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LUKIJALLE

Systeemiset innovaatiot elintarvikealalla Osa 3: Kuluttajien luottamus 
vastuullisuusmerkkeihin.-julkaisu liittyy Tekesin rahoittamaan tutkimushank-
keeseen Kansainvälinen yksityinen sääntely ja systeemiset innovaatiot elintar-
vikkeiden kansainvälisissä arvoketjuissa (Transnational private regulation and 
system level innovations in the global food value chains). Siinä tarkastellaan 
vastuullisuusmerkkien, yksityisen sektorin toimijoiden laatimien sääntelyjär-
jestelmien ja sopimusverkostojen roolia muutoksessa kohti kestävämpää tuo-
tanto- ja kulutusjärjestelmää. 

Kuluttajien käyttäytymiseen pyritään vaikuttamaan erilaisilla vastuullisuus-
merkeillä. Sosiaalista vastuullisuutta tai ympäristövastuullisuutta viestittäviä 
merkkejä ja merkintäjärjestelmiä ovat kehitelleet niin kansalaisjärjestöt kuin 
yritykset yksinään tai erikseen. Jotta merkki voisi toimia tehokkaasti ja vai-
kuttaa kuluttajien ostopäätökseen, kuluttajien tulee luottaa merkkiin. Tässä 
julkaisussa tarkastellaan luottamusta vastuullisuusmerkkeihin ja mitkä tekijät 
vaikuttavat luottamuksen syntyyn ja vahvistumiseen. 

Tässä kolmen julkaisun kokonaisuudessa syvennetään vastuullisuusmerkkei-
hin ja kuluttajavalintoihin liittyvää tarkastelua jatkona jo aiemmin julkaise-
mallemme teokselle Vastuullisuusmerkit ja kuluttajan valinnat systeemisen muu-
toksen mahdollistajina. Systeemiset innovaatiot elintarvikealalla -sarjan muut 
osat ovat: Osa 1: Globaalit muutokset ja trendit arvoketjuissa ja Osa 2: Vas-
tuullisuus brändilupauksen sisällöksi.

Kaisa Sorsa
Projektipäällikkö, TPR inno
Yliopettaja, KTT, OTT, dosentti 
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1 JOHDANTO

Ilmastomuutoksesta, vesistöjen kuormittumisesta ja globaalin eriarvoisuuden 
kohtaamisesta on tullut osa länsimaisten ihmisten arkipäivää. Kun globaalit 
ongelmat ovat arkipäiväistyneet, ihmisten tietoisuus niistä on lisääntynyt. Eet-
tisten ja ekologisten arvojen nähdään heijastuvan yhä enemmän myös kulut-
tajakäyttäytymiseen. Tietoinen kuluttaja ei arvioi ainoastaan tuotteen hyöty-
jä itselleen, vaan ottaa huomioon hyödykkeen koko toimitusketjun globaalit 
ekologiset ja sosiaaliset vaikutukset. 

Eri toimijat ovat erikseen ja yhteistyössä kehittäneet tuotannon ekologisiin ja 
sosiaalisiin vaikutuksiin kohdistuvia sääntelyjärjestelmiä, joiden tavoitteena on 
tuotannon ja kulutuksen sovittaminen kestävän kehityksen vaatimuksiin. Kulut-
tajille sääntely tulee näkyväksi tuotepakkausten eettisten merkkien ja ympäristö-
merkkien muodossa. Eettiset merkit viestivät siitä, että tuotteen valmistuksessa 
ja kaupankäynnissä on noudatettu eettisiä periaatteita. Merkin sääntöjä noudat-
tava tuottaja ottaa taloudellisten näkökohtien lisäksi huomioon sosiaaliset ja ym-
päristölliset vaikutukset. Ympäristömerkissä pääpaino on ympäristöllisten vai-
kutusten ennaltaehkäisemisessä, kun taas eettinen merkki viestittää enemmän 
sosiaalisen vastuullisuuden huomioon ottamista. Tässä artikkelissa erilaisia vas-
tuullisuusmerkkejä tarkastellaan yhtenä kokonaisuutena.

