoksella ei ole yksittdistd syytd
(Geels 2011, 29), vaan muutoksen mahdollisuuksien ikkunoiden avautumi-
nen edellyttdd useiden jirjestelmien ja eri tasojen muutosten samanaikaisuutta.

VAIKUTTAVATKO VASTUULLISUUSMERKIT KULUTTAJAN
OSTOPAATOKSEEN?

Vastuullisuusmerkkien tarkoitusta voidaan tarkastella eri toimijoiden niké-
kulmasta: merkit pyrkivit auttamaan kuluttajia ostopditksen tekemisessd,
ohjaamaan kulutustottumuksia ympiristod sadstivddn suuntaan ja kertomaan
tuotteen alkuperistd. Merkki on takuu tuotteen ympiristdystivillisyydestd tai
eettisyydestd (Sorsa 2010b, 87-90).

Raaka-aineen tuottajaa standardisointijirjestelmd auttaa kilpailuille markki-
noille pddsemisessd, samalla se voi lisdtd tuotannon tehokkuutta viljelymene-
telmien parannuttua ja tuoda lisituloja laadun paranemisen myoti. Niiden
avulla viljelija voi my®s paistd pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen jalostuspor-

taan kanssa. (Sorsa 2011a, 90-94; 2010a).

Jalostusportaan toimijalle standardisointijirjestelmd antaa vilineen viestittdd
tavarantoimittajalle tuotetta koskevien laatuvaatimusten lisdksi erilaisista eet-

tisistd ja ympiristokriteereistd, joita raaka-ainetoimittajan tulee noudattaa toi-
minnassaan. (Sorsa 2011a, 90-94; 2010a).
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Kansalaisjirjestdille sertifiointijirjestelmit antavat mahdollisuuden vaikuttaa
kaupan kidynnin pelisddntojen luomiseen kansainvilisessd toimintaympdris-
tossd. Niilld on erittdin tirked rooli yleisen mielipiteen muokkaajina, kestivin
kehityksen teeman esilld pitimisessi mediassa sekd yritysten toiminnan valvo-
jina. (Sorsa 2010b, 117-118).

Poliittisen pddtoksenteon kannalta keskeinen kysymys on, miten hyvin vas-
tuullisuusmerkit edistdvit systeemistd muutosta eli miki rooli niilli on mui-
den politiikkainstrumenttien joukossa. Tdhidn vastaaminen edellyttdd empii-
ristd tutkimusta ja ndytt6d vastuullisuusmerkkien roolista kuluttajien osto-
kdyttdytymisen ja yritysten toiminnan ohjaamisen vilineend.

Turun ammattikorkeakoulussa toteutetussa elintarvikealan arvoketjuja koske-
vassa tutkimuksessa (TPR inno) on selvitetty muun muassa eettisten merkki-
en tunnettuutta ja niiden merkitystd ostopditkseen viidessi eri tuoteryhmis-

sd: kahvi, sokeri, liha, kala ja pikaruoka.

Vastuullisuutta viestittivid merkkeji on tullut Suomessa myytiviin elintarvik-
keisiin yhi enenevissi mairin. Ennen kuin merkilld voidaan olettaa olevan
vaikutusta ostopddtokseen, edellyttdd se merkin tuntemista sekd merkin vies-
tittiman lupauksen hyviksymisti. Merkkien vaikutuksia kuluttajan ostokiyt-
tdytymiseen tutkitaan runsaasti. Tdssd tutkimushankkeessa mielenkiinto koh-
distuu viidessd elintarvikeketjussa esiintyviin merkkeihin. Tunnetuin merk-
ki kuluttajille on jo entuudestaan suomalaisuudesta kertova Hyvid Suomesta
-joutsenlippumerkki. Uusimpia merkkej, jotka ovat tulleet markkinoillem-
me vasta 2000-luvun ensimmiiselld vuosikymmenelld, ovat esimerkiksi UTZ
Certified ja Rainforest Alliancen sammakkomerkki. Ne tunnetaan Hyvii
Suomesta -merkkid, Reilun kaupan merkkii ja luomumerkkii huonommin.
Tunnettuuden saavuttaminen vie suhteellisen kauan ja se riippuu esimerkik-
si merkkien tunnettavuuteen kohdistettujen markkinointikampanjoiden laa-
juudesta ja mairisti.

Ennen kuin eettisten ja ympiristomerkkien avulla voidaan edes odottaa ai-
kaansaatavan vaikutuksia kuluttajien ostokdyttiytymiseen, edellyttdd se mo-
nien sertifiointijirjestelmien taustalla vaikuttavien organisaatioiden toimintaa
merkkien tunnettuuden aikaansaamiseksi.
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Niin kansainvilisessd kuin kansallisessakin politiikassa ponnistellaan kestivin
kehityksen edistimiseksi, mutta yksin julkisen sektorin toimenpiteilli muu-
tosten aikaansaaminen on hidasta. Yritykset ja kansalaisyhteiskunnan eri toi-
mijat voivat yhdessi saada kaupan ja teollisuuden rakenteissa aikaan suuriakin
muutoksia, innovatiivisena esimerkkini sertifiointijirjestelmien luominen.
(Sorsa 2010b, 99-116; 2011a; 2011d). Markkinoilla muutos nikyy esimer-
kiksi siten, ettd vuosikymmenten myotd markkinoilla reilun kaupan tuotteet
ja luomutuotteet ovat vahvistaneet asemaansa. Suomalaisen elintarvikealan
vahvoilla toimijoilla on merkittdva tehtdvd, kun ne tuovat markkinoille kes-
tdvisti tuotettuja elintarvikkeita, vaikka kysyntd ndyttddkin vield vihiiseltd.
Pikaruokaketjuista Hesburger ja McDonald’s ovat niyttineet esimerkkii ja
ottaneet vahvasti kantaa kestivin kehityksen puolesta tarjoamalla ravintolois-
saan vain vastuullisesti sertifioitua kahvia. Kahvin tuottajapuolella Pauligin
kahvivalikoimassa ja Keskon Pirkka-tuotemerkin alla on tuotu markkinoille
lukuisia uusia vastuusertifioituja kahveja, mika vaikuttaa positiivisesti yhteis-
kunnallisen tavoitteen, kestdvin kehityksen edistimiseen (Sorsa 2012g).

Voitaisiin ajatella, ettd vapaachtoisten eettisten ja ympiristomerkkien luotet-
tavuutta vahvistaa osaltaan se, ettd brindiltddn vahvat kaupan ja teollisuuden
toimijat laajentavat vastuullisesti tuotettujen elintarvikkeiden tarjontaansa,
vaikka nikopiirissd ei vield olekaan vahvaa kuluttajien ostoryntiysti. Oman
toiminnan muuttaminen vastuullisemmaksi sekd vaatimusten vierittiminen
raaka-ainetoimittajille sertifiointivaatimuksineen ja auditointeineen on kallis-
ta, mutta se on kaikille osapuolille investointi tulevaisuuteen.
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GLOBAALIT RAVINTOTRENDIT
JA ELINTARVIKETUOTANNON
KANSAINVALINEN JA
KANSALLINEN MERKITYS

Markku Heikkild

GLOBAALIT RAVINTOTRENDIT

Peruskysymys elintarvikejirjestelmissd on, miten maailma ruokitaan tulevai-
suudessa. Ruoan tuotannolle ja ruokaturvallisuudelle asetetaan suuria haastei-
ta. Selvii on, ettd sekd kysynti- ettd tarjontapuolta tiytyy arvioida uudelleen.
Pidongelmat elintarvikejirjestelmissi ovat, ettd nilkd on edelleen laajasti maa-
ilmaa koskettava asia ja etti monet ruoan tuotantotavat ovat kestimattomia.

Elintarvikejarjestelman muutostekijit

Foresight-raportti luetteloi kuusi erityisen tirkedd muutostekijid seuraavien
40 vuoden aikana. (Foresight 2011.) Ne ovat seuraavat:

1.  maailman viestén kasvu

2. muutokset kysynnin per capita suuruudessa ja luonteessa

3. ravintojirjestelmin hallinta tulevaisuudessa sekd kansallisella
ettd kansainvilisell tasolla

4. ilmastonmuutos

5. kilpailu keskeisistéd resursseista

6.  muutokset kuluttajien arvoissa ja eettisissi kannanotoissa.

Viestoennusteet ovat epdvarmoja. Otaksutaan, ettd maailman viestomii-
rd nousee noin kahdeksaan miljardiin vuoteen 2030 mennessi ja yli yhdek-
saan miljardiin vuoteen 2050 mennessi. (UNDP 2008.) Ravintotottumusten
muutokset vaikuttavat elintarvikejirjestelméin, mutta niiden ennustaminen
on monimutkaista. Niihin vaikuttavat taloudelliset, kulttuuriset, sosiaaliset ja
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uskonnolliset tekijit. Jarjestelmin hallintaan vaikuttavat markkinoiden globa-
lisoituminen, uusien ruokasuurvaltojen syntyminen, tuotantotuet, hallitusten
toimet ja ruoan tuotantoon tarvittavien maa-alueiden lisidntyvi kontrollointi.

[lmastonmuutoksella itsessddn ja sen torjuntaan tihtddvilld politiikoilla tulee
olemaan hyvin merkittivd vaikutus ravinnon tuotantoon. Kriittiset resurssit
ovat maa, energia ja vesi. Muutokset kuluttajien arvoissa ja eettisissd asenteis-
sa vaikuttavat politiikkoihin ja politiikan tekij6ihin, kuten myos yksilollisiin
kulutusmalleihin.

Kulutus ja sen trendit

Globaalin kulutuksen tasoon ja malleihin vaikuttavat eniten maailman vies-
tonkasvu ja talouskehitys. "Uuskonsumerismi” Kiinassa, Intiassa, Brasiliassa
ja muissa kehittyvissd talouksissa lisdd tavaroiden ja palveluiden kysyntid no-
peasti. Keskiluokkaisten kuluttajien miirin maailmassa odotetaan kolmin-
kertaistuvan vuoteen 2030 mennessi. (UNDDP 2008.) Vuoteen 2030 mennes-
sd noin kaksi miljardia ihmistd on liittynyt keskiluokkaan. Silloin keskiluok-
kaisia on lihes 80 % maailman viestdsti. (Financial Times 2008, siteerattu
raportissa Sustainable Consumption Facts and Trends 2008.) Samaan aikaan
maailman bruttokansantuotteen ennustetaan kasvavan 325 % vuodesta 2007
vuoteen 2050. Keskimdirin noin 60 % BKT:sta koostuu tavaroiden ja palve-
luiden kuluttajakysynnistd. Kiinan ja Intian talouksien oletetaan olevan no-
peimmin kasvavia — Kiinan BKT ylittdd Yhdysvaltojen BKT:n vuoteen 2025
mennessd. Vuoteen 2050 mennessd Intia pidsee lihelle USA:n BKT-tasoa.
(PricewaterhouseCoopers 2008.)

Globaalit kulutusmallit ja -trendit asettavat kestimittomid paineita maapal-
lon ekosysteemeille. Tutkimukset osoittavat, ettd kaksi kolmasosaa maapal-
lon ekosysteemipalveluista on vihenevii. (World Bank 2005.) On raportoitu,
ettd ihmisen aiheuttama luonnon resurssien kulutus on kasvanut 125 %:iin
globaalista sietokyvystd ja voi nousta 170 %:iin vuoteen 2040 mennessi.'
WWE:n mukaan ruoalla ja juomalla on suurin ekologinen vaikutus kulutet-
tua dollaria tai euroa kohti.

1. Timi tunnetaan ihmiskunnan “ckologisena jalanjilkena”, joka on maapallolle ihmisen aiheutta-

masta luonnon resurssien kulutuksesta aiheutuva vaikutus.
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Tissi kokonaisuudessa myos luomutuotanto tarjoaa uusia mahdollisuuksia.
Luomu ja lihiruoka ovat tilld hetkelld hyvinkin elinvoimaisia trendeji. Luon-
nonmukainen tuotantotapa on kestivin kehityksen mukaista elintarviketuo-
tantoa. Sen perustana on luonnonvarojen kestivd kiytto ja kierrdttiminen
sekd mahdollisimman vihiinen uusiutumattomien luonnonvarojen kiytto.

(TEM 3/2012, 46.)

Kuluttajien asenteet ja kdyttdytyminen

Yleiset kuluttaja-asenteet ympiristokysymyksissd ja yhteiskunnallisissa kysy-
myksissi ovat edistyneet huomattavasti, mutta samanlaista kehitystd ei ole
tapahtunut yleisessd kiyttdytymisessd, elimintavoissa ja ostopddtoksissi. Ku-
luttajat toimivat todennikdisemmin ympiristovastuullisesti, jos se on saman-
aikaisesti sekd kustannustehokasta ettd mukavaa. McKinseyn kuluttajatutki-
muksen mukaan 53 % ihmisistd Brasiliassa, Kanadassa, Kiinassa, Ranskassa,
Saksassa, Intiassa, Iso-Britanniassa ja Yhdysvalloissa oli huolestunut ympa-
ristdasioista ja sosiaalisista kysymyksistd, mutta eivit olleet halukkaita toimi-
maan sen mukaisesti kaupoissa. Lisiksi 13 % oli valmis maksamaan enemmin
ympdriston sidilyttdmiseksi, mutta ei tdlld hetkelld tehnyt niin. (The McKinsey
Quarterly 2008.)

On useita ongelmia, jotka liittyvit kuluttajien asenteiden ja kiyttdytymisen
viliseen ristiriitaan. Ensinndkdin ei ole olemassa mitddn universaalia kesti-
vin kuluttajan miiritelmii. Kuka on kestivi, eettinen ja “vihred” kuluttaja?
Toiseksi on vaikea ymmirtidd, miksi ihmisten asenteet ja kidyttdytyminen eroa-
vat todellisessa elimissi. Ja lopuksi, on suuri joukko kiyttdytymisen muutos-
ta estdvid tekijoitd, jotka tdytyy voittaa. National Geographic Society selvitti
esimerkiksi tirkeimpid maksuhalukkuuden esteitd asiantuntijakyselyssd, joka
koski halukkuutta maksaa ekosysteemipalveluiden tidysid kustannuksia. (Na-
tional Geographic Society 2008.)

Lisiksi paljon himmennysti ovat kuluttajien keskuudessa aiheuttaneet erilai-
set tuotteisiin liittyvit merkit ja sertifikaatit. Kuluttajille ei ole selvid, mitkd
tuotteet ovat parempia valintoja yhteiskunnan ja ympiriston kannalta. He
saattavat my0s epdilld “viherpesua”, epieettisid tai jopa virheellisid ympiristo-
viitteitd. Siitd huolimatta merkit ja sertifikaatit voivat selvisti edistdd kestivid
kulutusta.
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Kestidva tuotanto

Ympiristotaloustieteilijit ovat viimeisen parinkymmenen vuoden aikana luo-
neet teoreettista perustaa ja oikeutusta kiihokkeisiin perustuvan siintelyn
kiytt66n ottamiseksi. (Goodstein 2008, 358.) Timi merkitsisi parempaa ym-
piristdongelmien sddntelyn suunnittelua ja koordinointia. Informaatiokes-
keisen luonteensa takia sidntelyyn vaikuttaa suuresti politiikka (ja poliitikot).
Saidntelyvaatimukset ovat lisiksi toisinaan irrationaalisia.

Ympiristotaloustieteilijoiden viimeaikainen kiinnostus on kohdistunut ym-
paristoystavillisten teknologioiden kehitykseen sddntelyd tdydentivind stra-
tegiana. Tamin nikemyksen kannattajien mielestd hallitusten pitiisi edistdd
sellaisten teknologioiden (engl. clean technologies, CTs) kiyttod, jotka vi-
hentivit ensisijaisesti saastuttavia tuotantopanoksia ja -prosesseja. (Goodstein

2008, 359.)

Jo vuonna 1987 julkaistiin YK:n raportti Our Common Future. (World
Commission on Environment and Development 1987.) Se tunnetaan myos
Bruntlandin komission raporttina.”> Raportti vaati kiireellisid kansallisia ja
kansainvilisid toimia kestdvin kehityksen edellytysten turvaamiseksi. Niihin
tulee vaikuttaa politiikkatoimilla, jotka koskevat seuraavia alueita:

1. videstd ja inhimilliset resurssit
2. ruokaturvallisuus

3. parantunut teknologia

4

resurssien saastaminen.

Viestonkasvu pitdd saada kuriin, ruokaturvallisuus saavuttaa, puhtaiden tek-
nologioiden kehittdmistd ja kiyttod edistdd ja luonnon pidomaa sddstdd. Kan-
sainvilisesti olisi tirkedd 6ytdd sopiva politiikkainstrumenttien yhdistelmi
(policy mix), jota voitaisiin mahdollisimman tehokkaasti soveltaa erityyppi-
sissd maissa ja erityyppisilld markkinoilla. Teknologiat ja markkinoiden omi-
naisuudet (laajuus, luonne, kypsyysaste jne.) vaihtelevat, miki aiheuttaa suu-
ria haasteita ylikansallisen sddntelyn toteuttamiselle. Kun perinteinen inno-
vaatiopolitiikka on ollut luonteeltaan T&K-toimintaan keskittyvii, niin

2. Komission puheenjohtajana toimineen Gro Harlem Bruntlandin mukaan.
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systeemiseen muutokseen tihtidvd innovaatiopolititkka pyrkii uusien mark-
kinoiden muodostamiseen yhteiskunnallisesti hyddyllisille innovatiivisille rat-
kaisuille, jotka edustavat toimialueella jo oleville yrityksille kilpailevia tuottei-
ta ja palveluita. (Virtanen ym. 2011, 43.)

ELINTARVIKETUOTANNON KANSAINVALINEN JA
KANSALLINEN MERKITYS

Yleiskatsaus

Elintarviketeollisuus tuottaa elintarvikkeita ja elintarvikkeiden raaka-ainei-
ta. Se kisittdd erilaisia liiketoiminnan aloja, jotka tuottavat suurimman osan
maapallon viestdn kuluttamasta ruoasta. Kotitarveviljely on timin liiketoi-
minnan ulkopuolella ja sen tiydentiji.

Elintarviketeollisuus koostuu ruoan kasvatuksesta, kisittelystd, varastoinnista
ja kuljetuksesta. Se muodostaa globaaleja verkostoja, joiden tuloksena ruoan
alkuperd on tullut yhi vaikeammaksi jiljittad. Sydmidmme ruoka on entistd
useammin koottu useista eri lihteistd.

Nykyaikainen elintarvikehuolto on riippuvainen teknologiasta, logistiikasta,
lainsddddnnostd ja markkinoinnista. Elintarvikevirtaa valvoo laaja lainsaddin-
to ja julkisen hallinnon virkakoneisto.

Alakohtainen sidintely elintarvikeketjussa kattaa paikalliset, alueelliset, kan-
salliset ja kansainviliset sddnnokset ja médriykset ruoan tuotannosta ja myyn-
nistd. Elintarvikevalvonta varmistaa ruoan jatkuvan hyvin laadun ja ruoan
turvallisuuden.

Elintarvikealan koko

Maailmanpankki arvioi ruoka- ja maanviljelysektorin muodostavan noin 10 %
maailman bruttokansantuotteesta (Forbes.com 2013). Suurin kasvualue on
tietysti kehittyvissd talouksissa — esimerkiksi Kiinassa, Intiassa, Brasiliassa ja
Venijilld. Kehitysmaat suurena ryhmini ovat kuitenkin eri asemassa kuin
nuo nopeimmin kasvavat taloudet. Monet kehitysmaat ovat ruoan netto-
tuojia, jolloin ruoan hintakehitys vaikuttaa niihin voimakkaasti. Niitd net-
totuojamaita on erityisesti Afrikassa. Maailman elintarvike- ja maatalousjir-
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jeston (FAO) mukaan maailmassa on yli 925 miljoonaa aliravittua ihmistd.
(Kepa 2008.) Ruokakriisi rankaisee erityisesti kdyhid ihmisid, jotka ostavat
ruokansa, koska ruoan hankintaan joudutaan usein kiyttimiin jopa 50-70
prosenttia tuloista. Samaan aikaan FAO:n mukaan kolmannes maailman ruo-
asta menee jdttecksi. Madrind se on noin 1,3 miljardia tonnia. (FAO2013.)
Niiden tappioiden vihentimiselld kehitysmaissa olisi vilitén ja merkittdvid
vaikutus koyhiin ihmisiin.

Raaka-aineiden hinnat ovat 2000-luvulla nousseet rajusti. Sama koskee mydos
energiaa ja uusiutuvia luonnonvaroja. Ruoan maailmanmarkkinahinnat ovat
nousseet Maailman elintarvike- ja maatalousjirjeston FAO:n mukaan vuosien
2002-2004 tasosta 132 %. Sokerin hinnan nousu on ollut 248 %, viljan 165 %,
maidon 129 % ja lihan 73 %. (Taloustaito 6/2011, 6-11.)

Jos tarkastellaan ketjua maatilalta kuluttajalle, niin raaka-ainesektorin (sie-
menviljat, perunat jne.) liikevaihto on noin 27,4 mrd. USD, kemiallisten lan-
noitteiden tuottamisen 90,2 mrd. USD ja kasvinsuojelu- ja torjunta-aineiden
tuotannon 44 mrd. USD. Raaka-ainesektorilla 10 suurinta konsernia hallitsee
74 % markkinoista, lannoitesektorilla 55 % markkinoista ja torjunta-aineissa
90 % markkinoista. (Agropoly 2012, 3.) Maailmanlaajuisesti on noin yksi
miljardi viljelijid noin 450 miljoonalla tilalla, joista 85 % on pientiloja. Lisik-
si on noin 450 miljoonaa maataloustydntekijii. (Agropoly 2012, 4.)

Kaupan puolella neljd suurinta kauppakonsernia hallitsee noin 75 % maailman-
markkinoista. Nimi ovat Archer Daniels Midland, Bunge, Cargill ja Dreyfus.
Yhteisyritysten kautta (esim. Cargill ja Monsanto, Bunge ja DuPont) niilld
yrityksilld on ote arvoketjussa myos siemen- seki kasvinsuojelu- ja torjunta-
aineteollisuuteen. (Agropoly 2012, 14.)

Jalostuksessa koko sektorin litkevaihtovolyymi on 1377 mrd. USD ja 10 suu-
rinta konsernia hallitsee 28 % markkinoista. Nimi ovat Nestlé (CH), Pepsico
(USA), Kraft (USA), ABinBev (B), ADM (USA), Coca-Cola (USA), Mars
Inc. (USA), Unilever (NL), Tyson Foods (USA) ja Cargill (USA). (Leather-
head Food Research, ETCGroup 2011. Cited in Agropoly, 15.) Markkina-
johtaja Nestlé SA (Vevey, Sveitsi) on 103 mrd USD liikevaihdolla maailman
suurin elintarvikekonserni. (Agropoly 2012, 15.)

Elintarvikekaupassa globaalit markkinaosuudet ovat pienempid, mutta kes-
kittymistd on tapahtunut ja maakohtaiset erot suurimpien toimijoiden mark-
kinaosuuksissa ovat suuria. Kun tarkastellaan Eurooppaa, niin keskittynein-
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td elintarvikkeiden vihittdiskauppa on Suomessa, jossa kolmen suurimman
kaupparyhmittymin osuus markkinoista on yli 80 %. (Bjorkroth ym. 2012).
Myos Hollannissa osuus on yli 80 %, Ruotsissa lihes 80 % seki Tanskassa, Ir-
lannissa ja Itdvallassa noin 60 %. Sadan suurimman supermarketketjun osuus
globaalista elintarvikkeiden vahittidiskaupasta oli vuonna 2007 jo 35 %, kun
se vield vuonna 2004 oli 24 %. (Agropoly 2012, 16.) Markkinajohtaja Wal-
Mart Stores Bentonvillesta Arkansasista on paitsi maailman suurin elintarvi-
kekauppias, niin myds maailman suurin yritys ylipdansi — suurempi kuin BD,
ExxonMobil, Shell tai Toyota. Se tyéllistdd noin 2,1 miljoonaa ihmisti. (Ag-
ropoly 2012, 16.)

Kaiken kaikkiaan arvoketju on hyvin keskittynyt. Esimerkkini kahvin arvo-
ketju, jossa noin 25 miljoonaa viljelijai tuottaa kahvin ja toisessa pddssi ketjua
500 miljoonaa kuluttajaa juo sen. Siitd huolimatta vain kolme yritystd paah-
taa 40 % globaalisti paahdetusta kahvista ja vain viisi yritystd myy 55 % téstd
kahvista. Paahtimot ovat Nestlé, Kraft ja Sara Lee. Kansainviliset kauppiaat
ovat Neumann, Volcafe, ECOM, Kraft ja Nestlé. (Agropoly 2012, 5.)

Teollisuusmaiden maataloustuottajien saaman tuen osuus maataloustuotan-
non arvosta laski vuonna 2011 alimmaksi lihes 30 vuoteen. Tuottajille mak-
settu tuki laski OECD:n mukaan 19 %:iin tuotannon arvosta. Eniten tu-
kea annettiin riisin, sokerin ja maidon tuotantoon. (STT 2012.) Maailman
maatalouden kokonaistuki nousi OECD:n kerddmien tietojen mukaan 293
miljardiin euroon. Se oli 34 % maataloustuotannon arvosta. (STT 2012.)
Suurin maatalouden tukija on Yhdysvallat (106 mrd. euroa). Euroopan unio-
nin maataloustuki oli 82 mrd. euroa ja Japanin 52 mrd. euroa. (STT 2012.)
Suomen maatalouden tukea OECD ei arvioi, mutta se on kansallisten tukien
takia korkeampi kuin EU:n maataloustuki.

Euroopassa elintarvike- ja juomateollisuus on yksi tirkeimmistd teollisuu-
denaloista. Se kisittdd yli 310 000 yritystd ja tyollistdd 4,2 miljoonaa ihmis-
ti. (ETP Food for Life 2013.) Alan liikevaihto on yli 900 miljardia euroa
vuodessa. (Euroopan komissio 2013.) Euroopan unioni pyrkii helpottamaan
elintarviketeollisuuden paisyd ulkomaisille markkinoille kauppaneuvotteluis-
sa etuuskohtelusopimusten avulla ja kauppajirjestelmii tasa-arvoisempaan
suuntaan kehittdmilld. Komission elintarviketeollisuuden yksikko pyrkii li-
saksi kehittdmiin vientitukijirjestelmdi ja sisdisen jalostuksen jirjestelmid,
jotka kumpikin koskevat jalostettuja maataloustuotteita (kuten suklaa, ma-
keiset, makeat juomat, keksit jne.). (Euroopan komissio 2013.)
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Suomen elintarviketeollisuus on tunnettu elintarvikkeiden turvallisuudesta ja
korkeasta laadusta. Alalla on paljon pienid ja keskisuuria yrityksia. Niiden
asiakkaita ovat vihittiiskauppa- ja HoReCa-sektori® ja toiset elintarvikealan
yritykset. Suomessa elintarviketeollisuus on suurin kulutustavaroiden valmis-
taja ja neljanneksi suurin teollisuudenala. Sen tuotannon liikevaihto on 10,2
mrd. euroa ja se tyollistid noin 33 000 henkilod noin 1 900 toimipaikassa.
Koko elintarvikeketju tydllistid Suomessa noin 300 000 henkilod eli 12 %
koko tydllisestd tyévoimasta. (ETP Food for Life 2013.) Ala kiyttaa 85-pro-
senttisesti kotimaisia raaka-aineita ja kattaa 80 % Suomen elintarvikemark-
kinoista. (ETP Food for Life 2013.) Suomalainen elintarviketuotanto lienee
pian maailman ilmastotietoisinta. Elintarvikeyritykset ovat saaneet Maa- ja
elintarviketalouden tutkimuskeskukselta (MTT) kiytt66nsd tuotteiden il-
mastovaikutusten eli hiilijalanjilkien laskentaa yhdenmukaistavan suosituk-
sen. MTT:n Foodprint -hankkeessa kehitetty laskentasuositus sisdltdd kaikki
tuotteen ilmastovaikutukseen vaikuttavat tekijit alkutuotannosta kauppaan
ja aina kotitalouksiin asti. Suositus kattaa kaikki elintarvikeryhmit. (Good
News from Finland 2013.)

Vaikutukset liitannaisiin aloihin Suomessa

Pdivittdistavarakauppa

Kauppa on suurin ty6llistdja Suomessa ja piivittdistavarakauppa on erittiin
keskittynyttd. Kahdella toimijalla, S-ryhmi ja Kesko, on noin 80 % osuus
markkinoista. Pienempiid toimijoita ovat Suomen Lihikauppa (9 %) ja Lidl
(4,8 %). (Bjorkroth ym. 2012, 11.) Siksi Kilpailuvirasto on pyrkinyt teke-
miin kaupan asemaa koskevia selvityksid ja tavoitteena on lisitd sen keinoja
valvoa piivittdistavarakauppaa. (TEM 2012, 33.) Kilpailulakiin on jo hyvik-
sytty muutos (586/9.8.2013), jonka mukaan piivittdistavarakaupan toimija
on mairidvissa markkina-asemassa, jos sen markkinaosuus ylittdd 30 %. La-
kimuutos tulee voimaan 1.1.2014. Ongelmana kaupassa on se, ettd kahden
suurimman kaupparyhmittymin osuus on jatkanut kasvuaan. (Bjérkroth ym.
2012, 11.) T4td ei voida pitdd mydnteisend kehityksend kilpailun nikokul-
masta.

3. HoReCa (tai HORECA) on ravintopalvelujen sektori, joka koostuu ruokaa ja juomaa valmistavista
ja tarjoavista yksikoistd. Lyhenne tulee sanoista Hotel Restaurant Catering.
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Vuonna 2011 piivittdistavaroiden vihittdismyynnin arvo oli 15,3 miljardia
euroa, jossa kasvua oli 5 % edelliseen vuoteen verrattuna. Volyymin kasvu oli
kuitenkin vain 1,1 %. (TEM 2012, 33.) Uudentyyppisid kaupan muotoja on
kehittymdssa — mm. lihi- ja luomuruokaan erikoistuneita myymiloitd, tila-
puoteja ja verkkokauppoja. Monilla téllaisilla kaupan muodoilla voi olla mat-
kailullistakin merkitystd aidon ja puhtaan suomalaisen ruoan tunnetuksi teke-
misessi ulkomaisille matkailijoille. My6s kaupan omien tuotemerkkien osuus
ja valikoima ovat kasvaneet viime vuosina. (TEM 2012, 35.) Kilpailuviraston
mielestd tilld saattaa tosin olla kilpailun kannalta haitallisia vaikutuksia.

HoReCa-kauppa

Valtaosa elintarvikkeista kulkee vihittdiskaupan kautta kuluttajille. Kahviloita,
ravintoloita ja julkisia keittiditi (HoReCa) on Suomessa kuitenkin lihes 16
700. (TEM 2012, 35.) Elintarvikeyritysten myynnistd HoReCa-kauppa muo-
dostaa noin 20-30 %:n osuuden. (TEM 2012, 36.) Sen merkitys elintarvike-
ketjun osana tulee entisestddn kasvamaan. Ammattikeittididen raaka-aineista
suurin osa hankitaan tukkukaupasta. HoReCa-tukkukaupan liikevaihto vuon-
na 2011 oli 1783 miljoonaa euroa, jossa oli kasvua edelliseen vuoteen verrattu-

na 7,8 %. (TEM 2012, 36.)

Vienti

Elintarvikeviennin arvo oli vuonna 2011 ldhes 1,6 miljardia euroa. Tdstd te-
ollisten elintarvikkeiden osuus oli 80,9 %, alkutuotannon 16,9 % ja rehujen
2,2 %. Merkittivimmit vientituotteet ovat maitotaloustuotteet, vilja ja vilja-
tuotteet. Kasvavia tuoteryhmid ovat kala ja kalavalmisteet, rehuaineet ja juo-
mat. (TEM 2012, 37.) Vienti on pitkilti suurten yritysten varassa. Viennissd
erikoistuotteilla on kasvavaa kysyntii, vaikka tihin mennessi on viety ldhin-
nd peruselintarvikkeita tai raaka-aineita.

Euroopan unionin osuus elintarvikeviennistid vuonna 2011 oli 53,3 %. Suu-
rimmat vientimaat EU:ssa olivat Ruotsi 16,3 %, Viro 8,8 % ja Saksa 5,5 %.
Iti-Euroopan osuus viennistd oli 27,0 %. Veniji oli koko elintarvikeviennin
suurin kohdemaa, jonka osuus viennistd oli 26,5 %. (Tulli 2011.)
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Tuonti

Elintarvikkeiden tuonti oli vuonna 2011 lihes 4,0 miljardia euroa, jossa oli
kasvua 13,6 %. Elintarvikkeiden ulkomaankauppa oli siis vahvasti alijidmais-
t4, koska tuonti on noin 2,5-kertainen vientiin verrattuna. Teollisten elintar-
vikkeiden tuonti oli 66 % tuonnin arvosta, alkutuotannon tuotteiden 28 %
ja rehujen 6 %. (TEM 2012, 40.) Valmiiden elintarvikkeiden tuonnin osuus
markkinoiden kokonaisarvosta oli 7 % ja elintarviketoimialojen panostuon-
nin osuus 18 %. Elintarvikkeiden valmistus perustuu siis valtaosaltaan ko-
timaiseen raaka-aineeseen (ks. myos Ali-Yrkkd 2013, 52-53). Kotimainen
maataloustuotanto on siten edellytys kotimaiselle elintarviketeollisuudelle.

Euroopan unionin jisenmaiden osuus Suomen elintarviketuonnista oli vuon-
na 2011 yhteensd 72,1 %. Suurin tuontimaa oli Saksa (13,8 %) ja seuraavina
olivat Ruotsi (11,5 %) ja Alankomaat (10,4 %). (Tulli 2011.)

JOHTOPAATOKSET

Ruokaketjun pituus ja keskittyneisyys vaikeuttavat kuluttajan kannalta usein
ruoan alkuperin selvittimistd. Elintarvikkeiden saatavuus ja riittdvyys saat-
tavat myos aika ajoin joutua vaakalaudalle. Elintarvikkeet ja niiden hyvi laa-
tu ovat kuitenkin ihmisille elimin perusedellytys, joka pitdisi saada kaikkina
aikoina turvatuksi. Niin ei nykyisin ole asianlaita suurelle osalle maapallon
viestostd. Ruoan hinnan noustessa sen hankkiminen tulee mahdottomaksi
yhd useammille ihmisille. Nouseva hintataso houkuttelee alalle my6s uusia
investoijia, jotka eivit vilttimittd ole huolissaan viestdn ravinnon saannista,
vaan omista voitoistaan. Maata myyddin ulkomaisille investoijille erityisesti
Afrikassa.

Elintarviketuotannon ja -teollisuuden sekd globaali ettd kansallinen merkitys
on valtava my®ds taloudellisesti, kuten edelld on nihty. Jokaisella maalla tulisi
olla mahdollisuus turvata riittdvi ravinnon saanti kansalaisilleen. Siihen tarvi-
taan useimmiten myos riittdvad viljelysmaata, joka mahdollistaa oman ruoan
tuotannon. Silld tavalla olisi mahdollista hidastaa ravintoketjun keskittymistd
ja estdd monikansallisten suuryritysten vaikutuksen kasvua ruoan tuotannos-
sa. Lisdksi tarvitaan valtioiden mukaantuloa. Niiden tdytyy keksid uusia te-
hokkaampia toimenpiteitd, joilla turvataan se, ettei madraavaa markkina-ase-
maa védrinkdytetd. Viidrinkiytd tulee kaikkialla tehdi rangaistavaksi ja ran-
gaistusten tulee olla yritysten koko huomioiden riittdvin mittavia.

Vastuullisuusmerkit ja kuluttajan valinnat systeemisen muutoksen mahdollistajina 37



Jos lihdetddn siitd, ettd oikeus ravintoon on kansainvilisten sopimusten mu-
kaan ihmisoikeus, niin tarvitaan myos kansainvilistd sddntelyd, jolla estetddn
timin ihmisoikeuden loukkaukset yritysten toimesta. (Agropoly 2012, 17.)
Kauppapoliittista sddntelyd taas tarvitaan siihen, ettd erityisesti kehitysmaat
voivat suojella tuotantoaan tarvittaessa polkumyyntid (dumping) vastaan.

Vastuulliset yritykset ovat tirkeitd tulevaisuuden elintarvikeketjussa. Paikal-
lisen tuottamisen ja kaupan voi hyvin ennustaa yleistyvin. Luomutuotteet,
Reilun kaupan tuotteet ja biodynaamisesti tuotetut elintarvikkeet tulevat var-
muudella lisidamiin osuuttaan.
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KULUTTAJIEN
OSTOPAATOKSENTEKO

— VALINTOIHIN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

lImo Elomaa

JOHDANTO

Elintarvikkeisiin ja erityisesti niiden turvallisuuteen liittyvd keskustelu on
kiynyt vilkkaana eri medioissa. Keskusteluun ovat osallistuneet aktiivisten
kuluttajien lisiksi mm. kuluttajajirjestot, kaupan alan asiantuntijat, Elintar-
viketurvallisuusvirasto Evira ja monet eri laitosten tutkijat. Asiaa on tarkas-
teltu monesta eri nikokulmasta. Viitekehys on sivunnut esimerkiksi kestdvia
kehitystd, sosiaalista-, ympiristo- ja taloudellista vastuuta, vastuullista liike-
toimintaa, vihredd taloutta, arvoketjuja, etiikkaa ja moraalia, eettisid ja ympa-
ristdmerkkejd, alkuperdmaata, lapsityévoiman kiyttd4, eldinten hyvinvointia,
hiilijalanjilked, vesijalanjilkei ja jirjestelmitason globaaleja muutoksia.

Tissd artikkelissa pohditaan teorialdhtdisesti kuluttajien ostopddtdkseen vai-
kuttavia tekijoitd. Ostopditoksentekoprosessia ja ostopidtdsprosessia kiyte-
tddn tissd yhteydessi samaa merkitsevind kisitteind, vaikka eri lihteissd saattaa
olla joitakin eroja tulkinnassa.

KULUTTAJAN OSTOPAATOKSENTEKO

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttaja tekee pddtoksid ja valintoja tuotteiden ja palveluiden ostosta ja kiy-
tostd. Ostokiyttdytyminen voi ilmetd aikomuksena, ostamatta jittimiseni tai
ostona. Valintaa tapahtuu tuotteiden ja tuotemerkkien vililli samoin kuin
ostopaikkojen ja ostoalueiden valintana. Pidtksenteon taustalla vaikuttavat
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erilaiset tekijit sekd yksilon sisiltd ettd ulkoapiin, sosiaalisesta ympiristostd
tulevat arsykkeet. Tekijdt voidaan ryhmitelld esimerkiksi taloudellisiin, psyko-
logisiin ja sosiaalisiin. Ympiristd, jossa kuluttaja toimii, rakentuu useista hie-
rarkkisista toisiinsa sidoksissa olevista jirjestelmistd ja niiden osajirjestelmistd.
Perusyksikkod, kuluttajaa, kontrolloi ja sditelee voimakkaasti psykologinen
jarjestelmd. Tahin liitcyvit mm. kuluttajan tarpeet, motiivit, vietit sekd kéyt-
tdytymistd muovaavat psykologiset mekanismit kuten havaitseminen, tiedos-
taminen ja oppiminen. Psykologiseen jirjestelmiin vaikuttaa yksilod ympa-
roivi sosiaalinen jirjestelmi, jonka osatekijoitd ovat yksilon ydinperhe, muut
pienryhmit, joihin hidn kuuluu, sosiaaliluokka seki viiteryhmit, joihin ku-
luttaja haluaa samaistua. T4hin sosiaaliseen ympirist66n kuuluu kulttuuri-
jarjestelmd eli tietyssd kulttuuripiirissd vallitsevat tavat, tottumukset, arvot ja

normit. (Elomaa 2006, 61.)

Pidtoksentekoprosessissa tarvitaan eri vaiheissa tietoa, informaatiota. Téssd
artikkelissa tietoa ja informaatiota kisitelldin samansisiltoisini, vaikka tieto-
opin ja informaatioteorian juuret eroavat perusteiltaan. Tieto ja informaatio
ovat saaneet uusia merkityssisiltoja ajan kuluessa. Arkikielessd ne kuitenkin
sekoittuvat keskenddn. Tdssd artikkelissa informaatio méiritelldén hyvin ylei-
sesti kaikeksi padtoksentekijian, kuluttajan, hallussa olevaksi tai hankkimaksi
tiedoksi, joka voi vaikuttaa timin toimintaan. Kuluttajan on oltava selvilld
siitd, mitd tietoa hin tarvitsee, mistd lahteistd tietoa saa ja miten sitd kiytetddn
hyviksi padtoksenteossa. Usein tietoa on kylld saatavissa, mutta hajanaisena
ja ristiriitaisena. Tiedon tulvasta olisi 16ydettivi pddtoksenteon kannalta rele-
vantti osa. (Elomaa 2006, 61.)

Kuluttajan kiyttiytymistd kuvaavat taloustieteilijdiden ensimmdiset teori-
at nikivit kuluttajat ensisijassa taloudellisina olentoina. Ostopditokset ovat
suuressa médrin rationaalisia pddtoksid, joita yksittdinen kuluttaja tekee tietoi-
sesti lisitikseen taloudellista hyvinvointiaan. Taloustieteissd kuluttajakiyttiy-
tymistd on tutkittu sekd makro- ettd mikrotasolla. Mikrotaloustieteessi tut-
kitaan yksittdisen kuluttajan kiyttdytymistdi. Huomiota kiinnitetddn siihen,
miten kuluttajat suorittavat valintoja tuotteiden vililld silloin, kun kuluttajan
kidytossd olevat varat ovat rajalliset.

Niitd perusolettamuksia vastaan on esitetty kritiikkid. Tdydellisen rationaali-
suuden sijasta kuluttajan voidaan sanoa olevan subjektiivisesti rationaalinen.
Kuluttaja kiyttdytyy loogisesti sen mukaan, minki uskoo oikeaksi. Kulutta-
jat toimivat todellisuudessa epitiydellisen tiedon pohjalta, koska kuluttajan
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kidytettivissd oleva aika ja informaation Kisittelykyky eivit riitd kaiken tar-
jolla olevan tiedon kisittelyyn. Kuluttajilla on taipumus ratkaista ongelmat
riittdvin hyvin. Kuluttajan voidaan katsoa olevan pdimairisuuntautunut ja
tiettyyn rajaan asti rationaalinen. Hinen kiyttdytymiseensi on aina olemassa
jokin syy, vaikka toiminta saattaisikin ulkopuolisen tarkkailijan silmissi ndyt-
tdd epdjohdonmukaiselta ja epirationaaliselta. Hyodykkeitd hankkiessaan ku-
luttaja pyrkii maksimoimaan hy6tynsi vallitsevissa olosuhteissa eli hdn toimii
ongelmanratkaisijana pyrkien tyydyttdmddn jonkin tietyn tarpeen hankki-
mansa hyodykkeen avulla.

Kognitiiviset kisitejirjestelmit painottavat kuluttajien tietoisen padtoksente-
on ja tietoisten prosessien osuutta kiyttdytymisessi. Sisdistetty ymparistokuva
yhdessd havaitun tilanteen kanssa synnyttid motiivit ja ohjaa kiyttdytymistd
tavoitetta tai pddmairad kohti. Kognitiivisessa teoriassa drsyke ymmirretiin
informaation lihteeksi, eikd kiyttdytymisen midradjiksi, kuten behavioristi-
sissa teorioissa. Kognitiivisten teorioiden keskeiseni ajatuksena on, ettd ihmi-
set ajattelevat, suunnittelevat ja jirkeilevit omaa toimintaansa. Heitd ohjaavat
ulkoisten impulssien sijasta pddasiassa sisdiset pyrkimykset ja voimat kohti
erilaisia padmairid. Tekojen selittiminen edellyttdi tietoa henkilon intentiois-
ta, joten ulkopuolinen voi ymmartii ne vasta, kun tiedetddn mitd tarkoitusta
varten teot on tehty ja mihin niilld on tihditty. (Huuskonen 1992, 23; Bjork
1993, 5-6.)

Kognitioiden katsotaan olevan intentionaalisia, representatiivisid ja kompu-
tatiivisia. Talld tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, ettd ajattelu on sidoksissa
henkilén pddamiiriin ja tavoitteisiin sekd maailmankuviin. Maailmankuvan
pohjalta johdetaan intentionaalisia ratkaisuja eri tilanteisiin punnitsemalla ja
jarkeilemalld, “komputoimalla®. (Huuskonen 1992, 22.) Esimerkiksi kesti-
vin kehityksen ideologian arvomaailman omaksuminen vaikuttaa valintapai-
toksien taustalla.

Ostopiaiatoksentekoa selittavit teoreettiset mallit

Pidtoksentekoprosessi on yhtd tirked kuin itse tehty pddtds. Kuluttajasta on
esitetty seuraavat kolme nikemysti: taloudellinen kuluttaja, passiivinen ku-
luttaja ja tiedostava kuluttaja. Kuluttaja nihdddn usein taloudellisena teke-
mdssd rationaalisia paatoksid tdydellisen kilpailun vallitessa. Talloin kulutta-
jan pitiisi olla tietoinen kaikista vaihtoehdoista, hinen tulisi kyetd loogisesti
jirjestimidin tuotevaihtoehdot tuotteisiin liittyvien hyvien ja huonojen omi-
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naisuuksien perusteella ja valitsemaan ndistd paras vaihtoehto. Tama malli ei
kuitenkaan ole realistinen, koska tavallisella kuluttajalla ei ole riittdvisti in-
formaatiota tai tarpeeksi oikeanlaista informaatiota tai hinen motivaationsa
ei ole riittdvd tdydellisten pdidtosten tekemiseen. Yksilod rajoittavat hinen
taitonsa, tottumuksensa, reagointitapansa sekd hinen arvonsa, pidmairinsi
ja tiedon miirinsd. Kuluttaja toimii epitiydellisessd maailmassa, missd hin
ei maksimoi piitoksentekonsa tuloksia taloudellisin perustein esimerkik-
si hinta/miiri/laatu-suhteen, rajahyddyn tai indifferenssikdyrien mukaan.

(Shiffman & Kanuk 1983, 537.)

Tille mallille vastakohtainen on oletus siitd, ettd kuluttaja alistuu passiivisesti
markkinoijien taivuttelulle. Tdmin nikemyksen mukaan ihminen on avoin,
haavoittuva ja vastaanottavainen kaikille drsykkeille, seki sisiisille ettd ulkoi-
sille. Kuluttaja nahddin irrationaalisena ja impulsiivisena tuhlaajana ja ma-
nipuloinnin kohteena. Tdmi malli kuluttajasta ei ota huomioon sité tosiasi-
aa, ettd useimmissa ostopaidtoksissd kuluttaja niyttelee tasavertaista, ellei jopa
dominoivaa osaa markkinoijan rinnalla etsimilld informaatiota tuotevaihto-
ehdoista ja valitsemalla vaihtoehdon, joka ndyttdd tarjoavan hinelle suurinta
tyydytystd ja hyotyd. Passiivisen kuluttajan mallia voidaan my®os pitdd epirea-
listisena ja liiaksi yksinkertaistettuna. (Schiffman & Kanuk 1983, 537.)

Kolmas malli kuvaa kuluttajaa tiedostavana yksiloni tai ongelmanratkaisija-
na. Kuluttajat ovat joko vastaanottavaisia tietynlaiselle informaatiolle tai aktii-
visesti etsivit tuotteita, jotka tdyttivit heidin tarpeitaan. Téssd korostuu pro-
sessi, jossa kuluttajat etsivit tietoa ja vertailevat vaihtoehtoja. Valintaan liittyy
aina riski, joka voi olla taloudellinen, sosiaalinen tai psykologinen. Téti riskid
kuluttaja pyrkii vihentimiin ongelmanratkaisuprosessissaan. Tamin mallin
mukaan on epitodennikoistd, ettd kuluttaja pyrkisi saamaan kaiken mahdol-
lisen tiedon vaihtoehdoista, vaan tiedonetsintd lakkaa, kun kuluttaja kokee
omaavansa riittdvésti informaatiota liittyen joihinkin tuotteen ominaisuuk-
siin. Kuluttaja ei pyri tekemiin tiydellisid padtoksid, vaan tyytyy tyydyttiviin
ratkaisuihin. Tiedostavan kuluttajan malli on ndistd malleista yleisin ja realis-

tisin. (Schiffman & Kanuk 1983, 537.)

Tiedostava kuluttaja suhtautuu todennikoisesti kriittisesti saamaansa infor-
maatioon. Vahva eettinen ja moraalinen nikemys vastuullisten valintojen
taustalla saattaa vaikuttaa tuotteiden ja palvelujen ostopddtoksissi. Tunteet
ovat ohjaamassa toimintaa. Tunteet ja motivaatio voivat olla my®os tirkeitd osia
kuluttajan kiyttdytymisti selittdvissd teorioissa (Somervuori 2012, Abstract).
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Kuluttajan kiyttidytymiseen ja motivaatioon voidaan pyrkid vaikuttamaan ul-
koapidin suuntautuvilla erilaisilla keinoilla. Téll6in on kuitenkin ymmarret-
tivd kuluttajaa motivoivat tekijit sekd pddtoksentekoprosessin vaiheet, jotka
kuluttaja kiy ldpi ennen tietyn tuotteen ostoa. Kuluttajan kiyttdytyminen on
tutkimuksen kohteena melko vaikea ja monimutkainen kokonaisuus. Tzhin
ovat vaikuttamassa mm. seuraavat tekijit (Lehtinen 1975, 1):

1. Kuluttajan kiyttdytyminen riippuu erittdin monista tekijoisti.
Lukuisat tilannekohtaiset ja yksilokohtaiset tekijdt saattavat olla
ratkaisevia pditoksenteossa. Niitd on vaikea ennustaa, koska ne
ovat satunnaisia tekijoiti.

2. Monia kiyttdytymiseen liittyvid tekijoitd on vaikea mitata. Siitd
syystd useita keskeisidkin riippuvuussuhteita on jitettdvi tarkas-
telun ulkopuolelle.

3. Selittdvien ja selitettivien muuttujien riippuvuussuhteet ovat
usein epilineaarisia ja niihin sisiltyy kynnys- ja siirtymavaiku-
tuksia. Lisdksi selittdvien tekijéiden keskindiset vuorovaikutus-
suhteet vaikeuttavat yksittdisten tekijoiden erillisvaikutusten sel-
vittdmista.

4. Riippuvuussuhteet vaihtelevat maun, muodin, markkinatilan-
teen yms. vaihteluiden mukaisesti.

5. Ongelmien tieteidenvilinen luonne vaikeuttaa my6s tutkimusta.

Tilannekohtaisiin, satunnaisiin tekijéihin voisi kuulua esimerkiksi mediassa
julkaistu uutinen lapsityovoiman kiytdstd tuotteen valmistuksessa tai raaka-
aineen/tuotteen alkuperimaassa ilmenevit episelvyydet.

Vaikka monia perustavaa laatua olevia tosiasioita kuluttajan kiyttdytymises-
td voidaan hankkia melko helposti ja yksiselitteisesti, jad kuluttajan psyyked
edustava piitksentekoprosessin osa, musta laatikko (black box) yhi eriasteis-
ten olettamusten varaan. (Solomon ym. 2010, 246-247.)

Voidaan todeta, ettd kuluttajan piitoksentekoprosessista on esitetty lukui-
sia eri malleja erityyppisiin kiyttotarkoituksiin, malleja, joissa perusasetelma
on pitkilti samantyyppinen. Itse padtoksentekoprosessi kuvataan usein siten,
ettd liikkeelle lihdetddn tarpeen tai ongelman havaitsemisesta, jota seuraa in-
formaation etsinti eri vaihtoehdoista, vaihtoehtojen vertailu ja arviointi, va-
linnan/ostopditoksen tekeminen ja oston jilkeinen kiyttiytyminen lopputu-
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loksen arviointeineen. Padtoksentekoprosessi voidaan jakaa myos hienojakoi-
semmin, esimerkiksi kahdeksaan vaiheeseen (Bjork 1993, 31-32). Itse asiassa
padtoksentekoprosessi pitdd sisillaan lukuisia alemman tason pditdksenteko-
prosesseja. Malleissa on tavallisesti mukana my6s mustan laatikon sisilt66n
kuuluvia tekijoitd, kuten sosiaalisia ja psykologisia vaikuttimia, jotka sditele-
vit potentiaalisen ostajan toimintaa prosessin eri vaiheissa. Ostopdatosproses-
si voidaan yhdistdd ajatuksellisesti myds tuotteen omaksumisprosessiin (tie-
toisuus, kiinnostus, arviointi, kokeilu ja omaksuminen). Kuluttajien yksilolli-
syys ja ratkaistavien ongelmien vaikeusaste on otettava huomioon ennakoita-
essa kuluttajien kiyttdytymistd padtoksentekoprosessissa.

