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1 JOHDANTO

1.1 Eettinen kaupankéaynti ja globalisaatio

Yritysten toiminnan tavoitteeks riitti ennen se, etta ne tuottivat osakkeenomistgjilleen
riittdvasti tuottoa ja lisdarvoa, elkd toimintatapojen perdan paljon kyselty. Yritysten
yhteiskunnallisen (corporate social responsibility) vastuun herédminen tapahtui 1960-
1970-luvuilla yhteiskunnan arvomuutosten seurauksena. Merkittavana sységjana
yhteiskunnallisen vastuun konkretisoitumiseen toimivat ymparistokatastrofit, jotka
pakottivat yritykset selittémaan tekojaan julkisuudessa. Yrityksilta aettiin vaatia vastuun
kantamista ympéaristosta ja kestavasta kehityksestd. 2000-luvun alussa ympéristvastuuta
pidetdan jo ldhes itsestddnselvyytend. Yritysten yhteiskunnallisen vastuun painopiste on
sirtynyt muille osa-alueille, joita ovat taloudellisesti kestdva toiminta ja sosiaalinen
vastuu. Eettismoraaliset arvot ovat saaneet paikkansa taloudellisten arvojen rinnalla, ja
yhteiskunnallisesta vastuullisuudesta on tulossa kilpailutekija, sek& hyvan yrityksen
kriteeri perinteisten laatu- ja kannattavuuskasitysten rinnalle. (Teir-Lehtinen 2000, 28-31;
Juholin 2002, A5.)

Yhteiskunnallinen vastuullisuus sek& vastuu toiminnan ympéristovaikutuksista
huomioidaan yh& useamman yrityksen arvomaailmassa, mik& edellyttdd globaalia
gjattelua ja toimintaa (Kuisma 2000, 39). Globalisaatiolla tarkoitetaan Vayrysen (2001,
15) mukaan maailman kansainvdlistd taloudellista ja kulttuurista yhdentymista.
Globalisaatio ndhddan sekd mahdollisuutena ettéd uhkana. Globalisaation myonteisina
vaikutuksina voidaan néhda taloudellinen kasvu, kansainvdlistyminen sekd ihmisten ja
valtioiden vuorovaikutuksen ja yhteistyon lisééntyminen. N&n globalisaatio luo uusia
mahdollisuuksia ja lisda kulttuurien valista kommunikaatiota, yhteisymmarrystd seka
yleistd suvaitsevaisuutta. Téla hetkella globalisaatio on kuitenkin enemman taloudellista
ja poliittista kuin kulttuurista. (Toikka & Tuominen 1998, 5; Turunen 1998, 10, 12.)
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Globalisaatio taloudellista kasvua vahvistavana ilmiona on mahdollistanut Aasian nopean
taloudellisen kehityksen muutamassa kymmenessa vuodessa nostaen ndin  satoja
miljoonia ihmisia kodyhyysrgian ylépuolelle. Taloustieteen nobelisti Joseph Stiglitan
mukaan globalisaatio edistéa oikein toteutettuna yleista hyvinvointia (Herrala 2002, 10).
Kaikki maailman maat eivdt kuitenkaan ole pésseet tasta globalisaation myonteisesta
kehityksestd osalliseksi. Globalisaatiosta ovat td8hdn mennessa hyotyneet eniten rikkaat
valtiot, kun taas kbyhé maat jaévat sen myota taloudellisessa kehityksessdan entisestdan
jalkeen. 70 prosenttia kaupan tuomasta hyvinvoinnista j&& OECD—maiden sisdlle. N&in
ollen 20 prosenttia maailman véestosta voi hyvin, kun taas loput 80 prosenttia voi
huonosti. (Tuomioja 2000, 11; Kanniainen 2000, 7; Sundgren 2000, 45-46.)

Sundgrenin (2000, 49) mukaan eettinen eldmantapa olis tarjota kaikille maailman
ihmisille mahdollisuus kehitykseen. Ulkoministeri Erkki Tuomiojan mukaan
globalisaation suurimmat haasteet ovatkin eettisa (Rytila & Mantere 2000, 65).
Tuomioja korostaa yksilon vastuun nousemista globalisaation myéta aiempaa
korostetumpaan asemaan. Eettiset valinnat nousevat el@mantapakysymyksiksi, mita
kautta ne valkuttavat jatkuvasti yhda enemman asiakassuhteiden valityksella yritysten

toimintaan. (Tuomioja 2000, 15.)

Nykypéivan kuluttajalla on huomattavasti entistd enemman valinnanvaraa ostamiensa
tuotteiden ja niiden tuottgien suhteen. Aktiivinen ja osaava kuluttgia pystyy
hyddyntamaan tarjontaa tehokkaasti ja omien etujensa mukaisesti. Globalisaation my6téa
kuluttgjille on aettu markkinoida yhd enemmén seka paikallisesti ettd perinteisesti
tuotettuja tuotteita, ja eettisesti kestdvasta yritystoiminnasta on tullut uudenlainen
markkinointikeino. Globalisaatio merkitsee kuluttga-asioissa sitd, etteivat kuluttgat ja
yritykset voi enda olla huomioimatta toimintansa vaikutuksia. Yritysten taytyy kantaa
yhteiskunnallinen vastuu toiminnastaan, jotta kuluttajat voivat tehda eettisesti kestavia
valintoja ostopddtoksissdan. Kuluttajille on tarjolla valtavat médérédt informaatiota, jonka
muuttaminen ymmarrettavaks tiedoks on haasteellista. Kuluttajan on usein vaikeaa, ellei
jopa mahdotonta muodostaa hajanaisesta informaatiomassasta todenmukaisia yritysten

eettisyyteen liittyvia uskomuksia. Kuluttgjilta on el voida odottaa eettisyytta tilanteessa,
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jossa heille ei anneta tarpeeks oikeanlaista informaatiota eettisen kulutuspaétoksen
tekemiseksi. (Peltonen 2000, 62-64; Rytila & Mantere 2000, 65.)

Kuluttgjien mahdollisuudet tukea valinnoillaan eettistd maailmankauppaa ovat viime
vuosina parantuneet myds Suomessa. Suomeen perustettiin vuonna 1998 Reilun kaupan
edistdmisyhdistys ry, joka toi Suomeen Rellun kaupan merkkijérjestelman. Reilun
kaupan merkki voidaan myont&a tuotteille, joiden raaka-ainehankinnoissa ja tuotannossa
on noudatettu eettisia perusperiaatteita. Reilun kaupan merkkijarjestelma on kaytossa
l&hes kaikissa Euroopan maissa, USA:ssa, Kanadassa ja Japanissa. Reilun kaupan merkin
avulla kuluttgja pystyy tunnistamaan helpommin tuotteet, joita kulutusvalinnoissaan
suosimalla han konkreettisesti pystyy osallistumaan eettisen kaupankaynnin tukemiseen.
Téhan mennessa kaikki Reilun kaupan merkilla varustetut tuotteet Suomessa ovat
elintarvikkeita

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Tassd  tutkimuksessa  eettisella  kaupankdynnilla  tarkoitetaan  kansainvélista
kaupankayntid, joka pyrkii ehkdisemdn nykyiseen maailmankauppaan liittyvia
epdkohtia. Nata ovat mm. laps- ja hapatyovoiman hyvaksikayttd, ympériston
saastuminen,  ihmisoikeuksien  rikkominen  sekd  globalisaation  aheuttama
eriarvoistuminen. Reilun kaupan tuotteilla téssa tutkimuksessa tarkoitetaan Reilun
kaupan edistamisyhdistys ry:n myontamalla norsumerkilla varustettuja tuotteita, joiden

raaka-ai nehankinnoissa ja tuotannossa on noudatettu eettisia perusperiaatteita.

Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry. teetti markkinatutkimusyritys Marketing Radarilla
vuodenvaihteessa 2000-2001 vatakunnallisen puhelinhaastattel ututkimuksen, joka
selvitti 18-65 vuotiaiden suomalaisten kuluttgjien kasityksia eettisesta kaupank&ynnistd ja
yritystoiminnasta seka Reilusta kaupasta ja tuotteista. Taman tutkimuksen tarkoitus on
jatkaa Marketing Radarin tutkimusta selvittamalla suomalaisten kuluttajien suhtautumista
eettiseen kaupankdyntiin  ja Reilun kaupan tuotteisiin  huhti-toukokuussa 2002.

Tavoitteena on selvittdd, onko suomalaisten Kkuluttgien suhtautuminen eettista
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kaupankéayntia kohtaan muuttunut ja onko tietoisuus Reilun kaupan tuotteista lisdantynyt
relun vuoden akana. Tutkimuksen voidaan perustyypiltéén luokitella olevan
kuluttajakayttéytymisen ilmién parempaa ymmartamista painottava tutkimus, jonka
tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa siitd, millainen merkitys eettisilla ndkokohdilla on
suomalaisten  kuluttajien  keskuudessa, ja kuinka se vakuttaa heidan
kuluttaj akayttaytymiseensd (Hyvonen & Vanhala 1994, 8). Tutkimuksen perimmaisena
tarkoituksena on tuottaa tietoa, josta on Reilun kaupan edistdmisyhdistykselle kaytannon
hy6tyd suunniteltaessa jatkossa Reilun  kaupan tuotteiden markkinointi- ja

myyntistrategioita.

Tutkimuksen |8htokohdan muodostaa ennakko-oletus sitd, etta suomalaisten kuluttajien
kiinnostus eettistd kaupankdyntia ja Reilun kaupan tuotteita kohtaan on lisééntynyt
verrattuna edelliseen tutkimukseen, koska Reilu kauppa on saanut jatkuvasti huomiota
osakseen tiedostusvélineissd ja kaupank&ynnin eettisyys on nykyisin varsin yleinen
keskustelun aihe Suomessa. Kuitenkin eettinen kuluttaminen ja Reilun kaupan tuotteiden
tarpeeks tietoa kaupankdynnin eettisyyteen liittyvista asioista, tai he eivét pida saamiaan
tietoja luotettavina. Tarkastelun kohteena ovat kuluttgjien tiedon saamiseen, kasittelyyn

Tutkimusongelma

Kuinka suomalaiset kuluttajat suhtautuivat eettiseen kaupankayntiin ja Reilun kaupan
tuotteisiin kevaalla 2002?

Tutkimusongel maa tukevia alaongelmia:
onko tietoi suus eettisesta kaupasta ja Reilusta kaupasta lisaééntynyt?
kuinka erilaiset tietoléhteet kertovat eettisestda kaupankdynnistd ja Reilusta
kaupasta?
kuinka paljon eettisyys vaikuttaa kuluttgjien ostopaétsten tekemiseen?
mikd estdd eettisen kuluttamisen ja Relun kaupan tuotteiden ostamisen
yleistymisté?
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Tarvetta eettiseen kaupankayntiin voidaan perustella eettis-moraalisesta ndkokulmasta,
jonka mukaan eettisesti toimiva yksilo kantaa vastuun teoistaan. Yritys on lain mukaan
oikeushenkil® ja sité voidaan pitda moraalisena toimijana, ns. yrityskansalaisena, joka voi
kantaa Kkollektiivista vastuuta liiketoiminnastaan yhteiskunnassa. Yritysetiikka on
avainasemassa tarkasteltaessa eettistd kuluttgjuutta, koska ilman eettisesti toimivia
yrityksid kuluttgjilla e ole mahdollisuutta tehdd eettisid kulutuspdétoksia. Tassa
tutkielmassa ndkemyksia yrityksen yhteiskunnallisesta vastuusta pohditaan Takalan
esittémén kolmiluokkaisen ideologigaon perusteella. Nama kolme ideologiaa ovat
omistgadhtdinen, sidosryhmédhtdinen ja lagan sosiaalisen vastuun ideologia
Ideologiatyypit on muodostettu nékemyksistd, jotka koskevat yrityksen ja yhteiskunnan
valista suhdetta. (Takala 2000, 21; Sillanpda 1990, 8.)

Kuluttgjien suhtautumista eettista kaupankaynti kohtaan selvitetéén teoriaosassa eettisen
kulutuspddtoksen muodostumisen kautta.  Kuluttgjan  kéyttéytymistd  kuvataan
kayttaytymistieteellisessa tutkimuksessa yleensa jonkin kuluttgjan
padtoksentekoprosessiin keskittyvan kokonaismallin avulla. Useimpiin malleihin liittyy
oletus giitd, ettd kuluttgja halusa maksimoida yksiléllisen hyétynsa. Ostopaétosta
kuvataan rationaalisena ongelmanratkaisun kaltaisena prosessing, johon vaikuttavat
ulkoiset arsykkeet seka yksilon psykologiset ominaisuudet. (Moisander 1991, 14.)

Taman tutkimuksen viitekehykseen olen valinnut kaytettdvaks Engelin, Blackwellin ja
Miniardin mallin (1986). Malli huomioi kuluttajan sosiaalisten arvojen vaikutuksen
hénen ostokayttaytymiseensd, mikéa on olennaista tutkittaessa kuluttgjien suhtautumista
eettiseen kaupankayntiin ja eettisesti tuotettuihin tuotteisiin. Valintaa tukee myds se, ettéa
malli erittelee ahaisen ja korkean sidonnaisuuden tilanteissa ilmenevéa erot
ostokayttaytymisessi. Tassa tutkimuksessa Reilun kaupan tuotteita ostavan kuluttgjan
tuotesidonnaisuus eettisesti  tuotettuja elintarvikkeita kohtaan oletetaan korkeaksi.
Eettisesti tuotettuja elintarvikkeita ostaessaan kuluttgja el tyydytd ainoastaan fysiologisia
ravinnon saannin tarpeita, vaan haluaa ostotoimenpiteella myo6s toteuttaa itsedan,
viedtittéd kulutuksellaan ulkopuolisille tahoille ja saada sen avulla tapahtumaan

muutoksia.
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Eettisesti tuotettujen elintarvikkeiden kuluttaminen edellyttdd tavalista suurempaa
aktiivisuutta seka tiedonhankinnan etta ostosten suorittamisen suhteen, ja halua maksaa
néiden tuotteiden ostamisen kautta saamastaan tarpeen tyydyttamisesta. Kuluttgjan tiedon
saamisen, kasittelyn ja hyvaksikayttdmisen tarkastelu muodostuu eettisten tuotteiden
kohdalla olennaiseksi, koska eettisesti tuotetut tuotteet ovat yha tuntemattomia valtaosale
suomaaisia kuluttgjia. Kun kuluttgja toistaa eettistd kulutuspdéttstdan tarpeekss monta
kertaa, muodostuu Reilun kaupan tuotteiden kuluttamisesta gan mittaan muiden
elintarvikeostosten tapaan rutiiniostos, koska 80 prosentissa elintarvikeostoista ostetaan
samoja tuotteita kuin aikaisemmin. Taléin kuluttgjan sidonnaisuus ostotilannetta ja
tuotetta kohtaan on ahainen. Tutkimuksen tarkoituksena on myds selvittéa seikkoja,
jotka estavét eettisen kulutuspadtoksen muodostumista rutiininomaiseksi kun kyseessé

ovat Reilun kaupan merkilla varustetut elintarvikkeet.



2 YRITYSTEN YHTEISKUNNALLINEN VASTUU JA
EETTISYYS

2.1 Etiikka, moraali ja arvot

Schreuderin (1978, 74) mukaan yrityksen yhteiskunnalinen vastuu merkitsee eettisten
ndkokulmien ottamista mukaan taloudelliseen paatoksentekoon. Taloudellisesti
rationaalisista toimintavaihtoehdoista voidaan valita vain sellaiset, jotka eivét loukkaa
yhteiskunnassa vallitsevia moraali- ja normijérjestelmid Etiikka eli moradifilosofia on
monitieteellinen tieteiden alue, joka tutkii ihmisten tekojen ja tekeméttd jattamisten,
pyrkimysten ja arvostusten hyvéksyttavyytta tai moitittavuutta seka sitd, miten asioiden
pitdis ollata e pitéis olla ollakseen hyvin tai oikein (Heikkonen 1995, 16). Vastauksia
pyritédn |Oytamaan kasitteellisen gattelun sekd teorioiden pohjalta huomioimalla terve
jarki, arkiddméan kokemukset ja ihmisten tunteet. Késite moraali liittyy olennaisesti
etilkkaan. Moraadi Sisdltda kaytdannon tasolla yksilon ta ihmisryhmén periaatteet,
arvostukset, normit ja kasitykset dsitd mika tekona, tapahtumina, toimintana,
kayttéaytymisend ja seurauksena on oikeaa tai vaaraa taikka hyvaa tai pahaa (Heikkonen
1995, 14; Koskinen 1995, 32.)

Moraali muodostuu arvoista ja normeista, jotka ohjaavat arviointejamme, paétoksiamme
ja tekojamme. Normeilla tarkoitetaan yleisesti hyvéksyttyja séantdja oikeasta ja vaarasta.
Normeja ovat mm. erilaiset lait, sB8nnGt, madraykset, ohjeet ja tavat, joita noudattaessaan
voi gatella toimivansa oikein. Normit liittyvét siis tekoihin ja tekojen tyyppeihin. Arvot
puolestaan liittyvét tiettyihin tiloihin, jotka arvioimme hyviks ja tavoittelemisen
arvoisiksi. Arvot voidaan jakaa itseisarvoihin ja vdinearvoihin. Itseisarvot ovat
toiminnan hyvia pdaméaria, jotka ovat tavoittelemisen arvoisia itsensia vuoks.
Véinearvoilla taas tarkoitetaan keinoja jonkun itseisarvon toteuttamiseksi. Esimerkkeja
vdlinearvoista ovat mm. raha, valta ja elamanura. (Heikkonen 1995, 16-17; Koskinen
1995, 32, 64.)
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Moraalivéitteiden erityispiirteisiin  kuuluu niiden universaalisuus, ylivertaisuus ja
preskriptiivisyys. Universaalin moraain voidaan gatella koskevan kaikkia ihmisia
samalla tavalla. Moraalin ylivertaisuus merkitsee moraalin pitamistd muita arvoja tai
ndkokohtia térkeAmpana niiden joutuessa ristiriitaan. K&8ytdnndssd voidaan gjatella
esimerkkid, jossa tuottavuuden maksimoiminen vaatii vattamatta joitakin epamoraalisia
toimia, kuten esmerkiksi tydvoiman riistava hyvaksikdyttaminen. Tall6in moraalisesti
kyseenalaisista tuottavuustoimista tuliss luopua moraalisuuden hyvaksi. Moraalin
preskriptiivisyydelléa puolestaan tarkoitetaan moraalisen véitteen kielellista késkevyytté ja
kehottavuutta. (Ollila 1991, 181.)

Ké&site eettinen koskee etiikkaa tai moraalia tai voimakasta etiikan mukaisuutta. Eettiselsi
voidaan kutsua toimintaa, joka taht&4 sosiaalisen, teknisen, taloudellisen ja poliittisen
edun seka yksilon ja ihmiskunnan parhaaks. (Heikkonen 1995, 16-17.) Eettinen ihminen
tuntee velvollisuudekseen huolehtia myds kanssaihmistensd hyvinvoinnista, eika
ainoastaan omastaan. Eettinen toiminta gaa siis kaikkien yhteistd etua. (Vanhala,
Laukkanen & Koskinen 1995, 245.)

Myos etiikkaa ja eettisia arvoja voidaan pitda suhteellisina. Muun muassa sosiologisessa
ja kulttuuriantropologisessa tutkimuksessa moradlia ja etilkkaa on tarkasteltu
suhteellisesta €eli  relativistisesta nadkokulmasta. Relativismi  voidaan  jaotella
subjektivismiin ja kulttuurirelativismiin. Subjektivismin mukaan eettiset ja moraaliset
arvot ovat subjektista riippuvaisia ja sen mukaan jokainen yksilo voi méiritela
moraaiarvonsa haluamallaan tavalla, jopa jéttéen universaaleina pidetyt moraaiarvot
kokonaan ulkopuolelle. Arvojen léhde on tassd tapauksessa yksilO itse.
Kulttuurirelativismin mukaan arvoja voidaan pitda vain kulttuurin tuotteina. Nén ollen
arvot vaihtelevat ailkakausittain ja kulttuureittain, eika arvoja voida pitda objektiivisesti ja
universaalisti moraalisina, kaikkia maailman ihmisi& samalla tavalla koskevina. Tillichin
(1983, 27) mukaan perustaviin eettisin normeihin sisdtyy sekd absoluuttinen etta
relatiivinen puoli. Normien tulee samanaikaisesti olla yleispdtevia ja yksittdisiin

tapauksiin sovellettavia, mitda on usein vakea toteuttaa kdytdnndssa. Objektiivinen
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moraali on usein pyritty kumoamaan silla perusteella, ettd on mahdotonta méaritella
objektiivisten moraaliarvojen 18hdetta (Ollila 1991, 206, 208.)

2.2 Utilitarismi ja velvollisuusetiikka

Keskeisimpid suuntauksia etiikkaa ja eettisyytta médrittelevista teorioista edustavat
seurausetiikka ja  velvollisuusetiikka.  Seurausetiikan  eli teleologisen  etiikan
tunnetuimpana muotona pidetdan utilitarismia eli hyotyetiikkaa. Teleologiset teoriat
perustuvat ndkokulmaan, jonka mukaan tekojen seurausten arvo toimii  niiden
moraalisuuden mittana. Teko tai kaytantd on utilitarismin nukaan oikea silloin, jos se
johtaa mahdollissimman suureen tasapainoon hyvien ja huonojen seurausten osalta.
(Takala 1993, 51.) Utilitaristisen etiikan mukaan eettisesti oikea toimintatapa tuottaa
suurimman  mahdollismman  hydédyn  suurimmalle  mahdolliselle  joukolle
(wwwe.evl fi/kkh/talousetiikkateksti verkko-01.shtml; Velasquez 1992, 62.)

Utilitarismi on vaikuttanut olennaisesti taloustieteiden kehittymiseen (John Stuart Mill,
Adam Smith). Utilitaristisen gjattelutavan suurimpia ongelmia ovat laadullisen ja
méardllisen hyodyn vertaaminen sek& hyddyn objektiivinen mittaaminen. Yrityksen
yhteiskunnallinen vastuu e voi perustua ainoastaan utilitaristiseen etiikkaan, koska se
korogstaa liikaa valinearvojen toteuttamista (Takala 1993, 55; ks. s. 9). Utilitarismi e
pysty perustelemaan yksildiden velvollisuuksia eilkd huomioi mydskéén sitd, miten
tuotettu mahdollismman suuri  hy6ty jakautuu yhteiskunnan jasenten kesken.
(www.evl .fi/kkh/talousetiikkateksti verkko-01.shtml.)

Velvollisuusetiikan eli deontologisen etiikan mukaan vain teon motiivi ratkaisee sen
moraalisuuden.  Moraalisuutta  arvioitaessa ovat  velvollisuus, vastuu ja
oikeudenmukaisuus ratkaisevampia kuin teon toivotut seuraukset. Velvollisuusetiikkaan
liitetédn kiintedsti Immanuel Kantin kategorinen imperatiivi, joka korostaa tekojen
ssdista motivaatiota. Ihmisten toiminnan on oltava yleisesti hyvéksyttavéa ja
epaitsekkdasti moraaista; ihmisten on toimittava toisia kohtaan niin, kuin he toivoisivat

heitd itseddn kohtaan toimittavan. Oman ja muiden toiminnan suhteen on dis
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noudatettava yhtéldisia periaatteita, elka itsestddn saa tehdd muihin ihmisiin nahden
poikkeusta. Velvollisuuden kasite on rgattava koskemaan jotakin tavoitetta tai
gamanpiiria, jotta se e tunnu lilan lagata ja eparedidisdta toteuttaa.
(wwwe.evl.fi/kkh/tal ousetiikkateksti_verkko-01.shtml.)

se pitéd keskeisena ihmisarvon kunnioittamista. IThmistd e saa pitéd keinona eikéa
védlinearvona pddmadraa tavoiteltaessa vaan arvokkaana omara  itsendan.
Velvollisuusetiikka pitéd oikeudenmukaista toimintatapaa utilitaristista kokonaishyotya
térkedmpand. Sen mukaan yhteiso, joka toimii epaoikeudenmukaisesti joitakin jasenidan
kohtaan, toimii epéeettisesti, vaikka se ndin toimiessaan tuottaisikin suuremman hyddyn

sen jasenille kokonaisuudessaan. (www.evl.fi/kkh/talousetiikkateksti verkko-01.shtml.)

2.3 Eettisten nakodkulmien toteutuminen liikke-elamassa

Yritysetiikka tai liike-eldman etiikka (business ethics) tarkoittaa hyvien ja moraalisesti
hyvaksyttavien liiketoimintatapojen etsmistd ja madrittelemista. Sen avulla pyritéan
tutkimaan, kuinka moraalisia periagtteita sovelletaan liiketoiminnan periaatteissa,
tavoissa ja kayttdytymisessd. Kaytdnndssa yritystoiminnan eettisyys konkretisoituu
organisaation sisdlla yksildiden kautta, jotka ovat ensisijaisia moraalisten velvoitteiden
kantgjia. (Velasguez 1992, 16, 19.)

Ollilan (1991, 178) mukaan késitteet yritysetiikka ja liike-eldman etiikka ovat
erotettavissa toisistaan, koska liike-eldmén etiikka sisdltda kasitteend yritysetiikkaa
lagjempia nakokohtia. Liike-eldaman etiikan esitykset suunnataan  lainsééatgjille ja
sosiadlipolitiikan  tekijoille, joiden tehtavand on maarittdd mielekkadt rajat
yritystoiminnalle yhteiskunnassa. Yritysetiikka sen Sjaan tarkastelee sSitd, missa
lagjuudessa yritykset toteuttavat eettisia perusperiaatteita kaytdnnon toiminnassaan.
Yritysetiikka pyrkii tutkimaan, analysoimaan ja kehittaméan liike-daman kaytantdja
eettisempaédn suuntaan eli ottamaan entistd enemman huomioon inhimilliset arvot

tuotantoprosesseissa. Nykyadan eettiset ja moraaliset ongelmat ovat osa liikkeenjohdon
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arkipdivda, kun yrityksilta on alettu vaatia puhtaampia tuotteita, véhemman ympéristba
saastuttavia tuotantoprosesseja  seka suurempaa moraalista vastuuta tuotteiden
markkinoinnista ja yrityksen toimintatavoista. (Vanhala ym. 1995, 245-246.)

Taloustieteen mukaan moraalia e ole vattdméatontd ndhda ulkoa annettuna tekijand
(Kanniainen 2000, 5). Voidaan véittda, etta liike-el@massa on sen prosessin luonteen takia
vaikea ottaa huomioon moraalisia nakokohtia. Yritystoiminnan ominaisuuksiin kuuluu
olennaisesti tuloksen tekemisen paineita ja tulosten saavuttamista mitataan suhteellisen
lyhyin ailkavélein, kuten vuosittain. Yrityksen hengissd pysyminen ja menestyminen,
tyontekijoiden tyollisyys ja kansakunnan talouden vaurastumiseen liittyvéat nakokohdat
voivat joutua ristiriitaan yhteisdn yleisten saéntdjen ja moraain kanssa. Moradia ja
eettisid ndkokohtia voi tuntua olevan vakea tai jopa mahdoton toteuttaa
yritystoiminnassa. Tall6in vedotaan usein moraalin suhteellisuuteen ja utilitaristiseen
nakokulmaan, jonka mukaan moraalisin teko on se, joka tuottaa hy6tya mahdollisimman
suurelle joukolle. (Ollila 1991, 180-182.)

Yritysetiikan ongelmia on pyritty lieventamain myds toteamuksella, jonka mukaan
eettinen ja moraalinen yritystoiminta tuottaa voittoa pitkalla aikavalilla mitattaessa. Kun
kuluttajien kiinnostus eettisesti toimivaa yrityga kohtaan kompensoi siihen investoidut
menetykset, moraalisuus osoittautuu taloudellisesti kannattavaks ja siitd muodostuu
tavanomainen liike-eldman rationaliteetin mukaisesti huomioon otettava seikka. (Ollila
1991, 180-182.) Yrityksen eettisiin periagtteisiin perustuvaa toiminnan logiikkaa voidaan
perustella méarittelemalla yrityksen tehtéva lagjasti yleisen eldmanlaadun kohottgjana
eika ainoastaan ainedllisen hyvinvoinnin tuottajana (Takala 1993, 39).

Yritysetiikkaa kasittelevassa tutkimuksessa voidaan erottaa nelja eri 1dhestymistapaa
etilkan ja lilke-elamén véliselle suhteelle. Kaksi néistd edustavat yritystoiminnan ja
etilkan yhteensopimattomuutta ja kaks etiikan vattamattomyytta yritystoiminnassa ja
liike-elamassa. Enssmmaisen ndkemyksen mukaan diikasta e voida puhua liike-elaman
yhteydessa lainkaan. Nakemykseen liittyy myytti amoraalisesta liiketoiminnasta, joka on
kokonaan moraalisen arvostelun ulkopuolella. Sen mukaan kauppa ja moraali eivét kuulu

yhteen ja yrityksen ainoa velvollisuus on voiton tuottaminen. Toisen ndkemyksen
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mukaan yritysmaailma on eettisesti neutraali alue. Sen mukaan liike-elamassa vallitsee
omat lakinsa, joita e voida arvioida eettisin perustein. Nékemys perustuu siis etiikkaan
suhteellisena, subjektiivisesti méadriteltavissd olevana tekijand. Nakemys yhdistetdan
yleensd Milton Friedmanin teoriaan, jonka mukaan yrityksen ainoa tavoite on toimia
mahdollismman tehokkaasti, ja keskittya tuotantoon, eka eettisiin kysymyksiin.
Kolmannen ndkemyksen mukaan etiikka on vattamatonta liike-eldmélle. Sen mukaan
moraalisesti oikea ja vaara liittyvét liike-eldmaan yrityksessa toimivien ihmisten kautta,
jayritystoiminnan eettisyyden katsotaan muodostuvan organisaation jasenten moraalisten
vaintojen kautta. Voimakkaimmin eettisyyttd painottavan ndkemyksen mukaan
moraalisen vastuun voidaan katsoa koskevan yrityksessa toimivien yksiloiden liséks
myos itse yritystd. Lahtokohtana toimii gjatus, jonka mukaan yritys on enemman kuin
tyontekijoidensd summa. Yrityksen katsotaan olevan laillinen oikeushenkild, joka voi
solmia sopimuksia ja tehda eettisesti oikeitata vaaria valintoja. (Vanhalaym. 1995, 246-
247)

Yrityksen yhteiskunnallisen vastuun ndkemys perustuu gjatukseen yrityksesta
moraalisesti toimivana oikeushenkilong, yrityskansalaisena. Y hteiskunnallinen vastuu
tarkoittaa Sitd, ettd yritys kantaa vastuuta ympéristosté ja koko yhteiskunnasta, seka
vastaa toiminnastaan aiheutuvista kustannuksista (Koskinen 1995, 203). Vastuullisuus
voidaan nahda osana yrityksen aineetonta ja sosiadlista pddomaa. Sosiadista vastuuta
ottamalla yritys oikeuttaa toimintansa sitd ympardivan yhteiskunnan silmissa ja saa sen
avulla samanaikaisesti kilpailuetua toisiin yrityksiin néhden. Vastuuta kantamalla yritys
saa my0ds mahdollisuuden aktiivisesti osalistua yhteiskunnan kehittdmiseen tiettyyn
suuntaan. (Takala 2000, 9.) Kanniaisen mukaan (2000, 9) yrityksen yhteiskunnallisen
vastuun velvoitetta voidaan perustella sSilla,  ettd  yritykset  hyddyntavét
tuloksentekotavoitteessaan  menneiden  sukupolvien rakentamaa  jarjestéytynytta
yhteiskuntaa. Tdméan vuoks yritysten tulee maksaa osuutensa yhteiskunnan sille

tarjoamista eduista takaisin kantamalla yhtei skunnallinen vastuunsa.

Varhaisin yrityksen ja yhteiskunnan véalisté suhdetta kuvaava tarkastelu lienee kahtigjako
neoklassisen ja ingtitutionaalisen taloustieteen valilla. Neoklassisen taloustieteen arvot

perustuvat taloudelliseen tehokkuuteen ja toimijoiden oman edun tavoittelu nahdaan
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ainoana taloudellisten valintojen motiivina ja taloudellisen rationaalisuuden maarittdjana.
Neoklassismi sivuuttaa eettiset kysymykset tyystin ja tarkastelee vain osaa taloudellisista
kysymyksista (Kerdnen 1996, 49). Ingtitutionaalinen taloustiede kritisoi neoklassismia ja
pyrkii  yhteiskunnallisten ongelmien lagempaan tarkasteluun ottaen huomioon
kollektiiviset toimintatavat eli instituutiot, joihin kuuluu aina jokin arvokomponentti.
Ingtitutionalistista |8hestymistapaa on kaytetty 18hinna ympéristétaloustieteissd. (Uusitalo
1991, 27; Turtiainen 1991, 147-148.)

Takalan (2000, 10-15) mukaan yrityksen yhteiskunnallinen vastuu voidaan jakaa
kolmeen erilaiseen ideologiaan sen perusteella onko sen kantama vastuu kapeaa ja
[&hitoimintaympdristoon kohdistuvaa, vai lagjaa, aina globaaliset vaikutukset huomioon
ottavaa vastuuta. ldeologinen jako tapahtuu 1) omistgadhtdiseen nékemykseen, 2)

sidosryhmal 8ht6i seen nékemykseen ja 3) lagjaan sosiaaliseen vastuuseen.

2.4 Omistajaldhtéinen ideologia

Omistgjaahtdinen eli fundamentalistinen nékemys yrityksen yhteiskunnallisen vastuun
kantamisesta perustuu  seurausetiikkaan ja  utilitarismiin, sek& vapaaseen
markkinatalousmalliin, jossa markkinoilla vallitsee téydellinen kilpailu. Yrityksen
toiminnan pddmaarand on suurimman mahdollisen voiton tavoitteleminen ja yritys toimii
ideologian mukaan tdysin vastuullisesti t8yttdessddn tehokkaasti omistgjiensa
tuottovaatimukset.  Yrityksen tehtdvd on vastata markkinoiden sille asettamiin
vaatimuksiin ja tayttda tarpeet. Fundamentalistinen ndkemys e kiella yrityksen
yhteiskunnallisen vastuun olemassaoloa, vaan sdittéd, ettd maksimaalinen voiton
tavoittelu takaa pitkdlla tahtamella koko yhteiskunnan utilitaarisen hyvan. Yrityksen
yhteiskunnallinen vastuu on sis ideologian mukaan maksimoida voittonsa. Tehokkaasti
toimiva markkinatalouden e tarvitse huomioida toimiessaan mink&anlaisia moraalisia tai
eettisa nakokohtia, koska kaikkien yhteiskunnan j&senten hyvinvoinnin oletetaan
toteutuvan taloudellisen prosessin sivutuotteena. (Takala 2000, 10; Sillanpda 1990, 10-
11, 39.) Liiketoimintaa ohjaavana normistona toimivat markkinasopimusmallien ehdot,

liike-eldmén pelisdannét ja egoismi (Takala 2000, 14).
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Omistgjaldhttisen ideologia perustuu utilitaristiseen hyotyetiikkaan, koska paamaarana
on tuottaa suurin mahdollinen hyéty (voitto) suurimmalle mahdolliselle joukolle
(markkinaosapuolille). Ideologian mukaan yritys on sitoutunut ainoastaan tuottamaan
yhteiskunnan jdsenille hyodykkeita niin, ettd jokainen sopimusosapuoli hydtyy
vaihdannan kautta mahdollisimman paljon. Muun yhteiskunnallisiin asioihin puuttumisen
katsotaan haittaavan yhteiskunnan tehokasta toimimista. Yrityksen voidaan katsoa
toimivan jopa vastuuttomasti ottaessa hoitaakseen voiton hankkimista vaikeuttavia
yhteiskunnallisia tehtdvid. Em. gjattelutapaa kutsutaan voittoetiikaksi. (Takala 2000, 10.)

Ideologian lahtokohtana on gjatus, jonka mukaan pitkélle monimutkaistunut yhteiskunta
vaatii erikoistumista ja yritygohdon tehtdvd on erikoistua ainoastaan yritysten
tehokkaaseen johtamiseen. Moraalisten ja sosiaalisten ongelmien ratkaisu vaatii omaa
erikoisasiantuntemusta, ja ndiden ongelmien ratkaisu kuuluu yhteiskunnassa poliittisille
ja juridisille instituutioille. (Roberts 1986, 205-208.) Jos yritygohto ottaa hoitaakseen

yhteiskunnallisa ongelmia, yhteiskunnan resurssit allokoituvat vaarin, mika johtaa
tehottomuuteen. Poliittisten instituutioiden velvollisuus on huolehtia siitd, etta yritysten
ailkaansaama hyvinvointi jakautuu mahdollisimman oikeudenmukaisesti yhteiskunnan eri

osapuolille. (Friedman 1962, 134; Sillanpda 1990, 11.) Vastuu yrityksen eettisyydesta on
valtiolla, joka lainsdadantonsa kautta ohjaa yritysten toimintaa eettiseen suuntaan €li

suurimman mahdollisen voiton tavoitteluun. Laillisen vastuun yli  menevasta
yhteiskunnallisesta toiminnasta tulee pidéttaytyd, koska e voida varmaks sanoa
tuottaako sosiaalinen toiminta yritykselle ainoastaan omaa etua. Sosiaalista toimintaa voi

harjoittaa, jos sen tiedetdan tdysin varmasti aiheuttavan etua osakkeen omistgjille. (Takaa
2000, 10.)