Tarkastelun kohteena on luottamus vastuullisuusmerkkeihin. Luottamus on tut-
kimuksen arvoinen kohde, koska merkintäjärjestelmillä ei saavuteta niille ase-
tettuja tavoitteita, jos ne eivät saavuta riittävää luottamusta ja hyväksyttävyyttä 
eri toimijoiden keskuudessa. Jotta kestävän kehityksen suuntaisen kehityksen 
edistämisestä kiinnostunut kuluttaja päätyisi valintatilanteessa ostamaan mer-
keillä varustetun tuotteen tavallisen tuotteen sijasta, merkittyjen tuotteiden pitää 
yleisten valintaan vaikuttavien tekijöiden lisäksi täyttää kolme ehtoa (ks. kuvio 
1). Kuluttajan pitää ensiksikin arvostaa merkin edustamia asioita. Toiseksi ku-
luttajan pitää uskoa, että vastuullisuusmerkin käyttöoikeuden edellytyksenä ole-
van standardin mukaisilla toimintatavoilla edistetään kestävää kehitystä, ja kol-
manneksi kuluttajan pitää luottaa siihen, että vastuullisuusmerkeillä varustettu-
jen tuotteiden tuotanto- ja jakeluketjun kaikissa vaiheissa on noudatettu merkin 
edellyttämiä pelisääntöjä (ks. Sorsa & Jolkkonen 2014).
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KuvIO 1. Luottamus vastuullisuusmerkkien vaikuttavuuden edellytyksenä. 

Jos tuotteiden vastuullisuudesta tulee tärkeä ostopäätökseen vaikuttava tekijä, 
niin tuottajien, jalostusportaan ja kaupan on mahdollista tavoitella kilpailu-
etua tuomalla tarjolle kestävän kehityksen standardien mukaisesti tuotettu-
ja tuotteita. Kuluttajien luottamus vastuullisuusmerkkeihin on yksi näiden 
merkkien vaikuttavuuden edellytys.

	  

	  

Vastuullisuusarvot	  ja	  
käsitys	  standardeista	  

arvojen	  
toteuttamiskeinona 

Luottamus	  
standardeiden	  kykyyn	  
ohjata	  arvoketjun	  

prosesseja 

Standardinmukaisuus	  
tärkeä	  tuotteiden	  

ostoperuste 

Kilpailuetua	  	  
standardien	  
mukaisesta	  
tuotannosta 
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2 LUOTTAMUS       
 MONIULOTTEISENA ILMIÖNÄ 

Luottamusta voi psykologisesta näkökulmasta pitää yksilön persoonallisuus-
piirteenä. Sosiologeille luottamus on yhteiskunnan koheesion edellytys, ja ta-
loustieteilijöille luottamus näyttäytyy tehokkuuden mahdollistajana. Liiketa-
loudellisessa tutkimuksessa luottamus on noussut tärkeäksi ainakin arvoket-
jujen verkostosuhteiden muodostumisen, pitkäjänteisten asiakassuhteiden ja 
brändien rakentamisen näkökulmasta. Globaalissa taloudessa kuluttajan luot-
tamus tuotteisiin ja palveluihin ei voi perustua tuottajan henkilökohtaiseen 
tuttuuteen ja tuotanto-olosuhteiden tuntemukseen. Luottamuksen tarve kas-
vaa välttämättömyydestä tehdä valintoja ja toimia tuntemattomuudesta, tie-
don puutteesta ja epävarmuudesta huolimatta. (Litmala 2002, 34–36.)

Luottamuksen perusmuotona pidetään ihmisten välistä luottamusta. Tämän 
luottamuksen voi ilmaista seuraavasti: A luottaa siihen, että B tekee X:n tilan-
teessa C. Näin ymmärretty luottamus on siis A:n B:n tulevaa toimintaa koske-
va tilannesidonnainen odotus. Ihmisten väliseen luottamukseen liitetään usein 
aitous, jonka nähdään olevan seurausta välittömästä sosiaalisesta vuorovaiku-
tuksesta, kasvokkain kohtaamisesta. Vaikka yhtäaikainen läsnäolo tietyssä pai-
kassa saattaakin antaa ihmisten väliselle luottamukselle tietyn erityislaatuisuu-
den, niin Sztompka (1999, 41–42) epäilee sen riittävän perusteeksi luokitella 
kaikki muut luottamuksen muodot aidosta luottamuksesta poikkeavaksi sosi-
aaliseksi luottamukseksi.