Monille kuluttajan kiyttdytymistd kuvaaville malleille on yhteistd se, ettd ne
perustuvat kiyttdytymispsykologisen tutkimuksen piirissd kehitettyyn drsyke-
reaktio - malliin (stimulus - response). Kuluttaja on mallissa musta laatik-
ko, josta tiedetddn, ettd tietty drsyke aiheuttaa siind tietyn reaktion jollakin
todennikoisyydelld. Sen sijaan ei tiedetd ehdottomasti sitd, miten sddtelevit
kuluttajan kidyttdytymistd mustan laatikon osat: asenteet, arvot, motiivit, us-
komukset, aikomukset jne. Kiyttdytymisen subjektiivisuus on paremmin ym-
mirrettdvissd, mikali kiinnitetddn huomiota erilaisiin taustatekijoihin ja ko-
kemuksiin, joiden kautta kuluttajat asioita tarkastelevat. Erilaiset havainnot
sovitetaan jokaisen yksilolliseen viitekehykseen. (Solomon ym. 2010, 246~
248.)

Yleensi ostokayttdytymistd kuvaavista malleista on tutkimuksen apuvilineini
seuraavanlaista hydtyid: ne luovat tutkimukselle viitekehyksen, niiden avul-
la tutkimustulokset voidaan integroida johdonmukaisesti johonkin kokonai-
suuteen ja niitd voidaan kdyttdd teorian rakentamiseen. On kuitenkin huo-
mattava, ettei yksikddn malli voi tarjota yksiselitteistd, kaikissa tilanteissa so-
veltuvaa selitystd kuluttajan ostokdyttdytymiseen liittyviin ongelmiin.

Paitoksentekotilanteet ja riski paatoksenteossa

Informaation merkitystd voidaan tarkastella erilaisten ostopddtostilanteiden
kautta. Howard jakaa ostotilanteen kolmeen luokkaan (Howard & Sheth
1969, 27-28). Rutiininomainen ostokdyttidytyminen on kysymyksessi silloin,
kun kuluttaja on selvilli tuotteen ominaisuuksista ja etenee ongelman ha-
vaitsemisesta ja sisdisestd informaation etsinndstd suoraan ostoon. Rajoittunut
ongelmanratkaisu tarkoittaa tilannetta, jossa kuluttaja aikoo ostaa tuotteen,
jonka tuoteryhmi on tuttu, mutta tuote/tuotemerkki on uusi. Téssd tapauk-
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sessa informaation tarve on suurempi kuin edelld. Kolmanteen luokkaan kuu-
luu laaja ongelmanratkaisu. Kuluttajalla ei ole aikaisempaa ostokokemusta
tuotteesta, jolloin kuluttaja kiy ostopditosprosessin lipi kokonaisuudessaan.
Kuluttaja ei voi luottaa entiseen ostokokemukseensa, ongelmakenttid on uusi.
Tillsin ostoon liittyvin informaation tarve on suurimmillaan.

Laajan paitoksentekoprosessin  kiyttimiseen vaikuttavat nelji tirkeintd
muuttujaa ovat: tilannemuuttujat, tuotteen luonne, kuluttajaan liittyvit omi-
naisuudet ja ympdristoon liittyvit tekijit. Tilannemuuttujana on esimerkik-
si tuotteen sosiaalinen nikyvyys, tuotteen luonnetta kuvaa muun muassa se,
ettd tuote on kallis suhteessa kuluttajan tuloihin. Kuluttajaan liittyvid ominai-
suuksia ovat esimerkiksi kuluttajan ikd ja koulutus ja ympiristoon liittyvind
tekijoind muun muassa viiteryhmin vaikutus ja kilpailevat tuotteet.

Ostokdyttiytymistd voidaan tyypitelld myds sitoutuneisuuden astetta ja tarjol-
la olevien vaihtoehtojen eroavuuksia tarkastelemalla. Involvement-kisitteessd
on olennaista se, miten tirkedksi kuluttaja kokee hyodykkeen hankkimisen ja
kidyttimisen ja toisaalta, miten paljon koetaan eroavuuksia vaihtoehtojen vi-
lilla. Korkean sitoutumisen tuotteen (high involvement) kohdalla on kysymys
laajennetusta ongelmanratkaisusta, tapahtuu aktiivista informaation etsintdi
ja kiyteod. Tistd tilanteesta kidytetddn nimitystd monimutkainen ostokdyttiy-
tyminen. Kuluttaja panostaa aikaa ja vaivaa ostopiitdksen tekemiseen. Tyy-
pillistd tilanteelle on, ettd ostettava tuote tai palvelu on kallis, tuotetta oste-
taan harvoin, ostoon liittyy riski tai tuotteella on symbolista merkitysti. Tuot-
teen merkitys ja tirkeys yksilélle riippuu siihen liitetyistd arvoista. Alhaisen/
matalan sitoutumisen (low involvement) tuotteen osalta informaation etsinti
on vihidisempid, ostettava tuote tai palvelu on halvempi, tuotetta ostetaan
usein eikd ostoon sisilly juurikaan riskid.

Pidtoksentekotilanteet voidaan jakaa ohjelmoituihin ja ohjelmoimattomiin.
Niitd voidaan pitdd saman jatkumon 4dripding, joiden vilille pdatostilanteet
voidaan sijoittaa. Usein toistuva tuttu tilanne jdsentyy nopeasti rutiiniksi,
jolloin kidyttdytyminen seuraa hyviksi havaittua ohjelmoitua kaavaa. Ohjel-
moimattomassa paitdstilanteessa ratkaisu tehddin omasta nikokulmasta kat-
sottuna yksilolliselld, luovalla ja epérutiininomaisella tavalla. Valmiita ratkai-
sumalleja ei ole, koska tilanne on itselle aivan uusi, tai koska se on niin tirked,
etti se on mietittivi huolella. (Huuskonen 1992, 24-25.)

Yksinkertaisten jokapdiviisten rutiinitoimintojen tasolla behavioristiset (ul-
kopuolisiin drsykkeisiin keskittyvit) kiyttdytymisen selitykset ovat toimivia.
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Kuitenkin, mitd uudemmasta tai merkittdivimmaisti asiasta on kysymys, sitd
suurempi merkitys kognitiivisilla seikoilla on padtoksentekoon ja kiyttdyty-
miseen. Tilanteen luonne vaihtelee ainutkertaisesta usein toistuvaan. Kog-
nitiivista ja behavioristista komponenttia on eri méiri tilanteen asettamista
henkisistd vaatimuksista riippuen. (Huuskonen 1992, 24.)

Kuluttajan pédtoksiin vaikuttaa my6s hinen pyrkimyksensid valetdd riskid.
Riski voi olla taloudellinen, psykologinen, fyysinen, sosiaalinen, ajallinen,
tuotteen toimivuuteen tai muihin kulutusmahdollisuuksiin liittyvi. Psykolo-
ginen riski liittyy kuluttajan minikuvaan, sosiaalinen riski viittaa ympiristén
reaktioihin ja ajallinen siihen, menettdako kuluttaja litkaa aikaa ostopditostd
tehdessddn. Riskid lisid epavarmuus oston aiheuttamista psykologisista ja so-
siaalisista seurauksista. Viiteryhmien paine, esimerkiksi kuuluminen elimin-
tyyliltddn tiettyyn ryhmidin/heimoon, saattaa rajoittaa paitoksentekoa tietyn-
laisiin valintoihin. Kuluttaja saattaa kokea riskiksi my®os sen, ettd paityessiin
tietyn tuotteen ostopddtokseen hin saattaisi menettdd tilaisuuden ostaa jonkin
toisen tuotteen, minki hin oikeastaan ensisijaisesti haluaisi.

Ostopaitokseen vaikuttaa ostoon liittyvd havaittu riski. Riskin suuruuteen
vaikuttavat ostoksen rahallinen arvo, epivarmuus tuoteominaisuuksista sekd
ostajan itseluottamuksen madri. Mitd suurempi riski tuotteen ostamiseen
liittyy tai mitd kalliimpi tuote on, sitd useammat henkil6t voivat osallistua
paitoksentekoon ja sitd enemmin he kiyttivit aikaansa informaation etsimi-
seen. Todennikdisesti ostopditoksen tekemiseen kuluu myos pitempi aika.
On luonnollista, ettd kuluttaja pyrkii ostopadtoksen yhteydessd vihentimdin
paatoksentekoon liittyvid riskid. Riskin kokeminen on subjektiivista. Riskid
lisadvit myds tuotteen uutuus, tekninen monimutkaisuus ja tuotteen erityi-
nen merkitys ostajalle.

Yleisesti voidaan sanoa, ettd padtoksenteon laajuus riippuu kuluttajasta itses-
tddn, hinen sosiaalisesta ympiristostddn sekd tuotteesta ja tilannetekijoistd.
Jos ajatellaan jatkumoa, jonka toisessa ddripddssi on rutiininomainen osto-
kiyttdytyminen ja toisessa pdissi laaja ongelmanratkaisu, sijoittuvat ostotilan-
teet johonkin kohtaan jatkumolla. Kuluttajan sosiaalisen ympiriston paine ja
tilannetekijit voivat vaikuttaa siihen, ettd informaatiotarpeen osalta siirrytiin
jatkumolla perusrutiininomaisesta tilanteesta kohti laajaa ongelmanratkaisua.
Sidonnaisuus tuotteeseen siirtyy alhaisesta kohti korkeampaa sitoutumista.
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Ostopaiatoksenteko vaiheittain etenevana prosessina, prosessimallit

Kuluttajakiyttdytymisen tutkimisessa voidaan soveltaa seki talousteoreettista
ettd kiytedytymistieteellistd lahestymistapaa. Edellisessd selitetddn kuluttajan
valintaa kysyntiteorian pohjalta. Kiyttdytymistieteellisessd lihestymistavas-
sa ovat tyypillisia monidimensioiset asennemallit ja kokonais- eli systeemi-
mallit. Nicosian 1966, Howardin ja Shethin 1969 sekd Engelin, Blackwellin
ja Kollatin 1978 mallit kuuluvat systeemimalleihin. Niille malleille on omi-
naista deskriptiivisyys ja kuluttajakdyttiytymisen tarkastelu prosessina. Yleis-
patevin mallin rakentaminen on vaikeaa, koska ihmisen kiyttdytyminen on
monimutkaista, eikd kaikkia sithen vaikuttavia muuttujia tunneta. (Block &
Roering 1976, 50-51.) Edelld mainituilla malleilla on paljon yhteistd. Kai-
kissa painotetaan asenteen muutosta kiyttdytymisen muuttumisen edeltdjini
ja sitd prosessia, jossa asenteen muutos tapahtuu. Mikdin malleista ei selitd
tyydyttavisti tiettyyn tuotteeseen kohdistuvan ostopiditdksen taustalla olevia
motiiveja. Pidasialliset eroavuudet mallien vililld ovat lihinnid motivaation,
muistin ja konfliktin erilaisessa kisittelyssi ja asemassa. (Bettman 1979, 345—

351.)

Ongelmanratkaisumallit ja informaationkisittelymallit muodostavat yhdessd
kuluttajakdyttiytymisen malleista ns. yleisten mallien ryhmin. Molemmis-
sa malleissa on kysymys pédtoksentekoprosessista ja siind kisiteltdvistd infor-
maatiosta. Prosessimallien nikékulma on kuluttajan.

Engelin, Blackwellin ja Kollatin (1978) mallissa (EKB-malli) on vaikutteita
mm. Nicosian (1966) ja Howard ja Shethin (1969) malleista. Mallista on use-
ampia versioita eri vuosilta. Télld mallilla on mm. seuraavanlaisia tavoitteita.
Mallissa pyritddn entistd selvemmin kisittelemdin pddtoksentekoprosessin eri
vaiheiden keskiniisti suhdetta seki selvittimiin erilaisten endogeenisten ja
eksogeenisten muuttujien vélisti vuorovaikutussuhdetta. Samoin selvitetdin
asenteiden ja kiyttdytymisen keskindistd suhdetta. Uskomukset ja aikomuk-
set esitetddn ensimmadistd kertaa nimenomaisina muuttujina. Myos muuttujat
miiritellddn yksityiskohtaisemmin ja eritelldin funktionaaliset suhteet. (En-
gell & Blackwell 1982, 686.) EKB-mallissa tarkastellaan kuluttajan kiyttdy-
tymistd viisivaiheisena prosessina. Padtoksentekoprosessin vaiheet ovat: 1. on-
gelman havaitseminen, 2. etsintd, 3. vaihtoehtojen vertailu, 4. valinta ja 5.
tulokset.

EKB-mallin vahva puoli on sen keskittyminen pidtoksentekoon ja kuluttajan
tietoiseen kiyttdytymiseen. Malli on helppotajuinen, se ei kisitteellisesti puu-
tu heikosti madriteltyihin psykologisiin rakenteisiin ja muuttujiin. Toisaal-
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ta mallin yksinkertaisuus on my6s sen heikkous. Padtoksenteon vaiheet ovat
mekaanisia: psykologisia muuttujia ei siind ole mairitelty. Motiivit liittyvit
yksilon haluttuun ideaalitilaan ja ne keskittyvit ongelman tunnistamiseen.
Konfliktin osuutta ei erikseen huomioida. Muistin rakennetta, aktivointia ja
sen prosesseja kisitellddn yleiselld tasolla. Ympiriston vaikutus muistiin ja in-
formaation kisittelyyn on jdinyt vihille huomiolle.

YHTEENVETO

Kuluttajan ostokiyttdytyminen on tutkimuksen kohteena melko vaikea ja
monimutkainen kokonaisuus. Monille kuluttajakiyttdytymistd kuvaaville
malleille on yhteistd se, ettd ne perustuvat drsyke—reaktio -malliin. Informaa-
tio on keskeisessd roolissa useissa padtoksentekoa kuvaavista malleista. Pid-
toksentekoprosessi on yhtd tirked kuin tehty paitds. Itse asiassa paatoksen-
tekoprosessi pitdd sisillddn lukuisia alemman tason pidtoksid. Informaation
merkitysti voidaan tarkastella erilaisten ostopditostilanteiden kautta, rutii-
ninomaisesta laajaan ongelmanratkaisuun. Ostopéitokseen vaikuttaa epivar-
muus ja riski eri tilanteissa eri tavalla.

Pidtoksenteon prosessimalleissa, joihin kuuluvat mm. EBK:n, Nicosian seki
Howardin ja Shethin mallit, nikékulma on kuluttajan. EBK-mallin vahva
puoli on sen keskittyminen piitdksentekoon ja kuluttajan tietoiseen kiyt-
tdytymiseen, vaikka sitakdin mallia ei kokonaisuudessaan pystytd empiirisesti
testaamaan.

Piatoksentekoprosessia on usein kuvattu vaiheittain etenevini: tarpeen synty-
minen /on gelman havaitseminen / tiedostaminen, informaation etsintd, vaih-
toehtojen arviointi / vertailu, valinnan tekeminen / ostopddtds ja oston jil-
keinen kiyttdytyminen. Prosessiin vaikuttavat monet tekijit sen eri vaiheissa.

Kuluttajien ostopditoksentekoprosessissa/ostopditosprosessissa elintarvikkeet
ovat perinteisesti kuuluneet piivittdistavaroiden ostoihin, joiden ostaminen
on rutiininomaista ja matalasidonnaista. Voidaan todeta, ettd pidtoksenteon
laajuus riippuu kuluttajasta itsestddn, hinen sosiaalisesta ympiristostadn sekd
tuotteesta ja tilannetekijoistd. Jos ajatellaan jatkumoa, jonka toisessa ddripdds-
sd on rutiininomainen ostokdyttiytyminen ja toisessa pdissi laaja ongelman-
ratkaisu, sijoittuvat ostotilanteet johonkin kohtaan jatkumolla. Kuluttajan so-
siaalisen ympiristdn paine ja tilannetekijit voivat vaikuttaa siihen, ettd infor-
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maatiotarpeen osalta siirrytddn jatkumolla perusrutiininomaisesta tilanteesta
kohti laajaa ongelmanratkaisua. Sidonnaisuus tuotteeseen siirtyy alhaisesta
kohti korkeampaa sitoutumista. Niin voidaan ajatella mys kestdvin kehityk-
sen, vastuullisuuden, turvallisuuden, etiikan ja moraalin vaikuttavan kulutta-
jien valintoihin elintarvikkeiden ostopaitoksissi. Vaikutukset todennikoisesti
toimivat systeemitasolla muutoksen ajureina.
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VASTUULLISUUSMERKIT
TUOTTEEN BRANDIN
VAHVISTAJANA

Maija Nolvi

ARVOT JATUNTEET VASTUULLISEN KULUTTAMISEN
VAIKUTTIMINA

Tarpeet ovat kuluttajan ostokdyttiytymisen moottoreita. Niiden lisiksi kulut-
tajan toimintaan vaikuttavat merkittivisti hinen aiemmat — positiiviset ja ne-
gatiiviset — kokemuksensa. Yritykset pyrkivit markkinoinnin avulla eri tavoin
saamaan kuluttajien huomion tarjoamalla heille monenlaisia drsykkeitd (esim.
mainoksia, tuotemerkkeji). Se, huomaako ja huomioiko kuluttaja kyseiset 4r-
sykkeet, riippuu monista asioista. Kuluttaja voi eri tilanteissa paityi erilaiseen
pidtokseen. My6s ne syyt, joihin hin ostonsa perustaa, vaihtelevat. Ostami-
nen ei ole kuluttajalle ainoastaan tarpeiden tyydyttimistd tai oman elintason
osoittamista. Se voi olla my6s kanava oman minin ja identiteetin ilmaisemi-
seen ja tapa vaikuttaa asioihin.

Asenteiden ja kiyttdytymisen vilistd suhdetta on tutkittu paljon, mutta sa-
malla on huomattu, ettd méiritynlainen asenne ei silti aina niy sen edellyt-
timind kiyttdytymisend. Tami johtuu siitd, ettd kuluttaja ei tee padtoksidan
vain asenteittensa perusteella vaan siithen vaikuttavat monet muutkin asiat
kuten esimerkiksi tilannetekijit ja sosiaalinen ympiristd. Thmisen arvot voi-
vatkin asenteita selkeimmin nikyi hinen kiyttdytymisessiin (Joronen 2009,
53). Arvojen vaikutus on laajempi kuin asenteiden, jotka liittyvit selkedm-
min tiettyihin tilanteisiin, kun arvot puolestaan voidaan nihdi tietynlaisina
ihannetiloina (Solomon ym. 2010, 198). Ne vaikuttavat sithen, misti asioista
ihminen on kiinnostunut ja millaisia vakaumuksia ja mielipiteitd hinelld on.
Siksi ne heijastuvat myos kulutus- ja ostokdyttiytymiseen ohjaamalla kulut-
tajaa valintatilanteissa. Arvojen vaikutus nikyy yleisemminkin ihmisen eli-
mintyylissi. Ympiristdmyonteisten valintojen tekeminen on kuluttajille Ku-
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luttajatutkimuskeskuksen selvitysten mukaan vaikeaa ja jotta nditd pddtoksid
osattaisiin tehdi, niiden pitdisi olla osa ihmisen elimintapaa. (Lammi ym.

2008, 110.)

Jotkut arvot voidaan nihda kulttuurisidonnaisina ja jotkut jopa yleismaail-
mallisina. Joskus arvoja jaotellaan lopullisiin ja vilineellisiin arvoihin. T4llin
lopulliset arvot ovat ikiddn kuin padmiidrid, joiden saavuttaminen on mahdol-
lista vilineellisten arvojen avulla. Arvot voivat muuttua, joskaan se ei tapahdu
dkkindisesti. (Solomon ym. 2010, 198, 203.)

Arvoilla on olennainen merkitys siind, minkilainen merkitys vastuullisuudella
on ihmisen elimissd: mitd vastuullisuus hinelle merkitsee ja miti sithen kuu-
luu. Sinillddn vastuullisen kuluttamisen taustalla voi olla monenlaisia arvoja
kuten esimerkiksi altruismi, terveellisyys, turvallisuus, hedonismi tai universi-

alismi. (Joronen 2009, 53, 59-60.)

Yleisesti voidaan sanoa, ettti vastuullinen kuluttaminen tarkoittaa valinto-
ja, joissa kuluttaja huomioi omien kulutuspditostensd aikaansaamat seurauk-
set ympdristolle, muille ihmisille tai eldimille. Vastuullinen kuluttaminen voi
merkiti silloin monia erilaisia asioita kuten esimerkiksi

 lihi- tai luomuruoan tai Reilun kaupan tuotteiden ostamista
* kulutuksen midrin vihentimistd

*  cpieettisesti tuotettujen tuotteiden ostamatta jattimistd

* hyvintekeviisyyden tukemista

* yhteisollistd vaikuttamista.

Vastuullinen kuluttaminen voi merkiti seki sosiaalista ettd ekologista kulutta-
mista. Eettisen kuluttamisen voidaan nihdi tarkoittavan samaa kuin vastuul-
linen kuluttaminen. (Joronen 2009, 53.) Niiden kisitteiden rinnalla kiyte-
tddn joskus vaihtoehtoisesti myos termejd poliittinen kuluttaminen ja kulut-
tajakansalaisuus (Willman-livarinen 2012).

Muun muassa kuluttajakiyttdytymistd sekd ihmisen valintojen ja ympiristén
vilistd vuorovaikutusta tutkineen professori Liisa Uusitalon mukaan eettisen
ulottuvuuden huomioiminen on tirkedd, jotta organisaation on mahdollis-
ta menestyd tulevaisuuden globaalimarkkinoilla. Eettinen ulottuvuus liiketoi-
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minnassa tarkoittaa mm. ympiristovaikutusten huomioimista, eettisid tuo-
tanto- ja markkinointitapoja, vastavuoroisuuden, yhteistoiminnan ja luotta-
muksen lisddmistd sekd kuluttajan tietoisuuden ja tietimyksen lisddmistd eet-
tisisti asioista. (Poikolainen 2008, 8.)

VASTUULLISUUS ELINTARVIKEVALINNOISSA TUTKIMUSTEN
VALOSSA

Kuluttaja ristiriitojen keskelld

Kuluttajatutkimuskeskus on selvittanyt sekd kuluttajien ettd tuottajien nike-
myksid ruoan ostopiitdksistd ja tuotantotavoista. Tulosten mukaan kuluttaji-
en kiinnostus eettisiin kysymyksiin on lisddntynyt. Esimerkiksi vuonna 2005
tehdyn tutkimuksen tulosten mukaan 34 % vastaajista piti tuotannon eetti-
syyttd vihintddn melko tirkednd asiana ostopditoksessiin. Vuoden 2011 vas-
taavassa tutkimuksessa kysymyksid tarkennettiin niin, ettd niiden avulla sel-
vitettiin erikseen, mikd vaikutus kuluttajille oli eldinten kasvuolosuhteilla ja
toisaalta Reilun kaupan tuotteilla. Tulosten mukaan ruokaa ostettaessa eldin-
ten kasvuolosuhteiden merkitystd piti vahintddn melko tirkedni asiana 62 %
ja Reilun kaupan tuotteita 49 % vastaajista. (Peltoniemi & Yrjold 2012, 11.)

My®és lihi- ja luomuruoka ovat Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimustulosten
mukaan entistd merkittivimpid tekijoitd ostopddtoskriteereini. Lihiruokaa vi-
hintdin melko tirkedni ostopddtoskriteerind piti vuonna 2005 noin 40 % ja
vuonna 2011 jo ldhes 60 % kyselyyn vastanneista kuluttajista. Luonnonmu-
kaisuutta piti vastaavasti melko tirkedni asiana ruoan ostopditoksessi vuonna
2005 noin 25 % ja vuonna 2011 vajaa 40 % kyselyyn osallistuneista kulutta-
jista. (Peltoniemi & Yrjold 2012, 11.)

Ruokaan — niin sen tuottamiseen kuin sen kuluttamiseenkin — liittyy ja on
aina liittynyt monenlaisia ristiriitaisuuksia. Niitd on syntynyt esimerkiksi sen
mukaan, onko ruoka-asioiden yhteydessi korostettu yksilollisyyttd vai yhtei-
sollisyyttd, perinteitd vai uutuuksia, luonnonmukaisuutta vai teknologiaa tai
terveellisyyttd vai nautinnollisuutta. (Mikeld & Niva 2009, 40.)

Leipdmaa-Leskinen on tutkinut (2009, 1) ristiriitaisuutta, joka ilmenee ruoan
kuluttamisessa. Ruokaa ostaessaan ja kiyttiessddn kuluttaja joutuu usein mo-
nenlaisten vaikeiden pidtdsten eteen. Monet kuluttajat tiedostavat esimerkik-

54 Turun ammattikorkeakoulun raportteja 173



si, ettd ympdriston nikokulmasta on jirkevimpidi tuottaa kasvisruokaa kuin
liharuokaa. Siitd huolimatta verrattain pieni osa kuluttajista on halukas muut-
tamaan ruokailutottumuksiaan ja siirtymiin kasvisruokavalioon. Kuluttajat
tietdvit padsddntoisesti myds, miki on terveellistd ja miki ei, mutta timi tieto
ei silti aina ohjaa heidin kiyttdytymistadn. Toisaalta esimerkiksi broilerinlihaa
pidetdin terveellisend vaihtoehtona, mutta sen tuotanto-olosuhteiden katso-
taan usein olevan sellaisia, ettei niissi kiinnitetd riittivisti huomiota eliinten
hyvinvointiin (Mikeld & Niva 2009, 50). Ristiriitatilanne syntyy siten esi-
merkiksi siitd, kenen hyotynikokulmasta ostamista tarkastellaan: itse kulutta-
jan, perheen, lihialueen, koko maailman, luonnon tms. (Willman-livarinen
2012).

Lammi, Mikeld ja Timonen (2008, 94-95) ovat Kuluttajatutkimuskeskuksen
tutkimushankkeissa tarkastelleet ristiriitatilanteita siiti nikokulmasta, etti
toisaalta kuluttajien odotetaan lisddvin kulutusta, mutta ympiristén kannal-
ta korostetaan usein kuluttamisen rajoittamista. Heiddn mukaansa valintojen
tekeminen ei voi olla yksin kuluttajan vastuulla, vaan monet politiikan alu-
eet joutuvat ottamaan kantaa kulutukseen. Suomessa kuluttajansuojalaki tuli
voimaan jo vuonna 1978. Toisaalta my6s monet jirjestot jakavat omalla ta-
vallaan kulutusta koskevaa tietoa. Markkinoinnissa on jo jonkin aikaa kiytet-
ty kisitettd sosiaalinen markkinointi. Silld tarkoitetaan asioita, joilla pyritiin
kuluttajien ja kansalaisten kautta vaikuttamaan “yhteiseen hyviin” eli koko
yhteiskunnan hyvinvointiin (Kotler & Lee 2008, 7). Siten vastuullisuusasiat-
kin voidaan nihdi yhteni sosiaalisen markkinoinnin osa-alueena.

Erilaiset ristiriitatilanteet kuuluvat tyypillisesti kuluttamiseen. Ne liittyvit
myos itse kuluttajaan, silli hin toimii eri tavoin eri tilanteissa esimerkiksi
sen mukaan, minkilaisia odotuksia hin arvelee milloinkin kohdistuvan ym-
paristostid itseddn kohtaan. (Leipimaa-Leskinen 2009, 1-2.) Mikeld ja Niva
(2009, 40—41) ovat selvittineet, millaisia jinnitteitd niistd ristiriitaisista odo-
tuksista syntyy. Kuluttaja kokee, ettd hinen odotetaan ottavan vastuuta paitsi
omasta, niin myds muiden hyvinvoinnista. Hinen on huolehdittava omasta
ja perheensd terveydestd, ympiriston ja ruokakulttuurin sdilymisestd ja mo-
nista muista asioista. Nayttdd siltd, ettd yhd useampi ihminen katsoo, ettd
on huolehdittava siitd, ettd kulutusta pitdd vihentdd, jotta ympiristd sddstyy
myds tuleville sukupolville. Samalla yritysten on mietittivi, ettd pelkkd voi-
ton tavoittelu ei endi riitd tavoitteeksi vaan sen rinnalle on nostettava myos
vastuullinen toiminta. (Miki 2013, 20.)
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Kuluttajan erilaiset roolit

Kuluttajatutkimuskeskuksen selvitysten mukaan kuluttajaa voidaan tarkastel-
la kolmesta eri nikdkulmasta: kuluttaja valitsijana, kuluttaja identiteetin ra-
kentajana ja kuluttaja kansalaisena. Kun kuluttaja nihddin valitsijana, tarkas-
telu perustuu pitkilti taloustieteeseen. Tarkastelussa korostetaan niitd monia,
usein vaikeita valintatilanteita, joiden eteen kuluttaja joutuu. Hin pyrkii toi-
mimaan rationaalisesti, omaa etuaan ajaen. Ratkaisujen tekemisessd kuluttaja
kaipaa usein apuvilineitd. Niitd voivat olla esimerkiksi tuotteissa olevat erilai-
set virikoodit tai merkit, jotka kertovat jonkin viestin. (Lammi ym. 2008, 96,
98-99.) Esimerkiksi tuotteen energiankulutuksesta kertovat virikoodit ovat
tillaisia merkkejd. Samalla tavalla Reilun kaupan merkki tai Luomumerkki
voi toimia kuluttajalle merkkisignaalina, joka ohjaa hinen padtostddn.

Kun kuluttaja nihdddn identiteetin rakentajana, tarkastelu perustuu sosiolo-
giaan. Ostamalla juuri tiettyjd tuotteita kuluttaja voi viestid, millainen hin on
ja haluaa olla ja miten hin toivoo muiden itsensd nikevin. Timi nikokul-
ma mahdollistaa kulutuksen tarkastelun osana ihmisen elimintapaa. (Lammi
ym. 2008, 96, 102, 110.) Brindit ovat usein vilineit4, joiden kautta kuluttaja
ilmaisee omaa identiteettidin ja koko elimintyylidin.

Kun kuluttaja ndhddin kansalaisena, perustuu tarkastelu politiikan tutkimuk-
seen. Kyse on siitd, ettd kuluttamisen nihdiin olevan myos yhteiskuntaan
vaikuttamisen viline. Eettisten ja ekologisten valintojen tekeminen on samal-
la kannanotto ympiaroivian yhteiskuntaan. Monet kuluttajat kuitenkin poh-
tivat, voivatko he todellisuudessa omilla paitoksilldén juurikaan vaikuttaa asi-
oihin laajasti. Toimimalla erilaisissa ryhmissi se voi olla mahdollista. Yksittdi-
sen kuluttajan nikokulmasta ostopditds voi siis perustua yhteiskunnalliseen
valintaan, mutta se voi olla my6s pelkistdin tavaraan liittyvi valinta. Kulutta-
jat odottavat kuitenkin, ettei vastuuta yhteiskunnasta sysitd yksin heille, vaan
myds tuotantoporras ja lainsiddintd kantavat osansa. (Lammi ym. 2008, 96,

105-106.)

Micheletti (2003, 15) on esittdnyt, ettd teoreettisessa mielessd kuluttaminen
voidaan nihdi politiikan vilineeni viidestd eri syystd. Se on ensinnikin joil-
lekin kuluttajille sopiva tapa ilmaista itseddn poliittisesti. Kyseiset kuluttajat
voivat kokea, etteivit perinteiset polititkan nidyttdmot tarjoa heille sopivaa
mahdollisuutta tuoda esiin ja ratkaista heille tirkeitd asioita. Kuluttaminen
on ratkaisu niihin ongelmiin. Jotkut kuluttajat kokevat toisaalta, ettd kulut-
tamisen kautta on mahdollista painostaa muita markkinoilla toimivia tahoja
neuvottelupdytiin.
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Kolmanneksi voidaan Michelettin mukaan (2003, 15) puhua tuotteisiin liit-
tyvistd politiikasta. Tima nikokulma konkretisoituu sen kautta, millaisia val-
tasuhteita yrityksilld on ja millaisia arvoja ne omien tuotteidensa kautta ha-
luavat tuoda esiin yhteiskunnassa. Neljinneksi kuluttaminen tarjoaa ihmisille
myos markkinaldhtoisid poliittisia vilineitd kuten mahdollisuuden boikotoida
tiettyjd yrityksid ja niiden markkinoimia tuotteita. Boikotit voidaan itsessdin
liitdd osaksi tiettyjd poliittisia kysymyksid ja poliittisia taisteluja. Kuluttajat
voivat kdyttdad nditd vilineitd halutessaan vaikuttaa eri toimijoihin kuten yri-
tyksiin, hallituksiin ja muihin yhteiséihin. Viidenteni asiana voidaan tode-
ta, ettd kuluttamisesta on tulossa yhi poliittisempaa, koska polititkan kenttd
muuttuu koko ajan ja monikansalliset yritykset toimivat jo kattavasti lihes
kaikkialla maailmassa.

BRANDI JA SIIHEN LITETYT ARVOT PAATOKSENTEON
OHJAIMINA

Brandin rooli arvojen vilittdjana

Uusitalon mukaan nykyisin eletddn aikaa, jossa yksilot maardavic pitkaldi itse
omat arvonsa eli yhteison merkitys arvojen ja normien luojana on vihentynyt.
Uusitalon mukaan timi on usein ongelmallista, silld juuri esimerkiksi vas-
tuullisuuteen (ympiristo- ja energiakysymykset) liittyvit asiat ovat sellaisia,
joiden ratkaisuun vaaditaan yksilon sijaan yhteisojen (valtiot ja kansainviliset
yhteisot) ratkaisuja: yksilo ei osaa tarkastella ko. asioita kaikista tarpeellisista
nikékulmista. (Poikolainen 2008, 7).

Jokisen ja Kirveennummen mukaan (2009, 166) eettisen kuluttamisen ja
ympiristotietoisuuden merkityksen kasvu on tulevaisuudessa tirked ruoan
ostamiseen vaikuttava asia. Tdhidn liittyy vahvasti kuluttajien vaikutusmah-
dollisuuksien kasvu. Yritysten on entisti tirkeimpai kuunnella asiakkaitaan.
Niyttdd selviltd, ettd kiinnostus tuotteiden alkuperdin tulee lisidntymiin ja
kuluttajat ovat kriittisid tuotannon ympiristovaikutusten suhteen. Kulutta-
jan, jolle vastuukysymykset ovat tirked ostopddtdsperuste, pitdd siis tietdd,
missi tuotteessa ko. asiat on huomioitu. Télloin korostuvat tuotteesta annet-
tavat tiedot. Tuotemerkki ja brindi vélittavit osaltaan titi tietoa.

Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksissa on selvitetty, mikd merkitys val-
mistajalla ja tuotemerkilld on ostopddtdskriteerind. Vuonna 2005 niiden mer-
kitystd melko tirkedni piti noin 50 % ja vuonna 2011 jo yli 60 % vastaajista.
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Toisaalta tulokset osoittivat, ettd tuottajien oma arvio valmistajan ja merkin
arvosta ostopditoskriteerind oli suurempi kuin kuluttajien arvio. Tuottajille
tehdyn tutkimuksen tulosten mukaan 77 % kuluttajista pitdd valmistajaa ja
tuotemerkkid vihintddn melko tirkedni ostopditoskriteerinid. (Peltoniemi &
Yrjf)léi 2012, 11, 15.)

Brindi merkitsee niitd lisdarvoja, joita kuluttaja omassa mielessddn liittdd jo-
honkin tuotteeseen. Niiden lisdarvojen takia hin mieltdd kyseisen tuotteen
muita vastaavia tuotteita paremmaksi. Brindi liittyy olennaisesti kuluttajan
identiteettiin. Kuluttajat voivat muodostaa brindien ympirille kuluttajayh-
teis6jd. (Solomon ym. 2010, 37.) Mm. Uusitalo nimittdd tillaisia yhteisojd
heimoiksi. Kuluttajat voivat kuulua moniin ryhmiin ja heimoihin yhti aikaa
sen mukaan, miki heidin roolinsa milloinkin on. Mm. tisti johtuen kulutta-
jien kdyttdytymistd on vaikea ennustaa, miki tekee markkinoinnista haasteel-
lista. Toisaalta kehittyneen teknologian ansiosta vuoropuhelu kuluttajien ja
yritysten vililld on entistd helpompaa (vrt. esim. sosiaalinen media). Yritysten
on mahdollista kuunnella kuluttajia ja ottaa heiddt mukaan tuotteen kehitté-
miseen. Niin niiden on mahdollista lisitd tuotteisiin sellaisia merkityksig, jot-
ka ovat tirkeitd juuri sen omille kohderyhmille. (Poikolainen 2008, 8.) Timi
on erityisen merkittdvdi brindin luomisessa.

Brandin rakentamisen peruslahtokohdat

Kun kilpailu markkinoilla on kovaa, yritysten pitdd huolehtia siitd, ettd ne tar-
joavat asiakkailleen laadukkaita, sopivan hintaisia ja helposti saatavilla olevia
tuotteita. Kiredn kilpailun takia yritysten pitdd my6s miettid, milld ne pysty-
vit erottumaan ja miki niiden toiminnassa tarjoaa niille markkinoilla kilpai-
luedun. Markkinoinnin ja brindin rakentamisen tirkein tavoite onkin tuot-
taa tuotteille lisiarvoa silloin, kun ne ominaisuuksiltaan, hinnoiltaan ja saata-
vuudeltaan ovat hyvin samanlaisia. (Blackett 2003, 17-18.)

Brindi on kuluttajalla oleva mielikuva tuotteesta. Tahdn mielikuvaan vaikut-
tavat monet asiat kuten esimerkiksi tuotteen laatu, alkuperd, pakkaus, toimi-
tusketju, vastuullisuus ja kaikki se viestintd, jolla brinddysprosessia tuetaan.
Jos ja kun esimerkiksi tuotteen valmistaja huomioi kyseiset asiat ja pyrkii tuo-
maan niitd esiin markkinoinnissaan, se pystyy vaikuttamaan suoraan kulutta-
jiin. Ndin se saa itselleen myos sellaista valtaa, joka muutoin on tuotteita vi-
licedvilld tahoilla (esim. kaupan eri portailla). (Docherty 2012, 8.)
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Jotta tuotteesta voi muodostua brindi, neljin ehdon pitdd tiyttyd. Ensim-
miinen ehto on se, ettd brindin pitdd olla merkityksellinen kiyttdjilleen: ku-
luttajan ja brindin vililli on vahva side. Brindi vastaa niihin toiminnallisiin
tarpeisiin, joita kuluttaja tuotteelle asettaa ja se tyydyttdd myos kuluttajan
tunnepohjaiset tarpeet. Toiseksi brindin pitdd erottua kilpailijoista. Kolman-
neksi sen pitii olla luotettava. Sen pitdi tiyttad lupauksensa. Tami on edelly-
tys sille, ettd kuluttajat sitoutuvat brindin kiyttdjiksi. Neljis brindin tunnus-
merkki on, ettd sen kiyttiminen on mahdollista laajentaa uusiin tuotteisiin.

(Thompson 2003, 82-83.)

Brindi on yritykselle tirked asia. Sen avulla on mahdollista saada sitoutuneita
asiakkaita, jotka ostavat aiempaa enemmin ja ovat valmiita maksamaan tuot-
teesta muita tuotteita enemmin. Se on yritykselle my6s aineetonta pddomaa
ja tirked osa sen mainetta. (Docherty 2012, 9.)

Brindin luomisessa merkittivi rooli on brindi-identiteetilld, joka tarkoittaa
kaikkia niitd mielikuvia, joita kohderyhmin toivotaan siihen liittdvin. Identi-
teetin avulla brindin ja kuluttajan vilille luodaan suhde, jonka myoti kulut-
taja sitoutuu juuri kyseiseen tuotteeseen. (Isohookana 2007, 25.)

Tunnetekijoilld on brindissi olennainen merkitys. Kun yritys alkaa rakentaa
brindia, sen on tiedettivi, miten tunteet sen kohderyhmaissi vaikuttavat. Kun
timi tieto on hankittu, pitdd pddttdd, mitd tunnetta oman brindin halutaan
viestivin. Sen jilkeen on varmistettava, ettd brindi viestii kyseistd tunnet-
ta johdonmukaisesti kaikkialla, missi sitd kdytetdadn. (Heikkinen 2010a, 10.)
Tunteiden merkitys padtoksenteossa korostuu erityisesti, jos kuluttajan aivo-
kapasiteetti on kuormittunut tai hin on visynyt. Ostamiseen liittyvit rutiinit
sadstavit jarkeilyyn tarvittavaa kapasiteettia. (Uimonen 2009, 86—87.) Brindi
merkitsee kuluttajalle ostopditdstd helpottavaa asiaa.

Brindin voidaan katsoa vilittdvin kuuden eri asian merkityssisiltojd. Ensin-
nikin se herdttdd mielikuvan tietyistd tuoteominaisuuksista. Toiseksi, asiakas
ei osta tuoteominaisuuksia, vaan niitd hydtyj, joita ominaisuuksista hinel-
le seuraa. Hyddyt voivat olla toiminnallisia tai tunneperiisid. Kolmannek-
si, brindi valittdd myos jonkinlaista tietoa sen valmistajan arvoista. Brindid
markkinoitaessa on tirkedd pyrkid [oytimidn sellaisia kohderyhmii, joille
juuri kyseiset arvot ovat tirkeitd. (Kaptan 2010, 7.)

Neljis asia, josta brindi voi vilittdd tietoa, on kulttuuriympiristd, johon se
liitetddn (Kaptan 2010, 7). Esimerkiksi Suomessa markkinoilla on monia ko-
timaisia brindeji, joihin yhdistetddn vahvasti suomalainen ja vihintdinkin
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pohjoismainen kulttuuri. Viidenneksi brindi voi kuvastaa tietyn tyyppistd
persoonallisuutta. Eli mikali kuvitellaan, ettd brindi olisi joku henkild, eldin
tai esine, niin sen perusteella voidaan paitelld, millainen se silloin olisi. Kuu-
dentena asiana brindiin voidaan yhdistdd tietynlainen kiyttdja. On siis paa-
tettdvd, minkilainen on kuluttaja, joka tyypillisesti ostaisi ko. tuotteen. Tami
brindin kiyttdjd on lopulta henkild, joka arvostaa aiempia viittd brindiin si-
saltyvid asiaa eli persoonallisuutta, kulttuuria, arvoja, tuotteen hydtyjd ja sen
ominaisuuksia. (Kaptan 2010, 7.)

Mitd useampaan elementtiin brindi pystytddn liittimidin, sitd vahvempi se
on. Ehdottoman tirkedd on pitdd huolta siitd, ettd brindid ei rakenneta pelk-
kien tuoteominaisuuksien varaan, silld asiakas ei ostaessaan lopulta etsi niitd
vaan brindin mukana tulevia hy6tyji. Tuoteominaisuudet ovat kaiken lisiksi
asioita, joita kilpailijat pystyvit helposti kopioimaan, joten niiden kautta erot-
tuminen on mahdollista vain hetkellisesti. Brindin kaikkein kestdvimmit pe-
rustat ovat sen arvoissa, kulttuurissa ja persoonallisuudessa. Niistd muodostuu
brindin ydin. (Kaptan 2010, 7-8.)

Vahvojen brindien voima piilee siini, ettd ne tdyttivit kohderyhminsi odo-
tukset. Kuluttaja voi ostaessaan luottaa brindiin, jolloin brindi on hinelle
ikdan kuin kartta, jonka avulla hin osaa suunnistaa tuotetarjonnan keskelld.

(Blackett 2003, 18.)

LOHAS-kuluttajat muutoksen ajureina

Ihmisen persoonallisuus ja arvomaailma nikyy hinen elimintyylissian. Tie-
tynlaista elimintyylid edustavat kuluttajat voidaan nihdd omana yhteisonain.
Yritykset kiyttavitkin elimintyylid usein segmentointikriteerind. Kuluttajan
nikokulmasta elimintyylin avulla voidaan osoittaa yhteenkuuluvuutta tiet-
tyyn ryhmiin. (Uimonen 2009, 88.) Tami yhteenkuuluvuus ilmenee mm.
siind, millaisia tuotteita kuluttaja haluaa ostaa ja miti asioita hin pohtii osto-
paatostd tehdessddn.

Noin kolmannes suomalaisista kuuluu terveyden ja kestivin kehityksen eli-
mintavan edustajiin eli ns. LOHAS-kuluttajiin (Lifestyles of Health and Sus-
tainability). Heiddn ostopditoksissidn eettisilld, ekologisilla ja terveellisyy-
teen liittyvilld asioilla on tirked merkitys. Ndiden kuluttajien kiyttdytymi-
seen kuuluu se, ettd toimintaa eivit ohjaa niinkdin taloudelliset ja rationaa-
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liset motiivit vaan eettisyys ja sosiaalinen omatunto. LOHAS-kuluttajia on
sekd miehissd ettd naisissa, joskin naisia ryhmissi on jonkin verran enemmin.

(Maki 2013, 15-16, 20.)

LOHAS-kuluttajat ovat tietoisia maailman todellisesta tilasta ja he haluavat
vaikuttaa kulutuspditoksillaan sithen. He ottavat selvdi esimerkiksi tuotteiden
valmistusprosesseista ja he haluavat jakaa hankkimaansa tietoa my6s muille.
Tissd on haaste yrityksille. Positiivinen imago on yritykselle tirked menestys-
tekijd. Yritysten on jirkeviid panostaa vastuullisuuteen, jotta se ei joudu “mus-
talle listalle”, josta viesti tdni pdivini etenee nopeasti esim. sosiaalisen median
vilitykselld. LOHAS-kuluttajilla on keskimiirin hyvi koulutustaso, he ovat
verkostoituneita ja aktiivisia niin erilaisissa jirjestoissd kuin sosiaalisen medi-

an kiytossikin. (Miki 2013, 15, 18-19.)

Tripod Research Oy (2012) tutkii Ethos-tutkimuksellaan LOHAS-kuluttajia.
Se jakaa ko. kuluttajat kolmeen ryhmiin eli heavy-, medium- ja light-kulutta-
jiin. LOHAS heavy -kuluttajat seuraavat aktiivisesti vastuullisuuteen liittyvid
asioita ja he pyrkivit vaikuttamaan myos muihin kuluttajiin. LOHAS me-
dium -kuluttajien paitoksiin vaikuttavat erityisesti luontoon ja ympiristoasi-
oihin liittyvit asiat. LOHAS light -ryhmaiikin vastuuasiat kiinnostavat, mutta
he tarvitsevat niistd vield lisaa tietoa.

Suomessa mahdollisuudet eettisen ja ekologisen kulutuksen leviimiselle ovat
vield melko pienet, silld tuotetarjonnasta on puutteita. Ruoassa tarjontaa kui-
tenkin jo on, mutta muissa tuoteryhmissd se on vield monia muita (linsi)
maita vihdisempdd. LOHAS-kuluttajat eivit sindllddn ole kulutusvastaisia ku-
ten ns. LOVOS-kuluttajat (Lifestyle of Voluntary Simplicity), joita on pieni
joukko kuluttajissa. Kyseinen ryhmi ei ole yritysten nikokulmasta kiinnosta-
va markkinoinnin kohde. LOHAS-kuluttajat sen sijaan suhtautuvat kulutuk-
seen myonteisesti: he seuraavat mainontaa ja markkinointia keskimairdistd
aktiivisemmin. Vain noin joka kymmenes suomalainen on LOHAS-ajattelun
vastainen. (Miki 2013, 18-19.)

Kun markkinointi kohdistetaan LOHAS-kuluttajiin, tarvitaan luovuutta.
Viestinndssd on hyvi kiyttdd tarinoiden ja tunteiden voimaa. Pelkki viesti
siitd, ettd yritys toimii vastuullisesti, ei siis riitd. Toisaalta ei myoskdan pidd
lihted lupailemaan sellaista, miki ei pidd paikkaansa. LOHAS-kuluttajat tut-
kivat asiat ja niiden taustat ja paljastavat yrityksid, jotka tekevit harhaanjohta-
vaa viestintid. (Miki 2013, 19-20.)
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Tripod Research Oy:n mukaan (2012) LOHAS-kuluttajat eivit [6ydd myy-
mildstd sellaisia tuotteita, jotka vastaavat heidin arvomaailmaansa. Kyseisid
tuotteita koskevasta tiedosta on myds pulaa. Muualla maailmassa on tarjolla
mm. “eco-easy -tuotteita, joille niyttdisi Suomessakin olevan entistd enem-
min kysyntdd. Kyseisid tuotteita ostaessaan ostopéitoksen tekeminen on ku-
luttajalle helppoa, silld hinelld ei vilttimitti edes ole valinnan mahdollisuutta.

Eco-easy-tuotteiden markkinoille tuleminen voi perustua julkisen sektorin
midrdyksiin. Mddrdysten noudattamatta jittiminen voi lisiksi tarkoittaa mer-
kittdvid sanktioita. Tuotteiden lanseeraaminen voi toisaalta perustua my6s nii-
td tarjoavan yrityksen innovointiin. Australiassa on kaupunki, jossa on tehty
pddtds kieltad pullotetun veden myynti, ja toisaalta Mexico Cityssd myymi-
16issi ei saa olla tarjolla muita kuin biohajoavia muovikasseja. Iso-Britanniassa
puolestaan eris yritys padtti lopettaa tonnikalaleipien myymisen edesauttaak-
seen omalta osaltaan tonnikalan ylikalastuksen vihentimistd. Edelld olevat
ratkaisut eco-easy-ajattelun soveltamisesta tuotteisiin merkitsevit, ettei kulut-
tajan kyseisissd ostotilanteissa tarvitse pohdiskella valintaansa vaan se on viis-
timittd sellainen, ettd siind vastuullisuusasiat tulevat huomioiduiksi. (Trend-
watching.com 2010.)

YRITYKSEN BRANDIN JAVASTUULLISUUSMERKKIEN
YHTEENSOVITTAMINEN

Briandien erilaistaminen ja brandistrategia

Docherty (2012, 12-14) jakaa eri brindityypit neljadn ryhmain: tuottajan
omat brindit, monimuotoiset brindit, maantieteelliset brindit ja sertifioin-
tiin perustuvat brindit. Omalla brindilli4n tuottaja pyrkii erottautumaan
muiden tuottajien vastaavista brindeisti. Monimuotoisuuteen perustuvalla
brindilli on monia yheildisid piirteitd tuottajan oman brindin kanssa. Sen
perusidea on kuitenkin, ettd eri tuottajat saavat maksua vastaan brindin kiyt-
toonsi. Tuottajia ohjaavat lisenssin haltijan (brindin omistajan) laatustandar-
dit. Tuottaja saa tuotteilleen valmiit markkinat ja keskimiiriistd paremman
hinnan (ns. premium-hinnan). Brindin omistaja markkinoi brindii tehok-
kaasti ja huolehtii tuotantoketjun johtamisesta.

Maantieteelliset brindit perustuvat niiden alkuperdin. Ne tuotetaan tietyl-
14 alueella. Maataloustuotteissa kyse voi olla siitd, ettd kyseinen alue tarjo-
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aa ilmastollisesti, maaperidn perusteella tai muutoin otolliset olosuhteet tie-
tyn tuotteen kasvattamiselle ja valmistamiselle. Sertifiointiin perustuvia tuo-
temerkkejd ei ole perinteisesti pidetty brindeind, mutta niiden merkitys on
muuttunut tihin suuntaan. Suurimmat sertifiointiin perustuvat merkit ovat
laajasti levinneitd ja ne ovat omistajilleen my®s arvokkaita omaisuuserid. Nii-
den brindien ero tuottajan omistamiin brindeihin on se, ettd sertifiointia
kdytetddn useimmiten jo olemassa olevan tuotebrindin yhteydessi tarjoamal-
la siihen lisiarvona eettisen ulottuvuuden. (Docherty 2012, 13,15.)