Omistgjaldhttisen ideologian mukaan yritygohdolta puuttuu kyky tunnistaa ja ratkaista
liiketoiminnasta johtuvia eettisa ja yhteiskunnalisa ongelmia. Véitettd on pidetty
kiistanalaisena, koska usein ainoastaan juuri yrityksilla katsotaan olevan tarpeeks tietoa
jaresursseja eettisten ongelmien ratkaisemiseksi. Itse yritykselle tai siella tyoskenteleville
ihmisille e ideologian mukaan myo&skaén voida eika pida osoittaa minkaanlaista eettista

vastuuta, koska yritystoimintaa  pidetédn  kokonaisuudessaan  amoraalisena.
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Omistgadhtdinen gjattelutapa on saanut arvostelua myos siks, etta se korostaa liikaa
laillisen vastuun merkitysta poissulkien eettisen vastuun. Kaikki mik& tapahtuu lain
mukaisesti on dSis oikein, vaikka sita yleisen moraain perusteella pidettéisiinkin
arveluttavana tai hyvan ja oikean vastaisena. (Mulligan 1986, 268; Takala 2000, 10-11.)
Preston & Post (1975, 40) puolestaan kritisoivat fundamentalismia siitd, ettei se huomioi
suurten yhtididen mahdollisuuksia manipuloida markkinoilla vallitsevia olosuhteita,
jolloin pienet yritykset ja kuluttgat joutuvat eriarvoiseen asemaan. Juuri ndin on
tapahtunut nykyisessi kansainvalisessi kaupank&ynnissi, jota hallitsevat ylikansalliset
yhti6t.

2.5 Sidosryhmalahtodinen ideologia

Neoklassiseen taloustieteeseen (ks. s. 14-15) perustuvan shareholder-nakemyksen
mukaan yrityksen toiminnan péétavoitteena on sen osakkeiden arvon maksimoiminen, el
kantaa vastuuta siitd, etta sen osakkeenomistajat saavat voittoa yritykseen sijoittamistaan
osakkeista. Institutionaaliseen taloustieteeseen perustuvan stakehol der-nakokulman
mukaan yritys on vastuussa toiminnastaan ja Siitd aiheutuvista seurauksista kaikille
tahoille, joiden kanssa se toimii vuorovaikutuksessa yhteiskunnassa suoraan tai
vdlillisesti  yritystoimintansa puitteissa.  Néaita tahoja kutsutaan sidosryhmiksi.
Sidosryhmid ovat mm. omistgjat, johtgat, rahoittgjat, tavarantoimittgjat, tyontekijét,
asiakkaat, kunta ja valtio. Sidosryhmilla on osuus tai intress yrityksen toimintaa kohtaan,
joka voi olla lallinen tai moraalinen oikeus tai osake. Myo6s osakkeenomistgjat
muodostavat yhden sidosryhman, mutta heita ei pidetd muita térkedmpané sidosryhmané.
Sidosryhmalahtdisen ndkemyksen mukaan osakkeenomistgjilla on yritykselle ainoastaan

rahallista arvoa. (N&s 1995, 22, 104-105.)

Sidosryhmdahtdisen ideologian eli modernismin mukaan yritys e toimi pelkastéén
markkinoiden tarpeiden taytt§and vaan se my6s vakuttaa omalla toiminnallaan
markkinoihin esmerkiks luomalla uusia tarpeita. Koska yritys vakuttaa omalla
toiminnallaan yhteiskuntaan, on silla muitakin velvoitteita kuin voiton maksimointi.

Yritystd e endd ndhda pelkéstdan taloudellisena ingtituutiona, vaan sen toiminnan
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seurauksien katsotaan ulottuvan myo6s yhteiskunnan poliittisille ja sosiaalisilie sektoreille.
Taloudelliseen pédtoksentekoprosessiin on ndin ollen liitettdvd my6s moraalista
harkintaa, jotta yhteiskunnalinen hyvinvointi toteutuu. Yrityksen tulee ottaa
paédtoksenteossaan huomioon yhteiskunnassa yleisesti vallitsevat eettiset normit. Muiden
yhteiskunnan j&senten tavoin myds yrityksella on velvollisuus analta osaltaan osallistua
yhteiskunnassa yleisesti vallitsevien ongelmien ratkaisemiseen. Yhteiskunnallista
vastuuta el pida kuitenkaan sekoittaa yhteiskunnalliseen aktivismiin. Y hteiskunnallinen
aktivismi aiheuttaa yritykselle kustannuksia, jotka eivét sille kuulu ja hamértda yrityksen
roolia taloudellisena instituutiota. (Takala 2000, 11-12; Wartick & Cochran 1985, 760;
Schreuder 1978, 80-81.)

Sidosryhmal dhtoisen ideologian mukaan ensisijaisena tehtdvana on tuottojen optimointi,
kasvu ja jatkuvuuden turvaaminen pitkdlla téhtéykselld ja toissjaisena vastuuna on
huolehtia toiminnan seuraamuksista yhteiskunnassa. Ideologian mukaan yritykset eivét
voi kuitenkaan menestyd pitkdla tadhtdimella kannattavasti, jos ne laiminly6vét
sidosryhmiensd edut. Vahvistamalla ympériston myonteista asennetta toimintaansa
kohtaan yritys turvaa tuotannontekijoidensd saatavuuden. Vastuullisesti toimiva yritys
huolehtii myds Sité, etteivdt sen toiminnan yhteiskunnalle aiheuttamat haitat ole sen
taloudellisesta toiminnasta muodostuvia hyétyja suuremmat. (Takala 2000, 11-12;
Sillanpda 1990, 24-25.)

Ideologian mukaan yrityksella katsotaan olevan velvollisuus hoitaa my6s sellaisia
yhteiskunnallisia tehtévig, joiden hoitamiseen laki e suoranaisesti velvoita (Davis 1983,
95). Yrityksen péadtoksenteossa huomioidaan eettiset ndkokulmat, mutta toimintaa
ohjaavana normistona pidetddn moraalista minimid Taoudelisesti mahdollisista
toimintavaihtoehdoista valitaan kuitenkin vain sellaiset, jotka eivat ole ristiriidassa
yhteiskunnassa vallitsevien moraali- tai normijarjestelmien kanssa. Eettisid nakokantoja
painotetaan, mutta ainoastaan vain slloin kun ne eivdt vaaranna yrityksen
kannattavuustavoitteita. Ideologia sisdltéd selvan ristiriidan yrityksen kannattavuutta
painottavan toiminnan ja sosiaalisesti vastuullisen toiminnan valilla Naita ristiriitoja
ratkaisemaan on tarjottu kasitettéa "yrityksen valistunut itsekkyys’ (enlightened self-

interest of a firm), jossa toiminnan motiivina on rgjoitettu egoismi. Kasitteen mukaan
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yrityksen kannattaa rgjoittaa oman edun tavoittelua ja toimia vastuullisesti jopa voiton
kustannuksella, koska se takaa yritykselle ympérdivan yhteiskunnan hyvaksymisen.
(Sillanp&a 1990, 26; Takala 2000, 11-12, 15.)

Valistuneen itsekkyyden késitteeseen liittyy olennaisesti toinen modernin ideologian
pédperiaate, jonka mukaan yritys toimii ik&n kuin kansaaisen roolissa (corporate
citizenship). Periaatteen taustalla vaikuttaa modernismin omaksuma relativistinen kanta
etilkasta, jonka mukaan moraali riippuu henkilokohtaisista, yhteiskunnallisista tai
kulttuurisista standardeista (ks. s. 10). Modernin ideologian mukaan moraali riippuu
yksil6iden sosiadlisista rooleista ja siitd ryhmasta johon yksilo kuuluu. Yritykselld on
tietty rooli yhteiskunnassa, jonka mukanaan tuomien tehtévien hoitaminen on sen
moraainen velvollisuus. Valistuneen itsekkyyden ja yritys kansalaisen roolissa —
periaatteiden taustalla on ndkokulma, jonka mukaan yrityksen toiminta |ahtee
ensisijaisesti yrityksen omien paémadrien pohjalta. Toiminnan luonne on talldin
seurausetiikan sdvyttdma, elka huomioi velvollisuusetiikan periaatteita, joiden mukaan
toiminnan oikeudenmukaisuus on tarkedmpaa kuin hyoéty. (Sillanpaé 1990, 27; Simon,
Powers & Gunnemann 1983, 86-93.)

Vastuuta e sidosryhméal éhtdisen ideologian mukaan voida osoittaa yrityksessa toimiville
yksiléille, vaan yrityksia itsedén pidetddn moraalisina toimijoina. Taldin ongelmaks voi
koitua se, etta yksildista voi tulla pelkkia valineita organisaation moraalisten péémaarien
saavuttamiselle ja organisaation jasenet velvoitetaan toimimaan organisaation normien
mukaisesti ilman mahdollisuutta itsenéiseen moraaliseen harkintaan. (Ranken 1987, 636-
637.)

Sosiadlinen vastuu toimii [dhinna yhtena kilpailukeinona jota kéytetdan, jos se tuottaa
tarpeeks voittoa. Yritys voi 18hinna imagollisista syista ilmoittaa toimivansa eettisesti,
valttamatta konkretisoidu todellisuudessa. Keinot joilla voittoa tuotetaan voivat olla
ristiriidassa sosiadlisten periaatteiden kanssa ja yrityksen normisto voi olla epéselva
Epéesttista toimintaa pidetddn mahdollisena, mikali ympérdiva yhteisd e saa tietda sita

Yritys reagoi epakohtiin vasta sidosryhmien vaatimuksesta ja vastuuta pidetaénkin
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padtoksentekoa ragjoittavana tekijang, voitontavoittelun kannalta pakollisena tekijana.
Sidosryhméaléhtdinen ndkokulma ei pysty antamaan yritysohdolle tukea siing, millainen
painoarvo erilaisten sidosryhmien vaatimuksille tulis antaa. Yritykset joutuvat néin
alttiiks voimakkaille konflikteille péaétoksenteossaan toiminnallisten, oikeudellisten ja
moraalisten velvollisuuksien suhteen. (Takala 2000, 12-13; Sillanpéaé 1990, 29-30.)

2.6 Laajan sosiaalisen vastuun ideologia

Lagan sosiadlisen vastuun idedogian i radikaismin  mukaan yritys toimii
taloudellisessa ja moraalisessa vastuusuhteessa sitd ympardivan yhteiskunnan kanssa.
Y rityksen yhteiskunnallinen rooliin kuuluu harjoittaa liiketoimintaa siten, etta se edistda
sekd yrityksesta riippuvaisten ryhmien ettd sitd ympéardivan yhteison elamanlaatua
Radikalistinen nékemys yrityksen yhteyskunnallisesta vastuusta voidaan erottaa
sidosryhmal éhtoisesta ideologiasta |ahinna silla perusteella, etté se painottaa eettisia ja
moradlisia periaatteita jo yrityksen toimintatapoja ja strategioita laadittaessa.
Y hteiskunnallinen vastuu ndhdéén toiminnan péamaarané ja velvollisuutena. Yrityksen
on tunnettava moraalinen vastuunsa ja velvollisuutensa, sekd sisdistettava nadiden
merkitys liiketoiminnassaan. (Sillanpéa 1990, 34, 49-50; Takala 2000, 9, 13.)

Vastuullisen ideologian mukaan yhteiskunnallinen vastuu voidaan ndhda joko toiminnan
rgjoitteena tai mahdollisuutena, koska se voi rgjoittaa yrityksen toiminta, keino- ja
pddmadravaihtoehtoja. Vastuullisuus voi  kuitenkin - myds toimia usein uusien
liiketoimintamahdollisuuksien |dhteend ja toimintaa aktivoivana uusien mahdollisuuksien
kehittdjand. Voittoa el pideta toiminnan ensisijaisena pddmaarand, vaan ainoastaan yhtena
padtoksenteossa huomioon otettavana kriteerind.  Druckerin (1974, 39-41) mukaan
yrityksen ensisijainen tehtéva on tuotannon taloudellinen hoitaminen siten, etté se edistda
eldman laatua. Voiton tuottamisella on ainoastaan vélinearvoa pyrittdessa parantamaan
yleista yhteiskunnalista hyvinvointia. Voitto ja tuottavuus ovat yritystoiminnan
rgjoitteita ja liiketoiminnan kriteerind pidetddn riskin kattamiseen tarvittavaa voittoa
(required minimum profit). (Sillanpda 1990, 34; Takala 2000, 9, 13.)
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Radikalismin mukaan vastuu yhteiskunnan hyvinvoinnista e kuulu kuitenkaan ainoastaan
yrityksille, vaan tasavertaisesti kaikille yhteiskunnallisille instituutioille (Brummer 1983,
114-115; Drucker 1980, 206-209). Yritygohtajien motivaation l8hteend toimivat voiton
tavoittelun kanssa tasavertaisina sosiaalisten epakohtien lievittdminen, yleisen tasaarvon
lisédminen ja ihmisoikeuksien edistdminen. Yrityksen tulee toiminnassaan huomioida
kaiken aikaa sitd ympéardivan maailman arvojen ja olosuhteiden muutokset, vaikka tdméa
merkitsis  voittojen pienenemista lyhyella akavdilla Oledlisinta on, ettd eettiset
periaatteet ja normistot toteutuvat myos k&ytdnndssi. Yritys e saa yhteiskunnata
oikeutusta olemassaololleen, jos se e kanna yhteiskunnalista vastuutaan muiden
yhteiskunnan j&senten tavoin. (Takala 2000, 13; Sillanpda 1990, 39.)

Sidosryhmien erilaiset pddméérét ja odotukset yrityksen yhteiskunnallisista suoritteista ja
vaikutteista voivat olla ristiriidassa toistensa kanssa, jolloin niitd joudutaan sovittelemaan
yhteen (Takala 2000, 13; Vanhala ym. 1995, 250). Tall6in paéttksenteolla ja seurauksilla
on vahvasti moraainen sisdtd, koska padméadrana on kaikkien yhteiskunnan jasenten
hyvinvoinnin lisédminen tasavertaisesti. Yritysten itsensd e katsota voivan toimia
moraalisesti tai epdmoraalisesti, vaan dlle osoitettava moraalinen vastuu jaetaan sen
henkilostolle. Yrityksen yhteiskunnadlinen vastuu on dis yksilon vastuuta, joka
konkretisoituu  kaytannon yritystoiminnassa.  Yrityksessa tyoskenteleville yksilgille
voidaan asiantuntijuutensa perusteella osoittaa |agjempaa vastuunkantokykya kuin muille
yhteiskunnan kansalaisille. (Takala 2000, 13; Keeley 1988, 146-149.)

Takalan (2000, 13) mukaan vastuullisen ideologian taustalla on vahva ndkemys siitg, etta
pelkdstéén tuottavuuden hakevien yritysten asema tulee vastaisuudessa heikkeneméan.
Vastuullista nakemysta on kuitenkin kritisoitu sen eettisten |ahtokohtien epéselvyyden
takia, koska ideologian moraalifilosofiset |ahtokohdat eivét ole muotoutuneet kovinkaan
selvapiirteisksi. Vakutteita radikalismi on saanut l&hinna valistuneesta egoismista,
kantilaisesta velvollisuusetiikasta ja altruismista. Kantilaisen velvollisuusetiikan
noudattamista pidetdan liike-eldméssa epéredlistisena elka se pysty arvostelijoiden
mukaan tarjoamaan realistisia toimintamallgja paétoksenteon pohjaksi. (Takala 2000, 13;
Sillanpda 1990, 39.)



22

2.6.1 Eettinen kauppa ja oikeudenmukainen kauppa

Yrityksen yhteiskunnallinen vastuu voidaan kasittdd kapeasta hyvin lagaan, koko
maapallon huomioon ottavaan sosiaaliseen vastuuseen (Takala 2000, 9). Globalisaation
ailheuttama maailman yhdentyminen lisdd yritysten paineita toimia "vastuullisena
maailmankansalaisena’. Globaali tietoyhteiskunta mahdollistaa yhd tehokkaamman
informaation valityksen maailmassa, koska informaatio kulkee maanosasta toiseen
readigjassa. Tulevaisuudessa kansainvdista kauppaa kayvien yritysten on yha vaikeampi
toimia epaeettisesti niin, etteivat sen sidosryhmét saa kuulla siita. (Teir-Lehtinen 2000,
30.)

tuotantoa, markkinointia, palvelua ja hallintoaan useissa eri maissa. Monikansalliset
yritykset joutuvat kohtamaan toiminnassaan useita eettisa valintatilanteita, kuten
Siirtddko tuotantoa maihin, joissa tydvoima on halvempaa ja lainsdadantd 10ysempaa.
(Velasquez 1992, 20-21.) Kansainvdista kaupankdyntia leimaa piirre, jossa
teollisuusvaltioissa sijaitsevat suuryritykset pyrkivét toiminnassaan hyvéakskéyttamaan
heilkommin kehittyneiden maiden olosuhteita. Kansainvadliseen maailmankauppaan
liittyykin lukuisia eettisd ja moraadisia epdkohtia, kuten laps- ja halpatyévoiman
hyvaksi kdyttd, ympariston saastuminen, ihmisoikeuksien rikkominen seka globalisaation

alheuttama eriarvoi stuminen.

Lagan sosiadlisen vastuun ideologiaa edustava yritys kokee olevansa
oikeudenmukaisuuden ja eettisten periaatteiden toteuttgja (Takala 2000, 13). Ideologian
mukaan yrityksen toiminnan pdmadardnd on kaikkien yhteiskunnan j&senten
hyvinvoinnin lisédminen tasavertaisesti. Siksi monikansallisten ja kansainvalista kauppaa
harjoittavien yritysten yhteiskunnallisen vastuun voidaan katsoa ulottuvan kaikkiin niihin
maihin, joissa yrityksella on tuotantolaitoksia, tytéryhtititd, osakkuusyhtidita tai
liiketoimintakumppaneita. Lagjan sosiaalisen vastuun ideologian mukaista eettisesti ja
moraalisesti vastuullista kansainvédlista kaupankdyntida kutsutaan eettiseks ja

oikeudenmukaiseks kaupaksi.
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Eettinen kauppa ja oikeudenmukainen kauppa eroavat jossain méaarin kasitteina
toisistaan, vaikka niiden yleisesti ottaen mielletdén tarkoittavan samaa asiaa. Eettisella
kaupalla tarkoitetaan kehitysmaissa toimivien yritysten toimintatapoja, esimerkiks

kaytannesaantja (http://europa.eu.int/scadplus/leg/fi/lvb/r12508.htm). Eettisen kaupan

tavoitteena on varmistaa, etta hyddykkeiden tuotantoketjujen yleiset olosuhteet tayttavat
vaadittavat vahimmaisedellytykset, seka poistaa niiden pahimmat epdkohdat, joita ovat
esimerkiks lapsitydvoiman kayttd, pakkoty6 ja tydvoiman riistdva hyvaksikaytto.

Oikeudenmukaisella kaupalla puolestaan tarkoitetaan kaupankayntid tavalla, jonka
tavoitteena on parantaa tuotantoketjujen helkossa asemassa olevien osapuolten
taloudellista asemaa. Tuottellle, joita voidaan kutsua eettisesti ja oikeudenmukaisesti
tuotetuiks on olemassa edellytyksid, kuten takuuhinnat, ennakkomaksu ja maksujen
suorittaminen suoraan tuotteen viljelijélle tai osuuskunnalle. Eettiseen kaupankayntiin ja
sen luotettavuuteen kuuluu olennaisesti tarkastaminen ja seuranta. Seuranta merkitsee
sdannollisesti toistuvaa tiedonkeruuta, jolla tarkastetaan tayttd8ko toiminta tietyt
edellytykset. Ulkopuolisen auditoijan toimesta suoritettava tarkastus koskee organisaation
tietojen, raporttien ja ilmoitusten oikedllisuutta, asianmukaisuutta ja taydellisyytta
(Zadek, Lingayah & Forstater 1998, téarkeimmét termit.)

Euroopan maailmankauppojen verkosto méérittelee oikeudenmukaisen kaupan tuottajien,
kauppojen ja kuluttajien kumppanuudeksi, jonka pddmaérand on parantaa kehitysmaiden
tuottajien epdedullista asemaa, avustaa heidan padsyaan markkinoille ja edistda kestavaa
kehitysta (Lindroos 2000, 28). Oikeudenmukainen kauppa pyrkii luomaan keinoja ja
mahdollisuuksia, joiden avulla pientuottgjat pystyvét parantamaan tydolosuhteitaan ja
elintasoaan. Liséks oikeudenmukainen kauppa pyrkii edistdmaén sosiaalista tasa-arvoa,
ympéariston suojelua ja taloudellista turvallisuutta kaupankdynnin, tiedottamisen ja
kampanjoinnin  avulla.  Oikeudenmukainen kauppa perustuu velvollisuusetiikan
mukaiseen nékemykseen kunnioittaessaan toimintaperiaatteissaan ihmisarvoa ja luontoa

enemman kuin rahallista liikevoittoa. (Lindroos 2000, 18.)
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2.6.2 M aailmankauppatoiminnan periaatteet

Maailmankauppatoiminta perustuu eettisiin  perusperiaatteisiin, koska sen avulla
kehitysmaiden kdoyhille pientuottgjille annetaan mahdollisuus oman toimeentulonsa
ansaitsemiseen inhimillisissa olosuhteissa. Tahan nykyisen maailmankaupan vaaristyneet
rakenteet eiva anna etelan pientuottgille mahdollisuutta, koska niiden on mahdoton
kilpaillasuurten monikansallisten yhtididen kanssa. Nykyisen maailmankaupan® rakenne
hyodyttdd teollisuusmaita, mutta eteldisissd valtioissa se vain liséd koyhyyttd ja
diravitsemusta.  Eteldisten valtioiden aseman parantuminen riippuu  niiden
mahdollisuuksista kéyda pohjoisen maden kanssa tasavertaista kauppaa.
Maailmankauppatoiminnan tavoitteena on omalta osaltaan edistda etelén ja pohjoisen
vaista tasa-arvoa maailmankaupassa niin, ettd kaikki maailman kansskunnat ovat
samanarvoisessa asemassa, eka  teollisuusvaltioiden kuluttgjien tarvitse
kulutusvalintojensa kautta osallistua kehitysmaiden riistamiseen. (Lindroos 2000, 18-20;
http://www.sci.fi/~tumakaup/7_MERKKI.HTM.)

Maailmankaupat (entiset Kehitysmaakaupat) ovat kayneet kauppaa Suomessa jo yli
kakskymmenta vuotta. Niiden tarkoituksena on tarjota vaihtoehto nykyiselle
kehitysmaiden ihmisten ja luonnon riistoon perustuvalle monikansalisten yritysten
hallitsemalle  kansainvdliselle  kaupalle  (www.rauhanpuolustajat.fi/ekokatal oogi/

sivut/artikkelit/artikkelitS.html). Maailmankauppatoiminta antaa eteldn pientuottajille

mahdollisuuden tasavertaiseen, reiluun ja oikeudenmukaiseen kaupankayntiin
suomalaisen kauppakumppanin  kanssa, sekd edistdd suorien kauppayhteyksien
syntymista etelan pientuottajien ja suomalaisten kuluttajien valille (Lindroos 2000, 18-20;
http://www.sci.fi/~tumakaup/7 MERKKI.HTM.)

Maailmankaupat ovat reilun kaupan erikoismyymal6ita ja niissd myydaan ainoastaan
tuotteita, jotka on tuotettu reilujen ja oikeudenmukaisten periaatteiden mukaisesti
(Lindroos 2000, 21). Maailmankaupat maahantuovat tuotteita 45 eri kehitysmaasta

! TassA tutkimuksessa maailmankaupalla tarkoitetaan maailmanlagjuista kansainvalista

kaupankayntid, kun taas Maailmankaupalla tarkoitetaan reilua ja oikeudenmukaista kauppaa
harjoittavaa yksittéisté kauppaliikettd, jota yll&pitéé Maailmankauppayhdistys.
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800:Ita tuottgjalta, jotka tyollistévét yhteensa noin viisi miljoonaa ihmista. Reilun kaupan
periaatteella kdydyn kaupan kokonaidiikevaihto on Euroopassa noin 168 miljoonaa euroa
(miljardi markkaa) ja se kasvaa noin viiden prosentin vuosivauhtia. Suomen
Maailmankaupoilla on runsaat 30 tuottajaa Aasiassa, Afrikassa sekd Etela-Amerikassa.
Suomalaisten ostokset Maailmankaupoissa tyodllistévat noin 1000 ihmista kehitysmaissa.
(www.rauhanpuol ustaj at.fi/ekokatal oogi/sivut/artikkelit/artikkelits.html )

Tdla hetkella Suomessa on 40 Maalmankauppayhdistystd, joiden toiminnassa on
mukana noin 500 ihmistd. Suomen Maailmankauppojen kokonaidliikevaihto on vagjaat 1,7
miljoonaa euroa (10 miljoonaa markkaa). Kauppojen valikoimiin kuuluvat mm. kahvi,
tee, suklaa, vaatteet, kasityot, lahjatavarat ym. tarvikkeet. Maailmankaupoista voi usein
ostaa myOs ekotuotteita, kuten pesuaineita tai uusiopaperia. (www.rauhanpuolustajat.
fi/ekokatal oogi/sivut/artikkelit/artikkelits.html.) Maailmankaupat levittévat myos tietoa

kauppa- ja  kehityskysymyksistd, seka pyrkivdt  vakuttamaan  ihmisten
kulutustottumuksiin tarjoamalla eettisen kulutusvaihtoehdon (Lindroos 2000, 20-21).
Maailmankauppatoiminnan  perimmaéisena tarkoituksena on edistdd reilua ja
oikeudenmukaista niin, etta jonakin paivana kaikki kansainvélinen kaupankaynti toimisi
eettisin periaatteiden mukaisesti, eika erillisa Maailmankauppoja enda tarvittais téta

tarkoitusta varten ( http://www.sci.fi/~tumakaup/7_MERKKI.HTM).

2.6.3 Rellu kauppa eettisen kaupank&ynni n muotona

Erastd konkreettisista eettisen kaupankaynnin muodoista edustaa Reilun kaupan
jarjestelmd. Reilun kaupan jéarjestelmd toimii samoilla eettisen kaupankdynnin
periaatteilla, kuin maailmankauppatoimintakin. Reilun kaupan tarkoituksena on
varmistaa olkeudenmukainen ja suora kaupankaynti etel&isten valtioiden pienviljelijoiden
kanssa ja antaa télla tavalla heille mahdollisuus osallistua tasavertaiseen kaupankayntiin
pohjoisten teollisuusvaltioiden kanssa ja ansaita itse toimeentulonsa. Reilun kaupan
jarjestelmassd  tuottgjille  maksetaan New  Yorkin  pérssissa  muodostuvien
maailmanmarkkinahintojen  vaihtelusta riippumaton korvaus, joka on ana

maailmanmarkkinahintoja korkeampi, ja kattaa tuotteiden tuotannosta aheutuvat



26

kustannukset. (www.klak.com/reilukauppa/sivut/merkki  periaatteet.phg www.fairtrade.

net/criteria._ html.)

Reilun kaupan tuotteiden tuottgjayhteisot ovat sitoutuneet noudattamaan Kansainvalisen
tygjarjeston ILO:n perussopimuksia sekd YK:n ihmisoikeuksia ja lasten oikeuksia
koskevia sopimuksia. ILO:n  perussopimukset (basic human rights) kasittavéat
jarjestaytymis- ja kollektiivisen neuvotteluoikeuden, alle 14-vuotiaiden tyontekijoiden
kayttamisen kiellon, tydel@massa tapahtuvan syrjinndn kiellon ja oikeuden tasa-arvoiseen
palkkaan sek& pakko- ja orjatyokiellon. Reilu kaupan jérjestelman on tarkoitus taata
tyontekijoille my6s kohtuulliset tyoolot ja maan lakien mukainen palkka estéen ndin

hal paty6voiman hyvaksikayttoa. (www.klak.com/reilukauppa/sivut/merkki

periaatteet.php; www.fairtrade.net/criteria. html.)

Reilun kaupan jarjestelméssa tuotteet ostetaan tuottgjaorganisaatioilta suoraan ilman
turhia vélik&sid. Tuottgjat ovat sitoutuneet noudattamaan ympéaristomaarayksig; torjunta-
aneiden  kéyttd6  tulee véhentéd minimiin  sekd  suojella maaperda
(www.helsinginsanomatto/20000308/tal 0/20000308ta21.html). Lisdks luomutuotannosta

maksetaan lisdmaksu, mikd houkuttelee tuottgjiia viljelemd&n luonnonmukaisin

menetelmin. Reilun kaupan jarjestelman on tarkoitus edistéa myos sukupuolten valisen

tasa-arvon toteutumista (www.fairtrade.net/criteria.html).

Rellu kaupan jarjestelmén on tarkoitus antaa kuluttgjille mahdollisuus vaikuttaa Aasian,
Afrikan ja Etda-Amerikan sosiaaliseen, yhteiskunnaliseen ja demokraattiseen
kehitykseen seka ympériston kestéavaan kehitykseen. Jotta kuluttgjat pystyisivét helposti
tunnistamaan mitka tuotteet kuuluvat Reilun kaupankdynnin piiriin, on Reilun kaupan
Kriteerit tayttévat tuotteet merkitty eettisella tuotemerkilld, Reilun kaupan merkilla.
Zadekin ym. (1998, 1) mukaan eettinen tuotemerkki tarkoittaa sanaa tai symbolia, joka
liitetéddn sellaisiin tuotteisiin, jotka pyrkivét vaikuttamaan jonkin osapuolen taloudellisiin
padtoksiin kertomalla kyseisen tuotteen takana olevan liiketoiminnan vaikutuksista
johonkin toiseen osapuoleen. Eettiset merkit toimivat eettisen kaupankdynnin
apuvdlineina antaen kuluttajalle tietoa tuotteen tuotantoketjun ja myyjan liiketoiminnan

sosiaalisista ja eettisistd vaikutuksista sen alkuperéiseen valmistajaan.
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Maalman ensmméinen Relun kaupan merkki nimeltd Max Havelaar perustettiin
Hollannissa vuonna 1988. Sen jakeen erilaiset Reilun kaupan merkit ovat levinneet 18hes
kaikkiin Euroopan maihin, USA:han, Kanadaan ja Japaniin nimilla Max Havelaar, Trans

Fair ta Far Trade. (www.klak.com/reilukauppa/sivut/merkki_historiaphp.) Reilun

kaupan merkin kayttooikeus toteutetaan lisenssisopimuksen avulla. Lisenssin kéyttgjiks
hyvéksytddn ainoastaan korkealaatuisten tuotteiden tuottgia oikeanlaisen mielikuvan
synnyttamiseksi kuluttajien keskuudessa. (www.klak.com/reilukauppa/sivut/

merkki toimii.php) Suomessa otettiin Reilun kaupan tuotteita symboloiva norsumerkki

(kuvio 1) kayttoon syksylla 1999. Norsumerkki sekd kuusi muuta erilaista Euroopan
maissa talla hetkelld kdytdssa olevaa kansallista Rellun kaupan merkkia korvataan
kuitenkin pian uudella yhteiseurooppdaisella Reillun kaupan merkilld, jonka k&yttoon
sirrytddn kakissa Euroopan maissa syksylla 2003 (Karjalanen 2002, 16;
www.vihrealanka.fi/2002/34/reilu.html ; www.klak.com/reilukauppa/sivut/uusi_|ogo

tiedote.php.)

KUVIO 1 Suomessa Reilua kauppaa symbol oiva norsumerkki.

REILU KAUPFA

BREJAL HAXDEL

Reilun kaupan merkill& varustetut tuotteet ovat pdasaantdisesti eteldisten valtioiden
tuottamia maatal ousvientituotteita (Lindroos 2000, 25). Suomessa ensimmaisiné tulivat
kauppoihin Reilun kaupan kahvi ja tee syyskuussa 1999. Sen jdkeen kriteereita on
kehitetty kaakaon, teen, suklaan, hungan, sokerin, banaanien ja mangon tuotantoa
varten. Kehitteilla on kriteereita myds riisille, appelsiineille, tekstiilellle ja Kauko-ldan
leikkokasveille. Tavoitteena on saada Reilun kaupan riisi, appelsiinimehu ja jalkapallo
myyntiin vuosina 2002-2003. Reilun kaupan merkilla varustettuja tuotteita myydadn
Suomessa nykyisn K-ryhmén, Sryhman, Tradeka-ryhmdn ja  Spar-ryhmén
kauppaliikkeissg, seka Maailmankaupoissa.
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Kokonaisuudessaan Reilun kaupan jérjestelman piiriin kuuluu 800 000 tuottgjaa ja
tuottgjien perheet mukaan lukien sen vaikutuspiiriin kuuluu viis miljoonaa ihmista

(www.klak.com/reilukauppa/sivut/merkki_toimii.php). Reilun kaupan jérjestelman kautta

viljelija ansaitsevat vuodessa yli kaks miljoonaa dollaria enemman, kun verrataan

dhaisia maailmanmarkkinahintoja Reiluun kauppaan (solmu.kaapeli .fi

/983482699/index_html). Reilun kaupan tuotteiden myynti kasvaa maailmalla 10-30
prosentin vuosivauhtia (www.vihrealanka.fi/2002/34/reilu.html). Suomessa banaanit ovat

menestynein Reilun kaupan tuote. Reilun kaupan banaanien myynti on noin 3 % Suomen
banaanien myynnistd. Banaanien lanseerauskampanja voitti kevadlla 2002 Suomen
suurimman mainoskilpailun AdProfitin uusien tuotteiden sarjan saaden ndin runsaasti

positiivista julkisuutta osakseen. (www.klak.com/reilukauppa/sivut/adprofit.php.)

Maailmankauppatoiminnan ja Rellun kaupan jérjestelman toimintaperiaatteet poikkeavat
jonkin verran toisistaan, mutta ne eiva kuitenkaan kilpaile toistensa kanssa vaan
téydentévat toisaan. Maailmankauppojen periagtteisin kuuluu raaka-aineiden
jalostaminen valmiiks myyntituotteiksi asti alkuperémaassa, kun taas Reilun kaupan
tuotteiden jalostamis- ja pakkaamiskapasiteetti alkuperdmaissa on ollut toistaiseksi

Aunola & Markkanen 2001, 29.) Reilun kaupan jérjestelman perimmainen tarkoitus on
kuitenkin sama kuin Maailmankauppatoiminnassa; sen lopullisena tavoitteena on
kansainvalisen kaupan rakenteiden muuttaminen sellaiseksi, etté oikeudenmukainen ja

eettisesti toimiva kaupankaynti toimis ilman Rellun kaupan jarjestelmaakin.
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3 EETTINEN KULUTUSPAATOS

3.1 Eettinen kuluttajuus

Eettinen kuluttaminen tarkoittaa motivoitunutta toimintaa, jossa kuluttgja hauaa
ostopaétoksia tehdessddn huomioida ostamansa tuotteen tuotantoon ja jakeluun liittyvéat
eettiset ja moraaliset epékohdat, joita ovat esimerkiks lapsitydvoiman kaytto, pakkotyd
ja tybvoiman  riistdva  hyvakskaytto. Kuluttsja haluaa  dis  omalla
kulutuskayttaytymiselldén tukea eettisen kaupan tavoitteiden tayttymista (ks. s. 22-23).
Kuluttagjilla on olennainen rooli eettisen kaupankaynnin edistgjing, koska he voivat omilla
ostopadtoksillaan vaikuttaa eettisesti tuotettujen tuotteiden kysyntéan. Kuluttgjien
eettisiin nakokulmiin ja niiden liittymisesté kuluttajakdyttdytymiseen on akaisemmin
kiinnitetty vahan huomiota (Carrigan & Attalla 2001, 563).

Moisanderin (1991, 36-37) mukaan kuluttamisella on kahdenlaisia funktioita kuluttajan
tarpeiden, tavoitteiden ja arvojen tyydyttgand. Ihminen voi kuluttamisellaan tavoitella
yksilollistd hyotya jaltal kollektiivista hyOtya Eettisesti tuotettu tuote voi ilment&da
kuluttajalle kollektiivista etua tai henkilokohtaisia motiiveja.  Yksildllista hyotya
kuluttgjalle ilmentavdt esimerkiksi tuotteen hinta, laatu, arvo, gansaastd seka
ostomukavuus. Jos kuluttamisella tiedetddn olevan erilaisa sosiadisia ja kollektiivisia
vaikutuksia, joutuu kuluttgja ostopadtoksissian etsimddn kompromissia yksilollisten
intressiensa ja kollektiivista hyvinvointia koskevien arvojensa véilla (Uusitalo 1986, 54-
56.)

Eettisen kulutuspaétoksen tehdessdan kuluttajan ostopédtoksen voidaan katsoa liittyvan
hénen sosiadlisiin tavoitteisiinsa, ihanteisiinsa ja ideologioihinsa, jolloin kuluttgja el
harkitse yksilollisid hyotynakokohtiaan samassa médrin kuin ostaessaan ei-eettisesti
tuotettua tuotetta. Kuitenkin kuluttgja odottaa ssavansa myds omakohtaista hyotya tasta

kollektiiviseen hyotyyn tahtdavasta ostotoiminnastaan. Eettinen kuluttaminen voi tuottaa



30

kuluttgjalle yksilollista symbolista hyddyn tunnetta, jotka liittyvéat tietynlaisen
gamantyylin ta identiteetin ilmaisemiseen tai muiden sosiadisten arvojen
tyydyttamiseen. (Moisander 1991, 36-38.)