Erottelua aidon luottamuksen ja heikompien luottamuksen muotojen välillä 
on perusteltu virheelliseksi osoittautuneen luottavaisuuden synnyttämillä rea-
gointitavoilla. Kun olemme osoittaneet aitoa luottamusta virheellisillä perus-
teilla, tunnemme tulleemme petetyiksi. Heikompien luottamuksen muotojen 
tapauksessa virheellinen luottavaisuus synnyttää vain pettymystä. (Mäkelä & 
Ruokonen 2005, 31.) 
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Luottamus voi ilmetä yhteiskunnan eri tasoilla. Kahden toimijan välisen luot-
tamuksen lisäksi kysymys voi olla myös useamman ihmisen välisestä tai yksilön 
ja instituutioiden sekä organisaatioiden välisestä luottamuksesta. Yksilö- ja insti-
tuutiotason luottamusta kuvataan usein käsitteillä horisontaalinen ja vertikaali-
nen luottamus. Luottamusta käsittelevässä kirjallisuudessa on tapana käsitellä eri 
tavalla luottamusta toisiin yksilöihin kuin abstraktimpaa systeemejä tai ihmisiä 
yleensä koskevaa luottamusta. (Kouvo 2014, 17; Litmala 2002, 39–40.)

Luottamuksen horisontaalisen ja vertikaalisen ulottuvuuden erotteluun liite-
tään käsitteellinen erottelu luottamuksen ja luottavaisuuden välillä. Luotta-
muksen käsite liitetään yksilöiden väliseen suhteeseen, ja luottavaisuuden näh-
dään kohdistuvan instituutioihin sekä muihin abstraktimpiin järjestelmiin. 
Joudumme luottamaan niin toisiimme kuin monimutkaisiin institutionaali-
siin rakennelmiinkin, vaikka luottamuksen kohteet eivät olisikaan tuttuja eikä 
saatavilla olisi välitöntä informaatiota luottamuksen kohteen ominaisuuksista. 
Kouvo (2014, 26–27) kysyykin, voiko julkisiin instituutioihin ylipäänsä luot-
taa, tai onko niihin luottamisessa mitään järkeä. Hänen mukaansa saattaa olla 
keskimääräisen kansalaisen yliarvioimista olettaa, että kansalainen olisi ase-
massa, jossa todella voisi päättää luottaako julkiseen instituutioon vai ei. Tämä 
johtuu siitä, että tavallisen kansalaisen on lähes mahdotonta saada riittävää 
määrää tietoa monimutkaisista yhteiskunnallisista instituutioista luottamusta 
koskevien päätöstensä perustaksi.

Tieto ei kuitenkaan ole luottamuksen ainut edellytys. Sztompkan (1999, 69–
70) mukaan tieto on tärkeä luottamuksen arviointiperusta toimijoiden välisiin 
suhteisiin perustuvan luottamuksen tapauksessa. Kun on kyse toimijoiden vä-
lisistä suhteista, luottajan on oleellista arvioida luottamuksen kohteen luotet-
tavuutta käytettävissä olevan tiedon perusteella. Sztompkan psykologiseksi ja 
kulttuuriseksi kutsumien luottamustyyppien tapauksissa tieto ei ole merkityk-
sellinen luotettavuuden arviointiperuste, vaan karkeasti yleistäen yksilötason 
tai yhteisötason kokemuksien voi ymmärtää muokanneen luottavaisuudesta 
yksilön psykologisen tai vastaavasti yhteisön kulttuurisen ominaisuuden.

Liiketalouden alalla luottamustutkimuksen nousu liittyy arvoketjurakenteen 
muutoksien ohella asiakassuhdemarkkinoinnin vahvistumiseen markkinoin-
nin paradigmana. Markkinoinnin lähtökohtana on pyrkimys löytää asioita, 
joihin vaikuttamalla yrityksen tavoitteita on mahdollista saavuttaa. Kun luot-
tamus käsitteellistetään tutkimuksen kohteeksi tästä lähtökohdasta, huomio 
kohdistetaan niihin luottamuksen puoliin, joihin on mahdollista vaikuttaa 
markkinointitoimenpiteillä. 
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Kenning (2008) erottaa yleisen ja erityisen luottamuksen ja tutkii näiden 
luottamuksen muotojen suhdetta ostokäyttäytymisen näkökulmasta. Yleisellä 
luottamuksella Kenning tarkoittaa Sztompkan psykologiseksi kutsumaa luot-
tamustyyppiä ja ymmärtää sen yksilön persoonallisuuspiirteeksi, johon on vai-
kea vaikuttaa. Erityisen luottamuksen käsitettä Kenning kehittelee viittaamalla 
tutkimuksiin, joissa erotetaan luottamuksen affektiivinen, kognitiivinen ja toi-
minnallinen ulottuvuus. Markkinointitutkimuksen kohteena ovat pääasiassa 
olleet yksittäistä organisaatiota kohtaan tunnetun luottamuksen kognitiiviset 
ja affektiiviset ulottuvuudet. Tällaisen erityisen luottamuksen on ymmärretty 
olevan yrityksen ja asiakkaiden kestävän ja pitkäaikaisen suhteen perustana. 
Aikaisempien tutkimusten perusteella Kenningin (2008) hypoteesi oli, että 
yleisen ja erityisen luottamuksen välillä olisi positiivinen yhteys. Hänen aineis-
tonsa ei kuitenkaan tukenut tätä hypoteesia. Markkinointitutkimuksen kan-
nalta huomionarvoista oli yleisen luottamuksen suora vaikutus ostokäyttäy-
tymiseen. Ruokakauppaa kohtaan tunnetun erityisen luottamuksen merkitys 
kasvoi, kun yleinen luottamus oli heikkoa.