Dochertyn mallia (2012) mukaillen voidaan ryhmitelld esimerkiksi suoma-
laisille kuluttajille tarjolla olevia kahvimerkkejd sen perusteella, miten niissi
kiytetddn toisaalta omia brindeji ja toisaalta sertifioinnista kertovaa brindid
erottumisen vilineend. Suomen markkinoilla kahvipaahtimoilla, Pauligilla ja
Meiralla, on vahva asema. Dochertyn erottelemat tuottajan brindit voidaan-
kin suomalaisilla markkinoilla nihdi kahvipaahtimoiden brindien nikékul-
masta. Niinpd esimerkiksi Paulig tarjoaa markkinoille omia vahvoja brinde-
jaan kuten Juhla-Mokkaa ja Presidenttid ja Meira vastaavasti Kulta Katriinaa
ja Saludoa. Paahtimot ovat tuoneet valikoimiinsa myds vastuusertfioituja tuo-
temerkkeji eli esimerkiksi Paulig tarjoaa markkinoille Paulig Mundo -kahvia,
jossa on Reilun kaupan sertifiointi ja sen lisiksi my6s Luomu-merkki. Vastaa-
vasti Meiralla on Reilu kahvi, jolla on Reilun kaupan sertifiointi.

Monimuotoisten brindien (Docherty 2012) tilalla suomalaisilla kahvimark-
kinoilla voidaan erottaa kaupan omat, ns. private label -brindit kuten Rain-
bow ja Euro Shopper. Myos Pirkka on vastaava ns. sateenkaaribrindi. Kaikki
erilaiset Pirkka-kahvit ovat vastuusertifioituja. Esimerkiksi Pirkka-kahvi on
UTZ-serfioitu kuten myos Pirkka Costa Rica. Pirkka Luomu Kahvi on paitsi
Luomu-tuote, myds UTZ-sertifioitu. Pirkka-perheessi on tarjolla myos Rei-
lun kaupan kahvi.

Paulig markkinoi useita erilaisia kahvin alkuperii korostavia kahvibrindeji,
joiden yhteydessd tuodaan aina esiin myds paahtimon oma brindi. Paulig
New Guinea on yksi tillainen tuote. Lisiksi Pauligilla on muitakin vastaavia
alkuperibrindeji, joissa lisiksi on vastuusertifiointi. Paulig Kenya -kahvissa
on UTZ-serfifiointi. Paulig Mexico ja Paulig Colombia -kahvibrindeissd puo-
lestaan on Reilun kaupan sertifiointi ja lisiksi Luomu-merkki.

Kun vastuullisuudesta viestitddn ja kun kohteena ovat kuluttajat, tarjolla ole-
van tiedon pitidisi olla mahdollisimman helpossa muodossa. Nykyisin vies-
tintd on usein lifan tieteellistd ja se sisdltdd kuluttajille hankalia ja vieraita
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kisitteitd. Tehokkaampaa olisi, jos viesti voitaisiin pukea esimerkiksi tarinan
muotoon. (Launonen 2010, 18-19.) Vastuullisuuden sisillyttiminen brin-
diin tarjoaa hyvin mahdollisuuden auttaa kuluttajaa padtoksen tekemisessd
(Leppdld 2010). Kuluttajan pitdd 16ytdd hinen tarvitsemansa tieto, joka on
lisaksi esitettdvi selkedsti ja ymmirrettavisti. Tietoa pitdd olla saatavilla kai-
kista vastuullisuuden ulottuvuuksista. Niiden tietojen avulla kuluttaja pystyy
tekemiin vertailuja eri tuotteiden vililld. (MTT 2012, 24.)

Kun yritys viestii toiminnastaan, on tirkedi, ettd asiat kerrotaan kattavasti ja
totuudenmukaisesti. Jos ndin ei toimita, vahva brindi tai tehokas viestinti
eivit riitd. Vastuullisuusasiat on huomioitava koko tuotantoketjussa. Suoma-
laiset arvostavat yritysten toiminnassa rehellisyyttd, avoimuutta ja lahjomatto-

muutta. (Heikkinen 2012b, 15.)

Isot yritykset viestivit vastuullisuudestaan erilaisissa raporteissa, joita ne jul-
kaisevat. Kuluttajat eivit niitd kuitenkaan yleensi lue, vaan ne on tarkoitet-
tu esimerkiksi sijoittajien kdyttoon. Kuluttajien nikokulmasta tehokkaampia
viestintikanavia ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut, sosiaalinen media ja
asiakaslehdet. Tuotepakkauksilla ja -merkeilld on erityisen suuri merkitys: ne
mielletddn miellyttdviksi ja luotettaviksi viestintikanaviksi. (MTT 2012, 22—
24.) Tuotepakkauksessa on mahdollista tuoda esiin vastuullisuudesta kertova
merkki, joka samalla on osa tuotebrindid. On kuitenkin muistettava huoleh-
tia siitd, ettd kuluttajat tuntevat nimai vastuullisuudesta kertovat merkit.

Luotettavimpina tietoldhteini kuluttajat pitdvit puolueettomilta tahoilta saa-
tavaa tietoa. Siksi on tirkedd, ettd myos viranomaiset ja erilaiset tutkimuslai-
tokset vilittdvit vastuulliseen toimintaan liittyvii tietoa. Tieto voi olla tiedot-
teiden tai raporttien muodossa ja se voidaan laittaa saataville my6s kyseistd
tietoa vilittdvien yhteisdjen verkkosivuille. Kuluttajat seuraavat myds yleistd
uutisointia mediassa. (MTT 2012, 24.)

Haapala ja Aavameri (2008, 173) ovat sitd mieltd, ettd jos eettisyys nikyy
yrityksen toiminnassa, se nikyy myos brindissi. He erottavat ns. push- ja
pull-brindiajattelun. Push-ajattelulla he tarkoittavat sitd, ettd organisaatio
pyrkii kertomaan itse itsestddn ja brindistddn kuluttajille saadakseen heidit
ostamaan sen. Kyse on siis yksisuuntaisesta, yritysjohtoisesta viestinnisti ja
toiminnasta, jossa olemassaolo perustellaan taloudellisesti.

Pull-brindi on Haapalan ja Aavameren (2008, 172-173) mukaan vetovoimaa
hyodyntivi vertaisbrindi, joka pyrkii “keskustelemaan” yleisonsi kanssa ja
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viestimddn vilittdvad asennetta. Se hyddyntdd kestdvin kehityksen ajattelua.
Brindin sisillon pitdd tdlloin nikyd yrityksen kaikissa toimissa, ei pelkdstiin
sen puheessa. Usein toivotaan, ettd kuluttajavetoisuus lisidntyisi vastuullisten
tuotteiden kysynnissd, mutta ndin toimiva kuluttajasegmentti on vield kui-
tenkin hyvin pieni. Niyttda siltd, ettd on joka tapauksessa jirkevai selvittdd
myds tydntovetoisen (push) markkinoinnin mahdollisuuksia vastuullisuustie-
donkin vilittimisessi esimerkiksi lisddmalld aikaisempaa luovempien markki-
nointikeinojen kiyttod. Kuluttajilla on halukkuutta ostaa vastuullisesti tuo-
tettuja tuotteita, mutta timi halukkuus ei automaattisesi synnyti kysyntad.

(CCSPS 2010, 6-7.)

Markkinoinnin tai yleisen informaation vilittimisen avulla sertifiointia kiyt-
tdvit ja tarjoavat tahot voivat kertoa niistd hyodyisti, joita vastuullisesti tuo-
tettujen tuotteiden ostamisesta aiheutuu. Useimmissa ohjelmissa on keski-
tytty tyontdstrategiaan eli pyritty vaikuttamaan tuotantoportaaseen, jotta se
alkaisi noudattaa standardeja. Jatkossa tarvitaan kuitenkin myos sellaisia oh-
jelmia, joissa hyddynnetddn vetostrategiaa (pull) eli opetetaan kuluttajia vaa-
timaan vastuullisesti tuotettuja tuotteita. Samanaikaisesti on kuitenkin tar-
jottava tuotantoportaalle kannusteita, jotta se pyrkisi tavoittelemaan omille
tuotteilleen sertifiointia. (CCSPS 2010, 43.)

TPR inno -hankkeessa Suomessa tehtyjen selvitysten mukaan yritykset koke-
vat, ettd niille merkittdvin ajuri vastuullisuuden huomioimisessa on kuluttaja-
kysyntd. Tdmai tarkoittaisi vetostrategian hyodyntimistd sertifioinnin lisadmi-
sessi. Toisaalta on nihtivissd, ettd sertifiointi kiytinnossd on merkittivd os-
topaitdsperuste toistaiseksi vield vain hyvin pienelle osalle kuluttajista. Niin
ollen yritysten ja lainsditijien toiminta on kiytinnossi tirkedd vastuullisuus-
asioiden eteenpiin viemisessd. Nayttdi siis siltd, ettd vield tilld hetkelld mark-
kinoilla tarvitaan my®s tyontdstrategian hyddyntimistd. Sertifioinnin ajurei-
na varsinkin edellikivijdyrityksille (esim. Paulig) ja -tuotteille (esim. Pirkka)
toimivat vield nyt enemmin yrityksen sisdiset kuin ulkoiset tekijit. Yritykset
kdyttavit vastuullista toimintaa ja siihen liittyviid sertifiointia erottumisen vi-
lineeni ja oman brindinsi lisiarvotekijind. (Sorsa 2012.)

Vaikutusten aikaansaaminen

Kun organisaatio haluaa vaikuttaa kuluttajan kiyttdytymiseen, sen pitdd saada
aikaan vaikutuksia kolmella tasolla eli tiedon, tunteiden ja toiminnan tasolla.
Informaation jakaminen eli tiedon tasoon vaikuttaminen on usein helpoin
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tehtdvi. Siitd huolimatta tilanne on usein se, ettei kuluttajilla ole riittavasti
tietoa tuotteista. T4mad on tuttu tilanne myds, kun kyse on vastuullisuuteen
liittyvistd asioista, tuotteista ja tuotemerkeistd.

Jos kuluttajalla ei ole riittdvisti tietoa tuotteista ja niiden alkuperistd, hinen
on vaikea arvioida tuotteen eettisyyttd. Kuluttajat tarvitsevat tillaista tietoa
(Joronen 2009, 58). Toisaalta voidaan sanoa, etti tietoa on tarjolla niin pal-
jon, ettd se osaltaan tekee kuluttajan valinnoista entistd vaikeampia. Kulutta-
jilta edellytetddn “oikeita” valintoja. (Leipimaa-Leskinen 2009, 1.) Kun ku-
luttajalla on paljon valinnanvaraa, ei padtoksen tekeminen suinkaan ole help-
poa. Tami johtuu joko siitd, ettd hinelld ei ole riittavisti tietoa tai siitd, ettd
sitd on niin paljon, ettd tietoon perehtyminen on tyoldsta.

Kun kuluttaja haluaa toimia vastuullisesti, hin joutuu pohtimaan ja selvit-
timdin monia asioita (Leppild 2010). Ostopditoksessd vaikuttavat toisaal-
ta jarkisyyt ja toisaalta tunnetekijit. Kuluttajan valinta on sitd haastavam-
pi, mitd suurempi tuotevalikoima on tarjolla. Jos hin samalla ostoskdynnilld
joutuu punnitsemaan toistuvasti eri vaihtoehtoja, hin visyy jirkeilyyn, min-
ki jilkeen tunnetekijit alkavat hallita pdatosprosessia. (Uimonen 2009, 86,
88-89.)

Kun markkinoinnilla halutaan vaikuttaa tunteisiin ja preferensseihin, on kyse
affektiivisten vaikutusten aikaansaamisesta. Vaikka kuluttajalla olisi tietoa
tuotteista ja vaikka kyseiset tiedot olisivat oikeita, hin ei silti vilttdmittd ole
valmis ostamaan tuotetta, jos hin ei tunnetasolla koe tuotteen vastaavan siti,
mikd on hinelle tirkedd tai mistd hin kokee hyotyvinsi. Affekdiiviisia vai-
kutuksia aikaansaamalla yritys pyrkii luomaan tai vahvistamaan myonteistd
yritys- ja tuotekuvaa ja aikaansaamaan ostohalua ja tuotepreferessid. (Vuokko
2003, 37-38.)

Kuluttajan varsinaiseen toimintaan vaikuttamalla saadaan aikaan kiyttiyty-
misvaikutuksia. Organisaatio pyrkii vaikuttamaan esimerkiksi siihen, ettd ku-
luttaja kokeilee tuotetta, sitoutuu tuotteeseen tai kokeilee joitakin uusia tuo-

tevaihtoehtoja. (Vuokko 2003, 38.)

Viestinnin vaikutuksia voidaan kuvata myos erilaisilla hierakiamalleilla. Niis-
td tunnetuimpia ovat AIDA-malli, DAGMAR-malli ja sen kanssa pitkilti yh-
tenevi Lavidge-Steinerin malli. AIDA-mallin mukaan organisaation on ensin
pyrittivi saamaan kuluttajan huomio (attention) niin, etti timi noteeraa or-
ganisaation lihettdimin sanoman. Viestin on oltava sellainen, ettd se saa ku-
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luttajan kiinnostumaan (interest) tuotteesta. Sen jilkeen kuluttajaan on vai-
kutettava niin, ettd hinelle syntyy ostohalu (desire). Lopullisena tavoitteena
on aikaansaada toimintaa (action). (Vuokko 2003, 50.) Toiminta voi olla siti,
ettd kuluttaja lihtee ostamaan tuotteen. Joskus toiminnaksi voi riittdd kuiten-
kin se, ettd kuluttaja saadaan lihtemddn myymildidn kysymain lisdd tuottee-
seen liittyvistd asioita tai menemidn esimerkiksi yrityksen kotisivuille luke-
maan lisdd tuotetietoa.

DAGMAR-mallin (Defining Advertising Goals for Measuring Advertising
Results) mukaisesti kuluttaja on ensin saatava tietoiseksi (awareness) yrityk-
sestd ja sen tuotteesta. Pelkka tietoisuus ei kuitenkaan riitd, vaan kuluttajan on
tutustuttava tuotteeseen tarkemmin eli saavutettava tuotetuntemuksen ja ym-
mirryksen taso (comprehension). Tamin jilkeen hinen vakuututtava (con-
viction) siitd, ettd kyseessd oleva tuote on sellainen, ettd mikili hinen pitdisi
ostaa jokin kyseiseen tuoteryhmiin kuuluva tuote, timi tuote kuuluisi sii-
hen joukkoon, josta hin valintansa tekisi. Kyse on tilldin preferenssiaseman
saavuttamisesta tuotteelle. Tamin jilkeen tavoitteena DAGMAR-mallissa Al-
DA-mallin tavoin on kuluttajaan vaikuttaminen niin, ettd hin siirtyy ostami-
sen tasolle (action, purchase). Lavidge-Steinerin mallissa vaikutukset etenevit
pitkilti DAGMAR-mallin mukaisesti (awareness, knowledge, liking, prefe-
rence, conviction, purchase). (Vuokko 2003, 50.)

Nykyaikaisen, pitkid asiakassuhteita korostavan markkinointiajattelun mu-
kaisesti voidaan vield ajatella, ettd yrityksen lopullisena tavoitteena on, ettd
asiakas on niin tyytyviinen tuotteeseen ja brindiin, ettd hin haluaa sitoutua
sithen, jolloin hinesti tulee kanta-asiakas. Parhaimmillaan hinesti tulee myos
brindin puolestapuhuja eli hin suosittelee sitd muillekin kuluttajille.

Thegersen on tutkinut (2002, 88-92) ekomerkkien vaikutuksia kuluttajan
ostoprosessissa pitkdlti DAGMAR-mallin vaiheiden mukaan. Prosessin ete-
neminen on esitetty kuviossa 1.
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Repeat Purchase /
Kanta-asiakkuus

Intention and Behavior /
Ostaminen

Attitude /
Preferenssi (vakuuttuminen)

Comprehension /
Tuntemus

Awareness /
Tietdmys
KUVIO |. Kuluttajan ostoprosessin eteneminen.

Jotta kuluttaja ylipdinsi voisi kiyttdd ekomerkkid ostopddtosperusteena, hi-
nen on ensin tiedettivd sen olemassaolosta (awareness). Miten kuluttaja ti-
min tietimyksen saavuttaa, riippuu siitd, miten kyseisilli merkeilld varustet-
tuja tuotteita ylipddnsd on myymaldssi saatavilla, miten merkeistd tiedotetaan,
miten selked ja kuvaava merkki itsessddn on ja mikd sen merkitys ylipadnsi
kuluttajalle on. Kuluttajan tietimystd merkeistd kuvastaa se, miten hyvin hin
tunnistaa niitd. Vaikka kuluttaja tietd, ettd jokin merkki on olemassa, hin ei
viletdmareed silti huomaa sitd myymalidssd esimerkiksi siksi, ettd erilaisia tuot-
teita ja tuotemerkkejd on niin paljon. Kuluttaja joutuu tekemiin paatoksidan
suuren informaatiotulvan keskelld. (Thegersen 2002, 80.)

Tosiasia on, ettd kuluttajat tunnistavat monia merkkejd, mutta he eivit silti
tiedd niiden merkityksid (comprehension). Thegersenin (2002, 89-91) mu-
kaan ekomerkilld varustetun tuotteen myyntid on mahdollista nostaa mer-
kittdvisti, jos paitsi merkkien ja sertifikaattien niin my6s ympiristasioihin
liittyvin muun terminologian tuntemusta pystytdin lisidmain. Tutkimusten
mukaan mitd paremmin merkit tunnistetaan, sitd parempi on myds niiden
merkityssisdllon tuntemus. Ymmirrettdvdd on myds, ettd mitd pidempdin
merkki on kiytdssd, sitd paremmin sen merkityssisiltokin tunnetaan. Tutki-
mustulokset ovat myos osoittaneet, ettd luottamus merkkiin on vihiistd, mi-
kili merkin tuntemus on heikko. Kuluttaja kidyttad merkkid padtoksenteon
apuna vain, jos hin luottaa sen merkkisisiltoon. Ekomerkkien osalta on ha-
vaittu, ettd kolmannen osapuolen myontimiin merkkeihin ja sen jakamaan
tietoon luotetaan enemmin kuin tuotantoportaan ja kaupan jakamaan tie-
toon. Toisaalta kuluttajilla on usein viiri kisitys siitd, kuka myontid kolman-
nen osapuolen merkit. Tdm3 osaltaan vihentdd luottamusta merkkeihin.
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Kuluttajat suhtautuvat sinilliin myonteisesti tuotemerkkeihin, jotka ovat
informatiivisia. Ekomerkkien osalta on havaittu, ettd kuluttajien asenne (at-
titude) niitd kohtaan riippuu siitd, uskooko hin niiden avulla voivansa edes-
auttaa jonkin ympiristdasioihin liittyvin pddmairin saavuttamista. Positiivi-
nen asenne ekomerkkeji kohtaan on siten todennikdinen vain, jos kulutta-
jat osoittavat haluavansa ostaa ympiristdystavillisid tuotteita. Siitd, etsiikd
kuluttaja ekomerkittyihin tuotteisiin liittyvii tietoa ja huomaako hin niitd
koskevaa viestintdd, voidaan péitelld, onko kuluttajalla aikomus ostaa kyseisid
tuotteita (intention and behavior). (Thegersen 2002, 91.)

Kuluttajien sitoutumista ekomerkittyihin tuotteisiin on tutkittu melko vi-
hin. Thegersenin tutkimusten mukaan (2002, 92) kuluttajan uskomukset
siitd, millaisia kyseiset tuotteet ovat ja mitd vaikutuksia niiden ostamisesta
syntyy, riippuvat siitd, miten pitkd kokemus hinelld on kyseisistd tuotteista.
Kokemuksilla on esimerkiksi suora positiivinen vaikutus siihen, ettd kulut-
taja suhtautuu mydnteisesti luomutuotteiden ostamiseen. Nayttad siltd, ettd
mitd pidempidin kuluttaja on ostanut luomumerkilld varustettuja tuotteita,
sitd positiivisempi hinen asenteensa on kyseisten tuotteiden ostamiseen ja sitd
vihemmin se perustuu ostamiseen liittyvien hyotyjen ja haittojen punnit-
semiseen. Siten, kun kuluttaja on alkanut kiyttad ekomerkilld varustettuja
tuotteita, hin todennikoisesti toimii niin my®os jatkossa. Lisiksi hin on mydos
valmis ostamaan yhd useamman tuoteryhmin tuotteita, joissa hin havaitsee
kyseisid merkkeja.

On lopulta vaikea tietdd, miki tarkalleen ottaen saa kuluttajan sitoutumaan
tiettyyn briandiin. Kuluttaja voi toki oppia, ettd juuri kyseinen tuote tyydyttdd
hinen tarpeensa. Vield vaikeampaa on kuitenkin tietdd, miti kyseiset tarpeet
sitten lopulta ovat. Aina ne eivit vilttdimittd ole kdytdnnoéllisid tarpeita vaan
hyvin usein jotakin, johon liittyy vahva psykologinen ja tunneperiinen ulot-
tuvuus. Yksi tillainen tarve, jonka monet kuluttajat haluavat tyydyttdd, on
yhteenkuuluvuudentunteen saavuttaminen. Brindi voi olla kuluttajalle vili-
ne, jonka avulla hin samastuu tiettyyn ryhmiin. Brindin avulla hin voi vi-
lictad tdmidn viestin myds muille ihmisille. (Jansson-Boyd 2010, 143-144.)

Tulevaisuuden haasteita

Mitid asioita kuluttaja arvostaa tuotteessa? Milld perusteella hin tekee valin-
tansa? Kysymyksiin ei ole selkeitd vastauksia, koska ei ole yhti ainoaa ku-
luttajatyyppiid ja koska yksittdinen kuluttaja tekee vield valintansa aina juuri
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kyseisessi tilanteessa vaikuttavien tekijoiden perusteella. Kuluttajan omat ar-
vot ja asenteet ohjaavat hinen kiyttdytymistidn, mutta niiden lisiksi monet
muut tekijit vaikuttavat hinen ratkaisuunsa. Vastuullisuus on kuitenkin asia,
jonka vaikutus nikyy yhd useammin kuluttajan pditoksenteossa. Osaavatko
yritykset toisaalta ottaa kuluttajat mukaan omien, vastuullisuusasiat huomi-
oivien brindiensi kehittimiseen? Jotta timi olisi mahdollista, yritysten toi-
minnan on oltava lipinikyvii ja vilpitonti. Vastuullisuuden pitdd myos olla
pysyvilld pohjalla, eli se ei saa tarkoittaa vain hetkellisid toimia. Nami asiat
huomioimalla yritysten on mahdollista sitouttaa asiakkaikseen vaativiakin ku-
luttajia, joille vastuullisuuskysymykset ovat merkityksellisid. (Trendwatching.
com 2013.)

Kun kuluttaja arvostaa vastuullista toimintaa, hdnen pitiisi helposti erottaa
tuotteet, joissa kyseinen asia on huomioitu. Siksi tietoa vastuullisesta toimin-
nasta on lisittdvi. Myds itse tuotteella ja pakkauksella on tilldin suuri mer-
kitys. Tunnistaako kuluttaja vastuullisesta toiminnasta kertovat merkit? Entd
mitd tuotepakkauksissa olevat merkit lopulta kertovat kuluttajille? Mistd ku-
luttaja esimerkiksi tietdd ostavansa luomua tai reilusti tuotetun tuotteen ja
mitd luomu tai reilu kauppa sitten lopulta merkitsee?

Tuotteissa on monia erilaisia merkkeji, joilla viestitdin vastuullisuuteen liitty-
vien asioiden huomioimisesta toiminnassa. Miten hyvin kuluttaja tuntee ky-
seisid merkkejd ja miten hin niitd tulkitsee? Merkkien voidaan sinillddn sanoa
olevan tarpeellisia niin kauan kuin tuotteissa on eroja sen suhteen, huomi-
oidaanko niiden koko arvoketjussa vastuullisuusasiat vai ei. Merkit ovat til-
16in opasteita, joiden avulla kuluttaja voi suunnistaa ostopaitostd tehdessddn.
(Launonen 2010, 19.)

Miten luotettavaksi kuluttajat tietyn merkin kokevat, riippuu siitd, mitd kri-
teerejd sen mydntimisessd sovelletaan. Pelkka raha ei saa ratkaista merkin saa-
mista. On myos tirkeid, ettd merkin kiytt6oikeuden arvioi puolueeton taho.
Lisdksi tima arvio pitdd kohdistaa koko arvoketjuun. (Launonen 2010 19.)
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OSA 2

VASTUULLISUUSMERKKIEN
VAIKUTUKSET EMPIIRISEN
AINEISTON VALOSSA

Vastuullisuusmerkkien kiytto elintarvikkeissa on alkanut ensimmaisend laajamittaisim-
min kahvituotteissa. Vastuullisuusmerkkeji on kahvisektorilla kiytossd jo kaikkiaan viisi.

Neljissa niistd kdytetddn my6s vastuullisuudesta viestittivid logoa.

Kahviraportin jilkeen ovat vuorossa kaksi luomumerkkien kiyttéon ja sopimustoimin-
taan liittyvidd raporttia. Luomumerkki on yksi vanhimmista vastuullisuusmerkeisti. Luo-
mumerkkien vaikuttavuus on nihtivissi muun muassa siind, ettd luomusiintely on siir-
tynyt vapaachtoisesta sddntelystd viralliseen sddntelyyn, eli luomutuotannon kriteereistd
siddetdin myos kansallisessa ja Euroopan unionin lainsiddidnnéssi. Vapaachtoiset luomu-

merkit ja niin sanotut viralliset luomumerkit eldvit rinnakkaiseloa.

Luomuraporteista ensimmiisessi tarkastellaan luomumerkkien roolia kuluttajamarkki-
noinnissa ja ostopditoksenteossa. Tarkastelussa on mukana my6s lihiruokateema, joka on
nouseva trendi Suomessa. Lahiruualla ei ole vield omaa vastuullisuusmerkkidin. Toisessa
luomua koskevassa raportissa tarkastelu kohdistuu yritysten viliseen kaupankidyntiin ja
sopimustoimintaan seki luomujirjestelmin virallisvalvontaan. Niin virallisten kuin epi-
virallistenkin vastuullisuusmerkkien kiytossd korostuu sidntdjen noudattamisen valvon-
nan merkitys. Ostajan tulee olla varma siiti, ettd luomumerkilld tuotettu elintarvike tiyt-
tad sille asetetut kriteerit. Molemmat osa-alueet ovat yhti tirkeitd arvoketjun toiminnan
kannalta.

Kahden perinteisen vastuullisuusmerkin tarkastelun jilkeen edetddn kala-alan vastuulli-
suusmerkkeihin. MSC-merkki on tunnetuin kala-alan merkki Suomessa, mutta se ei ole
suinkaan ainoa. Kala-alalla vastuullisuusmerkkien kiytté on kehityskaarensa alkuvaihees-
sa samoin kuin pikaruokaketjuissa.

Viimeisessd raportissa tarkastellaan kahdessa suurimmassa pikaruokaketjussa kiytettivid
vastuullisuusmerkkejd ja sertifiointijirjestelmid. Tdrked erityispiirre raportissa on se, ettd
siind esitelldin myos McDonalds’in yrityskohtaisia sertifiointijirjestelmii. Muut raportis-

sa esitellyt jirjestelmit ovat kollekdiivisesti laadittuja.



KAHVIN EETTISTEN MERKKIEN
JA YMPARISTOMERKKIEN
VAIKUTUS KULUTTAJAN
OSTOKAYTTAYTYMISEEN

Tuija Santalahti & Maija Nolvi

JOHDANTO

Tissa artikkelissa tarkastellaan kahvin eettisten ja ympiristomerkkien vaiku-
tusta kuluttajan ostokiyttdytymiseen. Vastuullisuusmerkkien lisiksi kahvien
kulutuksessa on tapahtunut muitakin muutoksia. Tunnettujen suurten kah-
vipaahtimoiden rinnalle on tullut pienpaahtimotoimintaa. Tdmai lisdd kulut-
tajan vaihtoehtoja. Paahdettua kahvia voi ostaa kauppaketjujen myymilsiden
lisiksi my6s erikoismyymaildisté ja nettikaupoista.

Paahtimot ovat joutuneet uusien haasteiden eteen kuluttajien tutustuessa eri-
laisiin kahveihin ja kahvien tuotantomenetelmiin. Paahtimot pyrkivit hank-
kimaan raaka-aineet vastuullisesti toimivilta tiloilta. Térked raaka-aineiden
valintaan vaikuttava tekija on my®s se, minkd makuista kahvia lajikkeista saa-
daan, silld suomalaisten kuluttajien makutottumukset muuttuvat hitaasti. Oy
Gustav Paulig Ab:n (2013) mukaan suosituin kahvimerkki Suomessa on edel-
leen Juhla Mokka.

Paahtimot pyrkivit lisidmain kuluttajien tietoa raaka-aineiden tuottajien eet-
tisistd tai ympdristoarvoista kiyttimailld pakkauksissa erilaisia tuotantotavois-
ta kertovia merkkeji. Niitd ovat ottaneet kiytt66n erityisesti isot paahtimot.
Pienpaahtimot tuovat esille myds vastuullisuuden toiminnassaan. Vihittdis-
kauppaketjujen omista merkeistd erityisesti Keskon Pirkka kahveilla on Rei-
lun kaupan, UTZ-sertifioinnin tai Luomun merkkeji.
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KAHVIN MARKKINAT SUOMESSA

Markkinat yleisesti

Suomalaiset ovat kahvin suurkuluttajia. Vuona 2011 Suomessa kulutettiin
kahvia lihes 10 kiloa/henkils. Kahvia tuodaan sekd paahdettuna ettd raaka-
kahvina. Paahdetusta kahvista suurin osa tuodaan Hollannista, raakakahvin
tuontimaita ovat mm. Brasilia, Kolumbia, Nicaragua, Guatemala ja Kenia
(Paahtimoyhdistys 2012a). Kahvin osuus teollisten elintarvikkeiden euromii-
riisesti kokonaistuonnista oli 1,1 % vuonna 2011. (Elintarviketeollisuusliitto
ry 2012a).

Suomessa toimivista kahvipaahtimoista suurimpia ovat Oy Gustav Paulig Ab
(myShemmin Paulig Oy), Meira Oy ja Suomen Nestlé Oy. Niiden lisaksi
maassa toimii kymmenkunta pienpaahtimoa. Erikoiskahvien tulo kahviloihin
ja nettikaupan yleistyminen ovat muuttaneet suomalaisten kahvikulttuuria ja
edistdneet pienpaahtimoiden markkinoille tuloa.

Eniten suomalaiset juovat vaaleapaahtoista kahvia, joista suosituin on Paulig
Oy:n valmistama Juhla Mokka -kahvi (Paulig Oy 2012a). Suosiotaan ovat
lisinneet myds espressopohjaiset juomat, tummapaahtoiset ja vastuullisuus-
merkityt kahvit. Pauligin toimitusjohtajan Elisa Markulan mukaan Suomes-
sa vastuumerkityn kahvin osuus on noin 4-6 prosenttia (Ruokatieto 2012a).
Kauppaketjuista Kesko pyrkii kasvattamaan vastuullisuusmerkittyjen kahvien
menekkii siten, ettd kuluttaja voi helposti jiljittid UTZ-merkityn tuotteen
Pirkka-sivuston avulla. Kirjoittamalla kahvipaketin parasta ennen paiviyk-
sen Pirkka-sivuston tuoteosiossa olevan kahvipaketin kohdalle, sivu avautuu
UTZ-Certified-sivustolle, josta 16ytyy lista kaikista niistd viljelijoistd, jotka
ovat tuottaneet kahvia kyseiseen kahvierddn. Listalla mainituista viljelijoistd
16ytyy lisitietoa UTZ-Certified-sivustolta. Sielld kerrotaan muun muassa vil-
jelijoiden viljelytavoista ja tulevaisuuden suunnitelmista. (Kesko 2012.)

Paahdettu kahvi on my&s vientituote, jota vietiin Suomesta vuonna 2011
yhteensi 8,7 miljoonaa kiloa. Tarkeimmit vientimaat olivat Viro ja Veniji.
Kahvin osuus teollisten elintarvikkeiden euromairiisestd viennistd oli 3,1 %
vuonna 2011 (Elintarviketeollisuusliitto ry 2012a).
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Kahvin arvoketju

Arvoketjulla kuvataan raakakahvin tuottamiseen ja jalostamiseen liittyvid
organisaatioita, joiden avulla kahvi jalostuu paahtimoiden kautta tuotteeksi
kauppaan ja kuluttajalle. Jokaisen arvoketjuun osallistuvan organisaation on
tarkoitus nostaa tuotteen arvoa kuluttajalle. Kuviossa 1 on esitetty kahvin ar-
voketju.

KUVIO 1. Kahvin arvoketju.

Suomalaiset paahtimot ostavat raakakahvinsa suoraan alkuperimaista vien-
tiyrityksiltd tai kahviin erikoistuneilta kauppahuoneilta. Joissakin tapauksissa
viejdd edustaa agentti, jolla on toimipiste Euroopassa.

Suomalainen kahvin juoja on hyvin tarkka kahvin laadusta ja mausta. Suu-
rimmilla paahtimoilla onkin omat laboratoriot, joissa kahvien niytteitd tut-
kitaan ja laatua arvioidaan ulkonion, kosteuden ja papujen kokojakaumien
mukaan ennen kuin tuottajalle annetaan lupa kahvin lihettdmiseen laivalla
tilaajalle. Kun kyseinen erid on saapunut paahtimoon, se tutkitaan tarkkaan
sen varmistamiseksi, ettd kahvierd laadullisesti vastaa tilattua ja timin jilkeen
erd siirretddn tuotantoon. (Paahtimoyhdistys 2012b.)

Kahvipaahtimot

Jotta saataisiin suomalaiseen makuun sopivaa kahvia, eri kahvilajien sekoi-
tussuhteita muutetaan ja vaihdellaan. Niin saadaan kuluttajalle tuote, jonka
maku vastaa hinen odotuksiaan ja jonka maku pysyy samana vuodesta toi-

seen. (Paahtimoyhdistys 2012c.)

Suurimpia Suomessa toimivia kahvipaahtimoita ovat Oy Gustav Paulig Ab ja
Meira Oy. Niissd valmistettujen kahvien paiasiallisina kuluttajille suunnat-
tuina jakelukanavina kiytetddn isoja tukkuliikkeitd, kuten Keskoa, SOK:ta
ja Suomen Lahikauppa Oy:td. Kahvipaahtimoiden lisiksi Suomen Néstle Oy
tuo Suomeen kahvituotteita, joiden jakelusta vastaavat tukkuliikkeet.
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Oy Gustav Paulig Ab

Oy Gustav Paulig on perustettu vuonna 1876. Sen toimialaan kuuluvat seki
kahvin tuotanto ettd kahvi- ja kaakaojuomatuotteiden myynti. Paahtimotoi-
minnan yritys aloitti vuonna 1904. Suomen lisiksi Paulig toimii my6s Balti-
assa ja Vengjilla.

Suomessa Pauligin tuotemerkkeji ovat perinteiset Juhla Mokka, Presidentti ja
Brazil sekd vastuullisuussertifioitu Paulig Mundo. Tuoteperheeseen kuuluvat
my0s Paulig espressot, Paulig Parisien sekd alkuperimaakahvit Paulig Kenya,
Paulig Colombia luomu ja Paulig Papua New Guinea.

Pauligin valmistamista kahveista Brazil, Paulig Kenya ja Paulig Espresso Ori-
ginale ovat UTZ-sertifioituja. Paulig-alkuperimaakahvien sarjaan kuuluvis-
ta kahveista Paulig Mexico on sekd Reilun kaupan ettd Luomu-tuote. Paulig
Colombia ja Paulig Mundo paahdetaan luonnonmukaisesti viljellyistd Reilun
kaupan luomukahvipavuista.

Paulig myy tuotteitaan sekd kaupan tukkuportaalle ettd suoraan toimisto- ja
hotelli-ravintola-catering (Horeca) -sektorille. (Paulig Oy 2012b.)

Meira Oy
SOK perusti kahvipaahtimon vuonna 1914 ja vuonna 1988 SOK:n ja EKA:n

omistamien kahvipaahtimoiden ja maustetehtaiden toiminta yhdistettiin, jol-
loin syntyi Meira Oy. Meira Oy on osa italialaista Massimo Zanetti Beverage
-konsernia, joka on Euroopan suurimpia kahvialan yrityksid. Meiran tunne-
tuimmat kahvimerkit Suomen markkinoilla ovat Kulta Katriina, Saludo, Cafe
HIENO ja Reilu kahvi, jonka Meira toi markkinoille jo vuonna 1999. Luon-
nonmukaisesti viljellystd kahvista Meiran valikoimiin kuuluu Café Original.
Meiralla on my®os Segafredo-sarjan espresso kahvia. Myds Meira Oy myy kah-
vinsa vihittdiskauppa- ja Horeca-sektorille. (Meira Oy 2012.)

Suomen Nestlé Oy

Nestlé aloitti toimintansa Suomessa vuonna 1973. Suomen Nestlé oli tuolloin
puhtaasti maahantuontiyritys. Sen ensimmdisid maahantuotettuja tuotteita
olivat kahvi, tee, kaakao ja liemikuutiot. Suomen Nestlé Oy on myshemmin
yritysostojen kautta aloittanut tuotantoa muilla elintarvikealoilla Suomes-
sa, mutta kahvipaahtimot toimivat ulkomailla monissa eri maissa. (Suomen

Nestle Oy 2012a.)
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Néstle Oy:n kahvit ovat kaikki niin sanottuja pikakahveja, miki tarkoittaa
sitd, ettd ne on valmistettu tiivistemuotoon. Kahvit ovat rakenteeltaan muru-
maisia ja niiden kiyttd poikkeaa jauhemaisen kahvin kiytostd siind, ettd kah-
vimurut liukenevat kahvijuomaksi, kun niihin lisitddn vettd. Vuonna 2012
Néstle toi myos Nespresso annoskahvikapselit ja kahvinvalmistukseen tarvit-
tavat koneet Suomen kuluttajamarkkinoille. Vaikka yritys ei ole ottanut kiyt-
to6n eettisid- tai ympiristomerkkeji kahvituotteissaan, kertoo Néstle Oy in-
ternetsivustollaan pyrkivinsi vastuulliseen toimintaan kaikilla toiminta-alu-

eillaan. (Suomen Nestle Oy 2012b.)

Vihittdiskaupat

Suurten kahvipaahtimoiden kahveja Suomessa myyvit kaikki isot kauppaket-
jut (SOK, KESKO, Lidl, Suomen Lihikauppa Oy). Meira Oy:n Kulta Kat-
riina ja Saludo ovat Juhla Mokan jilkeen suosituimpia kahvimerkkeji (Meira
Oy 2012). Kaupan merkit saavuttivat vuonna 2011 merkittivin osuuden
suomalaisten kahvin kulutuksesta. Tutkimusyhtié Nielsenin mukaan niiden
osuus oli vield tammikuussa 2011 noin 15 prosenttia, mutta markkina-osuus
nousi kyseisen vuoden aikana 29 prosenttiin (Talouselima 2012). Tilld het-
kelld sekd S-ryhmin Rainbow ettd K-ryhmin Pirkka kahvit ovat Pauligin val-
mistamia. Pirkka-kahveilla on kiytdssi Reilun Kaupan merkki seki UTZ- ja
Luomu-merkit.

Pienpaahtimot

Pienpaahtimoissa paahdettu kahvi on yleensi erikoiskahvia. Pienpaahtimoissa
valmistettavat ja myytivit kahvit eivit haasta suomalaisten perinteisid suosik-
kikahveja, vaan ne kilpailevat suurien paahtimoiden erikoiskahvien kanssa.

Suomen Erikoiskahviyhdistys ry:n (2012) miiritelmidn mukaan erikoiskah-
vi on ammattitaidolla valmistettu kahvipohjainen juoma, joka erottuu nor-
maalisti tarjolla olevista kahvijuomista yksilollisyydellddn, laadukkuudellaan,
ominaistuoksullaan ja persoonallisuudellaan. Erikoiskahvi on valmistettu kor-
kealaatuisista pavuista, jotka on kasvatettu midritellylld alueella. Erikoiskahvi
on laadukkaasti paahdettu, varastoitu ja valmistettu ja sen maku on erityisen

hyvi. (Suomen Erikoiskahviyhdistys ry 2012.)
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Pienpaahtimot ostavat raakakahvin yleensi tuottajien osuuskunnilta kauppa-
huoneiden tai agenttien vilitykselld. Valmis kahvi myyddin joko paahtimon
yhteydessi olevasta myymildstid, erikoismyymaloistd tai nettikaupan kautta.
Pienpaahtimon arvoketju on esitetty kuviossa 2.

KUVIO 2. Pienpaahtimoiden arvoketju.

Suomessa toimivista pienpaahtimoista Mokkamestarit Oy, Roberts Coffee
ja Andesa Cafetoria kiyttivit kahvipaketeissaan joko eettisid tai ympiristo-
merkkejd. Kaffa Roastery Oy, Kaffiino Oy, Cafh ja Kahvila Valo tuovat esille
markkinoinnissaan, ettd kahvi on tuotettu sekd ympiristd ettd tyontekijéiden
olosuhteet huomioon ottaen, mutta eivit kiytd vastuullisuusmerkkeji pakka-
uksissaan. Porvoon paahtimon, Helsingin kahvipaahtimon tai Turun kahvi-
paahtimon markkinoinnissa vastuullisuusteema ei ole esilli.

Paahdetun kahvin kuluttajat Suomessa

Valinnan vapaus kuluttamisessa tuo mukanaan myés vastuun ottamisen. Ku-
luttaja on nykydin kulutusasenteeltaan entistd vastuullisempi ja hinelld on
myo6s mahdollisuus kuluttaa aiempaa enemmin. Aina ei ostopditoksessd yk-
silétasolla kuitenkaan ole mahdollista ottaa huomioon esimerkiksi ympiris-
totekijoitd. Kaikilla ei ole varaa maksaa ylimairiistd siitd, ettd tuotteen tuo-
tannossa on otettu ympdristotekijat huomioon. Vastuullista kuluttamista on
my®s se, ettd kuluttaja ottaa valinnoissaan huomioon sen, onko tuote tuotettu
eettisesti oikein. Eettisiin valintapaitoksiin liittyvit vaatimukset tuotannon
sosiaalisista, kulttuurisista ja taloudellista vaikutuksista. (Kuluttajatutkimuk-
sen vuosikirja 2009.)

Kuluttajan kiyttdytymistd ohjaavat myos hinen motiivinsa ja asenteensa. Mo-
tiivina voi olla esimerkiksi ostoksilla kiymisestd saatu sosiaalinen vuorovaiku-
tus tai virkistdytyminen. Asenteet taas kertovat siitd, miten kuluttaja suhtau-
tuu ympardivadn maailmaan. (Kuluttajatutkimuksen vuosikirja 2009.)
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Erikoiskahvivalikoimien laajentuminen ja niiden saatavuuden parantuminen
ovat omalta osaltaan vaikuttaneet kahvin kulutukseen. Vaikka kahvin hin-
ta on viime vuosina noussut huomattavasti, niin kulutus ei ole vihentynyt.
Ruokatietoyhdistyksen (2012) internetsivuston mukaan, vuonna 2010 kahvi
maksoi 6,12 €/kg ja vuonna 2011 jo 8,50 €/kg. Varsinkin nuorison ja kau-
punkilaisten keskuudessa trendikkiistd erikoiskahviloista on tullut suosittuja
tapaamis- ja ajanvietepaikkoja.

Paahtimoyhdistyksen mukaan kahvin kulutus noin 50 000 tonnia eli henkei
kohden oli 9,7 kiloa vuonna 2011. Kahvin kulutus on pysynyt yhtd suurena
jo vuosien ajan. Suomalainen juo kahvia 4-5 kupillista pdivissd. (Paahtimo-

yhdistys 2012e).

KAHVIN EETTISET MERKIT JAYMPARISTOMERKIT

Tiedotusvilineissd kiytivd keskustelu ilmastonmuutoksesta ja vastuullisesta
tuotannosta on vaikuttanut myos kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Kulutta-
jat haluavat omilla ostopditoksillaan vaikuttaa siihen, ettd tuottajat ottavat
tuotannossa huomioon seki eettiset merkit ettd ympiristotekijdt. Yritys, joka
toimii vastuullisesti, voi saada tuotteisiinsa kiytt66n eettisen merkin tai ym-
paristdmerkin. Yrityksen vastuullinen toiminta on yrityksen liiketoimintaa
tukevaa, omachtoista toimintaa. Silli tarkoitetaan sité, ettd se pyrkii pidcok-
senteossaan ottamaan huomioon liiketoiminnan kannattavuuden, ympiris-
ton sadstamisen ja henkilokunnan hyvinvoinnin ja osaamisen kehittdmisen ja
ndin tukemaan kestivin kehityksen toteutumista. (Elinkeinoelimin keskus-
liitcto 2012.) Suomessa ensimmiiset merkit otettiin kiytt66n 1990-luvulla.

Ympiristomerkkeja on monia erilaisia. Ne jaotellaan virallisiin ja muihin
ympiristomerkkeihin. Virallisten ympiéristomerkkien kriteerit laaditaan asi-
antuntijaryhmissi, joka arvioi tuotteen ympiristévaikutuksia sen valmistuk-
sessa, jakelussa, kiytdssd ja poistovaiheessa. Ympiristovaikutuksissa huomioi-
daan muun muassa luonnonvarojen kiytto, energian kulutus, haitalliset pais-
tot, jitteet ja mahdollisuus hydtykiyttéon. Virallinen ympiaristomerkki ei saa
heikentid tuotteen laatua. Merkin mydntimiskriteerit uusitaan noin kolmen
vuoden vilein. Virallisia ympéristomerkkeji ovat Pohjoismainen ympiristo-
merkki, Joutsenmerkki, Euroopan ympiristomerkki, Kukkamerkki ja Ener-
giamerkki. (Ympiristdministerio 2012.) Kahveissa kiytettyji ymparistomerk-
kejd ovat EU:n luomumerkki ja luomumerkki. Niitd kdyttamilld tuottaja ker-
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too siitd, ettd tuote on tuotettu ympiristd huomioon ottavalla tavalla. EU:n
luomumerkin ja Luomumerkin ("Aurinko”) ero on siini, ettd EU:n luomu-
merkin kiyttd on pakollista kaikissa EU:n alueella valmistetuissa valmiiksi pa-
katuissa luomuelintarvikkeissa, kun taas luomumerkki on vapaachtoinen ja se
kertoo tuotteen olevan suomalaisten viranomaisten valvonnassa.

Ympiristomerkkien lisiksi kahvin tuottajilla on kidytossi eettisid merkkeji.
Sekd ympiristo- ettd eettiset merkit kertovat itsesddntelystd, jolla tarkoitetaan
kahvin arvoketjuun osallistuvien organisaatioiden yhdessi vapaachtoisesti so-
vittujen, toimintaan liittyvien sddntdjen ja ohjeiden noudattamisesta. Itse-
sadntelyn avulla pyritddn myos toiminnan tai laadun jatkuvaan parantamiseen
joko ennakoimalla keskeisten sidosryhmien muuttuvia tarpeita tai reagoimal-
la niihin. Varsinkin asiakkaiden odotukset siiti, etti tuotteet ovat vastuulli-
sesti tuotettuja, on saanut yritykset luomaan erilaisia itsesddntelyjirjestelmia.
Lisiksi kaupan kansainvilistyminen on aiheuttanut sen, ettd yritykset ovat ot-
taneet kdyttoon jirjestelmii, joiden avulla tuotannon valvonta on mahdollista
pitkienkin matkojen paistd. (Sorsa 2010.)

Eettiset merkit

Eettisistd merkeistd ei ole vakiintunutta miiritelmai, mutta kyseisten merkki-
en avulla yritykset pyrkivit esittimdin tuotteen olevan vastuullisesti tuotettu.
Eettisten merkkien kohdalla timi tarkoittaa erityisesti yrityksen vapaaehtoi-
sesti kdyttoon ottamia sosiaalisia toimia, joilla parannetaan henkiloston osaa-
mista, koulutusta ja olosuhteisiin panostamista.

FAIRTRADE
KUVA |. Reilu kauppa -merkki.

Eettisistd merkeistd tunnetuin on Reilun kaupan merkki. Sen avulla osoite-
taan, ettd kahvi on tuotettu siten, ettd pienviljelijdiden ja suurtilojen tyonte-

kijoiden asema kansainvilisessd kaupankiynnissd otetaan entistd paremmin
huomioon. Tdmai tarkoittaa sitd, ettd maksamalla tuottajille niin sanotun ta-
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kuuhinnan avulla, heidin elinolosuhteitaan voidaan parantaa ja kdyhyyttd
vihentdd. Reilun kaupan kriteereissid otetaan huomioon tyontekijéiden oi-
keudet, tydolot ja ympiristd. Viljelijit ja tyontekijit osallistuvat myos jirjes-
telmai koskevaan piiatoksentekoon. Reilun kaupan merkki mielletdin myos
ympdristomerkiksi, silld sen my6ntimisessd otetaan huomioon myds ekologi-
set olosuhteet ja ndin huolehditaan myos kestivistd kehityksesta.

Reilun kaupan kahvia on myyty Suomessa vuodesta 1999 lihtien. Reilun kau-
pan kahvia tulee Suomeen ainakin Hondurasista, Guatemalasta, Perusta, Tan-
saniasta, Kolumbiasta, Etiopiasta, Meksikosta, El Salvadorista, Nicaraguasta,
Boliviasta, Ecuadorista, Costa Ricasta, Ruandasta, Papua-Uudesta-Guineasta,
Brasiliasta ja Indonesiasta. Vuonna 2011 Reilun kaupan kahvia myytiin Suo-
messa noin 600 tonnia. Reilun kaupan kahveja on tarjolla moneen makuun,
reiluja suodatinkahvejakin on saatavilla jo yli 130 erilaisessa paukkauksesa.
Reilun kaupan kahvin myynti on kasvanut tasaisesti koko 2000-luvun. Vuon-
na 2011 kahvin myynti kasvoi yli 11 % edelliseen vuoteen verrattuna. (Reilun
kaupan edistimisyhdistys ry 2013.)

UTZ

CERTIFIED

Good inside

KUVA 2. UTZ-merkkFi.

UTZ-merkki on kahvin viljelyn laatu- ja ympiristomerkki. Saadakseen UTZ-
Certified sertifioinnin kahvin tuottajan pitdd noudattaa ohjeistuksia, joiden
mukaiset viljelymenetelmit parantavat kahvisadon laatua ja nostavat tilojen
tuottavuutta. Niin saatu suurempi ja laadukkaampi sato yhdessi sertifioiduis-
ta kahvipavuista maksetun lisikorvauksen kanssa nostaa viljelijoiden saamia
tuloja. UTZ-Certified sertifioinnissa on kyse ammattimaisesta kahvinviljelys-
td ja jiljitettivyydestd (Sorsa 2009).

Sertifiointia ei ole helppo saada ja sertifikaatin mukaista toimintaa valvotaan
riippumattoman kolmannen osaosapuolen toimesta (UTZ-Certified). Sertifi-
ointi kuitenkin takaa, ettd kahvitiloilla tydskentelevilld ja heididn perheilliin
on mm. kelvolliset asuinolot, puhdas juomavesi, terveyspalvelut ja lapsilla
mahdollisuus kiydi koulua.
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Ympdristomerkit

Ympiristomerkit, jotka voivat olla joko virallisia tai epdvirallisia ympiristo-
merkkejd, auttavat kuluttajia valitsemaan tuotteet, joiden tuotannossa pyri-
tddn sadstimain ympiristod. Kahveissa kiytettivit ympiristomerkit ovat luo-
mumerkkejd, jotka kertovat siitd, ettd tuote on tuotettu luonnonmukaisesti,
jolloin viljelyssd kiytettivien torjunta-aineiden ja lannoitteiden miiri on ra-

joitettu.

KUVA 3. Luomu — valvottua tuotantoa -merkki.

Luomu — valvottua tuotantoa -merkki eli ns. Aurinkomerkki noudattaa EU:n
asetuksen luomuehtoja ja osoittaa, ettd tuote on suomalaisen viranomaisen
valvonnassa. Tuote voi olla kotimainen tai ulkomainen ja se myonnetiin, jos
95 % tuotteen maataloudesta perdisin olevista ainesosista on tuotettu luon-
nonmukaisesti. Merkin my6ntdd Elintarviketurvallisuusvirasto, joka val-
voo, ettd viljelyssd on noudatettu EU:n luomuasetusta (Ympiristéministerié
2012).