Eettisesti motivoitunutta kuluttamista on téhan asti  pidetty [dhinna pienten
marginaaliryhmien  itsekorostuksena seka erikoisuuden tavoitteluna.  Eettisen
kuluttamisen merkitys on kuitenkin kasvamassa ja sita on tullut osa koko gjan kasvavan
véhemmiston ostoskulttuuria seka yleinen keskustelun aihe my6s suomalaisessa
yhteiskunnassa. Kuluttgjat haluavat ostaa yha enemman eettisesti tuotettuja tuotteita,
joiden valmistamisessa noudatetaan tyontekijoiden perusoikeuksia koko tuotantoketjussa.
Yhd useammat kuluttgjat huomioivat eettiset nakokohdat ainakin satunnaisesti
ostopdatoksissédn ja eettisesti tuotettujen tuotteiden osuuden tuotannosta oletetaan
kasvavan niiden kysynnan lisdéntyessa. (www.vihrealanka.fi/2001/17/paakir.html; Zadek
ym. 1998, 1.)

Kuluttgjien asenteet oval muuttuneet myonteisemmiks eettistd kuluttamista kohtaan,
mutta heidén varsinainen kulutuskayttéaytymisensi e kuitenkaan ole muuttunut samassa
lagjuudessa kuin asenteet. Roberts (1996, 79-84) ja Cone & Roper (Simon 1995, 20-37)
kutsuvat téta asenteen ja kayttaytymisen véliseks kuiluks (attitude-behavior gap). Sen
mukaan eettisen kaupankdynnin tukemisen ja varsinaisen vastuun kantamisen valilla on
huomattava ero. Sosiaalinen vastuullisuus el ole térkein kriteeri ostopdétdsta tehtéesss,
vaikka kuluttgjat osoittavatkin halua tehda eettisia kulutuspédtoksid. (Carrigan & Attalla
2001, 564-565.) Esimerkkinéd asenteen ja kayttaytymisen valisesta kuilusta mainittakoon
Uusitalon (1986, 89, 58-59) suomaaisten ympéristdasenteita koskeva tutkimus, jonka
mukaan ihmisten asenteet ympéristosuojelua kohtaan olivat hyvin myonteisia. Asenteet
olivat kuitenkin ristiriidassa kéyttéytymisen kanssa, koska ihmiset eivét olleet vamiita
kannattamaan mitddn ympéaristonsuojelukeinoja, jotka vaatisivat itseltd uhrauksia
Muutokset heidan kéyttéaytymisessdan olivat hitaita, elka asenteiden perusteella voitu
ennustaa kuinka ihmiset tulevat kayttaytymaan.

Kognitiivisen psykologian mukaan oletetaan, ettd ihminen pyrkii sisdiseen tasapainoon,

jossa tieto ja asenteet tai asenteet ja kayttaytyminen eivét ole keskenddn ristiriidassa.
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Lukuisat mallit ovat pyrkineet todentamaan asenteiden ja kayttdytymisen vdista
riippuvuutta, mutta tulokset kayttaytymisen ennustamisesta asenteen perusteella ovat
usein heikkoja. Esimerkiks tuoteasenteita ja ostoaikomuksia mitattaessa tuloksia ei ole
suhteutettu kuluttgjan muihin mahdollisuuksiin allokoida rahankaytttdan, kuluttajien
vahtelunhaluun tai muihin taloudellisiin tai sosiaalisiin tekijéihin, jotka voivat vaikuttaa
itse valintatilanteessa niin, ettel asenteen mukaista kayttaytymista tapahdukaan. (Uusitalo
1986, 53 54.)

Vaikka kuluttgjat vélittavéatkin heitd ympéardivastd yhteiskunnasta ja tuntevat halua
vaikuttaa kollektiivisesti, ovat Boulstridgen & Carriganin (2000, 355-368) mukaan
tuotteen hinta, arvo, laatu ja tuotemerkin tunnettuus eettisyytta térkedmpia ostokriteereita.
Kuluttgja dSitoutuu  valintoihinsa usein  10yhésti, elkd ole vamis huomattaviin
lisdponnistuksiin voidakseen valita eettisesti tuotetun tuotteen. Tassa kaupan rooli nousee
olennaiseks tekijaks eettisten kulutusvalintojen kannalta. Kaupan tulis tarjota
kuluttgjille eettisia tuotevaihtoehtoja vaivattomasti ja kohtuuhintaan. Usein kuluttgjille

aika on rahaa kriittisempi resurssi. (Liikanen 2002, 12-13.)

Kuluttajat voivat arvostaa eettisesti toimivia yrityksid muita enemman, mutta eivét
valttamatta silti osta sen valmistamia tuotteita sen vuoksi. Jos kuluttgja ostaa tuotetta tai
tuotemerkkia sddnndllisesti ja kokee sen hyvaksi, on tuotetta hankala aloittaa
boikotoimaan sen epdeettisyyden vuoksi. Carriganin & Attallan (2001, 567-574)
tutkimuksen mukaan kuluttgjat ovat haluttomia ndkemddn yhtéén lisdvaivaa ja
vahentédmaan nain ostomukavuuttaan ostaessaan eettisesti tuotettuja tuotteita. He haluavat
ostaa niitd ainoastaan silloin, kun he elvét joudu tinkimé&én muista ostokriteereistdan tai
periaattei staan.

Kuluttgjat nayttdvét eettisen kuluttamisen sijaan olevan halukkaita valikoivaan
eettisyyteen. Valikoivasti eettinen kuluttagja haluaa ostokayttdytymiselld8n vastustaa
ainoastaan tiettyja eettisa epakohtia, joita voivat olla esimerkiks |apsitydvoiman
hyvaksikayttd, ympériston saastuminen tai eldnkokeet. (Carrigan & Attalla 2001, 570-
571, 573.) Usein on mahdotonta huomioida kulutuspddtoksissdan samanaikaisesti useita

erilaisia eettisd ndkokohtia, minka vuoks kuluttgjan on valittava prioriteettijérjestys
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eettisista kulutuspagtoksistéan arvojensa perusteella. Valinnan kohde on usein vaihtoehto,
jonka ostaminen tuottaa eniten vélitonta yksityistd hyotyd kuluttgale. Valinta voi
perustua myos esimerkiks utilitaristisiin - nakdkulmiin, jolloin valitaan eettissta
kulutusvaihtoehdoista se, jonka mielletéén tuottavan suhteessa eniten hyotyéa verrattuna
muihin eettisiin tuotevaihtoehtoihin.

Conen & Roperin (Simon 1995, 20-37) mukaan kuluttgjat ovat kiinnostuneet eniten
eettisestd kuluttamisesta silloin, kun he katsovat voivansa ostopaétokselléén vaikuttaa
suoraan itseensa ja omaan el@maansd, kuten esimerkiks ostaessaan luomutuotteita tai
ympéaristoystavallisia tuotteita. Suomalainen kuluttgja voi tuntea kansainvalisen kaupan
epdkohdat itselleen liian kaukaisks ja vieraiks selkoiks, joihin hdn e koe tarvetta
vakuttaa omalla ostokayttaytymisel188n, koska el tunne tall6in saavansa kuluttamisestaan
tarpeeks yksildllista hyotya itselleen. Vaikka kuluttgja tuntisikin halua vaikuttaa
esmerkiks laps- tai halpatydvoiman hyvékskayttoon, han voi kokea omat
vaikuttamismahdollisuutensa  liilan mitéttémiks ta  suhtautua yritysten eettisyyteen
kyynisesti, = koska  kaupankdynnin  ongelmat ovat globaaga  Télasta
merkityksettdmyyden tunnetta voidaan vahentdd antamalla kuluttajille palautetta niista

tuloksista, joiden toteuttamiseen he ovat eettisten kulutuspédtdstensd avulla osallistunest.

Carrigan & Attalla (2001, 572) ovat jakaneet kuluttgjat neljdan erilaiseen ryhmaén sen
perusteella, kuinka he suhtautuvat eettiseen kaupankdyntiin ja kuinka téaméa ilmenee
heidan ostokdyttéytymisessddn. Nama nelja ryhmaa ovat 1) eettisistd ndkokohdista
vdlittavat kuluttgjat, 2) hdammentyneet ja epdvarmat kuluttgat, 3) kyyniset ja
puolueettomat kuluttgjat ja 4) eettissta ndkokohdista piittaamattomat Kkuluttgjat.
Kuluttgjaryhmistd on muodostettu kuluttgjien eettisen tietoisuuden ja eettisia tuotteita
kohtaan osoittaman ostoaikomuksen perusteella nelikenttd, jota on havainnollistettu

kuviossa 2.
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KUVIO 2 Kuluttgiien jakautuminen ryhmiin eettisen tietoisuuden ja ostoaikomuksen

perusteella.

Kuluttgjan ecttinen tietoisuus

korkea matala
eettissta nékokohdista hdmmentynyt ja
piittaava kuluttgja epavarma kuluttaja
Kuluttgjan ostoaikomus
kyyninen ja puolueston piittaamaton
kuluttaja kuluttja

Eettisstd ndkokulmista piittaava kuluttgja kdyttéytyy arvojensa mukaisesti ja toteuttaa
arvoja kuluttgjakayttdytymisessaan, vaikkei se tuottaiskaan hanelle valitonta hyotya,
koska hédn on sitoutunut eettistd kaupankdyntida koskeviin henkilokohtaisiin tai
yhteiskunnallisiin arvoihin (Uusitalo 1986, 3, 5). Eettissta nakokohdista vdittavien
kuluttajien tietoisuus siitd, mitka yritykset toimivat eettisesti ja mitka eivét, on korkea. He
reagoivat positiivisesti yritysten eettiseen kaupankdyntiin ja heidan ostoaikomuksensa
eettisd tuotteita kohtaan on korkea. On huomattava, ettd kuluttgat voivat olla
valikoivasti eettisi, jolloin yritysten on térkeda identifioida mitké eettiset seikat kullekin
kuluttajaryhmélle ovat téarkeitd. Eettiset ndkokohdat ostopdétoksissédn huomioiva
kuluttajaryhma j8a todennakdisesti viela lahitulevai suudessa véahemmistoksi. (Carrigan &
Attalla 2001, 572.)

Hammentyneet ja epdvarmat kuluttgjat haluaisivat huomioida eettiset nakokohdat
rigtiriitaisuuden vuoksi. Oikean informaation lisédminen yritysten ja tuotteiden
eettisyydestd on olennaista tdman potentiaalisen, eettiseen kuluttamiseen positiivisesti
suhtautuvan kuluttgjaryhman kannalta. (Carrigan & Attalla 2001, 572.)
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Kyyniset ja puolueettomat kuluttgjat eivét kérsi tiedon puutteesta, mutta he eivét ole
varmoja sitg, ovatko heidén vastaanottamansa tiedot oikeita. Vaikka kyyniset kuluttajat
olisivatkin vakuuttuneita sitd, mitka yritykset toimivat eettisesti ja mitkd evéat, on
kyseenalaista vaikuttaako se heidan ostokayttaytymiseensa. He ostavat eettisia tuotteita
ainoastaan siina tapauksessa, jos eettinen ostopadtts el ole rigtiriidassa heidan arvojensa
ja tuotemerkkivalintansa kanssa elka vahenna ostomukavuutta. (Carrigan & Attalla 2001,
572573.)

Piittaamattomat kuluttgjat voivat olla halukkaita tai haluttomia ostamaan eettisid tuotteita,
mutta he elvét ole vattamatta lainkaan tietoisia eettisen kuluttamisen vaihtoehdosta tai
vaikutusmahdollisuuksistaan. Tietoisuus siitd, mitka yritykset toimivat eettisesti ja mitka
elvét, voi heréttdd heiddt tiedostamaan eettisen kulutusvaihtoehdon. Tamén
kuluttajaryhmén kohdalla informaatio ja oikeiden eettisten epdkohtien asemoiminen ovat
avainasemassa. (Carrigan & Attalla 2001, 572-573.)

3.2 Kuluttajan paattksentekoprosess eettisen valinnan nakokulmasta

Kuluttg akayttéytymisen tutkimuksen taustaoletuksena pidetéén yleensa taloustieteellistéa
rationaalisen valinnan teoriaa, jonka mukaan kuluttgja tekee yksiloén kannalta jarkevia
valintoja ja tekee vadintansa <seuraamusten perusteella. Kuluttgga e arvioi
valintavai htoehtojen absoluuttisia hy6tyjé, vaan vertaa vaihtoehtoja ja pyrkii asettamaan
ne preferenssijarjestykseen. Taloustietei ssa tutkitaan yleensa kul uttajien reaktioita tulojen
ja hintojen suhteellisiin muutoksiin. Taloustieteellisten mallien heikkoutena voidaan
néhda se, ettd ne eivd huomioi sitd, kuinka saman tulotason omaavien kuluttgjien
erilaiset elamantyylit voivat johtaa hyvinkin erilaisiin kulutusvalintoihin. (Uusitalo 1998,
2-3; 1997, 305-306.)

My6s psykologisten Kkuluttajakdyttaytymistd koskevien tutkimusten taustalla voidaan
nahda taloustieteen teorioiden ol etukset rationaalisesta kuluttajasta.
Kéayttaytymistieteellinen kuluttgjatutkimus pyrkii  selvittdmadan, miten preferenssit tai

asenteet valintavaihtoehtoja kohtaan muodostuvat kuluttgjan havaitsemisen, tulkinnan ja
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muistin avulla. Sosiologinen tutkimus kiinnittéd vuorostaan huomiota siihen, kuinka
sosiaaliset rakenteet ja vuorovaikutus vaikuttavat kuluttajan valintoihin. Sosiaalisissa
malleissa on léhtdoletuksena taloustieteistd poiketen preferenssien ja arvojen
heterogeenisyys ja niissa tutkitaan kulutusta osana el@mantapaa ja -tyylid, eika niinkaan
yksittdisa kulutusvalintoja. Psykologiset ja sosiologiset teoriat tulee ndhda l&hinna
tdydennyksend rationaalisen kuluttajan teoriaan, koska yksittdinen kuluttaja pyrkii
kulutusvalinnoillaan joka tapauksessa tavala tai toisella oman hyvinvointinsa
maksimointiin. (Uusitalo 1998, 23; 1997, 305-306.)

Yleensd kuluttgjan ostotoimintaa edeltéa pddtoksentekoprosessi. Prosesss on
monimutkainen tapahtuma, joka pitda sisdld&n monia erilaisa vaheita ostamisen
kohteena olevasta hyddykkeestd ja sen ominaisuuksista riippuen. Téssa tutkimuksessa
olen vainnut viitekehykseks Engelin, Blackwellin ja Miniardin kuluttgjan
paatoksentekoprosessia kuvaavaa kokonaismallin. Malli koostuu neljasta osa-alueesta: 1)
informaatiopanoksesta, 2) informaation kasittelystd, 3) padtoksentekoprosessista ja 4)
paédtoksentekoprosessiin vaikuttavista ulkoisista muuttujista. Informaatiopanos tarkoittaa
ulkoista arsyketta (tuote, tilanne, mainos), joka saa ailkaan kuluttgjan kayttéytymisessa
herétteen ostotapahtumaa kohtaan. Informaation kasittelyvaiheessa kuluttga vertailee
muistissaan tietoja erilaisista kulutusvaihtoehdoista. Mikali kulutusvaihtoehto jaa
kuluttgjan pitkdkestoiseen muistiin, dirtyy han  paddtoksentekoprosessivai heeseen.
Padtoksentekoprosessiin vaikuttavia ulkoisia muuttujia ovat kuluttgjan henkil 6kohtai set
ominaisuudet, sosiaalisen ympéariston vaikutus ja tilannetekijét. (Engel, Blackwell &
Miniard 1986, 35, ks. liite 1.)

Mallin mukaan kuluttgjan padtoksentekoprosessi voi olla joko laga ongelmanratkaisu,
rgjoitettu ongelmanratkaisu tai rutiinimainen ongelmanratkaisu. Pa&atoksentekoprosessin
lagjuus riippuu ongelmanratkaisun sisdltdman aktiivisen loogisen gattelun maarasta ja
voimakkuudesta. Aktiivisen loogisen gattelun asteeseen valkuttavat kulutuspaétoksia
tehtdessd kuluttgjan sitoutuminen ostettavaan hyodykkeeseen ja ostotilanteeseen,
erilagtettujen vahtoehtojen mééra ja ostotapahtumaan kohdistuvat galliset paineet.
L agjassa ongel manratkai sutilanteessa (extended problem solving) on kuluttajan aktiivisen

loogisen gattelun taso korkea, jolloin hén pyrkii tekem&dn rationaalisia ostopddtoksia.
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Sidonnaisuudella tarkoitetaan téssa tutkimuksessa kuluttgjan ostotilannetta tai oston
kohdetta kohtaan kokemaa, jonkin &rsykkeen aikaansaamaa henkil 6kohtaista motivaatio-
jatarkeystilaa. (Engel ym. 1986, 22-25.)

Kun kuluttaja kokee ostotilannetta tai oston kohdetta kohtaan korkeaa sidonnaisuutta, on
kyseessd lagja ongelmanratkaisutilanne. Taloin pdéatdksentekoprosess sisdltéd viig
vahetta: 1) ongelman havaitseminen, 2) tiedon etsiminen, 3) vaihtoehtojen arvioiminen,
4) osto ja 5) ostotilanteen jalkeinen kéyttdytyminen (tyytyméttdmyys tai tyytyvaisyys
hytdykkeen kuluttamiseen). Padtoksentekoprosessiin vaikuttavat ulkoiset tekijét;
henkilOkohtaiset ominaisuudet, sosiaalinen ympéristd seka ostotilanne. Vaihtoehtojen
arviointi tapahtuu kuluttgjan henkiltkohtaisten uskomusten ja asenteiden avulla, jotka
synnyttévét ostoaikomuksen. (Engel ym. 1986, 35; Solomon, 1999, 269-270; ks. liite 1.)

Kun kyseessa on rgjoitettu ongelmanratkaisu (limited problem solving), kuluttgjan
sidonnaisuus oston kohteeseen ja ostotapahtumaan on ahainen. Taloin tarjolla olevat
kulutusvaihtoehdot ovat toistensa kaltaisia, e-differoituja ja ostoaika on rgoitettu.
Rajoitetun ongelmanratkaisun tilanteessa ostopagtoksentekoprosesss on huomattavasti
yksinkertaisempi. Sen vaiheet ovat 1) ongelman havaitseminen, 2) vaihtoehtojen
arvioiminen 3) tiedon kasittely ja ostaminen. PadtOksentekoprosessissa e esiinny
tiedonetsintvaihetta, ainoastaan muistissa olevaa tietoa k&ytetddn hyvéks valintaa
tehdessd. Myds rutiiniongel manratkaisutilanteessa (routine problem solving) tiedon
etsinté rgjoittuu kuluttgjan omaan muistiin. Rutiiniostoksen ollessa kyseessd ei my6sk&an
esinny erilaisten vaihtoehtojen arviointivaihetta. (Engel ym. 1986, 36-39; Solomon 1999,
271-272.)

Kuluttagjan ostaessa eettisesti tuotettuja tuotteita, kuten Reilun kaupan tuotteita, on
ostopadtos enssimmaéisilla kerroilla yleensé lagjaan ongelmanratkaisuun perustuva. Kun
kuluttaja haluaa tarkoituksenmukaisesti valita eettisesti tuotetun tuotteen, on sidonnaisuus
tuotetta ja ostotapahtumaa kohtaan korkea Kuluttaja on motivoitunut ndkemaan vaivaa
halutessaan valita nimenomaan eettisesti tuotetun tuotteen ja maksamaan lisahinnan sen
kuluttamisesta. Mikali kuluttaja on tyytyvéinen eettiseen kulutusvalintaansa ja kokee siita

aiheutuvan hyddyn sen ostamisesta koituvia haittoja térkedmmaksi, voi eettinen
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ostopéétds  muuttua  rutiiniksi.  Silloin ostop&dtds  muuttuu  rgjoitettuun
ongelmanratkaisuun perustuvaksi, ja sidonnaisuus tuotetta seka ostotapahtumaa kohtaan
alhaiseksi. Koska rutiiniostosten yhteydessa el esiinny erilaisten vaihtoehtojen arviointia
ja vertailua, tdma tarkoittaa eettisen ostopaétoksen kohdalla sitg, ettei kuluttgja harkitse
endd muita, kuin eettisa tuotevaihtoehtoja. Koska eettisten tuotevaihtoehtojen maara
kuitenkin on muissa liikkeissd kuin Maailmankaupoissa yha véhdinen, on erilaisten

eettisten tuotevaihtoehtojen vertailu |&hes olematonta.

3.3 Ostopaatosta edeltava tiedon etsinta

Kuluttgjan péadtoksentekoprosessi alkaa ongelman havaitsemisesta. Tall6in kuluttgja
havaitsee eron nykyisen olotilansa ja tavoittelemansa ihannetilan vdilla Kuluttga
médrittelee itselleen ihannetilan motiiviensa avulla. Ongelman  havaitsemiseen
valkuttavat tilannekohtaiset tekijat, markkinointiviestintd, kuluttajan muisti, arvot,
elamantyyli ja persoonalliswis. Muita ongelman havaitsemiseen vaikuttavia tekijoité ovat
sosiadliset taustatekijét, kuten kulttuuri, viiteryhmét ja perhe. (Engel ym. 1986, 27-29,
4344, 51.) Ongelman havaitsemisen voi aiheuttaa tyytyméttomyys nykytilaan.
Markkinointitoimenpiteet voivat ulkoisen arsykkeen muodossa vaikuttaa olennaisesti
kuluttajan ongelman havaitsemiseen korostamalla tavoiteltavaa ihannetilaa tai
osoittamalla nykyisen olotilan puutteelliseksi. Havaitessaan ongelman kuluttgja pyrkii
minimoimaan eron nykyisen tilansa ja ihannetilansa vdlilla asettamalla itselleen
tavoitteita, joita kohti ostotoiminnallaan pyrkii. (Engel ym. 1986, 62; Solomon 1999,
273.)

Eettisten tuotteiden kohdalla kuluttajan kokema ongelma liittyy kuluttamisen yksilollisiin
seka kollektiivisiin hyétyihin (ks. s. 29). Kuluttgja haluaa tuotteen avulla poistaa
ensisjaisesti oman, yksildllisen ongelmansa, mink& vuoks hdn tuntee ostotarvetta
Eettinen kuluttaja kokee kuitenkin ongelmaks samalla myds tuotteiden tuotantotavan ja
siihen liittyvét eettiset epakohdat, joihin héan kokee omilla kulutusvalinnoillaan voivansa
vakuttaa. Vaikka kuluttajan onkin eettisen ostopaétoksen avulla mahdoton yksin poistaa

kansainvaliseen kaupankdyntiin liittyvia ongelmia, han kokee oman kulutuspdéttksensa
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olevan merkityksellinen ja saavan sen omalta osaltaan ailkaan kollektiivista ja sosiaalista
hyvinvointia. Kulutuspdétts voi ilmentda kuluttgjalle tietyn viiteryhman arvoja tai omia
henkil6kohtaisia arvoja, joiden mukaisesti toimimalla han kokee toimivansa moraalisesti

oikein ja pdasee ndin l8hemmaks ihannetilaansa.

Seuraava vaihe lagjassa ostopddtosprosessissa on kuluttggan informaation etsinta.
Kognitiivisten valintateorioiden mukaan informaatio on térked kuluttgjien valintoihin
vaikuttava seikka. Kuluttgiien asenne tuotetta kohtaan e riipu pelkastdan tuotteen
objektiivissta ominaisuuksista, vaan havainnoista ja ennakkokéasityksistd, joita
kuluttgjilla on naistd ominaisuuksista. Kuluttgja tarvitsee erilaista tietoa tehdakseen
ostopadtoksiaan. Han tarvitsee tietoa, joka auttaa hanté vertaamaan yksittéista tarvettaan
muihin tarpeisiinsa ja arvioimaan kriittisesti erilaisia vaihtoehtoja tarpeidensa
tyydyttdmiseks. Hén tarvitsee tietoa myOs erilaisista markkinoilla olevista
hyodykevaihtoehdoista, seka mahdollisen valinnan kohteena olevan hyodykkeen
ominaisuuksista ja kaytosta. (Uusitalo 1977, 2.)

Solomonin (1999, 274-275) mukaan kuluttgjan tiedonetsintd voi olla tiettyd ostopadtosta
edeltédvéd ta jatkuvaa tiedonetsintdd. Kuluttgjan tietoldhteind toimivat ulkoiset ja sisdiset
tietolahteet. Ulkoisia tietoldhteitd ovat esimerkiks tiedotusvalineet, muut ihmiset ja
tuttavat, kun taas sisdisilla tietolahteilla tarkoitetaan kuluttgjan muistissa olevaa tietoa,
joka dun perin on my6s perdisin jostakin ulkoisesta tietoldhteestd. Kuluttajan
tiedonetsinnan lagjuus vaihtelee sen mukaan, minké& verran kuluttgjalla on aikaisempaa
tietoa tarjolla olevista vaintavaihtoehdoista. Enssmmaisend kuluttaja etsii tietoa sisdisista
|&hteistd, omasta muististaan. (Bettman 1979, 106-107; Engel ym. 1986, 29-30.)

Kuluttgjan lagjaan valintaprosessiin kuuluu vaihe, jolloin kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa
ulkoisista lahteista. Mainonnalla on olennainen rooli tiedonetsintdprosessissa, koska
ulkoiset arsykkeet voivat aktivoida tiedon késittelyprosessin akamaan kuluttgjan
atistuessa ulkoiselle informaatiolle. (Uusitalo 1987, 59-60; Engel ym. 1986, 29-30.)
Tiedonetsinndn tavoitteena on ostopagtokseen liittyvien riskien ja epavarmuuden
vahentdminen. Riski ja epavarmuus ovat suurimpia silloin, kun kyseessa on kuluttgjalle

tarkea tuote, uus tuote tai sidonnaisuutta aiheuttava tuote. Informaation tarve on suurin
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uusien tuotteiden oston yhteydessd. Tuoteuskollisuuden myd6td informaation tarve
vahenee. (Batra, Myers & Aaker 1996, 227.)

Ostosta edeltévan tiedonetsinndn maara riippuu siitd, millaiseks kuluttgja kokee tiedon
hankkimisesta saadun hyddyn verrattuna siitd aiheutuneisiin kustannuksiin. Tiedon
hankkimisesta aiheutuvina kustannuksina voidaan pitdd menetettyd aikaa, rahdlisia
kustannuksia, turhautumista, liiallista tietom&&réd ja padtoksenteon viivastymista.
Hyd6tyna tiedon etsinnastéan kuluttaja pitda tyytyvéisyytta valintaansa, kustannussaastoja
ja tunnetta siitg, ettd etsinta kannatti. (Engel ym. 1986, 70-71; Bettman 1979, 124-125.)
Kuluttgjan vastaanottama informaatio e kuitenkaan ole aina etsittya tietoa, koska
kuluttaja tiedostamattaan vastaanottaa jatkuvasti tietoa ulkoisista tietoldhteista
esimerkiks mainosten muodossa, vaikkel varsinaisesti tietoa etsikéan. (Salomon 1999,
274275.)

Ostopéétos perustuu ldhes aina kuluttgjan vastaanottamaan informaatioon. Kun tuotetta
ostetaan ensmmaista kertaa, on informaatio usein perdaisin ulkoisesta tietol&hteesta.
Saman tuotteen oston toistuessa ostopaétts perustuu kuluttgjan sisdisiin tietoldhteisiin,
joka sisdtédd kokemuksen aikaisemmasta ostopddtoksesta ja tyytyvéisyydestd sita
kohtaan. Tavallisimpia kuluttajan pddtoksenprosessia tukevia tietoldhteitd ovat
mainokset, henkilokohtainen informaatio myyjilta tai tuttavilta sekd tiedot yleisista
tiedotusvélineista kuten lehtiartikkeleista ja televisiosta (Uusitalo 1987, 6). Kuluttgjat
tekevdt ostopédtoksensa harvoin ainoastaan yhdestd lahteestd saadun informaation
perusteella. Erilaiset tietoldhteet tdydentdvét toisaan ja niiden merkitys vaihtelee
paatok sentekotilanteesta riippuen.

Yksttéisella lahteelld voi olla paétoksenteon kannata ratkaiseva merkitys, jolloin
ostopadtds on tehty ldhes yksinomaan kyseisen |dhteen tarjoamaan informaatioon
perustuen. Myos vahemman téarked léhde voi myd6tavaikuttaa ostopdatdksen syntymiseen
heréttamalla tietoisuuden tai vahentamalla epavarmuutta. Tietoldhde voi olla kuluttgjale
my6s tédysin merkitykseton, jolloin se e vaikuta mill&an tavalla paédtoksentekoon, vaikka
kuluttgja altistui sille. Engelin ym. (1986; 83-84, 89) mukaan henkiltkohtaiset

tietoléhteet (word-of-mouth —viestintd) vaikuttavat muita tietoldhteitA enemman
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ostopadtoksen tekemiseen vaihtoehtojen arviointivaiheessa. Mainonta ja myyjilta saatu
infformaatio vaikuttavat ostopaattkseen 1dhinnd ongelman havaitsemis- ja tiedon
etsmisvaiheissa.

Tiedon etsimisen maara vahtelee riippuen kuluttgjasta. Jotkut kuluttajat etsivét
perusteellisesti tietoa ostopdétoksensa tueksi, kun taas toiset etsivét tietoa ainoastaan
vahan tal eivét ollenkaan. (Engel ym. 1986, 74). Usein kuluttgjat tekevét ostopddtoksensa
varsin vahaisen informaation pohjalta. Téhan on syyna se, ettd kuluttgjan téydellinen
informointi on yleensa vaikeaa ja miltei mahdotonta toteuttaa kdytannossa. (Vants 1983,
3-4.) Toinen syy ostopédatosta edeltdvan informaation vahaisyyteen on tiedon etsinnan
vahaisyys, jota on sdlitetty kuluttgjien rgoitetulla rationaalisuudella. Taman mukaan
kuluttgja e pyri maksmoimaan hyo6tydéan, vaan tekee ostopadtoksensa heti kun 10ytéa
tietyn rgan ylittdvdn vaihtoehdon, joka tuottaa tyydytyksen hdnen sen hetkiseen
ostotarpeeseensa. Kuluttgjan resurssit informaation etsintéén ovat usein rajalliset, koska
akaa, vaivaa ja rahaa on kéytettdvissa vain tietty md&rd Myos kuluttgjan tiedon
vastaanottamiskyky voi olla riittéaméon. (Warneryd 1979, 70-71.)

Yleensd eettisen kuluttamispédtoksen syntymiseen vaikuttaa se, ettd kuluttgja kuulee
jonkin tiedotusvalineen kautta kansainvalisen kaupan ongelmiin liittyvista eettissta
epdkohdista. Sen jalkeen kuluttgjan henkilokohtaiset arvot ja luonteenpiirteet maérdavét
sen, kuinka hén toimii jatkossa. Aktiivisesti eettisestd kuluttgjuudesta kiinnostuneet
kuluttajat kokevat eettisen ongelman heille henkilokohtaisesti niin térkedks, ettd he
alkavat oma-aoitteisesti etsia tietoa kaupankayntiin liittyvistd ongelmista ja sitd, kuinka
he voivat itse kuluttgiina asioihin vaikuttaa. Téhan ryhméan kuuluvat eettisista
nakokulmista piittaavat kuluttgjat seka kyyniset ja puolueettomat kuluttgjat (ks. s. 33).
Kumpikaan edella mainituista kuluttgjaryhmista ei kérsi tiedon puutteesta, mutta kyyniset
ja puolueettomat kuluttgjat suhtautuvat Kkriittisemmin yritysten eettisyydesta kertovaan
informaatioon.

Suurin osa kuluttgjista kokee kaupankaynnin eettiset epékohdat ongelmallisiksi, mutta el
pida asiaa henkilokohtaisesti niin térkednd, ettd ndkis vaivaa akaakseen varta vasten

elsd tietoa asiasta Téhan ryhméén kuuluvat eettisstd ndkokulmista piittaamattomat
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kuluttgjat sekd hammentyneet ja epavarmat kuluttgjat (ks. s. 33). Tdlaisten kuluttgjien
kohdalla tiedotusl&hteiden ulkoinen &rsyke voi saada aikaan sen, etta kuluttaja suuntautuu
eettiseen ostopaétokseen. Olennaista on, etté eettinen kuluttaminen tehddan kuluttgjalle
mahdollismman helpoks, ettei han joudu nékemaan lilkaa vaivaa eettisen
kulutuspdatoksen toteuttamiseen. Hammentyneiden ja epavarmojen kuluttgjien kohdalla
tietoisuus sitd, mitk& yritykset toimivat eettisesti ja mitka eivét, voi heréitéd heidét

tiedostamaan eettisen kulutusvaihtoehdon.

3.4 Tiedon kadittely osana ostopadtoksen tekemista

Tiedon etsimisvaiheen jalkeen kuluttgja kasittelee omaksumansa tiedon. Bettmanin
(1979) valintateoria perustuu kuluttgjan informaation kasittelyyn. Bettmanin mukaan
kuluttaja etsii aktiivisesti tietoa valintapddtostensd tueksi. Kuluttaja kuitenkin kohtaa
informaatiota myods silloin, kun & ole motivoitunut vastaanottamaan tai kasittelemaan
sta Taloin tiedonkésittely tapahtuu passiivisesti ja tiedostamattomasti, ja voi vaikuttaa
riittdvasti toistettuna kuluttgjan kayttdytymiseen ostotilanteessa. Tyypillinen esimerkki
télaisesta tiedon kohtaamisesta on mainonnan vaikutus kuluttgjan kayttaytymiseen.
(Bettman 1979, 114 — 115; Uusitalo 1987, 57.)

Bettmanin mukaan (1979) valintaprosess on tapahtumaketju, jossa kuluttga etenee
tyytyméttomyyden tilasta kohti toivotunlaista tilaa. Eettisen kulutuspéétoksen ollessa
kyseessa toivottu tila on mahdollisesti eettisesti tuotetun hyodykkeen ostaminen ja sen
kautta saatu yksilollinen ja kollektiivinen hydtymisen tunne. Kuluttgja asettaa ensiksi
lopullisen tavoitteen, jota kohti pyrkii. Taman jalkeen hén pohtii keinoja, joiden avulla
asetettu tavoite on mahdollista saavuttaa, ja asettaa alatavoitteita, joiden mukaan
vaihtoehtojen vertailu ja erilaisten resurssien kuten gjan, vaivan ja rahan ka&yttémisen
suunnittelu. Toiminta e usein kuitenkaan etene suoraan suunnitelman mukaisesti, koska
ympariston muutokset ja muut odottamattomat tilanteet vaikuttavat jatkuvasti kuluttajan
kéayttdytymiseen. (Bettman 1979, 48-49, Uusitalo 1987, 68-69.)
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Kuluttgjalle on é@rsykkeen ldhettdman sanoman vastaanottgana ominaista valikoiva
tarkkaavaisuus. Sidonnaisuutta Sisdltdvassd valintatilanteessa  kuluttagja suorittaa
vastaanottamiensa sanomien yleisluontoisen analyysin, jonka pohjata ainoastaan tietyt
sanomat valikoituvat tarkempaan jatkokasittelyyn. Sanomien valikointiin vaikuttavat
yksilon ulkoiset ja sisdiset tekijdt. Ulkoisia tekijoita ovat arsykkeen fyysiset ominaisuudet
kuten sen uutuus, voimakkuus ja erottuvuus muista vastaavista arsykkeistd. Siséisia
tarkkaavai suuteen vaikuttavia tekijéita ovat mm. yksilon havaintovalmiudet, odotukset ja
motivaatio. Usein yksilon ennakko-odotusten vastainen informaatio jéi havaitsematta ja
informaatiota kdytetddn ainoastaan ennakko-odotusten vahvistamiseen. Taméan vuoksi
markkinointiviestin 18hettgjan tulis olla selvilla kuluttgjien ennakko-odotuksista tietyn
hyodykkeen suhteen, jotta viestin sanoma olis mahdollista muotoilla néitd odotuksia ja
aempaa tietoa tukevaksi. Kuluttgjan pédéatdksentekoon vaikuttaa muistamisvaiheen
jalkeen vastaanotettu informaatio, jonka vaikutus ilmenee asenteiden, tietojen tai
kayttdytymisen muutoksena. (Nummenmaa, Takala & von Wright 1984, 186-187,
Uusitalo 1987, 76.)

Carriganin & Attallan (2001, 563-565) mukaan tédman paivan kuluttajat ovat entista
paremmin informoituja, enemman koulutettuja sekd tietoisia tuotevaatimuksista ja
oikeuksistaan seka velvollisuuksistaan kuluttgjina. Kuluttgjien tietoisuus e kuitenkaan
ole tae ditd, ettd he kuluttaisivat aikaisempaa viisaammin tai toteuttaisivat eettistéa
kuluttgjuutta kdytannéssd. Boulstridgen & Carriganin (2000, 355-368) mukaan suurin osa
kuluttajista on yha epétietoisia siitd, mitka yritykset toimivat eettisesti kaupankaynnissaan
ja mitka elvat. Zadekin ym. (1998, 1) mukaan kuluttajat ovat epétietoisia myos Sita,
mitk& tuotteet ovat eettisesti tuotettuja tai mitkd eivdt ja minkd vuoks. Eettisen
kulutuspagtoksen tekeminen e edellytd, etté kuluttgjan taytyisi olla téysin informoitu
kaikista tuotteen ostamiseen ja kuluttamiseen vaikuttavista seikoista. Eettisesti
sitoutuneille kuluttgjille, jotka etsivat eettisesti tuotettuja tuotteita ja boikotoivat
epédeettisa tuotteita, toimii heidén omaksumansa informaatio ostokayttaytymista
ohjaavana tekijand. Kuitenkin valtaosa kuluttgjista saa saman méaédrdn informaatiota
tuotteiden eettisyydesta ja epéeettisyydestd, eikd se johda heidan ostokayttaytymistéén

eettisempéadn suuntaan.
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Tutkimusten mukaan negatiivinen informaatio yritysten epaeettisyydestéa vaikuttaa
kuluttajien asenteisiin enemman kuin positiivinen informaatio eettisesti toimivista
yrityksistd. Kuluttaja saattaa siis rankaista yrityksen epaeettista kayttaytymista jattamalla
ostamatta sen tuotteita, mutta e vattdméttd kuitenkaan palkitse eettisesti toimivaa
yritystd ostamalla sen tuotteita. Arvio perustuu oletukseen, jonka mukaan suurin osa
ihmisistd uskoo heilld olevan vastuun olla tuottamatta vahinkoa, mutta e olevan
automaeattista velvollisuutta tai oikeutta auttaa. Myos yrityksen epéeettisyydesta kertova
julkisuus huomioidaan eettisyydesta kertovaa julkisuutta helpommin. (Carrigan & Attalla
2001, 564.)