Vastuullisuus tuotteen ominaisuutena ja ostoperusteena

Vaikka vastuullisuusmerkki on vain yksinkertainen logo tuotepakkauksessa, se 
sisältää monimutkaisen tarinan, jonka yksityiskohtia kuluttajan on työlästä sel-
vittää. Yhteistä erilaisille vastuullisuusmerkeille on, että ne kertovat joko tuotteen 
raaka-aineen viljelymenetelmästä, tuotteen valmistustavasta (prosessistandardit), 
kaupankäynnin reiluudesta, tuotteen alkuperästä (Hyvää Suomesta -merkki) 
tai tuotteen elinkaaren aikaisesta hiili- tai vesijalanjäljestä. Vastuullisuusmerkit 
tuovat näkyväksi monimutkaisia prosesseja, sertifiointijärjestelmiä, joiden avul-
la raaka-aineiden toimittajat, teollisuus ja kauppa varmistavat, että viljelyn, ja-
lostuksen ja kaupankäyntiprosessin vaiheet täyttävät sille asetetut vaatimukset. 
Kaupan alan toimijat, teollisuuden toimijat ja kansalaisjärjestöt, ovat yhdessä 
tai erikseen luoneet tuotannon ja kaupankäynnin pelisääntöjä, jotka konkreti-
soidaan standardeilla. Standardit ohjaavat esimerkiksi kahvin viljelijää huoleh-
timaan maaperästä, välttämään kasvinsuojeluaineiden käyttöä tai käyttämään 
vuoroviljelyä (luomustandardi). Reilun kaupan standardit puolestaan ohjaavat 
kaupan ketjun toimijoita maksamaan takuuhinnan kahvintuottajille, jotka voi-
vat käyttää lisätulot esimerkiksi osaamisensa kehittämiseen. Standardi voi auttaa 
myös jäljittämään tuotteen alkuperän ja huolehtimaan ympäristön hyvinvoin-
nista (UTZ certified). (Sorsa & Jolkkonen 2014.)
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Kuluttaja voi osoittaa asennoitumistaan ostamalla positiivisesti (eettisesti, eko-
logisesti, sosiaalisesti) erottuvia tuotteita tai boikotoimalla epäeettisinä pitämi-
ään tuotteita. Monet eettistä kuluttamista koskevat tutkimukset ovat kohdis-
tuneet näihin asioihin liittyviin arvoihin ja asenteisiin. Tutkimuksissa on ha-
vaittu, että noin 30 % kuluttajista pitää eettisen kuluttamisen suuntaisia arvoja 
tärkeinä kulutuspäätöksien perusteina (Vermeir & Verbeke 2006). Arvot ja 
asenteet eivät kuitenkaan välittömästi johda kulutuskäyttäytymisen muutok-
siin. Tyypillisesti luomuruuan, ilman lapsityövoimaa valmistettujen tuotteiden 
tai reilun kaupan tuotteiden markkinaosuus on huomattavan pieni verrattuna 
eettisiä ostoperusteita tärkeinä pitävien osuuteen. Asenteiden ja ostokäyttäyty-
misen välinen kuilu on ilmeinen.