KUVA 4. EU:n luomumerkki.

EU:n luomumerkilld on samat kriteerit kuin Luomu-merkilld ja my6s se tar-
joaa kuluttajille varmuuden tuotteen alkuperistd ja laadusta. EU:n luomu-
tunnuksen, Eurolehden, kiytté on pakollista kaikissa EU:ssa valmistetuissa
valmiiksi pakatuissa luomuelintarvikkeissa. Muissa luomutuotteissa ja EU:n
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ulkopuolelta tuoduissa luomutuotteissa tunnuksen kiytté on valinnaista.
Seki luomutuotteiden viljelijéiden ettd jalostajien tulee jatkuvasti noudattaa
EU-sidntoja. He ovat myos EU:n valvontaelinten ja viranomaisten tarkastus-
ten kohteena, jolla varmistetaan sdintéjen noudattaminen. (Ymparistdminis-
terié 2012; Euroopan komissio 2012.)

Pro Luomu ry:n 1.6.2012 julkaistun tiedotteen mukaan 23 % suomalaisista
kuluttajista ostaa luomutuotteita viikoittain. Luku perustuu Pro Luomu ry:n
yhdessid Kuulo Oy:n suunnitteleman ja TSN Gallupin toteuttaman Luomu-
barometri 2010:n seurantatutkimukseen. Tdmin tutkimuksen mukaan kiin-
nostus luomutuotteita kohtaan on edelleen nousussa. Saman tutkimuksen
mukaan yhdenkiin luomutuotteen markkinaosuus Suomessa ei yliti 10 %:a
ja eniten kuluttajat aikovat lisitd luomukasvisten ostoa. (Pro Luomu ry 2013.)

Kahvialalla on kiytossd useampia sertifikaattijirjestelmid kuin muilla hyddyk-
keilld. Lukuisat sertifikaatit himmentivit kuluttajia. Kuluttaja haluaisi olla
varma siitd, vihentdako hinen maksamansa lisihinta koyhyyttd tai auttaako se
ympiristonsuojelussa. Yksi suurimmista haasteista on sertifiointijirjestelmien
lipindkyvyys, joka edellyttdd parempaa raportointia ja mitattavia, vertailtavia
tuloksia. Vastuullisesti tuotetun kahvin suosion jatkuminen vaatii sitéd, ettd
pystytddn osoittamaan, miki jirjestelmi toimii ja miki ei. Laatuun panosta-
minen ja tuotannon jatkuvuuden takaaminen ovat viljelijille paras tapa suo-
jautua globaalien markkinoiden heilahteluja vastaan, oli tilan kahvi sertifioi-
tua tai ei. (Kepa ry 2012.)

Eettisiin ja ymparistomerkkeihin kohdistuvat odotukset ja
tulevaisuuden nakymat

Monet eettisid ja ympiristoasioita seuraavat kansalaisjirjestot pyrkivit vaikut-
tamaan siihen, ettd yritykset kantaisivat taloudellisen toimintansa lisiksi vas-
tuun myos yhteiskunnallisesti tirkeistd arvoista. Julkaisemalla artikkeleita yri-
tysten toiminnan vastuullisuudesta ja osallistumalla keskusteluihin eettisistd
ja ympiristdarvoista, ne pyrkivit tuomaan tietoa kuluttajille. Eettiset merkit
ja ympiristomerkit ovat yksi tapa niiden tietojen viestimiseen. Merkit luovat
kuluttajalle yleensd mielikuvan myos laadukkaasta, turvallisesta ja arvokkaasta
tuotteesta.
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Itsesddntelystd ja vastuullisesta toiminnasta on tullut yrityksille tirkei kilpai-
luetu. Vaikka itsesddntelyn kiyttdonotto saattaa aluksi luoda yritykselle yli-
miiriisid kustannuksia, niin siitd saatavat hyddyt kattavat kustannukset pit-
killd aikavalilld. Itsesddntelyn avulla yritys voi erottautua kilpailijoista, tehos-
taa tuotantoaan ja huomioida eettisen ja ympdristdvastuun toiminnassaan.
(Sorsa 2009). My®s yhteiskunnalliset s@édnnokset ja kansainviliset sopimukset
edellyttivit yrityksiltd vastuullista toimintaa. Kataisen hallituksen ohjelmassa
on asetettu tavoitteeksi vuosille 2011-2015, ettd suomalaiset yritykset toimi-
vat yritysvastuuasioissa edellikivijoind. Kansainvilisissi yhteiskuntavastuu-
seen liittyvissd asioissa suomalaisia yrityksid ohjaavat myés OECD:n toimin-
taohjeet ja ILO:n julistukset, joihin Suomi valtiona on sitoutunut. Ohjeistus-
ten noudattaminen yrityksissi on vapaachtoista. (Tyo- ja elinkeinoministeri6
2012.)

TUTKIMUS

Turun Ruokamessuilla 5.-7.10.2012 tehtiin TPR Inno -projektin osastolla
kaksi kyselyd: "Miten ostatte ruokanne” ja “Lihiruoka ja vastuullisuus”. Ky-
selyjen avulla pyrittiin selvittimédin, mitkd tekijit vaikuttavat ruoan ostopdi-
toksiin. "Miten ostatte ruokanne” -kyselyssi keskityttiin lihan, kalan, sokerin
ja kahvin ostamiseen vaikuttavien tekijéiden tutkimiseen. “Lahiruoka ja vas-
tuullisuus” -kyselyssi tutkittiin elintarvikkeiden eri ympiristomerkkien tun-
nettuutta ja ympdristo- ja eettisten arvojen vaikutusta kuluttajan ostopdatok-
siin.

Messukavijit osallistuivat kyselyihin aktiivisesti, “Lihiruoka ja vastuullisuus”
-kyselyyn vastasi 809 henkiléd ja "Miten ostatte ruokanne” -kyselyyn 432
henkil6a.

Kumpaankin kyselyyn vastaajien ikdjakauma oli tasainen. Vastaajissa oli mu-
kana eri ikiryhmii alle 20-vuotiaista yli 70-vuotiaisiin asti (kuvio 3). Naisia
vastaajista oli enemmisto eli lihes 80 %.
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KUVIO 3. Lihiruoka ja vastuullisuus -kyselyyn vastanneiden ikijakauma.

Alle 20-vuotiaiden vastaajien osuus on suuri, koska ensimmdisend messu-
pdivind Turun messukeskus Oy:ltd saatujen tietojen mukaan messuilla kivi
monta koululaisryhmaid. Miten ostatte ruokanne -kyselyyn (N=432) vastan-
neista neljannes oli 60 vuotta tdyttineiti.

Miten ostatte ruokanne -kyselyssi selvitettiin my®s sitd, juodaanko vastaajien
taloudessa kahvia. Vastanneista lihes 90 % ilmoictti, ettd heidin taloudessaan
juodaan kahvia.

Miten ostatte ruokanne -kyselyssd pyydettiin vastaajia valitsemaan myos pai-
asiallisin ruokaostojen ostospaikka. Suurin osa vastanneista kertoi tekevinsi
ruokaostokset joko marketeista tai automarketeista (kuvio 4). Marketit ja au-
tomarketit ovat myos suurimpien paahtimoiden yleisimpii tuotteiden jake-
lukanavia. Tdmin vuoksi kahviin liittyvit kyselyn tulokset koskevat suurim-
maksi osaksi suurimpien paahtimoiden tuotteita.
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KUVIO 4. Ruokaostosten pédasiallisin ostopaikka.

Eettisten- ja ymparistomerkkien tunnettuus

Nykyajan kuluttaja on entistd ympiristotietoisempi ja vastuullisesta tuotan-
nosta on saatavilla paljon tietoa. Kuluttajia kuitenkin himmentivit monet
erilaiset vastuullisesta tuotannosta kertovat merkit. Vaikka jokin merkki on-
kin kuluttajalle tuttu, niin merkin sisiltima viesti jad usein episelviksi. Elin-
tarvikkeiden laatu ja vastuullisuuden huomioon ottaminen tuotannossa ovat
kuitenkin kuluttajille merkittivid asioita.

Osa "Miten ostatte ruokanne” -kyselyn kysymyksistd kisitteli eri tuotemerk-

kien tunnettuutta ja niiden vaikutusta ostopiitokseen. Kolme kysymysti ki-
) p ysSymy.

sitteli pelkistddn kahvia ja sen ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd.

Kuviossa 5 tarkastellaan erilaisista tuotantotavoista kertovien merkkien tun-
nettuutta "Miten ostatte ruokanne” -kyselyn tulosten valossa. Kyselylomak-
keella ei ollut nakyvilld merkkejd, vaan ne mainittiin ainoastaan nimelld. Vas-
taajaa pyydettiin merkitsemdin mitkd taulukossa olevista merkeistd hin tun-
tee. Vastausten mukaan kuluttajat tunsivat parhaiten kotimaisesta tuotannos-
ta kertovat merkit ja Reilun Kaupan merkin.

Vastuullisuusmerkit ja kuluttajan valinnat systeemisen muutoksen mahdollistajina 89



Virallinen ymparistomerkki (joutsenmerkid messuila

Hywvéa Suomesta (joutseniippu messulla

Kotimaiset kasviks

Aurinkomerkki (viralinen luomumerkki
Leppakerttumerkki (epaviralinen luomumerkki
EL-kukk

Eurclehti (viralinen luomumerkki

Rainforest Alkanc

Krav (Ruatsin luomumerkkl

MSC=merkki

0% 20% 40% 60% B0% 100%

KUVIO 5. Eestisten merkkien ja ympiristomerkkien tunnettuus "Miten ostatte

ruokanne” -kyselyssi.

”Lihiruoka ja vastuullisuus” -kyselyssd merkkien tunnettuutta kysyttiin siten,
ettd lomakkeeseen oli painettu myos kuvat merkeistd (taulukko 1). Samal-
la selvitettiin vastaajien mielipiteitd merkeistd, merkkien sisdllon tuntemusta
ja sitd, ovatko he ostaneet hiljattain elintarvikkeita, joissa oli jokin merkeis-
td. Tunnetuin ja luotetuin merkki on Joutsenlippu, joka kertoo kotimaisesta
tuotannosta. Merkin tunnisti yli 90 % vastaajista, Joutsenlipulla varustetun
tuotteen oli hiljattain ostanut lihes 80 % vastaajista ja sithen luottaa 77 %
vastaajista.

Myos Pohjoismainen ympiristomerkki tunnetaan ja siithen luotetaan. Vastaa-
jista 88 % tunsi merkin. Hiljattain ympiristdmerkityn tuotteen on ostanut 58
% vastaajista ja sithen luottaa 65 % vastaajista.

Seuraavaksi tunnetuin merkki oli Reilun kaupan -merkki, jonka tunsi lihes
80 % vastaajista. Reilun kaupan tuotteita on ostanut 49 % vastaajista ja sen
antamaan informaatioon luotti 52 % vastaajista. Tuntemattomampia merk-
keja olivat EU:n luomumerkki, jonka ilme muuttui 1.7.2010, seki UTZ ja
MSC-merkit. EU:n luomumerkin tunsi 36 % vastaajista, UTZ-merkin 11 %
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ja MSC-merkin 15 % vastaajista. Vastaajien mukaan tuntemattomimmista
merkeistd ei ole saanut helposti tietoa. Toisaalta, jos ne tunnettaisiin parem-
min, niin vastaajista yli 50 % oli sitd mieltd, ettd tunnettuus ohjaisi heitd ny-
kyistd enemmin ostamaan UTZ- ja MSC-merkittyji tuotteita. Myds EU:n
luomumerkilld varustettuja elintarvikkeita ostaisi nykyistd enemmin 41 %
vastaajista, jos he tuntisivat merkin sisillon.

TAULUKKO |. Eettisten merkkien ja ympdristomerkkien tunnettuus "Lihiruoka ja

vastuullisuus” -kyselyssd.

B e 2e

T 11% 15% 21% BE¥ 36%
a5% &% T 7EW 58% 20%
555 &% 105 TR E3% 21%
BT 185 188 4a% 45% 2a%
555 12% 20% I £3% 2%
52% 11% 17% 7T &5% 26%
30% 55% 54% 1E% 15% a1%

Ostopaiatokseen vaikuttavia tekijoita

”Lahiruoka ja vastuullisuus” -kyselyssi vastaajia pyydettiin arvioimaan 5—por-
taisella asteikolla "erittdin tirked — tdysin merkitykseton” tuotteisiin liittyvi-
en tekijoiden vaikutusta ostopéitokseen. Kyselyssi lueteltuja tekijoitd olivat:
hinta, kotimaisuus, laatu, eettisyys, tuttu merkki, mainonta ja pakkaus. Tau-
lukosta 2 ilmenee, ettd vastaajien keskuudessa tirkein ostopditdkseen vaikut-
tava tekijd elintarvikkeiden kohdalla oli laatu.
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TAULUKKO 2. Elintarvikkeiden ostopiitokseen vaikuttavia tekijoitd.

Eiosaa Melko Taysin Yhteensa
Eriftain tarked  Melko tarked sanoa merkityksetdn  merkitykseton (N=805-812)
% % % % % %
Laatu 46% 38% 12% 3% 0% 100%
Kotimaisuus 30% 35% 25% 9% 1% 100%
Hinta 25% 34% 32% 7% 1% 100%
Eeftisyys 16% 37% 33% 12% 1% 100%
Tuttu merkki 10% 29% 34% 22% 5% 100%
Mainonta 3% 10% 35% 36% 15% 100%
Pakkaus 6% 17% 39% 27% 12% 100%

46 % vastaajista piti laatua ja 30 % kotimaisuutta erittdin tirkeini ostopdi-
tokseen vaikuttava tekijand. Hinta oli erittdin tirked tekijd 25 %:lla vastaajis-
ta ja eettisyys 16 %:lle. Melko tirkednd ostopéitostekijind 37 % vastanneista
niki eettisyyden ja 34 % hinnan. Tédysin merkityksettdmini ostopddcosteki-
jand laatua ei pitinyt kukaan ja vain prosentti vastaajista piti tdysin merkityk-
settdmind kotimaisuutta, hintaa tai eettisyyttd. Vahiten merkitystd koettiin
ostopddtokseen vaikuttavana tekijini olevan tuotteen mainonnalla tai pak-

kauksella.

Taulukossa 3 esitetddn vastaajien mielipiteet siitd, mitkd tekijic vaikuttavat
kahvin ostopditokseen. Vaihtoehtoja ovat: laatu, merkki, hinta, pakkaus/
mainonta, ympirist6-/eettinen merkki ja muu tekiji. Ostopddtokseen vaikut-
tavia tekijoitd pyydettiin arvioimaan asteikoilla "erittdin merkittdvd — tdysin
merkitykseton”.

Vastaajista 45 % piti laatua erittdin merkittdvini ostopaitokseen vaikuttavana
tekijind, toiseksi merkittdvimpani pidettiin merkkid ja kolmanneksi hintaa.
Mainontaa ja pakkausta pidettiin vihimerkityksisend. Ympiristo- tai eettistd
merkkid piti erittdin tirkednd ostopditdkseen vaikuttavana tekijind 9 % vas-
taajista, melko merkittdvind 28 % ja tdysin merkityksettomini tekijand 10 %
vastaajista.

TAULUKKO 3. Kahvin ostopditokseen vaikuttavat tekijit.

Erittdin Malko Ei markityksatin Malko Taysin
markittiva merkiftéd 2ikd merkittivakadn _ merkityksetén  markityksetin htegnsa
% % % % ] M %

Laatu 45% 46% % % 1% 1 100%
Merkki % 8% 19% E% 1% 56 100%
Hinta 0% 0% 17% 18% 5% 73 100%
YR G- featingn 9% JE% I4% 20% 10% 54 100%
e PR

Mainontaipakkaus % 16% 5% % 14% s 100%
Muu 14% 13% Gd% 5% 5% 108 100%
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Koska kahvi on tuontitavaraa, sen alkuperimaan selvittiminen edellyttid, ettd
kuluttaja tutustuu paketista saatavaan informaatioon tarkemmin kuin valites-
saan elintarviketta, joka voi kiyttdd kotimaisuudesta kertovaa merkkii. Kyse-
lyn mukaan elintarvikkeen alkuperin tai valmistusmaan kertoi pakkauksista
tarkistavansa noin 90 % vastaajista. UTZ-merkilld varustetun, vihittdiskau-
pasta ostetun kahvin alkuperin ja viljelijin kuluttaja voi tarkistaa joko Pirkan
tai Pauligin nettisivujen kautta.

Eettisten merkkien ja ymparistomerkkien vaikutus kahviostoihin

"Miten ostatte ruokanne” -kyselyyn vastanneista lihes 40 % kiinnittdd huo-
miota eettisiin ja ympiristomerkkeihin ostaessaan kahvia (kuvio 6).

40%

Kylla Ei En osaa sanoa

KUVIO 6. Huomion kiinnittiminen eettisiin merkkeihin ja ympdiristomerkkeihin

kahviostoissa.
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Kyselyyn vastanneet uskoivat tuntevansa Reilun kaupan merkin hyvin. Sen si-
jaan UTZ- tai Rainbow Alliance -merkit olivat heille vieraampia. Lihiruoka
ja vastuullisuus” -kyselyn mukaan my®os Reilun kaupan merkin sisilt6 tunnet-
tiin melko hyvin. Vastaajista 55 % ostaisi UTZ-merkityn tuotteen, jos tun-
tisi merkin ja sisdllon paremmin (vrt. Taulukko 2). Kuviosta 3 ilmenee, ettd
"Miten ostatte ruokanne” -kyselyn mukaan Reilun kaupan kahvia oli ostanut
48 %, UTZ-merkittyd kahvia 7 % ja Rainforest Alliance -merkittyd 6 % vas-

taajista kyselyd edeltineen puolen vuoden aikana.

50%

Rellun Kaupan kahvia UTZ-merkittyd kahvia Rainforest Alllance
merkittyd kalwia

KUVIO 7. Ympdristomerkittyjen kahvien osuus kuluttajien kahviostoista.

"Miten ostatte ruokanne” ja “Lihiruoka ja vastuullisuus” -kyselyissi pyydet-
tiin kyselyyn osallistuneita arvioimaan elintarvikkeiden ostopditoksiin vai-
kuttavia tekijoitd sekd sitd, miten hyvin vastaajat tunsivat erilaisia eettisid ja
ympiristdmerkkeji ja niiden sisdltdjd. Vastaajien mukaan eettisten ja ympiris-
tomerkkien tunnettuus lisad niiden merkitystd ostopddtdkseen vaikuttavana
tekijani. Jos tuotteeseen on kohdistunut julkista kritiikkid tai jos yritystd on
kritisoitu julkisuudessa ympiristo tai eettisistd toimintaan kohdistuvista epi-
kohdista, 80 % vastaajista jdttdisi tillaisen tuotteen ostamatta.
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JOHTOPAATOKSET

Vaikka suuri kyselyyn vastanneista tuntee eettisid- tai ymparistdmerkkeji, niin
niiden vaikutusta kahvin valintaan ostopéitoskriteerini ei voida pitdd merkit-
tiviand. Tutkimustulokset kertoivat kuitenkin, ettd kuluttajat kiinnittivit elin-
tarvikeostoissaan huomiota my®ds tuotteiden eettisiin ja ympdaristoystavillisiin
tuotantotapoihin. Ainoastaan 13 %:lle vastaajista elintarvikkeiden eettisyys
oli melko tai tdysin merkitykseton tekijd ostopddtostd tehtdessi. Vastaajat li-
sdisivit eettisilld tai ymparistomerkeilld varustettujen tuotteiden ostoja, jos he
tuntisivat merkit ja niiden sisdllét paremmin.

Kahvin kulutus Suomessa on vakiintunut noin 10 kiloon asukasta kohden.
Vaikka suomalaiset edelleen pitivit eniten vaaleapaahtoisista kahveista, he
ovat lisidntyneen ulkomaanmatkailun my6td tutustuneet myos vahvempiin
ja tummapaahtoisempiin kahveihin seki erilaisiin erikoiskahveihin. Varsinkin
innovatiivisten kuluttajien, lihinnd nuorison keskuudessa, on erikoiskahvi-
en, kuten cappuccinon, latten ja espresson kulutus lisadntynyt huomattavasti.
Oman muutoksensa kahvikulttuuriin tuovat myds maahanmuuttajat, jotka
ovat mieltyneet erilaisiin kahvilaatuihin ja my8s valmistavat kahvinsa usein
eri tavalla kuin suomalaiset. Suomeen viime vuosina perustetut pienpaahti-
mot vastaavat tummapaahtoisen kahvin ja erikoiskahvien kysyntian myymal-
14 tuotteitaan omissa myymaloissddn ja internetin kautta.

Yritysten vastuullista toimintaa siddellddn erilaisilla ymparist66n ja tydnte-
kijoihin liittyvilld laeilla. Sen lisiksi yritykset voivat kehittdd vapaacehtoisia,
erilaisia ympiristd- ja sosiaalista vastuullisuutta koskevia strategioita, joiden
avulla ne parantavat kilpailukykyain. Keinona vastuullisen tuotannon esiin-
tuomiseen ovat erilaiset eettiset merkit ja ympiristdmerkit, joita kahvin val-
mistajat voivat kiyttdd, kun ne haluavat kertoa kuluttajille tuotteen vastuul-
lisuudesta.

Kuluttajat tuntevat merkeistd parhaiten Reilun kaupan merkin, joka on ol-
lut kiytossd Suomen markkinoilla jo vuodesta 1998 lihtien. Muut kahveissa
kiytetyt eettiset merkit ja niiden sisdltd sen sijaan ovat melko tuntemattomia.
Ympiristomerkit ja varsinkin luomumerkit tunnetaan myés hyvin, mutta nii-
td kiytetddn harvoissa kahvimerkeissd. Eettiset merkit tai ymparistdmerkit ei-
vit kyselyn mukaan ohjaa kuluttajan ostokidyttiytymistd, vaan tuotteen valin-
taan vaikuttavat ensisijaisesti kahvin laatu ja merkki.
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Eettisten merkkien ja ympiristomerkkien tunnettuuden ja kiyton lisadmi-
seen ja ndin ollen myds niiden vaikutusta kuluttajan ostokiyttdytymiseen voi-
daan parantaa eri toimijoiden yhteisty6lli. Mukana pitdi olla sekd yksityisen
ettd julkisen sektorin toimijoita. Tarvitaan kansainvilisesti yhtendisid toimin-
tatapoja, joiden avulla kaupan ja raaka-aineiden toimittajat voivat varmistaa
ja valvoa sitd, ettd eri tuotannon ja kaupankdynnin vaiheet tiyttivit niille
asetetut vaatimukset. Ndin voidaan vaikuttaa mys niihin asenteisiin, joita
kuluttajilla on eettisid ja ymparistdmerkkejd kohtaan. Lisiksi suomalaisten
kahvin tuottajien tulisi aktiivisesti markkinoida eettisten merkkien ja ympi-
ristomerkkien avulla vastuullisesti tuotettuja kahveja. Samalla tuottajien tuli-
si huolehtia my®ds siitd, ettd vastuullisesti tuotettujen kahvien maut vastaavat
suomalaisten makutottumuksia. Ndin myos ndmi kahvit voivat nousta suo-
malaisten kahvinjuojien suosikeiksi.
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KULUTTAJIEN SUHTAUTUMINEN
LUOMU- JA LAHIRUOKAAN

Mari Niemi,Ville Nikkari, Maija Nolvi & llmo Elomaa

JOHDANTO

Kuluttajien suhtautuminen luomu- ja lihiruokaan perustuu pitkilti mieliku-
viin. Luomu- ja lihiruokaa pidetdin terveellisend, luotettavana ja ympiris-
toystavillisend vaihtoehtona ns. tavanomaiselle ruoalle. Mielikuvat vaikutta-
vat keskeisesti kuluttajan ostopditoksiin.

Luomu- ja lihiruoka ovat vakiintumassa markkinoillemme pysyviksi ilmiok-
si hetkellisen trendin sijaan. Tdmin voi huomata piivittdistavarakauppojen
hyllyills, joissa on entistd enemmin luomu- ja lihiruokatuotteita. Voidaankin
kysyd, onko kulutus muuttumassa vastuullisempaan ja ympiristod suosivam-
paan suuntaan.

Luomu- ja lihiruokaan liittyy myds ongelmia. Monet kuluttajat samaistavat
luomutuotteet usein paikallisuuteen ja lihiruokaan, vaikka niin ei vilttdimited
ole. Myos kisitys paikallisesta ruoasta on monille epdselvi. Lihiruoka ei aina
ole ympiristdystavillistd tai vastuullista, vaikka se onkin ldhelld tuotettua. Se,
millaisia merkityksid ja mairitelmii paikalliselle ruualle voidaan antaa, tuot-
taa epitietoisuutta.

Tamin artikkelin aluksi esitellddn luomu- ja lihiruoan kisitteitd sekd niiden
markkinoita ja mahdollisuuksia Suomessa ruokamessuilla tehdyn kyselyn
pohjalta.

LUOMURUOAN MARKKINAT SUOMESSA

Luomuruoassa on luonnollinen maku. Usein kuule sanottavan: "Téltd mais-
tui porkkana lapsenakin!” Nykydin tehoviljely tuottaa paljon ja suuria tuo-
tantoerid ja monien mielestd ruoan maun kustannuksella. Makuun vaikuttaa
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maaperi ja ravintosisltd. Ruutin mukaan (2012, 95) luonnonmukaisesti tuo-
tettuja tuotteita kannattaisikin kuluttaa jo niiden hyvin maun takia. Ihmisten
suhtautuminen luomuruokaan perustuu pitkilti mielikuviin. Sitd pidetdin
terveellisend, turvallisena, eettisend ja ympiristoystivillisend vaihtoehtona.

Mitia luomuruoka on

Luomutuotannon lihtokohtana on ihmisten, eldinten, kasvien, yksittdisen
maan ja koko maapallon hyvinvointi. Luomuruokatuotanto tarkoittaa siti,
ettd ruoka tuotetaan luonnonmukaisin menetelmin ilman keinotekoisia lan-
noitteita ja torjunta-aineita. Kasvintuotannossa hyédynnetdin luonnon omia
menetelmii ja eldinten kasvatuksessa taataan lajinomainen kiyttdytyminen.
Luomuelintarvikkeissa puolestaan viltetidn keinotekoisia aineita. GMO eli
geenimuuntelu ei ole sallittua. Keinotekoisia lannoitteita ja torjunta-aineita
pyritdin tarkoin vilttdimadn. Muita tirkeitd seikkoja ovat luonnon siilyttimi-
nen mahdollisimman puhtaana, laadukkaana ja elinvoimaisena seki energian
sddstiminen suosimalla uusiutuvia energialdhteitd. (Portaat Luomuun 2012.)

Luomutuotanto yllipitdd luonnon monimuotoisuutta ja auttaa siilyttimdin
vesistot, ilman ja maaperin puhtaana. Luomun tarkoitus on myos luoda hy-
vinvointia. Koko luomuelintarvikeketju pyrkii tuottamaan turvallista ruokaa
ja takaamaan puhtaan ja turvatun tulevaisuuden jilkipolville. Sen takia luo-
muruokaa voidaan pitdd vastuullisena vaihtoehtona. (Luomu 2012.)

Luomun ominaispiirteitd ovat tarkoin valvotut ja sovitut tuotantomenetel-
mit, joita noudatetaan kasvienviljelyssi, kotieldintuotannossa, jalostuksessa
sekd tuotteiden markkinoinnissa ja myynnissi. Luomuelintarvikkeiden koko
tuotantoketju perustuu pitkilti luonnonmukaiseen ja ymparistd sadstaviin ja
tukeviin valintoihin. Tirkedd on myos luonnonmukaisen tuotannon ulottu-
minen pellolta aina lopulliseen kulutukseen eli kuluttajien kiyttdmiin elintar-
vikkeisiin asti. (Luomu 2012.)

Kuluttajat voivat luottaa erityisesti suomalaiseen luomutuotantoon, koska
luomutuotteita tuottavia ja valmistavia maatiloja ja yrityksid valvotaan Eviran
mukaan tarkoin. My®ds valvontatulokset osoittavat, ettd Suomen markkinoilla
olevat luomutuotteet on tuotettu vaatimusten mukaisesti. (Evira 2012.)

Luomuelintarvikkeet valmistetaan luomutiloilla tuotetuista raaka-aineista,
luomukalasta tai luomukeruutuotteista. Niiden valmistuksessa keinotekois-
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ten viri-, aromi- ja makeutusaineidenkin kiytt6 samoin kuin muidenkin lisi-
aineiden kiytté on padosin kielletty. Luomuelintarvikkeet valmistetaan aina
luomuraaka-aineista, jotka kerdtdin luomuhyviksytyiltd alueilta. Luomuvaa-
timusten lisiksi luomuelintarvikkeiden on tdytettdvd samat elintarvikkeille
asetetut kriteerit kuin tavanomaisenkin elintarvikkeen. Tunnetuimpia luo-
muelintarvikkeita ovat maataloustuotteet, kuten vilja-, liha-, sekd maitotuot-
teet. Niistd luonnonmukaisesti tuotetuista raaka-aineista jalostetaan elintar-
vikkeita. (Portaat Luomuun 2012).

Luomutuotteiden terveellisyydestd on toistaiseksi tehty varsin vihin tutki-
muksia. Useimmissa tutkimuksissa ei ole lainkaan kontrolliryhmii, joihin
tuloksia voitaisiin verrata, eiki viestotutkimuksia ole lainkaan. Ravintoaine-
pitoisuuksia kartoitettaessa on luomumaidon antioksidantti-, vitamiini- ja
omega-3-pitoisuuksien havaittu olevan tavanomaisen maidon vastaavia arvo-
ja korkeampia. Luomukasviksista on 16ydetty C-vitamiinia ja erilaisia flavo-
noideja enemmin kuin tavanomaisesti tuotetuista kasviksista. (Luomu 2012.)
Kansanterveyslaitoksen vuonna 2012 toteutetun tutkimuksen mukaan kui-
tenkin kasvisten laji, tuotteen kypsyysaste ja maaperd vaikuttavat ravintoaine-
pitoisuuksiin enemmin kuin se, onko tuote luomua vai ei. Luomu-leimalla
varustettu tuote ei sindnsi ole tae terveellisestd vaihtoehdosta. Valkoisista jau-
hoista ja sokereista valmistetut pullat ja keksit ovat yhtd ravintoaineettomia
luomuna kuin ei-luomunakin. (Ruuti 2010, 95.)

Vuonna 2012 Suomessa kokonaisviljelyalasta oli noin 4300 hehtaaria luo-
muviljelyksessd. Kasvua edelliseen vuoteen verrattuna oli noin 7 %. Mairi ei
kuitenkaan ole suuri verrattuna Suomen kokonaisviljelyalaan. Luomupelto-
alan osuus koko Suomen peltoalasta oli noin 9 %. Luomutilojen keskikoko
vuonna 2012 oli 47 hehtaaria, miki oli selvisti tavanomaisia tiloja suurempi.
Lisiksi 14 % maatiloista oli kiinnostusta siirtyd tavanomaisesta viljelystd ja
tuotannosta luomuun. (Evira 2012.)

Luomuruoan markkinaosuutta ovat Suomessa kasvattaneet muun muassa ku-
luttajien kiinnostuksen kasvu luomuruokaa kohtaan ja huoli ruoan turval-
lisuudesta ja tuotantomenetelmistd. Kuluttajat pitdvit luomuruokaa tavan-
omaista ruokaa turvallisempana ja terveellisempind vaihtoehtona. Tillainen
mielikuva voi johtua luomuruoan jiljitettdvyydesti ja tarkoin valvotuista tuo-
tantomenetelmistd. Vaikka markkinoiden kasvua voidaan pitdd positiivisena
asiana luomun kannalta, niin markkinoiden kasvaessa myos riski vdrinkiy-
toksiin ja tahattomaan huolimattomuuteen sidntdjen noudattamisessa voi
kasvaa.
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Suomalainen luomukuluttaja

Luomutuotteita tuottaessa ja markkinoitaessa pitiisi tunnistaa tuotteiden lop-
pukuluttajat ja oikeat markkinasegmentit. Segmenttien valinta ja niiden tun-
teminen edistivit luomun tuotekehitystd, markkinointia sekd myyntii.

Vuoden 2012 Kuluttajabarometri osoitti, ettd kuluttajat aikovat lisitd luomu-
tuotteiden kulutustaan. Télld hetkelld joka viides kotitalous kiyttid sadnnélli-
sesti luomuelintarvikkeita. Tulevaisuudessa luomun kiyton odotetaan lisdin-
tyvin. (Evira 2012.) Aktiivisimmat luomun kuluttajat kdyttdvit luomuruokaa
sen korkeasta hinnasta riippumatta. Finfoodin vuonna 2012 julkaistun luo-
mubarometrin mukaan sukupuoli, ikd, asuinpaikka, koulutus ja tulot vaikut-
tavat kuluttajien todennikdisyyteen ostaa luomutuotteita yhda enemmin.

Nielsen Homescan-tutkimuksen mukaan luomutuotteiden kuluttajat voi-
daan jaotella aktiivisiin luomutuotteiden kuluttajiin, joiden luomuostot ovat
yli 4 % ostoskorista, ja sdinnollisiin luomukuluttajiin, jotka ostavat alle 4 %
mutta yli 0,8 % ostoksistaan luomuna. Edelli mainittu kuluttajaryhmi ker-
ryttivdd jopa 86 % luomutuotteisiin kidytetyistd rahasummista. Suurin osa
luomua joko aktiivisesti tai sddnnollisesti ostavista kuluttajista kuuluu joko
yhden tai kahden hengen talouksiin. Aktiivikdyttdjissi on paljon nuoria sink-
kuja sekd pienten lasten vanhempia. 44 % eli suurin osa luomua ostavista ku-
luttajista on niin kutsuttuja kokeilijoita. Heididn luomuostoksensa ovat alle
0,8 % ostoskorista. (Luomuliitto 2010.)

Luomuruoan markkinointi

Luomuruoan markkinointia voidaan pitdd haastavana, koska se vaatii uuden-
laisia, vastuullisia konsepteja ja pitkdaikaista sitoutumista. Hyvin saatavuu-
den lisiksi kuluttajat vaativat muun muassa parempaa palvelua ja ruoan ni-
kyvyyttd markkinoilla. Asiakaslihtoisen palvelun lisiksi positiivisten mieliku-
vien vahvistaminen on tirked osa luomuruoan markkinoinnin kehittdmista.
Luomuruoka tarvitsee kasvavien tarpeiden ja kilpailun myoti markkinoin-
tilihtoisempii liiketoiminta-ajattelua. Luomuruoan markkinointi perustuu
usein tuotesuuntaiseen markkinointiajatteluun. Markkinointia tulisi kuiten-
kin suunnata asiakaslihtéisemmiksi, jotta kasvavaan kysyntddn pystyttiisiin
tarjonnan avulla vastaamaan. (Luomu 2012.)
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Viralliset luomumerkit

Luomumerkki tuotteessa kertoo kuluttajalle, ettd sen tuotanto tdytdd luomu-
ehdot. Luomutuotteen aitouden voi varmistaa pakkausmerkinnéistd. Ilman
luomumerkint6jd kuluttajien on haastavaa selvittada luomutuotteiden alkupe-
rdd ja valmistuksessa kiytettyjd tuotantomenetelmii ja siksi luomumerkinnin
myontimisessd on noudatettava selvisti madriteltyjd sddntoji ja erityisesti ky-
synnin kannalta on tirkeii, ettd kuluttajat tunnistavat luomutuotteet ja ovat
tietoisia niiden merkityksistd. Tuottajien ja kaupan pitiisi varmistaa, ettd luo-
mutuotteissa on lainsdddinnon edellyttimit, tarpeelliset merkinnit.

Suomalaiset kuluttajat pitdvit usein lihelli tuotettua, suomalaista ruokaa
luomuna, koska kuluttajien mielikuvat perustuvat siihen, ettd tavanomainen
ja rehellinen suomalainen maataloustuotanto tuottaa vain puhtaita elintar-
vikkeita. Siksi kuluttajia voidaan pitdi epitietoisina luonnonmukaisuudesta.
Ennen kuin kuluttaja ymmirtivit luomuruoan tarkoittavan muutakin kuin
lihelld tuotettuja ja puhtaita elintarvikkeita, ei kysyntdd voida merkittdvisti
kasvattaa. Siksi myos merkintdjen tunnettuutta pitdisi lisitd markkinoinnin

avulla.

KUVA |. Luomu — valvottua tuotantoa -merkki eli Aurinkomerkki.

Luomuruoan tunnistaa luomumerkistd, joka pitdisi olla ruokapakkauksissa
nakyvisti esilld. Luomumerkkeji pidetddn valvotun ja luonnonmukaisen tuot-
teen symbolina. Suomessa virallinen luomumerkki on viranomaisten valvoma
Luomu — valvottua tuotantoa -merkki eli Aurinkomerkki (kuva 1), jonka voi
saada kotimainen tai ulkomainen elintarvike. Merkkii voi hakea esimerkiksi
tuottaja, valmistaja, valmistuttaja tai maahantuoja. Merkin saaminen edellyt-
tdd, ettd tuote on valmistettu, pakattu tai etiketdity Suomessa. Aurinkomerkki
on mydnnetty vuoteen 2013 mennessd noin 2500 elintarvikkeelle, josta noin
puolet on kasviksia ja kolmannes viljatuotteita. Loput merkin saaneet tuot-
teet ovat eldintuotteita, esimerkiksi liha- ja maitotuotteita. Merkki takaa, ettd
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tuotteen raaka-aineista 95 % on tuotettu luonnonmukaisesti. Luomutuottei-
den markkinointia hoitaa Suomessa Finfood Luomu. (Kuluttajatutkimuskes-
kus 2012.)

EU:n luomumerkin eli Eurolehden kiyttdoikeus myonnetdin samoilla kri-
teereilld kuin Aurinkomerkki. Ndmi kaksi luomumerkkid tdyttdvit ainoina
Suomen markkinoilla luomumerkin viralliset kriteerit. Sen vuoksi Euroleh-
ted ja Aurinkomerkkid pidetddn luotetuimpina luomumerkkeind. Eurolehti
poikkeaa Luomumerkisti siind, ettd sitd kidytetddn Euroopan unionin alueella
valmistetuissa luomutuotteissa, jotka sisiltivit padosin EU:sta perdisin olevia
ainesosia. EU:n luomutuotteiden tunnus on pakollinen kaikille esipakatuille
luomutuotteille, jotka on tuotettu jossain EU:n jisenvaltiossa ja jotka tdyttd-
vit tarvittavat vaatimukset. Valmiiksi pakatulla elintarvikkeella tarkoitetaan
kuluttajille ja suurtalouksille toimitettavaa elintarvikepakkausta, jonka sisil-
o4 ei pakkausta avaamatta tai vaihtamatta voi muuttaa. EU-merkinnin vie-
ressid voi olla lisiksi yksityisid, alueellisia tai kansallisia tunnuksia. Eurolehti
on korvannut tahkimerkin luomuviljelyasetuksen muuttuessa vuonna 2010.

(Agronet 2013.)

Eurolehti-tunnuksen (kuva 2) kiytt6 edellyttdd toimijan kuulumista luomu-
valvontaan sekd tunnuksen kiytdstd annettujen sidnnosten ja ohjeiden nou-
dattamista. Tunnuksen kiytolle ei tarvitse hakea erikseen lupaa. Tunnus voi
olla my6s mustavalkoinen. (Evira 2012.)

e
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KUVA 2. EU:n luomumerkki eli Eurolehti.

Eurolehden yhteydessi on aina ilmoitettava kyseisen tuotteen tunnusnumero
ja tieto, mistd tuotteen maataloudessa tuotetut ainesosat ovat perdisin. Euro-
lehden mallin ja muodon on aina siilyttivi alkuperdisend ja muuttumatto-
mana. Eurolehteen tai sen péille ei saa lisdtd mitddn merkintoji. (Evira 2012.)
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Epaviralliset luomumerkit

Epévirallisia ympiristdmerkkeji on paljon. Yritykset kiyttavit niitd vihrein
imagon luomiseen, ympiristojirjestot varainkeruuseen ja ymparistdd sadsti-
vien kulutustapojen edistimiseen. Eettisilli merkeilld halutaan kertoa siiti,
miten tuotteen valmistus vaikuttaa esimerkiksi maiden sosiaalisiin ja ympi-
ristooloihin. Virallisten luomumerkkien lisiksi Suomessa on kiytdssd my6s
kaksi epivirallista luomumerkkii, jotka ovat Leppikerttumerkki ja Demeter-

merkki.

Leppikerttumerkki (kuva 3) on Luomuliiton myontima epévirallinen luomu-
merkki. Luomuliiton Leppikerttu-merkki kertoo, ettd elintarvike on suoma-
lainen ja luonnonmukaisesti tuotettu. Siind voi lisdksi olla merkintd alueesta,
jossa tuote on tuotettu. Alkutuotteista tiytyy olla 100 % kotimaista alkupe-
rd, jalosteiden raaka-aineista vihintddn 75 % tulee olla tuotettua Suomessa.
Merkkii voidaan kiyttad EU:n luomumerkin ohella. (Luomuliitto 2012.)

KUVA 3. Luomuliiton myontimd Leppikerttumerkki.

Toinen merkittivi epdvirallinen luomumerkki on Demeter-merkki (kuva 4).
Sen voi saada tuote, jonka ainesosista 90 % on Biodynaamisen yhdistyksen
tuotantoehtojen mukaisesti tuotettuja. Tuotteiden pitdd lisiksi tiyttid EU:n
luomuasetusten ehdot. Suomessa kaikki biodynaamiset tilat kuuluvat Eviran
luomu- ja elintarvikevalvonnan piiriin. (Evira 2012.) Biodynaamisen tuotan-
non tunnukseksi on valittu sana Demeter, joka tarkoittaa muinaisen Kreikan
sadonkorjuun, viljan ja kaikkien eldvien kasvien jumalatarta. Suomen Biody-
naaminen yhdistys on perustettu 1946. Demeter on tuotemerkki ja se on kan-
sainvilisesti yhteniiset laatunormit tdyttdvi tarkastusmerkki. Tarkastusmerkki
tarkoittaa, ettd tuotannolle asetettujen tuotantoehtojen toteuttamista valvo-
taan tarkastuksin. Merkin kiytt6oikeuden saamiseksi on sitouduttava tuotan-
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tochtoihin, jotka tdydentivit Eviran yllipitimin luomutuotannon valvonnan
vihimmaiisvaatimuksia. (Luomu, 2012.) Demeter-merkin saamiselle on huo-
mattavasti tiukemmat ehdot kuin muille luomumerkeille. (Biodynaaminen
yhdistys 2012.)

Poimintoja biodynaamisen tuotannon tuotantoehdoista, jotka eroavat muista
Suomessa kiytossi olevista luomuohjeista:

*  Kasvinviljelyn siirtymévaihe biodynaamisen viljelyyn kestdd 36 kk
viljelylohkoa kohden.

*  Vihintddn 50 % rehusta tulee olla oman tilan tai yhteistyotilan re-
hua.

* Sikojen ja siipikarjan ruokinnan on oltava sataprosenttisesti Deme-
ter- ja luomurehuista koostuvaa. (Luomu, 2012.)

JQmeQI'

KUVA 4. Demeter-merkki.

Luomumerkkien, kuten muidenkin ympiristomerkkien, tarkoitus on auttaa
kuluttajia arkipdiviisissd kulutus- ja ostopiditoksissd ja muuttaa kulutustottu-
muksia ympiristdd sddstdvdin suuntaan. Tavoitteena on myds lisitd puolu-
ectonta ja luotettavaa tietoa tuotteiden ympiristévaikutuksista. (Ympiristo
2011.) Eri toimialoilla, tuotteilla sekd palveluille on monia erilaisia ympiris-
tomerkkejd, joiden tarkoituksena on vakuuttaa kuluttaja tuotteen tai palve-
lun ympiristoystavillisyydestd ja vastuullisuudesta. Ympiristomerkkeihin so-
velletaan erilaisia kriteereiti ja siksi niiden uskottavuus ja luotettavuus ovat
vaikeasti selvitettdvissi. Luotettavimpina pidetiin ulkopuolisen viranomaisen
myontimii ja valvomia virallisia merkkeji. (Ympirist6 2011.)
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Luomuruoan saatavuus

Saatavuus on yksi tirkeimmistd tekijoistd kuluttajan ostopidtoksessi. Sen
vuoksi luonnonmukaisten tuotteiden saatavuudesta on pidettivi hyvii huol-
ta. Kuluttajalla tulisi olla aina vaihtoehtona valita tavanomaisten elintarvik-
keiden sijaan luonnonmukainen elintarvike. Ndin ei kuitenkaan ole, vaan
luonnonmukaisten elintarvikkeiden saatavuus Suomessa vaihtelee. Sen vuok-
si kotimaista luomutuotantoa tiydennetdin luomutuotteiden tuonnilla. (Por-
taat Luomuun 2012.)

Luomuruokaa on saatavilla kauppaketjujen myymailsiden lisiksi monissa luo-
muruokien erikoismyymildissi ja toreilla. Luomuruokaa saa myds suoraan
luomutuottajilta, joita vuonna 2013 Suomessa on noin 4000. Kun kulutta-
ja ostaa luomuruokaa suoraan tuottajilta, sddstytdin vilikdsien tuomilta lisi-
kuluilta, mika nikyy ruoan hinnassa. Valitettavasti yksittdisen tuottajan tuo-
tantomadrdt eivit kuitenkaan usein vastaa kuluttajien kasvavia tarpeita silld
kuluttajat arvostat paitsi laajoja, niin my6s laadukkaita valikoimia. (Portaat
Luomuun 2012.)

Kotimaisten luomukasvisten saatavuus vaihtelee satokausittain, koska luomu-
viljelijoitd on vield melko vihidn ja luomusato on alttiimpi sddmuutoksille.
Hyvini satovuotena luomuperunoita ja - porkkanoita on saatavilla pitkille
kevaiseen asti. Jotkut kuorimoyritykset toimittavat myos esikisiteltyja luo-
mujuureksia. (Portaat Luomuun 2012.)

Suomen luomuruoan markkinoiden uskotaan kasvavan ja uudistuvan, eten-
kin kysynnin suhteen. On tirked, ettd kasvavaan kysyntiin pystytdin vastaa-
maan tuotannon kausiluonteisuudesta riippumatta, koska ilman laadukasta
tarjontaa kysyntd vihenee. Luomutuotteissa on syytd painottaa kotimaisuu-
den lisiksi vastuullisuutta my6s ulkomailta tuodun luomun suhteen, koska
luomuruokaa on lihes mahdotonta tuottaa Suomessa ympirivuotisesti. Ul-
komailta tuotu ja ldhelld tuotettu luomuruoka eroavat siind suhteessa, kuinka
helppoa on selvittdd, ettd ruoka tiyttdd tuotantomenetelmii koskevat kritee-
rit.
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LAHIRUOAN MARKKINAT SUOMESSA

Mita lahiruoka on

Yleisesti katsotaan, ettd kun on kyse lihiruoasta, se ei voi tulla ulkomailta.
Usein ldhiruoka-alueena pidetdin kuntaa, maakuntaa tai talousaluetta. Lihi-
ruoka voidaan rajata tarkemminkin ja se voi olla mm. kalaa, lihaa, maitotuot-
teita, viljatuotteita, marjoja, juureksia, hedelmii, vihanneksia ym. maatalous-
tuotteita. Lihiruoan midritelmii ei ole Suomessa pyritty rajaamaan kilomet-
rien avulla, mutta esimerkiksi Yhdysvaltojen maatalouspolitiikan lakiesityksen
(2008 Food, Conservation, and Energy Act 2008) mukaan lihiruoka kulute-
taan 400 mailin (644 km) pddssd sen tuotantopaikasta tai osavaltiosta.

Lihiruoasta ei ole siis virallista maaritelmai ja kisitteend se voidaankin nahdi
monin eri tavoin. Lihiruoasta puhuttaessa yleisesti tarkoitetaan kuitenkin 13-
helld tuotettua ja korkealaatuista ruokaa ja elintarvikkeita, joiden tuotantoket-
ju on mahdollisimman ympiristdystavillinen. Terveys, kotimaisuus ja jiljitet-
tivyys liitetddn myos vahvasti lihiruoan mairittelyyn. Mikipeska ja Sihvonen
(2010, 6) mairittelevit lhiruoan seuraavasti: "Ruoantuotantoa ja -kulutusta,
joka kiyttad oman alueensa raaka-aineita ja tuotantopanoksia edistien oman
alueensa taloutta ja tyollisyyttd”.

Martat (2006) nikee lihiruoan seuraavasti: “Lihiruoka nihdiin ruoantuo-
tantona ja -kulutuksena, joka kiyttdd oman alueen raaka-aineita ja tuotanto-
panoksia ja ndin edistdd aluetaloutta ja tydllisyytti. Maantieteellistd aluetta ei
tarvitse rajata kovin ahtaasti. Se voi olla kunta, maakunta tai talousalue. La-
hiruoan tuotannossa kiytetidn paikallisia raaka-aineita ja paikallista tyovoi-
maa. Lihiruoka tuotetaan ympirist6d kunnioittavalla tavalla ja luonnonvaroja
sadstden. Ylipakkaamista ja turhia kuljetuksia viltetddn. Lihiruoka suosii myds
vuodenaikojen sesonkeja ja hyodyntii alueellista ruokaperinnetta.”

Vuonna 2011 maa- ja metsitalousministerion tilaamassa, lihiruokaan keskit-
tyvan hallitusohjelman selvityksessd kiytetty lyhyt maaritelma ldhiruoasta oli
”lahiruoka on paikallisruokaa”. Paikallisruokaa ei kuitenkaan ollut méiritelty
millddn tavalla.

Sana ”paikallinen” on hyvin harkinnanvarainen, silld paikallisina pidetyt vi-
limatkat ovat hyvin aluekohtaisia. Paikallisuuden mairittdimiseen vaikuttaa
alueen asukasluku ja -tiheys. Asumistiheys on tirkeid tekiji, koska paikallisuus
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mielletddn usein harvaan asutuilla alueilla erilailla kuin taajamissa. (Ilbery &
Maye 20006, 37.)

Vaikka "lihiruoka on paikallisruokaa”, voidaan paikallisena pidetyn alueen ul-
kopuoleltakin tuotavaa ruokaa pitdd Isoniemen ym. (2006) mukaan lhiruoka-
na, mikili sitd ei saa ldhempid. Esimerkiksi Lapissa tuotettua puikulaperunaa
voidaan pitdd Eteld-Suomessa lihiruokana.

Lahiruoka herdttad kuluttajissa positiivisia mielikuvia korkeasta laadusta, koti-
maisuudesta, puhtaudesta ja vastuullisuudesta. Lihiruokaa ostamalla kulutta-
jat kokevat tukevansa suomalaisia maanviljelij6itd ja lihialueiden ty6llisyyttd.
Lahiruoka luo kuluttajissa vahvan mielikuvan myds raikkaudesta ja tuoreudes-
ta sen lyhyiden toimitusmatkojen takia.

Yksi lihiruokaan liitetty negatiivinen mielikuva on sen hinta. Lihiruoan hinta
saattaa nimittdin usein olla korkeampi kuin ns. teollisen ruoan. Toiseksi, 1ahi-
ruokatuotteiden saatavuus koetaan huonoksi. Lahiruuan on hankala paistad
kaupan valikoimiin. Syyni tihdn ovat varsin vihidinen markkinointi ja pit-
kit kuljetusmatkat. My®s riittdvin tarjonnan yllipitiminen tuottaa vaikeuksia.
(Nelosen uutiset 2012.) Pienelle lihiruokatuottajalle lisihaastetta tuo monesti
resurssien rajallisuus.

Koska ldhiruoalla ei ole virallista midritelmii, kdytetddn tdssd artikkelissa seu-
raavia kriteereitd rajaamaan lihiruoka ns. teollisesta ruoasta:

* oman alueen raaka-aineet ja tuotantopanokset

e alueelliset markkinat

* helposti jiljitettdvit raaka-aineet

* mahdollisimman tuoreet ja korkealaatuiset tuotteet.