Boulstridgen & Carriganin (2000, 355-368) mukaan tiedon saaminen auttaa osaa
kuluttgjia tekemdan eettisen ostopadtoksen, kun taas osala kuluttajista tieto yritysten
eettisyydestd tal epéeettisyydesta vaikuttaa ainoastaan véahan. Joidenkin kuluttgjien
mielestd tiedon saaminen vaikuttaa hdmmentévésti heidan ostopdéatoksiinsd lisdten
epdvarmuutta  Siitd, mika tieto todellisuudessa on uskottavaa ja tehden nén
ostopadtoksesté entistd vaikeamman. He kokevat tiedon eettisestd kaupankdynnista
lisdtaakaks hinnan, laadun ja muiden ostopdédtoksessd huomioon otettavien tekijoiden
lisdksi, ja tuntevat ettd heilla on liikaa tekijoita kasiteltavéksi. (Carrigan & Attalla 2001,
566.)

kuluttaja on enemmankin hammentynyt eettisestd kaupankdynnista ja eettissta
tuotevaihtoehdoista tarjottavasta tiedon paljoudesta kuin puolueeton sita kohtaan.
Saatavilla on luultavasti liikaa vaéréa tietoa, mutta ei tarpeeks oikeaa tietoa, joka pystyisi
suostuttelemaan ja vakuuttamaan kuluttgjan eettisen ostopdatoksen tekemisesta
Hammennysta kuluttajien keskuudessa aiheuttaa erityisesti my6s se, ettd usein saman
tuottgjan tai yrityksen tuotteista osa on eettisesti tuotettuja ja osa e ole. Suomessa kauppa
tukee vield nykyaankin varsin vahan eettistd kuluttgjaa, koska kaupan vapautuessa
valikoimat ovat lagenneet entisestddn ja merkinnét tuotteen todelli sesta alkuperamaasta
ja sitd vamistavasta yrityksesta eivét ole pakollisa. Téman vuoks eettinen kuluttaja
joutuu usein tekemddn ostopadtbksensid hgatietojen ja arvailujen varassa
(192.194.218.18/palkkatyolainen/pt2001/pt0108/p011002-t1.html .)
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Dicksonin & Sawyerin (1996, 42-53) mukaan kuluttajat k&yttavat liian vahan hyvakseen
tuotteisiin liittyvia térkeita tietoldhteitd kuten kuluttajaraportteja ja —oppaita. Tietous
tuotteiden eettisyydesta tulis valittdd kuluttgjille muodossa, joka |gpdisee sekavan
tietomassan ja tavoittaa kuluttajan mahdollismman helposti aiheuttamatta kuluttajalle
listvaivaa informaation etsmisestd. Ajanpuute vahentdd nykypédivana huomattavasti
kuluttajan aktiivista tiedonetsintéa. Liiallinen tiedon mé&rd ja galliset paineet voivat
vahentdd myo6s kuluttajan kykya tehda jérkevida ostopddtoksid. Kaiken kaikkiaan
kuluttajat nayttavat tarvitsevan enemman informaatiota voidakseen tehda eettisia
ostopadtoksia ja yritykset ovat téssd avainasemassa; niiden tuliss kommunikoida

kuluttgjille tehokkaammin median kautta. (Carrigan & Attalla 2001, 573-574.)

3.5 Kuluttajan arvojen vaikutus ostopéat ok seen

Engelin, Blackwellin & Miniardin (1986) mallissa arvoilla on véiton vaikutus kuluttgjan
paédtoksentekoprosessiin sosiaalisen ympériston ja tilannetekijéiden kanssa. (ks. liite 1).
Kuluttgjan arvojen vaikutus ostopdéatoksen syntymiseen alkaa ongelman havaitsemisen
vaiheessa, jolloin kuluttgja havaitsee eron nykytilan ja ideaditilan vdilla Taloéin
kuluttgjan henkilokohtaiset arvot osoittavat ideadlitilan, jota hén ostopddtoksell&an
tavoittelee. Kuluttgjan arvot vaikuttavat myods siihen, onko havaittu ero kuluttajan
mielestd tarpeeks suuri kdynnistddkseen ostopadtoksen tekoprosessin. Kuluttajan arvot
vaikuttavat tiedon etsimis- ja vaihtoehtojen arviointivaiheissa ostoaikomuksen
muodostumiseen kuluttajan omaksumien asenteiden ja uskomusten muodossa, mita
kautta syntyy lopullinen ostop&étds. (Engel ym. 1986, 43-45; Moisander 1991, 16.)

Rokeachin (1973, 7-8) mukaan ihmisen arvot voidaan jakaa tavoitearvoihin ja
vdinearvoihin. Tavoitearvojen voidaan luonnehtia olevan lopullisen toiminnan padméaaria
tal itseisarvoja (vrt. itseisarvot ja vélinearvot, s. 9), joita e \ida pitéa keinona jonkun
muun arvon tavoittelemiseksi. Tavoitearvot voidaan jakaa edelleen mindkeskeisiin
arvoihin ja kollektiivisiin arvoihin. Mindkeskeiset arvot ovat henkilokohtaisa ja

yksittdisen persoonan tavoitteisiin liittyvia, kun taas kollektiiviset arvot liittyvét
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yleismaailmallisiin tavoitteisiin, joiden toteutuminen koskettaa yhteisoa tai ihmisoukkoa.
Véinearvoilla tarkoitetaan instrumentaalisia arvoja, joiden avulla tavoitearvot voidaan
Saavuttaa.

Tuotteen valintakriteerit muodostuvat tavoitteista, jotka ostopdéatoksella pyritdan
saavuttamaan. Kuluttgja ilmaisee nama valintakriteerit tavallisesti tiettyina toivottuina tai
odotettuina tuoteominaisuuksina.  Tuoteominaisuuksien voidaan katsoa olevan
vdinearvoja, joilla tavoitellaan yleisa ja alakohtaisia tavoitearvoja. Informaation
kasittelyyn kuluttajan arvomaailma vaikuttaa 1&hinnd erilaisia ongel manratkai sutapoja
koskevan valikoivan havainnoinnin kautta, koska kuluttgja suodattaa arvomaailmansa
odotusten ja motiivien kanssa rigtiriidassa olevan informaation, mika vaikuttaa
ratkaisevasti hénen ostopaétoksensd syntymiseen. Kuluttgja pyrkii valitsemaan tuotteita,
joiden psyykkiset ja sosiaaliset tekija ovat sopusoinnussa hdnen arvomaailmansa ja
sosiaalisen identiteettinsa kanssa. (Engel ym. 1986, 43-45, 92; Moisander 1991, 16-18,
21, 27))

Uusitalon (1998, 2-3) mukaan kulutus voidaan ndhda taloudellisesti rationaalisena
hyodyn maksimointina, itseilmaisun ja sosiadlisen kiinnittymisen ilmentgana tai
moraalisia arvoja toteuttavana toimintana. Mitd pidemmalle yhteiskunnassa on edetty
valttamattomasta kulutuksesta vapaavalintaiseen kulutukseen, sitéd keskeisemmaks ovat
muodostuneet kulutuksen yksilolliset, sosiadliset ja arvoihin liittyvéat merkitykset. Arvot
vaikuttavat sosiaalisissa ryhmissa yksiloiden kayttdytymista yhdistévasti. Myos
kuluttaminen on sosiadlista kayttaytymistd, johon viiteryhmé vaikuttavat usein
voimakkaasti. Kuluttgja haluaa toteuttaa arvojaan myds Kulutuskayttdytymisesséan.
(Moisander 1991, 18, 20, 29.)

Kuluttggan kayttaytymistd ohjaa selvasti sitoutuminen normeihin, jolloin hén poikkeaa
rationaalisuusteorian mukaisesta yksildllisen hy6tynsd maksimoinnista (Uusitalo 1997,
306). Koska kulutuksella on térkea sosiaalinen merkitys, pyrkii kuluttaja sopeuttamaan
kulutuskéyttéytymisensa my6s ympériston arvojen ja normien mukaiseks (Moisander
1991, 27). Kuluttgjan ostokayttdytymiseen vaikuttavat olennaisesti sen yhteisdn arvot,

jossa kuluttgja eldéa. Ihminen tottelee yhteistnsa arvoja ja normeja siks, etta haluaa tulla
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hyvaksytyks yhteisossaan. Kuluttgjan henkilokohtaiset arvot ovat usein suurelta osin
samanlaisia kuin hénen viiteryhméansa arvot. Koska kuluttajan mielikuva viiteryhmasta
on tavalisesti postiivinen, on hanelle ominaista samaistua viiteryhmaansai.
Samaistumalla ryhmaan han liittda positiiviset mielikuvat ryhmasta itseensa ja kohentaa
nain itsetuntoaan. (Allardt 1988, 68-69.)

Kuluttgja joutuu yksilona tekemaén jatkuvasti valintoja ja kompromissga arvojensa
vailla Rokeachin (1973, 14) mukaan yksilon arvojen hierarkia maaréa tarkeimman
arvon, jonka toteuttamiseen valinnoilla pyritédn. Suurinta osaa ihmisen kayttéytymista
ohjaa egoistinen pddméaararationaalinen gjattelutapa. Kuitenkin eldminen sosiaalisessa
yhteistssd edellyttéd myds epaitsekkyyttd ja kollektiivisen edun huomioimista, kuten
yleisten tapojen, normien ja moraalisten velvollisuuksien noudattamista, mik& aiheuttaa
rigtiriitatilanteita yksilon oman edun ja yhteisda koskevan kollektiivisen hyddyn valilla
(Moisander 1991, 34-35.) Tdllaisen arvoristiriitatilanteen ratkaiseminen riippuu joidenkin
tutkijoiden mukaan ihmisen tarpeentyydytyksen tasosta. Tyydyttéessadn perustarpeitaan,
kuten fysiologisia tarpeita tai turvallisuuden tarpeita, ihmisen kayttéaytymistd ohjaavat
yksildlliset, ainoastaan hdnen omaa hydtyaén naksimoivat arvot. Kun em. perustarpeet
on tyydytetty, ihminen dirtyy tyydyttdmadn sosiaalisen arvostuksen ja itsensa
toteuttamisen tarpeita.  Taloin kollektiivisten arvojen huomioon ottaminen ja
arvorationaalinen toiminta pagtoksentekotilanteessa on todenndkdisempds. (Rokeach
1973, 1617.)

Uusitalon (1986, 55-56) mukaan kulutuspadtokset voidaan jakaa kahteen ryhméén; 1)
kulutuspdétoksiin, joilla e ole merkittdvia kollektiivivaikutuksia tai vaikutuksista el
tiedetd ja 2) kulutuspadtoksiin, joilla tiedetdén olevan Kollektiivisia vaikutuksia
Kulutuspéétos, jolla e ole kollektiivisa vakutuksia, perustuu perinteisiin
kulutusteoreettiseen malleithin, joissa sosiaalinen ympéristd vaikuttaa tiedon
valikoitumiseen ja vaihtoehtojen valintaan. Esimerkkind téllaisesta mallista on mm.
Engelin, Blackwellin & Miniardin (1986) malli, jota tassa tutkimuksessa on kaytetty
viitekehyksené.
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Kulutuspédtoksesss, jolla tiedetdan olevan kollektiivisia vaikutuksia, yksilon valiton
hyoty ja kollektiivinen etu joutuvat ristiriitaan keskenddn. Taldin kuluttgja joutuu
etsmadn tasapainoa tai kompromissia yksilointressiensa ja sosiaalista hyvinvointia
koskevien intressiensa valilla. Vaikka kuluttgjan asenteet heijastavatkin seka yksilollisia
hyotytavoitteita etta kollektiivisia hyvinvointitavoitteita, ja vaikka kuluttaja tiedostaakin
ostopdéatoksensd  kollektiiviset haittavaikutukset, voi yksiléllista hyotyd koskeva
informaatio saada méadréavan aseman kayttaytymismuotoa valittaessa. TallGin kyseessa
on free raider -kayttdytyminen. Kuluttaja on tietoinen kayttaytymisensi vaikutuksesta
kollektiiviseen hyvinvointiin, mutta luistaa omasta osuudestaan sen tuottamiseksi, koska
yksiléllinen hy6ty on hanelle ensisijainen.

Velvollisuusetiikan mukaan oman ja muiden toiminnan suhteen on noudatettava
yhtdldisa periaatteita, elka itsestd saa tehda muihin ihmisiin néhden poikkeusta (ks. s. 11-
12). Free rider —k&yttdytymisen tilanteessa néin kuitenkin tapahtuu, koska kuluttaa
toivoo muiden tekevan eettisa kulutuspadtoksid, mutta haluaa samalla itse valttéa niiden
vaatiman vaivanndon tai uhrauksen. Kliemtin (1986, 333 344) mukaan térkein syy free
rider -kayttdytymiseen on merkityksettomyyden tunne; omalla panoksella koetaan olevan
niin mitdtdén rooli kokonaisuudessa, ettel silla koeta olevan mitdén vaia, kuinka
kayttaytyy. Kollektiivisten hyvinvointitavoitteiden uskotaan toteutuvan ilman omaakin
panosta joka tapauksessa. (Uusitalo 1986, 3, 55-56; Uusitalo 1997, 311.)

Tehdessaan kulutuspédtoksen, jonka avulla kuluttgja tietda voivansa halutessaan edistda
eettista kaupankayntia, han joutuu valintatilanteeseen jossa han joutuu ratkaisemaan
kantansa kollektiivisesti rationaalisen yhteistoiminnan ja free rider -kayttéytymisen
vdilla Taldin eettinen kuluttgja paéttéd, kokeeko hén tarpeelliseks osalistua eettista
kaupankayntid tukevaan toimintaan kulutusvalintojensa kautta, vai ovatko valittomét
yksilolliset hyodyt kuten esimerkiks rahan, gan ja vaivan sdéstaminen hénelle
ensisijaisia, vai katsooko hdn omat kulutusvalintansa merkityksettomiks suhteessa

kaupankaynnin eettisiin ja moraalisiin epakohtiin.

Kuluttaja voi kuitenkin olla myds niin sitoutunut kollektiivisiin hyvinvointitavoitteisiinsa

tal —ideologiaan, ettei kayttéytymisessaan ota lainkaan huomioon yksiléllista hyotyaan.
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Taloin kyseessa on social commitment —kayttdytyminen, eli tiettyihin sosiaalisiin
ihanteisiin tal tavoitteisiin sidottu  kayttéytyminen. Télainen puhtaasti epéitsekés
kollektiivinen kayttaytyminen on kuitenkin harvinaista, koska useimmiten kuluttajat
odottavat myds omakohtaista hyotya kollektiivisen hyddyn ohella. Carriganin & Attallan
(2001, 566; ks. s 32) mukaan kuluttgjat ovatkin kiinnostuneimpia eettisesta
kuluttamisesta silloin, kun se tuottaa heille vditontda yksildllista hydtyd Osa
epaitsekkadsta kayttaytymista voidaan sdlittéé yksilon hyvinvointifunktion avulla, jonka
mukaan muiden hyvinvointi vaikuttaa my6s yksilén omaan hyvinvointiin, minka vuoksi
hén kéyttaytyy kollektiivisesti epéitsekkéasti. (Uusitalo 1986, 5, 57.) Tastd voidaan
mainita esimerkkinatilanne, jossa kuluttaja tekee eettisen kulutuspdéatoksen, jonka avulla
hadn kokee omalta osaltaan voivansa auttaa kehitysmaissa asuvia koyhia ihmisia ja

toimivansa samalla my0s eettisten ja moraalisten normien mukaan.

Kuluttgjat eivét kuitenkaan jakaudu pysyvasti joko free rider- tai social commitment-
tyyppeihin, vaan heiddn kéyttdytymisensd vaihtelee sen mukaan mistd asiasta on
kysymys. Useimmiten kayttdytymiseen vaikuttavat seka yksilolliset hyotymotiivit ja
kollektiiviset hyvinvointitavoitteet, mutta painotus yksildiden ja asioiden vdilla voi
vaihdella. (Uusitdlo 1986, 58.) Kuluttgala voi olla yhden preferenssijarjestyksen
asemesta useita erilaisia preferenssjérjestyksia riippuen siitd, mistéa nakokulmasta han
tarkastelee asioita. Kuluttgjat ovatkin usein taipuvaisia valikoivaan eettisyyteen (ks. s. 31-
32).

Tarveteorian mukaan kulutuskayttytymiseen liittyvissa arvoristiriidoissa kuluttajan
valintoja ohjaavat hénen kaikkein tdrkeimmét arvonsa. Vakka kuluttgja suhtautuisikin
positiivisesti eettiseen kaupankdyntiin ja olis periaatteessa valmis kuluttamaan eettisesti,
han e kuitenkaan valttamétta toimi ndin koska muut arvot ovat hanelle viela tarkedmpia.
Véinearvoja ndiden tarkedmpien arvojen saavuttamiseen voivat olla tuotteeseen ja
ostotilanteeseen liittyvédt ominaisuudet, kuten hinta, laatu, arvo, ganséasto tai
ostomukavuus. (Uusitalo 1997, 311; Moisander 1991, 36.)

Elsterin (1989, 187-189) mukaan ykslodllisen ja kollektiivisen hyddyn vélisessa

ristiriitatilanteessa kuluttgjan henkilokohtaiset luonteenpiirteet ovat ratkaiseva valintaan
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vaikuttava tekija. Jos kuluttgjan luonteessa on etusijalla yksilollista etua painottava
minuus, e kuluttgja osallistu yhteistoimintaan juuri koskaan. Jos taas sosiaalinen minuus
on painottunut, han osallistuu léhes aina. Toisen |dhestymistavan mukaan taas jokainen
yksilo taistelee jatkuvasti yksildllisten ja sosiaalisten hyvinvointipreferenssien vailla
hakien tasapainoa néiden vdlille, jotta molemmat tulisivat edustetuiksi.

Ristiriita yksilollista hyotya korostavien ja sosiaalisten hyvinvointitavoitteiden valilla
ongelmiin on vahéttelevda tai valinpitamatontd, elka kaupankaynnin eettisid ongelmia
kyetd havaitsemaan. My6s informaatiolla on todenndkoisesti merkitysta sille, kuinka
itsekké&&sti tai  epditsekkadsti kuluttaja téllaisessa rigtiriitatilanteessa  toimii.  Jos
yhteiskunnassa tarjolla oleva informaatio keskittyy voittopuolisesti korostamaan
ainoastaan yksildllisia hyotyjd, jaavat yksiloiden sosiaaliset preferenssit kehittymétta.
Suurimmalle osdle ihmisistd rigtirita oman edun ja yhteisen edun vdilla on
sisddnrakennettu, ehka tiedostamatonkin ristiriita. (Uusitalo 1986, 5, 7, 10; 1991, 36, 44.)

Eettinen kuluttajuus liittyy velvollisuusetiikan teoriaan, koska eettinen kulutuspdétts
perustuu oikeudenmukaisuuteen, epéitsekkyyteen ja ihmisarvon kunnioittamiseen (ks. s.
11-12). Eettinen kuluttgja toimii kulutuspdatoksen tehdessdan niin, kuin han haluais
itsedan kohtaan toimittavan ollessaan esimerkiks kdyhén kahvintuottgjan asemassa.

Vaikka eettinen kuluttga tavoitteleekin kulutuspéétokselléén myos jotain yksilollista
hyotya itselleen, ovat motiivina ostopddtoksen syntymiseen moraali ja halu toimia oikein.
Erés syy siihen, miksi sosiaalisesti eettinen kuluttaminen e ole yleistynyt samassa maérin
kuin ympéristdystavallinen kuluttaminen, on se etté kuluttaja tuntee eettisen kuluttamisen
velvoitteen itselleen lilan lagaks ta eparealistiseks toteuttaa. Siks kuluttajat ovatkin

eettisen kuluttamisen sijaan halukkaampia valikoivaan eettisyyteen, mika liséa tunnetta
omista vaikutusmahdollisuuksista (ks. s. 31-32).
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3.6 Eettisen ostopaatoksen muodostuminen

Téssa  tutkimuksessa  tutkimusongelmiin  etsittiin - vastauksia  kvantitatiivisen
kyselytutkimuksen avulla. Kuluttgjilta kysyttiin strukturoidulla kyselylomakkeella
eettisté kaupankayntid ja Reilun kaupan tuotteita koskevia kysymyksia (ks. liite 2), joista
osa oli samanlaisia kuin Marketing Radarin aikaisemmin samasta aiheesta toteuttamassa
tutkimuksessa (ks. s. 5). Vertaamalla taman kyselyn tuloksia aikaisemman kyselyn
tuloksiin etgittiin vastauksia siihen, onko tietoisuus eettisestd kaupasta ja Rellusta
kaupasta lisddntynyt. Seuraavassa tarkastellaan kyselylomakkeen kysymyksia osana
tutkimuksen viitekehysta ja eettisen ostopaétoksen muodostumista.

Engelin, Blackwellin & Miniardin (1986) mallin mukaan ostopadtoksentekoprosessi
alkaa sis kuluttajan havaitsemasta ongelmasta ja tyytymattomyydesta nykytilaan. Myo6s
eettisten tuotteiden kohdalla ongelma liittyy ensisijaisesti  kuluttgjan yksildllisiin
hyotytavoitteisiin. Eettinen kuluttgja kokee kuitenkin yksiléllisten hyotytavoitteidensa
listkss ongelmaks myds tuotteiden epaeettisen tuotantotavan, johon han kokee
kulutusvalinnoillaan voivansa vaikuttaa. Eettisen ostopadtoksen avulla tavoitellaan
yksilollisen hyoddyn liséks siis my6s kollektiivista hydtyd Ostamalla tuotteita pyritéén
ratkaisemaan havaitut ongelmat, jotka muodostavat syité ostamiseen. Kyselylomakkeessa
tiedusteltiin Reilun kaupan tuctteita ostaneilta kuluttgjilta syité siihen, miksi he olivat
ostaneet tuotteita.

Seuraava vaihe ostopddtoksentekoprosessissa on kuluttgjan tiedonetsintd. Kun kyseessa
on eettinen ostopéétos, tiedon kohtaaminen gjoittuu yleensd jo ongelman havaitsemista
edeltdvédn vaiheeseen, kun kuluttgja kuulee jonkin tiedotusvdlineen kautta
kansainvalisen kaupan ongelmiin liittyvista eettisistd  epdkohdista.  Ongelman
kohdatessaan eettisestd kuluttgjuudesta kiinnostuneet kuluttgjat akavat oma-al oitte sesti
etsia tietoa kaupankyntiin liittyvistd ongelmista ja sitd, kuinka he voivat itse kuluttagjina
vaikuttaa nithin. Taloin kyseessd on laga ongelmanratkaisu, joka sisdtéd kuluttgan
taholta sidonnaisuutta tuotetta ja ostotilannetta kohtaan. Suuri osa kuluttgjista kokee
kaupankaynnin eettiset epdkohdat ongelmaksi, mutta el kuitenkaan ryhdy oma-aloitteisiin
toimenpiteisiin kollektiivisten ongelmien ratkaisemiseksi. Talaisten kuluttajien kohdalla
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ulkoisen tietoldhteen akaansaama darsyke on térkedssa asemassa sen suhteen,
suuntautuvatko he eettisiin ostopaétoksiin. Kun eettinen ostopddtds toistuu tarpeeksi
monta kertaa se muuttuu vdhemman sidonnaisuutta sisdltéavaks ja rutiininomaiseks

ostopéadtokseksi, jossa informaatiolla on vahdisempi merkitys ostopagtoksen syntymiseen.

ostopaétds on usein sidonnaisuutta sisdtéava laga ongelmanratkaisu, jossa tiedon
saaminen vaikuttaa olennaisesti ostopadtoksen syntymiseen. Koska aikaisempien
tutkimusten mukaan kuluttgjilla ole tarpeeks tietoa kaupank@nnin ja yritysten
eettisyydest, sisdls lomake useita kuluttgjien tiedonsaantiin liittyvia kysymyksia
Kuluttagjilta kysyttiin, kuinka luotettavana he pitavét yritysten antamaa tietoa omasta
eettisyydestédn, kuinka hyvin erilaiset tietovalineet kertovat heille heiddn mielestéén
yritysten eettisyydesta ja mink& tahon heidan mielestéén pitdis antaa tietoa yritysten
eettisyydestd. Kuluttgjilta kysyttiin myds onko heilld omasta mielestéan riittavasti
mahdollisuuksia halutessaan edistda eettistd kaupankayntid ostopdétdstensd avulla, i
kokevatko he voivansa omilla kulutusvalinnoillaan omalta osdtaan vaikuttaa
kollektiivisten ongelmien ratkaisemiseen. Reilun kaupan tuotteita koskevassa osassa
kuluttgjilta kysyttiin mista tuotemerkeistd he tunnistavat Reilun kaupan tuotteet, mita
Reilun kaupan tuotteita ja Reilun kaupan kriteergja he tuntevat, seka mistéa he olivat
kuulleet Reilun kaupan tuotteista ja kuinka hyvin erilaiset tietoléhteet heidan mielestéan

kertovat Reilun kaupan tuotteista.

Tiedon etsimisvaiheen jdlkeen kuluttga késittelee vastaanottamansa tiedon.
Sidonnaisuutta  sisdltdvassd  eettisessd  kulutuspdétoksessa  kuluttgja  suorittaa
vastaanottamiensa sanomien yleisluontoisen analyysin. Tiedonkasittelyyn vaikuttaa
olennaisesti se, millaisia ennakko-odotuksia kuluttgjilla on kunkin yrityksen eettisyydesta
tal sen tuotteista. Ennakko-odotusten vastainen informaatio jétetdan usein havaitsematta
ja informaatiota kéytetdan ainoastaan ennakko-odotusten vahvistamiseen. Siks eettisesta
kaupankaynnistd ja yritysten eettisyydesté tiedotettaessa tulis olla selvilla sitd, mita
yrityksid ja millaisia tuotteita kuluttgjat pitévét eettising, jotta viestinté olis mahdollista
muotoilla néitd odotuksia ja aiempaa tietoa tukevaks. Kayttdytymisen, asenteiden ja

tietojen muutokseen vaikuttaa vasta muistamisvaiheen jélkeen vastaanotettu informaatio.
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Kuluttgjien ennakko-odotuksia yritysten eettisyydesta tutkittiin - kyselylomakkeessa
kysymdlla kuluttgjilta mitkd yritykset heidan mielestdan toimivat eettisesti ja mitka
epéeettisesti.

Engdlin, Blackwelin & Miniardin mallin  mukaan arvot vaikuttavat eettiseen
ostopédétokseen sosiaalisen ympériston ja tilannetekijoiden kanssa. Arvojen vaikutus
alkaa jo ongelman havaitsemisen vaiheessa, koska kuluttgjan henkilokohtaiset arvot
osoittavat ideadlitilan, jota hén ostopadtokselldan tavoittelee. Puhtaasti epaitsekés social
commitment —k&yttaytyminen on harvinaista, koska useimmiten myds eettiset kuluttgjat
odottavat ostopddtoksestdan yksilollistd hyodtya kollektiivisen hyddyn ohella. Eettisen
kuluttajan epaitsekastd kayttdytymista voidaan sdlittda silla, ettd hén kokee muiden
hyvinvoinnin vaikuttavan myds omaan hyvinvointiinsa. Kuluttajan ostokayttaytymiseen
vakuttavat olennaisesti my6s sen yhteison arvot, jossa kuluttgja elda Thminen tottelee
yhteisbnsd arvoja ja normeja, koska haluaa tulla hyvéksytyks yhteisdssdan. Arvot
vaikuttavat tiedon etsimis- ja vaihtoehtojen arviointivaiheissa siihen, millaisiksi
kuluttajan asenteet ja uskomukset eettistd kaupankayntia kohtaa muodostuvat, mika
valkuttaa  ostoaikomuksen  kautta  lopullisen  ostopddtoksen  syntymiseen.
Ostoaikomuksesta  kuluttgja  Siirtyy  ostopaétoksen tekemiseen ja varsinaiseen

ostotapahtumaan.

Kuluttgjien arvoja ja asenteita eettisté kaupankayntid ja Reilun kaupan tuotteita kohtaan
selvitettiin kyselylomakkeessa kysymalla kuluttgjilta kuinka térkedna he pitavét eettista
kaupankayntié ja kuinka eettisyys vaikuttaa heidan ostop&dtdsten tekemiseen. Ostamiseen
liittyvid tilannetekijoitéd selvitettiin kyselylomakkeessa etsmdla syitéd siihen, miksi
kuluttajat eivét tee eettisia ostopdatoksia. Kuluttgjilta, jotka eivét olleet ostaneet Reilun
kaupan tuotteita, kysyttiin ostamisen estettd €li sitd miksi he eivét olleet ostaneet tuotteita.
Eettisen kuluttamisen esteitd pyrittiin myos selvittamaan kysymyksen avulla, jossa
kuluttgjia pyydettiin arvioimaan mielipiteitéén erilaisista eettisen kuluttamisen esteita
ilmaisevista  véittamista. ~ Ostopdéatokseen  liittyvia  ndkokohtia  tarkasteltiin
kyselylomakkeessa myos kysymaélla olivatko kuluttgjat ostaneet Reilun kaupan tuotteita.
Tuotteita ostaneilta kuluttajilta kysyttiin mité tuotteita he olivat ostaneet, kuinka usein ja

mista liikkeistéa
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4 TUTKIMUKSEN EMPITRISEN OSUUDEN
TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimusmetodologia

Erilaiset kyselyt ovat kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisimpia tiedonkeruumenetelmia
(Alkula, Pontinen & Ylostalo 1994, 69). Kvantitatiivinen eli maardllinen tutkimus on
vallitseva tutkimusstrategia taloustieteellisessd tutkimuksessa (Hirgérvi, Remes &
Sgavaara 2000, 129). Kvantitatiivinen tutkimus perustuu tieteenfilosofisilta
taustalahtokohdiltaan realistiseen ontologiaan, positivistiseen epistemologiaan ja
nomoteettiseen tutkimusmetodologiaan. Ontologia sisdltda oletuksia todellisuudesta ja
sitd miten todellisuutta voidaan tutkia. Todellisuus voidaan késittdd yksilon
ulkopuoliseks ja objektiivisesti olemassa olevaks tai sen voidaan késittéd olevan yksilon
tietoisuuden tuote, siita riippuva ja ihmisen havainnoinnin yksiléllinen tulos. (Burrel &
Morgan 1989, 1.) Redlistisen ontologian mukaan sosiaalinen todel lisuus on objektiivisesti
olemassa ja sen kovat, anedlliset ja muuttumattomat rakenteet ovat |0ydettéavissa.
Todellisuus on ulkoista, riippumatonta ihmisten havainnoista ja tgjunnasta. (Burrel &
Morgan 1989, 4.)

Epistemologiset oletukset koskevat tiedon hankkimisen perusteita seka sitd, millaista
tietoa voidaan hankkia. Tieto voi olla kovaa, todellista ja vditettdvissa olevaa tai
pehmedd, subjektiivista ja kokemuksellista. (Burrdl & Morgan 1989, 1.) Positivismin
mukaan tiedon katsotaan olevan perdisin suorasta aistihavainnosta ja naihin havaintoihin
perustuvasta loogisesta pééttelysta (Hirgarvi ym. 2000, 129). Positivistinen tutkimus
tapahtuu  selittamdla ja ennustamala tapahtumia seka etsmald ilmididen
sadnndnmukaisuuksia ja kausadlisia syy-seuraussuhteita pyrkien ndin  antamaan
tilastollisesti  yleistettévia selityksid. (Burrel & Morgan 1989, 5.) Nomoteettinen
tutkimusmetodologia korostaa sitg, efta tutkimuksen tulee perustua systemaattiseen
suoritustapaan. Edellytyksena tutkimustul osten luotettavuudelle on tarkkuus, tésmallisyys
jatoistettavuus. (Burrel & Morgan 1989, 6 — 7.)
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Ihmiskasitys perustuu téssa tutkimuksessa deterministisen ja voluntaristisen ndkemyksen
vdlille. Voluntarismi viittaa siihen, etta kuluttgjia téssa tutkimuksessa pidetdan
autonomisina ja vastuullisina toimijoina yhteiskunnassa. He voivat valita, toimivatko
eettis-moraalisten normien mukaan, ja tdma kuvastuu myos heidan kulutusvalinnoissaan.
Kuitenkin ihmiset ovat kuluttgjina myds ulkoisen ympériston vaikutuksen alaisia, jolloin
he reagoivat ulkoisiin asykkeisin (mm. mainonta ja trendit). Kuluttgjan kayttaytymista
ohjaa olennaisesti myds Sitoutuminen yleisin normethin ja arvoihin, mik& kuvastaa
ulkoisen ympériston kontrollia. Yksilo on kuitenkin voluntaristisesti vapaa valitsemaan,
minkd yhteison tai viiteryhman arvoja han kulutuskdyttdytymisensd avulla haluaa
ilmentéd. Vaintaan vakuttavat yksilon omat henkilokohtaiset arvot, joiden
yhteiskunnassa oletetaan méadraytyvan joko universadina pidetyn, kaikille yhteisen
etiikan ja moraalin perusteella, tai relativismin mukaan subjektiivisesti, jolloin etiikan ja
moradin léhteend toimii yksilo tai vallalla oleva kulttuuri tai aikakaus (ks. s. 10,
subj ektivismi-kulttuurirel ativismi).

4.2 Tutkimusaineiston kasittely

Kvantitatiivisille  kyselyille, jotka toteutetaan  strukturoituja  kysely- tai
haastattelulomakkeita apuna kayttéen, on annettu englanninkielinen nimitys survey
(Alkula, Pontinen & Ylostalo 1994, 69). Survey on ehka lagiimmin levinnyt muoto
hankkia tutkimusaineistoa, joka kuvaa lagjojen joukkojen kéasityksid, mielipiteita ja
asenteita. Survey-tutkimuksessa vastagjat pyritéan asettamaan samaan mittaustilanteeseen
tekemdla ymmarrettdvia ja vakiomuotoisia kysymyksid Surveyn avulla tuotetaan
jakaumatason tietoa, joka kertoo miten erilaisia taustatekijoitda omaavat ryhmét
suhtautuvat tutkimuksen kohteena olevaan asiaan. Survey-tutkimus tuottaa yleensd
numeromuodossa ilmaistavaa informaatiota. Kyselytutkimukset soveltuvat parhaiten
erilaisten tilanteiden, kaytanteiden ja olosuhteiden kartoitukseen seka vertailujen
tekemiseen. Niiden avulla on mahdollista hankkia suhteellisen taloudellisesti tietoa
suureltakin - kohderyhmalta. (Ahola 1993, 25; www.metodix.com/showres.dll/fi/

metodit/survey.)
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Tutkimuksen tavoitteena oli saada yleistettavaa tietoa (ekstensiivinen survey) kuluttajien
suhtautumisesta tiettyna gankohtana (poikkileikkaustutkimus). Tutkimusta varten
keréttiin strukturoidun kyselylomakkeen avulla primaarinen tutkimusaineisto, jota
kaytettiin ainoastaan tahan tutkimukseen. (Hyvonen & Vanhala 1994, 18-19.) Lomake
pyrittiin - tekemdn mahdollismman pienikokoisekss ja lyhyeks  suuremman
vastausprosentin  saamiseksi. Kyselylomake laadittiin yhteistydssa Reilun kaupan
edistdmisyhdistyksen tiedottajan Tuulia Syvésen ja Jyvaskylan yliopiston markkinoinnin
lehtorin Outi Uusitalon kanssa talven 2001- 2002 aikana.

Kyselylomake muodostui kolmesta osasta; vastagjien taustatiedoista, suhtautumista
eettiseen kaupankdyntiin mittaavasta osasta seké Reilun kaupan tuotteita koskevasta
osasta (ks. liite 2). Lomakkeen kysymyksista suurin osa oli luokitteluasteikollisia.
Y hdeksan kysymysté oli jérjestysasteikollisia, viis kysymystd verbadisdlla valimatka-
asteikolla laadittuja (Likert-astelkko) ja yks kysymyksista oli avoin kysymys. Erétuulen,
Leinon & Yliluoman (1994, 40) sekd Hyvosen & Vanhaan (1994, 35-36) mukaan Likert-
asteikkoa pidetdan ihmistieteissa vaimatka-astelkkona, koska suuressa vastaajajoukossa
voidaan etéisyyksien olettaa vakioituvan eri kohdilla asteikkoa.

Likert-astelkot olivat kolme- tai viisasteisia sisdtéen jokainen "en osaa sanoa’ -
vastausvaihtoehdon. Kokkisen & Tyrkén (1996, 52) mukaan "€ o0saa sanoa@’
vastausvaihto tulis sisdltéa kysymysten vastausvaihtoehtoihin sks, etta kaikilla
vastagjilla e ehka ole aina selvda midipidetta kysyttavasta asiasta, mutta ilman tété
vaihtoehtoa he sité huolimatta joutuvat valitsemaan jonkin vastausvaihtoehdon. T&ldin
kyseessa on ns. ndennainen mielipide ja vastagjan antama vastaus saattaa poiketa hdnen
todellisista arvoistaan. Ongelmana el osaa sanoa’ —vaihtoehdon kaytdssa on se, etta
vastagjat voivat helposti valita sen laiskuuttaan, vaikka heilld todellisuudessa olisikin
mielipide kysyttéavasta asiasta. Nain ollen survey-tutkimukseen liittyy aina mittaus- €li
vastausvirheen riski. (Kokkinen & Tyrkké 1996, 6, 54.)