Kuilun olemassaolon on tulkittu osoittavan, että päivittäinen kulutuskäytän-
tö pohjautuu pääasiassa mukavuuteen, tapoihin, hintatietoisuuteen, terveelli-
syyteen, hedonismiin, sosiaaliseen hyväksyttävyyteen ja näiden pysyvyyteen. 
Kestävä kuluttaminen kasvaa kulutuspäätöksistä, jotka perustuvat yksilöllisten 
tarpeiden ja halujen lisäksi kuluttajan sosiaaliseen vastuullisuuteen. Tällaisia 
kuluttajia on vielä Suomessa valtaosaan nähden pieni määrä, joka tosin kas-
vaa. Sosiaalinen vastuullisuus nostaa esille ympäristöön ja yhteiskunnalliseen 
oikeudenmukaisuuteen liittyviä eettisiä kysymyksiä, arvoja ja asenteita. Ym-
päristökysymysten lisäksi vastuullinen kuluttaja arvostaa eläinten hyvinvoin-
tia, ihmisoikeuksia, lapsityövoiman käytöstä pidättäytymistä ja kehitysmaiden 
työolosuhteiden kehittämistä. 

Asenteiden merkitystä tarkastelevat kulutustutkimukset kärsivät usein suo-
tavuusharhasta, mikä ilmenee suurena asenteiden ja ostokäyttäytymisen kui-
luna. Vaikka kuluttajat ilmoittavat tutkimuksissa suhtautuvansa positiivisesti 
eettisesti tuotettuihin tuotteisiin ja olevansa halukkaita ostamaan niitä, niin 
näiden tuotteiden markkinaosuus on usein pieni. Banaanit, kahvi, suklaa, 
vaatteet, kuivatut hedelmät, tuoremehu, sokeri, tee ja tekstiilit ovat yleisem-
min myytyjä reilun kaupan tuotteita. Reilun kaupan tuotteita myydään val-
tavirran kaupoissa, joten ne eivät enää ole niche-markkinoiden tuotteita. Eet-
tisistä tuotteista kahvin markkina-asema on vahvin. Kansainvälisillä markki-
noilla eettisen kahvin osuus oli 2000-luvun alkuvuosina noin kaksi prosenttia 
(de Pelsmacker ym. 2005, 513; Doran 2009). Vaikka markkinaosuus on edel-
leen melko pieni, niin eettisesti tuotetun kahvin kysyntä on kasvanut muun 
kahvin kysyntää merkittävästi nopeammin viime vuosina, ja markkinaosuus 
lähenee 10 prosenttia (Sorsa 2014, 41). Tämä johtuu esimerkiksi siitä, että 
Suomessa Kesko toi kaupan omien merkkien eli Pirkka-tuotteiden ryhmään 
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vastuusertifioidut kahvit. Pirkka-tuotteet ovat tavallisia merkkituotteita edul-
lisempia. Kaikki Pirkka-kahvit ovat vastuusertifioituja, mikä merkitsee sitä, 
että hintatietoisetkin kahvin ostajat, jotka aiemmin jättivät vastuusertifioidun 
kahvin ostamatta sen kalliimman hinnan takia, siirtyivät vastuusertifioidun 
kahvin ostajiksi. Vähittäiskaupalla onkin suuri rooli arvoketjun muuttamisessa 
vastuullisemmaksi. Kaupan oman vastuullisuusbrändin kehittäminen (private 
eco-brand) on toinen markkinaperusteinen keino kolmansien osapuolten var-
mentamien sertifiointijärjestelmien ohella vähittäiskaupassa (ks. tarkemmin 
Chanikova & Lehner 2014).

Markkinaosuuden pienuus johtuu siitä, että ostopäätöstä tehdessään myös eet-
tisiin tuotteisiin positiivisesti asennoituvat kuluttajat arvioivat samanaikaisesti 
useita tuotteen ominaisuuksia. Eettiset ominaisuudet ovat yksi tekijä kokonai-
suudessa, jonka muina tekijöinä ovat mm. hinta, laatu, saatavuus ja brändi.  
Mitkä tekijät ovat tärkeitä kuluttajan puntaroidessa eettisen tuotteen ostoa?  
Pelsmacker ym. (2005, 513) ryhmittelevät aikaisemmissa tutkimuksissa esi-
tetyt tekijät kolmeen luokkaan. Ensiksikin kuluttaja kohtaa vetovoimaltaan 
erilaisia eettisiä väitteitä. Toiseksi eettisten tuotteiden ostohalukkuus riippuu 
niiden uskottavuudesta – merkin myöntäjän luotettavuudesta ja uskottavan 
informaation määrästä. Kolmanneksi markkinointitoimenpiteet brändi- ja ja-
kelustrategiasta myynninedistämiseen ja esillepanoon asti voivat vaikuttaa ku-
luttajan ostopäätökseen.