Sitran kuluttajatutkimuksen (2010, 44) mukaan lihiruokaan liitettiin tuoreus,
kotimaisuus, paikallisten yrittdjien tukeminen, ruoan alkuperi ja korkea laatu.

Lihiruoan saatavuus

Tori on perinteisesti paikka, josta paikkakunnasta riippumatta saa helposti ja
varmasti lihiruokaa. Kysynnin lisadntyessa lihiruoka on 18ytinyt tiensd my6s
suurien kauppaketjujen valikoimiin. My®s internetistd pystyy tilaamaan l3-
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hiruokaa. Yksi esimerkki on Tuoretorin verkkosivut, joiden kautta pystyy os-
tamaan lihiruokaa. Verkkosivuilla on myés hakutoiminto, jonka avulla on
helppo etsid paikalliset lihiruoan tuottajat. (Tuoretori 2013.)

Lihiruoan vahvuudeksi mainitaan yleisesti sen ymparistdystavillisyys, silla 13-
hiruoan tuotantoketjua pidetidn vihemmin ympiristod kuormittavana kuin
esimerkiksi ulkomailta tuodun ruoan tuotantoa ja jakelua. Kuljetusmatkoista
puhuttaessa kiytetddn termid ruokamailit (food miles). Termi kertoo, kuinka
pitkidn matkan ruoka on matkannut tuotannosta kuluttajalle. Kisitettd kiyte-
tddn apuna midrittdessd ruoan kuljetuksen ympiristovaikutuksia. (Desroches
& Shimizu 2008, 1.) Kuljetuksen aiheuttamat hiilidioksidipaistot lasketaan
jakamalla kunkin ainesosan matkaama matka kuljetusmuodon eli ilman, tien,
veden tai raiteen hiili-intensiteetilli. Ruokamailit kertovat ainoastaan kulje-
tuksen eikd koko tuotantoketjun padstdmairasta. (Hill 2008, 3—4.)

Tuotannon kausiluonteisuus on yksi tekijd, jonka takia lihiruoka on ympi-
ristdystavillistd. Sesonkiaikana oikean raaka-aineen tuotanto ei juuri aiheuta
haitallisia padst6jd. Kun tihin lisitddn lyhyt kuljetusmatka tuotantopaikalta
lopulliselle kuluttajalle, pysyvit ruokamaileista ja tuotannosta syntyvit ympi-
ristopddstot pienind.

Kun esimerkiksi tomaatti saa Suomessa kasvaa luonnollisesti kesilld, se on
ympdristdystavillisempi vaihtoehto kuin Espanjasta tuodut tomaatit. Talviai-
kana kasvihuonetomaatteja ei pystytd kasvattamaan Suomessa ilman sihkod.
Espanjassa ne saavat kasvaa luonnollisesti auringossa. Vaikka Espanjasta tuo-
tujen tomaattien matka Suomeen onkin pitki, on niiden tuotanto- ja kul-
jetusprosessi silti yhteenlaskettuna ekologisempi kuin Suomessa tuotettujen
kasvihuonetomaattien. Lahimpini tuotettu ruoka ei siis aina ole ympiristdys-
tavillisin vaihtoehto, vaan my6s tuotantotavalla on ratkaiseva merkitys. (Des-
roches & Shimizu 2008, 6.)

Desrochesin ja Shimizun (2008, 8) mukaan ympiristoystavilliset tuotteet
ovat tyypillisesti kausittaisia, eivit vaadi limmitysti tai suojausta, eivit pilaan-
nu helposti ja kulkevat lyhyitd matkoja. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi
juurekset. Vastaavasti ympiristdd enemmin kuormittavat tuotteet ovat tuo-
tannon aikana esikisiteltyjd ja paljon ruoanlaittoa vaativia. Niihin tuotteisiin
kuuluvat esimerkiksi pakastetut ja valmiiksi valmistetut hedelmit ja kasvikset.
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TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Turun ruoka- ja viinimessujen 2013
kivijoiden suhtautumista luomu- ja lihiruokaan, vastaajien tietimystd luo-
mu- ja lihiruokaan liittyvistd asioista seki niitd koskevia mielikuvia.

Lahiruoka heritti vastaajissa positiivisia mielikuvia korkeasta laadusta, koti-
maisuudesta, puhtaudesta ja vastuullisuudesta. Lihiruokaa ostamalla vastaa-
jat kokivat tukevansa suomalaisia maanviljelijoiti ja lihialueiden tydllisyyttd
Suomessa. Lihiruoka heritti vastaajissa vahvan mielikuvan my®s raikkaudesta
ja tuoreudesta lyhyiden toimitusmatkojen ansiosta. Negatiivisina asioina li-
hiruokaan liittyvissd vastauksissa esiin nousivat ainoastaan hinta ja lihiruoan
osittainen tarjonnan ja ostopaikkojen niukkuus.

Kuviosta 1 nihdiin tutun tuotemerkin vaikutus vastanneiden ostopiitok-
seen. Tuttu tuotemerkki vaikutti jossain mairin jokaisen vastaajan ostopdi-
tokseen, silld vain neljd prosenttia vastaajista kertoi tutun tuotemerkin olevan
tdysin merkitykseton ostopadtosperuste.
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KUVIO |. Tutun tuotemerkin vaikutus ostopdditokseen.
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Vastaajista 10 % koki tutun tuotemerkin erittdin tirkeini ja 30 % melko tir-
kedni tekijini ostopiddtoksessi. Vastaajista 35 % ei osannut kertoa mielipidet-
tddn asiasta.

Kuviosta 2 nihddidn, miten vastaajat suhtautuivat luomutuotteisiin. Kyselyssd
vastaajille esitettiin viite: "Suosin luomutuotteita”. Vastaajien piti valita anne-
tuista vastausvaihtoehdoista se, joka parhaiten kuvasi heidin omaa ajatustaan
viitteestd. 11 % prosenttia vastaajista koki suosivansa luomutuotteita paljon.
Noin joka kolmas vastaajista ei osannut kertoa mielipidettiin asiasta.

Kuviossa 3 esitetddn, kuinka usein vastaajat kokivat kuluttavansa luomutuot-
teita. Noin 18 % vastaajista kertoi ostavansa luomutuotteita usein ja 41 %
kertoi ostavansa luomutuotteita joskus.
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KUVIO 2. Suosin luomutuotteita. KUVIO 3. Luomutuotteiden kulutus.

Vaikka vastaajista vain 11 % prosenttia kertoi suosivansa luomutuotteita pal-
jon, mutta noin 18 % vastaajista koki ostavansa luomutuotteita usein. Joka
kymmenes vastaaja kertoi, ettei osta koskaan luomutuotteita.

Kuviosta 4 nihdddn, miten tirkednd asiana vastaajat pitivit lihiruokaa. Ky-
symyksessi vastaajille esitettiin viite: "Piddn lihiruokaa tirkeini’. Vastaajien
piti valita annetuista vastausvaihtoehdoista se, joka parhaiten kuvasi heidin
omaa ajatustaan viitteesta.
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KUVIO 4. Pidiin lihiruokaa tirkeini. KUVIO 5. Suositteko lihiruokaa?

Vastaajista yhteensd 63 % oli joko tdysin samaa tai melko samaa mieltd viit-
teestd “pidin ldhiruokaa tirkednd”. Vain 2 % vastaajista oli eri mieltd viitteen
kanssa.

Kuviosta 5 nihdéin, miten vastaajat suhtautuivat lihialueilla tuotettuun ruo-
kaan. Hieman vajaa 20 % kyselyyn vastanneista 800 ihmisestd ei suosi lahi-
alueilla tuotettuja elintarvikkeita. Reilu 4/5 eli yli 80 % vastaajista kertoi suo-
sivansa lihiruokaa. Tutkimustuloksista selvisi, etti lihiruokaa suosivat vihiten
15-30-vuotiaat vastaajat. Heistd noin 70 % suosi lihiruokaa. Kivi my®s ilmi,
ettd vastaajien suosio lihiruokaa kohtaan kasvaa idn karttuessa.

Kyselylomakkeessa kysyttiin, miten vastaajat arvioivat omaa luomumerkitty-
jen tuotteiden tunnistamiskyky4dn. Vastaajista 59 % koki, ettei tunnista luo-
mumerkittyji tuotteita, kun puolestaan 41 % koki pystyvinsi tunnistamaan
luomumerkittyji tuotteita. Kdvi ilmi, ettd vastaajat olivat hieman liian opti-
mistisia sen osalta, miten hyvin he tunnistavat luomumerkittyji tuotteita, silli
64 % vastaajista ei lopulta tunnistanut kyseisid tuotteita.

Kyselylomakkeessa oli myos kysymys luomumerkkien tunnistamisesta, jossa
vastaajan piti rastittaa tunnistamansa luomumerkit. EU:n luomumerkin eli
Eurolehden tunnisti 45 % vastaajista ja Luomuliiton mydntimin Leppikert-
tumerkin 66 % vastaajista. Huomattavaa on, ettd niistd kahdesta Eurolehti on
virallinen luomumerkki, kun taas paremmin tunnistettu Leppikerttumerkki
on epivirallinen.
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Kuviosta 6 selvidd, miten vastaajat kokevat ympiristomerkittyjen tuotteiden
kuluttamisen vaikuttavan ympiristoon. Suurin osa kuluttajista uskoo pysty-
vinsd vaikuttamaan ympiristoon ostamalla ympiristdmerkittyjd tuotteita, sil-
14 vain noin 5 % vastaajista koki, ettei ympiristdmerkittyjen tuotteiden osta-
misella voi vaikuttaa ympiristoon.
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KUVIO 6. Ympiristomerkittyjen tuotteiden ostamisen vaikutus ympdiristoon.

Kuviosta 7 ilmenee, miten vastaajat kiinnittdvit huomiota ympiristomerkkei-
hin. Vastaajista 18 % kertoi kiinnittdvinsi paljon huomiota ympiristomerk-
keihin. 42 % kertoi kiinnittivinsi niihin jonkin verran huomiota, ja vain 3 %
kertoi, ettei kiinnitd ympiristomerkkeihin ollenkaan huomiota.
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KUVIO 7. Ympiristomerkkien huomiointi.

Kuviossa 8 esitetddn, mitd mieltd vastaajat olivat ympiristoystivillisten tuot-
teiden saatavuudesta. Vastaajille esitettiin kysymyksessd viite: "Ympiristd-
merkittyjd elintarvikkeita on helposti saatavilla”. Vastaajien tuli valita anne-
tuista vastausvaihtoehdoista se, joka parhaiten kuvasi heidin omaa ajatustaan
viitteestd.
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KUVIO 8. Ympiristoystivillisten tuotteiden saatavuus.
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Vastaajista 12 % oli samaa mieltd viitteen suhteen siitd, ettd ympiristomerkit-
tyjd elintarvikkeita on helposti saatavilla ja 33 % kertoi olevansa asiasta melko
samaa mieltd. 40 % vastaajista ei osannut kertoa mielipidettddn viitteesti.

Yli puolet (noin 57 %) vastaajista piti ymparistdmerkittyjen tuotteiden hinto-
ja lifan korkeina. Ainoastaan noin 16 % vastaajista piti ymparistomerkittyjen
tuotteiden hintoja sopivina.

Kyselylomakkeen viimeisessd osiossa, avoimessa kysymyksessi, vastaajilla oli
mahdollisuus kertoa, mitd lihiruoka heille merkitsee. Vastausprosentti yllic-
ti, silld lihes 70 % vastanneista vastasi myos avoimeen kysymykseen. Monet
pitivit lahiruokaa hyvini asiana, joka ty6llistdd ja luo hyvinvointia Suomessa
ja ldhialueilla. Suurimmaksi haasteeksi avoimen palautteen perusteella nousi
lahiruokatuotteiden hinta. My®és ldhiruoan tunnettuus ja saatavuus koettiin
ongelmana, johon vaikuttaa pitkilti tuotannon kausittaisuus ja eri kauppaket-
jujen vaihteleva lihiruokatarjonta. Yhteenvetona avoimesta palautteesta voi-
daan todeta, ettd lihiruoka mielletddn hinnastaan riippumatta luotettavaksi,
tutuksi ja turvalliseksi vaihtoehdoksi.

Raumalainen luomu- ja lihiruokakauppias kertoi haastattelussa 1.2.2013
omista havainnoistaan luomu- ja lihiruoan suhteen ja sen merkityksesti yri-
tykselle ja asiakaskunnalle.

Luomu- ja lihiruokakauppiaan mukaan tyypillinen luomu- ja lihiruokaku-
luttaja on keski-ikdinen nainen. Muita luomu- ja lihiruokaa suosivia kulutta-
jia ovat ne, jotka haluavat kokea makuelimyksid, huolehtia terveellisesti ruo-
kavaliosta ja olla tietoisia ruoan jiljitettdvyydestd ja alkuperistd. Edelld maini-
tut seikat ovat suurimmat syyt kuluttaa lihelld tuotettua ja luonnonmukaista
ruokaa. Jiljitettdvyys ja kotimaisuus ovat monien kuluttajien tirkeimmit os-
topadtoskriteerit myds luomuruuan osalta.

Vaikka luomu- ja lihiruoan saatavuudessa ja tuotannossa on omat haasteensa,
on niiden kulutus kuitenkin lisddntynyt. Kaupan nikokulmasta korkea hin-
tataso, saatavuus, tuottajien vihiisyydestd johtuvat logistiset ongelmat, seki
kuluttajien epirealistiset mielikuvat ovat suuria haasteita.

Kauppiaan havaintojen mukaan kuluttajat toimivat luomu- ja lihiruoan suh-
teen pitkilti mielikuviensa varassa. Monet kuluttajat mieltdvit luomun liian
kalliiksi ennen kuin he tutustuvat luomuruokaan ja sithen, mistd luomun hin-
ta koostuu. Kuluttajien tieto on hyvin puutteellista ja mielikuvien sdvyttdmaa.
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Mielikuvien lisiksi tunnettuuden merkitys on luomutuotteissa tirkedd. Ku-
luttajat haluavat suosia lihes poikkeuksetta tuttua ja turvallista. Tunnetut tuo-
temerkit helpottavat kuluttajan ostopditosti. Luomumerkkien tunnistami-
nen tuottaa myds haastetta kuluttajille, koska luomumerkkejd on niin monia
ja suurimmalla osalla kuluttajista ei ole aavistustakaan kaikista luomun tuote-
merkeistd. Siksi voidaan todeta, ettd kuluttajien ostopéitds olisi helpompaa,
jos merkkeji olisi vihemmin. Toisaalta luomutuotteissa on mahdollista kiyt-
tdd vastuullisuusmerkkejd, joiden avulla ne erottuvat muista tuotteista. Lahi-
ruoassa téllaista merkkii ei ole.

Rymittyldliinen luomuruoantuottaja kertoo haastelussaan 24.3.2013 monen
vuoden kokemuksen perusteella luomuruoasta ja sen tuomista kokemuksista
luomuruokaviljelijin nikokulmasta. Hinen mukaansa luomuruoka on hyvi
asia niin ihmisille, ympiristolle kuin eldimillekin, koska luonnonmukaisuus
vihentdd muun muassa ympiriston saastumista ja vaikuttaa ihmisten tervey-
teen laadukkaiden ruoka-ainepitoisuuksien avulla.

Viljelijankin nikékulmasta luomuruokaviljely on paljon laajempi kokonai-
suus kuin pelkistddn tarkoin valvotut tuotantomenetelmit viljeltdessd. Siksi
hin pitdd luomua hyvin kokonaisvaltaisena ja tirkeini. Esimerkiksi luomu-
tilan limmitysratkaisuissa pyritian huomioimaan luonnonmukaisuus vihen-
timilld oljykustannuksia. Tédrkeintd on asennoitua luomua kohtaan oikein ja
nihda se laajempana kokonaisuutena. Tdrkedd on myos huomioida ympiris-
tonikokulma.

Haastateltu tuottaja harjoittaa luomuruoan myyntid suoraan tilaltaan, ilman
vilikisid. Asiakaskunta muodostuu paikallisista asukkaista ja mokkiliisisti.
Tilaltaan myynnin lisiksi hin harjoittaa luomuruoan myyntii paikallisiin
kauppoihin, muutamiin ravintoloihin, suurkeittidihin sekd ruokapiireihin.
Pientuottajien ja heiddn tuotteidensa on ollut suhteellisen helppo pidsti li-
hialueiden kauppoihin. Luomuruoan lisddntyneestd kysynnistd hyvini esi-
merkkini on se, ettd haastateltavan luomuruoasta on viime vuosina myyty
lahestulkoon kaikki, miki on vain saatu tuotettua. Sen my6ti paine kasvattaa
tuotantopinta-alaa on jokseenkin suuri.

Ympiristomerkkejd on tuottajan nikdkulmasta paljon mutta luomumerkkeji
ei niinkddn. Haastateltavan luomuruokatuotteet omaavat pakollisen Euroleh-
timerkinnin lisiksi Leppdkerttumerkinnin. Leppdkerttumerkittyihin tuottei-
siin on mahdollista liittdd myds maakunnan nimimerkintd. Hin uskoo, ettei
Leppakerttumerkkii vield tunnisteta kuluttajien keskuudessa tarpeeksi, vaan
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merkintd vaatisi enemmin markkinointia. Leppikerttumerkin positiiviseksi
asiaksi haastateltava nostaa sen, etti merkki ei tarvitse niinkiin vakuuttelua,
koska se on alkutuotannon osalta 100 % suomalainen luomumerkki.

Tuottajat tekevit mielellddn yhteistydtd muiden luomuviljelijoiden kanssa.
Luomuyhdistyksen kautta annetaan avoimesti toisille luomutuottajille vink-
keji ja ehdotuksia.

Tuottajalle mukaan luomuviljely on ty6lddmpai kuin tavanomainen viljely,
silld luomuviljelijin tulee esimerkiksi perehtyd luomuun, sen vaatimuksiin ja
tuotantomenetelmiin tarkoin. Luomuviljely tulee nihda pitkdaikaisena pro-
jektina, jotta maata siilyisi myds tuleville sukupolville ja samalla se edistdd
kestivad kehitystd. Luomuviljelijin tulee olla osaava ja tietoinen siitd, mitd
pitdd tehdi ja miten tulee toimia. Luomuviljely tuottaa tarkkojen kriteerien ja
toimintatapojen lisiksi my6s huomattavasti enemmin paperitoitd viljelijalle
ja luomutarkastuksia tehdiin tiloille joka vuosi. Luomuviljelijin on todistet-
tava tarkoin esimerkiksi mitd on myyty ja ostettu. Tarkedd luomuruoassa ja
sen viljelyssd on myés lipinikyvyyden periaate, jossa viljelijin on pystyttivi
todistamaan, ettd kaikki on tehty oikein. Se luo vastuullisuutta luomuruoalle.

Tuottajan on hankala miiritelld tyypillistd luomuruoan kuluttajaa, koska luo-
muruokaa kiyttivit kaiken ikiiset michet ja naiset. Erilaisilla kuluttajilla on
useita erilasia syitd ostaa luomuruokaa. Luomuruoan valteiksi tuottaja mai-
nitsee maun, laadun, puhtauden seki paikallisuuden, ainakin oman luomu-

tilansa kohdalla.

My®és Turussa tydskenteleviltd Ruokakeskon aluemyyntipaallikoltd saatiin 13-
hiruokaa koskeva haastattelu 11.4.2013. Haastatellun tydtehtiviin kuuluu
alueellinen tavarantoimittaja- ja kauppiasyhteistyo. Seuraavana esitetyt mieli-
piteet eivit ole pelkistddn hinen omiaan, vaan hin kertoo asioista myos koko

Ruokakeskon puolesta.

Aluemyyntipdillikon mielestd lihiruoalla tarkoitetaan paikallisruokaa. Omi-
naisina asioina lihiruoalle hin nikee pientuottajien erikoistuotteet, alueen
raaka-aineiden ja tuotantopanosten hyddyntimisen, lisdarvon tuomisen asi-
akkaille ja kaupalle seki kilpailijoista erilaistumisen.

Lihiruoan hankintapaitoksistd vastaa Ruokakesko, joka on vastuussa valta-
kunnallisesta ja alueellisesta ketjumarkkinoinnista ja valikoimasta. Yksittii-
nen kauppa puolestaan vastaa kauppakohtaisesta valikoimasta ja markkinoin-
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nista, ja voi vapaasti tehdd hankintapaitoksid. Sysiyksid, jotka kidynnistivit
lahiruoan hankinnan kaupan valikoimaan ovat asiakaspalaute, tavarantoimit-
tajan yhteydenotot seki tuotteeseen liittyvit lisdarvotekijit.

Lihiruokatuottajien on usein vaikea saada tuotteitaan kaupan hyllyille. Kau-
pan valikoimaan padsemiseen vaikuttavat haastatellun mukaan toimiva logis-
tiikkka, toimittajan oma aktiivisuus seki tuotteeseen liittyvit lisdarvotekijit.
Hinen mukaansa lihiruokatuottajan ja elintarvikemyymilidn vilissi voi olla
mahdollisesti vilikdsini tukkureita ja markkinointi- tai kerdilyliikkeitd. Ruo-
kakesko pyrkii kuitenkin toimimaan suoraan, mikili se on logistisesti mah-
dollista, jirkevid ja kustannustehokasta.

Lihiruoan hankintaa tukevina asioina kaupan nikokulmasta aluemyyntipiil-
likké mainitsee asiakkaiden kasvaneen mielenkiinnon lihiruokaa kohtaan,
vastuullisuuden ja paikallisen ruokakulttuurin ylldpitimisen. Hankinnan
haasteina hin kokee sen sijaan toimivan logistiikkaratkaisun loytymisen ja
tuottajankentin osittaisen passiivisuuden sekd myyntityén puutteen.

Aluemyyntipdillikon mukaan Ruokakesko valitsee valikoimiinsa otettavat 13-
hiruokatuotteet arvioimalla myyntipotentiaalia ja tuotteeseen liittyvid lisdar-
votekijoitd. Tavarantoimittajan auditointi vaikuttaa my®s valintaan. Lisiksi
tuotteeseen ja tavarantoimittajaan liittyvien ”perusasioiden” pitdd olla kun-
nossa.

Lahiruoalla ei ole virallista mairitelmai eiki sertifiointijirjestelmii. Haasta-
tellun mukaan virallisen médritelmin puuttuminen ei ehki olekaan kovin
huono asia: "Ehki ei ole tarpeen jiykistdd kaikkien pienien toimijoiden pdi-
syd markkinoille. Toisaalta on hyvikin asia, ettd ihmiset mieltdvit lahiruoan
hieman eri tavalla. Tarvittaisiin enemminkin yhteistyéhankkeita, joilla au-
tettaisiin toimittajia pddsemidin markkinoille, kehittimdin tuotantoaan sekd
ymmirtimain my6s vahittdiskaupan tarpeita. Tamin myotd voitaisiin siirtyd
lihiruoan sertifiointivaiheeseen.”

Ruokakeskon aluemyyntipiillikon mukaan lihiruoan sertifiointi palvelisi
enemmin paikallisen ruokakulttuurin erityispiirteiti ja voisi tuoda oman lisi-
volyyminsi esimerkiksi vientiin tai matkailuun. Hinen mukaansa on vaikea
midritelld tyypillinen lihiruokakuluttaja, mutta yhdeksi lihiruokakuluttajia
yhdistdvaksi tekijdksi hin mainitsee kotimaisuuden arvostamisen. Hin kui-
tenkin lisdd, ettd "tdlld hetkelld lihiruoan kuluttajia 1oytyy kaikista asiakas-
ryhmistd”.

Vastuullisuusmerkit ja kuluttajan valinnat systeemisen muutoksen mahdollistajina 119



POHDINTA

Kokonaisuudessaan tutkimus onnistui hyvin. Aineiston keraimisessi ei koet-
tu haasteita eikd ongelmia ja siind paistiin haluttuun tavoitteeseen, koska
messuvieraat olivat aktiivisia vastaajia. Kolmepiiviisten Turun ruoka- ja vii-
nimessujen aikana saatiin laaja otos eri ikdryhmistd, silli messuilla kivi pal-
jon koululaisia, nuorisoa, keski-ikiisid ja elikeldisid. Tutkimustulokset olisi-
vat saattaneet hieman muuttua, mikili kysely olisi toteutettu jossain muualla
kuin juuri Turun Ruoka- ja viinimessuilla. Voidaan olettaa, ettd messuvieraat
saattavat olla tavallista kiinnostuneempia muun muassa lihi- ja luomuruoasta
ja tunnistavat tavallista paremmin ympiristdmerkkeji. Myos suulliset haastat-
telut ja yksi kirjallinen haastattelu toteutuivat suunnitelman mukaisesti, eivit-
ki ne tuottaneet hankaluuksia tai vidrinymmirryksid haastattelijan ja haasta-
teltavan vililld, koska haastateltavat osallistuivat aktiivisesti haastatteluun ja
kysymykset olivat selkeita.

Kyselyn kysymykset oli laadittu niin, ettd vastaajien kulutustottumuksista ja
ympiristomerkkien tunnettuudesta ja suhtautumisesta saatiin laajasti tietoa.
Luomu- ja lihiruokaa koskevien tietojen osalta olisi ollut tirked keritd aineis-
toa my6s muualta kuin Turun Ruoka- ja viinimessuilta. Niin tuloksista olisi
saatu yleistivimpid ja luotettavampia vastauksia, koska voidaan olettaa, ettd
messuvieraat ovat tavallista kiinnostuneempia lihi- ja luomuruoasta ja tun-
nistavat tavallista paremmin my6s ympiristdmerkkeji. Kysely olisikin voi-
tu toteuttaa esimerkiksi lihialueen péivittdistavarakaupassa. Olisi ollut myds
tirkedd, ettd kyselylomakkeessa olisi ollut enemmin luomu- ja lihiruokaan
liiceyvid, yksityiskohtaisempia kysymyksid. Kysymykset olisi myos ollut hyvi
asetella niin, ettd luomu- ja lihiruokaa koskevat kysymykset olisivat olleet sa-
manlaisia. Niin luomu- ja lihiruoan eroavaisuuksia ja kuluttajien kokemia
eroavaisuuksia olisi voitu analysoida laajemmin.

Tulokset osoittivat, etti luomutuotteet ovat onnistuneet kasvattamaan tun-
nettuuttaan vastuullisuusmerkkinsi avulla. Luomutuotteiden tunnistettavuu-
desta haastavan tekee kuitenkin se, ettid virallisten luomumerkkien eli Aurin-
komerkin ja EU:n luomumerkin lisiksi tuotteissa kiytetddn myds kahta epi-
virallista luomumerkkii, eli Demeter- ja Leppikerttu-merkkii.

Lihiruoka kiinnostaa ihmisii luomuruokaa enemmin, vaikka luomuruoka
on ollut aiemmin nikyvimmin esilld esimerkiksi eri medioissa. Tutkimustu-
losten perusteellakin ndyttdisi siltd, ettd lihiruoalla on enemmin kysyntii ja
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sitd pidetddn tirkeampind asiana kuin luomuruokaa. Lihiruokamarkkinoil-
la ei ole vahvoja ylikansallisia brindejd, mikd helpottaa pientuottajien tuot-
teiden markkinoille tuloa. Kuluttajatkin ovat alkaneet ilmaista arvojaan yhi
enemmin oman, yksilollisen kulutuksensa kautta.

Lahiruokamarkkinoilla on kasvupotentiaalia. Kysyntddn pystytidn vastaa-
maan esimerkiksi eri toimijoiden tiiviilld yhteisty6lld. Taméin vuoksi toimijoi-
den tulisi verkostoitua. Luomu- ja lihiruokatoimiala voisivat kasvattaa mark-
kinoitansa panostamalla vahvoihin brindeihin, vahvistamalla merkittivien
toimijoiden kuten vihittdiskaupan asemaa seki laajentamalla toimintaa asia-
kaslahtoisesti, asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaisesti.

Lihiruoan tarjonnassa on paljon ongelmia. Jotta lihiruoka loytiisi ihmisten
ruokapdydille, pitdisi ihmisten pystyd 16ytimain lihiruoka. Lihiruoan tun-
nistaminen saattaa olla toistaiseksi ongelmallista, koska siltd puuttuu tilld
hetkelld virallinen mairitelmi, ja sitd kautta sertifikaacti. Lihiruoka onkin
koettu vain pienen segmentin herkuksi, eikd niinkdan kaikkien kuluttajien
yhteiseksi elimykseksi kuluttaa ja samalla tukea paikallisuutta ja lihialueita.
Lihiruoan tulisi olla kaikkien kuluttajien saatavilla eiki vain pienen kulutta-
jasegmentin erikoisuutena.

Lihiruuan saatavuus ja logistiikka ovat vield kehittymittdmit. Maatilojen
tyontekijit ovat ammattilaisia ruoantuottamisessa, mutta markkinoinnissa
olisi paljon parannettavaa. Useat maatilat ovat erikoistuneet vain muutamaan
tuotteeseen, joten yhteistyd maatilojen vililld helpottaisi ruoan padsemistd
kauppojen hyllyille, kun pienet lihiruokavirrat kasvaisivat joiksi.

Muun muassa logistisista syistd, eli kuljetuksien ja varastoinnin takia, lahiruo-
ka on usein hieman kalliimpaa kuin "normaaliruoka”. Koska hinta on merkit-
tivi tekijd tuotteen ostopddtoksessd, olisi tirkedd saada lihiruoan hinta lasket-
tua samalle tasolle normaaliruoan” kanssa. Niin lihiruoan kysyntd ja kulutus
tulisivat varmasti kasvamaan.

Suomen markkinoilla on havaittavissa tarve markkinointi- ja liiketoiminta-
osaamiselle luomu- ja lzhiruoan suhteen. Menestyikseen luomu- ja ldhiruo-
katoimijoiden on ymmarrettdvi ja tdytettdvi toimitusketjun edellytykset sekd
hallittava vastuullisen liiketoiminnan sdddoksii. Myos pakkauksissa tulisi ko-
rostaa vastuullisuutta, ympiristdystavillisyyttd, luotettavuutta seki lihialueen
tuotantoa, jotta kuluttajien olisi helpompi erottaa luomu- ja lihiruokatuot-
teet muista elintarvikkeista ja samalla mahdollistaa vastuullinen valinta hel-
pommaksi.
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Tutkimustuloksissa tuli ilmi, ettd vastaajista noin 87 % tarkasti tuotteen alku-
perimaan ennen ostamista ja ettd tuotteen hinta on kaikenikiisille kuluttajille
merkittivd ostopaditoskriteeri. Mikili lihiruoka joskus saa sertifikaatin, sen
olisi hyvi olla nikyvilld joko tuotteen hinnan tai alkuperdmerkinnin vieressd,
jotta mahdollisimman moni kuluttuja huomaisi sen.
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LUOMUELINTARVIKKEIDEN
SOPIMUSKETJUT

— LUOMUVALVONNAN VASTUUT
JA VALVONTAJARJESTELMA

Heidi Laitila & Kaisa Sorsa

JOHDANTO

Luomutuotteiden miird kauppojen hyllyilld on kasvanut viimeisen kymme-
nen vuoden aikana. Kuluttajat ovat alkaneet arvostaa luonnonmukaisesti vil-
jeltyjd ja jalostettuja tuotteita, joissa koko arvoketjun toimintatapa on sdin-
neltyd ja tarkkailtua.

Luonnonmukaisesti tuotettujen elintarvikkeiden arvoketju vaatii koko ket-
julta yhteniistd toimintatapaa, jotta kuluttajalle pystytddn takaamaan sertifi-
oinnin mukainen tuote. Luomulainsiddintd yhdessi sertifiointijirjestelmin
kanssa pyrkii huolehtimaan tuotteiden asianmukaisesta tuotantotavasta ja
kisittelystd. Kaikilta ketjun osallisilta vaaditaan tiettyd toimintamallia, joten
voidaan sanoa, ettd koko arvoketju tuottajasta kauppaan on sopimusketjussa
keskendin.

Suomalainen luomutuotannon ohjeistus perustuu Euroopan unionin luomu-
valvonnan jirjestimistd ja luonnonmukaista tuotantotapaa mairitteleviin sdd-
doksiin:

e Neuvoston asetus (EY) N:o 834/2007. Neuvoston asetus luonnon-
mukaisesta tuotannosta ja luonnonmukaisesti tuotettujen tuottei-
den merkinkoisti sekd asetuksen 2092/92 kumoamisesta.

e Komission asetus (EY) N:o 889/2008. Komission asetus luonnon-
mukaisesta tuotannosta ja luonnonmukaisesti tuotettujen tuottei-
den merkinnéisti annetun neuvoston asetuksen (EY) 834/2007
soveltamista koskevista yksityiskohtaisista siinngistd luonnonmu-
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kaisen tuotannon, merkintdjen ja valvonnan osalta (toimeenpano-
asetus).

*  Komission asetus (EY) N:o 1235/2008. Komission asetus kolman-
sista maista tuotavien luonnonmukaisten tuotteiden tuontijirjeste-
lyjen osalta.

e  MMM:n asetus N:o 846/2008. MMM:n asetus luonnonmukai-
sesta tuotannosta, luonnonmukaisten tuotteiden merkinngistd ja
valvonnasta.

Neuvoston asetuksessa vahvistettiin luonnonmukaisten tuotteiden uusi sii-
doskehys. Siind siddetddn tuotantoon sovellettavista tavoitteista ja periaatteis-
ta sekd annetaan tuotantoa, pakkausmerkintéji, valvontaa ja kolmansien mai-
den kanssa kiytivia kauppaa koskevia sddntoji. Asetus tuli voimaan 1 péivind
tammikuuta 2009. Lisiksi alaa ohjaavat Suomessa maa- ja metsitalousminis-
terién asetus luonnonmukaisesta tuotannosta (846/2008) sekd Eviran ohjeet
siddosten toimeenpanosta viljelyille tuotteille ja luonnontuotteiden keruul-
le. Kaikkia luomutuotteita viljelevid maatiloja ja tuotteita valmistavia yrityk-
sid valvotaan Suomessa. EU-lainsdidinndssi miiritelliin luonnonmukaisen
tuotannon vaatimukset, joita Suomessa valvoo Evira yhdessd ELY-keskuksen
kanssa. Tuontielintarvikkeissa vastuu valvonnasta on Tullilaitoksella. (Evira
2011, 210-214.)

Luomutuotteista viestitddn kuluttajille luomumerkilld. Suomalaiset viralliset
luomumerkit ovat kansallinen luomumerkki ja EU:n luomumerkki eli "Eu-
rolehti”.

Luomu — valvottua tuotantoa -merkin myontii ja kriteereiden noudattamis-
ta valvoo suomalainen viranomainen, Elintarviketurvallisuusvirasto Evira. Se
valvoo, ettd viljelyssi noudatetaan EU:n luomuasetusta. (Evira 2012a).

Luomumerkki my6nnetdin maataloustuotteille, rehuille, elintarvikkeille ja
alkoholijuomille, jos vihintdidn 95 % tuotteen maataloudesta periisin olevista
ainesosista on tuotettu luonnonmukaisesti. Luomumerkin voi saada kotimai-
seen tai ulkomaiseen tuotteeseen, jos se tdyttdd mainitun kriteerin. Muunto-
geenisten organismien (GMO) ja niiden johdannaisten kiytté on luonnon-
mukaisessa tuotannossa kiellettyd. (Evira 2012a).
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EU:n luomumerkin eli Eurolehden” kiytto edellyttdd samojen kriteereiden
tdyttdmistd. Sen kdyttd on kuitenkin pakollista kaikissa EU:ssa valmistetuissa
valmiiksi pakatuissa luomuelintarvikkeissa. Muissa luomutuotteissa ja EU:n
ulkopuolelta tuoduissa luomutuotteissa tunnuksen kiytté on valinnaista.
(Evira 2012a).

Niin kutsuttu epivirallinen luomumerkki on Leppikerttumerkki, jonka kiyt-
tooikeuden myontdd Luomuliitto. Leppdkerttumerkkia kantavien tuotteiden
tulee tdyttdd viralliset luomutuotannon ehdot sekd Luomuliiton tuotantoeh-
dot. Merkki voidaan my6ntii vain kotimaiselle luomutuotteelle. (Luomuliit-
to 2013).

THssd luvussa on tarkoitus selvittid, millainen on luomutuotteiden arvoket-
ju ja mitd sopimuksia, kiytintojd, sidnnoksid tai lakeja sisiltyy toimintaan
Suomessa ja Euroopassa. Tarkastelu keskittyy virallisten luomumerkkien ar-
voketjuihin. Kysymyksid pyritddn tarkastelemaan erityisesti jalostavan elin-
tarviketeollisuuden nikokulmasta, ottaen huomioon alkutuotannolle asetetut
vaatimukset ja siddokset. Sokerituotteiden luomutarjontaa esitellddn lyhyesti
Nordic Sugarin tuotevalikoiman pohjalta.

Heinosen tyokokemus elintarviketeollisuudesta tuo nikokulmaa myés kiy-
tinnon toteutuksista.

LUOMUTUOTTEIDEN ARVOKET]U JA NYKYTILA SUOMESSA

Luomutuotannon lihtokohtana on ketjun tunteminen aina alkuldhteiltd lop-
putuotteeksi asti. Luomu on myos kansainvilisesti madritelty tavaksi tuot-
taa ruokaa ja elintarvikkeita luonnonmukaisesti. Arvoketjun pituus vaihtelee
tuoteryhmittdin yksinkertaisista raaka-aineista aina jalostavan elintarviketeol-
lisuuden monimuotoisiin elintarviketuotteisiin.

Selvitystydssd keskitytddn jalostavan elintarviketeollisuuden nikokulmaan,
joten business-to-business (B2B) -kaupan arvoketjun kuvaaminen ja tarkaste-
lu nousee parhaiten esille. Kun tarkastellaan B2B-kaupan arvoketjua, ei tule
unohtaa HoReCa-teollisuutta, jossa lihes samoja tuotteitta myydain ja jalos-
tetaan hotelleille, ravintoloille ja muille ravintola-alan yrityksille. Niin tuot-
teet loytdvit tiensd kuluttajille vain hieman eri reittid. HoReCa on elintarvi-
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kekaupan yksi suuri ja tirked ryhmd, jonka kautta ruokapalveluyritykset tar-
joavat elintarvikkeita eri palvelukonsepteja hyddyntien.

TUOTTAJA/MYYJA | — | KESKUSLIIKKEET | —> KULUTTAJA

T A

> ELINTARVIKETEOLLISUUS

HoReCa

KUVIO |. Luomuelintarvikkeiden arvoketju Suomessa.

Esimerkkind voidaan tarkastella luomukidesokerin ja valmisruoka luomuli-
hamakaronilaatikon arvoketjun pituutta. Kidesokerin tuottajan on tiedettivi
ja hallittava sokerin raaka-aineen ketju viljelysti prosessointiin seki varastoin-
tiin, mutta vain yhden raaka-aineen osalta. Luomulihamakaronilaatikon val-
mistajan taas tulee varmistaa kaikkien tuotteeseen kiytettivien raaka-aineiden
asianmukainen ketju ja varmistaa raaka-aineiden sopivuus luomutuotteiden
valmistukseen.

Pirkka lihamakaronilaatikon (350 g) ainesosaluettelosta loytyy yhteensd 9
raaka-ainetta, joista vettd ja suolaa lukuun ottamatta kaikki 7 raaka-ainet-
ta (luomumakaroni, luomukerma, suomalainen luomukananmuna, luomu-
naudanjauheliha, luomusipuli, luomumausteet: grillimauste ja mustapippuri)
on tuotettu luonnonmukaisesti eli niitid voidaan kutsua Luomuraaka-aineeksi
(Pirkka.fi 2012). Luomutuote on luomuasetuksen mukaan tuote, jonka maa-
talouspohjaisista raaka-aineista vihintdin 95 % on tuotettu luonnonmukai-
sesti (Kesko.fi 2012). Raaka-aineista vettd ja suolaa ei ole saatava luomuna,
joten ne kelpaavat luomutuotteisiin sellaisenaan.
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Esimerkki havainnollistaa sen, kuinka monimuotoinen eri luomuelintarvik-
keiden arvoketju voi olla. Eri tuottajat vastaavat erilaisista arvoketjuista. Esi-
merkissd olevat tuottajat vastaavat omalta osaltaan oman tuotantonsa tai ali-
hankkijoidensa tuotannon sertifioinnista. Kuten muidenkin elintarvikkeiden,
niin myds luomutuotteiden arvoketju ulottuu aina myos kuluttajalle asti.

Luomutuotteet ovat tehneet tuloaan Suomessa koko 2000-luvun. Evira on
tehnyt mittavaa ty6td viimeisten vuosien aikana selvittiessddn Suomen luo-
mutuotannon tilaa ja kehitystd. Talld hetkelld Suomen viljelyalasta 7,5 % on
luonnonmukaisessa tuotannossa. Toisaalta kaikista maatiloista vain noin 6 %
kuuluu luomuvalvonnan piiriin. Luomuelintarvikkeita tuottaa tai tuo maa-

han yhteensd 624 yritystd (taulukko 1). (Evira 2012.)

TAULUKKO |. Tarkastettavien lwomutoimijoiden mdidrit vuosina 2009-2012.

(Evira 20124.)
2003 | 2010 | 2011 2012
Luomutoimijoita 4 368 4 367 4526 4 880
Luomualkutuotanto * 3902 3876 3975 4188
- Joista valvottuja luomuel3intiloja 548 574 643 759
- uusia toimijoita 250 178 158 348
Luomuelintarviketoimijat/ - 418 437 487 624

valvontakohteet
- Joista uusia toimijoita 45 40 94 116
Luomurehutoimijat 19 24 33 40
- Joista uusia toimijoita 4 5 10 9
Luomusiemenpakkaamot 29 30 31 28
- joista uusia toimijoita 2 2 0

* Maatilojen lisdksi luvussa mukana myds pelkat kasvihuone-, sienimd- ja mehildistoimijat.

Vuosien 2009-2012 aikana toimijoiden mdird on noussut noin viidelld sa-
dalla (taulukko 1). Lukumairiisesti kasvoi eniten alkutuotannon toimijoiden
maird (+348 kpl), mutta suhteellisesti enemmin kasvoivat elintarvikkeiden
valmistuksen (+28 %) ja luomurehujen (+21 %) toimijoiden méiri. Elintar-
viketoimijoiden uusien toimijoiden (116 kpl) mairin kasvua voidaan pitdd
kohtuullisen suurena. Mukana on varmasti paljon pienii valmistajia, koska
suuria suomalaisia elintarvikealan yrityksid ei ndin monia ole. Pienet toimijat
ovatkin l8ytineet itselleen luomusta markkinaraon, johon suurimpien yritys-
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ten kankeat ja pitkit prosessit eivit kovin nopeasti taivu. Tosin nykyiin ld-
hes jokainen suuri elintarviketalo voi tarjota merkittdvimpid tuotteitaan myds
luomuversiona. Harvoin tuoteryhmin hallitsijabrindeilld on varaa menettid
hyllypaikkoja kilpailijoille tissikddan sarjassa.

Vuonna 2012 luomutilojen miiri on kasvanut yli 350 toimijalla, mikid on
enemmin kuin yhtenikdin vuonna 2000-luvulla. Nuoret tilanjatkajat ovat
erityinen uusi ryhmi, jotka siirtavit tilan pellot sekd eldintuotannon kerral-
la kokonaan luomuun. Myos luomuelintarvikkeiden valmistaminen on ollut
kasvussa vuonna 2012, ja syyskuun alkuun mennessi valvonnan piiriin on
liittynyt jo lihes sata uutta elintarvikealan toimijaa. Vuonna 2011 elintarvike-
alan luomutoimijoiden midri kasvoi 11 prosenttia. Hyvd markkinatilanne ja
myonteinen ilmapiiri seki EU:n maaseudun kehittdmisohjelman uuden tu-
kikauden alkaminen vuonna 2014 vaikuttavat tilanteeseen. (Maaseudun tu-
levaisuus 10.9.2012.)

Kun luomutuotteiden valmistajien miirdd verrataan muihin EU-maihin, on
Suomessa poikkeuksellisen paljon myllytuotteiden ja kasvisten jalostajia. Toi-
saalta maito- ja lihatuotteiden valmistajia on suhteellisesti yhtd paljon kuin
muissa EU-maissa. (Luomu.fi 2012.) Kasvisten osalta kotimaisuus ja luomu
nihdiin arvoina, jotka on helppo sitoa niin sanotusti yhteen. Myllyteollisuu-
den tuotteissa on myos paljon lyhyen jalostusasteen tuotteita, mikd on mah-
dollistanut pienten toimijoiden mukaantulon.

LUOMUVALVONTA

Luomuvalvonnan raamit

Elintarvikealan yritys, joka valmistaa, varastoi, tuo, vie tai markkinoi luon-
nonmukaisesti tuotettuja tuotteita tai on antanut jonkin niistd toimista kol-
mannen osapuolen tehtiviksi, tulee kuulua luonnonmukaisen tuotannon val-
vontaan. Luomuelintarvikkeita valmistavan jalostavan yrityksen nikokulmas-
ta keskeinen viranomaistaho on Evira. Eviralle kuuluu luomutarkastuslaitok-
sen tehtivid sekd ohjaava rooli luomuvalvonnassa. Eviran tehtivini on muun
muassa suunnitella, ohjata ja valvoa luomumaataloustuotannon valvontaa
sekd kouluttaa ELY-keskusten toimihenkildt ja tarkastajat. Evira my6s val-
tuuttaa luomutuotannon tarkastajat eli muut kuin Eviran tai ELY-keskusten
maaseutuosaston virkamiehet. (Heinonen 2012, 17).
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Paikalliset ELY-keskukset valvovat luonnonmukaisten maataloustuotteiden
tuottajia ja tuotantoa sekd maatilalla harjoitettua omien maataloustuotteiden
kisittelyd vihiiseksi valmistukseksi katsottavalla tavalla. ELY-keskukset val-
vovat myds luonnonmukaisten maataloustuotteiden kaupan pitimisti vibittiis-
MYynnissd.

Kunnan elintarvikevalvontatehtivid luomuvalvonnassa ovat kaupan ketjussa
olevien luomuelintarvikkeiden ja niiden markkinoinnin valvonta. Kuntien ter-
veystarkastajat puolestaan valvovat luomuelintarvikkeiden kaupan pitimistd
vihittdismyynnissd (Elintarvikelaki 23/20006).

Luomuvalvonta
— Lainsiiadints,
I MMM |' Vahi- valvonnanylin
ra johta
I _ Ewira I Valvi- | vaivonnan
ra suunnittelu
jaohjaus
ELY- Evira Kunta Tulli- Valvi-
keskus \—‘H ::I laitos ra
Valvonnan
LS 4 N i
Valtuutetut Valtuutetut tarkastajat |1 e
tarkastajat /

Qe Sema ! ool fohelsbioeizh gl st . S pre pltlanaar Mgy el Heen PR iEm e e
ELY- | Evira ||| Kunta ||| Tuli- ||| vahi- | Pastoksen-
keskus * laitos ra | teko

"""" i W e = S O i R -+

| Evira | [ Kunta | Tulli- ||| Vahd- | toteutumisen
} } { laitos ra seuranta
—r = I r = Valvonnan
[ Evira ja tulli yhdessé | Valvi- | tulosten
ra yhteenveto
Maalalboustuo- Siemenpakkaemo- | Elinfanakavalvonia, Elintarvikkeiden | Tuomnin AForol- jaraportoint
lannonvalvonla | jarehuvahonta mi. tuonti mankkingvakonls' valvonta | wvalvonta

KUVIO 2. Luonnonmukaisen tuotannon valvontaviranomaiset. (VASU, 210).

Kiytinnossd merkittdvin osuus luomutarkastustehtivistd teetetddn ostopalve-
luna lain 1100/1994 2 §:n ja MMM:n asetuksen 846/2008 29 §:n perus-
teella. Evira tekee valtuutettujen tarkastajien kanssa ostopalvelusopimuksen.
Siind mairitellddn tarkastuksen tekemiseen tai niytteenottoon liittyvit ehdot
sekd maksettavat palkkiot. Valtuutetut tarkastajat ja niytteenottajat tekevit
tarkastuksia ELY-keskuksen tai Eviran toimeksiannosta ja he toimivat virka-
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vastuulla. Valtuutetut tarkastajat eivit tee hallinnollisia padtoksid, vaan pai-
toksenteosta vastaa joko ELY-keskus tai Evira. (Heinonen 2012, 20).

Suomessa ei ole neuvoston asetuksen (EY) N:o 834/2007 mukaisiin vihim-
miisvaatimuksiin perustuvaa yksityistd luomusertifiointia. Sen sijaan Suo-
messa on useita jirjestojd ja tahoja, jotka tarjoavat EU-sertifiointia tdydenti-
vii sertifiointia perustuen erilaisiin lisivaatimuksiin. Esimerkiksi luomuliitto
tarjoaa luomutuotteen paikallisuutta viestivin Leppakerttumerkin kiyttdoi-
keuksia. My6s monet tarkastuslaitokset tarjoavat muihin standardeihin pe-
rustuvia lisdsertifiointeja, jotka ovat edellytyksend kansainvilisille markkinoil-
le pddsemiseksi. Lisdsertifiointia tarvitaan siten tuotteiden markkinointimah-
dollisuuksien parantamiseen. Ne ovat siten julkisiin tarkastuslaitoksiin pe-
rustuvassa suomalaisessa jirjestelmissd puhtaasti vapaachtoisia ja toimijoiden
omaan tarpeeseen ja harkintaan perustuvia ratkaisuja. (Heinonen 2012, 21).

Evira tekee vuosittain luomuvalvontaa ja julkaisee siitd raportin. Evi-
ran luonnonmukaisen tuotannon vuodelta 2012 valvontaraportin
(Evira/2908/0411/2013, 11) mukaan suurin osa valvonnassa todetuista siin-
nostenvastaisuuksista liittyi elintarvikevalvonnassa tuotteiden merkintdihin
liittyviin puutteisiin ja asiakirjaselvityksistd varmentumisen puutteisiin (Evira

2012b, 11).

Luomusuunnitelma ja auditoinnit

Suomessa luomutuotteiden valmistuksen lihtékohtana on luomusuunnitel-
man tekeminen. Oman tuotannon kuvaaminen ja luomusiidésten huomi-
oonottaminen ovat suunnitelman tirkeimpii osia. Jokaisen toimijan tulee liit-
tyd luomuvalvonnan piiriin ennen toiminnan aloittamista (kuvio 1). Toimin-
nan ja tuotantopaikkojen kuvaus kuuluvat pakollisena osana luomusuunni-
telmaan. Suunnitelmasta tulee mys kiyda ilmi kaikki ne toimenpiteet, joilla
varmistetaan luomusidinndsten noudattaminen. Mikali yritys valmistaa mui-
takin kuin luomutuotteita on suunnitelmassa tirkeii huomioida varotoimet,
joilla vihennetddn luonnonmukaisesti tuotettujen tuotteiden sekaantuminen
muiden tuotteiden kanssa. (Evira 2012a.)

Elintarvikelaki edellyttdi, ettd jokaisella elintarvikeyritykselli on omavalvon-
tasuunnitelma. Elintarvikelain tarkoituksena on varmistaa elintarvikkeiden
turvallisuus ja elintarvikemairiysten mukainen laatu. Toimijan tulee hallita
tuotteiden jdljitettdvyys ja varmistaa, ettd elintarvikkeista annettu tieto on oi-
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keaa eikd johda kuluttajaa harhaan. (Elintarvikelaki 13.1.2006/23.) Luomu-
tuotteiden tuottajaa eli toimijaa koskee elintarvikelaki ja lisdksi luomutuottei-
den omat siddokset tuovat oman lisinsd tuotannon ja toiminnan hallintaan
seki dokumentointiin.

Useat yritykset valmistavat luomutuotteiden lisiksi my®os ei sertifioituja elin-
tarvikkeita, joten luomuvalvonta tulee yrityksen normaalin omavalvonnan li-
sdosaksi. Luomusuunnitelma voi lukeutua osaksi omavalvontasuunnitelmaa,
mutta niin, ettd se on helppo erotella omaksi kokonaisuudeksi. Kun luomu-
suunnitelma on omana osana omavalvontaa, sen piivittiminen on yksinker-
taisempaa. Mikili yritys tuottaa vain luomutuotteita, voidaan omavalvonta
ja luomusuunnitelma kuvata yhdessi omavalvontasuunnitelmassa. Toisaalta
on hyvi muistaa, ettd Evira vastaa luomutoimijoiden auditoinneista yhdessi
ELY-keskuksen kanssa (MMA 16 §; 17§) ja paikallinen terveystarkastaja vas-
taa elintarviketoimijoiden elintarvikehuoneistojen valvonnasta ja niin ollen
siis omavalvonnasta.