Kysely toteutettiin kevaalla 2002 valtakunnallisena kirjekyselynd, jota varten 2000:n
suomalaisen kuluttajan osoitetiedot poimittiin vaestorekisterikeskuksen
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satunnaisotannalla. Jokaisella suomalaisella oli siis yhtd suuri todennakdisyys joutua
mukaan otokseen. Otanta poimittiin valitsemalla tilastoyksikéita eri puolilta Suomea yhta
paljon suhteessa eri alueiden asukaslukuun ja ikaryhmiin. Tasta johtuu, ettd vastagjista
enemmistd asuu péadkaupunkiseudulla ja Etel&Suomen l&8nissa. Kyselylomakkeita

sadtiin takaisin vastagjilta yhteensd 713 kpl, jolloin vastausprosentti on 35,7.

Ensmméinen postituskierros (2000 kpl) tapahtui paésidisen jalkeen viikolla 14, josta
kyselylomakkeita palautui noin 500 kpl. Uusintaldhetys niille vastagjille, jotka eivét
olleet vastanneet kyselyyn ensmmaéisella kierroksella, tapahtui viikon 18 alussa
Viimeiset tutkimukseen mukaan otetut lomakkeet palautettiin viikolla 21. Tavoitteena on
saada vastauksia 500 — 600 kpl, jotta tuloksia voitaisiin pitéd suomalaisiin kuluttajiin
yleistettdvissi olevina. Tavoite saavutettiin reilusti. Marketing Radarin vuoden takaisen
tutkimuksen otoskoko oli 600 vastagjaa ympédri Suomea. Tutkimuksen tuloksia
yleistettédessi on kuitenkin otettava huomioon kadon vinouma, miké merkitsee Sitd, etta
tutkimuskyselyyn ovat jétténeet vastaamatta mahdollisesti ne henkil6t, joita eettinen
kaupankaynti ja Reilun kaupan tuotteet eivét kiinnosta tai jotka vastustavat niita

Vastausten koodaamisen SPSSmuotoiseks tiedostoks toteutti Jyvaskylan Y liopiston
ATK-keskus ja vastausten analysoiminen tapahtui SPSS 10.0 —tilastointiohjelman avulla.
Kaikista kyselylomakkeen muuttujista on muodostettu suorat jakaumat, jotka on esitetty
prosenttilukujen muodossa ja osa graafisina taulukoina havainnollistettuna. Kysymysten
mitta-asteikot maarittivét sen, miten annettuja vastauksia oli mahdollista analysoida.
Aineiston keruu jarjestys- ja valimatka-asteikolla mahdollisti vaativamman tilastollisen
analysoinnin, kuin luokitteluasteikolla kerétty tutkimusaineisto. Aineiston tilastollista
riippuvuutta on tarkasteltu kappaleessa 5.4. Tutkimusaineistosta muodostettiin
kaksiulotteinen empiirinen jakauma, jossa tarkasteltiin samanaikaisesti kerrallaan kahta
ristiintaulukoitua muuttujaa, nilden muodostamaa yhteigakaumaa ja muuttujien valista
tilastollista riippuvuutta C2-riippumattomuustestin, Spearmanin

jérjestyskorrel aatiokertoimen jaregressioanalyysin avulla.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Tutkimusaineiston jakautuminen taustamuuttujittain

Kyselylomakkeen  enssmméisen osan  muodostivat  vastagian  taustatiedot.
Taustatietokysymyksia oli yhteensid yhdeksan ja vastagjilta kysyttiin seuraavia tietoja
sukupuoli, k& koulutustausta, ammatti/asema, perhetyyppi, talouden yhteenlasketut
bruttovuosiansiot, asuinpaikka ja —ldani sek& kuka vastaa yleensa vastagjan talouden
elintarvikehankinnoista (ks. liite 2). Tutkimuksen kannalta oli olennaista selvittéa
taustamuuttujatietojen avulla millaisia ominaisuuksia eettiset kuluttajat omaavat ja
millaisia yleistyksia erilaisa taustaominaisuuksia omaavista kuluttgjista niiden avulla

voidaan muodostaa.

Tutkimusaineiston sukupuolijakauma muodostui hieman vinoks: vastanneista naisia oli
56,1 % ja miehid 43,9 %. Sukupuolijakaumaa voi pitéda kuitenkin suhteellisen suorana
huomioon ottaen, ettd kyseessa on postitse tehty kysely, jossa eri kiintiGiden tasapuolista
tayttymistd on mahdoton kontrolloida suuren kadon vuoksi. lkdjakauma sen sijaan oli

suhteellisen tasainen eri ikéryhmien kesken ja jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 3.

KUVIO 3 Empiirisen tutkimusaineiston vastagjien ikg akauma.

56-65.v 17,2 % 18-25.v 16,2 %

26-35.v 21,6 %
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Verrattuna suomalaisten jakautumiseen koulutustason perusteella oli  kyselyyn
vastanneiden jakauma hieman vino; kyselyyn oli vastannut suhteessa enemman
korkeamman koulutustason omaavia henkil6itd, kuin matalanman koulutustason
omaavia henkil6ita. Tilastokeskuksen julkaiseman raportin (2002, 10) mukaan
suomalaisista 40,6 % oli suorittanut ainoastaan perusasteen koulutuksen (kansa- tai
peruskoulu), 43,9 % ammatillisen tutkinnon (ammattikoulu, tekninen koulu, kauppakoulu
tal opistoasteen tutkinto), 7,1 % ylioppilastutkinnon, 1 % ammattikorkeakoulututkinnon
ja 7,3 % yliopistotutkinnon. Jakaumaa tarkasteltaessa on huomioitava, etta kyselyssa
eivdt ole mukana yli 65 vuotiaat suomalaiset, joista suurin osa kuuluu kansa tai
peruskoulun suorittaneiden ryhmaan. Tutkimusaineiston jakautuminen vastagjien

koulutustaustan perusteella on havainnollistettu kuviossa 4.

KUVIO 4 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen vastagjiien koulutustaustan

mukaan.
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Vastagjien prosentuaalinen jakautuma ammatin/aseman mukaan oli melko l&hella sité,
kuinka suomalainen véestd jakautuu sosioekonomisen aseman mukaan. Suomen
tilastollisen vuosikirjan mukaan (2001, 102, 362-363, 372-373) suomalaisista 29,1 %
kuului  ylempien ta aempien toimihenkildiden ryhméaén, joista johto ta
esmiestehtavissa tyoskenteli 20,1 % €i 59 % kakista suomalaisista Yrittgia
suomalaisista oli 7,6 %, joista maataousyrittgia oli 37,7 % €i 29 % kakista

suomalaisista. Tyovaestoon suomalaisista kuului 18,7 %, opiskelijoihin ja koululaisiin
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8,2 %, eékedisin 22,2 % ja tyottomiin 9,8 %. Vertaltaessa suomaaisten yleista
ammatti/asemajakaumaa tdman tutkimuksen jakautumaan on huomioitava, ettd kyselyyn
osallistuivat anoastaan 18-65 vuotiaat suomaaiset, mika vahentéd elakelaisten
prosentuaalista osuutta vastagjista. Tutkimusaineiston jakautuminen vastagjien

ammatin/yhtei skunnallisen aseman mukaan on havainnollistettu kuviossa 5.

KUVIO 5 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen vastagien ammatin/aseman
mukaan.
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Tutkimusaineisto jakautui vastagjien perhetyypin mukaan seuraavanlaisesti: yhden
hengen taloudessa asuvia ja lapsettomia avo- tai aviopargja oli kumpiakin 21,2 % i
yhteensd |apsettomia vastagjia oli 42,4 %. Avio- tai avoliitossa asuvia lapsiperheita
vastagjista oli hieman enemman; 45,6 %. Yksinhuoltgjia vastagjista oli ainoastaan 3,4 ja
ryhméan "muut” -kuuluvia vastagjista oli 8,6 %. Tutkimusaineiston jakauma vastas
hyvin kaikkien suomalaisten perheiden yleista jakaumaa. Suomen tilastollisen vuosikirjan
(2001, 114) mukaan suomalaisista perheista oli lapsettomia avio- tai avopareja 42,5 %,

avio- tai avoliitossa asuvia lapsiperheita 44 % ja yksinhuoltagjia 13,5 %.

Vastagjien talouden yhteenlaskettujen bruttovuosiansioiden perusteella suurimman

ryhman muodostivat vastagjat, jonka talouden yhteenlasketut bruttovuosiansiot olivat
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125.001 — 250.000 mk (~ 21.000 — 42.000 €). Suomen tilastollisen vuosikirjan (2001,
395) mukaan 38,7 %:lla suomalaisista veronalaiset tulot olivat ale 60.000 mk, 41,93
%:11a 60.000 — 150.000 mk, 16,56 %:lla 150.000 — 300.000 mk ja 2,8 %:lla yli 300.000
mk. Verrattuna suomalaisten yleiseen jakautumiseen tulotason perusteella oli kyselyyn
vastanneiden jakauma hieman vino; kyselyyn oli vastannut suhteessa enemman
korkeamman tulotason omaavia henkil6itd, kuin matalamman tulotason omaavia

henkilGitd.  Tutkimusaineiston jakautumista vastagjien tulotason mukaan on
havainnollistettu kuviossa 6.

KUVIO 6 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen vastagjien tulotason mukaan (tulot
esitetty markkoina).
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Talouden yhteenlasketut bruttovuosiansiot

Tutkimusaineiston jakautuminen vastagjien asuinpaikan mukaan vastas melko hyvin
suomalaisten yleista jakautumista asuinpaikan mukaan. Suomen tilastollisen vuosikirjan
(2001, 68) mukaan suomalaisista 61,1 % asui kaupunkimaisissa kunnissa
(péékaupunkiseutu, yli 100.000 asukkaan ja yli 30.000 asukkaan kaupungit), 17,3 %
tagjaan asutuissa kunnissa (ale 30.000 asukkaan kaupungit) ja 21,5 % maaseutumaisissa

kunnissa (hga-asutusalue/maaseutu). Tutkimusaineiston jakautumista vastagjien
asuinpaikan mukaan on havainnollistettu kuviossa 7.
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KUVIO 7 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen vastagjien asuinpaikan mukaan.
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Asuinpaikka

Tutkimusaineisto jakautui vastagjien asuinlé@nin mukaan hyvin tasaisesti suhteessa
l&énien asukasméardan. Suomen tilastollisen  vuosikirjan (2001, 98) mukaan
suomalaisista 40,2 % asui Etelé- Suomen |&8nissa, 35,4 % Lénsi- Suomen 18anissé, 11,4 %
[t&Suomen laénissd, 8,8 % Oulun 188nissd, 3,7 % Lapin l&nissa ja 05 %

Ahvenanmaalla. Tutkimusaineiston jakautumista on havainnollistettu kuviossa 8.

KUVIO 8 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen vastagjien asuinldanin perusteella.
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Vastagjista ldhes 90 % vastas osallistuvansa taloutensa ruokaostoksia koskevaan
paatoksentekoon. 44 % vastas vastaavansa itse taloutensa ruokaostoksista ja 43,1 %
vastas vastaavansa taloutensa ruokaostoksista jonkun muun perheen jasenen kanssa.
Ainoastaan 12,6 %:lla vastagjista heidén taloutensa ruokaostoksista vastaa joku muu
talouden jdsen kuin vastagja itse. Koska empiirisesta tutkimusaineistosta oli yksinasujia
ainoastaan 21,2 %, voidaan padtellg, ettd kyselyyn ovat halukkaimpia olleet vastaamaan
taloudessa ruokaostoksista vastaavat henkil6t. Taloutensa ruokaostoksista itse padéttavista
vastagjista oli 69,2 % naisia, kun taas vastagista joiden taloudessa ruokaostoksista
pé&éttdd joku muu kuin vastagja itse, oli miehia 80 %. Niiden vastagjien joukko, jotka
paédttavat taloutensa ruokaostoksista yhdessa toisen henkilon kanssa, jakaantui
tasasisemmin naiset ja miesten kesken; naisia oli t&std vastaggoukosta vain pieni
enemmisto, 52,6 %.

5.2 Kuluttajien suhtautuminen eettiseen kaupankayntiin

5.2.1 Yritystoiminnan eettisyyden tarkeys

Kuluttgjien asenteita ja midipiteitd yritysten eettisyyttda kohtaan  mitattiin
kyselylomakkeen toisessa osassa, joka oli otsikoitu nimella ” Suomalaisten kuluttajien
suhtautuminen eettiseen kaupankdyntiin”. Osa kaks sisdls yhteensd kahdeksan
kysymysté, joista kolme liittyi informaation Saamiseen yritysten
eettisyydesté/epaecttisyydesta.  Koska késite " eettinen kaupankaynti” on osalle kuluttgjia
vieras, oli lomakkeeseen aihedllista laittaa akuun ennen varsinaisia kysymyksia lyhyt

méadrittely siitd, mita eettisella kaupankaynnill& tassa tutkimuskyselyss tarkoitetaan.

Kyselylomakkeen laadinnassa voidaan Kokkisen & Tyrkon (1996, 38) mukaan pitéa
yleisohjeena sitd, ettd kysymysten tulis edetd loogisesti asiasta toiseen muodostaen
ymmarrettavan kokonaisuuden. Aloituskysymys oli muodostettu yleisluontoiseks ja
aiheeseen johdattelevaks kysymykseksi, johon on helppo vastata. Kysymykset pyrittiin
asettamaan loogiseen jarjestykseen, jossa vaikeimmat kysymykset tulevat viimeisend,

jotta kuluttaja e heti alkuun jéttéis vaikeilta vaikuttavien kysymysten takia kokonaan
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vastaamatta kyselyyn. Enssmmaéinen kysymys mittasi, kuinka tarkeand vastagat pitaat
Sitg, etta yritykset toimivat eettisesti kaupankaynnissdan (ks. liite 3). Yritystoiminnan
eettisyyden térkeyttd on havainnollistettu kuviossa 9.

KUVIO 9 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, kuinka térkednd
vastagjat pitévét yritystoiminnan eettisyytta kaupankaynnissa.
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Marketing Radarin tutkimuksen mukaan 57 % 600:sta vastagjasta oli sitd mieltd, etta
eettisten peliséanttjen laatiminen yrityksille on erittéin térkedd. Verrattuna aikaisemman
tutkimuksen tuloksiin, kuluttgjien suhtautuminen eettiseen kaupankayntiin oli téssa
tutkimuksessa hieman véhemman positiivista. On huomioitava, ettd Marketing Radarin
kysely suoritettiin  puhelinkyselyng, jolloin kuluttgien antamat vastaukset ovat
spontaanimpia, kuin kirjekyselyssd, jossa vastagala on enemman akaa pohtia
antamiansa vastauksia. Tutkimuskysymys e mydskaan mittaa aivan samaa asiaa kuin
alkaisemmassa kyselyssd, jossa tiedusteltiin  nimenomaan eettisten pelisdantdjen
laatimisen tarkeytta.

5.2.2 Yritysten eettisyydestdan antaman tiedon luotettavuus ja eettisyyden vaikutus
ostopaatosten tekemiseen

Osan kaks toinen kysymys mittasi sitd, kuinka luotettavana vastagjat pitavét yritysten

itsensd antamaa tietoa kaupankdynnistddn. Kuluttgjat suhtautuvat yritysten antamaan
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informaatioon eettisyydestdan suhteellisen kriittisesti (ks. liite 3), silla ainoastaan 2,1 %
vastagjista katsoi voivansa pitéa yritysten itsensi antamaa tietoa eettisyydestéén téysin
luotettavana. Aineiston jakautumista yritysten eettisyysinformaatioon |uottamisen

suhteen on havainnollistettu kuviossa 10.

KUVIO 10 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, kuinka luotettavana

vastagjat pitavét yritysten itsensa antamaa tietoa kaupankdyntinsi eettisyydesta
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Osan kaks kolmas kysymys mittas kuinka paljon yrityksen kaupank&ynnin eettisyys
vaikuttaa kuluttgjien ostopadtoksen tekemiseen. Vastagjista 17 % vastasi eettisyyden
valkuttavan merkittavasti ostopdéttstensi tekemiseen, 52,5 % vastas sen vaikuttavan
jonkin verran, 23,2 % vahan ja 7,3 % e lainkaan (ks. liite 3). Suurin osa kyselyyn
vastanneista kuluttgjista sis huomioi omasta mielestddn eettisyyden jollain lailla
ostopadtoksia tehdessaan. Tutkimustuloksessa on otettava huomioon kuluttgjien asenteen
ja kayttaytymisen vdinen kuilu (attitude-behavior gap), jonka mukaan eettisen
kaupankaynnin tukemisen ja varsinaisen vastuun kantamisen véailla on huomattava ero
(Carrigan & Attala 2001, 564-565, ks. s. 30).

Tutkimuskysymys selvittda kuluttgjien asenteita eettisia ostopddtoksia kohtaan silta osin,

missa méarin he itse kokevat eettisyyden vaikuttavan ostopddtoksiinsd ja kuinka

muut seikat, kuten tuotteen hinta, laatu ja saatavuus. Sosiaalinen vastuullisuus e siis ole

tarkein kriteeri ostopadtosta tehtéessa, vaikka kuluttgjat osoittaisivatkin halua eettisia



65

kulutuspaétoksida  kohtaan.  Eettisyys @  ostokriteerind  vélttdméttd  vaikuta
kulutuspdétoksiin siina laguudessa, mita tutkimustulos antaa ymmaértda Kuluttajat
voisivat olla vamiita tekemaan ilmoittamassaan |agjuudessa eettisid ostopdattksia, mikali
se e aheuttais heille lisdvaivaa. Eettisyyden vaikutusta ostopaéttsten tekemiseen on

havainnollistettu kuviossa 11.

KUVIO 11 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, kuinka paljon

yrityksen kaupankaynnin eettisyys vaikuttaa vastagjien ostopaétosten tekemiseen.
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5.2.3 Kuluttajien mahdollisuudet edistaa eettista kaupankayntia

Seuraava kysymys mittas Sitd, onko vastagjiien mielestéa kuluttgjilla riittavasti
mahdollisuuksia edistda hal utessaan eettista kaupankdyntia. Vastagjista 38,2 %:n mukaan
kuluttgjilla on riittavasti mahdollisuuksia edistéa eettista kaupankéyntid, kun taas 61,8 %
oli sitd mielta ettel ole. Tutkimustulos eroaa Marketing Radarin tutkimuksen tuloksesta,
jossa kysyttiin, onko kuluttgjilla riittdvasti mahdollisuuksia kdyténndssi toimia eettisen
kaupankaynnin puolesta (ks. liite 3). Taloin vastagjista ainoastaan 21 %:n mukaan oli
olemassa riittavasti mahdollisuuksia toimia k&ytannossa eettisen kaupankaynnin puolesta,
ja 69 %:n mielestd e, kun taas 10 % vastagjista e osannut vastata kysymykseen.
Mahdollisuudet tukea ostopadtoksissdan eettistd kaupank&yntid ovat sis kyselyyn
vastanneiden kuluttajien mukaan lisdantyneet. Eroa selittéd kuitenkin myods osittain se,
ettd tdssi kyselyssa vastagjilla e ollut mahdollisuutta vastata kysymykseen "ei osaa
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sanoa’. Ne vastagjat, joilla e ole kasitysta asiasta, ovat sis valinneet jommankumman
vahtoehdoin ja sis8ltyvét siis jompaankumpaan puoliskoon. Taldin kyseessa voi ndiden
vastagjien osalta olla naenndinen mielipide, joka eroaa heidan todellisista arvoistaan
(Kokkinen & Tyrkk6é 1996, 52, ks. s. 55). Muutamat vastagjat olivat rengastaneet
molemmat vaihtoehdot ja yhdeksan vastagaa 713:sta oli jéttanyt kokonaan vastaamatta
kysymykseen.

Osan kaks viidennessa kysymyksessi vastagjia pyydettiin tuomaan esiin mielipiteensa
kuluttgjien mahdollisuuksista edistéd eettista kaupankdyntia. Kysymyksessa pyrittiin
selvittdmaan eettisen kuluttamisen esteita pyytamalla kuluttajia arvioimaan mielipiteitéan
erilaisista eettisen kuluttamisen esteitd ilmaisevista véittdmistd. Vastagiia pyydettiin
arvioimaan olivatko he véitteiden kanssa samaa va eri mieltd viisportaisella Likert-
asteikolla (ks. liite 2). Vastagjien mielipiteiden prosentuaalista jakautumista kuluttagjien
mahdollisuuksista edistda eettista kaupankayntia on havainnollistettu jokaisen véittdman
kohdalla erikseen kuviossa 12.

KUVIO 12 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen prosentteina sen mukaan, mita
mielté vastagjat olivat kuluttgjien mahdollisuuksista edistéa eettisté kaupankayntia.
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Eettinen kuluttaminen on kallista Tuotevaihtoehtoja on liian harvoissa
myymaldissa
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kanssa, joiden mukaan heidén valinnoillaan e ole vaikutusta ja eettinen kuluttaminen on
kallista. Kysymyksen vahtoehdoista eettisen kuluttamisen esteitd olivat kuluttgjien
mukaan siis eniten tiedon saantiin ja hankintaan seké tuotteiden saatavuuteen liittyvét
seikat. Ostamisen esteind el vastausten mukaan voida pitéa eettisen kuluttamisen kalleutta

tai sitd, ettd kuluttgjat elvét koe voivansa vaikuttaa valinnoillaan.

5.2.4 Yritysten eettisyydesta kertovat tietolahteet

Osan kaks kysymyksessa kuus vastagjia pyydettiin kolmiportaisella Likert-asteikolla
arvioimaan, kuinka hyvin annetut tietoldhteet heidan mielestéén kertovat yritysten
eettisyydestd. Parhaimpana tietoldhteend kertomaan yritysten eettisyydesta pidettiin
lehtid/kirjallisuutta, kuluttgjaviranomaisia ja tuotemerkki&/selostetta (ks. liite 3).
Huonoimpina tietoléhteind vastegjat pitivat kauppoja/myyjid, maahantuojaa ja toisia
ihmisia ja tuttavia. Vastagjien mielipiteiden prosentuaalista jakautumista sen mukaan,
kuinka hyvin erilaiset tietoldhteet heidan mielestéan kertovat yritysten eettisyydesta on
havainnollistettu jokaisen tietoléhteen kohdalta erikseen kuviossa 13.
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KUVIO 13 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen prosentteina sen mukaan, kuinka

hyvin erilaiset tietoléhteet vastagjien mielesta kertovat yritysten eettisyydesta.
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Osan kaks kysymyksessa seitseman vastagjia pyydettiin rengastamaan yks tai useampi
vaihtoehto vamiista listasta sen mukaan, minka tahon heidan mielestddn pitdis antaa
tietoa yritysten kaupankdynnin eettisyydesta tai epaeettisyydesta. Vastagjista 59,6 %:n
mukaan kauppojen tulis antaa tietoa yritysten eettisyydestd, 51,9 %:n mukaan
vamistajien, 50,8 %:n mukaan erilaisten tiedotusvdineiden, 43,9 %:n mukaan
maahantuojien, 37,9 %:n mukaan viranomaisten, 14,2 %:n mukaan kansalaigarjestjen ja
1,1 % mukaan jonkin muun tahon. Kohtaan "muu” oli merkitty avoimeen
kirkko, koulu, vamistusmaa, kasvattgat ja kuluttgjaviranomaiset. Myds Marketing
Radarin tutkimuksen mukaan yritykset (vamistgjat, kaupat), TV ja tuotemerkinté olivat
tarkeimmét tahot, joiden tulisi tiedottaa kuluttgjille yritystoiminnan eettisista epakohdista.
Erilaisten informaatioldhteiden merkitystd eettisten seikkojen tiedottgjana on
havainnollistettu kuviossa 14.

KUVIO 14 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, minkd tahon
vastagiien mielesta pitdis antaa tietoa yritysten kaupank&ynnin eettisyydesta tai
epaeettisyydesta.
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Yli 50 % vastagjista oli sitéd mieltd, ettd myos valmistgjien tulis antaa kuluttgille tietoa
yritysten eettisyydestd. Kehitysmaista tuoduista raaka-aineista kotimaassa vamiiks

tuotteiks jalostettavien tuotteiden osalta vamistgjaks voidaan katsoa kotimainen

katsoa olevan valmistgjalla, jonka tulee olla selvilla missi olosuhteissa valmistamiensa
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tuotteiden raaka-aineiden hankkiminen akuperdismaassa tapahtuu. Maininta tuotteen
eettisyydestd voi olla nékyvasti esilla mm. tuotemerkin ja tuoteselosteen yhteydessa
tuotepakkauksen kyljessd, jonka yli 60 % vastagjista mainitsi hyvéks tietolahteeks.
sekavan tietomassan ja tavoittaa kuluttagjan mahdollismman helposti aiheuttamatta
kuluttgjalle lisdvaivaa informaation etsimisestéa (Dickson & Wilkie 1985; Dickson &

Sawyer 1996).

Selva maininta tuotesel osteessa on tehokas tapa informoida tuotteen eettisyydestd, mikdi
kuluttaja ndkee vaivaa muuttaakseen ostotottumuksiaan ja on ennakkoluuloton
kokeilemaan. Eettisen tuotteen ongelma on sen erottautuminen positiivisesti muista
tuotemerkeisté kaupan hyllylla Tullakseen muiden uutuustuotteiden seasta huomatuksi,
olis my0s eettisen tuotteen kohdalla panostettava sen nakyvaan markkinointiin ja
imagonluomisprosessiin ylikansallisten brandien tapaan. Tassa tulee vastaan ridtiriita,
sl eettisesti tuotettujen tuotteiden avulla e kuitenkaan tulisi lisdtd yleistd kulutuksen
madrad, vaan muodostaa eettisistd tuotteista vaihtoehtotuotteita, joita e osteta niiden
vetavan ulkonadbn takia, vaan niiden eettisen alkuperan vuoks. Eettisten tuotteiden
markkinoinnissa kehitysmahdollisuuksia voi 16ytyéa esimerkiksi tuotteiden saatavuudessa

jalaadussa.

Vastagjista yli 50 %:n mukaan myos erilaisten tiedotusvalineiden tulisi antaa kuluttgjille
tietoa yritysten eettisyydesta tai epéeettisyydesta. Tiedotusvainelksi katsotaan mm. TV,
radio, internet, lehdet ja estteet. Vastagjista 43,9 %:n mukaan maahantuogjien tulis
informoida yritysten eettisyydesta tal epaeettisyydestd. Tama on kuitenkin ristiriidassa
EU:n nykyisen lainsd8dannon kanssa. Kaupan vapautuessa tuotemerkinnét tuotteen
todellisesta alkuperamaasta ja —yrityksesta eivét ole endd pakollisia. Tama mahdollistaa
menettelyn, jossa tuotteeseen merkitddn ainoastaan maahantuojan nimi. Tama johtaa
kuluttajaa harhaan, koska han voi luulla ulkomailla vamistettua tuotetta kotimaiseks.
Tallainen tiedon saanti vaikuttaa hammentédvasti kuluttgjien ostopddtoksiin ja liséa
epavarmuutta siitd, mika tieto on uskottavaa. Ostopééttksen tekeminen on ndin entista

vailkeampaa (ks. s. 43).
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5.2.5 Eettisiné ja epéeettisina pidetyt yritykset

Osan kaks viimeisessa kysymyksessa vastagjilta kysyttiin avoimena kysymyksend, mitka
yritykset heidan mielestdan toimivat eettisesti ja mitka epéeettisesti. Kysymys gijoitettiin
viimeiseks, koska sita pidettiin kyselylomakkeen esitestauksen perusteella vaikeimpana
kysymyksend. Noin puolet vastagjista oli jattanyt kokonaan vastaamatta kysymykseen.
Kysymykseen, jossa tiedusteltiin mitka yritykset toimivat eettisesti, oli vastannut 713:sta
325 vastagjaa (45,6 %) ja kysymykseen, jossa tiedusteltiin mitkd yritykset toimivat
epéeettisesti, oli vastannut 713:sta 360 vastagjaa (50,5 %). Edelld mainitut luvut sisaltavét
myos "en tiedd’ tai "en osaa sanod’ -vastaukset, joita oli kummassakin ryhmassa
suunnilleen yhtd paljon, noin 8 %. Vastagien oli helpompi keksia esimerkkega
epaeettisista kuin eettisista yrityksistd. Epaeettisia yrityksia oli enemman konkreetti sesti
nimetty yrityksen nimina tai tuotemerkkeing, kun taas kysymykseen eettisyydesta oli
useimmiten vastattu yleisemmdla tasolla nimedmdla eettisesti  toimivia
kaupparyhmittymid, tuotantotapoja ja teollisuuden aoja. Prosenttilukujen antamaa
infformaatiota arvioidessa tulee huomioida se, ettd kysymykseen vastanneet ovat

vastauksissaan maininneet yleensa useamman kuin yhden yrityksen.

Pyydettéesséa vastagjia mainitsemaan eettisesti  toimivia yrityksid, oli 325:t&
kysymykseen vastanneesta 10,8 % maininnut K-kaupparyhmééan kuuluvan liikkeen (mm.
K-kauppa, K-ketju, K-ryhm& Kesko, Citymarket, Anttila). 83 % kysymykseen
vastanneista oli antanut vastauksekseen suomalaiset / kotimaiset yritykset tai liikkeet tai
kotimainen tuotanto ja 7,3 % oli maininnut S kaupparyhmaan kuuluvan litkkeen (mm. S
ryhman kauppaliikkeet, Skaupat, Smarket, Sokos, SOK). 7,1 % vastanneista mainits
eettiskss  luomutuotannon  (mm.  luomuviljelijét, luomutuottajat, luomutilat,
luomukanalat, luomutuotteita myyvét yritykset). Luomutuotteiden jalkeen eettismpina
mainittiin Reilun kaupan tuotteet (mm. Reilun kaupan myyjét, Reilun kaupan toimittajat,
Reilun kaupan tuotteita myyvét yritykset / liikkeet, Reilun kaupan jésenet, Reilun kaupan
lava Estelle), jotka oli vastauksessaan maininnut 6,5 %. MyGs The Body Shop:in
mainits  eettissks 6,5 %. Reilun kaupan mainitsemiseen ja muistamiseen on

todennakoisesti vaikuttanut my6s tutkimuskyselyn nimi, jossa Reilu kauppa mainitaan,
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tai lomakkeen myothemmaét kysymykset. Kymmenen eettismmaks mainittua yritysta on
havainnollistettu kuviossa 15.

KUVIO 15 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, mita yritykset
vastagjat pitivét eettismpina
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Vastagjista 55 % mainits eettiseks  pienyrittgjyyden, paikallisen ldhituotannon,
maaseutuyritykset, pienet erikoisliikkeet tai lahimyymaét. Kehitysmaakaupat mainits
eettiseks 5,2 %, Maaillmankaupat 3,1 %, Nokian 2,8 %, jonkin dintarviketeollisuuden
alan tai ruokakaupat 2,2 %, Ruohonjuuri —ekokaupan 1,9 %, luontaistuot ekaupat 1,9 %,
Tradeka-ryhméan kauppaliikkeen (Siwa, Euromarket, E-liike) 1,5 %, Spar-kauppaliikkeen
1,5 % (Spar, Stockman, T-market), Marimekon 1,2 %, Stora Enson 1,2 %, Valion 0,9 %,
Fazerin 0,9 % ja Metsédteollisuuden 0,9 %. 1,2 % vastanneista oli Sitd mieltd, etteivét
mitkaan yritykset toimi eettisesti.

Kaikista vastagjista 2,9 % mainits Rellun kaupan eettiseksi, mik& on hieman enemmén
noudattavaks yritykseks 2 % Téssa tutkimuksessa eettisiksi mainitut yritykset eroavat
osittain em. tutkimuksesta. Eettisid pelisddntdja noudattaviksi yrityksiks mainittiin
tuolloin  Nokia, metséteollisuus, kotimaiset yritykset, kunta/ivatio, Rellu kauppa,
elintarviketeollisuus, hoitoala, pankkiala, Ikea, metalliteollisuus, Kesko, teollisuus
yleensa, paperiteollisuus ja The Body Shop. Kotimaisen tuotannon mainitsi eettiseksi
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koko tutkimusaineistosta tassa tutkimuksessa 3,8 % ja Marketing Radarin tutkimuksessa
3 %. Tassa tutkimuksessa Keskon osuus koko tutkimusaineistosta oli 4,9 %, kun
akaisemmassa tutkimuksessa se oli anoastaan 1 %. Muita suomaaisia
kaupparyhmittymia el tuolloin mainittu eettisimpien listalla lainkaan. Nokian osuus sen
sijaan on pudonnut aikaisemman tutkimuksen 5 %:sta 1,3 %:iin ja elintarviketeollisuuden
osuus 2 %:sta 1 %:iin, kun taas The Body Shopin osuus nousi 1 %:sta 2,9 %o:iin.

Epéeettisia yrityksia oli nimetty enemman kuin eettisig, ja vastaugoukon sisdlla esiintyi
my6s enemman hgjontaa. 360 vastagjasta 19,2 % mainits epaeettiseks ruotsalaisen
vaateketju Hennes & Mauritzin ja 8,6 vaate- ja tekstiiliteollisuuden yleensd 8,1 %
mainits epaeettiseksi Niken, 7,8 % lkean, 7,5 % Nestlen ja 6,4 % yli- tai monikansalliset
yritykset tal maailmanlagjuiset ketjut, suuret kansainvéliset ketjut, suuret ketjut ja
ulkomaalaiset yritykset. Vastanneista mainits epaeettiseks Shellin 6,1 %, Mc Donaldsin
56 %, erilaset hadpahdlit ja —ketjut, hapamyymaét, halpatuonnin seka
"rihkamaliikkeet” mainits 4,4 % ja Adidaksen 4,2 %. Kymmenen epaeettismmaks

mainittua yritystd on havainnollistettu kuviossa 16.

KUVIO 16 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, mitd yritykset
vastagjat pitivét epaeettismpina.
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Kysymykseen vastanneista 2,5 % mainits epéeettiseks  urheilluvaateliikkeet ja
urheilluvdlinevamistgiat ja 2,2 % mainits yritykset, jotka kayttdvét tuotannossaan
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lapsitydvoimaa. 1,9 % mainits vastauksessaan Coca Colan, 0ljyteollisuuden ja oljy -
yhti6t, eintarviketeollisuuden (mm. liha, hedelmét, kahvi) ja kehitysmaissa toimivat
yritykset ja suuryritykset tai tuotannon kehitysmaissa. Vastagjista 1,7 % mainits
epéeettiseks kaikki, 18hes kaikki tai monet yritykset ja 1,4 % vastanneista mainitsi
Fortumin, Nokian jalkineteollisuuden, tupakkatuotteet, tupakkateollisuuden, tupakkaa
vamistavat yhtiot ta tehtaat, Tradeka-ryhman kauppaliikkeet (Siwa, Vdintatao, E
liikkeet) ja Spar-kauppaliikkeen (Eurospar, Stockman). 1,1 % mainits vastauksessaan
Chiquitan, Dolen Seppdéan, pikaruoka ja hampurilaisketjut, mattoteollisuuden ja
kosmetiikkateollisuuden. Epéeettiseks mainitsi 0,8 % Tiimarin, Kapp Ahlin, Unileverin,
Esson, Sryhman kauppaliikkeen, K-ryhman kauppaliikkeen, postimyynnin ja
metséteol lisuuden tai metsdalan yhtict.

Epéesttisten yritysten kérkipdd ndyttéd suunnilleen samalta kuin Marketing Radarin
tutkimuksessa. Taloinkin Hennes & Mauritz johti epaeettisten yritysten listaa, muttei
yht& voimakkaasti kuin tassd tutkimuksessa. My6s vaate- ja tekstiiliteollisuus miellettiin
seuraavaks epaeettissmmaks teollisuudenalaks ja sitd seurasivat |kea, Nike, Adidas,
Shell, Mc Donalds ja Nestle. Edellisessa tutkimuksessa vastagjista 5 % oli maininnut
epdeettiseks metsdteollisuuden, jonka osuus tassa tutkimuksessa j8& ainoastaan ale
puolen prosentin koko tutkimusaineistosta. Marketing Radarin tutkimuksen mukaan
vastagjat eivat olleet maininneet epaeettiseks moni- tai ylikansallisia suuryritysketjuja,
joiden osuus tdman tutkimuksen mukaan on noin 3 % koko tutkimusaineistosta.
Kehitysmaiden yritysten osuus epéeettisekss mainituista yrityksista oli  edellisen
tutkimuksen mukaan 3 %, kun nyt niiden osuus oli laskenut alle prosenttiin.
Suomalaisista kaupparyhmittymisté epdeettissmmiksi miellettiin Tradeka- ja Spar-ketjut,
kun aikaisemman tutkimuksen mukaan epaeettisimpéana pidettiin Keskoa.

Reilun vuoden aikana on tapahtunut kuluttgjien mielikuvissa enemméan muutoksia
eettisesti toimivien yritysten keskuudessa, kuin epdeettisesti toimivien yritysten
keskuudessa. Tutkimustuloksista on huomattavissa, etta mieikuvat epaeettisesta
yrityksesté ovat eettisyys-mielikuvia pysyvampid. Kun yritys saa epaeettisen maineen,

sitd on hyvin vaikea muuttaa. Esimerkkeina mainittakoon Hennes & Mauritz, 1kea, Nike,
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Levis ym. epédedulliseen julkisuuteen lapsi- ja halpatydvoiman kdyton suhteen joutuneet
yritykset.