Millainen tuotteen ominaisuus vastuullisuus on? Tuotteen ominaisuudet voi-
daan jakaa etsintä-, kokemus- ja luottamusominaisuuksiin. Etsintäominai-
suuksia, kuten hintaa, kokoa ja väriä, voidaan arvioida ennen ostopäätöstä. 
Kokemusominaisuuksia, kuten laatua ja makua, voidaan arvioida käytön jäl-
keen. Luottamusominaisuuksia on vaikea arvioida ennen ostopäätöstä tai sen 
jälkeen. Tuotteen vastuullisuus, eettisyys tai ympäristöystävällisyys ovat tyypil-
lisiä luottamusominaisuuksia. Uskottava vastuullisuusmerkki voi tehdä luot-
tamusominaisuudesta etsintäominaisuuden. Merkin uskottavuutta voidaan 
parantaa tarjoamalla lisää todennettuja näyttöjä sen kyvystä edistää vastuulli-
suutta. Uskottavan ja läpinäkyvän tiedontuottamisprosessin tuottama tieto ja 
julkista luottamusta nauttivien henkilöiden tai instituutioiden tuki kasvattavat 
merkin ja sen myöntäjän uskottavuutta. Uskottavuus ja informaatiolähteen 
auktoriteetti voivat olla vähäistä sitoutumista edellyttäville tuotteille tärkeäm-
pää kuin informaation oikeellisuus ja täydellisyys. Luottamus merkin myön-
täjään ja valvojaan on luottamuksen kannalta merkityksellinen asia. Merkkien 
pohjana olevia standardeja laativat ja merkin käyttöä valvovat joko kansalais-
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järjestöt tai viranomaiset. Luotettavimpana valvojana belgialaiset kuluttajat pi-
tivät kansalaisjärjestöjä, eurooppalaisia viranomaisia ja kansallisella tasolla toi-
mivia valvojia. (de Pelsmacker ym. 2005.)

Kaikki vastuullisuusmerkit eivät vaikuta yhtä voimakkaasti ostopäätöksiin. So-
siaalisen vastuullisuuden merkit ja erityisesti Reilun kaupan -merkki ohjaa-
vat kuluttajien ostopäätöksiä enemmän kuin ympäristömerkit.  Kuluttajien 
käsityksen mukaan reilun kaupan ja ihmisoikeuksien kunnioittamisen pitäisi 
olla liike-elämän normaali käytäntö. Merkin myöntäjä on eettisen tuotteen 
houkuttelevuuden kannalta kolmanneksi tärkein ominaisuus merkin tyypin 
ja jakelukanavan jälkeen. Merkin myöntäjä on tärkeämpi kuin brändi, infor-
maation määrä ja myynninedistämisen strategia. Tämä tukee sitä oletusta, että 
merkin uskottavuus on tärkeää, ehkä tärkeämpää kuin täydellinen informaa-
tio. (de Pelsmacker ym. 2005, 523–525.)

Markkinoiden määrittäjänä arvot ovat keskeisempiä kuin sosiodemografiset 
tekijät. Arvojen tunteminen on oleellista, koska arvot määrittävät ne tuotteen 
ominaisuudet, joita kuluttaja etsii tuotteesta. Doranin (2009) mukaan henki-
lökohtaisten arvojen ja reilun kaupan tuotteiden kulutuksen välillä on selkeä 
yhteys, mutta sosiodemografisten ryhmien kulutustottumuksissa ei ole eroa.

Padel ja Foster (2005) havaitsivat kuitenkin, että luomuruuan kuluttamiseen 
sosiodemografiset tekijät vaikuttavat. Luomuruokaa useammin ostavat olivat 
keskimääräistä vanhempia, varakkaampia ja heillä oli keskimääräistä vähem-
män lapsia. Yksi neljäsosa luomuruokaa joskus ostavista kuluttaa 84 % kaikes-
ta luomuruuasta. Markkinat riippuvat siis pienestä sitoutuneiden kuluttajien 
ryhmästä. Luomuruokaa eniten käyttävät ovat varakkaita mutta nuoria. Kyse-
lytutkimusten mukaan terveysvaikutukset ovat luomuruuan käytön voimakas 
motivaatio. Terveysvaikutuksien nähdään aiheutuvan siitä, että tuotteet eivät 
sisällä kemikaalijäänteitä tai lisäaineita. Terveysvaikutusten lisäksi altruististen 
motiivien (ekologiset vaikutukset, eläinten hyvinvointi) merkitys kasvaa. Elin-
tarviketurvallisuuden merkitys korostuu ruokakriisien ja -skandaalien aikana.
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3  TUNNETTUUS, VALVONTA   
 JA TIETO VASTUULLISUUS-   
 MERKKIEN LUOTETTAVUUDEN  
 PERUSTANA