Tidssd toiminnassa voidaan nihdd paillekkaisyyttd. Olisiko jirkevad koulut-
taa paikalliset terveystarkastajat sertifioiduiksi luomutarkastajiksi? Luomutoi-
mijat pyritddn tarkastamaan ja auditoimaan vuosittain. Terveystarkastajien
valvontatiheys midridytyy yrityksen koon ja tarpeiden mukaan, mutta tarkas-
tuksia pyritddn tekemdin vihintddn kerran vuodessa (Evira 2012b, 5). Miti
yleisemmiksi luomutoiminta tulee sitd enemmin on kappalemiiriisid tarkas-
tuksia vuositasolla. Terveystarkastajien hyédyntiminen myds luomutarkasta-
jina olisi varmasti kustannustehokasta, koska samalla tarkastuksella voitaisiin
kisitelld yrityksen omavalvontaa ja luomutuotantoa ja ndin nimi kaksi asiaa
saataisiin vield lihemmis toisiaan. Ndin paikallinen terveystarkastaja paisisi
vield syvemmiille yrityksen laatupolitiikkaan ja tarkastelemaan asiaan koko-
naisuuden kannalta.

Ennen kuin tuotteelle voidaan hakea virallisen luomumerkin kiyttdoikeutta,
on hakijan tdytettivi elintarvikelain tuottajalle asettamat yleiset vaatimukset.
Luomutoimijan tulee tdyttdd kaikki luomuasetuksen (MMA 846/2008) mu-
kaiset luomutuotantoa koskevat vaatimukset, jotta luomumerkin kiyttooike-
us voidaan my6ntdd. Jos luomumerkin kiyttéoikeuden saanut yritys rikkoo
luomutuotannon siintojd eli ei noudata luonnonmukaisen tuotannon vaa-
timuksia, annetaan markkinointikielto eli kyseistd siddostenvastaista tuotetta
ei saa myydd luomutuotteena. Tuote voidaan kuitenkin myydi tavanomai-
sena. Taloudellinen menetys on tillsin tavanomaisen ja luomutuotteen vili-
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nen hintaero. Vihiisisti rikkeisti seuraamus ensimmiiselld kerralla on yleensi
huomautus. Mikili huomautuksen alaista asiaa ei korjata, on seuraamuksena
markkinointikielto. Luomutoimijalle ei kuitenkaan aseta mitdin muita seu-
raamuksia, kuin luomumerkin kiyttéoikeuden menettiminen. Niin ollen ra-
hallinen menetys konkretisoituu luomumerkilld merkityn ja tavallisena tuot-
teena merkityn tuotteen hinnanerotuksena.

Luomuvalvonnan maksut

Luomuvalvonta on maksullista viranomaistoimintaa ja valvonnasta aiheutu-
vat kustannukset veloitetaan toimijalta palvelumaksuina. Maksut maardytyvit
maa- ja metsitalousministerién antaman maksuasetuksen ja sen muutosase-
tusten mukaan. (MMA 638/2010 5 §.) Maksut on jaoteltu eri perusteiden
mukaan, joten jokainen toimija maksaa juuri omaan toimintaansa liittyvistd
toimintojen tarkastuksista sekd tarvittavista todistuksista.

Luomuvalvonnan maksut koostuvat monista eri osista ja on vaikea laskea,
miki on luomutoimijan vuotuinen kustannus luomuvalvonnan piiriin kuulu-
misesta. Paikalliset tarkastajat pystynevit antamaan kustannusarvion toimit-
tajalle luomutoiminnan kustannuksista toimijan alan ja liiketoimintamallin
mukaan. Kustannukset nousevat aloitusvuonna korkeammiksi kuin seuraa-
vien vuosien tarkastusmaksut. Hinnoittelussa ei oteta lainkaan huomioon esi-
merkiksi elintarviketeollisuusyrityksen kokoa. Luomuvalvonnan maksuilla ja
tarkastuksilla taataan tuotteiden lipi ketjun ulottuva valvonta ja kuluttajal-
le odotusten mukainen tuote. Voidaankin kysyi, onko hinnoittelujirjestelmi
epdedullinen pienille toimijoille ja estivitko valvontajirjestelmin kustannuk-
set joitain toimijoita liittymastd luomuvalvonnan piiriin?

LUOMUN VASTUUKETJUN AUKOTTOMUUS

Luomutuotteiden hankinta

Mikili tuotteeseen kiytettivid raaka-aineita ei tuoteta samalla luomutilalla
vaan osa hankitaan oman yrityksen ulkopuolelta, pitenee hallittava valmistus-
ketju. Niin on usein jalostavassa elintarviketeollisuudessa, jossa raaka-aineet
ostetaan ulkopuolisilta toimijoilta eiki yritys itse ole alkutuotannossa suora-
naisesti mukana. Elintarviketeollisuuden tuottajat myyvit luomutuotteitaan
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toisille teollisuuden parissa toimiville yritykselle, HoReCa-sektorille seki kes-
kusliikkeiden ja kauppojen kautta kuluttajille.

Luomutuotteiden ostotoimintaan, toimittajavalintaan ja dokumentteihin liit-
tyy asioita, joita ei aina vaadita tai tarvita tavallisten tuotteiden raaka-ainetoi-
mittajilta. Ensimmiinen askel luomuraaka-aineiden hankinnassa on selvittid
tuotteen spesifikaatio ja toimittajan kuuluminen luomusertifioinnin piiriin.
Raaka-aineen spesifikaatiosta tulee kidydd ilmi, ettd tuote on tuotettu asia-
mukaisella tavalla ja soveltuu luomutuotteiden valmistukseen. Raaka-ainetoi-
mittajan tulee myds toimittaa voimassa oleva sertifiointitodistus yrityksensd
kuulumisesta luomuvalvonnan piiriin. Yrityksen tuotteista voi olla vain mur-
to-osa luomutuotteita, joten sertifiointi voi koskea vain pienti osaa koko yri-
tyksen toiminnasta.

Toimittajan hyviksynti ei ole kuitenkaan yksinkertaista eikd saatujen doku-
menttien oikeellisuus varmaa. Sihképostilla saatua luomutodistusta ei voida
aina pitdd riittdvdnid todistuksena siitd, ettd uusi tavarantoimittaja toimii eh-
tojen ja periaatteiden mukaisesti. Toimittajan toimintavoista tulisi varmistua
pitkilld aikavililld. (Organic Food Finland 2012.) Miten esimerkiksi suoma-
laisella elintarvikeyritykselld on mahdollisuus varmistua ulkomaisen toimijan
sertifikaattien oikeellisuudesta? Vierailu tuotantopaikalle ja paikallisten vi-
ranomaisten dokumenttien selvittiminen on yksi askel eteenpiin, mutta voi-
daan kysyi, voidaanko ndin varmistua luomutoiminnan ehtojen tdyttimises-
td. Suomessa Eviran ja ELY-keskuksen luomutarkastustoiminta on aktiivista
ja luottamus kotimaisiin luomutoimijoihin on vankkaa. Vuonna 2012 Eviran
valvontaraportin mukaan sidntdjen vastaisesta toiminnasta sai kuitenkin huo-
mautuksen 32,3 prosenttia luomuelintarvikeyrityksistd, ja kymmenen yritys-
td sai markkinointikiellon. (Evira 2012b, 16-17.) Luomutuotteen toimittajaa
valittaessa joudutaan luottamaan saatuihin yritystd ja tuotteita koskeviin do-
kumentteihin. Toimittaja on kuitenkin aina tarpeen auditoida, vaikka suoma-
laisen tai Euroopan Unionin valtion todistukset olisivatkin kunnossa.

Hankinnoista vastaavien henkiléiden on huolehdittava, ettd luomutoimitta-
jilta on tullut voimassaoleva yrityksen luomutodistus. Ostavan yrityksen on
oltava varmoja siitd, ettd luomutoimija kuuluu valvonnan piiriin ja toimin-
taa ei ole esimerkiksi asetettu markkinointikieltoon. Eviran internetsivuilta ei
kuitenkaan 16ydy tietoa markkinointikieltoon asetetuista toimijoista. Esille
nouseekin huoli siitd, miten elintarviketeollisuuden toimijat saavat tietoonsa
mahdolliset luomutoimijoiden rikkomukset ja valvontajirjestelmin ulkopuo-
lelle joutuneet yritykset.
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Luomutuotteita toimittavan yrityksen kanssa voidaan tehdi esimerkiksi mia-
rdajaksi sopimus, jossa toimittaja vakuuttaa kuuluvansa hyviksytysti luomu-
valvonnan piiriin ja toimittavansa vain luomuasetuksen mukaisia tuotteita.
Sopimuksen liitteeni tulisi olla ndmi sertifikaatit ja raaka-aineen spesifikaatio.
Sopimussakolla voidaan minimoida omaa taloudellista riskid ja siirtdd vastuu-
ta toimittajan suuntaan. Miinuspuolena on se, etti isot elintarvikeyritykset
tekevit sopimusehtonsa yleensi niin kattaviksi, ettd pienet yritykset eivit voi
niitd allekirjoittaa ja kauppa jad syntymittd. Erittdin merkittdvaksi tima asia
nousee, mikali yritys ei tuota luomuraaka-aineita vaan ostaa ne itse joltain ul-
kopuoliselta toimijalta. Niin ollen sopimusketjua tulisi jatkaa vastuiden osal-
ta ketjun alkuun asti.

Luomutoiminnan ja tuotevaatimusten pohjalta on luotu sdddosto, joka aset-
taa vaatimukset luomutuotteille. On hyvi kuitenkin muistaa, ettd luomuelin-
tarvikkeita koskee sama elintarvikelainsidadintd ja -valvonta kuin muitakin
elintarvikkeita. Luomutuotantoa siitelevit Euroopan yhteiséjen neuvoston
asetus 834/2007, komission asetukset 889/2007 ja 1235/2008. Siddosten ja
asetusten olemassa olo helpottaa sopimusketjun hallintaa EU:n alueella ja ta-
kaa kaikille yhteiset minimivaatimukset luomutoiminnan ja tuoteketjun ta-
kaamiselle. Ostosopimuksissa on suositeltavaa viitata luomusdadoksiin sdin-
nosten noudattamisen varmentamiseksi.

Jalostavan elintarviketeollisuuden luomuraaka-aineiden alkuperi johtaa yhi
useammin myos kolmansiin maihin, koska kaikkia raaka-aineita ei ole saata-
vana EU:n alueelta. Komission asetus (EY) N:o 1235/2008 luo yksityiskoh-
taisemmat siinnokset kolmansista maista tuotavien luonnonmukaisten tuot-
teiden tuontijirjestelyille. Tuontisddnnoksilld pyritdin helpottamaan luomu-
tuotteiden tuontia EU:hun ja samalla edistimiin valvontaa ja vaikeuttamaan
petoksia ja huijauksia (1235/2008).

Tuontiasetuksen liitteessd III on luettelo hyviksytyistd kolmansista maista,
tarkastuslaitoksista ja sertifikaatin myontivi viranomaistaho (Komission ase-
tus (EY) N:o 1235/2008). Koska kolmansien maiden tuotanto-olosuhteet
eroavat yleensd hyvin paljon eurooppalaisista, on vaikea soveltaa aivan samoja
tuotanto- ja valvontasdintojd kuin EU:ssa (Euroopan komissio, EU-lainsai-
dintd 2012). Usein tilanne on se, ettd suomalainen elintarviketeollisuus tar-
vitsee luomutuotteeseensa vain muutaman pienen raaka-ainekomponentin,
jota ei ole saatavilla EU:n alueelta. Toisen diripadn esimerkki on Nordic Suga-
rin luomukidesokeri, joka on kokonaan alkuperiltiin Brasilialaista.
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Luomuraaka-aineiden hankinnassa on tirkedd ensiksi selvittdd toimittajan
kuuluminen luomuvalvonnan piiriin, minki jilkeen raaka-aineille tulee spe-
sifikaatio, josta puolestaan selvidd raaka-aineen sopivuus luomutuotantoon.
Raaka-aineille luomuspesifikaatio miiritelldin aina erdkohraisesti eli jokaisel-
le erille on oltava oma luomutodistus. Ostavan yrityksen on syytd luoda luo-
muraaka-aineiden tallennusjirjestelmi, josta kaikkien ostettujen luomuraaka-
aineiden eritodistukset loytyvit.

Luomuraaka-aineiden hankinnassa on muistettava, ettd geeniteknisesti muun-
neltujen organismien (GMO) kiytt6 on kielletty. Tamd NON GMO -todis-
tus pitdd myds olla mukana raaka-aineen spesifikaatiossa. Luomuelintarvik-
keita ei saa mydskain siteilyttdd. Luomutuotteiden pakkauksissa on oltava
samanlaiset tiedot kuin tavallisissa elintarvikkeissa. Sen lisiksi niissd pitdd olla
valvovan viranomaisen valmistajalle antama tunnusnumero. Manner-Suo-
messa luomuelintarvikkeilla tunnus on muotoa FI-B, luomualkoholijuomilla
FI-C ja Ahvenanmaalla FI-D. (Kehittyvi elintarvike 2012.) Lisiksi luomue-
lintarvikkeita koskevat monet eri siddokset lisi- ja viriaineiden kiytostd ja
niilld on myds muita rajoituksia raaka-aineiden kiytosta.

Luomulaadun uskottavuus

Toimittajan ja raaka-aineen hyviksyntddn liittyy monia kysymyksi, jotta luo-
muketju olisi aukoton. Kansainvilisilli markkinoilla on noussut esiin var-
sinkin kolmansista maista tuotavien luomutuotteiden laadun uskottavuus.
EOCC (European Organici Certifiers Council) on jirjestd, joka pyrkii yh-
denmukaistamaan luomuvalvontaa. Jirjestolld on 51 jisentd, jotka edustavat
sekd yksityisia luomuvalvontalaitoksia ettd viranomaisvalvontaa pidosin Eu-
roopassa. Muun muassa Evira on EOCC:n jisen. (Organic Food Finland
2012.)

Luonnonmukaisen tuotannon valvonta on ollut Suomessa viranomaislih-
toistd 1994 lihtien. T4llsin luomun asema tuotantotapana virallistettiin sii-
timilli sille oma laki. Siihen asti luomutuotannon ehdoista ja valvonnasta
vastasi Luomuliitto. Luomuvalvonta on valtiollista esimerkiksi Tanskassa ja
Espanjassa, kun taas Ruotsissa nelji eri yksityistd organisaatiota valvoo ja ser-
tifioi luomutuotantoa ja -tuotteita. (Nurro 2008.)

Koska luomulle ei Euroopan tai maailman laajuisesti ole voitu m#drittdd vain
yhtd yhteniistd sadnndstod tai lakia, ei luomulaatua pystytd pitimdin saman-
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sisdltoisend. Luomualalla on vilttimitontd kehittdd toimijoiden yhteistyotd.
Euroopassa luomumarkkinoiden liikevaihto on yli 20 miljardia euroa ja tule-
vaisuudessa sen arvo kasvaa. Kolmansissa maissa luomukontrolli ei vilttimit-
td ole aukotonta ja luomutarkastuksen yhteydessi pystytdin vain toteamaan
valmisteen ainesosaluettelosta sen asetuksenmukaisuus. Kolmansissa maissa
ei mydskddn ole EU:n tapaista toimivaltaista viranomaista, joka hyviksyisi esi-
merkiksi tuotantopanosten asetuksenmukaisuuden vaan valmisteiden hyvik-
syntd jid valvontalaitosten tehtiviksi. (Organic Food Finland 2012.)

Luomutuotteiden jiljitettdvyys voi olla puutteellista valtioiden sisilld ja vield
suuremmaksi tima riski kasvaa, jos tuotteen arvoketju ulottuu useaan valti-
oon tai kolmansiin maihin (Organic Food Finland 2012). Tami tulee tulevai-
suudessa nousemaan vield useammin esille jalostavan elintarviketeollisuuden
kehittdessd korkeamman jalostusasteen luomutuotteita. Kaikkia raaka-aineita
ei tulla endd saamaan Suomesta tai edes Euroopasta. Tosin tiysin aukoton ei
valvontajirjestelmi ole Euroopassakaan.

Luomun valvontajirjestelmissd on paljon parantamista, mutta aukottomaan
jarjestelmidn ei jarkevilld kustannuksilla ja kohtuutonta byrokratiaa aiheutta-
matta edes padstd. Luomuketjussa suunniteltu petos on mahdollinen, puhut-
tamakaan huolimattomuudesta ja tietimittémyydestd (Organic Food Fin-
land 2012).

LUOMU KIDESOKERI SUOMEN MARKKINOILLA
CASE: NORDIC SUGAR

Juurikas- ja ruokosokeri

Sokeri on alkuperdinen luonnontuote ja sitd syntyy kasvien vihreissi osissa
yhteyttimisilmién seurauksena. Kaikista kasveista vain kaksi sisiltdd niin pal-
jon sokeria, ettd sitd kannattaa erottaa ja jalostaa teollisesti; sokerijuurikas ja
sokeriruoko. Sokerijuurikkaassa ja sokeriruo’ossa on samaa sokeria, sakkaroo-

sia. (Nordic Sugar 2013.)

Sokeriruoko oli ensimmiinen kasvi, josta otettiin talteen sokeria. Sokeriruoko
on alunperin kulkeutunut Tyynenmeren pieniltd saarilta Polynesiasta ja Me-
lanesiasta Indonesiaan, Intiaan ja Kiinaan noin 8 000 vuotta sitten. Nykyi-
sin viljeltidvi sokeriruoko voi kasvaa jopa kuusimetriseksi trooppisessa ja sub-
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trooppisessa ilmastossa. Vaativien kasvuolosuhteiden takia Euroopassa soke-
riruokoa viljellddn Espanjassa, Madeiralla ja Portugalissa. Maailman suurim-

mat ruokosokerin tuottajat ovat Brasilia, Kuuba, Intia, Filippiinit ja Meksiko.
(Nordic Sugar 2013.)

Euroopassa sokerijuurikkaan viljely alkoi yleistyd 1800-luvulla ja samalla riip-
puvuus siirtomaissa viljellystd sokeriruo’osta alkoi vihentyi. Suomessa soke-
rijuurikkaan viljelylld on pitkit perinteet. Suomen ensimmiinen sokeriteh-
das perustettiin Turkuun vuonna 1758. Tehdas kiytti raaka-aineena sokeri-
ruokoa. 1830-luvulla tehtiin ensimmiiset sokerijuurikkaan viljelykokeilut ja
Suomen Talousseura pyrki edistimain viljelyi julkaisemalla muun muassa so-
kerijuurikkaan viljelyoppaan. (Maa- ja metsitalousministerié 2012.)

Ensimmiinen merkittivi juurikassokeritehdas rakennettiin Saloon 1918 ja
sen ympirille kerddntyi noin 2500 sopimusviljelijdd. Juurikkaan viljely ke-
hittyi varsinkin 1930-luvulla ja sokerijuurikkaan sato nousi alkuvaiheiden 10
tonnista hehtaarilta 24 tonniin. Sokerijuurikkaan viljely vaati paljon tyotd ja
siksi sitd viljeltiin pienilld, tyovoimarikkailla tiloilla. Viljelyala pysyi tilakoh-
taisesti alle hehtaarina aina 1960-luvun loppuun. Maatalouden nopea koneel-
listuminen ja maaltamuutto 1950-luvun loppuvuosista alkaen johtivat siihen,
ettd sokerijuurikkaan viljelijoiden mairit lahtivit jyrkkddn laskuun ja tilakoh-
tainen viljelyala nousi. Suomen liittyessi Euroopan unioniin viljelyala oli 34
000 hehtaaria ja viljelijéitd oli 3 400. Tuolloin Suomessa oli vain kolme soke-
rijuurikastehdasta, jotka sijaitsivat Turengissa, Salossa ja Sikylissd. Turengin
tehdas suljettiin 1998, Salon sokeritehdas vuonna 2007 ja tilld hetkelld ainut
sokerijuurikkaan puhdistuslaitos sijaitsee Sikyldssi. (Maa- ja metsitalousmi-
nisterio 2012.)

Euroopan Unionissa sokerituotantoa sidnnellddn tuotantokiintiilld. Suuri
sokerituotantoa koskeva reformi aloitettiin vuonna 2006. Suomen tuotan-
tokiintié vuonna 2012 oli 80 999 tonnia sokeri. Ennen reformia Suomen
kiintio oli 146 000 tonnia. Vuonna 2012 viljelyala oli noin 11 000 hehtaaria
ja viljelijoitd oli noin 750. Suomen sokerin kulutus on noin 210 000 tonnia
ja siitd on endd noin 40 % kotimaista juurikassokeria. Suomi on tullut yhi
riippuvaisemmaksi tuontisokerista, joka on suurelta osin ruokosokeria. Myos
tuontisokerin mairai sidnnellddn kiintioilld. Suomessa on yksi raakasokerin
puhdistamo, jonka ruokosokerin tuontikiintié on hieman alle 60 000 tonnia.
(Maa- ja metsitalousministerié 2012.) Tami tehdas sijaitsee Kirkkonummel-
la, Kantvikin alueella.
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Nordic Sugar ja Suomen Sokeri

Suomalaisen sokeriteollisuuden muodostavat Suomen Sokeri Oy ja Sucros
Oy. Yritykset omistaa pohjoismainen Nordic Sugar A/S (80 %) ja suomalai-
nen Linnen Tehtaat Oyj (20 %). Nordic Sugar on taas ollut vuodesta 2009
osa saksalaista Nordzucker Groupia, joka on Euroopan toiseksi suurin soke-
riyritys. Suomen Sokeri Oy valmistaa, myy ja markkinoi sokerituotteita elin-
tarviketeollisuudelle ja vihittdiskaupalle. Nordic Sugar on Pohjois-Euroopan
johtava sokeriyritys ja sen tirkeimmit markkina-alueet ovat Ruotsi, Tanska,
Suomi, Norja ja Baltian maat. Suurimpia asiakkaita ovat elintarviketeollisuus
ja vdhittdiskauppa. Kuluttajapuolella Nordic Sugarin tuotteet markkinoidaan
ja myyddin Dansukker-tuotemerkilla.

Suomessa myytivistd sokerista osa valmistetaan edelleen juurikassokerista ja
osa ruokosokerista, jota tuodaan pidasiassa EU:n ulkopuolelta. Suuri osa Suo-
messa myytavistd sokeri- ja siirappituotteista valmistetaan Kirkkonummella
Suomen Sokeri Oy:n Porkkalan sokeripuhdistamossa, jossa raaka-aineena
kdytetddn maahantuotua sokeriruosta valmistettua raakasokeria. Kotimainen
juurikassokeri on puolestaan Sucros Oy:n Sikylin tehtaiden raaka-aine. (Nor-

dic Sugar 2013.)

Nordic Sugar yhtiolld on Suomen juurikassokeritehtaan lisdksi tehtaita Ruot-
sissa, Tanskassa ja Liettuassa. Vuosittain Nordic Sugarin juurikassokeritehtaat
tuottavat noin miljoona tonnia sokeria. Tuotanto perustuu luonnon raaka-
aineisiin ja erityisesti sokerijuurikkaaseen, josta valmistetaan myos rehutuot-
teita. Nordic Sugarin palveluksessa tydskentelee noin 1 430 henked. (Nordic
Sugar 2013.)

Luomusokerituotteet jalostavalle elintarviketeollisuudelle

Nordic Sugarin valikoimassa on monia erilaisia luomusokerituotteita eri elin-
tarviketeollisuusalojen kiyttoon. Vaikka sokeri koetaan kuluttajan silmissd
usein olevan vain kidesokeria, on sokeristakin paljon eri tuotelaatuja eri tuot-
teiden valmistamiseen. Nordic Sugarin teollisuusasiakkaille tarjolla olevat luo-
musokerituotteet voidaan jakaa kolmeen eri padryhmiin: siirappisokereihin,
kide- ja tomusokereihin ja nestemiisiin sokereihin. Tdmi jaottelu kuvaa juuri
sitd, miten Nordic Sugar pystyy tarjoamaan monen eri tuotteen valmistukseen
erilaisia luomuvaihtoehtoja sokerituotteistaan ja on niin pystynyt vastaamaan
asiakkaiden kasvaviin luomusokeritarpeisiin.
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Luomusiirappeja kiytetddn pidasiassa luomuleivissi ja -kakuissa. Luomusii-
rapeissa Nordic Sugarilla on valikoimassaan luomusiirappia ja tummaa luo-
musiirappia. Nimi siirapit ovat osittain invertoituja sokeriliuoksia, jotka si-
saltavit sakkaroosia, glukoosia, fruktoosia ja kivenniissuoloja. Erittdin suuri
sokeripitoisuus takaa pitkin siilyvyysajan ja eri sokerilajien yhdistelmi estdd

kiteytymisen. (Nordic Sugar 2013.)

Kidesokereissa on saatavana luomuna tomusokeria ja kidesokeria. Luomuto-
musokeri on hienojakoista sokeria, johon on lisitty luomuperunatirkkelystd
paakkuuntumisen estimiseksi. Luomutomusokeria kiytetidn piisiassa luo-
muleivonnassa. Luomukidesokeri on puhdas, kiteinen sakkaroosituote. Luo-
munestesokereita kiytetddn esimerkiksi hilloissa, marmeladeissa, hedelmidme-
huissa ja marinadeissa. (Nordic Sugar 2013.)

Suomen elintarviketeollisuus kiyttdd luomusokereita valmistuslaitoksillaan
ympiri maata. Usein esimerkiksi luomutuoremehuihin ei ole lisitty sokeria
lainkaan, vaan tuote sisdltdd pelkdstiin hedelmin omaa sokeria. Turkulainen
elintarvikealan yritys Oy Roberts Ab valmistaa paljon erilaisia marjavalmistei-
ta, hilloja ja marmeladeja Turun tehtaassaan. Sen valikoimissa on my6s kolme
luomubhilloa (luomu vadelma-, mansikka- ja puolukkahillo), joiden ainesos-
aluettelossa mainitaan yhteni raaka-aineena kiytettivin luomusokeria (Oy

Robets Ab 2013).

Suomalainen meijeriteollisuusyritys Valio Oy ilmoittaa internetsivuillaan, ettd
yritys tarjoaa kuluttajille 15 luomutuotetta. Kahdessa luomutuotteessa yritys
ilmoittaa kdyttavinsi luomusokeria: Valio A+ Luomu jogurtti ja Valio Luomu

mustikkakeitto. (Valio Oy 2013.)

HALLITUKSEN LUOMUALAN KEHITTAMISOHJELMA

Luomutuotteiden markkinoiden kasvua halutaan lisitd merkittavésti. Siind
nihdidin olevan mahdollisuuksia antaa piristysruiske sekd suomalaisille maa-
taloustuotteille ettd vihittdiskaupalle ja lihiruualle. Kataisen hallituksen oh-
jelmassa Suomen maatalouspolitiikan strategiseksi tavoitteeksi asetettiin luo-
mu- ja lihiruoan osuuden kasvattaminen. Koko luomuruokaketjua on tar-
koitus kehittdd kysyntdd vastaavaksi ja tavoitteena on myds luomutuotteiden
jalostuksen, markkinoinnin ja viennin tehostaminen. Hallitus on sitoutunut
toteuttamaan luomualan kehittdmisohjelmaa. Kehittimisessd painotetaan
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luomukotieldintuotannon houkuttelevuutta ja luomuruoan osuuden lisdi-
mistd julkisissa hankinnoissa Suomessa. Monissa Euroopan maissa joukko-
ruokailun julkisia hankintoja on ohjattu voimakkaasti kohti luomua. (VN
2013.)

Luomuruoan kysynnin kasvu luo uusia mahdollisuuksia elintarviketeollisuu-
delle. Erityisen hyvi timi mahdollisuus on pienille luomuraaka-aineita jalos-
taville ja markkinoiville yrityksille. Toisaalta mitd enemmin pienet toimijat
jalostavat luomutuotteita, sitd enemmin myos suuremmat elintarvikealan yri-
tykset pystyvit toimittamaan tiettyji luomuraaka-aineita niille pienemmille
yrityksille. Kuluttajat arvostavat lyhyitd ketjuja ja kotimaisuutta arvostetaan
aina, kunsitd kysytddn. Vihittdiskaupan luomuvalikoiman tuotenimikkeistd
noin 40 % on tilld hetkelli kuitenkin tuontia (Hallituksen luomualan kehit-
timisohjelma 2013). Suomalaisen elintarviketeollisuuden mahdollisuuksina
nihdiin luomu- ja lahiruoka, erikoistuminen, asiakaslahtdinen tuotekehitys,
yhteisty6 ja logistiikkaratkaisujen kehittdminen (Elintarviketeollisuuden toi-
mialaraportti 2012).

Mikili Suomea verrataan muihin Pohjoismaihin luomutuotteiden osuuksis-
ta, jadmme vertailuluvuissa selkedsti muita jilkeen. Luomutuotteiden osuus
vihittdiskaupan elintarvikemyynnisti oli vuonna 2011 noin 1,3 %. Tanskas-
sa luomun vastaava osuus oli yli 8 %. Kun luomutuotteiden ostomidrid ver-
rataan euroissa, jadvit suomalaiset taas pohjoismaisessa vertailussa heikoim-
mille sijoille. Luomuostosten suuruus oli vuonna 2009 Tanskassa 139 euroa/
henkils, Ruotsissa 75 euroa/henkild, Norjassa 24 euroa/henkil6 ja Suomessa
vain 14 euroa/henkils. Suomessa luomutuotteiden kasvua ovat rajoittaneet
luomualan hajanaisuus ja se, ettd pienet tuotevirrat ja volyymit eivit sovel-
lu suuriin tuotantolaitoksiin. Mikili luomutuotteiden volyymit nousisivat, se
toisi helpotusta asiaan. Ammattikeittididen raaka-aineista arvioidaan luomua
olevan vain noin puoli prosenttia, vaikka luomutuotteita aktiivisesti kdyttivi-
en ammattikeittividen miirin arvioidaankin olevan vahvassa kasvussa. Julkis-
ten ammattikeittividen luomuraaka-aineiden kiytt64 hidastaa kalliimpi hin-
ta, mutta myos tuotteiden heikko saatavuus. (VN 2013.)

Luomualan kehittimisen tavoitteet vuoteen 2020 mennessi

Luomun asema tulee korostumaan my6s uudella EU:n ohjelmakaudella
2014-2020. Luomutuotannon kasvaessa varmistetaan kiytettdvissi olevien
resurssien puitteissa rahoituksen kohdentaminen luomutukeen. Suomi pyrkii
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kehittimdin EU-lainsddd4dnt64d muun muassa tuotantosddntdjen ja merkinto-
jen osalta ottamalla huomioon kansalliset tarpeet. EU:n komissio taas valmis-
telee kokonaisvaltaista luomusiiddsten kokonaisuudistusta. Tamin uudis-
tuksen tarkoituksena on yksinkertaistaa lainsdiddntod vaarantamatta kuiten-
kaan nykyistd standardia. Tiivistettynd koko kehittdmisohjelman tavoitteena
on, ettd viljellystd peltoalasta 20 prosenttia on luomutuotteiden tuotannossa
vuonna 2020. Luomutuotannon tasainen saatavuus ammattikeittioille ja vi-
hittdiskaupalle voidaan taata, mikili luomutuotantoa lisitddn. (VN 2013.)

Luomuvalikoiman monipuolistaminen tukee koko elintarvikealan kilpailu-
kykyd. Luomuraaka-aineiden valikoima ja pakkauskoot eivit vastaa ammatti-
keittididen tarpeita ja kuluttajat haluaisivat myds ostaa tuotteensa enenevissi
midrin mahdollisimman vihien vilikdsien kautta. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd
uusia markkinointikanavia olisi kehitettdvd. EU:n rahoituskautta 2014-2020
varten valmistellaan Manner-Suomen maaseudun kehittdimisohjelmaa, jossa
pienyritysten tukemisessa ja eri kehittimishankkeissa luomulla on tirked ase-
ma. Luomutuotteiden valikoimaa olisi myds monipuolistettava. Pelkin vil-
jeltdvin pinta-alan kasvattaminen ei riitd vaan markkinoille on saatava uusia
luomutuotteita kuluttajien kysyntdd vastaavaksi. Valtaosa markkinoilla ole-
vista luomutuotteista onkin peruselintarvikkeita, vaikka kysyntdi olisi myos
pidemmille jalostetuille tuotteille. (VN 2013.)

Elintarviketeollisuuden vuoden 2012 toimialaraportissa kisitellidn luomu-
tuotteita. Raportissa todetaan, ettd aktiivisimmat luomun ostajat ovat 30
vuotta tdyttineitd naisia, mutta akdivikdyttdjid on myos yli 50-vuotiaiden
naisten ikdryhmissd. Padkaupunkiseudulla ostetaan muuta maata enemmain
luomutuotteita. Hinta on kuitenkin edelleen suurin luomutuotteiden kiy-
ton este. Suomen merkittivimmit luomuvientituotteet ovat eri viljatuotteet,
mutta Suomesta viedddn myos marja- ja meijerituotteita, perunajauhoa ja
rypsioljyd. (Elintarviketeollisuuden toimialaraportti 2012.) Tuotteita tulisi
siis lanseerata juuri nykyisille kiyttdjaryhmille ja 16ytdd luomutuotteille ne
kuluttajat, jotka ovat tuotteista valmiita hieman enemmin maksamaan. Ta-
voitteena tulee myds olemaan se, etti jokaisella kuluttajalla tulisi olla varaa
ostaa aina vililli my6s luomutuotteita.

Kuluttajia pitdd siis kannustaa valitsemaan luomuruokaa. Valtioneuvoston
periaatepiitds edellyttdd, ettd luonnonmukaisesti tuotettua, kasvisruokaa ja
sesonginmukaista ruokaa on tarjolla valtionhallinnon keittioissi ja ruokapal-
veluissa vihintddn kerran viikossa vuoteen 2010 mennessi ja vihintddn kaksi

142 Turun ammattikorkeakoulun raportteja 173



kertaa viikossa vuoteen 2015 mennessi ( VN 2013). Hallituksen luomuoh-
jelmaa toteutetaan kiytettdvissd olevia, valtiontalouden kehityspadtosten ja
valtion talousarvioiden mukaisia voimavaroja kohdentamalla. Vuosille 2012—
2015 on 1,58 miljoonan euron mairirahapanostus lihiruoka- ja luomuoh-
jelmien suunnitteluun ja toteuttamiseen. Ohjelman tavoitteena on tarjota
kuluttajille yhd useammin mahdollisuus valita luomutuote tai luomuraaka-
aineista valmistettu ateria. Luomuruoan lisdédminen niin vihittdiskaupassa ja
ammattikeittidissd on yhteydessd hyviin ravitsemukseen. (Hallicuksen luo-
mualan kehittimisohjelma 2013.)

POHDINTA

Valvonta takaa luomutuotteen aitouden ja valvontajirjestelmi takaa uskotta-
vuuden kuluttajan silmissi. Luomu eli luonnonmukainen tuotanto merkitsee,
ettd ruoka tuotetaan luonnonmukaisin menetelmin ja kaikki luomutuotteet
ovat GMO-vapaita. Luomuelintarvikeketju on laajentunut viimeisten vuosi-
en aikana myos Suomen sekd EU:n alueen ulkopuolelle ja tuonut luomuket-
jun hallintaan omat haasteensa. Luonnonmukaisen tuotannon vaatimukset
miidritetddn EU-lainsdddidnnossd ja Suomessa Evira yhdessi ELY-keskuksen
kanssa hoitaa luomuvalvontaa. Monessa muussa maassa valvonta perustuu
yksityisten sektorin toimijoiden toimintaan. Kolmansien maiden mukaan-
tulo on myds nostanut pinnalle huolen luomulaadusta ja jiljitettdvyydesti.
Tullaanko jossain kohtaa siihen, ettd valvovia laitoksia ja sertifioijia tullaan
auditoimaan ja luokittelemaan, jotta luomutuotteiden arvoketju saadaan var-
mistettua?

Jalostavassa elintarviketeollisuudessa sopimuksilla voidaan osittain hallita
luomuketjua ostavan yrityksen nikokulmasta, mutta pystytadnkd silld vaikut-
tamaan ketjun aukottomuuteen. Toimittajavalinnoilla niyttiisi olevan suu-
rin merkitys luomulaadun takaamiseen. Toimittajan toiminnan tunteminen
nousee yhi tirkeimmiksi. Kaupan keskusliikkeet suosivat kuitenkin myds
hinnaltaan edullisempia tuontituotteita, joten tuontia tulee tulevaisuudessa
olemaan yhi enemmain. Kuluttajien pddtettiviksi jid, kuinka luotettavina he
ulkomaisia luomutuotteita pitdvit ja mitd ostoskoriin valitsevat. Suomessa
luomuvalvontaan luotetaan, koska se on viranomaisvalvontaa. Mutta onko
suomalaisella luomutuotteella yhtd vahva luottamus my6s maamme rajojen

ulkopuolella?
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Hallituksen luomualan kehittimisohjelma on osoitus siitd, ettd luomutuot-
teilla nihddin olevan suuri kasvupotentiaali kotimaan markkinoilla vientid
unohtamatta. Luomuruoan tarjontaa tulisi lisitd niin vihittdiskaupassa kuin
ammattilaiskeittidissd, miki askel kerrallaan tuo kuluttajaa lihemmis luon-
nonmukaisesti tuotettuja elintarvikkeita.
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MSC-MERKIN TUNNETTUUS
KULUTTAJIEN KESKUUDESSA

Minna Vahter-Kojo & Kaisa Sorsa

JOHDANTO

Riistokalastus sekd World Wildlife Fundin (WWF) uudet kalansydntisuosi-
tukset vuonna 2013 ovat puhutelleet ja nostaneet monenlaisia tunteita ja aja-
tuksia. Kalastajat ovat huolissaan oman elinkeinonsa kannattavuudesta, koska
WWE:n suosituksissa uhanalaisten kalalajien lukumiiri on lisddntynyt. Tama
alkutuotannon kalastajien tdytyy huomioida elinkeinonsa harjoittamisessa.

Suomen kalateollisuus on rakenteeltaan varsin pirstaloitunutta. Rakenteellis-
ten muutosten lisiksi yhteiskuntavastuullisuus tuo uusia haasteita kalateolli-
suudelle. WWF:n kalansyontisuositukset ja kuluttajien halu eettiseen ja vas-
tuulliseen kulutukseen ovat konkreettisia esimerkkejd muutospaineista.

Elintarvikeketjun toimintaa on parannettu niin, ettd kala paityy loppukulut-

tajille entisti nopeammin. Varsinkin kylmiketjun ja jadhdytyksen toimintoja
on tehostettu, miki vaikuttaa myos kalan laatuun. Kalastusmenetelmien te-
hostumista alkutuotannossa osoittaa esimerkiksi se, ettd Saaristomerelli kalas-
tuksen miidrd on pysynyt ennallaan, vaikka kalastajien miiri onkin vihenty-
nyt.

Sopimukset Suomen kalateollisuudessa laaditaan usein vain suullisesti. Oman
haasteensa on tuonut standardointi. Esimerkiksi ISO 9001 -standardointi-
jarjestelmi edellyttdd siihen sitoutuneilta yrityksiltd tarkkaa ja melko laajaa
dokumentointia seki kirjallisten sopimusten laatimista. Myos verkostoituva
litketoiminta on tuonut uusia haasteita yritysten sopimustenhallintaan. Huo-
nosti tai puutteellisesti laaditut sopimukset voivat tuoda tullessaan kalliita oi-
keusriitoja ja turhaa resurssien tuhlaamista riitojen selvittelyyn.

Kala-alan kilpailukykyd Suomessa pyritddn parantamaan muun muassa kas-
vattamalla uusia lajeja, kuten esimerkiksi siikakaloihin kuuluvaa nelmaa. Kil-
pailukykyid vaikeuttavia tekijoitd ovat kuitenkin tiukka lupamenettely ja alan
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sadntely. Suomen kalankasvatuksen kilpailuasema kansainvilisilli markki-
noilla on huonontunut. Esimerkiksi Ruotsissa on panostettu tuotannon ke-
hittimiseen hyvin tuloksin. Suomessa sen sijaan ala hiipuu, eiki uusia kalan-
kasvatuslaitoksia endi perusteta. Kilpailukyvyn siilyttdmiseksi ruokakalankas-
vatuslaitosten koko on kasvanut ja niiden lukumiiri vihentynyt yritysostojen
vuoksi. Kilpailua vaikeuttaa my®s se, ettd kotimaisen kalan osuus suomalais-
ten kalan kulutuksesta on vihentynyt viime vuosina, ja yhi enemmin kiy-
tetddn kotimaisen kalan sijasta tuontikalaa. Suomeen tuotu kala on suurilta
osin kalaraaka-ainetta, kun taas vientiin tarkoitettu kala koostuu jalosteista.

(Bjorkroth ym. 2013, 55, 59-61.)

Vastuullisesti tuotettua kalaa markkinoidaan kuluttajille erilaisin vastuulli-
suusmerkein. Suomessa yleisin kala-alan kiytossd oleva standardointijirjestel-
mi, jolla on oma vastuullisuusmerkkinsi, on Marine Stewardship Council’'n
MSC-sertifikaatti. MSC-jirjestelmin tirkein tavoite on vihentii ylikalastus-
ta. MSC-merkki viestittdd sitd, ettd kala- ja dyridistuotteiden raaka-aineet on
pyydetty ympiristoystavilliselld ja vastuullisella tavalla. Merkin kiyttéoikeu-
den voivat saada joko kalanjalostusyritykset tai vihittdiskaupat. MSC-merk-
kid kidytetddn viestittdessd kuluttajille yrityksen vastuullisuutta, toisin kuin
esimerkiksi ISO-9000 laadunhallintastandardi, joka on tarkoitettu vain yri-
tyksen riskinhallintaan. Uusien, esimerkiksi kalankasvatusta koskevien stan-
dardointimenetelmien kiyttoonotto edellyttdd toimijoiden tiiviimpad yhteis-
tyotd ja kuluttajien tai jalostusportaan painostusta standardien kiyttoon ka-
lateollisuudessa.

KALATEOLLISUUS

Markkinoista yleisesti

Kalastus luokitellaan alkutuotannoksi. Euroopan parlamentin ja neuvoston
asetuksessa (EY N:o 853/2004)

alkutuotannolla tarkoitetaan elivien kalastustuotteiden pyyntid, viljelyi
Jja keridmisti niiden markkinoille saattamista varten. Kalastustuotteisiin
kunluvat kalat, ravut ja nabkiaiset.

Riista- ja kalatalouden tutkimuskeskuksen tekemin tutkimuksen mukaan
vuonna 2011 Suomessa kiytettiin 65 miljoonaa kiloa kalaa erilaisten kala-
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jalosteiden raaka-aineena. Kotimaisen kalan osuus kyseisestd mairistd oli 41
miljoonaa kiloa ja ulkomaisen kalan 24 miljoonaa kiloa. Tarkeimmit jalos-
tusteollisuudessa kiytetyt kalat olivat silakka, lohi, kirjolohi ja silli. Jalostus-
yrityksid oli Suomessa kyseisend vuonna 136. (Riista- ja kalatalouden tutki-
muslaitos 2012, 6.)

Lohen merkitys suomalaisessa kalateollisuudessa on kasvanut entisestdin.
Vuoden 2012 aikana tuotiin Suomeen merilohta Tanskasta, Virosta, Ranskas-
ta, Norjasta ja Ruotsista yhteensd 20 331 kiloa, sekd muita lohikaloja yhteensd
13 027 kiloa. Tonnikalaa tuotiin Suomeen Saksasta, Virosta, Ruotsista seki
Thaimaasta yhteensd 57 289 kiloa. (Tullin Uljas-Ulkomaankauppatietojenja-
kelujérjestelma 2013.)

Kala-ala on ollut paljon esilld eri tiedotusvilineissd varsinkin riistokalastuk-
sen ja yhteiskuntavastuun nikokulmasta. Myos kalan terveellisyys on nostettu
esiin, koska kala on hyvi proteiinin, D-vitamiinin ja seleenin lihde. Kala sisil-
tdid my9s terveellisid omega-3-rasvahappoja. Suositusten mukaan kalaa tulisi
syodd vihintddn kaksi kertaa viikossa. (Huttunen 2012).

Globaalisti kalastuksen ongelmana nihddin muun muassa se, ettd kalapyy-
dyksiin jdd usein uhanalaisia nisikkiitd, kuten esimerkiksi ryhivalaita ja del-
fiinejd. Toinen ongelma liittyy kalankasvatuksen negatiivisiin ympiristovaiku-
tuksiin. Suomen Kalankasvattajaliitto on raportoinut suomalaisen kirjolohen
kasvatuksen ympiristovaikutusten vihentyneen viidennekselli. Kalanrehun
kdytt6d on tehostettu rehujen ja ruokintatapojen ansiosta. Téll6in esimerkik-
si kirjolohifileen hiilijalanjilki on vain noin puolet siitd, mitd se on sian- tai
broilerinlihan tuotannossa. (Suomen Kalankasvattajaliitto ry 2012.)

Kalastukseen liittyvien ongelmien ratkaisemiseksi kansainvilisen valaanpyyn-
tikomission, International Whaling Commissionin (IWC:n), tieteellinen lau-
takunta on pyytinyt Meksikoa ja Uutta-Seelantia poistamaan kalastuksessa
kdyttdiminsid verkot rannikoiltaan. Tami vaikeuttaa kalastajien ammatinhar-
joittamista kyseisilld alueilla. (International Whaling Commission 2012, 41—
42.) My6s WWEFE:n kalansy6ntisuositukset ovat nostaneet kalastajien vastarin-
nan, koska he kokevat suositukset uhkana elinkeinolleen. Helmikuun 2012
kalansyontioppaassa WWF luokittelee eri kalalajit syotiviksi suositeltaviin ja
uhanalaisiin lajeihin. (Helsingin Sanomat 2012a.)
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Kalateollisuuden arvoketju

Arvoketjussa sanalla arvo tarkoitetaan sité, ettd koko kyseisen arvoketjun toi-
minta perustuu lisiarvon ja hyddyn tuottamiseen asiakkaalle. Asiakasarvo voi
olla taloudellista, toiminnallista, symbolista tai emotionaalista. Vahittdiskau-
pan arvoketju voidaan méiritelld eri kumppaneista ja toimijoista muodostu-
vaksi yhteistyoverkostoksi, jonka toiminta perustuu vahittdiskauppayrityksen
strategisiin tavoitteisiin sekd operatiiviseen liiketoimintaan (Kautto & Mitro-

nen 2009, 64).

Kalastajalihtoisessd arvoketjussa kalastaja myy kalaa jalostajayrityksille tai suo-
raan suurkeittioille, vihittdiskaupoille tai ravintoloille. Jalostajayritys voi edel-
leen myyda kalaa joko tukkuliikkeille tai kaupan keskusliikkeille tai vaihtoeh-

toisesti suoraan suurkeittioille, vahittdiskaupoilla tai ravintoloille. (Kuvio 1.)

rp i O ro

Kalastajat Jalostajayritykset Tukkuliikkeat Suurkefttic

Kaupan keskusliikkeet Vahittiiskaupat
Ravintolat

KUVIO |. Kalastajalihtoinen arvoketju.

Pep44CFCA

Kalankasvatusyrityksen arvoketju voi olla monenmuotoinen (kuvio 2). Ar-
voketju voi esimerkiksi kulkea jalostajayrityksen ja tukkuliikkeen kautta kas-
vattajalta suurkeittiville, kaupan keskusliikkeisiin, vihittdiskauppoihin tai
vientiin. Kasvattajayritykset voivat myos toimia kalanjalostajina, jolloin ne
toimittavat kalajalosteita tukkuliikkeille, keittiville, keskusliikkeisiin, kaup-
poihin tai vientiin.
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o &
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Kalankasvatusyritykset  Jalostajayritykset Tukkuliikkeet Suurkeittiot I

Kaupan keskusliikkeet

— — — \:ihltﬂisltaunat -5
y .9
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KUVIO 2. Kalankasvattajalihtoinen arvoketju.
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Kasvattajalihtoisen arvoketjun vaiheet voidaan jakaa midintuotantoon, poi-
kasten kasvatukseen, kalanviljelyyn, kalanperkuuprosessiin, kalanjalostuk-
seen, kuljetukseen sekid loppukulutukseen. Esimerkiksi kirjolohen kasvatuk-
sessa (kuvio 3) tarvittava miti tuotetaan ja kasvatetaan usein yritysten omis-
sa tuotantolaitoksissa. Lohen mitid ja maitia lypsetddn syksyisin kaloista ja
hedelmaitettyd mitid siilytetddn hautomoissa 60 pdivin ajan. Kalanpoikaset
ovat riittdvin suuria (80-100 g) 8—15 kuukauden ikiising, jolloin ne siirre-
tddn lohialtaisiin. Vuoden kuluttua tistd siirrosta lohet painavat jo noin 5 kg.
Tiysikasvuiset kalat nostetaan altaista, perataan ja puhdistetaan. Sen jilkeen
kala on valmista myytiviksi kokonaisena, fileoitavaksi tai jatkojalostukseen.
Kalasta voidaan jatkojalostaa esimerkiksi savukalatuotteita. (Jokisen Evdit

2012.)

g rap e

Tuottajat ———— Tukkuliikkeet

Vihittdiskaupat ——

depd4CreR

KUVIO 3. Kirjolohen arvoketju.

Kirjolohen arvoketju (kuvio 3) muodostuu tuottajasta, tukusta ja vihittdis-
kaupasta, kun taas norjalaisen tuontilohen arvoketjussa ovat mukana tuottaja,
maahantuoja, tukku- ja vihittidislitke (Kuvio 4; Setild ym. 2003, 12).

Lohi voidaan fileoida monella tavalla, ja merilohi- ja kirjolohifileet luokitel-
laan kansainvilisesti viiden eri leikkausasteen perusteella. Asteet ovat A, B,
C, D ja E sen mukaan, mité fileistd on leikattu pois. Vihiten leikattu on A-
luokan filee, josta poistetaan vain selkiruoto, kidusluu sekd kylkiruodot. E-
luokkaisista fileistd poistetaan kylkiruodot, selkiruoto, kaikki evit, kidusluu,
eviruodot, vatsa- ja selkirasvat, pystyruoto melkein kokonaan, pyrstd seki
nahka. Lohifileetuotteen péillysmerkinnissd ilmoitetaan aina kalan leikkaus-
aste. (Jokisen Eviit 2012.)

Suomessa kalan arvoketju voi olla my6s melko lyhyt: alkutuottaja - jalostaja
- keskusliike - vihittdiskauppa. Monesti sama yritys on ostaja, jalostaja, tuk-
kukauppa ja vihittdiskauppa, koska volyymit ovat pienid. Kala-alan yritysten
tirkeitd asiakkaita ovat hotelli-, ravintola- ja cateringalan yritykset, tukkuliik-
keet, kalatukut seki tietysti vihittdiskaupat. Villin lohen, kasvatetun lohen
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sekd Itdimeren lohen (Itimereen istutetaan vuosittain 18 miljoonaa siikaa ja 2
miljoonaa lohta) arvoketjut voivat kuitenkin poiketa toisistaan jonkin verran

(kuviot 3 ja 4).

P P g P

Tuottajat——» Maahantuojat ———»Tukkuliikkeet ——» Vihittiiskaupat
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KUVIO 4. Tuontilohen arvoketju.
Toimijat

Kala-alan toimijoita Suomessa ovat alan yritykset, eri jirjestot, tutkimus- ja
koulutuslaitokset, tuotantolaitokset, vihittdiskaupat seki erilaiset tukipoo-
lit. Jarjestoistd suurimpia ovat Pro Kala ry, Suomen Ammattikalastajaliitto ja
Elintarviketeollisuusliiton kalateollisuusyhdistys.