Carriganin & Attallan (2001, 564, ks. s. 43) mukaan negatiivinen informaatio yritysten
epéeettisyydesta vaikuttaa kuluttajien asenteisiin enemman kuin positiivinen informaatio
eettisesti toimivista yrityksistd. Yritysten epaeettisyydestéa kertova julkisuus myos
huomioidaan eettisyydesta kertovaa julkisuutta helpommin. Kuluttgjat suhtautuvat
yritysten eettisyyttd koskevaan informaatioon epdlevdmmin ja Kkyynisemmin, ja
kuluttgjien on helpompi uskoa yleisesti yritysten epéeettisyyteen kuin eettisyyteen. N&n
voidaan péaatelld tutkimuskyselyn vastauksista, joiden mukaan osa vastagjista katsoi
monien tai l&hes kaikkien yritysten toimivan jossain méarin epéeettisesti, kun taas
eettisesti eivét joidenkin vastagjien mukaan toimineet mitkdan yritykset. Osa kuluttgjista
mieltda yritystoiminnan yha amoraaliseks toiminnaksi, joka on kokonaan moraalisen
arvostelun ulkopuoléella ja yrityksen ainoa velvollisuus on voiton tuottaminen. Sen vuoksi
menestyvien yritysten oletetaan automaattisesti toimivan ainakin jossain maarin
itsekk&sti ja epéeettisesti. Eettisen imagon ja mielikuvan luomiseen kuluttgjien
keskuudessa joutuu siis panostamaan hyvin voimakkaasti, kun taas mielikuva

epdeettisyydesta voi syntya pienenkin huhun perusteella.

5.3 Kuluttajien suhtautuminen Rellun kaupan tuotteisiin

5.3.1 Reilun kaupan tuotteiden tunnettuus

Kyselylomakkeen kolmas osa kéasittelee suomalaisten kuluttgjien suhtautumista Reilun
kaupan norsumerkilla varustettuihin tuotteisiin. Osan ensimmaisessd kysymyksessa
vastagjille annettiin joukko erilaisia tuotemerkkegd, ja kysyttiin mistd merkeistd he
tunnistavat Reilun kaupan tuotteen (ks. liite 2). Annetuista kymmenesta merkista nelja oli
Reilun kaupan merkkgd akuperdinen hollantilainen Max Havelaar —merkki,
ruotsalainen Reilun kaupan merkki Raéttvisemérkt, suomalainen Reilun kaupan
norsumerkki ja Eko-Oké Reilun kaupan luomubanaanin merkki. Muita vaihtoehtoja

olivat Joutsenlippumerkki, Suomen Luonnonsuojeluliiton norppa-merkki,
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ymparistomerkki, kaks erilaista Luomumerkkid ja Avainlippumerkki. Kysymyksen
tarkoituksena oli testata Sit, kuinka moni vastagja todellisuudessa tunnistaa Reilun
kaupan tuotteet oikean merkin perusteella, ennen kuin pystytddn hyvaksymaan hanen

vastauksensa muihin Reilua kauppaa koskeviin kysymyksiin.

Vastagjista ainoastaan 6,7 % oli tunnistanut Max Havelaar-merkin ja 8 % Réttvisemérkt-
merkin. Norsumerkin tunnisti 54,7 %, mikd on hieman enemman kuin yli vuoden
takaisessa Marketing Radarin tutkimuksessa, jossa norsumerkin vastas tuntevansa 51 %
(ks. liite 3). Eko-Oké merkki oli tuttu ainoastaan 2,9 % :lle vastagjista. Reilun kaupan
merkiks vastagjista 32,1 % luuli Joutsenlippumerkkid, 30,3 % Avainlippumerkki&, 19,9
% pybredd Luomumerkkid, 17,4 % Luonnonsuojeluliiton norppa-merkkid, 15,7 %
ympéristomerkkig, ja 15,4 % Luomuleppdkerttu-merkkid Reilun kaupan norsumerkin
tunnisti siis oikein yli puolet vastagjista. Yli 30 % vastagjista erehtyi luulemaan Reilun
kaupan merkeiks kotimaisesta tuotannosta kertovia Joutsenlippumerkkia tai
Avainlippumerkkid. Kuluttgjista siis suuri osa pitéd kotimaassa tuotettuja tuotteita
reiluina ja eettisesti tuotettuina, kuten he olivat aikaisemmin vastanneetkin kysyttaessa
mitka yritykset toimivat heidan mielestéan eettisesti.

Kyselylomakkeen kolmannen osion kysymysten vastauksista on huomioitu toisesta
kysymyksestd eteenpdin ainoastaan niiden vastagien vastaukset, jotka tunnistivat
ensimmaisessa kysymyksessa ainakin yhden Reilun kaupan merkeistdé. Menettelylla on
haluttu varmistaa se, ettd Reilun kaupan tuotteita koskeviin kysymyksiin saadaan
luotettavaa tietoa niilta vastagjilta, jotka tuntevat Reilun kaupan ainakin tuotemerkin
perusteella. On epdolennaista ottaa huomioon niiden vastagjien vastaukset, jotka luulivat
Reilun kaupan merkiks jotain muuta merkkid, kuten essmerkiks Joutsenlippumerkkia tai
Luomumerkkiéd. Kaikista kyselyyn vastanneista 60,9 % (n = 434) tunnisti ainakin yhden
neljastd Reilun kaupan merkistd. Tutkimustuloksia kasiteltéessa on huomioitava

kuitenkin s, ettd vastauksiin sisdltyy aina myds arvaamisen mahdollisuus.

Osan kolme toisessa kysymyksessa vastagjilta kysyttiin mitd Reilun kaupan tuotteita he
tuntevat valmiiks annetuista vaihtoehdoista. Listassa oli lueteltu kaikki Reilun kaupan

norsumerkilla varustetut tuotteet: banaani, mango, kahvi, tee, kaakao, suklaa, hungja, ja
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sokeri. Listaan oli ndiden tuotteiden lisdks lisdtty muutama muu tuote, jotka eivét
ainakaan toistaiseks kuulu norsumerkin piiriin: appelsiini, appelsiinimehu, riis, tekstiilit
ja mausteet. Tamankin kysymyksen avulla haluttiin testata kuluttajien Reilun kaupan
tuotetietoutta.

Reilun kaupan tuotteista tunnetuin oli kahvi, jonka 52,7 % vastagjista tunsi. Banaanin
tuns ldhes yhtéd usea, 50,1 % 434 vastagjasta. Teen tuns 25,5 %, kaakaon 10,5 %,
suklaan 8,7 %, hungjan 8,1 % ja mangon ainoastaan 1,1 %. Niista tuotevaihtoehdoista,
jotka eivét kuulu norsumerkin piiriin, vastas 2,5 % tuntevansa Reilun kaupan appelsiinin,
1 % appelsinimehun, 59 % tekstiilit, 6,0 % mausteet ja 6,6 riisin. Tekstiilien,
mausteiden ja riisin kohdalla suuremmat prosenttiosuudet voi selittda sillg, etta vastagjat
tuntevat reilun ja oikeidenmukaisen kaupan periaatteilla vamistettuja tekstiilgjd,
mausteita tai riisig, joita myydadn Maailmankaupoissa. N@ma tuotteet eiva kuulu
kuitenkaan viela tala hetkelld Reilun kaupan norsumerkin piiriin, vaikka kriteereita
onkin kehitteilla uusille tuoteryhmille kuten riisi, tekstiilit ja appelsiinimehu.

Osan kolme kolmannessa kysymyksessa vastagjilta kysyttiin, mitd eettisid kriteereita
Reilun kaupan tuotteet heidén mielestddn kattavat valmiiks annetusta luettelosta
Vastagjien oli mahdollista valita luettelosta yks tai useampi véittama Kaikki muut
luettelossa mainitut kriteerit pitévat paikkansa Reilun kaupan tuotteiden osdta, paits
tarkoituksena oli mitata kuluttgjien tietamysta sen suhteen, mité eettisen kaupank&ynnin

kriteergja heidan mielestdén Reilun kaupan kuuluu.

Suurimman vastausmaaran, 47,40 % kerdsi enssmmainen véittdma, " tuottajille maksetaan

oikeudenmukainen hinta tuottamistaan tuotteista’. Toiseks eniten vastauksia, 37,90 %

pyritédn solmimaan pitk&aikaiset sopimussuhteet, 16,4 % vaittaman "tyontekijat saavat

osdllistua tyodolojaan koskevaan pagtOksentekoon”, 16,1 % véittdman "tuotannossa el
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kaytetd hapatyovoimaa’ ja 14,9 % véittdman “tyontekijoille taataan oikeus liittya
ammattiyhdistykseen”. Luettelon ainoan paikkaansa pitaméattoman vaéittaman ”kaikki
Reilun kaupan tuotteet ovat luomutuotteita’ valits ainoastaan 5,3 % vastagjista. Tasté on
paateltavissa, etta kuluttgat jotka tuntevat Reilun kaupan merkin, ovat yleisesti ottaen
my6s melko hyvin tietoisia Reilun kaupan kriteereistd. Ainoastaan osa Reilun kaupan

tuotteista on luomutuotteita ja luomusta maksetaan Reilussa kaupassa lisdhinta.

5.3.2 Reilun kaupan tuotteista kertovat tietolahteet

Seuraavassa kysymyksessa vastagjilta tiedusteltiin tietoldhdettd, misté he olivat kuulleet
Reilun kaupan tuotteista (ks. liite 2). Reilun kaupan merkin tunnistaneista vastagjista 36,3
% oli kuullut Reilun kaupan tuotteista lehdisté&/kirjallisuudesta. Vastagjista 29 % oli
kuullut Reilun kaupan tuotteista TV :std, 23,80 % kaupoistalmyyjiltd, 21,9 % mainoksista,
18,2 % esitteistd, 17,7 % toisilta ihmisilté/tuttavilta, 5,8 % maailmankaupoista ja 3,6 %
internetistd. Vastagista 1,8 % e ollut kuullut Reilun kaupan tuotteista mistéan
tietoldhteestd ja 1,7 % oli kuullut jostain muusta kuin luetelluista tietoldhteistd. Tahan
"muu” —kohtaan oli merkitty avoimeen kenttddn vastaukseks mm. yliopiston esittelyt,
tyOpaikka, kirkko/seurakunta, kehitysmaakauppa, radio, omat | apset,
kuluttajaviranomaiset, esittelijat kadulla ja Helsingin kauppakorkeakoulu. Reilun kaupan
tietolahteité on havainnollistettu kuviossa 17.
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KUVIO 17 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, mista tietoléhteista

vastagjat ovat kuulleet Reilun kaupan tuotteista.
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Seuraavassa kysymyksessa vastagjia pyydettiin arvioimaan kolmiportaisella Likert-
asteikolla, kuinka hyvin annetut tietoléhteet heidan mielestdan kertovat Reilun kaupan
tuotteista. Parhaina tietoldhteind kertomaan Reilun kaupan tuotteista pidettiin
lehtid/kirjallisuutta, esitteita ja tuotteita/selosteita ja huonoimpina tietoldhteind pidettiin
kauppoja/myyjid, mainoksa ja toisa ihmisé/tuttavia Vastagien mielipiteiden
prosentuaalista jakautumista sen mukaan, kuinka hyvin erilaiset tietoldhteet heidan
mielestdan kertovat Reilun kaupan tuotteista on havainnollistettu jokaisen tietoldhteen

kohdalta erikseen kuviossa 18.

KUVIO 18 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen prosentteina sen mukaan, kuinka

hyvin erilaiset tietolahteet vastagjien melesta kertovat Reilun kaupan tuotteista.
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Vastagjien mielesta kauppojen pitdisi antaa kuluttgjille eniten informaatiota yritysten
eettisyydestd, mutta kauppoja/myyjid pidettiin - kuitenkin  huonoina tietoléhteina
kertomaan eettisyydestéd ta Reilun kaupan tuotteista. Kuitenkin kaupat/myyjé oli
kolmanneks eniten vastauksia kerdnnyt tietoléhde, josta Reilun kaupan merkin
tunnistaneet vastagat olivat kuulleet Reilun kaupan tuotteista heti lehtienkirjallisuuden
jaTV:n jalkeen. Kaupat/myyjét ovat hyva Reilusta kaupasta kertova tietoléhde sellaisille
kuluttajille, jotka ovat jo tietoisia Reilusta kaupasta jonkin muun tietoldhteen kuten
esmerkiks lehtien ja kirjallisuuden perusteella, koska he oszavat itse kysyé eettisia
tuotevaihtoehtoja. Reilun kaupan tuotteita tulis my6s mainostaa huomattavasti nykyista

enemman, vaikka ne ovatkin olleet tiedotusvaineissa nékyvasti esille viime aikoina.

5.3.3 Reilun kaupan tuotteiden ostaminen

Lomakkeen loput kysymykset kasittelivét Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen liittyvia
seikkoja. Osan kolme kuudes kysymys tiedusteli vastagjilta, ovatko he ostaneet Reilun
kaupan tuotteita. Reilun kaupan merkin tunnistaneista 434 vastagasta 67,8 % vastas

olleensa ostanut Reilun kaupan tuotteita ja 32,2 % vastad, ettel ollut ostanut (ks. liite 3).
Reilun kaupan tuotteita ostaneiden méaréd oli tdman tutkimuksen mukaan suurempi kuin
aikaisemmassa Marketing Radarin tutkimuksessa, jossa 40 % niista vastagjista, joille
Reilu kauppatai norsumerkki olivat tuttuja (n = 305), oli ostanut Reilun kaupan tuotteita.

Lomakkeen kolmannen osan kysymyksessa seitseman vastagjilta tiedusteltiin syyta
sihen, miksi he evéa ole ostaneet Reilun kaupan tuotteita. Kysymyksessa pyrittiin
svittdmaén eettisen kuluttamisen esteita pyytamalla kuluttajia arvioimaan mielipiteitédan
erilaisista ostamisen esteitd ilmaisevista vattamista. Vastagiia pyydettiin arvioimaan
olivatko he véitteiden kanssa samaa vai eri mieltd viisiportaisella Likert-asteikolla (ks.
liite 2). Vastagiien midipiteiden prosentuadista jakautumista on havainnollistettu
jokaisen véittdman kohdalta erikseen kuviossa 19.
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KUVIO 19 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen prosentteina sen mukaan, kuinka
tarkeitda erilaiset syyt vastagiien mukaan olivat Reilun kaupan tuotteiden
ostamattomuuteen.
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Ostamattomuuteen oli muuna syynda mainittu avoimeen vastauskenttddn mm.
tyytyméttomyys yhteen tuotteeseen, vahaiset tulot, taloudelliset syyt, tuotteiden huono

ulkondkd, tuotevalikoiman pienuus, Reilun kaupan tuotteet eiva kuulu
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peruselintarvikkeisiin, kovin vahén sopivia tuotteita, tuotteita el ndy kaupan hyllyillg, e
olla huomattu tuotteita, tuotteet eivét ole esilla vaan " piilossa’ kaupoissa, Reilun kaupan
tuotteet ovat vieras asia, Reilun kaupan systeemiin e ole Kiinnitetty huomiota, ei uskota
tuotteiden eettisiin periaatteisiin tai tuotteiden lupauksiin, tottumuksen vuoks tulee
valittua aina samoja tuotteita, on totuttu kayttamdan muita tuotteita, tuotteita e 16ydy
kauppa-autosta, e ole riittdvadi tietoja valintamahdollisuuksista ja sen vuoks e voi
tehda sen vuoks tietoisa valintoja, e ole tietoa Reilusta kaupasta, késite el ole tuttu,
Reilun kaupan tuotteita pidetd&n samana ” huuhaa-juttuna’ kuin luomu-tuotteitakin, e ole
varmuutta eettisyydestd, hintaa nostetaan kaikilla kikka-konsteilla, Reilun kaupan tuotteet
eivdt kiinnosta, asiaa e pideta tarkeéna vaan ostetaan mita tarvitaan, tuotteista ei ole
helposti saatavilla tietoa ja tuotteiden saatavuus satunnaista, eika ole mahdollisuutta etsia

niita erikoisliikkeista

Suurimmiksi syiksi Reilun kaupan tuotteiden ostamattomuuteen osoittautuivat tuotteiden
saatavuus ja ostamisen vaikeus, sekd jossakin méarin myds tuotteiden kallis hinta. Myds
merkin/merkkijérjestelman  tuntemattomuus oli melko tarked syy tuotteiden
ostamattomuuteen. Kuluttgjat olisivat periaatteessa valmiita ostamaan Reilun kaupan
tuotteita, mikéli se ei aiheuttais lisdvaivaa tai —kustannuksia itselle. Ostamista el katsota
niin tarkedks, ettd tuotteita lahdettdisiin etsmaddn muista liikkeistd, jos niita e ole
kuluttgjan kantaostospaikassa. Niita ei mydskaan varta vasten etsitd kaupan hyllyistd, jos
ne eiva ole tarpeeks esilla eivétka erotu muista tuotteista. Reilun kaupan tuotteiden
hinnan odotetaan laskevan yhteiseurooppalaisen Reilun kaupan merkin myota syksylla
2003. Nahtdvéks j&a, kuinka pajon hintojen alentuminen tulee lisdédmé&an tuotteiden

Kysyntaa.

Marketing Radarin tutkimuksen mukaan suurimmat syyt ostamattomuuteen olivat,
etteivét vastagjat olleet ndhneet merkilla varustettuja tuotteita, tuotteet eivét ole olleet
tarpeeks esilla ta niitd e ole 16ytynyt kaupasta tai ettel tuotteita ole ollut saatavilla
vastagjien lahikaupoista. Ostamattomuuden syyt ndyttévét pysyneen samanlaisina. Jos
tuotteiden haluttaisi yleistyvan, olis kauppojen ja myyjien panostettava siihen, etta
tuotteet olisivat ndkyvammin esilla Vakka muutamia Reillun kaupan tuotteita kuten

banaanga ja peruskahvia tai —teetd |0ytyy ldhes kaikista liikkeistd, e tama tarjonta
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valttamétta tyydyta kaikkien kuluttgjien tarpeita. Paremman tarjonnan peréssa muihin
liikkeisiin lahtemista pidetéan liian vaivaloisena, ja ostetaan mieluummin jotain muuta
tuotemerkkia, mikai se muuten miellyttéa.

Lomakkeen nelja viimeistd kysymystd kysyttiin ainoastaan niilta vastagjilta, jotka
tunsivat Reilun kaupan merkin ja olivat ostaneet Reilun kaupan tuotteita (n = 284). Heita
oli koko empiirisesta tutkimusaineistosta 39,8 %. Vastagjista, jotka tunnistivat jonkun
neljasté Rellun kaupan merkisté (n = 434) 66 % oli ostanut jotain Reilun kaupan tuotteita.
Eniten ostettu tuote olivat banaanit, joita oli ostanut 31,3 % vastagjista jotka tunnistivat
Reilun kaupan merkin. Kahvia oli ostanut 22,4 %, teetd 11,8 %, suklaata 4,5 %, kaakaota

4,3 %, hungjaa 3,5 %, sokeria 2 %, mangoja 0,4 % ja jotain muuta 1,8 %.

Verrattuna Reilun kaupan tuotteiden tuntemukseen, oli kahvi hieman tunnetumpi kuin
banaani, vaikka banaania oli ostettu kahvia enemman. Muuten jarjestys tuotteiden
tuntemuksen ja ostamisen vdilla oli aivan sama. Muita tuotteita paits banaaneja, oli
ostettu prosenteissa vahan alle puolet siitd, mika oli kunkin tuotteen tunnettuuden maaré.
Banaanin tunnisti 50,1 % ja niité oli ostanut 31,3 %. Banaaneiden ostamisen madréan
valkuttaa mm. se, ettel banaaneilla ole kilpailevia tuotemerkkejéd samassa lagjuudessa
kuin muilla tuoteryhmilla (esimerkiks kahvi, tee, suklaa, kaakao) ja hinta on usein |dhes

sama kuin muillakin banaaneilla

Osan kolme kysymyksessd yhdekséan Reilun kaupan tuotteita ostaneita vastagjia
pyydettiin arvioimaan viisiportaisella Likert-asteikolla kuinka térkeita erilaiset syyt olivat
sihen, ettd he olivat ostaneet Reilun kaupan tuotteita (ks. liite 2). Vastagjien
mielipiteiden prosentuaalista jakautumista on havainnollistettu jokaisen syyn kohdalta

erikseen kuviossa 20.
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tarkeitd erilaiset syyt vastagjien mukaan olivat Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen.
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Tarkeimpind syind ostamiseen pidettiin tuotteiden eettisyyttd, sité ettel tuotannossa ole
kaytetty lapsitydvoimaa ja kehitysmaiden tilanteen parantamista. Melko térkednd syyna
ostamiseen pidettiin kokeilun halua/mielenkiintoa. Ostamiseen eivét olleet tarkeita syita
l&hiympériston painostus, impulsiiviostog/sattuma ja tuotteiden helppo saatavuus.
Tastakin voidaan péatella etta tuotteita el siis valttdmétta ole tarpeeks helposti saatavilla.
Marketing Radarin tutkimuksessa Rellun kaupan tuotteita oli ostettu eniten
kokeilun/uteliaisuuden/mielenkiinnon vuoksi, eettisyyden vuoksi ja merkin takana olevan
ideologian vuoksi. Talldin kysymys esitettiin avoimena kysymyksend. Muita syita Reilun
kaupan tuotteiden ostamiseen oli avoimeen kenttéén mainittu mm: tuotteista menee reilu
osuus tuottajille, tyontekijét ja viljelijdt saavat itselleen toimeentuloa, viljelijoille kuuluu
kdypa pakka, tuottgja saa tuotteesta enemman tuloa itselleen, oman hyvinvoinnin ja

ruokavalion takia, maun vuoksi, vahingossa/sattuma ja tuotteet ovat hyvia.

Osan kolme kysymyksessa kymmenen Reilun kaupan merkin tunnistaneilta ja tuotteita
ostaneilta vastagjilta kysyttiin, kuinka usein he ostavat/ovat ostaneet Reilun kaupan
tuotteita. 28 % vastanneista kertoi ostavansa Reilun kaupan tuotteita harvemmin, 24,8 %
kerran kuukaudessa, 21,6 % muutaman kerran, 11,7 % kerran kahdessa viikossa, 10,3 %
kerran viikossa ja 3,5 % 2-3 kertaa viikossa. Yleisesti ottaen tuotteita ostetaan Sis
harvakseltaan, korkeintaan kerran kuukaudessa. Reilun kaupan tuotteiden ostotiheytta on

havainnollistettu kuviossa 21.
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KUVIO 21 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, kuinka usein

vastagjat ostavat tai ovat ostaneet Reilun kaupan tuotteita.

2-3 kertaa viikossa
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Lomakkeen viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, misti vastagjat yleensa ostavat Reilun
kaupan tuotteita. Eniten Reilun kaupan tuotteita oli ostettu K-ryhméan ja S-ryhmaén
kauppaliikkeistd. Jakauma ostopaikkojen suhteen oli suurin piirtein samanlainen, kuin
Suomen kaupparyhmien markkinaosuuksien jakautuminen péivittaistavarakaupassa. k
ryhman markkinaosuus oli vuonna 2000 Suomen paivittéaistavarakaupasta 37,6 %, S
ryhmén osuus 28,9 %, Tradekan ja Elannon osuus 12,4 %, Sparin osuus 9,1 % ja
yksityisten kauppaliikkeiden osuus 12 % (wvww.pellervo.fi/otlehti/2 01/voitot.htm). K-
ryhma ja Sryhmé olivat vastagiien mukaan eettismmét kaupparyhmét (ks. s. 71-72).

Reilun kaupan tuotteiden ostopaikkoja havainnollistettu kuviossa 22.

KUVIO 22 Empiirisen tutkimusaineiston jakautuminen sen mukaan, mista vastagjat

yleensd ostavat Reilun kaupan tuotteita.
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5.4 Eettista kuluttamista sdlittévat taustatekijat

5.4.1 Tilastollisen riippuvuuden testaaminen

Tutkimuksessa etsittiin tilastollisesti merkitsevia riippuvuussuhteita vastagjien erilaisten
taustaominaisuuksien ja eettiseen kaupankayntiin ja Rellun kaupan tuotteisiin
suhtautumisen  vdilla  Tilastollista riippuvuutta  tarkasteltiin = jarjestys-  ja
luokitteluasteikollisten ~ kysymysten  osalta  c2-riippumattomuustestin - avulla.
Jarjestysasteikollisten muuttujien kohdalla riippuvuutta tarkasteltiin  lisakss  my6s
Spearmanin jérjestyskorrelaatiokertoimen avulla ja vélimatka-asteikollisia muuttujien

vélista riippuvuutta analysoitiin regressioanalyysin avulla.

Tilastollisen testauksen tarkoituksena on osoittaa, milla todenndkdisyydella muuttujien
valilla vallitsee eroja. Eroja tarkastellaan silla riskitasolla, milla ero néyttaytyy
poikkeama normaalijakaumasta. Riskia mitataan p-arvon avulla, joka kertoo onko
kysymys merkittavasta poikkeamasta vai satunnaisesta vaihtelusta. Jos p-arvo on valilla
0,01 - 0,05 on riippuvuus melkein merkitsevééd. Jos p-arvo on vdlilla 0,001 - 0,01 on
riippuvuus merkitsevéd ja jos p-arvo on vdilla 0 - 0,001 on riippuvuus erittdin
merkitsevdad. Mita merkitsevampéda riippuvuus on, sitd varmemmin voidaan otosta
koskevien tunnuslukujen perusteella tehda koko perugoukkoa koskevia yleistyksia. c2-
testissi on oletuksena nollahypoteesi, €li testattavien muuttujien véinen
riippumattomuus. Vaatimuksena testin kaytolle on, etta ristiintaulukossa e saa olla alle
viiden suuruisia odotettuja frekvenssga kuin korkeintaan 20 %, ja ettéa jokaisen taulukon
solun frekvenss on vahintédn yksi. Regressioanalyysin kayton edelytyksena on
varianssianalyysin  suorittaminen, joka kertoo  sopiiko  malli  aineistoon.
(www.metodix.com/showres.dll/metodit/aineiston tilastollinen  testaus; Muhli &
Kanniainen 2000, 90-94.)

Ristiintaulukoimalla kahta muuttujaa on prosenttiluvut mahdollista laskea kahdella eri
tavalla, kummankin muuttujan suuntaan. Yleisend padsdantona pidetéén Eskolan (1981,
101-102) ja Hyvosen & Vanhalan (1994, 50) mukaan, etté prosenttiluvut ristiintaulukossa
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lasketaan selittdvan muuttujan eli syy-yhteyden vaikuttavan tekijédn mukaan, joita téssa
tutkimuksessa on kyselomakkeen ensmméisen osan taustamuuttujat. Seuraavissa
kappaleissa on otettu tarkempaan tarkasteluun ne muuttujaparit, jotka osoittivat
rilppuvuutta c2-riippumattomuustestin, Spearmanin  jarjestyskorrelaatiokertoimen  ja
regressioanalyysin perusteella. Riippuvuutta osoittaneiden muuttujien prosentuaaliset

frekvenssijakaumat ilmenevét ristiintaulukoituna liitteen 4 taulukoista 1 - 18.

5.4.2 Eettisyyden tarkeyteen ja yritysten eettisyys-tietoihin luottamiseen vaikuttavat

taustamuuttujat

Vastagjien ién ja yritysten kaupank&ynnin eettisyyden arvostamisen vailla esintyi
melkein merkitsevad negatiivista riippuvuutta (p = 0,037). Koska kyselylomakkeen osan
kaks ensmmaéisen kysymyksen jarjestysasteikko oli laadittu alkaen posgtiivisista
vaihtoehdoista padtyen negatiivisiin, merkitsee negatiivinen lineaarinen riippuvuus
téllaisella astelkolla sitd, ettd vastagjien ian kasvaessa myas yritysten eettisyyden tarkeys
lisééntyy. Tutkimuksen mukaan siis vanhempiin ikéryhmiin kuuluvat vastagjat pitivét
yritysten eettistd toimintaa kaupankdynnissdan térkeampand, kuin nuoret vastagjat.
Muuttujien valinen frekvenssijakauma on nahtavissa liitteen 4 taulukosta 1. Vastagjien

ian ja eettisyyden tarkeyden vélista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 23.

KUVIO 23 Vadtagjien ian vaikutus siihen, kuinka paljon yritysten eettisyys vaikuttaa
hei dan ostopatdstensa tekemiseen.
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Vastagjien ika liittyi my6s siihen, kuinka luotettavana vastagjat pitavét yritysten itsensa
antamaa tietoa kaupankayntinsa eettisyydestd. Muuttujien vailla esiintyi merkitsevaa
negatiivista riippuvuutta (p = 0,005). Vastagjien ian kasvaessa myds luottamus yritysten
antamiin  eettisyys-tietoihin  lisééntyy. Nuoret vastagjat suhtautuvat yritysten
eettisyydestédn antamiin tietoihin kriittissmmin kuin vanhempiin ikdryhmiin kuuluvat
vastagjat. Muuttujien vélinen frekvenssijakauma on ndhtévissa liitteen 4 taulukosta 2.
Vastagjien idn ja yritysten eettisyystietoihin  luottamisen  riippuvuutta on
havainnollistettu kuviossa 24.

KUVIO 24 Vastagjien ian vakutus siihen, kuinka luotettavina he pitéavéa yritysten
antamia tietoja kaupankayntinsa eettisyydesta.
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Myo6s vastagjien koulutustaso korreloi siihen, kuinka luotettavana yritysten itsensi
antamaa tietoa kaupankdyntinsa eettisyydestd pidettiin. Muuttujien vailla edintyi
melkein merkitsevéd positiivista riippuvuutta (p = 0,049). Vastagjien koulutustason
kasvaessa luottamus yritysten antamiin eettisyys-tietoihinsa vahenee. Korkeammin
koulutetut vastagjat suhtautuvat yritysten eettisyydestdan antamiin tietoihin kriittisemmin
kuin  matalamman  koulutustason omaavat vastagiat. Muuttujien  vélinen
frekvenssijakauma on nahtévissa liitteen 4 taulukosta 3. Vastagjien koulutustason ja
yritysten eettisyys-tietoihin [uottamisen riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 25.



KUVIO 25 Vastagiien koulutuksen vaikutus siihen, kuinka luotettavina he

yritysten antamia tietoja kaupankayntinsa eettisyydesta.
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5.4.3 Eettisten ostopaatosten tekemiseen vaikuttavat taustamuuttujat

91

pitavét

Vastagjien sukupuolen ja sen, kuinka eettisyys vaikuttaa heidan ostopddtosten tekemiseen

vdlilla esiintyi merkitsevéa riippuvuutta (€2 = 14,710, df = 3, p = 0,002). Suomalaiset

naiset huomioivat eettiset ndkokohdat ostopdétoksia tehdessddn enemman kuin miehet.

Muuttujien valinen frekvenssijakauma on ndhtévissa liitteen 4 taulukosta 4. Vastagjien

sukupuolen ja eettisyyden ostopddtoksissa huomioimisen vaista riippuvuutta on

havainnollistettu kuviossa 26.

KUVIO 26 Vastagjien sukupuolen vaikutus siihen, kuinka paljon yritysten eettisyys

vaikuttaa heldan ostopéétostensa tekemiseen.
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Vastagien ian ja sen, kuinka eettisyys vakuttaa heidéan ostopaéttstensa tekemiseen
valilla esiintyi erittdin merkitsevéa riippuvuutta (c2 = 32,428, df = 12, p = 0,001).
Muuttujien vainen frekvenssijakauma on ndhtévissa liitteen 4 taulukosta 5. Vastagjien
ian ja eettisyyden vakutuksen ostopaatoksiin vailla esintyi riippuvuutta myds
Spearmanin jarjestyskorrel aatiokertoimen mukaan. Vastagjien i&n kasvaessa eettisyyden
vaikutus heidadn ostopaatoksiinsd lisddntyy. Mitd nuorempaan ikaryhmadn vastagja
kuuluu, sitéd vdhemman eettisyys vaikuttaa hénen ostopéaéttkseensa. Vastagjien ian ja
eettisyyden ostopéétoksissd huomioimisen vélista riippuvuutta on havainnollistettu
kuviossa 27.

KUVIO 27 Vastagjien ian vaikutus siihen, kuinka paljon yritysten eettisyys vaikuttaa
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Taustamuuttujista tilastollista riippuvuutta osoitti myos se, kuka vastagjan taloudessa
vastaa ruokaostoksista. Talouden ruokaostoksista vastaamisen ja sen, kuinka eettisyys
vakuttaa heidan ostopaétostensa tekemiseen valilla esiintyi merkitsevaa riippuvuutta €2
= 17,022, df = 6, p = 0,009. Eettisyys vaikutti eniten niiden vastagjien ostopaétoksiin,
jotka tekevét taloutensa ruokaostokset yksin itse. Eettisyys vaikutti véhemman niiden
vastagjien ostopadtoksiin, jotka padttévat taloutensa ruokaostoista yhdessa jonkun toisen
henkilon kanssa ja vahiten niiden vastagien ostopadtoksiin, joiden taloudessa
ruokaostoksista vastaa joku muu kuin vastaga itse. Muuttuyjien vélinen

frekvenssijakauma on nahtévissd liitteen 4 taulukosta 6. Vastagien talouden
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ruokaostoksista padttamisen ja eettisyyden ostopdatoksissd huomioimisen vdista

riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 28.

KUVIO 28 Vastagjien talouden ruokaostoksista paéttémisen vaikutus siihen, kuinka
paljon yrityksen kaupankaynnin eettisyys vaikuttaa heidan ostopaéttstensi tekemiseen.
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5.4.4 Kuluttajien vaikutusmahdollisuuksiin vaikuttavat taustamuuttujat

Regressioanalyysissa tutkittiin Likert-asteikolla laadituista kysymyksista

taustamuuttujien vaikutusta kysymysten jokaiseen vaittamadan erikseen. Lomakkeen

erittain merkitsevaa tilastollista riippuvuutta (p = 0,00). Vanhempiin iké&ryhmiin kuuluvat
vastagjat olivat véitteen kanssa enemmén samaa mieltd, kuin nuoret vastagjat.
Vanhempien vastagjien mukaan siis eettisia tuotevaihtoehtoja el ole tarpeeks tarjolla,
kun taas useampien nuorien mielestd on. Muuttujien vélinen frekvenssijakauma on

e ole tarpeeks” vélista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 29.
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KUVIO 29 Vastagien ian vakutus mielipiteisiing onko eettisa tuotevaihtoehtoja
vastagjien mielesta tarpeeks.
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Vastagjien koulutustason ja véaittaman " Tunnen ettel valinnoillani ole vaikutusta’, esiintyi

merkitsevad riippuvuutta (p = 0,002). Korkeammin koulutetut vastagjat kokivat voivansa

vailkuttaa omilla kulutuspédtoksilldan enemman, kuin matalamman koulutustason

omaavat vastagjat. Muuttujien vélinen frekvenssijakauma on nahtévissa liitteen 4

taulukosta 8. Vadtagjien koulutustason ja véittaman "Tunnen ettel vainnoillani ole

valkutusta’ valista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 30.

KUVIO 30 Vastagjien koulutustason vaikutus
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Eteld ja Lans-Suomen lédneissa. TiheBmmin asutuilla alueilla asuvat vastagjat siis
kokivat voivansa ostopdatoksilldan vaikuttaa enemmaén, kuin harvemmin asuttujen
alueiden asukkaat. Ahvenanmaalta kyselyyn vastas ainoastaan yks henkild, jonka
vastaus antaa prosentuaalisen tarkastelun kannalta harhaanjohtavan  kuvan
tutkimustuloksista. Muuttujien véinen frekvenssijakauma on néghtévissa liitteen 4

valkutusta’ valista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 31.

KUVIO 31 Vastagjien asuinldanin vaikutus siihen, tunteeko vastagja voivansa vaikuttaa
kulutusvalinnoillaan.
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erittdin merkitsevaa riippuvuutta (p = 0). Véitteen kanssa olivat samaa mieltd enemman
vanhempiin ikdryhmiin kuuluvat vastagjat, kuin nuoret vastagjat. Nuorten vastagjien
mielesta siis tiedonhankinta eettisyydesta on helpompaa, kuin vanhempien mielesta.
Muuttujien valinen frekvenssijakauma on nahtavissa liitteen 4 taulukosta 10. Vastagjien
ian ja vaittaman " Tiedonhankinta eettisyydesta on vaikeaa’lhankalaa” valista riippuvuutta

on havainnollistettu kuviossa 32.
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KUVIO 32 Vastagjiien idn vakutus sihen, kokeeko vastaga tiedonhankinnan
eettisyydesta olevan vaikeaa/hankal aa.
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Vastagjien ikad korreloi my6s véattdman “Tuotevaihtoehtoja on lilan harvoissa
myymaloissd’ kanssa. Muuttujien valilla esiintyi erittéin merkitsevaa riippuvuutta (p =
0,001). Véittdman kanssa samaa mieltd olivat nuoria vastagiia enemman vanhempiin
ikdryhmiin kuuluvat vastagjat. Nuoret vastagat olivat sis Sitd mieltd, eftd eettisa
tuotevaihtoehtoja on tarpeeks useissa myyméaldissa tarjolla, kun taas vanhempien
mielestd e ollut. Muuttujien véinen frekvenssjakauma on nahtavissid liitteen 4
taulukosta 11. Vastagjiien idn ja véittdman ”Tuotevaihtoehtoja on liian harvoissa

myymalgissa’ valista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 33.