3.1 TUTKIMUSKySyMyKSET, AINEISTO JA MENETELMÄT

Tämän artikkelin tavoitteena on selvittää,

•	 mihin vastuullisuusmerkkeihin kuluttajat luottavat,
•	 mistä lähteistä vastuullisuusmerkeistä saatavaa tietoa kuluttajat 

pitävät luotettavana,
•	 miten merkin käytön valvonta ja käytön laajuus vaikuttavat 

luottamukseen,
•	 millainen on vastuullisuusmerkkien merkitys ja vaikuttavuus.

Aineisto on koottu strukturoidulla kyselylomakkeella Turun ruoka- ja viini-
messuilla vuoden 2013 lokakuussa. Kyselyyn vastasi 446 henkilöä (liitteessä 1 
esitetään sosiodemografisia tietoja vastaajista). 

Kysely koostui kolmesta viisiportaisesta Likert-asteikollisesta kysymyspatteris-
ta. Ensimmäisen ryhmän väitteet koskivat valvonnan ja käyttäjäkunnan vaiku-
tusta luotettavuuteen, toisen ryhmän aiheena oli tietolähteiden luotettavuus ja 
kolmannen eri tekijöiden vaikutus luottamukseen. Lisäksi vastaajia pyydettiin 
asettamaan neljä vastuullisuusmerkkiä luotettavuusjärjestykseen, ja kyselyn lo-
puksi tiedusteltiin sosiodemografisia taustatietoja.

Kyselylomakkeen laadintaan, kyselyn toteutukseen, aineiston käsittelyyn ja 
jakaumaraportin tekoon ovat osallistuneet markkinointitutkimuksen opinto-
jakson opiskelijat Suvi Hirvonen, Anni Särkänmäki, Pinja Talikka ja Krista 
Vuokko.
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Kyselyaineiston analysoinnissa käytettiin jakaumien ja tunnuslukujen lisäksi 
faktorointia (varimax rotatoitu pääkompponenttianalyysi) aineiston tiivistä-
miseen sekä keskiarvotestejä ja ristiintaulukointia sosiodemografisten ryhmien 
erojen tilastollisen merkitsevyyden tarkasteluun. Avoimia vastauksia luokitel-
tiin sisällön perusteella.

3.2 MIHIN VASTUULLISUUSMERKKEIHIN KULUTTAJAT   
 LUOTTAVAT?

Vastuullisuusmerkkijärjestelmä on monipolkuinen viidakko, jossa kuluttajan 
on vaikea suunnistaa. Joitakin vastuullisuusmerkkejä käytetään maailmanlaa-
juisesti, useimpia rajatummalla alueella. Suurin osa merkeistä edustaa yksityis-
tä sääntelyä, jotkut kansallista tai kansainvälistä viranomaissääntelyä. Muuta-
mat vanhemmista merkeistä ovat laajasti tunnettuja, suuri osa on uusia ja vielä 
asemaansa etsiviä. Jotta kuluttaja voisi arvioida luottamustaan vastuullisuus-
merkkiin, hänen pitää tunnistaa se. 

Vastaajia pyydettiin valitsemaan neljästä merkistä (Reilun kaupan merkki, luo-
mumerkki, MSC-merkki ja UTZ Certified -merkki) luotettavin.  Lähes kaksi 
kolmasosaa vastaajista (63 %) asetti Reilun kaupan merkin luotettavimmak-
si ja neljännes (27 %) piti luotettavimpana luomumerkkiä. Tässä vertailussa 
MSC-merkki (7 %) ja UTZ Certified -merkki (3 %) jäävät marginaaliase-
maan. (Kuvio 2.) 
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KuvIO 2. Merkkiä luotettavimpana pitävien osuus (%).

Miehet pitävät naisia useammin reilun kaupan merkkiä luotettavimpana ja 
luomumerkkiä naisia harvemmin luotettavimpana (p = 0,03), mutta muut so-
siodemografiset tekijät (ikä, tulot, koulutus, pääasiallinen toiminta, asuinpaik-
ka) eivät vaikuta luotettavuuden arviointiin. Kuluttajien luottamus näyttäisi 
rakentuvan tunnettuuden perusteella. Tunnettuus liittyy Reilun kaupan merk-
kiin, josta on tullut viidessätoista vuodessa vahva brändi. Yhdeksän kymme-
nestä suomalaisesta tuntee Reilun kaupan merkin, ja 69 prosenttia sanoi vuon-
na 2012 tehdyssä kyselyssä luottavansa siihen. Luomumerkin tunnistaa lähes 
joka toinen (46 %), MSC-merkin ja UTZ Certified -merkin noin viidennes. 
(Reilu kauppa ry 2013; Sorsa 2014, 14; Hakkarainen 2014.)