Pro Kala ry on perustettu vuonna 1994. Se on yleishy6dyllinen yhdistys, ja
yhdistyksen jiseniston muodostavat elinkeinokalatalouden jirjestot, ammat-
tikalastajat, kalan jalostajat sekid kalakauppiaat. Pro Kala ry:n tarkoituksena
on edistdd kalan kdyttimisti monipuolisesti elintarvikkeena ja lisdtd kulut-
tajien sekd muiden sidosryhmien tietoa kalatuotteiden ravitsemuksellisesta
merkityksestd. Yhdistys pyrkii my6s edistimiin kalatuotteiden ja kalan laa-
tua seki jasentensi vilistd yhteistyotd. Yhdistys huolehtii tiedotustoiminnasta
ja menekinedistimiskampanjoista, ja teettdd my6s kuluttajatutkimuksia. (Pro
Kala ry 2012a.)

Suomen Ammattikalastajaliiton toiminta-ajatuksena on tuottaa kestivilli ta-
valla kalastettua kalaa elintarvikkeeksi. Koko tuotantoketju on tillin sitoutu-
nut laatuun. Liittoon kuuluvat yritykset tuottavat hyvilaatuista raaka-ainetta
turkistarhauksen tarpeisiin, ja ne pyrkivit poistamaan ravinteita Itimeresti ja
jarvistd. Ammattikalastajaliiton jasenid ovat rekisterdidyt yhdistykset, aluejir-
jestot sekd oikeuskelpoiset yksityiset henkilot, jotka harjoittavat kaupallista
kalastusta (Suomen Ammattikalastajaliitto ry 2012). Muita kala-alan jirjes-
t6jd ovat muun muassa Suomen Kalankasvattajaliitto, Suomen Kalakauppi-
asliitto ja Kalamiehet ry. Tutkimusta ja koulutusta kala-alalla tukevat esimer-
kiksi Elintarviketurvallisuusvirasto, maa- ja metsitalousministerié ja Metsi-
hallitus.
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Maa- ja metsitalousministerid aloitti vuonna 2010 “kalanjalostuksen ja kala-
kaupan kehittimisohjelman”. Tamin ohjelman tavoitteena on muun muassa
parantaa kala-alan toimintaedellytyksii siten, ettd ala sdilyy Suomessa kilpai-
lukykyiseni, kasvavana ja kannattavana elinkeinona. Pyrkimyksend on myds
kehittdd ja yhdenmukaistaa alan hallintoa ja valvontaa. Uusien markkinoiden
16ytiminen ja kalankulutuksen lisdédminen mahdollistavat elinkeinon kasvun.
(Maa- ja metsitalousministerié 2010, 10.) Kalanjalostuksen ja kalakaupan
kehittdmisohjelman ovat laatineet yhteistyossd maa- ja metsitalousministeri-
on kehittimisryhmin jisenet: alan jirjestot, Riista- ja kalatalouden tutkimus-
laitos, kalatalousyritykset, ELY-keskukset sekd ministerion edustajat.

Kilpailuymparisto ja kilpailijat

Porter (1979) on kehittidnyt yrityksen viiden kilpailuvoiman mallin, jossa vii-
si eri voimaa mittaa markkinoiden kiinnostavuutta yritykselle. Nama tekijit
ovat uusien kilpailijoiden uhka, kuluttajien ostovoima, toimialan yritysten vi-
linen kilpailu sekd korvaavien tuotteiden ja palvelujen uhka (Kuvio 5). Yri-
tyksen on hyvi kehittdd ydinosaamistaan, jotta se voi pysyi kilpailijoidensa
tasolla tai niiden edelld. Eris yritysten kilpailuvaltti nykypédivin markkinoilla
on vastuullinen toiminta. Vastuullisesti tuotettujen palvelujen tai tavaroiden
avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua uusia markkinoille tulevia yrityksid var-
ten.

Alan mahdolliset tulokkaat

4

Toimittajat b

« Ostajat

*

Korvaavat tuottest

KUVIO 5. Porterin kilpailukenttimalli (Harvard Business Review 2008).
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Esimerkiksi Apetit Kala Oy, Felix Abba Oy ja Chipsters Food ja ovat sitoutu-
neet noudattamaan WWF:n kalaoppaan suosituksia ja niiden kalatuotteissa
on MSC-merkintd. MSC-merkittyji tuotteita voi etsid maakohtaisen Sustai-
nable seafood finder -jirjestelmin avulla, joka 16ytyy WWEF:n sivustolta. Suo-
messa on 181 erilaista MSC-merkittyd kalatuotetta, joita ovat muun muassa
erilaiset sillit, kalapyorykit, katkaravut, simpukat, pakasteturska, kalapuikot,
seiti ja mustekala. MSC-merkilld varustettuja kalatuotteita erilaisten tuote-
merkkien alla (vuonna 2013) ovat esimerkiksi Pirkka, Findus, Petri (Lidl),
Ocean Trader (Lidl), Jokisen Evait, Favorit, Eldorado, Chipsters, Boy, Ahti,
Rainbow ja Vesta. Suurimmat kala-alan jalostusportaassa kilpailevat yritykset
Suomessa ovat Apetit Kala Oy, Boyfood Oy, Chipsters Food Oy, Felix Abba
Oy, Heimon Kala ja Kalaliike Hitild Oy.

MSC yrityksen toimintojen osana

Kalanjalostusyrityksen perustoimintoja ovat logistiikka, varsinainen jalostus-
tuotanto, markkinointi sekd myynti. Yrityksen perustoimintoja tukevia tu-
kitoimintoja ovat hankintatoimi, MSC-sertifikaatin valvonta, verkostojen
suhdetoimintaosaaminen ja jéljitettdvyyden tekninen osaaminen (kuvio 6).
Kalanjalostusyrityksen hankintatoimi voi edistid yrityksen vastuullisuutta
hankkimalla vain MSC-merkittyd raaka-ainetta tuotantoonsa. Timi edellyt-
tdd ostajilta sitoutumista vastuullisuuteen.

PEEVTTOIMINEAT

KUVIO 6. Kalanjalostusyrityksen toiminnot.
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Kalastusta koskeva MSC-sertifikaatti on voimassa viisi vuotta ja sitd auditoi-
daan kerran vuodessa. MSC-sertifikaatin kriteereiden noudattamisen valvon-
ta on yksi yrityksen tukitoiminnoista (Kuvio 6).

Kalastuksen MSC-sertifiointi kattaa kolme eri osa-aluetta, jotka ovat kala-
kannan kestivyys, ekosysteemin yllipito ja kalastuksenhoitojirjestelmin te-
hokkuus. Standardi perustuu YK:n elintarvike- ja maatalousjirjeston (FAO)
vastuullisen kalastuksen menettelysiantdihin.

Verkostojen vilisen yhteistyon tulee toimia moitteettomasti, jotta MSC-serti-
fiointi saadaan osaksi yrityksen toimintoja. Jotta kalatuote voi saada merkin,
kalastustoiminnan on ensin saatava kestivin kalastuksen MSC-standardi. Sen
lisiksi kaikkien kyseisen tuotteen valmistukseen osallistuvien yritysten pitdd
hankkia MSC-jiljitettdvyysstandardi (MSC Custody of Chain). Vaatimus
koskee valmistajia, pakkaajia, jakelijoita, tukkuliikkeitd, vihittdiskauppoja,
pitopalveluja seki ravintoloita. (SGS Suomi, 2013.)

Jokaisen MSC-auditoitavan kala-alan yrityksen pitdd osoittaa, ettd silli on
kiytossddn sellaiset jiljitysjarjestelmit, joiden avulla voidaan antaa MSC-
merkki vain kestdvisti kalastetuille tuotteille. Ndin voidaan estdi laittomasti
pyydetyn kalan paisy koko toimitusketjuun. (SGS Suomi, 2013.) Jiljitetti-
vyysjarjestelmin kehittiminen on yksi yrityksen tukitoiminnoista. Tuotanto-
tekniikan pitdd olla sellainen, ettd MSC-sertifioitu raaka-aine voidaan pitdd
erillddn ei-sertifioidusta raaka-aineesta. Vain silloin tuote tiyttdd MSC-sertifi-
oinnin vaatimukset.

MSC yrityksen kilpailuetuna

Aloite MSC-merkin kiytolle voi tulla kansalaisjirjestoiltd, kuluttajilta, toimi-
alajdrjestoiltd, kala-alan yritykseltd tai alkutuottajalta (kuvio 7). MSC-stan-
dardoinnin hyétyjd yritykselle voivat olla esimerkiksi tuotteen menekin li-
sadntyminen, kalateollisuuden vastuullisuuden edistiminen, MSC-merkitty-
jen tuotteiden pidsy markkinoille tai jalostusprosessissa tarvittavan teknolo-
gian edistyminen. (Sorsa 2009, 121-129, Ababough & Washington (FAO)
2011, 75-78).

Kalayrityksen yleisid kilpailutekij6itd ovat tuote, hinta ja saatavuus. Ympiris-
tovastuusta on tullut varteenotettava kilpailukeino my®s kala-alan yrityksille.
Yrityksen ympiristovastuullisuus luo kuluttajille kuvaa vastuullisesti toimi-
vasta organisaatiosta.
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Kilpailutekijiit:
- Ympiiristovastuu
- Tuote

- Hinta (kallis?)
= Saatavuus
- Markkinointi

MsC

KUVIO 7. MSC:n ydinhyity yritykselle.

Markkinoidessaan vastuullisuuttaan yritys voi kiyttdd MSC-merkkii mai-
nonnassaan. Ympiristdmerkinnin tarkoituksena on, ettd kuluttaja saadaan
valitsemaan tuotteita, jotka kuormittavat luontoa mahdollisimman vihin.
Kalatuotteen merkintéjen pitdi olla selkeitd ja ymmirrettivid, jotta tieto tuot-
teesta vilittyy kuluttajalle oikein. Vastuullisesti toimivat yritykset noudatta-
vat Euroopan Unionin sidddoksid, jotka ehkiisevit ilmoittamatonta, sidntele-
mitontd ja laitonta kauppaa. Suomessa toimivista yrityksista MSC-jiljitetti-
vyysstandardin ovat saaneet muun muassa Arvo Kokkonen Oy, Boyfood Oy,
Chipsters Oy, Findus Oy, Jokisen Eviit, Kalatukku E. Eriksson Oy ja Oy Trio
Trading Ab. (WWF 2013a.)

Kilpailutilanne

Suomessa kilpailu kala-alalla on kiristynyt. Muualla maailmassa tuotannos-
sa tai kaupankidynnissd tapahtuvat muutokset vaikuttavat myos kotimaan
markkinoihin ja kala-alan rakenteelliseen muutokseen. Kala-alan globaalien
ja suurten keskusliikkeiden neuvottelukumppaneina suomalaiset yritykset
ovat altavastaajia, mikéd on luonut paineita yrityskoon kasvattamiseen. Maa-
ja metsitalousministerion ohjelman yhteni tavoitteena on parantaa Suomen

Vastuullisuusmerkit ja kuluttajan valinnat systeemisen muutoksen mahdollistajina 155



kalateollisuuden kilpailukykyi kansainvilisilli markkinoilla. (Maa- ja metsi-
talousministerié 2010, 5; Bjorkroth ym. 2013, 66.) Tarkeimpid kala-alan yri-
tyksid kuvataan seuraavassa lyhyesti, jotta lukijalle muodostuisi kisitys Suo-
messa toimivien kala-alan yritysten historiasta ja kehityksestd.

Apetit Kala Oy

Apetit Kala Oy on vuonna 1992 perustettu yritys, ja se harjoittaa kalan tukku-
ja vihittdiskauppaa sekd kalanjalostusta maailmanlaajuisesti. Apetit Kala Oy
on Suomessa pakattujen kalatuotteiden tuotannossa markkinajohtaja. Yritys
noudattaa kestdvin kehityksen periaatteita, joten se on sitoutunut luonnonva-
rojen siisteliddseen kiyttdon ja ympiristorasitusten minimointiin. Yksi Apetit
Kala Oy:n perusarvoista on vastuullisuus. (Apetit Kala Oy, 2012.)

Apetit Kala Oy:n toimipisteet sijaitsevat Pudasjirvelld, Espoossa ja Sikyldssi.
Yrityksen kalatuotteet ovat joko kuluttajille suunnattuja tuotteita tai niin sa-
nottuja palvelutuotteita yritysten kiyttd6n. Apetit Kalan toiminta-ajatuksena
ja visiona on “olla kasvava ja kannattava edellikivijdyritys, joka luo erikois-
osaamisen kautta kuluttajien ja asiakkaiden arvostamia “uusia sekd nautinnol-
lisia ennakoivan hyvinvoinnin ruokailuratkaisuja”. Yrityksen miirittelemid
avainmenestystekijoitd ovat kuluttajan tunteminen, johtava erikoisosaaminen
ja vahva brindi. Apetit Pakaste Oy ja Apetit Kala Oy kuuluvat Linnen Tehtaat
konserniin. Apetit Kala Oy:n liikevaihto vuonna 2011 oli noin 50 miljoonaa
euroa. Yrityksen henkilostomairi kyseisend vuonna oli 207. (Apetit Kala Oy,
2012.) Linnen Tehtaat -konserniin kuuluva kala-alan yritys, Maritim Food As,
toimii Norjan ja Ruotsin alueella (Linnen Tehtaat, 2013).

Chipsters Food Oy

Ahvenanmaalainen Chipsters Food Oy on yksi Suomen johtavista kalatuottei-
den markkinointi- ja jalostusyrityksistd. Se on perustettu vuonna 1934. Yritys
painottaa toiminnassaan hyvii toimitusvarmuutta, osaavaa henkilokuntaa ja
asiakaslahtoisyyted. Chipsters Food Oy:n toimipaikat sijaitsevat Naantalissa,
Vaajakoskella ja Keravalla, mikd mahdollistaa koko Suomen kattavan myynti-
ja jakeluverkoston. Maarianhaminassa sijaitsee yrityksen oma kalankisittely-
laitos. (Ab Chipsters Food Oy, 2012.) Suomessa markkinoilla on kolmenlaisia
Chipsters Food Oy:n MSC-merkittyjd kalapyorykoitd. Chipsters Food Oy:n
litkevaihto vuonna 2012 oli noin 43 miljoonaa euroa, ja tydntekijoitd yrityk-
selld oli 79.
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Heimon Kala Oy

Heimon Kala Oy on yritys, jonka tavoitteena on olla Suomen markkinajohtaja
kala-alalla ja saavuttaa Baltiassa ja Ruotsissa hyvd markkina-asema. Yritys on
osa As Premia Foodia, joka on Viron suurin pakaste- ja kalaelintarvikkeisiin
erikoistunut konserni. Yritykselli on omaa kalankasvatus- ja poikastuotantoa.
Viljely- ja kalastustoimintaa Heimon Kala Oy:lld on Uudessakaupungissa. Yri-
tys toimittaa kalaa vihittdiskauppaketjuille sekd kaupan keskusliikkeille. Suo-
situimmat tuotteet ovat limminsavu-, kylméisavu- ja graavikalatuotteet. Vali-
koimissa on my®s paistettuja ja hiillostettuja kaloja, suolakaloja, suikalekaloja,
tuorekaloja ja mitid. Heimon Kala Oy:ssi on kalanviljelyi kehitetty erittidin
ympiristoystivilliseksi. Yrityksen liikevaihto vuonna 2011 oli 37 miljoonaa
euroa, ja se tyollisti 160 henkiléd. (Heimon Kala Oy 2012.)

Kalaliike Hatdla Oy

Kalaliike Hatild sijaitsee Oulussa ja Juho Isohitild perusti yrityksen vuonna
1938. Kalaliike Hitild Oy valmistaa sekd markkinoi kalatuotteitaan tukkuliik-
keille, ammattikeittidille ja vihittdiskaupoille ja se on perheyritys. Liikevaihto
tilikautena 2011-2012 oli noin 52 miljoonaa euroa. Tyontekijoitd yrityksessd
on 90. Kaikki yrityksen ostama kala on ympiristoystivillisesti pyydettyd ja
tuotettua ja kuljetettu lyhyintd mahdollista reittid pitkin. (Kalaliike Hatdld Oy
2012.)

Orkla Group

Orkla Group on norjalainen, johtava merkkikulutustavaroiden yritys, joka toi-
mii Pohjoismaiden alueella. Yrityksen strategia painottuu merkkikulutustuot-
teiden menekin kasvuun. Yhtymilld on 30 000 ty6ntekijad yli neljassikymme-
nessd eri maassa ja sen liikevaihto on 61 biljoonaa Norjan kruunua. Seki Bo-

yfood Oy ettd Felix Abba ovat osa Orkla-konsernia. (Orkla 2012.)

Rymiittyldssi sijaitseva Boyfood Oy on perustettu vuonna 1977. Yritys haluaa
kehittdd toimintaansa ympiristovastuullisesti ja se mainostaa itseddn “tdyden
palvelun sillitalona”. Boyfood valmistaa Boy-merkkituotteitaan kaupalle, suur-
keittidille ja kuluttajille. Yrityksen liikevaihto on noin 18,5 miljoonaa euroa, ja
se tyollistdd noin 50 henkilod. Boyfood Oy on johtava sillinjalostaja Suomessa.
Vuoden 2012 heinidkuussa Felix Abba osti Boyfood Oy:n, joka kuuluu nyt siis
Orkla-konserniin. (Boyfood 2013.)
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Felix Abban Suomen toimipisteet sijaitsevat Turussa ja Lahdessa. Yritykselld
on valmistustoimintaa Pohjoismaissa ja Virossa. Vuonna 2011 yrityksen lii-
kevaihto oli 87 miljoonaa euroa ja litketoiminnan tulos 8,6 miljoonaa euroa.
Vuonna 2011 Felix Abba Oy:ssi oli tyontekijoitd 171. Yritykselld on vahva
markkina-asema ja sen eri tuoteryhmiid ovat esimerkiksi anjovikset, tonnika-
lat, mititahnat ja sillit. (Felix Abba 2012.)

Kilpailu kala-alalla on kiristynyt kotimaan lisiksi myos globaalilla tasolla.
Suomalaiset kala-alan yritykset osallistuvat kansainviliseen kauppaan har-
joittaen sekd vientid ettd tuontia. Globaalin kala-alan haasteisiin vastatakseen
moni yritys on siirtynyt osaksi kansainvilistd konsernia.

VASTUULLISUUS KALATEOLLISUUDESSA

Vastuullisuus kalateollisuudessa tarkoittaa niitd toimenpiteitd, joiden avulla
yksityiset toimijat tai julkinen valta toteuttavat vastuullisuuttaan siintelyn tai
itsesddntelyn (eli "pehmein sidntelyn”) keinoin. Itsesddntelyd voidaan kutsua
omachtoiseksi toiminnanohjaukseksi (Sorsa 2009, 7). Siini jokin elinkeino-
ala, ammattiryhmai tai yhteiskunnan muu toimija 1) laatii omaa toimintaansa
koskevat sddnnét, 2) luo niiden noudattamista tukevan valvontajirjestelmin
sanktioineen, ja 3) mekanismin, jolla erimielisyydet ja riidat voidaan ratkoa.

(Tala 2007, 9.)

Eri standardointiorganisaatiot toteuttavat itsesddntelyd kala-alalla. Kala-alan
yritysten kannustamiseksi ja sitouttamiseksi ympiristdystivilliseen toimin-
taan on kehitetty erilaisia vapaachtoisia jirjestelmid kuten esimerkiksi MSC-
sertifiointijirjestelmd. Joillakin jarjestelmilld on kiytdssiin kuluttajaviestin-
tddn tarkoitettu merkki, joka informoi kuluttajia yrityksen toiminnan vas-
tuullisuudesta. Esimerkiksi ympiaristomerkit vilittavit tietoa tuotteiden ym-
paristbominaisuuksista. Suomessa kiytossd olevia sertifiointimerkkejd ovat
MSC, FOS (Friend of the Sea)- ja Delfiini-merkki. Sen sijaan WWF:n kala-
suositus on luonteeltaan vain suositusluonteinen ohjeisto, eikdi MSC:n kaltai-
nen laaja-alainen sertifiointijirjestelma.

Kalankasvatukselta puuttui oma sertifiointijirjestelmi pitkddn, mutta uusi
ASC-sertifiointijirjestelmi on tullut paikkaamaan niiti puutteita. Syksyn
2012 aikana markkinoille tulivat ensimmaiset ASC-sertifioidut (Aquacultu-
re Stewardship Council) kalatuotteet. ASC-sertifikaatista toivotaan tehokasta
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tyokalua vesiviljelyn vastuullisuuden parantamiseen maailmanlaajuisesti. Ky-
seinen sertifikaatti voidaan myontdi kasvatetulle kalalle. Suomessa myytivi,
esimerkiksi Vietnamissa kasvatettu Pangasus (haimonni) on ASC-sertifioitu
tuote (Kuluttaja-lehti, 7/2012). Maailmanlaajuisesti ajatellen kala-alan ser-
tifiointijirjestelmid on olemassa yli 70. Suomeen tuodun kalan alkuperimaa
voidaan aina selvittdi. Sertifiointien kiytolld taataan se, ettei tuonnista aiheu-
du kielteisid vaikutuksia alkuperimaan kalakannoille tai viestolle (Maa- ja
metsitalousministerié 2010, 6).

Ympdristovastuu

Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan sitd, ettd ihmiskunnan kehityksen on vas-
tattava nykyisten sukupolvien tarpeisiin niin, ettei tulevien sukupolvien mah-
dollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa vaaranneta. Yhteiskuntavastuun kolme
eri osa-aluetta ovat taloudellinen, sosiaalinen ja ympiristovastuu. (Harmaala

& Jallinoja 2012, 16.)

Ympiristévastuun piiriin kuuluvat muun muassa luonnonvarojen kiytts, ym-
paristévaikutukset ja polttoainevalinnat. Yrityksen ympiristovastuullisuutta
on yrityksen pyrkimys toimia ympiriston kannalta parhaalla mahdollisella ta-
valla (Harmaala & Jallinoja 2012, 22).

Tirkein ympiristonsuojelua koskeva laki on ympiristdnsuojelulaki, joka tuli
voimaan vuonna 2000 (Ympiristdnsuojelulaki (86/2000). Laki on pilaantu-
misen torjunnan yleislaki, ja sen padmidrid ovat esimerkiksi ympiriston pi-
laantumisen ehkiiseminen, terveellisen ja viihtyisin ympiériston turvaaminen,
jatteiden haitallisten vaikutusten ehkiisy, luonnonvarojen kestivin kiyton
edistiminen ja kestdvin kehityksen tukeminen. Ehdotus uudeksi ympiris-
tonsuojelulaiksi oli lausuntokierroksella 7.1.2013 asti (HE 57/2012). Muita
ympiristosiddoksid ovat Ympiristonsuojeluasetus (169/2000) ja Laki ympi-
ristonsuojelulainsiddinnén voimaanpanosta (113/2000). Maankaytostd, ve-
siensuojelusta ja jitteiden kisittelystd on lisiksi olemassa omat lainsdddanton-
sd. (Ympdristoministerié 2012.)

Kalastuslaissa korostetaan sitd, ettd kun kalastusta harjoitetaan, pitdd pyrkid
vesi-alueiden mahdollisimman suureen tuottavuuteen. Lain mukaan on huo-
lehdittava siitd, ettd kalakantaa kiytetddn hyviksi ja huolehditaan kalakanto-
jen hoidosta seki lisiamisestd. Tdten viltetddn luonnolle haitallisia tai vahin-

gollisia toimenpiteitd. (Kalastuslaki 16.4.1982/286.)
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Tirkedd tietoa kalakantojen tilanteesta saadaan kansainvilisen Merentutki-
musneuvoston (ICES, International Council for the Exploration of the Sea)
kautta, johon Suomi kuuluu. Jirjestd on neuvoa-antava elin ja tiedeyhteisé.
Yhteison toimialaan kuuluu merentutkimus Pohjois-Atlantilla ja sen ympi-
rilld olevilla merialueilla. ICES ei harjoita itse merentutkimusta vaan se toi-
mii merentutkijoiden “kohtaamispaikkana” ja tutkimustiedon vilittdjina.
ICES:in jisenmaat ovat Alankomaat, Belgia, Espanja, Irlanti, Islanti, Iso-Bri-
tannia, Kanada, Latvia, Norja, Portugali, Puola, Ranska, Ruotsi, Saksa, Suo-
mi, Tanska, Viro, Veniji ja USA. Merentutkijat seuraavat kalakantojen ti-
lannetta ja antavat sen mukaan kalastuskiintisuosituksia jasenmaille. Kaikki
saaliit on rekisteroitdvi, jotta viranomaiset pysyvit ajan tasalla pyydettyjen
kalojen mairistd. (Pohjoismainen ministerineuvosto 2012, 4-10.)

Kansallisella tasolla kala-alan toimintaa sdinnellddn kansallisella lainsidadin-
nolld, mutta kansainvilisessd kaupassa sertifiointijirjestelmilld on tirkeid roo-
li. Kirjalliset sopimukset eivit ole kovin yleisid kala-alan toimijoiden kesken.
Vuoden 2012 keviilli Suomen sisdvesiammattikalastajat ry sitoutuivat ISO
9001:2008-laatujirjestelmiin, jossa sopimukset laaditaan kirjallisesti. Kau-
panalan keskusliiketasolla kiytetdin kirjallisia sopimuksia, ja niissd mairitel-
ldin muun muassa kuljetukset ja pakkausten koot (Pk-yrityksen haastatte-
lu 2012). Kirjallisten sopimusten puuttuessa kaupan keskusliikkeet ja vihit-
tdisliikkeet voivat yksipuolisesti muuttaa hintaa tai toimitusehtoja. Tamai luo
omat vaikeutensa kalastus- ja kalankasvatusyrityksille (Bjérkroth ym. 2013,
71,115, 119).

Sertifiointijirjestelmien kiyttd on kala-alalla vield melko vihiistdi. MSC-mer-
kin kiytté on kuitenkin lisadntynyt tuontikalan kohdalla. Esimerkiksi Inex
Partnersin (2012, 5) vaatimukset kalantoimittajien ympiristovastuullisuudes-
ta nikyvit heidin laatuliitteessidn seuraavasti:

Toimittajan tulee noudattaa kestivin kehityksen periaatteita erityisesti
kala- ja dyridistuotteiden osalta. Kalastus on toteutettava kestivilld me-
netelmilli ja kestivisti kalakannoista. Tirkeiti nikokobtia ovat kalan al-
kuperi, koko, kalastusajankohta, kalalajien tila eri kalastusalueilla seki
kalastus- ja kasvatusmenetelmit. (Inex Partners 2012).
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Kala-alan sertifioinnit

FOS (Friend of the Sea) on alkutuotantoa koskeva sertifikaatti ja silld sertifioi-
daan seki viljeltyd ettd luonnonkalaa. Kyseisti sertifiointia kuvastava merkki
(kuva 1) on myénnetty ympiri maailmaa noin 80 eri yritykselle. FOS-merkit-
tyd kalaa ei saa liikakalastaa. Niin sanottuja sivusaaliita saa kalastuksen yhtey-
dessd tulla, mutta niiden osuus kalan kokonaissaaliista pitdd olla alle kahdek-
san prosenttia. Viljellyssda FOS-kalassa kidytetdin tiettyd, sertifioinnin méirit-
timdd rehua, jossa ei saa olla geenimanipuloituja ainesosia (GMOYs). Jirjes-

telmid ylldpitad voittoa tavoittelematon FOS-organisaatio. (Friend of the Sea
2012.) Suomessa esimerkiksi Bioteekin kalasljy on FOS-sertifioitu tuote.

;E; FRIEND OF THE SE

Sustainable Seafood

KUVA |. Friend of the Sea -merkki.

Delfiini-merkilld varustetut tuotteet ovat merkki siitd, ettd tonnikalan pyyn-
nin yhteydessi suojataan delfiineji (Kuvio 2). Jirjestelmin yllipidosta vastaa
yhdysvaltalainen, voittoa tavoittelematon Earth Island Institute.

KUVA 2. Dolphin Safe -merkki.

Delfiinien pyyntid koskeva standardi on keskittynyt vain delfiinien suojelu-
tavoitteeseen, eikid se ole perinteinen ympiristomerkki. Jotta tuote voidaan
merkitd Dolphin Safe -merkilld, kalastaja ei saa tonnikalan pyynnin yhtey-
dessi tahallisesti jahdata delfiineji, kiyttdd ajoverkkoja, eikd tappaa delfiinejd
verkkoja laskettaessa. Tonnikalaa kisittelevistd yrityksistd 90 % on kyseisen
sertifioinnin piirissi. Merkki koskee alkutuotantoa. (Pro Kala ry 2012b, 15.)
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MSC-merkki

MSC-merkilld varustetut tuotteet ovat periisin sellaisilta kalastusalueilta, joil-
la ei harjoiteta liikakalastusta. Merkki koskee alkutuotantoa. MSC:1l4 on ole-
massa kaksi erillistd standardia, jotka ovat kalan alkuperin jiljitettivyysstan-
dardi (MSC Custody of Chain) ja kestivin kalastuksen standardi (MSC Fis-
hery Standard).

MSC-sertifioitujen kalatuotteiden myyminen edellyttdd, ettd jokainen arvo-
ketjun jisenyritys noudattaa MSC-jiljitettavyysstandardin kriteereitd ja on
auditoitu. Niin taataan se, ettd vain sertifioidun kalateollisuuden yrityksen
tuotteita myydiin MSC-merkillid varustettuina. Auditoinnin suorittaa ulko-
puolinen, riippumaton auditoija. Jiljitettivyysstandardi on voimassa kolme
vuotta kerrallaan.

Vastuusertifioitujen tuotteiden laaja levikki edistdd kestdvad kehitystd. MSC-
sertifioiutujen kalatuotteiden markkinoiden laajenemisen kannalta on ol-
lut merkittavia McDonald’s ketjun strateginen péitds. Vuodesta 2011 alka-
en kaikissa Euroopan McDonald’s-ravintoloissa myytivit kalahampurilaiset
ovat sisiltineet ainoastaan MSC-sertifioitua kalaa (McDonalds, 2013). Ti-
min lisiksi vuoden 2013 tammikuussa McDonald’s ilmoitti, ettd se kiytedd
jatkossa vain MSC-sertifioitua kalaa myos Yhdysvaltojen pikaruokapaikois-
saan. McDonald’s-ravintoloita on USA:ssa noin 14 000, joten kyse on laa-
jasta sertifiointimerkin kdyttoonotosta. Suomen McDonaldseissa kalapih-
vit valmistetaan kokonaisuudessaan MSC-sertifioidusta Itimeren turskasta.
McDonald’sin koko eurooppalainen kalan hankintaprosessi on muodostettu
MSC:n jiljitettivyysstandardin mukaiseksi. (Makuja 2013.)

Suomessa jiljitettivyyssertifiointeja tekee Bureau Veritas Certification. Kah-
deksalla suomalaisella yritykselld on MSC-kalan alkuperin jiljitettdvyysserti-
fikaatti (Kuva 3). Niilld yrityksilld on oikeus kiyttdd MSC-merkkii sellaisissa
valmistamissaan tai vélittimissddn kalatuotteissa, joiden raaka-aine on MSC
sertifioitua. (Pro Kala ry 2012a, 5.)

Suomessa ei ole toistaiseksi sertifioitu yhtidn kalastusyritysti MSC-kestivi
kalastusstandardin mukaisesti. (Pro Kala ry 2012b, 3.) Syyti tihin on vaikea
ymmirtid, koska standardin kdyttiminen voi olla yritykselle tehokas keino
imagon parantamisessa (kuva 3.)
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KUVA 3. MSC-merkki.

MSC-standardeja yllapitda Marine Stewardship Council (MSC), joka on
voittoa tavoittelematon ja riippumaton jirjestd, jonka tirkein tavoite on vi-
hentdd ylikalastusta eli kalakantojen olemassaoloa vaarantavaa kalastamista.
MSC-sertifioinnin avulla on saatu hyvid tuloksia kalastuksen ympiristovai-
kutuksissa sekd uhanalaisten kalakantojen pelastamisessa. WWF:n vuonna
2009 tekemissi tutkimuksessa MSC:n todettiin olevan yksi luotettavimmista
ja vaikuttavimmista kalatuotteiden sertifiointimenetelmistd. MSC-sertifioin-
nin ongelma on sen kalleus, ja koko sertifiointiprosessi on myds aikaa vievi ja
melko raskas. MSC:n mukaan kustannukset kalastuksen sertifioinnista ovat
toiminnan laajuudesta riippuen 30 000-90 000 euroa. (Suomen Kala- ja ym-
paristdinstituutti, 2003.) Suomen markkinoilta [6ytyy MSC-merkittyji tuot-
teita, ja niitd ovat muun muassa Abba- ja Ahti-sillit, Rainbown makrillifileet,
Finduksen kalapuikot, sekd useat Pirkan kalatuotteet.

WWE:n kalaoppaassa kuluttajaa kehotetaan suosimaan ostoissaan erityisesti
MSC-merkilld varustettuja kalatuotteita (WWF kalaopas 2012,4). Suomes-
sa kyseisten kalatuotteiden osuus on kasvussa ja maailmalla MSC-merkittyjd
kalatuotteita on jo noin 12 000. MSC:n periaatteiden mukaisesti kestdvin
kalastuksen on perustuttava kohdelajien kestdvien ja terveiden populaatioi-
den sidilyttdmiseen ja palauttamiseen, ekosysteemin monimuotoisuuden sii-
lymiseen, tehokkaiden kalastusmenetelmien ylldpitoon ja kehittimiseen seki
paikallisten ja kansallisten standardien ja lakien noudattamiseen. (Pro Kala,
2012a.)
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ASC-merkki

ASC-merkin (kuva 4) mydntid Aquaculture Stewardship Council. ASC-serti-
fikaatin kehitystyon pohjana oli kestdvin luonnonpyynnin MSC-sertifikaatti
(Marine Stewardship Council). ASC-standardit minimoivat kalanviljelyn tir-
keimmit ympiristd- ja sosiaaliset vaikutukset. Ne kattavat aluksi yhdeksin
kala- ja dyridislajia, joiden viljelylld on suurin vaikutus ympiristoon, joilla
on suurin markkina-arvo ja/tai jotka ovat eniten myytyja. Niitd lajeja ovat
lohi, taimen, katkarapu, haimonni (pangasius), tilapia-kirjoahven seki erilai-
set simpukat ja osterit. (http://www.asc-aqua.org/).

ASC-merkki takaa kuluttajille sen, ettd kala on kasvatettu sekd ympiristdys-
tavillisesti ettd vastuullisesti. Osa Vietnamissa kasvatetusta pangasiuksesta eli
haimonnista, sai vuoden 2012 loppuun mennessi ASC-sertifikaatin.

Vientiin koko maailmassa tuotetusta pangasiuksesta yli 90 prosenttia on pe-
rdisin Vietnamista.

KUVA 4. ASC-merkki.

Merkin avulla voidaan vilttdd monia vakavia ympiristdongelmia, joita Viet-
namin luonnolle on aiheutunut kalan kalankasvatuksesta. (WWF 2012.)

WWEF:n kestéavdn kalastuksen ohjeistus

WWEF on maailmanlaajuinen jirjestd, joka pyrkii innostamaan ihmisid ym-
paristénsuojeluun. Jirjestd on ollut viime aikoina voimakkaasti esilld tiedo-
tusvilineissd, muun muassa laatimalla kestdvin kalastuksen ohjeistuksen. Oh-
jeistusta on kritisoitu sen vuoksi, ettd rajoitukset ja ohjeet lihtevit vain ja
ainoastaan luonnonsuojelun nikokohdista. Kala-alan yritysten on kuitenkin
toimittava my6s muilla yhteiskuntavastuun osa-alueilla kestivisti. Yhteiskun-
tavastuun piiriin kuuluvat ympiristdvastuun lisiksi my6s sosiaalinen ja talou-
dellinen vastuu. Niiden vastuullisuuden vaatimusten edessd ajaudutaan hel-
posti tormdyskurssille. (Pk-yrityksen haastattelu 2012.)
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WWPE:n kestivin kalastuksen ohjeistuksessa kalat on jaettu kolmeen eri katego-
riaan; vihreisiin, keltaisiin ja punaisiin kaloihin. Vihrealld valolla merkityt kalat
ovat elinvoimaisia, eikd niiden pyynti aiheuta merkittivisti ympiristohaittoja.
Keltaisella valolla merkityt kalakannat voivat olla ylikalastettuja ja niiden kalas-
tusmenetelmit vahingollisia ympiristolle. Punaisia kaloja kehotetaan ohjeistuk-
sessa vilttdimain niiden uhanalaisuuden vuoksi. Kaikki MSC-sertifioidut kalat
ja kasvatetut kalalajit kuuluvat vihreiden kalojen ryhmain. (WWF 2012.)

WWE:n suositusten mukaan kuluttajien kannattaa suosia lihelt pyydettyi ka-
laa, koska siten voidaan vihentdd kuljetuksesta aiheutuvia ympiristohaittoja.
Liheltd tuotu kala on usein myos tuoreempaa kuin kaukaa kuljetettu. Alamit-
taiset kalat, syvinmeren kalalajit (esimerkiksi merikrotti, puna-ahven ja pallas-
kala) ja dyridiset eivdt useimmiten ole kestivisti tuotettuja. WWF:n ohjeissa ke-
hotetaan suosimaan kotimaisia kalalajeja sekd sydmain muun muassa sardiineja

ja silakkaa, jotka muutoin péityvit vain kalanrehuksi. (WWF 2012.)

Vastuullisesti tuotetut kalat vs. "tavalliset kalat”

Pro Kala ry teetti syyskuussa 2012 kuluttajakyselyn ”Kala suomalaisten ruo-
kapdyddssa”. Kyselyn mukaan 93 prosenttia suomalaisista syo kalaa, ja toi-
saalta vastanneista 81 prosenttia haluaisi sy6da sitd nykyistd enemmin. Vas-
tuullisena kala-alan toimintaa pitdd 59 prosenttia suomalaisista. Kyselyyn vas-
tanneista 24 prosenttia tunsi WWZF:n kalaoppaan suositukset. Suomalaiset
kuluttajat luottavat kotimaiseen kalaan, ja vastuullisuuden eteen on Suomessa
pyritty panostamaan koko toimialalla. (Pro Kala ry, 2012b.)

WWE aloitti uuden kalakampanjan vuoden 2013 huhtikuussa. Kampanjan
tavoite on, ettd Suomessa on vuoden 2015 loppuun mennessi saatavilla vain
kestdvisti tuotettua ja pyydettyd kalaa. Tavoitteena on myds, ettd Suomessa
tehostetaan kotimaisten uhanalaisten kalalajien suojelua sekd kalastuksen ja
kalankasvatuksen vastuullisuutta. Muun muassa Suomen Tenojoen lohikanta
on pyydetty 90 prosenttisesti, ja tietyt lohikannat ovat kuolemassa sukupuut-
toon. Liikakalastus, rydstokalastus tai ylikalastus tarkoittaa kalastamista, jossa
kaloja pyydetddn niin paljon, etteivit kalakannat ehdi uusiutua lainkaan. Suo-
mesta pyydetyistd tai Suomeen tuoduista kalalajeista uhanalaisia ovat ankeri-
as, meriharjus, piikkikampela, Itimeren villi lohi, saimaannieri, villi sampi,
vaellussiika, villi taimen ja turska, joka on pyydetty Pohjanmereltd Norjan
rannikolta tai Tanskan salmista (WWF 2012).
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TUNNETAANKO MSC-MERKKI JA ONKO KALAN ALKUPERA
KULUTTAJILLE TARKEAA?

Voidakseen toimia asiakaslihtdisesti yrityksen on hyvi tuntea kuluttajien
kiyttdytymistd. Kuluttajien kdyttdytymiseen voivat vaikuttaa monet sosiaa-
liset, kulttuuriset ja psykologiset tekijit. Nykydidn monien kuluttajien kiin-
nostuksen kohteena ovat erilaiset vastuullisuuteen liittyvit kysymykset kuten
tuotteiden alkuperi, kierritys, eldinten hyvinvointi, turvallisuus tai tyonteki-
joiden oikeudet. Eri tiedotusvilineiden ja sosiaalisen median kautta kulutta-
jat saavat nopeasti tietoa eri tuotteista. Asiakkaat ja muut yrityksen sidosryh-
mit odottavat yrityksen kidyttdytyvin vastuullisesti. Talloin yrityksen liiketoi-
minnalle voi olla haitallista yhteisvastuullisuuden huomioimatta jittiminen
toiminnassa (Varonen 2011, 3). Pelkistdin yhteiskuntavastuu ei toki yleensd
vaikuta asiakkaan ostopditokseen, vaan siihen vaikuttavat my6s esimerkiksi
tuotteen hinta, yrityksen maine ja sen luotettavuus.

Aineistonkeruu

MSC-merkin tunnettuudesta ja kuluttajien ostokiyttdytymisestd tehtiin ky-
selytutkimus Turun ruoka- ja viinimessuilla vuoden 2012 lokakuussa. Tutki-
musmenetelmini oli kvantitatiivinen survey-tutkimus. Survey-tutkimuksel-
la tarkoitetaan kysely- tai haastattelumenetelmilld toteutettua ei-kokeellista

tutkimusta, joka kohdistuu suurehkoon mairiin satunnaisotannalla valittuja
tutkimuskohteita (Tilastokeskus 2012).

Kyselyt tehtiin TPR Inno -projektin messuosastolla ja kyselyiden teemoina
olivat: "Lihiruoka ja vastuullisuus ja "Miten ostatte ruokanne?”. Niiden ky-
selyjen tarkoituksena oli selvittad tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien ruu-
an ostopaitokseen. “Lihiruoka ja vastuullisuus” -kysely keskittyi tutkimaan
elintarvikkeiden ympiristomerkkien tunnettuutta kuluttajien keskuudessa.
Samalla kysyttiin kuluttajien eettisten- ja ympiristoarvojen vaikutusta osto-
padtoksiin. "Miten ostatte ruokanne” -kysely keskittyi kalan, lihan, sokerin ja
kahvin ostamiseen vaikuttavien tekijoiden tutkimiseen.

Kyselyihin vastanneiden suuri lukumiird (1 241) yllded tutkijat. Tutkimuk-
sen aiheet ndyttivit kiinnostavan messukivijoitd. Suurin osa vastaajista (809)
vastasi "Lahiruoka ja vastuullisuus” -kyselyyn, ja loput (423) vastaajat osallis-
tuivat "Miten ostatte ruokanne” -kyselyyn.
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Tutkimustulokset

Kyselyyn vastanneista vain pieni osa kertoi tunnistavansa MSC-merkin. Mer-
kin tunnistavat kertoivat merkin olemassaolon kalavalmisteessa lisdavin hei-
din ostohalukkuuttaan merkittivisti. Ndin ollen valveutuneet kuluttajat ovat
tietoisia merkin sisillostd ja he tietdvit sen tarkoittavan, ettd kala on ympi-
ristod sddstavad. Kaiken kaikkiaan MSC-merkki on Suomessa huonosti tun-
nettu.

Kaiken kaikkiaan "Miten ostatte ruokanne?” -kyselyyn vastasi 423 henkilo4,
ja heistd 27 % oli 51-65-vuotiaita. Toiseksi eniten vastaajista, 21 %, oli ikd-
ryhmistd 36-50. Kyselyyn vastanneista 46 % asui kahden hengen taloudessa,
yhden hengen taloudessa 27 % ja kolmen hengen tai sitd suuremmassa talo-
udessa 27 %.

Vastaajien ikdrakennetta havainnollistaa kuvio 8, josta nihddan my®os se, ettd
sekd alle 26-vuotiaita ettd 66-vuotiaita kyselyyn vastanneista oli noin 16 %.
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KUVIO 8. Pylviskaavio "Miten ostatte ruokanne? -kyselyn ikirakenteesta.
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Kyselyssd "Miten ostatte ruokanne?” kysyttiin messukavijéiltd heidin kalan-
syontitottumuksiaan. Vastausvaihtoehtoina olivat 1-2 kertaa viikossa, 1-3
kertaa kuukaudessa, muutaman kerran vuodessa tai ei koskaan.

Kuviosta 9 voidaan nihdi, ettd vastanneista 43 % kertoi syovinsi kalaa 1-2
kertaa viikossa.
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KUVIO 9. Kalan tai kalavalmisteiden kiyton useus talouksissa.

Toisaalta noin 34 % vastaajista sy6 kuitenkin kalaa vain 1-3 kertaa kuukau-
dessa. Vastanneista 8 % syo kalaa muutaman kerran vuodessa ja 4 % ei syo
kalaa koskaan, kuten voidaan nihdd kuviosta 9. Useita kertoja viikossa kalaa
sy6 noin 10 % vastaajista.

Kyselyyn "Miten ostatte ruokanne” vastanneista yli puolet tarkistaa usein ka-
lavalmisteen alkuperimaan. Vain pieni osa, 6 %, vastanneista ei tarkista kos-
kaan kalan alkuperid. Suomessa kalan alkuperimaa niyttdd olevan kuluttajille
tirkei seikka heidin tehdessi ostopiddtdstidn.
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Kyselyyn vastanneista 39 % kysyy myyjiltd kalatuotteen alkuperimaan, miki-
li se ei ndy tuoteselosteesta (kuvio 10).

50%

Usein Joskus Harvoin En koskaan

KUVIO 10. Alkuperimaan kysyminen myyjélta.

Vastaajista 16 % ei kysy koskaan myyjilti kalan alkuperis, ellei se ole nikyvil-
14 tuotteen pakkauksessa (kuvio 10).

Vastaajilta kysyttiin myds, miten usein he tarkastavat pakatusta kalasta tai ka-
lavalmisteesta kalan alkuperimaan. Suurin osa, 57 %, tarkastaa alkuperimer-
kinnin kalasta usein. Joskus alkuperimaan tarkistaa 17 % ja harvoin 13 %.
Noin 6 % vastaajista ei koskaan tarkista pakatun kalan tai muun kalavalmis-
teen alkuperimaata, kuten kuviosta 11 ilmenee.

Messukivijoiltd kysyttiin, miten tirkedksi asiaksi he kokevat sen, ettd kala
on viljelty. Melko merkittaviksi kalan viljelyn merkityksen ostopéitokseensi
koki 26 % vastaajista (kuvio 12).
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KUVIO | I. Alkuperimaan tarkistaminen pakatusta kalasta tai kalavalmisteesta.
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KUVIO 12. Kalan viljelyn merkitys ostopddtikseen.
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34 % vastaajista ei kokenut asian olevan sen enempid merkittdvd kuin merki-
tyksetdnkdan. Noin 9 % vastanneista koki, ettd se, ettd kyse on viljellysti ka-
lasta, on tdysin merkityksetontd heiddn tehdessidn ostopddtdstddn.

Vastaajilta kysyttiin heiddn tonnikalan syémistottumuksiaan taloudessa. Ky-
selystd kavi ilmi, ettd vastaajista 35 % sy6 tonnikalaa vain harvoin. 32 % vas-
taajista syd tonnikalaa joskus ja vain 13 % usein (kuvio 13).
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KUVIO 13. Tonnikalan syontitibeys talouksissa.

Joskus tonnikalaa syévien miird on melko suuri, kuten kuviosta 13 voidaan
havaita.

Vastaajilta kysyttiin my®s, kuinka merkittdvd ostopddtoskriteeri tonnikalan
laji on (kuvio 14). Kaikkiin tonnikalapurkkeihin ei ole merkitty tonnikalan
lajia. Suurin osa vastaajista ei osannut sanoa, onko tonnikalalajilla merkitysti
heidin ostopditokseensd. Tdysin merkityksettomind tonnikalalajin koki 23 %
vastaajista, ja melko merkitykseton asia on 21 %:lle vastaajista. Melko merkitti-
viksi asiaksi tonnikalalajin koki 19 % vastaajista ja erittdin merkittiviksi 12 %.
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KUVIO 14. Tonnikalalajin merkitys ostopddtikseen.

Esimerkiksi Rainbown vaalean tonnikalan purkissa lukee kalan laji; Albacore,
Tongol, Skipjack tai Bonito. Tonnikalan viisi yleisintd kaupallisesti hyodyn-
nettyi lajia ovat boniitti, keltaevitonnikala, isosilmitonnikala, valkotonnikala
ja sinievitonnikala (Greenpeace 2013).

Kalan kotimaisuuden merkitys ostopddtokseen ikdryhmittiin on nihtivissi
kuviosta 15. Suurimmalle osalle kaikista ikiryhmistd kotimaisuuden merkitys
ostopaitoksessi oli melko merkittivi.
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KUVIO 15. Kalan kotimaisuuden merkitys ostopddtikseen.

Vastaajilta kysyttiin my®s sitd, miten hyvin he tunnistivat kalan MSC-merkin.
Parhaiten MSC:n tunnistivat 21-60-vuotiaat vastaajat. Huonoiten merkin
tunnistivat alle 20-vuotiaat ja yli 61-vuotiaat vastaajat.

Vastaajien tulojen suuruudella ei nidytd olevan oleellista merkitystd MSC-
merkin tunnistamiseen. Merkin tunnistaneista 21 %:1la oli 2001-3000 euron
suuruiset kuukausitulot. Kyselyyn vastanneista naisista MSC-merkin tunnisti
14 % ja miehistd 17 %. Vastaavasti 86 % naisista ja 82 % michistd ei tunnis-
tanut lainkaan kyseistd merkkia.

Kyselyssd ”Lihiruoka ja vastuullisuus” messukivijoiled kysyttiin, tunnistivat-
ko he MSC-merkin ja mitd merkki heidin mielestddn tarkoittaa. Tutkimuk-
seen vastaajista vain noin 15 % tunnisti MSC-merkin. Parhaiten merkin tun-
nistivat 41-60-vuotiaat vastaajat.

Merkin tuntemus lisdsi ostohalukkuutta yli puolella merkin tunnistaneista,
kuten kuviosta 16 voidaan havaita. Kyselyssi esitetyt viittdimit koskivat mer-
kin tunnistamista, MSC-merkityn tuotteen ostamista, tietoa MSC-merkisti,
tiedon luotettavuutta seki ostohalukkuuden lisddntymista MSC-merkin joh-
dosta.
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KUVIO 16. MSC-merkin mielikuva.

Kyselyyn vastanneista 20 %:lla oli se kisitys, etta MSC-merkin lupaukset vas-
tuullisesti tuotetusta kalasta ovat totta. 10 % vastaajista koki, ettd merkistd on
tarjolla tarpeeksi tietoa. Tiedon koki luotettavaksi 18 % vastaajista. Hiljattain
MSC-merkittyjd tuotteita oli ostanut 8 % vastaajista.

JOHTOPAATOKSET

Suomessa MSC-merkin tunnettuus on vieli melko vihiistd. Niin ollen sen
vaikutus ostopditokseen ei ole merkittdvd. Vain 15 % kyselyyn vastanneista
tunnisti MSC-merkin. Kuitenkin tutkimuksen tuloksista voidaan nihdi, etcd
MSC-merkin tuntemus lisdd kuluttajien ostohalukkuutta. Kuluttajien kiin-
nostus sithen, ettd kala-alalla toimitaan ympiristovastuullisesti voi edesaut-
taa kala-alan toimijoita ottamaan kiyttoon sertifiointijirjestelmid. Toisaalta
ympiristomerkkien kiyttdonottoa voivat edellyttdd esimerkiksi tuotteiden ja-
lostajat tai tukkuliikkeet omissa hankinnoissaan. MSC-merkin kiyttéonoton
aloitteentekijoind voivat olla edelli mainittujen lisiksi alkutuottajat, yritys
itse, kansalaisjirjestot kuten esimerkiksi WWF ja toimialajirjestot.

Vastausten mukaan kalan alkuperilld on merkitystd kuluttajien ostopditok-
seen. Varsinkin kalan kotimaisuus on merkittdvi asia. Yli puolet kyselyyn vas-
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tanneista tarkistaa aina kalasta sen alkuperimaan. Yritysten on siksi jarkevii
tuoda markkinoinnissaan esiin kalan alkuperimaa.

Koska Suomen markkinat ovat melko pienet, MSC-merkin kiyttiminen ka-
latuotteissa vaatii eri toimijoiden yhteistyotd ja verkostoitumista. Ndin myds
sertifioinnista aiheutuvat kustannukset voidaan jakaa. Koko kalan arvoket-
jun sitoutumista MSC-sertifikaattiin ja vastuullisuuteen tarvitaan, jotta serti-
fioinnista voi olla taloudellista hyotyi ja kilpailuetua yrityksille. Muutoinkin
esimerkiksi kalan katkeamaton kylmiketju edellyttidd arvoketjun toimijoilta
yhteisty6ti ja verkostoitumista.