KUVIO 33 Vastagjien idn vaikutus siihen, kokeeko vastagja eettisid tuotevaihtoehtoja
olevan liian harvoissa myymal 6issa.



97

Ika vuosina

BElis2s
Eosss
Blss s
| e
sees

Percent

taysin samaa mielta en osaa sanoa taysin eri mielta
jokseenkin samaa mie jokseenkin eri mielt

Tuotevaihtoehtoja on liian harvoissa myymaloissa

5.4.5 Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen vaikuttavat taustamuuttujat

Vastagiien sukupuoli vaikutti Reillun kaupan tuotteiden ostamiseen; muuttujien valilla
esiintyi melkein merkitsevaa riippuvuutta (€2 = 4,342, df = 1, p = 0,037). Naisista Reilun
kaupan tuotteita oli ostanut 71,3 % ja miehista 61,3 %. (ks. liite 4, taulukko 12).
Riippuvuus oli merkitsevda vastagjien sukupuolen ja sen vdillg, kuinka eettisyys
valkuttaa heidan ostopdétoksiinsd, mutta kuitenkin vastagjien sukupuolen ja Reilun
kaupan tuotteiden ostamisen vdilla ainoastaan melkein merkitsevdd. Vastauksista on
ndin ollen huomattavissa ero eettiseen kaupankayntiin suhtautumisen ja kaytannon
toiminnan eli ostokayttaytymisen vélilla Robertsin (1996, 79-84) ja Conen & Roperin
(Simon 1995, 20-37) mukaan kyseessa on asenteen ja kayttaytymisen vainen kuilu €i ns.
attitude-behavior gap (ks. 30). Sen mukaan kuluttajien asenteet ovat muuttuneet
myonteisemmiks  eettistd  kuluttamista kohtaan, mutta heidan  varsinainen
kulutuskayttaytymisensd el ole muuttunut samassa lagjuudessa kuin asenteet. Vastagjien
sukupuolen ja Reilun kaupan tuotteiden ostamisen vdlista riippuvuutta on

havainnollistettu kuviossa 34.

KUVIO 34 Vastagjien sukupuolen vaikutus Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen.
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My6s vastagjien asuinpaikka korreloi Reilun kaupan tuotteiden ostamisen kanssa
Muuttujien valilla esiintyi melkein merkitsevaa riippuvuutta (c2 = 10,822, df = 4, p =
0,029). Padkaupunkiseudulla ja yli 10.000 asukkaan kaupungeissa asuvat vastagat olivat
ostaneet Reilun kaupan tuotteita prosentuaalisesti hieman enemman kuin ale 30.000
asukkaan kaupungeissa ja hga-asutusalueellalmaaseudulla asuvat vastagjat. Tahéan
valkuttaa osittain tuotteiden parempi saatavuus tihedmmin asutuilla seuduilla. Vahiten
tuotteita olivat ostaneet yli 30.000 asukkaan kaupungeissa asuvat vastagjat. Muuttujien
vainen frekvenssijakauma on néhtévissa liitteen 4 taulukosta 13. Vastagjien asuinpaikan
ja Reilun kaupan tuotteiden ostamisen valista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa
35.

KUVIO 35 Vastagjien asuinpaikan vaikuttaminen Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen.



99

80

Asuinpaikka

-pé'akaupunkiseutu

[Eyii 100.000 asukkaan

kaupunki

-yli 30.000 asukkaan
kaupunki

[Elalle 30.000 asukkaan
kaupunki

Elhaja—asutusalue/maas

Percent

eutu

kylla ei

Oletko ostanut reilun kaupan tuotteita

My6s vastagjien asuinldani vaikutti Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen. Muuttujien
vdlilla esiintyi melkein merkitsevaa riippuvuutta (c2 = 11,356, df = 5, p = 0,045). Eniten
Reilun kaupan tuotteita oli ostettu Etelé ja Lang-Suomen lédneissa. Tuotteita ostaneita
vastagjia oli suhteessa koko tutkimuksen vastagjamédérdan EteldSuomen 188nissa
enemman, kuin missdén muussa Suomen 188nissi. Tassakin on otettava huomioon se, etta
yks ainoa Ahvenanmaadainen vastaga antaa prosentuaalisen tarkastelun kannalta
harhaanjohtavan kuvan tutkimustuloksista. Muuttujien vélinen frekvenssijakauma on
ndhtévissa liitteen 4 taulukosta 14. Vastagjien asuinlaénin ja Reillun kaupan tuotteiden

ostamisen valigta riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 36.

KUVIO 36 Vastagjan asuinldanin vaikutus Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen.
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Reillun kaupan tuotteiden ostamiseen vakutti myds se, kuka taloudessa vastaa
ruokaostoksista. Muuttujien valilla esiintyi merkitsevéa riippuvuutta (c2 = 6,898, df =2, p
= 0,032). Reilun kaupan tuotteita olivat ostaneet selkedsti eniten ne vastagjat, jotka
vastaavat itse taloutensa ruokaostoksista ja véhiten ne vastagjat, joiden taloudessa
ruokaostoksista vastaa joku muu kuin vastagja itse. Taloutensa ruokaostoksista yksin
paéttavista oli naisia 69,2 %. Muuttujien valinen frekvenssijakauma on ndhtévissa liitteen
4 taulukosta 15. Vastagien talouden ruokaostoksista pédttdmisen ja Reilun kaupan

tuotteiden ostamisen vélista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 37.

KUVIO 37 Vastagjien talouden ruokaostoksista padttdmisen vaikutus Reilun kaupan

tuotteiden ostamiseen.
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Vastagjien tulotaso korreloi Reilun kaupan tuotteiden ostotiheyden kanssa; muuttujien
vailla esiintyi melkein merkitsevaa riippuvuutta (p = 0,016), jonka mukaan vastagjien
tulotason kasvaessa Reilun kaupan tuotteiden ostaminen lisééntyi. Muuttujien vélinen
frekvenssijakauma on ndhtévissa liitteen 4 taulukosta 16. Vastagjien tulotason ja Reilun

kaupan tuotteiden ostotiheyden valisté riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 38.

KUVIO 38 Vastagjien tulotason vaikutus Reilun kaupan tuotteiden ostotiheyteen.



101

50

40
Talouden yhteenlaske
30
-alle 50.000 mk

20 [50.000 - 125.000 mk

Bl 125 .001 - 250.000 mk
10

[ 250-001 - 400.000 mk

Percent

[yii 400.000 mk

Y B, %, &, _
NV

Kuinka usein ostat, olet ostanut Reilun kaupan tuotteita

Vastagjien ika vakutti siihen, pitivéatko vastagjat tuotteiden kallista hintaa syyna siihen,
etteivdt he olleet ostaneet Reilun kaupan tuotteita. Muuttujien valilla esiintyi melkein
merkitsevéd riippuvuutta (p = 0,020). Nuoremmat vastagjat pitivét tuotteiden kallista
hintaa &rkeémpana syyna ostamattomuuteensa, kuin vanhempiin ikaryhmiin kuuluvat
vastagjat. Muuttujien vélinen frekvenssijakauma on ndhtévissa liitteen 4 taulukosta 17.
Vastagjien ian ja tuotteiden kalliin hinnan pitdmisen syyna Reilun kaupan tuotteiden
ostamattomuuteen valista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 39.

KUVIO 39 Vastagjien ién vaikutus tuotteiden kaliin hinnan pitdmisen syyna Rellun
kaupan tuotteiden ostamattomuuteen.
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Myo0s vastagjien tulotaso vaikutti siihen, pitivatko vastagjat tuotteiden kallista hintaa
syyna sihen, etteivdt he olleet ostaneet Reilun kaupan tuotteita. Muuttujien vailla
esintyi melkein merkitsevaa riippuvuutta (p = 0,045). Korkeamman tulotason omaavat
vastagat pitivét tuotteiden kallista hintaa ostamattomuuteensa loogisesti vahemman
térkednd syynd kuin matalamman tulotason omaavat vastagjat. Muuttujien véinen
frekvenssijakauma on nadhtdvissi liitteen 4 taulukosta 18. Vastagjien tulotason ja
tuotteiden kalliin hinnan pitdmisen syyna Reilun kaupan tuotteiden ostamattomuuteen
valista riippuvuutta on havainnollistettu kuviossa 40.

KUVIO 40 Vastagjien tulotason vaikutus tuotteiden kalliin hinnan pitamisen syyna
Reilun kaupan tuotteiden ostamattomuuteen.



103

50

40

30
Talouden yhteenlaske

Elalle 50.000 mk

20
[50.000 - 125.000 mk

Bl 125 001 - 250.000 mk
[ 250-001 - 400.000 mk
0 [yii 400.000 mk

erittéin tarked syy enosaasanoa eilainkaan tarkea s
melko tarkea syy ei kovin tarkea syy

10

Percent

Miksi et ole ostanut Reilun kaupan tuotteita Tuotteiden kalliin hinnan v

Riippuvuuksien merkitsevyytta tarkasteltaessa on huomioitava se, etta taustamuuttujat
korreloivat myds jonkin verran keskendén. Vastagjien ika korreloi koulutustason,
tulotason, asuinpaikan ja —ld&anin kanssa. Nuoremmat vastagat olivat korkeammin
koulutettuja kuin vanhemmat vastagjat, mutta vanhempien vastagjien tulotaso oli
korkeampi kuin nuorempien vastagjien. Vanhempiin ikdryhmiin kuuluvia vastagjia asui
enemman harvaan asutuilla seuduilla ja maaseudulla, kun taas nuoria asui enemman
suurissa kaupungeissa Etela- ja Lansi-Suomen |&éneissé. Vastagjien koulutustaso korrel oi
my0s tulotason ja asuinpaikan kanssa. Vastagjien tulotaso kasvoi koulutustason kasvaessa
ja korkeasti koulutettuja asui enemman tihedmmin asutuissa kaupungeissa kuin pienissa
kaupungeissa tai maaseudulla. Tulot korreloivat asuinlddnin kanssa; korkeamman
tulotason omaavia vastagjia asui eniten Eteld- ja Lans- Suomen |aéneissa. Asuinpaikka ja
asuinldani korreloivat luonnollisesti keskendén hyvin voimakkaasti, koska tiheimmin
asutut kaupungit Sjaitsevat EteldSuomen ja Lans-188neissd. Jarjestysasteikollisten
selittdvien taustamuuttujien véalista korrelaatiota on havainnollistettu liitteen 4 taulukossa
19.

5.5 Yhteenveto tutkimustuloksista
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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdg, kuinka suomalaiset kuluttgjat suhtautuvat eettiseen
kaupankayntiin ja Reillun kaupan tuotteisiin. Tutkimustulosten perusteella suomalaiset
kuluttajat pitavét yritysetiikkaa térkednd, vaikkel se ndykaéén samassa médrin heidan
eftd yritykset toimivat eettisesti kaupankdynnisséén ja 46,8 % vastas, etta
kaupankaynnissa eettisesti toimiminen on melko tarkeda. Vain 17 % vastagjista vastas
eettisyyden vaikuttavan merkittavasti ostopédtostensa tekemiseen. 52,5 % vastas sen
vakuttavan jokin verran jonkin verran, 23,2 % véhan ja 7,3 % & lainkaan. MyG6s
vastagjien usko omiin vaikutusmahdollisuuksiinsa on kasvanut Marketing Radarin
tutkimukseen verrattuna. Vastagjista 38,2 %:n mukaan kuluttgjilla on riittavasti
mahdollisuuksia eettisen kaupank&ynnin edistémiseen, kun taas 61,8 % oli sita mielta
ettel ole.

Y ritysten itsensa antamaan informaatioon omasta eettisyydestdan suhtauduttiin vastagjien
keskuudessa melko kriittisesti. Ainoastaan 2,1 % vastagjista katsoi, ettd yritysten itsensa
antamaa informaatiota voi pitéé taysin luotettavana. Melko luotettavana vastagjista piti
yritysten antamaa informaatiota 60,6 % ja meko epéduotettavana 35,3 %. Taysin
epdluotettavaa informaatio oli vain 2 %:n mielestd. Yritysten eettisyydesta kertoivat
vastagiien mukaan kuluttgjille parhaiten lehdet ja kirjallisuus, kuluttajaviranomaiset ja
tuotemerkki/seloste. Huonoimpina tietoléhteind pidettiin - kauppoja ja myyjid,
maahantuojaa ja toisia ihmisid ja tuttavia ”Word of mouth” -viestintaa pidettiin siis melko
olemattomana tietoldhteena eettisyyden suhteen (ks. s. 39-40). Kolmena térkeimpana
tahona, joiden tulisi informoida kuluttgjia yritysten tai tuotteiden eettisyydesta tai
epdecttisyydestd, pidettiin kauppoja, valmistgjia ja tiedotusvélineitd. Tahot olivat samoja,
kuin Marketing Radarin tutkimuksessa. Kuluttgjat Sis selkedsti odottavat kaupoilta
enemman informaatiota siitd, millaisia tuotteita ne myyvét. Mainonta ja myyjilta saatu
informaatio voivat vakuttaa kuluttgjan ostopaatoksen syntyyn jo ongelman
havaitsemisen ja tiedon hankinnan vaiheessa, jolloin kuluttaja tietoisesti tekee eettisen

kulutuspaatoksen.

Syyna siihen miks juuri kauppa katsottiin tarkeimmaksi tahoks tiedottamaan eettisista

seikoista kuluttagjille on mahdollisesti se, etté se on |dhin taho joka pystyy vaikuttamaan
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kuluttgjan ostopéattkseen juuri ostohetkella ja se voi ndin vaikuttaa my6s herateostosten
ja uusien tuotekokeilujen syntymiseen. Myo6s vamistgjan tai maahantuojan antama
informaatio voi vaikuttaa kuluttgjaan jo ostohetkella kaupassa, mikdi kuluttga lukee
tuoteselosteen. Muut tahot sen sijaan edellyttdvét aikaisempaa tiedon hankintaa tai

omaksumista, mika jé& kuluttajan siséiseen muistiin.

Eroja siihen, mitka tahot kuluttajat mielsivét hyviks tietoléhteiksi tiedottamaan yritysten
eettisyydestd, ja minka tahojen heiddn mielestdan tulis tiedottaa yritysten eettisyydesta
tal epaeettisyydestd, on havaittavissa. Vastagjien mukaan kauppojen tulis ensisijaisesti
informoida kuluttgjaa eettisyydesta tai epaeettisyydestd, toisin sanoen yritysten odotetaan
itse kertovan siita kuinka eettisesti se toimii ja missa olosuhteissa sen myymét tuotteet on
vamistettu. Kauppoja ja myyjid piti kuitenkin aikaisemman kysymyksen mukaan
huonona tietoléhteend noin kolmasosa tutkimukseen vastanneista. Kuluttgiien taholta
voidaan ndhda odotettavan, etta yritykset lisdisivdt informaatiota tuotevalikoimansa
valmistusolosuhteista, ja tdman tiedon tulis olla myds myyjien ja muun henkilokunnan

tiedossa, etté he pystyisivét informoimaan kuluttajia enemman.

Kuluttgjat ovat yha hyvin epétietoisia sitd, mitka yritykset toimivat eeftisesti ja mitka
eivédt (ks. s. 42). Tassakin tutkimuksessa eettisia tai epéeettisa yrityksia osattiin nimeta
suhteellisen véhan. Eettismmiks yrityksiks vastagjat mainitsivat K-kaupparyhmaén
kuuluvat liikkeet, kotimaiset yritykset tai kotimaisen tuotannon ja Skaupparyhmaan
kuuluvat liikkeet. Epdeettismmiks yrityksikss mainittiin Hennes & Mauritz, vaate ja
tekstiiliteollisuus yleensd seka Nike. Epéeettisten yritysten listan kérjessa olivat samat
yritykset ja tuotemerkit kuin aikaisemmassa Marketing Radarin tutkimuksessakin.
Epéeettista mielikuvaa on dis valkea poistaa kuluttgien mielestd. Aikaisempien
tutkimusten mukaan negatiivinen informaatio yritysten epéeettisyydestéd vaikuttaakin
kuluttgjien asenteisiin enemman kuin positiivinen informaatio eettisesti toimivista
yrityksista. Yrityksen epéeettisyydesta kertova julkisuus huomioidaan myds eettisyydesta
kertovaa julkisuutta helpommin. (Carrigan & Attalla 2001, 564, ks. s. 43.) Téass&kin
tutkimuksessa vastagjat osasivat nimetd enemman epéeettisa yrityksid, kuin eettisia

yrityksia
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Reilun kaupan merkeistd norsumerkki oli ylivoimaisesti tunnetuin; sen tunnisti koko
empiirisestd tutkimusaineistosta yli puolet. Muut Reilun kaupan merkit (Max Havelaar,
Réttvisemérk, Eko Oké) olivat melko tuntemattomia vastagjille. Norsumerkin tunnettuus
oli kasvanut muutaman prosenttiyksikon Marketing Radarin tutkimuksesta. Reilun
kaupan tuotteista tunnetuimmat olivat kahvi ja banaani, jotka tunnisti yli puolet niista
vastagjista jotka tunnistivat ainakin yhden neljasta Reilun kaupan merkista Kuluttagjat,
jotka tunsivat Reilun kaupan merkin, olivat yleisesti ottaen myds melko hyvin tietoisa
Reilun kaupan kriteereistd. Reilun kauppa tunnettiin parhaiten kriteereistédn, joiden
mukaan Reilussa kaupassa tuottgjille maksetaan oikeudenmukainen hinta tuottamistaan

tuotteista, tuotannossa e kéytetéd lapsitydvoimaa ja tuotannossa e rikota ihmisoikeuksia.

Eniten Rellun kaupan tuotteista oli kuultu lehdisté&/kirjalisuudesta, TV:std ja
kaupoista/myyjilta. Vastagiien mukaan kolme parasta tietoldhdettd, jotka kertovat
Rellusta kaupasta, olivat lehdet/kirjallisuus, esitteet ja tuotteet/selosteet. Huonoimpina
tietoldhteind pidettiin  kauppoja ja myyjia, mainoksa ja toisa ihmisidtuttavia
Vertaltaessa Sitd, mitkd tietoldhteet vastagjien mukaan kertovat hyvin yritysten
eettisyydesta ja mitka tietoldhteet Reilusta kaupasta, on huomattavaa, ettd kummassakin
tapauksessa parhaana tietol éhteend pidettiin lehtid/kirjalisuutta. Lehdet ja kirjallisuus oli
myos tietoldhde, jonka kautta vastagjat olivat eniten kuulleet Reilun kaupan tuotteista.
Lehti&gkirjalisuutta voidaan siis pitééa kuluttajien keskuudessa suhteellisen luotettavana
tietoléhteend ja lahes jokainen kuluttgja lukee niité jossain méaérin. Reilusta kaupasta
kertoi toiseks parhaiten esitteet, kolmanneks tuotteet/selosteet, neljanend TV ja
viidentena kuluttgjaviranomaiset. Nelja seuraavaa parasta tietol éhdetta olivat samat myo6s
kertomaan yritysten eettisyydestd, mutta hieman eri jarjestyksessd. Toiseksi paras
tietoléhde oli kuluttgjaviranomaiset, kolmas tuotemerkki/seloste, neljés esitteet ja viides
TV. Keskihgjonta oli Reilusta kaupasta kertovien tietoléhteiden kohdalla suurempaa kuin
yleensa yritysten eettisyydestd kertovien tietol éhteiden kohdalla.

Reilun kaupan merkin tunnistaneista 67,8 % oli ostanut Reilun kaupan tuotteita. Reilun
kaupan tuotteiden ostaminen oli lisééntynyt huomattavasti Reilun kaupan merkin
tunnistaneiden kuluttgjien keskuudessa lisddntynyt verrattuna Marketing Radarin

tutkimukseen. Tarkeimpina syina siihen, miks vastagat eivét olleet ostaneet Reilun
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kaupan tuotteita pidettiin Sitd, ettei tuotteita ollut kantaostospaikoissa, tuotteita e oltu
ndhty kaupoissa tai tuotteiden kallista hintaa. Myds Marketing Radarin tutkimuksen
mukaan syyt tuotteiden ostamattomuuteen liittyivét saatavuuteen. Reilun kaupan
tuotteiden ostamisesta vois muodostua rutiiniostos muiden elintarvikeostosten tapaan,
mikdi se e aheuttais lisdvaivaa tai —kustannuksia itselle. Ostamista e katsota niin
térkedks, etta tuotteita |ahdettéisiin etsméan muista liikkeistd, jos niitd el ole kuluttajan
kantaostospaikassa. Niitd e myosk&dn varta vasten etsita kaupan hyllyistd, jos ne eivét
oletarpeeks esilla elvatka erotu muista tuotteista.

Ostetuimmat Reilun kaupan tuotteet olivat banaani, kahvia ja tee. Kahvi hieman
tunnetumpi kuin banaani, mutta banaania oli ostettu kahvia enemman. Tarkeimpina syina
Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen pidettiin tuotteiden eettisyyttd, sitd ettel tuotannossa
ole kéytetty lapsitydvoimaa ja kehitysmaiden tilanteen parantamista. Melko téarkeita syita
ostamiseen olivat myos kokeilun halu/mielenkiinto ja tuotteiden hyva laatu. Marketing
Radarin tutkimuksen mukaan tdrkeimmét syyt Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen
olivat kokeilu/uteliaisuus/mielenkiinto ja eettisyys. Tasta voidaan péétella ettd Reilun

kaupan tuotteiden tarkoituksenmukainen ostaminen on lisdantynyt verrattuna
heréteostoksiin. Yleisesti ottaen Reilun kaupan tuotteita ostettiin harvakseltaan. 28 %
vastanneista kertoi ostaneensa Reilun kaupan tuotteita harvemmin, 24,8 % Kkerran
kuukaudessa, 21,6 % muutaman kerran, 11,7 % kerran kahdessa viikossa, 10,3 % kerran
viikossa ja ainoastaan 3,5 % 2-3 kertaa viikossa. Eniten Reilun kaupan tuotteita oli

ostettu K- ja Sryhman kauppaliikkeista.

Vastagjien ika vaikutti hyvin olennaisesti siihen, kuinka vastagjat suhtautuivat eettiseen
kaupanké&yntiin ja Reillun kaupan tuotteisiin. Vanhempiin ikaryhmiin kuuluvat vastagjat
pitivat yritysten eettisté toimintaa kaupankdynnissa tarkedmpand, kuin nuoret vastagjat.
Eettisyys vaikutti myds vanhempien vastagjien ostopadtoksiin enemman kuin nuorempien
vastagjien ostopddtoksiin. Nuorten vastagjien mukaan eettisa tuotevaihtoehtoja oli
tarjolla tarpeeksi, kun taas vanhempien vastagjien mukaan e ollut. Nuoret vastagjat olivat
my06s sitd mieltd, ettd eettisia tuotevaihtoehtoja on tarpeeks useissa myymal 6issa tarjolla,

kun taas vanhempien mielestd el ollut. Nuorten vastagjien mielesta eettisten tuotteiden
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saatavuus oli sis parempi kuin vanhempien vastagjien mielestd. Nuorten vastagjien

mielesta myos tiedonhankinta eettisyydestd di helpompaa kuin vanhempien mielesta

Nuoret vastagjat suhtautuivat yritysten antamiin tietoihin eettisyydestéan kriittisemmin,
kuin vanhempiin ik&ryhmiin kuuluvat vastagiat. Nuorten mielestd tietoa on sis helposti
saatavilla, mutta se e kuitenkaan valttdmétta ole heiddn mielestédn uskottavaa. Tiedon
saaminen e nuorten osalta lisannyt eettista kuluttamista, koska saatavilla on luultavasti
lilkaa vadréa tietoa. Saatavilla @ ole tarpeeks oikeaa tietoa, jonka avulla kuluttga
pystyis tekemdan eettisia ostopddtoksia Eettinen kuluttaja joutuukin usein tekemaan
ostopadtoksensa hajatietojen varassa. (Titus & Bradford 1996, 170-195, ks. s. 43.)

Vanhemmat vastagiat huomioivat nuoria enemman  eettiset  ndkokohdat
ostopadtoksissadn, vaikka tiedonpuute sekd saatavuusongelmat asettivat esteita eettisten
kulutuspdétosten tekemiseen. Nuoremmat vastagat pitivat tuotteiden kallista hintaa
térkedmpana syyna ostamattomuuteensa kuin vanhempiin ikaryhmiin kuuluvat vastagjat.
Vanhemmilla ikaryhmilla on nuoria enemman rahallisia resurssgja eettiseen
kuluttamiseen, mihin he vastaustensa perusteella ovat my6s halukkaita. Nuorille eettisten
tuotteiden saatavuus e ole ongelma, koska he tekevdt pienempid ostoksia ja
satunnaisemmin, mika mahdollistaa myo6s erikoidiikkeissd asioimisen useammin.
Vanhempien kuluttajien ostotottumukset ovat erilaiset ja niitd on vaikeampi muuttaa.
Siks eettinen kuluttgjuus téytyis tehda kuluttgjille niin helpoksi, kuin mahdollista.
Kuluttgja Sitoutuu valintoihinsa usein  loyhasti, eikd ole vamis huomattaviin
lisdponnistuksiin voidakseen valita eettisesti tuotetun tuotteen. T&ssi kaupan rooli nousee
olennaiseks tekijaks eettisten kulutusvalintojen kannata. Kaupan tulisi tarjota
kuluttgjille eettisia tuotevaihtoehtoja kohtuuhintaan ja vaivattomadi, koska. useimmiten

aika on kuluttgjille rahaa kriittisempi resurssi. (Litkanen 2002, 12-13, ks. s. 31.)

Naispuoliset vastagat huomioivat eettiset ndkokohdat ostopadtoksissaan selvasti miehia
enemman. Naiset olivat ostaneet my6s Reilun kaupan tuotteita miehia enemman; naisista
71,3 % oli ostanut Reilun kaupan tuotteita ja miehista 61,3 %. Tama voi johtua osittain

Sitd, ettd naiset tekevat yha miehid useammin talouden ruokaostokset. Vastagjaryhmasta,
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jossa vastagja itse vastas yksin taloutensa ruokaostoksista, oli naisa noin kaks

kolmasosaa.

Korkeammin koulutetut vastagjat suhtautuivat yritysten eettisyydestéén antamiin tietoihin
kriittisemmin, mutta he kokivat my0s voivansa vaikuttaa omilla kulutuspdétoksillaan
enemman kuin matalamman koulutustason omaavat vastagjat kokivat. Korkeammin
koulutetuilla vastagjilla on enemman tietoa kansainvalisen kaupankaynnin eettisista
ongelmista ja niihin vaikuttavista seikoista, ja tdman vuoks he myds suhtautuvat
kriittisemmin yritysten antamaan informaatioon omasta eettisyydestéddn. Samasta syysta
heilla on mahdollisesti my6s enemman tietoa siitd, kuinka kuluttgja voi omalta osaltaan

itse vaikuttaa kaupankaynnin eettisiin ongelmiin tekeméalla eettisia kulutuspéétoksia

Olennaisin eettisyys-asenteisiin  vaikuttava taustamuuttuja oli vastagjien ika ltse
kayttaytymiseen eli Rellun kaupan tuotteiden ostamiseen vaikuttivat kuitenkin muut
seikat kuin k& kuten vastagjien sukupuoli, kuka vastaa talouden ruokaostoksista,
asuinldani ja asuinpaikka. Yhdenk&én ostamiseen \aikuttavan taustamuuttujan kohdalla
e kuitenkaan esiintynyt erittdin merkittévaa riippuvuutta. Taustamuuttujien avulla |Oytyi
siis enemman kuluttgjien asenteisiin liittyvia tekijoita kuin itse tekoihin ei kuluttamiseen

vaikuttavia tekijoita.

Aikaisemmissa tutkimuksissa kollektiivisia vaikutuksia sisdltéavia kulutuspdétoksia on
tutkittu 18hinna ympéristoystavéllisen kuluttamisen nékokulmasta. Uusitalon (1986, 13)
mukaan yksittéisten taustamuuttujien vaikutus ympéristoystavalliseen kayttéytymiseen on
aikaisempien tutkimuksien perusteella ollut vahdista. Vaihtoehtoisiin eldmantyyleihin
positiivisesti tai negatiivisesti suhtautuvista henkilGisté e ole kyetty osoittamaan selkeita
demografisia taustatekijoitd. Y mpéristokysymyksiin  suhtautuminen vaihteli useiden
tutkimusten mukaan paremminkin yksiléiden persoonalisuuteen liittyvien tekijoiden

kuin muiden taustamuuttujien mukaan.

Myo0s eettistd kuluttamista voi pitéé vaihtoehtoisena elamantyyliné tai toimintatapana ja
tutkimustulosten perusteella voidaan olettaa, ettd myos eettiseen asennoitumiseen ja

kuluttamiseen vaikuttavat erilaisa taustatekijoita enemman  henkilokohtaiset
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luonteenpiirteet. Eettiseen kuluttamiseen suhtautuminen riippuu siitd, onko kuluttgjille
heiddn oma yksildllinen ja henkiltkohtainen hy6tynsa ensisijainen, vai haluavatko he
kulutuspéédtoksissaan huomioida myds kollektiivisen hyoédyn toimimalla eettisesti ja
morallisesti oikein. Yksildllisen ja kollektiivisen hytdyn vélisessa ristiriitatilanteessa
ovat Elsterin (1989, 187-189, ks. s. 48-49) mukaan juuri kuluttgjan henkil6kohtaiset
luonteenpiirteet ratkaiseva valintaan vaikuttava tekijd. Eettiseen kuluttamiseen
suuntautuvien luonteenpiirteiden ja persoonallisuustekijoiden selvittdminen antaa
runsaasti jatkotutkimusmahdollisuuksia.

Eettisen  kuluttamisen haasteet néyttavat  suhteellisen  samanlaisilta  kuin
ympéristoystavallisen kuluttamisen haasteet. Eettisen kuluttamisen ja
ympéristoystavédllisen kuluttamisen erona on kuitenkin se, ettd kuluttgat kokevat
ympariston laadun koskettavan itsedén ldheisemmin kuin kansainvdlisen kaupan
epakohdat. Yksilén omaa vélitontd hyotyd maksimoiva kayttaytyminen voi johtua
tarpeeks vahvojen kollektiivisten normien puuttumisesta. My0Os informaatiolla on
merkitysta siihen, ottaako kuluttgja valinnoissaan huomioon myo6s kollektiiviset
vaikutukset. Jos yhteiskunnassa tarjolla oleva informaatio keskittyy voittopuolisesti
korostamaan ainoastaan yksildllisia hyotyja, jdavéat yksiloiden sosiaaliset preferenssit
kehittymétta. (Uusitalo 1991, 36, 44.)

Eettisen kuluttajuuden tutkimista kohtaan on esitetty epéilyjd. Ulrichin & Sarasinin
(1995) mukaan eettinen kuluttgjuus on aihealue, jota on vaikea tutkia, koska vastaukset
eivédt koskaan ole luotettavia. Tutkimusten mukaan kuluttajat osoittavat halua ja tarvetta
eettisté kuluttamista kohtaan, mutta varsinaisessa kulutuskéyttéytymisessa e kuitenkaan
tapahdu muutoksia. (Carrigan & Attalla 2001, 566.) Eettisyyttéa ja sen huomiocimista
kulutusvalinnoissa olisi pyrittava muuttamaan mm. asennekasvatuksen tai tiedottamisen
avulla vallitsevaks sosiaaliseks normiksi jota noudatetaan samalla tavalla kuin muitakin
(Uusitalo 1986, 9). Kuluttajien on vaikea tinkid ostamisensa vaivattomuudesta eettisten
seikkojen vuoksi, vaikka he asennoituvatkin eettistéa kuluttamista kohtaan positiivisesti.

Jos eettisten nakokohtien huomiotta jéttdmista kulutusvalinnoissa paheksuttaisiin ja
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pidettéisiin yleisesti moraalittomana kayttdytymisend, voisivat positiiviset asenteet saada

aikaan muutoksia myds varsi nai sessa kul uttaj akayttaytymi sessa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan péadtelld, ettd kuluttgjat arvostavat entistd
enemman eettistd yritystoimintaa. Ongelma on kuitenkin positiivisten asenteiden
vélittyminen varsinaiseen kuluttajakdyttaytymiseen. Tutkimuksen mukaan eettisen
kuluttamisen suurimmat esteet ovat tiedonhankinnan vaikeus ja hankaluus, tuotteiden
saatavuuteen liittyvdt ongelmat ja se, ettd tuotteita pidetddn kalliina. Kuluttaja eivét
useinkaan ole kovin tietoisia kulutuspdatostensa kollektiivivaikutuksista, eivétka he saa
tarpeeks |uotettavaa tietoa siitd mitka yritykset tai tuotteet ovat eettisig, elleivét he itse
aktiivisesti hanki sitd. Vakka Rellun kaupan tuotteita nykyisin myydaankin kaikkien
kaupparyhmien liikkeissa, kuluttajat kokevat tuotteiden saatavuuden olevan yha vaikeaa
ja hankalaa. Tuotteet ovat huomaamattomia ja niitd mainostetaan kilpaileviin

tuotemerkkeihin verrattuna vahemman.

Eettinen kuluttaminen on kuluttgjille térkedd, mutta ainoastaan muiden ostamiseen
liittyvien seikkojen ohessa, joista el olla vamiita tinkim&an eettisyyden vuoksi. Kuluttajat
tavoittelevat ostopaédtoksillaan ensisijaisesti yksilollisia hyotyja. Mikali eettisesti tuotettu
tuote tarjoaa yhta suuren méérén yksilollisia hydtyja kuin joku muu tuote, eettinen
kulutuspéétdés on mahdollinen. Tama vaatii  kuitenkin yrityksiltd panostusta ja
tiedottamista eettisesti tuotetuista tuotteistaan. Eettisten tuotteiden tulis antaa kuluttgjille
eettisen dkuperdnsd ohella myods jotain yksildllista véitonta hyotya, kuten gjan ta
rahansdasto, laatu ja arvo. Eettisia tuotteita myyvien yritysten ja kauppojen tulisi onnistua
my6s vakuuttamaan asiakkaansa Reilun kaupan merkin luotettavuudesta, ja Siita etté osa
eettisen tuotteen hinnasta kaytetéén kansainvalisen kaupan epakohtien poistamiseen, eika
asiakas maksa turhasta. Omien kulutusvalintojensa vaikutusmahdollisuuksiin kuluttajat

nayttivat tutkimustul osten perusteella uskovan.

Eettiseks tai epéeettiseks melletddn yleensa joko yritys tai tuotemerkki. Kuluttgjat
kokevat ongelmalliseks sen, etté osa jonkin yrityksen tai tuottgjan tuotteista on eettisid ja
osa @ ole. Kuluttgjien kannalta olis yksinkertaisempaa, jos he pystyisivat mieltamaan
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tietyt yritykset joko eettisks tai epaeettisksi. Tama luo yrityksille haasteita muuttaa
toimintatapojaan ja strategioitaan kokonaisuudessaan eettiseen suuntaan. Yrityksen
eettisyys ja yhteiskunnallinen vastuu ovat uusia liiketoiminnan lahteitd ja toimintaa
aktivoivia mahdollisuuksien kehittdjia, koska kuluttgjat ovat osoittaneet halua ostaa
tuotteita, jotka on vamistettu noudattaen tyontekijoiden perusoikeuksia koko

tuotantoketjussa.

Valtaosa suomaaisista kuluttajista kuuluu hammentyneiden ja epdvarmojen kuluttajien
ryhméan. He suhtautuvat eettiseen kuluttamiseen positiivisesti ja haluaisivat huomioida
eettiset nakokohdat ostopaétoksissaan, mutta eivdt pysty tekemdan sitéa informaation
puutteen tai ristiriitaisuuden vuoksi. Tulevaisuuden haaste onkin osata tuoda eettinen
kulutusvaihtoehto esille ja informaation lisé&minen nimenomaan eettisesti tuotettujen
tuotteiden osalta. Kuluttgjille taytyis pystya vakuuttavasti tiedottamaan milla tavalla
jokin tietty tuote on eettisempi kuin joku toinen ja mista eettisen tuotteen lisdhinta
muodostuul.

Tulevaisuuden mahdollisuus eettisten tuotteiden markkinoinnissa on  kuluttajien
suuntautuminen valikoivaan eettisyyteen. Konsepti on onnistunut esimerkiksi The Body
Shopin kohdalla, joka loi uudenlaisen eettisen kosmetiikkatuotemerkin, jonka tuotteiden
testaamisessa e ole kaytetty eldinkokeita. Kuluttgjan voi olla vaikea huomioida
kulutuspaétoksi ssédn samanaikaisesti useita erilaisia eettisia nakokohtia, jolloin hdn usein
valitsee vaihtoehdon jonka kokee henkil 6kohtaisesti itselleen kaikista térkeimmaksi.

Tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat kiinnostuneita yritysten eettisyydesta ja eettisista
tuotevaihtoehdoista. Yritysten tulis pystyd hyodyntda eettisyyttédn taloudellisen
liiketoimintansa resurssina ja pystya tuomaan eettisyyteensa tarpeeks esille erottumalla
sen avulla kilpailevista yrityksista ja tuotemerkeista. VVaarana on, etté eettisyytta saatetaan
kayttdd ainoastaan markkinointikeinona tai pelkk&na imagona, jolla totuudenvastaisesti
houkutellaan asiakkaita. Toimimalla ndin yritys e vahingoita ainoastaan omaa
lilketoimintaansa, vaan vahentdd samalla my0Os todellisuudessa eettisesti toimivien

yritysten uskottavuutta.
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Eettisen kaupank&ynnin edistamisessd seka yrityksilla etta kuluttgilla on hyvin
olennainen rooli. Sidosryhmaldht6isen ideologian mukaan toimiva yritys reagoi eettisiin
epadkohtiin vasta sidosryhmien vaatimuksesta, mutta lagjaa sosiadlista vastuuta kantava
yritys tarjoaa eettisen kuluttamisen vaihtoehdon kuluttgjille omasta aloitteestaan.
Sosiaalisesti eettinen kuluttaminen on yha melko tuntematon vaihtoehto kuluttajille, joten
yritysten tulis tiedottaa sité kuluttgjille mahdollisimman tehokkaasti ja tehda eettinen
kuluttaminen kuluttgjille vaivattomaksi. N&in ollen yrityksilla on olennainen rooli
eettisten kulutusvalintojen yleistymisen kannalta. My6s kuluttgjien rooli eettisen
kaupankdynnin edistgjind on olennainen. Jos kuluttajat eivét kayta eettisen kuluttamisen
mahdollisuutta hyvékseen tai vaadi yrityksilta eettisd tuotteita, he voivat menettéa
mahdollisuutersa eettiseen kuluttamiseen. Jos eettisille tuotteille e riita kysyntda,
joutuvat yritykset poistamaan ne kannattamattomina tuotevalikoimastaan, koska myds
lagjan sosiaalisen vastuun yrityksille on toiminnan jatkuvuuden edellytyksend voiton
tuottaminen. Jos yhteiskunnallisen vastuun kantaminen osoittautuu  yrityksille
kannattamattomaksi, on eettisen yritystoiminnan avulla vaikea osallistua kansainvélisen

kaupan eettisten epakohtien vahentamiseen.
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kilpailukupongeista. Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Arvonta suoritetaan

huhtikuussa ja voittgjille ilmoitetaan henkil 6kohtai sesti.
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(Rengasta ainoastaan yksi vaihtoehto jokaisesta kohdasta.)

1. Sukupuoli

nainen
mies

N

w

. Koulutus

kansa- tai peruskoulu
ammattikoulu/tekninen koulu/kauppakoulu
ylioppilas

opistoasteen tutkinto

ammattikorkeakoulu

akateeminen loppututkinto

ouhrwhE

(631

. Perhetyyppi

yhden hengen kotitalous
lapseton avio- tai avopari
avio- tai avopari, jolla lapsia
yksinhuoltaja, jolla lapsia
muu

agrwNE

\I

. Asuinpaikka

paakaupunkiseutu

yli 100.000 asukkaan kaupunki
yli 30.000 asukkaan kaupunki
alle 30.000 asukkaan kaupunki
haja-asutusalue/maaseutu

agrwdE

©

. Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa

mind itse
joku muu talouteni jasen
itse yhdessa jonkun muun kanssa

wnhE

N

I

6.

agrLdPE

N O~WNE

. lk& vuosina

18-25
26 - 35
36 -45
46 - 55
56 - 65

. Ammatti / asema

johtava asema
toimi tai virkahenkil®
itsendinen yrittaja
tyovaesto
maatalousvaestt
opiskelija
elakelainen

ty6ton

Talouden  yhteenlasketut

bruttovuosiansiot

1.
2.
3

(o]

agrwdE

alle 50.000 mk (alle 8.409,40 €)

50.000 — 125.000 mk (8.409,40 — 21.023,49 €)
125.001 — 250.000 mk

(21.023,50 — 42.046 €)

250.001 - 400.000 mk

(42.047 — 67.275,20 €)

yli 400.000 mk (yli 67.275, 20 €)

. Asuinlaani

Etela-Suomen laani
Lansi-Suomen laani
[td&-Suomen laani
Oulun laani

Lapin laani
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OSA II: SUOMALAISTEN KULUTTAJIEN SUHTAUTUMINEN EETTISEEN
KAUPANKAYNTIIN

Eettisella kaupankaynnilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa kaupankayntia
yhteiskunnallisesti vastuullisella tavalla, jolloin yritys noudattaa raaka-
ainehankinnoissaan, tuotannossaan ja muussa toiminnassaan eettisia
perusperiaatteita, kuten Ilapsitydvoiman kieltdminen, ympaériston tilasta
huolehtiminen ja tyontekijéiden oikeuksien kunnioittaminen.

1. Kuinkatarkedna pidat sita, etta yritykset toimivat eettisesti kaupankaynnissaan?
(Rengasta ainoastaan yksi vaihtoehto.)

1. erittdin tarkedna 3. melko merkityksettomana
2. melko tarkeana 4. taysin merkityksettomana
2. Kuinka luotettavana pidat yritysten itsensad antamaa tietoa kaupankayntinsa
eettisyydesta? (Rengasta ainoastaan yksi vaihtoehto.)
1. taysin luotettavana 3. melko epaluotettavana

2. melko luotettavana 4. taysin epéluotettavana

3. Kuinka paljon yrityksen kaupankaynnin eettisyys vaikuttaa ostopaattstesi
tekemiseen? (Rengasta ainoastaan yksi vaihtoehto.)

1. merkittavasti 3. vahéan
2. jonkin verran 4. eilainkaan

4. Onko kuluttajilla mielestasi riittavasti mahdollisuuksia edistdaa halutessaan
eettista kaupankayntia?

1. kylla 2. ei
5. Merkitse rasti jokaiselle riville sen vaihtoehdon kohdalle, joka parhaiten vastaa
mielipidettasi kuluttajien mahdollisuuksista edistaa eettistd kaupankayntia.

taysin samaa jokseenkin en osaa jokseenkin taysin
mielta samaa mieltd  sanoa eri mielta eri mielta

Eettisia tuotevaihtoehtoja ei ole tarpeeksi. () () () () ()
Eettisyydesté ei ole takeita. () () () () ()
Tunnen, ettei valinnoillani ole vaikutusta. () () () () ()
Tiedonhankinta eettisyydesté on vaikeaa/hankalaa. () () () () ()
Eettinen kuluttaminen on liian kallista. () () () () ()
Tuotevaihtoehtoja on liian harvoissa myymaldissa. ( ) () () () ()
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6. Merkitse rasti jokaiselle riville sen vaihtoehdon kohdalle, kuinka hyvin kukin
tietolahde mielestéasi kertoo yritysten eettisyydesta.

hyva en osaa huono

tietolahde sanoa tietolahde
tuotemerkki / seloste () () ()
kaupat / myyjat () () ()
lehdet / kirjallisuus () () ()
internet () () ()
toiset ihmiset / tuttavat () () ()
esitteet () () ()
TV () () ()
kuluttajaviranomaiset () () ()
maahantuoja () () ()

7. Minka tahon pitéisi mielestési antaa tietoa yritysten kaupankaynnin eettisyydesta
tai epaeettisyydesta? (Rengasta yksi tai useampi vaihtoehto.)

1. valmistajien 5. tiedotusvalineiden
2. maahantuojien 6. kansalaisjarjestojen
3. kauppojen 7. muun tahon, minka?
4. viranomaisten

8. Mitké yritykset toimivat mielestasi

a) eettisesti?

b) epaeettisesti?




127

OSA lll: SUOMALAISTEN KULUTTAJIEN SUHTAUTUMINEN REILUN KAUPAN
TUOTTEISIIN

1. Misté seuraavista merkeista tunnistat, etta tuote on Reilun kaupan tuote?
(Rengasta yksi tai useampi vaihtoehto.)

1 2 r"’” i
/;._11\\15?\
6 \\1‘-'1“' 7 g LUOMU 9

2. Mita Reilun kaupan tuotteita tunnet? (Rengasta yksi tai useampi vaihtoehto.)

1. appelsiini 6. kaakao 11. riisi

2. banaani 7. appelsiinimehu 12. tekstiilit
3. mango 8. suklaa 13. mausteet
4. kahvi 9. hunaja 14. en mitdan
5. tee 10. sokeri

3. Mita seuraavista eettisistéd kriteereistad Reilun kaupan tuotteet mielestasi kattavat?
(Rengasta yksi tai useampi vaihtoehto)

1. tuottajille maksetaan oikeudenmukainen hinta tuottamistaan tuotteista
2. tuotannossa eirikota ihmisoikeuksia

3. tuotannossa ei kayteta lapsitydvoimaa

4. tuotannossa ei kayteta halpatyévoimaa

5. kauppaa kaydaan tuottajien kanssa ilman turhia valikasia

6. tuotannossa noudatetaan ymparistomaarayksia

7. kaikki Reilun kaupan tuotteet ovat luomutuotteita

8. tyontekijdille taataan oikeus liittya ammattiyhdistykseen

9. tuottajien kanssa pyritadn solmimaan pitkaaikaiset sopimussuhteet
10. tyontekijat saavat osallistua tytolojaan koskevaan paatoksentekoon

4. Mista olet kuullut Reilun kaupan tuotteista? (Rengasta yksi tai useampi vaihtoehto)

1. kaupoista / myyjilta 7. internetista

2. maailmankaupoista 8. toisilta ihmisilta / tuttavilta
3. esitteista 9. yleisdtilaisuuksista

4. TV:sta 10. en mistédén

5. mainoksista 11. muualta, mista?

6. lehdista / kirjallisuudesta




128

5. Merkitse rasti jokaiselle riville sen vaihtoehdon kohdalle, kuinka hyvin kukin
tietolahde mielestasi kertoo Reilun kaupan tuotteista.

hyva en osaa huono

tietolahde sanoa tietolahde
kaupat / myyjat () () ()
maailmankaupat () () ()
esitteet () () ()
tuotteet / selosteet () () ()
mainokset () () ()
lehdet / kirjallisuus () () ()
internet () () ()
toiset ihmiset / tuttavat () () ()
yleisétilaisuudet (esim. maistatukset) () () ()
TV () () ()
kuluttajaviranomaiset () () ()

6. Oletko ostanut Reilun kaupan tuotteita?
1. kylla 2. ei

7. Merkitse rasti jokaiselle riville sen vaihtoehdon kohdalle, kuinka tarkeana pidat
kutakin syyta siihen miksi et ole ostanut Reilun kaupan tuotteita

erittain melko en osaa ei kovin eilainkaan
tarked syy tarked syy sanoa tarked syy tarked syy

tuotteita ei ole kantaostospaikassani () () () () ()
en ole nahnyt tuotteita kaupoissa () () () () ()
tuotteiden Kkalliin hinnan vuoksi () () () () ()
tuotteiden huonon laadun vuoksi () () () () ()
en tunne merkkia / merkkijarjestelmaa () () () () ()
en tunne tarvetta ostaa tuotteita () () () () ()
kaytan mieluummin muita tuotemerkkeja () () () () ()
muusta syysta, miksi? () () () () ()

Jos et ole koskaan ostanut Reilun kaupan tuotteita, loppuihin kysymyksiin ei
tarvitse vastata!

8. Mité seuraavista Reilun kaupan tuotteista olet ostanut?
(Rengasta yksi tai useampi vaihtoehto)

1. kahvia 4. kaakaota 7. sokeria
2. banaaneja 5. suklaata 8. mangoja
3. teeta 6. hunajaa 9. muuta, mita?
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9. Merkitse rasti jokaiselle riville sen vaihtoehdon kohdalle, kuinka tarkeédna pidéat
kutakin syyté siihen miksi olet ostanut Reilun kaupan tuotteita.

kokeilun halu / mielenkiinto () () () () ()
eettisyyden vuoksi () () () () ()
vastustaakseni ylikansallisia yhtidité () () () () ()
tuotteiden laadun vuoksi () () () () ()
kehitysmaiden tilanteen parantamisen vuoksi () () () () ()
tuotteiden helpon saatavuuden vuoksi () () () () ()
lahiympéariston painostuksen vuoksi () () () () ()
impulsiiviostos / sattuma () () () () ()
tuotannossa ei ole kaytetty lapsityévoimaa () () () () ()
muusta syysta, miksi? () () () () ()

erittain melko en osaa ei kovin ei lainkaan
tarked syy tarked syy sanoa tarked syy tarkeda syy

10. Kuinka usein ostat / olet ostanut Reilun kaupan tuotteita?
(Rengasta ainoastaan yksi vaihtoehto.)

1. 2-3 kertaa viikossa 4. kerran kuukaudessa
2. kerran viikossa 5. harvemmin
3. kerran kahdessa viikossa 6. muutaman kerran

11. Mista yleenséa ostat Reilun kaupan tuotteita?
(Rengasta ainoastaan yksi vaihtoehto)

1.

ouhkwn

K-ryhman kauppaliikkeesta (Citymarket, K-supermarket, K-market,
K-lahikauppa, K-extra, Rimi)

S-ryhman kauppaliikkeesta (Prisma, S-market, Alepa, Sale)

Tradeka-ryhman kauppaliikkeesta (Maxi, Euromarket, Valintatalo, Siwa)
Spar-kauppaliikkeesta (Sesto, Eurospar, Sparmarket, Ruokavarasto, Stockman)
Maailmankaupasta

jostakin muualta

SUURI KIITOS AVUSTASI!
Reetta Oksanen (reoksane@st.jyu.fi)

MUISTATHAN MAHDOLLISUUTESI OSALLISTUA ARVONTAAN!
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LIITE 3 Empiirisen kyselytutkimuksen tuloksista julkaistut lehtiartikkelit,

Suomalaiset ostavat
myos eettisin perustein

<

ei luoteta

Tustteiden on
s Pelkkii kilohinta ei eniili ratkaise kuluttajan ostopéitbstil. :—nuu ol
-ikcEmisss ocultas soMmalaku-  miyts Ren kampen Bt os- thessd, toteaa ksupan
Sianna Pulbhinen listtajien uskon onuin vaikolus-  tsmt edistamivyhdistyksen Jyvks-
mahdollismukinnes  Lasvancen Yrtysten cettitd toaminiaa, hﬂl teettama
Seomalainen of meetl msppareis-  selvisly Vastasvasa eumerkiky  (hmasoikeukien tuthimus. 700 haastatelhista
sullasn end aimosstzan kshvin, Hadann veomta 2001 ioteutts-  kusnscifamests ja ympleisiss sunmalaisesta vl 90 present-
omenakilon tai maiolitan kin-  masss ntkisukeesss vain vie  boolsbimess pidetinn erntiin tha pitl eritthin tal mello tie-
tia Tuotteiden cettiayyn sakar-  desmes husstasellute uskos vol - tirkednd. Vi harve ksilenion et yritykset tolmivat
ruttas yhi useampas kulutsjea.  vensa vaikultas omills cuopas- ksl yrioralen antaven Mysin
Jopa 70 prosenttia i nallian ustertavan inforimsatiols s antamaan tie-
kenioo na. eettisyyden vailns- ta settisyydestibn | usietiaying toon cmasta
vish ostopliitkiainel. Lihes 40 YH puolet tunnbsti netolihteind vastaul s palet- o
prosening ssomalaissia  eshaoo nin enimerkibsi kelusiagaviran. 21 wanldafis-
myds, entd kulunajilla oo ries- rellun kaapan merkln ofmaiiin kil tootemerk kel s - ta o, ettd it-
vien mahdollinsakeis chirsier-  Olsasen  tulhimubsens vl selostrita sermsd antamaa informasticta
tistli komapuen kiymtid rﬂ-tm rummisn Retlun Tutinmukseen hasstateltion - ”““m—_
Reetta Okamsen lyviskyllin - ksupan norsemerkin ja 70 pro-  mbn voodes kevESIE 713 ibumis- | SRS [re—
yliopuitnlle tekoms pro gradu  senllis merkin jnmistsneisis ol @ eni puolilis Suomea [ .
Bl SR o e ik il LS g IS — [ St R ol LA

1) Keskisuomalaisen artikkeli 19.9.2002. 2) Kauppalehden artikkeli 19.9.2002.

V7 4 Tuotteiden eettisyys ohjaa ostopaatiksia

KULUTTAJAT USKOVAT

VAIKUTUSMAHDOLLISUUKSIINSA

Wajaat 40 prosenttia yuomaliisista
uskoo, ereh kuluttajills on rittivis-
t) mahdolisundisiz editid aermi
lkaupankiymtll. jopa 70 prosenttia
Hnod  tuotteiden eettisyyden
valkuttavan ostopiitdsren teke-
miseen. Tiedot kiyvit fmi Jyvis.
kylin  yliopistoon  ehdysea
tuoreesta pro gradu -tutkimk-
pesi Tutkinwests varten haayatel-
tiln kevadlli T13 suomalakts ja
vastaajar valitthin viestSrekistari-
keshuksen satunnaisotmnralla
Haastatelluista reilut %0 pro-
senttin pitdd eriodin @l melko
tarkedni sica, etnd yrivpkset toimie
VAL edttisesti kaupankaynntssiin,
Sen sijaan yrityiten antamaan
tetoon omasta esttivyydestiin
subtasduttiin krliotiest. Anoas-

3) Kepan Uutiskirjeen artikkeli numerossa 10/2002.

man 1| protenttia vastaajivts pl-
t yrivpsten antamas tetos tiysin
lheotettavara.

Epdestosid yrityksid olivar
wastaajien mielestd esimeridicd
Hennes&Mauricz, Mike, lkes ja
Mestle, Estrinimpind  pidettiin
K- ja S-kaupparyhmiin kuuloda
IHlkgitd fa suomalaisla yrityksid
ylaani

Kuiluittajien usko vaikutusrmah-
dollisuubisiing on kasvanut nope-
astl. Marketing Radarin vuonna
2001 toteunamass vasmavassy
tutkimuksessa vain  vildennas
vastEjiri koo volvane vallouttay
omilla satopiatsisilaan

TROTTEIDEN ESTTINTS on myky-
43n yhi tirkeimpi kriteeri
kuhattajille, osoittaa Jyvis-
kylan yliopistossa tebiry pro
gradu —tutkimus, Lihes &0
% suomalaisista uskoo tut-
kimuksen mukaan, ettd ku-
hattajalla on riittdvist mah-
dollisuulesia edistdl ecttisth
kaupankiyntid. Le&hea 70 %
kuluttajista kertoo tuotteen
eettigyyden vaikuttavan os:
topddtdkscen, Jopa yhi 50 %
tutkimukseen haastatellais-
. pitad yritysicn u:lLi.afri;l.i
tdrkedni. Eettisyys méiritel-

kiiyretd lapsitytvoimas.

Tutkimuksen  mukaan

luhuttajat suhtautuvat yritys-
ten ftsensd antamiin thetod-
hin tobmintanss ecttesyydes-
ti kriittisesti ja vain hyvin
P'i.rni. oEa u:slngjli-ﬂ. p|l= LETR
informaatiota thysin luotet-
Lavanid.

Fuhsttazat sen sijaan fuot-
tavat futkimuksen mukaan
Lebtien, kirallisuudan, kulut
tajaviranomaisten seki tuo-
temerkin ja -selosiesn anta-
maan informaatioon, Kaup-
pojen, walmistajien ja tie-
dutusvilineiden tulisi hei-
diin mielestiin Informoida
tavallisia kuluttaiia tuottei-
den eettisypdesti.

SIRPA VAMHANEN

Lahde:  Finfoodin

I7.9.2002

HuTTsEr

4) Animalian artikkeli numerossa 4/2002.



LITE 4:; Liitetaulukot

Taulukko 1

Kuinka tarkeana pidat sita, etta yritykset toimivat eettisesti kaupankaynnissaan * k& vuosina Crosstabulation

Ika vuosina
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total
Kuinka tarkeéna pidat erittdin tarkeana Count 43 63 72 72 63 313
sita, etta yritykset % within Ik& vuosina 37.4% 41.4% 47.4% 43.4% 51.6% 44.3%
toimivat estisesti "ol tarkedna Count 58 79 63 80 51 331
kaupankéaynnissaan O wrrithir 1l .
Y% within k& vuosina 50.4% 52.0% 41.4% 48.2% 41.8% 46.8%
melko merkityksettémana  Count 13 8 17 12 7 57
% within 1k& vuosina 11.3% 5.3% 11.2% 7.2% 5.7% 8.1%
taysin merkityksettomana Count 1 2 2 1 6
% within 1k& vuosina .9% 1.3% 1.2% .8% .8%
Total Count 115 152 152 166 122 707
% within Ika vuosina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Taulukko 2
Kuinka luotettavana pidét yritysten itsensd antamaa tietoa kaupankayntinsa eettisyydesta * Ikéa vuosina Crosstabulation
Ikd vuosina
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total
Kuinka luotettavana pidat  taysin luotettavana Count 2 2 2 4 5 15
yritysten itsensa antamaa % within 1k& vuosina 1.7% 1.3% 1.3% 2.4% 4.1% 2.1%
tietoa kaupankayntinsa oy i otettavana Count 60 90 92 108 78 428
eettisyydesta L .
% within Ika vuosina 52.2% 59.2% 60.9% 65.1% 64.5% 60.7%
melko epéluotettavana Count 51 56 53 51 37 248
% within 1ka vuosina 44.3% 36.8% 35.1% 30.7% 30.6% 35.2%
taysin epdaluotettavana Count 2 4 4 3 1 14
% within Ika vuosina 1.7% 2.6% 2.6% 1.8% .8% 2.0%
Total Count 115 152 151 166 121 705
% within 1ka vuosina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Taulukko 3

Kuinka luotettavana pidat yritysten itsensd antamaa tietoa kaupankayntinsa eettisyydestéa * Koulutus Crosstabulation

Koulutus
ammattik
kansa- oulu/tekni akateemi
tai nen opistoast | ammattik nen
peruskou | koulu/kau | ylioppil een orkeakoul | loppututki
lu ppakoulu as tutkinto u nto Total
Kuinka luotettavana pidat  taysin luotettavana Count 7 4 4 15
yritysten itsensa antamaa % within Koulutus 4.8% 2.4% 2.4% 2.1%
tietoa kaupankayntinsa oy i otettavana Count 88 116 48 95 27 55 429
eettisyydesta 9% within Koulutus 50.9% | 69.0% | 52.2% | 572% | 551% | 64.0% | 60.6%
melko epéluotettavana  Count 50 46 42 61 21 30 250
% within Koulutus 34.0% 27.4% 45.7% 36.7% 42.9% 34.9% 35.3%
taysin epaluotettavana Count 2 2 2 6 1 1 14
% within Koulutus 1.4% 1.2% 2.2% 3.6% 2.0% 1.2% 2.0%
Total Count 147 168 92 166 49 86 708
% within Koulutus 100.0% 100.0% | 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
Taulukko 4
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Kuinka paljon yrityksen kaupankaynnin eettisyys vaikuttaa ostopaatostesi tekemiseen * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli
nainen mies Total

Kuinka paljon yrityksen merkittavasti Count 72 48 120
kaupankaynnin eettisyys % within Sukupuoli 18.1% 15.4% 16.9%
vaikutt_aa ostopaatostesi jonkin verran Count 223 148 371

tekemiseen - .
% within Sukupuoli 56.2% 47.6% 52.4%
vahan Count 84 81 165
% within Sukupuoli 21.2% 26.0% 23.3%
ei lainkaan Count 18 34 52
% within Sukupuoli 4.5% 10.9% 7.3%
Total Count 397 311 708
% within Sukupuoli 100.0% 100.0% 100.0%

Taulukko 5

Kuinka paljon yrityksen kaupank&aynnin eettisyys vaikuttaa ostopaatostesi tekemiseen * Ika vuosina Crosstabulation

Ik& vuosina
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total
Kuinka paljon yrityksen merkittavasti Count 10 25 22 31 33 121
kaupankéynnin eettisyys % within Ik& vuosina 8.7% 16.3% 14.5% 18.7% 27.3% 17.1%
vaikuttaa ostopaatostesi jonkin verran _ Count 58 77 83 90 62 370
tekemiseen e .
% within 1k& vuosina 50.4% 50.3% 54.6% 54.2% 51.2% 52.3%
vahan Count 29 44 36 36 19 164
% within 1k& vuosina 25.2% 28.8% 23.7% 21.7% 15.7% 23.2%
ei lainkaan Count 18 7 11 9 7 52
% within lka vuosina 15.7% 4.6% 7.2% 5.4% 5.8% 7.4%
Total Count 115 153 152 166 121 707
% within 1k& vuosina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Taulukko 6

Page 3



Kuinka paljon yrityksen kaupankaynnin eettisyys vaikuttaa ostopaatdstesi tekemiseen * Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa Crosstabulation

Talouteni ruokaostoksista vastaa

yleensa
itse
yhdessa
joku muu jonkun
miné talouteni muun
itse jasen kanssa Total
Kuinka paljon yrityksen merkittavasti Count 57 12 52 121
kaupankaynnin eettisyys % within Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa 18.2% 13.5% 17.1% | 17.1%
vaikuttaa ostopaatostesi  ~jonkinverran  Count 164 42 165 371
tekemiseen _ . . .
% within Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa 52.4% 47.2% 54.3% 52.5%
vahan Count 69 20 74 163
% within Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa 22.0% 22.5% 24.3% | 23.1%
ei lainkaan Count 23 15 13 51
% within Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa 7.3% 16.9% 4.3% 7.2%
Total Count 313 89 304 706
% within Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
Taulukko 7
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Eettisia tuotevaihtoehtoja ei ole tarpeeksi * Ikd vuosina Crosstabulation

Iké vuosina
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total
Eettisia tuotevaihtoehtoja  taysin samaa mielta Count 13 34 38 46 36 167
ei ole tarpeeksi % within ika
6 within ika 11.3% |  22.5% 253% | 27.9% | 30.3% 23.9%
vuosina
jokseenkin samaa mielta Count 53 66 57 67 57 300
% within ika
vuosina 46.1% 43.7% 38.0% 40.6% 47.9% 42.9%
en osaa sanoa Count 29 30 42 34 24 159
% within ika
vuosina 25.2% 19.9% 28.0% 20.6% 20.2% 22.7%
jokseenkin eri mielta Count 17 19 11 13 2 62
% within ika
0, 0, 0, 0, 0, 0,
vuosina 14.8% 12.6% 7.3% 7.9% 1.7% 8.9%
taysin eri mielta Count 3 2 2 5 12
O i s
o within ika 2.6% 1.3% 1.3% 3.0% 1.7%
vuosina
Total Count 115 151 150 165 119 700
% within ika
0, 0, 0, 0, 0, 0,
vuosina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Taulukko 8

Tunnen, ettei valinnoillani ole vaikutusta * Koulutus Crosstabulation

Koulutus
ammattik
oulu/tekni akateemi
kansa- tai nen opistoast | ammattik nen
peruskoul | koulu/kau een orkeakoul | loppututki
u ppakoulu | ylioppilas tutkinto u nto Total
Tunnen, ettei taysin samaa Count 25 25 10 26 7 9 102
valinnoillani ole mielta % within koulutus 17.5% 15.4% 10.9% 15.5% 14.3% 10.3% 14.6%
vaikutusta jokseenkin Count 57 77 31 55 14 26 260
samaa mieltd 96 within koulutus 39.9% 47.5% 33.7% 32.7% 28.6% 29.9% 37.1%
en osaa sanoa Count 22 32 11 24 7 6 102
% within koulutus 15.4% 19.8% 12.0% 14.3% 14.3% 6.9% 14.6%
jokseenkin eri Count 30 26 34 54 19 40 203
mielta % within koulutus 21.0% 16.0% 37.0% 32.1% 38.8% 46.0% 29.0%
taysin eri mielta Count 9 2 6 9 2 6 34
% within koulutus 6.3% 1.2% 6.5% 5.4% 4.1% 6.9% 4.9%
Total Count 143 162 92 168 49 87 701
% within koulutus 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Page 6



Taulukko 9

Tunnen, ettei valinnoillani ole vaikutusta * Asuinlaani Crosstabulation

Asuinlaani
Etela-Su Lansi-Su
omen omen [t&-Suom Oulun Lapin Ahvenan
laani laani en laani laani laani maa Total

Tunnen, ettei tdysin samaa mielta Count 32 29 23 13 4 1 102

valinnoillani ole % within
vaikutusta Asuinlaani 10.8% 13.7% 22.1% 22.8% 12.5% | 100.0% 14.6%
jokseenkin samaa mielta Count 105 78 37 21 17 258
OA/"V".'th.'.r.'. . 35.6% 37.0% 35.6% 36.8% 53.1% 36.9%

suinlaani
en osaa sanoa Count 35 34 16 13 4 102
OA/"S‘l’JVi'rt_]Tg;m 11.9% 16.1% 15.4% 22.8% 12.5% 14.6%
jokseenkin eri mielta Count 105 62 23 10 4 204
OA/"V".'th.'.r.'. . 35.6% 29.4% 22.1% 17.5% 12.5% 29.1%
suinlaani

taysin eri mielta Count 18 8 5 3 34
% within 6.1% 3.8% 4.8% 9.4% 4.9%
Asuinlaani 7 o0 o7 R =70
Total Count 295 211 104 57 32 1 700

% within
Asuinlaani 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Taulukko 10

Tiedonhankinta eettisyydesté on vaikeaa/hankalaa * Ika vuosina Crosstabulation

Iké& vuosina
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total

Tiedonhankinta taysin samaa mielta Count 13 46 46 57 36 198
eettisyydesta on % within Ik& vuosina 11.3% 30.5% 30.3% 34.5% 30.8% 28.3%
vaikeaa/hankalaa jokseenkin samaa mielta Count 49 64 72 76 60 321
% within 1k&a vuosina 42.6% 42.4% 47.4% 46.1% 51.3% 45.9%

en osaa sanoa Count 27 29 22 17 15 110

% within k& vuosina 23.5% 19.2% 14.5% 10.3% 12.8% 15.7%

jokseenkin eri mielta Count 21 12 10 15 6 64

% within lka vuosina 18.3% 7.9% 6.6% 9.1% 5.1% 9.1%

taysin eri mielta Count 5 2 7

% within Ika vuosina 4.3% 1.3% 1.0%

Total Count 115 151 152 165 117 700
% within k& vuosina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Taulukko 11
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Tuotevaihtoehtoja on liian harvoissa myymaldisséa * Ika vuosina Crosstabulation

Ika vuosina
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total
Tuotevaihtoehtoja  téysin samaa mieltéa Count 15 42 43 51 41 192
on liian hgrvoissa % within Ik& vuosina 13.0% 27.8% 28.5% 30.9% 34.5% 27.4%
myymaldissa jokseenkin samaa mielta ~ Count 52 57 64 72 51 296
% within 1k& vuosina 45.2% 37.7% 42.4% 43.6% 42.9% 42.2%
en osaa sanoa Count 34 32 31 25 20 142
% within 1k& vuosina 29.6% 21.2% 20.5% 15.2% 16.8% 20.3%
jokseenkin eri mielta Count 13 19 13 14 5 64
% within Ikéa vuosina 11.3% 12.6% 8.6% 8.5% 4.2% 9.1%
taysin eri mieltéa Count 1 1 3 2 7
% within Ika vuosina .9% 7% 1.8% 1.7% 1.0%
Total Count 115 151 151 165 119 701
% within Ika vuosina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Taulukko 12
Oletko ostanut reilun kaupan tuotteita * Sukupuoli Crosstabulation
Sukupuoli
nainen mies Total

Oletko ostanut reilun kylla Count 191 92 283

kaupan tuotteita % within Sukupuoli 71.3% 61.3% 67.7%

ei Count 77 58 135

% within Sukupuoli 28.7% 38.7% 32.3%

Total Count 268 150 418

% within Sukupuoli 100.0% 100.0% 100.0%

Taulukko 13
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Oletko ostanut reilun kaupan tuotteita * Asuinpaikka Crosstabulation

Asuinpaikka
yli
100.000 yli 30.000 | alle 30.000
paékaupu | asukkaan | asukkaan asukkaan haja-asutusalu

nkiseutu kaupunki kaupunki kaupunki e/maaseutu Total
Oletko ostanut reilun kylla Count 86 32 48 40 76 282
kaupan tuotteita % within Asuinpaikka 74.1% 72.7% 53.9% 71.4% 68.5% 67.8%
ei Count 30 12 41 16 35 134
% within Asuinpaikka 25.9% 27.3% 46.1% 28.6% 31.5% 32.2%
Total Count 116 44 89 56 111 416
% within Asuinpaikka 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Taulukko 14
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Oletko ostanut reilun kaupan tuotteita * Asuinlaéni Crosstabulation

Asuinlaani
Etela-Suom Lansi-Suo [t&-Suomen Oulun Lapin Ahvenan
en laani men laani laani laani laani maa Total
Oletko ostanutreilun  kylla Count 146 81 29 16 11 1 284
kaupan tuotteita % withi
P %o within 74.9% 63.8% 61.7% |  50.0% 68.8% | 100.0% | 67.9%
Asuinlaani
ei Count 49 46 18 16 5 134
% within 25.1% 36.2% 38.3% |  50.0% 31.3% 32.1%
Asuinlaani 0 e 70 S 70 7
Total Count 195 127 47 32 16 1 418
% within
e 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% | 100.0%
Asuinlaani
Taulukko 15
Oletko ostanut reilun kaupan tuotteita * Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensé Crosstabulation
Talouteni ruokaostoksista vastaa yleensa
joku muu itse yhdessa
talouteni jonkun muun
mind itse jasen kanssa Total
Oletko ostanutreilun  kylla Count 138 25 120 283
kaupan tuotteita % within Talouteni
ruokaostoksista 71.9% 52.1% 67.8% 67.9%
vastaa yleensa
ei Count 54 23 57 134
% within Talouteni
ruokaostoksista 28.1% 47.9% 32.2% 32.1%
vastaa yleensa
Total Count 192 48 177 417
% within Talouteni
ruokaostoksista 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
vastaa yleensa
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Taulukko 16

Kuinka usein ostat, olet ostanut Reilun kaupan tuotteita * Talouden yhteenlasketut bruttovuosiansiot Crosstabulation

Talouden yhteenlasketut bruttovuosiansiot
alle 50.000 50.000 - 125.001 - 250-001 - yli 400.000
mk 125.000 mk 250.000 mk 400.000 mk mk Total
Kuinka usein 2-3 kertaa viikossa Count 2 3 4 1 10
ostat, olet % within Talouden
ostanut Reilun yhteenlasketut 4.5% 2.8% 5.3% 6.7% 3.7%
kaupan tuotteita bruttovuosiansiot
kerran viikossa Count 1 2 13 11 1 28
% within Talouden
yhteenlasketut 3.4% 4.5% 11.9% 14.5% 6.7% 10.3%
bruttovuosiansiot
kerran kahdessa viikossa Count 3 4 14 7 3 31
% within Talouden
yhteenlasketut 10.3% 9.1% 12.8% 9.2% 20.0% 11.4%
bruttovuosiansiot
kerran kuukaudessa Count 6 16 21 20 6 69
% within Talouden
yhteenlasketut 20.7% 36.4% 19.3% 26.3% 40.0% 25.3%
bruttovuosiansiot
harvemmin Count 10 12 31 23 2 78
% within Talouden
yhteenlasketut 34.5% 27.3% 28.4% 30.3% 13.3% 28.6%
bruttovuosiansiot
muutaman kerran Count 9 8 27 11 2 57
% within Talouden
yhteenlasketut 31.0% 18.2% 24.8% 14.5% 13.3% 20.9%
bruttovuosiansiot
Total Count 29 44 109 76 15 273
% within Talouden
yhteenlasketut 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
bruttovuosiansiot
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Taulukko 17

Miksi et ole ostanut Reilun kaupan tuotteita Tuotteiden kalliin hinnan vuoksi * k& vuosina Crosstabulation

Ikd vuosina
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Total

Miksi et ole ostanut erittain tarkea syy Count 27 20 12 15 8 82

Reilun kaupan tuotteita % within Ik& vuosina 39.1% 20.8% 14.8% 16.9% 12.7% 20.6%

Tuotteiden kalliin melko tarked syy Count 23 41 36 18 22 140
hinnan vuoksi e .

% within 1k& vuosina 33.3% 42.7% 44.4% 20.2% 34.9% 35.2%

en osaa sanoa Count 7 5 9 17 8 46

% within 1k& vuosina 10.1% 5.2% 11.1% 19.1% 12.7% 11.6%

ei kovin tarkea syy Count 7 19 17 31 18 92

% within 1k& vuosina 10.1% 19.8% 21.0% 34.8% 28.6% 23.1%

ei lainkaan tarked syy ~ Count 5 11 7 8 7 38

% within lk& vuosina 7.2% 11.5% 8.6% 9.0% 11.1% 9.5%

Total Count 69 96 81 89 63 398

% within k& vuosina 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Taulukko 18

Miksi et ole ostanut Reilun kaupan tuotteita Tuotteiden kalliin hinnan vuoksi * Talouden yhteenlasketut bruttovuosiansiot Crosstabulation

Talouden yhteenlasketut bruttovuosiansiot
50.000 - 125.001 - 250-001 -
alle 50.000 125.000 250.000 400.000 yli 400.000
mk mk mk mk mk Total
Miksi et ole ostanut erittain tarkea syy Count 14 18 31 12 4 79
Reilun kaupan tuotteita % within Talouden
Tuotteiden kalliin yhteenlasketut 31.8% 26.9% 20.3% 11.5% 20.0% 20.4%
hinnan vuoksi bruttovuosiansiot
melko tarkea syy Count 15 29 54 35 5 138
% within Talouden
yhteenlasketut 34.1% 43.3% 35.3% 33.7% 25.0% 35.6%
bruttovuosiansiot
en osaa sanoa Count 5 9 17 12 1 44
% within Talouden
yhteenlasketut 11.4% 13.4% 11.1% 11.5% 5.0% 11.3%
bruttovuosiansiot
ei kovin tarkea syy Count 8 6 34 33 8 89
% within Talouden
yhteenlasketut 18.2% 9.0% 22.2% 31.7% 40.0% 22.9%
bruttovuosiansiot
ei lainkaan tarked syy ~ Count 2 5 17 12 2 38
% within Talouden
yhteenlasketut 4.5% 7.5% 11.1% 11.5% 10.0% 9.8%
bruttovuosiansiot
Total Count 44 67 153 104 20 388
% within Talouden
yhteenlasketut 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
bruttovuosiansiot
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