Kuluttajan kannalta MSC-sertifiointi takaa sen, ettd kala on vastuullisesti tuo-
tettua ja se tiyttdd sille asetetut vaatimukset. Sertifioituja tuotteita tarjoamalla
kuluttajia voidaan rohkaista ja ohjata ympiristvastuullisuuteen ostopdatok-
sissddn. Sertifioinnin avulla myds tuotantoa voidaan ohjata luontoa sddstiviin
suuntaan.
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VASTUULLISUUS
PIKARUOKAKETJUSSA

— TAPAUSTUTKIMUKSET
HESBURGER JA MCDONALD'S

Mervi Toivola & Kaisa Sorsa

Nykypdivin trendiksi elintarvike- ja ravintola-alalle on noussut vastuullisuus
ja kestivi kehitys. Kisitteiden alle lukeutuu paljon eri osa-alueita. Vastuulli-
suus ja kestivi kehitys voidaan ajatella monella eri tavalla. Elintarviketeolli-
suuden kannalta huomioitavia asioita ovat muun muassa ympiristdasiat, tuo-
teturvallisuus, eldinten hyvinvointi, sosiaalinen ja taloudellinen vastuullisuus
arvoketjun jokaisella portaalla alkutuotannosta ravintoloihin.

PIKARUOKAKETJUT SUOMESSA

Suomen markkinat ovat maailmanlaajuisesti katsottuna melko pienet, ja kau-
punkikuvastamme puuttuvat monet suuret kansainviliset pikaruokaketjut
kuten Burger King ja KFC. Burger King tosin pyrkii aloittamaan toimintansa
Suomessa ldhitulevaisuudessa (Taloussanomat 2013). Markkinajohtaja Suo-
messa on turkulaisen Salmelan perheen omistama Hesburger. Maailman toi-
seksi suurin pikaruokaketju McDonald’s on sen merkittivin kilpailija. Mo-
lempien ravintolaketjujen liikeidea perustuu hampurilaisiin, ja niistd kootta-
viin aterioihin. Maailman suurimmaksi kasvanut ketju Subway on laajentanut
toimintaansa myos Suomessa, mutta on konseptiltaan ja tuotteiltaan erilainen
kuin perinteiset pikaruokaravintolat. Markkinoilla on my6s muutamia pie-
nempid kotimaisia ketjuja kuten Rolls ja Scanburger.

Hesburgerin markkinajohtajuuteen on vaikuttanut moni asia. Kotimaisuu-
den ja perheyrittijyyden voidaan olettaa olevan tirked tekija Hesburgerin suo-
sioon. Onnistuneita strategioita markkinaosuuden kasvuun ovat olleet Car-
rols-ketjun ostaminen Keskolta sekd yhteisty6 S-ryhmin kanssa.
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McDonald’s

McDonaldsin kultaiset kaaret ovat yksi tunnetuimpia logoja maailmassa. Yri-
tys toimiin yli 100 maassa, ja ravintoloita on jo yli 33 000. Maailmanlaajui-
sesti ravintolat ty6llistavit yli 1,7 miljoonaa tydntekijia (McDonald’s 2013).
McDonaldsin kestosuosikki Bic Mac - hampurilainen on niin yleinen kulu-
tushyddyke maailmalla, ettd The Economist ja USB-pankki ovat popularisoi-
neet "Bic Mac -indeksin”, joka kuvaa ostovoiman eroja eri puolilla. Indeksilld
mitataan, kuinka kauan keskivertopalkansaajan pitdd tydskennelld, ettd voi
ostaa Bic Macin (The Economist 2012). Tdma kuvaa hyvin McDonald’sin
tunnettavuutta maailmalla, ja sen vaikutuksia yhteiskunnan osa-alueisiin.

McDonald sin perustajia Maurice ja Richard McDonald'sia pidetddn ny-
kyisen pikaruokaloiden toimintaperiaatteen kehittdjind. He ottivat kiytt66n
1940-luvulla uudet toimintatavat, joiden tarkoituksena oli lisitd nopeutta,
laskea hintoja ja kasvattaa myyntimidrid. Ruokalista karsittiin poistamal-
la kaikki ruokailuvilineitd vaativat annokset. Astiat ja lasit korvattiin kerta-
kiyttoastioilla. Ruuan valmistus keittidssd pilkottiin erillisiksi tehtiviksi, jol-
loin jokaiselle tyontekijille tarvitsi opettaa vain yksi tehtidvd. Samalla veljekset
ottivat kdytt66n niin kutsutun itsepalvelujirjestelmin, jossa asiakas maksoi
ruokansa tiskille, ja sai annoksena heti. Pikapalvelujirjestelmad ” Speed Ser-
vice System” sai aikaan ravintola-alan vallankumouksen, joka levisi nopeasti.

(Schlosser 2001.)

McDonald sin laajenemisen takana oli kuitenkin alun perin pirteldkonei-
ta myynyt Ray A. Kroc, joka nikin uudenlaisen toimintatavan potentiaalin.
Kroc osti veljeksiltd luvan myyda franchise-toimilupia koko maahan. Ensim-
miinen sopimus allekirjoitettiin 1955, jolloin nykyisen McDonald sin katso-
taan syntyneen. (Schlosser 2001.)

Suomen ensimmiinen McDonald’s avattiin Tampereelle 1984. Talld hetkelld
Suomessa toimii 82 ravintolaa 38 kaupungissa. Ravintolat tydllistdvit noin 3
200 tyontekijid. McDonald “sin ravintolat toimivat franchising periaatteella,
mutta ketjulla on myds omia ravintoloita. Suomen ravintoloista yrittdjivetoi-

sia franchising ravintoloita on 85 %, loput ravintoloista omistaa McDonald s
Oy (McDonald’s 2012).
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Hesburger

Turkulaisen Salmelan perheen omistama pikaruokaketju Hesburger on pi-
karuokaketjujen markkinajohtaja Suomessa. Suomen lisiksi ravintoloita on
Saksassa, Baltian maissa ja Venijilld. Vuonna 2012 Hesburger ravintoloita oli
Suomessa 272 kpl, jotka tyollistivit noin 5 000 tydntekijdd (Hesburger 2012).

Hampurilaisravintoloiden rinnalla toimii erilaisia konsepteja, joiden tarkoi-
tuksena on tukea ydintoimintaa ja antaa asiakkaille enemmin vaihtoehtoja.
Tillaisia konsepteja ovat muun muassa HesePasta, HeseCafe sekid HeseKe-
bab. Hesburger seuraa tarkasti kuluttajien makutottumuksia seki uusia ruo-
katrendeji ideoiden uusia tuotteita ja konsepteja. Esimerkiksi vihahiilihyd-
raattisen ruokavalion suosio Suomessa toi tuotevalikoimiin burgersalaatin.
Ravintoloiden lisiksi Hesburgerilla on muutamassa kaupungissa HesePesu-
autopesukaista, jolle on myonnetty pohjoismainen ympiristdmerkki. Lisiksi
Turun linja-autoaseman Hesburgerin yhteydessi toimii HeseHotelli (Hesbur-

ger 2012).

Salmeloiden yrittdjyys, kekselidisyys ja halu tehd asioita itse ravintola-alan eri
osa-alueilla ovat olleet tirkedssd roolissa menestyksen takana. Yhtié valmistaa
itse majoneesit, kastikkeet sekd suuren osan tarvitsemistaan keittilaitteista
ja -tarvikkeista. Lisdksi sahkoiset tietoverkot ja logistiikka on erittdin pitkille
kehittynyttd. Varastojen hallinta ja sisiinen tiedonkulku on kattavan tietover-
kon ansiosta tehokasta ja reaaliaikaista. Perheyrityksen toimitusjohtajana toi-
mii Heikki ja Kirsti Salmelan poika Kari Salmela. Toinen poika Marko Salme-
la on yrityksen markkinointi- ja suunnittelujohtaja (Heikkild 2009).

Salmeloiden ura pikaruokayrittdjind alkoi 1960-luvun puolessa vilissd Naan-
talin Kievarin Grilliltd. Hesburgerin esi-isini voidaan pitdd 1975 perustettua
Eineskiinteisté Oy:td. Tahin yritykseen kuului suosittu Puutorin Grilli Turus-
sa. Puutorin Grillilld kehittyivit toimintatavat, jotka ohjasivat toimintaa koh-
ti nykyaikaista pikaruokaravintolaa. Puutorilla syntyivit Hesburgerin kuului-
sat hampurilaiskastikkeet: kurkku- ja paprikamajoneesit (Heikkild 2009).

Ensimmaiinen Hesburger nimelld toimiva pikaruokaravintola perustettiin Tu-
run Hansakortteliin vuonna 1980. Toimintaan otettiin mallia kansainvili-
siltd ketjuilta. Raaka-aineet punnittiin ja tyotehtivit jaettiin. Samalla kertaa
yhdenmukaistettiin jo olemassa olevien pikaruokapaikkojen toiminta ja ul-
koasu. Hesburger vakiinnutti asemansa Turussa ja lihialueilla 1980-luvulla
(Heikkild 2009).
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Hesburgerin levidminen alkoi, kun 1980-luvun lopussa Pertti Hemminki
Opy:lle myyty ravintolaketju ostettiin takaisin 1990-luvun lamavuosina. Tér-
keidksi yhteistyokumppaniksi laajenemisen kannalta nousi S-ryhmad, joka on
ravintola-alan suurin toimija Suomessa (Heikkild 2009).

Laajeneminen kansainvilisille markkinoille alkoi Saksasta. Vaikka menestysti
Saksasta ei ole juuri tullut, on toiminta saatu sielld kannattamaan sen verran,
ettd jalansija markkinoilla on sdilynyt. Baltian markkinoiden valloitus alkoi
itsendistyneestd Virosta 1990-luvun puolessa vilissi. Virosta oli luonnollista
laajentua Liettuaan ja Latviaan sekd Venijille (Heikkild 2009). Hesburgerilla
on suunnitelmia Lihi-Idin markkinoille, mutta toistaiseksi liiketoimintaa ei
ole sielld kdynnistetty (Iltalehti 2008).

PIKARUOKAKETJUJEN TUOTEVALIKOIMAT

Pikaruokaketjujen toimintaperiaatteeseen kuuluu, ettd ainakin perustuottei-
den tuotevalikoima on jokaisessa ravintolassa samanlainen. Hankintaketjun
hallinta on yksikertaisempaa, kun jakelukeskuksessa on ravintoloille toimitet-
tavat samanlaiset tuotteet ja raaka-aineet.

Ketjujen toiminta on perustunut hampurilaisten ja hampurilaisaterioiden
myyntiin. Kuluttajatottumusten muuttuessa ja asiakaspalautteiden perusteel-
la on tuotevalikoimiin kehitetty uusia tuotteita, joiden valmistus on mah-
dollista toimintaperiaatteiden mukaan. Erityisesti Hesburger kiyttdd paljon
kampanjatuotteita, jotka saattavat olla melko uusia ja erikoisiakin.

Hampurilaisaterioihin kuuluu perinteisesti ranskalaiset perunat ja virvoitus-
juoma. Nykydin voi ravintoloissa valita ranskalaisten tilalle pienen salaatti-
annoksen tai pikkuporkkanat. Virvoitusjuomien rinnalla on jo pitkdin ol-
lut vaihtoehtoja kuten maitoa, tuoremehua tai kuumia juomia. Nimi ovat
hyvid esimerkkeji siitd, miten kulutustottumusten muutos vaikuttaa tuote-
valikoimiin. Hampurilaisaterioiden lisiksi molemmilla ketjuilla on valikoi-
missaan salaatteja, wrappeja, jilkiruokia ja sormisyotivia (Hesburger 2012;
McDonald’s 2012).
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HANKINTAPOLITIIKKA JATOIMITUSKETJUT

Pikaruokaravintoloiden arvoketjut voidaan karkeasti jakaa neljadn osaan: al-
kutuotanto, jalostus, ketjun oma jakelukeskus ja ravintolat. Hesburger val-
mistaa osan tuotteistaan omana tuotantona Kaarinan tehtaassa (Heikkili
2009). Pikaruokaketjut vaativat toimittajiltaan katkeamatonta toimitusketju-
ja sekd suuria erid, mikd osaltaan sulkee jalostusvaiheessa pienemmit toimijat
markkinoilta. Tuotteiden ja raaka-aineiden pitdd olla tismilleen samanlaisia,
jotta asiakkaille myytivi tuote on identtinen ravintolasta huolimatta. Virheet
ja huolimattomuus heijastuvat suoraan koko ketjuun ja voivat olla erittdin
haitallisia yritysten imagolle. Tamin vuoksi ketjut ovat erittdin tarkkoja ta-
varantoimittajien suhteen. Kattavalla omavalvonnalla ravintoloissa ja jakelu-
keskuksissa pyritddn varmistamaan, ettd tuotteet ovat turvallisia ja vastaavat
tarkkoja laatukriteerejd (Salmela 2012).

Pikaruokaketjuilla raaka-aineiden ja tuotteiden hankinta on tiukasti ketjun
hallinnassa. Niin pyritdin takaamaan raaka-aineiden ja tuotteiden tasalaatui-
suus. Ketjut myyvit tuotteet ravintoloihin, ja kiytinnossi kaikki tuotteet os-
tetaan ketjun kautta, vaikka ravintola olisi yksityisen yrittdjin vetima.

McDonald’sin hankintapolitiikka

Suomen McDonald’s ravintolat kuuluvat Euroopan McDonald’sin ravinto-
loihin, joilla on yhteinen hankintapolitiikka ja kdytdnnot. Hankintapolitiik-
ka McDonaldsilla vaihtelee suuresti eri maanosien vililld. Eroavaisuuksiin
vaikuttaa muun muassa paikallinen lainsdiddnto, kulttuuri, uskonto, erilai-
set makutottumukset ja kuluttajien ostokdyttiytyminen. Euroopassa ketju on
kiinnittdnyt erityistd huomiota ympiristdasioihin ja eettisyyteen kuluttajien
tietoisuuden ja yleisen mielipiteen vuoksi (Rasimus 2012).

Laajalle levinneen toiminnan vuoksi McDonald’s on kehittinyt laatujirjes-
telmidin ja standardejaan, joilla pyritidn takaamaan tasalaatuiset ja turvalliset
raaka-aineet. McDonald silla ei ole Euroopassa omatuotantoa, vaan se ostaa
kaikki raaka-aineet ja tuotteet tavarantoimittajilta. Jo ennen varsinaisia osto-
sopimuksia tulee tavarantoimittajan sitoutua noudattamaan hyvii kiytintji
ja toimimaan vastuullisesti allekirjoittamalla Code of Contract, jossa sovitaan
yritysten vilisistd pelisidnnoistd (Rasimus 2012).
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Supplier Quality Management System — SQMS

Supplier Quality Management System — SQMS on McDonald ‘sin oma laa-
dunhallintastandardi. Jokaisen tavarantoimittajan on sitouduttava noudat-
tamaan standardia. SQMS kattaa ruuan turvallisuuteen liittyvien seikkojen
lisiksi johdon sitoutumisen toiminnan jatkuvaan kehittimiseen ja paranta-
misen tavoitteluun. Tavarantoimittajilta edellytetdin hyvien tuotantotapojen
noudattamista, ja toimintaa tarkastellaan vuosittain ulkoisilla auditoinneilla.

Laatujirjestelmissi on kiytossi kaksi tasoa, joista laajempi on kiytossi elin-
tarviketurvallisuuden kannalta korkeampien riskien tuotteilla kuten lihatuot-
teet ja salaatit. Suppeampaa auditointia kiytetddn raaka-aineiden kohdalla,
jotka ovat niin sanottuja alhaisemman riskin tuotteita kuten PAN-suola tai
non-food tuotteet. (Rasimus 2012.)

SQMS-standardia pidetdin yhteni elintarvikealan laajimpana ja tiukimpa-
na. Standardin vaatimukset ovat lainsiddidntod tiukempia. Kaikkien uusien
tavarantoimittajien pitad ldpdistd vaatimukset. Ulkopuolinen auditoija, joka
on saanut SQMS-standardin auditointikoulutuksen, tarkastaa vanhatkin toi-
mittajat vuosittain. SQMS-standardin laajuuden ja tiukkojen vaatimusten
vuoksi uusia tuotteita kehiteltdessd, pyritddn tavarantoimittaja loytdmiddn jo
olemassa olevista tavarantoimittajista (Rasimus 2012).

SQMS-standardi kattaa kaikki ISO 9001, ISO 22 000 ja ISO/TS 22 002-1
standardien vaatimukset. ISO eli International Organization for Standardi-
zation on kansainvilinen standardisoimisjirjesto (SFS 2013). Edelld maini-
tut standardit liittyvit laadun valvontaan ja elintarviketurvallisuuteen. Lisiksi
standardissa on McDonald sin asettamia lisivaatimuksia kattaen laajemman
asiakokonaisuuden kuin elintarvikealalla yleisesti kiytossd olevat standardit
kuten BRC (British Retail Consortium -standardi) ja IFS (International Fea-
tured Standards). Lisivaatimuksia on asiakirjojen dokumentoinnista, sekd
tiedonannosta ja viestinndsti ongelmatilanteessa. (Supplier Quality Manage-
ment System 2010).

Oman laatujirjestelmidn luominen on koettu tarpeelliseksi, koska sen avulla
voidaan globaalisti vaatia samoja laatuvaatimuksia kaikilta tavarantoimitta-
jilta maanosasta riippumatta. SQMS:n lisiksi tavarantoimittajan pitdd ottaa
huomioon kaikki alueelliset laita ja asetukset, jotka koskevat sekd tuottajan
oman maan asetuksia, ettd niiden maiden asetuksia ja lainsiiddntod, jonne
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tuotteet toimitetaan. Standardi on jatkuvan tarkastelun alla ja se on viimeksi
pdivitetty vuonna 2010 (Rasimus 2012).

Uusien tavarantoimittajien hankinta on pitkd prosessi. Taloudellisen tilan-
teen vakauden lisiksi huomioidaan mahdolliset laatusertifikaatit kuten ISO
22 000 tai BRC. Olemassa olevat laatusertifioinnit helpottavat prosessia, kos-
ka SQMS kattaa niiden sertifiointien kriteerit. Siind tapauksessa tavarantoi-
mittaja valtedd pddllekkiiset auditoinnit ja auditoija kiinnittdd huomiota vain
McDonald’sin omiin vaatimuksiin. (Rasimus 2012.)

Auditoinnit  tekee ulkopuolinen auditoija, joka on saanut koulutuksen
SQMS-standariin. Auditoinnin tuloksena tavarantoimittajat saavat arvosa-
nan vililldi A (paras) — F (hyldtty). Minimivaatimuksena on, ettd 20 % vaati-
muksista tdyttyy. Standardissa on lisiksi 12 kohtaa, joiden lipiisy vaaditaan
hyviksyttyyn suoritukseen (SQMS 2010).

SQMS on jaettu viiteen eri osa-alueeseen, joita auditoinnissa tarkastellaan.
Jokaiseen osa-alueeseen kuuluu yksityiskohtaisia vaatimuksia ja perusteet nii-
den tdyttymiselle.

A) Laadunhallintajirjestelmi

Tuotantolaitoksilta vaaditaan laadunhallintajirjestelmai sekd keinoja valvoa
sen noudattamista. Jarjestelmin tulee kattaa kaikki McDonald sin vaatimuk-
set, sekd kaikki paikalliset voimassa olevat lait ja asetukset. Kaikki laadun var-
mistamiseksi kdytettdvit menettelytavat pitdd olla saatavana kirjallisina ja yri-
tyksen on nimettivi valvonnasta vastuussa oleva henkils.

Tuotantolaitoksen pitdd noudattaa paikallisen lainsdddannon lisidksi valmii-
den tuotteiden kohdemaan lainsiidintoi. Johto on velvollinen seuraamaan
prosesseja niin, ettd tuotteista voidaan antaa tarkat ravintoarvot, tiedot al-
lergeeneista, seki uskonnollisista seikoista tietyissd maissa. Kaikista muutok-
sista, virheistd, lakien ja asetusten muutoksista on ilmoitettava viipymittd

McDonald'sille.
B) Johdon sitoutuminen

Yrityksen ylimmailld johdolla on oltava niytt63d laadunvalvonnan ja -hallin-
nan kehittimisesti ja toteuttamisesta. Kaikki elintarviketurvallisuutta ja laa-
tukiytintdjd koskevat ohjeet on oltava kirjallisina, ja ne on tarkastettava ja
pdivitettivd sadnnollisesti. Johdon vastuulla on myds varmistaa tuotteiden ja
raaka-aineiden saatavuus.
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Yrityksen johdon pitidi taata sisdisen tiedotuksen toimivuus ja riittdvien re-
surssien takaaminen tydntekijoiden asianmukaiseen koulutukseen, laadunval-
vonnan kehittimiseen ja yllipitoon, tiyttiikseen McDonaldsin vaatimukset.
Laadunhallintajirjestelmai, sen soveltuvuutta, riittdvyyttd ja tehokkuutta on
jatkuvasti arvioitava.

Johdon vastuulla on arkistoida kaikki kirjalliset dokumentit auditointitulok-
sista sekd McDonald’sin palautteesta (asiakkaat ja ravintolat), ennaltachkii-
sevit ja korjaavat toimenpiteet sekd palautteiden perusteella tehdyt toimen-
piteet.

C) Kriisihallinta

Tavarantoimittajalla pitdd olla ajantasainen kriisinhallintasuunnitelma kirjal-
lisena. Sen pitdd sisiltdd kdytinndt ja menetelmidt mahdollisen kriisin hal-
lintaan. Suunnitelman toimivuus pitdd testata. Kaikki oleelliset yhteystiedot
kriisinhallinnan kannalta pitad olla ajan tasalla ja helposti saatavilla. Johto
on velvollinen ottamaan yhteyttd McDonald siin viipymaittd, mikali kriisi
koskee suorasti tai epdsuorasti ketjua. Julkiseen tiedon levitykseen pitdd olla
McDonaldsin lupa, jos se koskee ketjua. Kriisinhallintaohjelma on kehitet-
tivd yhdenmukaiseksi McDonald sin In-Country Crisis Management kisi-
kirjan kanssa.

Auditoinnin tulos on hylitty, jos tavarantoimittajalla ei ole esittdd asianmu-
kaista kriisinhallintasuunnitelmaa.

D) Laadukkaan tuotteen valmistus

Laadukkaan tuotteen valmistukseen liittyvd osa-alue on selkeisti laajin, ja kat-
taa elintarviketurvallisuuden ja laadunhallinnan kiytinnét. Osio on jaettu 16
eri kohtaan, jotka jokainen sisiltid lisiksi alakohtia.

Laatujirjestelmdin perusteet

Kaikkien tyotekijoiden, vierailijoiden ja urakoitsijoiden on noudatettava hyvii
tuotantotapoja (Good Manufacturing Practice — GMP). Tuotantorakennus-
ten ja ympiriston, laitteiden ja prosessien pitdd tdyttdd GMP:n vaatimukset.
Standardissa on selkedsti midritelty vaatimukset, joiden mukaan tuotantolai-
toksen on toimittava, ja miten vaatimuksia pitdi tarkastella. Siind on erikseen
my06s médritelty vaatimukset, joiden puuttuminen tai laiminlydminen johtaa
suoraan hylittyyn auditointitulokseen.
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Laatujirjestelmin perusteissa kiinnitetddn huomiota muun muassa ty6nteki-
joiden koulutukseen, tuotantolaitoksen turvallisuuteen, koneisiin ja laittei-
siin, urakoitsijoiden toimintaan. Tuotantoprosesseissa kiytettivii vettd, ilmaa
ja kaasua pitdd valvoa jatkuvasti, ja valvonnan tulokset pitai olla kirjallisesti
saatavilla.

Perusteisiin kuuluu my6s henkilokohtaisen hygienian, siivouksen, kemikaali-
en ja vierasesineiden valvonta ja ennaltachkiisevit toimenpiteet.

Laatujdrjestelmidn perusteissa kiinnitetidan huomiota tuotteen jiljitettivyy-
teen. Tuotantolaitoksella pitdd olla kirjalliset dokumentit prosesseista ja kiy-
tinndistd, joilla varmistetaan kaikkien raaka-aineiden, valmiiden tuotteiden
ja pakkausten koko elinkaaren jiljitettdvyys. Koko tuotantoketjun vaatimuk-
sena on, ettd jokainen siihen osallistuva toimija tietdd vihintdan "yhden aske-
leen taakse ja yhden eteenpiin”. Jiljitettivyyden ja tuotteiden tasalaatuisuu-
den takaamiseksi on tavarantoimittajalla oltava dokumentoitu ja toimiva jir-
jestelmd, jolla voidaan estid muiden kuin McDonald sin hyviksymien tuot-

teiden pidsy jakeluverkostoon. (SQMS 2010.)
Ruuan turvallisuus

Tavarantoimittajien on pystyttdvi todistamaan ruuan turvallisuus ja jirjestel-
min tehokkuus. Kiytossd on oltava menetelmi, jolla ehkiistddn ruuan saastu-
minen biologisilta, kemiallisilta ja fysikaalisilta vaaroilta.

Kaikissa tuotantolaitoksissa pitdd olla kiytossd ja vahvistettu HACCP-ohjel-
ma (Hazard Analysis and Critical Control Points). Ohjelma on kiytivi lapi
vuosittain ja tarvittavat toimenpiteet on suoritettava vilittomasti ja kirjattava
yls.

Tavarantoimittajan on varmistettava, ettd tuotteet ja raaka-aineet tdyttdvit
McDonald sin ja tavarantoimittajan mikrobiologiset, kemialliset, fysikaaliset
kriteerit ja lainsddddnndn vaatimukset. Prosesseissa on kiytettdvd asianmu-
kaista testausta, joilla taataan vaatimusten tiyttyminen. Kaikkien testausme-
todien ja laboratorioiden on tdytettavi McDonald sin vaatimukset.

E) Tarkastus ja jatkuva kehittiminen

Tavarantoimittajalla pitdd olla keinot mitata asiakkaiden, oman henkilokun-
nan, jakelukeskusten ja ravintoloiden henkilokunnan tyytyviisyyttd. Tulosten
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perusteella pitdd kehittdd palvelua ja tuotteiden laatua yhdessi McDonald sin
kanssa.

Standardin kiytidntdjen ja prosessien noudattamista valvotaan sisiisesti rutii-
nitarkastuksilla henkilokunnan kanssa. Sisidistd auditointia kiytetdin mairit-
telemdin, ettd laadunhallintajirjestelmd on samassa linjassa yrityksen omien
ja SQMS-standardin vaatimusten kanssa. Ulkoinen auditointi suoritetaan vi-
hintddn kerran vuodessa.

McDonald’s Agricultural Assurance Program — MAAP

MAAP on McDonaldsin oma maataloustuotannon laatujérjestelmi, joka on
ollut voimassa vuodesta 2001 lihtien. Ohjelman ajantasaisuuden varmista-
miseksi se pdivitetddn vuosittain. Ohjelman tarkoituksena on tuntea tuotteen
koko elinkaari alkutuotannosta lopputuotteeseen asti ruuan turvallisuuden ja
laadun takaamiseksi. Lisiksi ohjelmalla varmistetaan hyvien tuotantotapojen
noudattaminen maatiloilla ja raaka-ainetuotannossa, sekd méiritellddn kehyk-
set kestdvin kehityksen ja eettisten asioiden huomioimiseen ja edistimiseen
maatiloilla. MAAP-standardi on kiytossd vain Euroopassa (Ruokaesite 2010).

MAAP-standardin laadinnassa on hyédynnetty muun muassa Global Good
Agricultural Practices (GLOBALG.A.P) ja eldinten hyvinvointia ajavien jir-
jestdjen luomia standardeja. Eldinten hyvinvointia ajavien jirjestdjen laatimi-
en standardien kohdalla on tehty vertailua siitd, mitkd vaatimukset ovat mah-
dollisia toteuttaa, ja mitkd on asetettu tavoitevaatimuksiksi. Erot alkutuotan-
non maatilojen vililld voivat olla suuria, joten on tirkedd ottaa huomioon
taloudellisen tilanteen erot ja tilojen koko, jotta voidaan taata tasapuolinen
kohtelu erilaisten alkutuotannon toimijoiden vililla (Rasimus 2012).

Ohjelman perustana on ympiristd, hyvit maatalouden tuotantotavat, eldin-
ten hyvinvointi ja terveys, tuotantoketjun lipinikyvyys ja genetiikka. Niiden
avulla pyritadn yhdessi eri toimijoiden kanssa varmistamaan kestidvin maata-
loustuotannon ja eettisesti hyviksyttivit toimintatavat esimerkiksi eldintenpi-
to-olosuhteissa ja viljan kasvatuksessa (Vieno 2008).

Vaatimukset on luokiteltu vaadittuihin kiytintoihin ja tuleviin vaatimuksiin.
Vaatimukset voivat perustua EU:n ja paikallisten lakien ja sddddsten lisiksi
hyviin maatalouskiytintoihin tai McDonald sin omiin vaatimuksiin, jotka
ovat tiukempia kuin lainsdidinndn vaatimukset. Tulevat vaatimukset auttavat
maatiloja kohdentamaan resurssejaan ja kehitysty6tddn tavoiteltuun suuntaan
(Rasimus 2012).
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MAAP-standardeja on tilld hetkelld 16 ja ne kattavat seuraavat tuoteryhmiit
ja toiminnot:

Hedelmit ja vihannekset, peltoviljelykasvit, dljykasvit ja vehni, rehu (nauta,
sika), rehu (siipikarja), lihakarja-, maitokarja-, sika- ja broileritilat, kanojen
kiinniotto ja kuljetus, munintakanalat, kanojen jalostus, kanahautomot, mu-
nivien kanojen jalostus, munivien kanojen hautomot ja munivien kanojen
nuorikkokasvatus (Ruokaesite 2011).

Jokainen niistd osa-alueista jakautuu kolmeen pédteemaan: talous, eettisyys ja
ympdristd. Pddteemat jaetaan standardikohtaisesti alateemoihin, joista selvid-
vit erikseen nykyiset ja tulevat vaatimukset. (Ruokaesite 2011).

MAAP on kohtuullisen uusi standardi eurooppalaiselle maataloussektorille.
McDonald’s hyviksyy korvaaviksi standardeiksi muita jirjestelmii, jotka vas-
taavat vaatimuksiltaan MAAP-standardia. Olennaista on, etti vastaavanlainen
ohjelma on kiytdssd, ja se auditoidaan asianmukaisesti. Vastaavia ohjelmia on
muun muassa GLOBALG.A.D, joka on vapaachtoinen kansainvilinen stan-
dardi. Sen tarkoituksena on minimoida elintarvikkeiden maataloustuotan-
non vaikutukset. Ympiriston lisiksi GLOBALG.A.P huomioi standardissa
vastuullisen lihestymisen tydntekijoiden terveyteen seki eldinten hyvinvoin-
tiin (Nemko 2013.)

Standardien asettaminen ei yksin takaa yhdenmukaisuuttavaan sitd on val-
vottava siannollisesti. McDonald'sin jalostukseen maataloustuotteita ostavat
tavarantoimittajat ovat velvollisia tarkastamaan alkutuottajan kiyttimin ja
raportoimaan siitd. Euroopassa on valtava miiri tiloja, jotka tuottavat raaka-
aineita McDonald'sin tavarantoimittajille, joten toimittajan valvontavastuu
on koettu parhaaksi kdytinnoksi. McDonald's on ottanut vastuun siitd, ettd
MAAP pysyy ajantasaisena ja ilmoittaa muutoksista ja tarvittavista toimenpi-
teistd eteenpdin (Rasimus 2012).

Pitkdaikaiset sopimussuhteet kaikkien toimitusketjun jisenten kanssa ovat
erittdin tirkeitd tuotantoketjun toimivuuden ja luotettavuuden kannalta. Tie-
don jakaminen MAAP:in kautta on yksi tapa auttaa etenkin pienid maatiloja
pysymiin ajan tasalla lain vaatimuksista, hyvistd kiytinnoistd ja menetelmis-
td, joiden avulla voidaan edistdd kestivid ja eettistd maataloustuotantoa. Kun
sopimussuhteet ovat pitkid ja toimivat hyvin, vakiintuvat ketjussa tavat, joilla
informaation kulku on jatkuvaa, tehokasta ja ajantasaista (Rasimus 2012).
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Hesburger ja hankintapolitiikka

Hesburger on kansainvilisesti pieni toimija, mutta suurin Suomessa toimiva
ketju. Hankintapolitiikassa on huomioitava, ettd raaka-aineiden miirit ovat
pienempid, kuin Euroopan McDonaldsilla, joka toimittaa raaka-aineita Suo-
meen.

Hesburgerin hankintapolitiikassa pyritdin ostamaan tuotteet pitkdaikaisilta
yhteistyokumppaneilta, joiden kanssa toimintatavat ovat jo vakiintuneet. Uu-
sia tavarantoimittajia etsiessd lihdetddn aina siitd, ettd tuote on hyvin ma-
kuinen, laadukas ja tavarantoimittaja on luotettava. Hesburgerin yhteistys-
laboratorio suorittaa tavarantoimittajille ulkoisen auditoinnin, jossa kiinnite-
tddn huomiota elintarviketurvallisuuden kannalta keskeisiin asioihin. Erilaiset
standardit ovat toimittajille eduksi, mutta ne eivit ole ensisijaisia kriteerejd
uusien toimittajien valinnassa (Salmela 2012).

aaka-ainehankinnoissa ja tuotannossa noudatetaan tiukkaa omavalvontaoh-
Raak: hank jat datet kk: Ivontaoh
jelmaa, jossa kaikki tuote-erit testataan yhteistyolaboratoriossa ennen jake-
luun ldhtemistd. Hesburgerin ravintoloissa kiytetyt raaka-aineet maasta riip-
pumatta, tulevat paiasiassa samoilta toimittajilta (Salmela 2012).

Hesburger on osa Burger In -konsernia kuten myds Hespro Finland Oy,
joka valmistaa niin sanotun omatuotannon Kaarinassa sijaitsevassa tehtaassa
(Heikkild 2009). Kaarinassa valmistetaan omatuotantona majoneesit, salaa-
tinkastikkeet, pirteloesanssit, jadtelokastikkeet, sinappi ja ketsuppi. Kaarinas-
sa pestdin, leikataan ja pakataan salaatti, joka hankitaan satokauden mukaan
Espanjasta tai Hollannista. Pienid erid salaattia saattaa tulla my6s Suomes-
ta. Muut kuin Kaarinan tehtaalla valmistuvat raaka-aineet ja tuotteet hankkii

keskitetysti HesPro Finland Oy (Salmela 2012).

Kaarinan lisiksi Tallinnassa sijaitsee vastaavanlainen keskusvarasto, joka kui-
tenkin toimii pidasiassa logistisena keskuksena Baltian maissa. Kaarinan teh-
taan tapaan Tallinnassa esivalmistellaan ja pakataan salaatti (Salmela 2012).
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KESTAVA KEHITYS JA PIKARUOKAKETJUT

Kestavin kehityksen trendi on tullut keskeiseksi mys pikaruokaketjujen ima-
golle. Globaaleja pikaruokaketjuja on useasti arvosteltu epieettisestd ja ympi-
rist6d kuluttavasta toimintatavoista.

Kansalaisjarjestojen kritiikki

Pikaruokaketjuihin kohdistuneen kritiikin takana ovat usein olleet erilaiset
kansalaisjirjestot kuten Greenpeace. Arvostelu on kohdistunut tyontekijoi-
den kohteluun, yksipuolisen ja ympiristéd kuluttavien toimintatapojen ra-
kentamiseen ja levittimiseen elintarvike- ja maataloustuotannossa, tuotanto-
eliinten oloihin, jitemairiin, epieettiseen mainontaan ja kertakidyttokulttuu-
rin levittdmiseen.

Erityisesti McDonald's on ollut kansalaisjirjestojen kritiikin kohteena. Tilan-
ne on kuitenkin viime vuosikymmenind muuttunut tiydellisestd vastakkain-
asettelusta yhteistyohon erityisesti Euroopassa. McDonald's kokee eurooppa-
laiset kuluttajat tietoisemmiksi ja kiinnostuneemmiksi kestivistd kehitykses-
td ja vastuullisuudesta kuin esimerkiksi amerikkalaiset kuluttajat. Sen vuoksi
Euroopan McDonald'silla on kiinnitetty erityisen paljon huomiota kestivin
elintarviketuotannon kehittimiseen viime vuosikymmenini (Rasimus 2012).

Kansalaisjirjestojen kiinnostus ja kritisointi nimenomaan McDonaldsiin joh-
tuu ketjun asemasta maailman markkinoilla. Se on maataloustuotteiden suuri
ostaja. Esimerkiksi vuodessa pelkistdan Euroopassa ruuan valmistukseen ra-
vintoloissa kiytettiin miljardi kiloa perunaa, 196 miljoonaa kiloa naudanlihaa
ja 75 miljoonaa kiloa salaattia (Vastuullinen yritystoiminta — McDonald's
Suomessa 2010). Vaikuttaminen ndin merkittivdidn alkutuotannon ostajaan
saa tuotantotavoissa aikaan laajemman ja suuremman muutoksen kuin pie-
nempien yritysten toimintaan kohdistuva kritiikki (Rasimus 2012).

Sosiaalinen vastuullisuus

Kuluttajavastuuseen on kiinnitetty paljon huomiota. Molempien ketjujen
internetsivuilta [oytyvit tuotteiden tarkat ravintoarvot seki allergeenit, joita
tuotteet sisdltdvit. Pikaruuan suosio on nostanut esiin kysymykset pikaruuan
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merkityksestd litkalihavuuteen. Ketjut ovat sen vuoksi pyrkineet tuomaan va-
likoimiin uusia ja kevyempid tuotteita.

Kansainvilisesti pikaruokaketjujen imago ty6nantajina on alhainen. Ketjuja
on kritisoitu matalista palkoista. Kuitenkin monelle suomalaisellekin nuorel-
le Hesburger ja McDonald’s ovat ensimmiisid tydpaikkoja, ja ketjuilla on
paljon opiskelijoita, jotka ansaitsevat lisitienestejd tydskentelemilld ravinto-
loissa. Suomessa pikaruokaketjut noudattavat lainsiadintod ja tydehtosopi-
muksia. Molemmilla ketjuilla on bonusjirjestelmii, joilla pyritiin kannusta-
maan tyontekijoitd. McDonaldsilla on asiakaspalvelun kehittimiseen perus-
tuva bonusjirjestelma henkilokunnalle (Vastuullinen liiketoiminta Suomessa

2010).

Elintarviketurvallisuus

Elintarviketurvallisuus perustuu tuotteiden oikeaan kisittelyyn, siilytykseen
ja riittdvddn kypsennykseen. Alkutuotannossa on tirkedi testata raaka-aineen
mahdolliset taudinaiheuttajat ja estdd niiden paisy tuotantoketjuun. Helposti
pilaantuvien raaka-aineiden siilytys- ja kuljetuslimpatilojen tarkkailusta ovat
vastuussa kaikki toimijat jalostusvaiheesta ravintoloiden henkilokuntaan. Ra-
vintoloissa on tarkat ohjeet kypsennyslimpéatiloista ja -ajoista. Pikaruokaket-
juille tirkein vastuullisuuden osa-alue on tuoteturvallisuus. Maailmalla ja Eu-
roopassa julkisuuteen tullut hevosenlihaskandaali keviilld 2013 on uusin tuo-
teturvallisuuden tarpeellisuutta korostava asia. Tuoteturvallisuuden merkitys
ketjuille on elintirkedd, silld yksi virheellinen raaka-aine vaikuttaa Suomes-
sa satoihin ravintoloihin ja leimaa koko ketjun ravintolat. Asiakkaiden pitid
luottaa siihen, ettd tuote on turvallinen syddi, eiki siitd aiheudu terveydelle
vaaraa.

Pikaruokaketjujen ravintoloissa on kattava omavalvonta, jonka avulla seu-
rataan kuljetus- ja siilytyslimpétiloja péivittdin. My6s valmiiden tuotteiden
kohdalla tarkastetaan sddnnéllisesti esimerkiksi kanapihvien sisilimpatilat.

Vastuullisuussertifioidut tuotteet

Hesburger ja McDonald's ovat molemmat ottaneet valikoimiinsa vastuulli-
suussertifioituja tuotteita. Sertifioitujen tuotteiden osuus ravintoloiden kiyt-
tdmistd raaka-aineista on kuitenkin pieni. Syyni sertifioitujen tuotteiden pie-
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neen osuuteen voidaan pitdd korkeamman hinnan lisiksi mys saatavuutta ja
tasalaatuisuutta. Vastuullisesti tuotettujen raaka-aineiden saatavuus on usein
epivarmempaa. Ketjut mys arvioivat antaako sertifioidut tuotteet lisiarvoa
yritykselle asiakkaiden nikokulmasta (Rasimus 2012).

Pikaruokaketjut vaativat yleensi tdsmilleen samanlaista raaka-ainetta suuria
erid. Tamin vuoksi jalostusportaan toimijat ovat usein suuria yrityksid, koska
tavarantoimittajan pitdd pystyd takaamaan tuotteen saatavuus ravintoloihin.
Vastuullisesti tuotettujen raaka-aineiden saatavuus on epivarmempaa, ja voi
aiheuttaa toimitusketjuun aukkoja. Toimitusketjujen ongelmat heijastuvat
suoraan ravintoloiden valikoimiin, joissa listatuotteiden ravintoarvot, oma-
valvonta ja mahdolliset allergeenit on kohdennettu tietyisti raaka-aineista val-
mistetulle tuotteelle. Korvaavien tuotteiden etsiminen aiheuttaa lisid tyotd ja
kasvattaa kustannuksia.

Molemmat ketjut ovat ottaneet valikoimiinsa luomutuotteita. McDonald 'silla
on juomavalikoimassa Valion luomumaito (McDonald’s 2012). Hesburge-
rilla on menty pidemmialle, ja ravintoloissa on tarjolla Valion luomumaitoa,
-omenamehua ja -appelsiinimehua. Valikoimissa olevan ruishampurilaisen
leipd on myds luomutuote. (Hesburger 2012). Luomutuotteiden osuus ravin-
toloiden tuotteista on kuitenkin edelleen marginaalinen.

Hankintapolitiikassa raaka-aineen hinta on merkittavi kriteeri. Sertifioitujen
tuotteiden hinta on korkeampi. Suomessa raaka-aineiden ja energian kustan-
nukset ovat kohonneet ilman sertifioitujakin tuotteita. Kysymys kuuluukin,
onko kuluttaja valmis maksamaan ravintoloissa lisihintaa sertifioidusta tuot-
teesta?

Suomen tasolla pikaruokaketjut ovat merkittdvid ostajia jalostusportaan yri-
tyksille. Yhden toimijan tiukat vaatimukset hyodyttivit myds muita toimijoi-
ta. Yhteisid tavarantoimittajia Suomessa ovat esimerkiksi Lantminnen Uni-
bake Oy, joka toimittaa ravintoloihin hampurilaissimpylit, Valio ja sipulia
toimittava Vehviliinen (McDonald’s 2012; Salmela 2012).

Kahvi

Hesburger ja Suomen McDonald's ostavat ravintoloissa myytivin kahvinsa

Oy Gustav Paulig Ab:lta (Hesburger 2012 & Rasimus 2012).
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Hesburgerin myymi kahvi on Pauligin Mundo kahvia, jolla on Reilun kau-
pan ja luomu sertifikaatit. Kaikki jakelukeskuksen kautta ravintoloihin myyty
kahvi on sertifioitua, ja sitd on saatavilla suurimmassa osassa Suomen Hes-
burgereita (Hesburger 2012). Osa yrittdjivetoisista paikoista sekd S-ryhmin
omistamat ravintolat voivat hankkia myytivin kahvin myds muuta kautta,
eikd se vilttamirtd ole sertifioitua.

McDonald's ravintolat Suomessa myyvit asiakkaille UTZ-sertifioitua Bra-
zil kahvia. Erikoiskahvit valmistetaan my6s UTZ-sertifioidusta kahvipavuista
(McDonald’s 2013).

Kala

Kalastuksen vastuullisuus ja kestivin kehityksen mukaiset toimintatavat ovat
olleet viime vuosina laajasti julkisuudessa. WWEF on onnistuneesti kampan-
joinut kestivin kalastuksen puolesta julkaisemalla muun muassa Kulutta-
jan kalaoppaan. Kalaoppaassa on virikoodein (vihred, keltainen, punainen)
merKkitty eri kalalajien kantojen tila ja miti kalaa kuluttajan kannattaa suosia
(WWE 2012).

Marine Stevardship Council -sertifikaatti eli sitd kuvaava MSC-merkki on
kalan ja kalajalosteiden tunnetuin ymparistdmerkki. MSC:n tavoitteena on
vihentad ylikalastusta eli kalakantojen kestimitonti kiyttod kaikilla merialu-
eilla. MSC-sertifioinnilla pyritiin takaamaan sertifioitujen tuotteiden ekolo-
gisuus asetettujen ympdristonormien avulla (Livia 2012).

MSC-standardeja on kaksi: ympiristostandardi kestiville kalastukselle ja jil-
jitettavyysstandardi kalastustuotteen alkuperiketjulle. Jos tuotteita halutaan
myydd MSC-merkittyind, koko toimitusketju on sertifioitava. Jiljitettavyys-
sertifioinnin yleiset periaatteet ovat, ettd kala on periisin MSC-sertifioidusta
kalastuksesta, kalaa ostetaan vain sertifioidulta toimittajalta ja kala on merkit-
ty sidntdjen mukaisesti (Livia 2012).

Hesburgerin kalahampurilaisessa kiytetty kalapihvi on MSC-sertifioitua alas-
kanseitid. Fish & Chips annoksessa oleva kalapihvi on myés alaskanseitid,
muctta kalalla ei ole internetsivujen perusteella MSC-sertifikaattia (Hesburger
2012). Keviilld 2013 Hesburger ilmoitti luopuvansa tonnikalan kiytostd an-
nossalaateissa ympdristo- ja eettisistd syistd (Makuja 2013).
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McDonald'sin Filet—-O-Fish-hampurilaisen kalapihvi on MSC-sertifioitua
Itdimeren turskaa. Kalan koko hankintaprosessi on sertifioitu kalastusaluees-
ta ravintolaan MSC:n Chain of Custody -standardin (jdljitettdvyysstandardi)
mukaisesti, ja hampurilaisen pakkauskoteloon on tulossa MSC:n logo (Ra-
simus 2012). McDonald'silla on myyty tonnikalaa viimeksi vuonna 2007.
Ketjun Euroopan ravintoloissa on sitouduttu kiyttimiin ainoastaan MSC-
sertifioitua kalaa vuodesta 2011 lihtien, joten on epitodennikéistd, ettd ton-
nikalaa valikoimiin tulee (Makuja 2013).

Naudanliha

Naudanlihalle ei ole varsinaista kuluttajille suunnattua sertifikaattia luomun
lisiksi. Kuitenkin naudanlihan tuotanto on tarkkaan valvottua elintarvikelain
ja tuotantoketjun vilisilld sopimuksilla.

Naudanlihan tuotantoon liittyvit kohut ja skandaalit ovat olleet paljon esilld
mediassa viime vuosikymmenind. Hullun lehmin tauti, E.coli ja viimeisim-
pani hevosenlihaskandaali ovat olleet Euroopassa suurimmat elintarviketeol-
lisuutta koetelleet naudanlihaan liittyvit skandaalit. Naudanlihan vastuullisen
ja kestivin kehityksen tirkeimmit osa-alueet ovat tuoteturvallisuus, eldinten
hyvinvointi ja ympiristdasiat.

Pikaruokaketjut ovat panostaneet markkinointiin ja tiedotukseen skandaalien
aikana. Hesburger aloitti markkinoinnin 100 % kotimaisen naudanlihan kiy-
tostd. McDonald’s jonka naudanliha tulee padsiantoisesti Puolasta, ilmoitti
markkinoinnissaan kiyttivinsd 100 %:sti naudanlihaa.

McDonaldsilla naudanlihan alkutuotantoa ohjaa MAAP-standardi, jossa
naudanlihatiloja koskevia vaatimuksia on yli 150. Ne kattavat sidntoji eldin-
ten hoidosta, tiloista ja oloista, ruokinnasta, lddkinnistd ja maatilan ympiris-
tovaikutuksista. Standardissa on my6s miaritelty eldinten kuljetukseen liit-
tyvit seikat. Euroopan McDonald sin tuotteisiin kasvatettavia nautoja ei saa
ruokkia geenimuunnellulla rehulla, eikd niiden kasvatuksessa saa kiyttdd kas-
vuhormoneja. Eldinten teurastusta ja kuljetusta sddtelevit EU:n lainsiddanto
ja jokaisen valtion oma lainsdidintd (Ruokaesite 2011).

SQMS-standardissa madritellddn tavarantoimittajan olevan vastuussa siité,
ettd raaka-aineiden toimittajat tdyttdvit tavarantoimittajan vaatimukset sekd
kaikki asianmukaiset lait ja asetukset. Osiossa on miiritelty erikseen eri lihan-
toimittajille soveltuvat vaatimukset. Kaikille lihatuotteille yhteisid vaatimuk-
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sia ovat GMP ja HACCP auditoitu teurastus ja luuttomaksi leikkaaminen,
ajantasainen hyviksytty lihantoimittajien lista, vuosittainen hyviksytty eldin-
ten hyvinvointia koskeva hyviksytty auditointi sekd APC ja E.coli pitoisuudet
tdytedvit standardit (SQMS 2010).

Hesburgerin kotimaiset naudanlihapihvit toimittaa Kaivonliha Kaunismaa
Oy. (Hesburger 2012). Kaivonliha on turkulainen perheyritys, joka on eri-
koistunut naudanlihan tukkukauppaan. Kaivonliha takaa Hesburgerin saa-
van aina kotimaista naudanlihaa tuotteisiinsa. Elintarviketurvallisuus perus-
tuu HACCP-perusteiseen omavalvontaa ja omiin testauksiin, jotka tdyttivit
tiukat vientivaatimukset Vendjin Federaatioon (Kaivonliha 2012). Suomalai-
set luottavat kotimaiseen tuotantoon, ja sen turvallisuuteen. Yleisesti myds
uskotaan eldinten hyviin kohteluun Suomessa, miki on johtanut siihen, ettd
ei ole koettu tarpeelliseksi lihted tekemdin omia standardeja, joissa puututtai-
siin tarkemmin alkutuotantoon.

Ympiristoasiat ja kierratys

Pikaruokaketjut ovat pyrkineet parantamaan energiatehokkuutta ja kierritys-
td jakeluketjuissa ja ravintoloissa (Vastuullinen litketoiminta Suomessa 2010;

Hesburger 2013).

Hesburgerilla on kiinnitetty erityistd huomiota energiatehokkuuteen. Aurin-
kopaneeleilla, limmén talteenottojirjestelmilld ja energiatehokkailla laitteilla
on saatu energiankulutusta vihennettyd huomattavasti. Kéytetty paistorasva
kerdtddn ja kuljetetaan Kaarinaan, jossa se jalostetaan biopolttoaineeksi. Kaa-
rinan logistiikkakeskuksen tilat ja tuotannossa kiytettivd kuuma hoyry lim-
mitetddn kierritetylld paistorasvalla (Hesburger 2013).

Ympiristoasiat on pyritty huomioimaan myds pakkausmateriaaleissa ja jdt-
teiden kierrityksessd. Esimerkiksi Hesburgerin salaattirasiat ovat biohajoavaa
materiaalia. Pakkausmateriaalia pyritdan jatkuvasti kehittimain niin, ettd ji-
tettd syntyisi mahdollisimman vihin (Hesburger 2013). Hesburger aikoo sel-
vittdd lahitulevaisuudessa tuotteidensa hiilijalanjiljen (Salmela 2012).

McDonaldsilla on myds alettu panostamaan kierritykseen ja energiatehok-
kuuteen. McDonald’s on Pakkausalan Ympiristorekisteri PYR Oy:n ja SER-
tuottajayhteisé6 SERTY: n jisen (Vastuullinen yritystoiminta 2010).
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McDonald’s Oy:n toimistolle on mydnnetty WWF:n Green Office -merkki
2008 (Vastuullinen yritystoiminta 2010). Green Office on toimistoille tarkoi-
tettu ympiristdohjelma, jonka tavoitteena on toimiston ekologisen jalanjiljen

pienentiminen (WWF 2013).
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