3.3 MISTÄ LÄHTEISTÄ VASTUULLISUUSMERKEISTÄ SAATAVAA  
 TIETOA KULUTTAJAT PITÄVÄT LUOTETTAVANA?

Luottamuksen tarve perustuu paljolti kohdetta koskevan tiedon puutteelli-
suuteen. Tieto on erityisesti yksilöiden väliseen luottamussuhteeseen liittyvä 
asia. Instituutioihin ja muihin abstraktimpiin järjestelmiin kohdistuvaan luot-
tamukseen liitetään luottavaisuuden käsite. Luottavaisuutta pidetään koke-

	  

	  



16 Turun ammattikorkeakoulun raportteja 206

musperäisesti muodostuneena psykologisena tai kulttuurisena ominaisuutena, 
joka riippuu vähemmän tiedosta. (Sztompka 1999, 69–70.)

Vastuullisuus luottamusominaisuutena näkyy kuluttajalle tuotepakkauksessa 
olevana merkkinä. Mistä lähteistä kuluttaja uskoo saavansa luotettavaa tietoa 
merkeistä?

	  

	  KuvIO 3. Luottamus vastuullisuusmerkkiä koskevan tiedon lähteisiin (keskiarvot 
asteikolla 1 = täysin epäluotettava, 5 = täysin luotettava). 

Ostoprosessissa tuote siirtyy arvoketjussa valmistajalta välistysportaiden kautta 
kuluttajalle. Vastaajat luottavat vähiten yrityksiltä (valmistajalta ja välistyspor-
taan toimijoilta) tuotteen vastuullisuudesta saamaansa tietoon (kuvio 3). Vastaa-
jat eivät luota arvoketjussa portaalta toiselle välittyvään tuotteen vastuullisuutta 
koskevaan tietoon, vaan pitävät luotettavampana arvoketjuun välittömästi kuu-
lumattomia tietolähteitä. Jopa usein ristiriitaisia tunteita herättävää Eläinsuoje-
luliitto Animaliaa pidetään luotettavampana tietolähteenä kuin yrityksiä. 

Faktorianalyysissä arvoketjuun välittömästi kuulumattomat tietolähteet muo-
dostavat neljä ulottuvuutta. Eniten luotetaan viranomaisten ja ”arvojärjestöjen” 
(Reilu kauppa ry, WWF) jakamaan tietoon. Sosiaalinen lähiverkosto (perhe ja 
ystävät) koetaan toiseksi luotettavimmaksi. Kolmanneksi tässä luottamusvertai-
lussa sijoittuu radikaalijärjestöt (Greenpeace ja Animalia), medialle ja internetil-
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le jää neljäs sija. Sosiodemografiset tekijät vaikuttavat vain vähän siihen, kuinka 
luotettavina eri tietolähteitä pidetään. Viranomaisiin ja ”arvojärjestöihin” luotta-
vat erityisesti naiset, korkeammin koulutetut ja työelämässä olevat. Naiset pitä-
vät radikaalijärjestöjenkin jakamaa tietoa luotettavampana kuin miehet. Vanhin 
neljännes luottaa vähiten mediaan ja internetiin (ks. liite 2).

Koska instituutioihin, kuten sertifiointijärjestelmiin, liittyvää luottavaisuut-
ta pidetään kokemusperäisesti muodostuneena psykologisena tai kulttuurise-
na ominaisuutena, joka riippuu vähemmän tiedosta (Sztompka 1999, ), voisi 
päätellä, että kuluttajalle on merkityksellistä ostopäätöksen kannalta se, onko 
luottamuksen arvoiseksi koettu organisaatio ottanut vastuumerkin käyttöön-
sä. Kun vastuulliseksi koettu ja tunnustettu Pirkka-tuote ottaa rinnalleen ser-
tifiointimerkin, voi kuluttaja helpommin luottaa siihen kuin pelkästään serti-
fiointijärjestelmästä välittyvään informaatioon. 

3.4 MITEN VASTUULLISUUSMERKIN KÄyTÖN VALVONTA JA  
 KÄyTÖN LAAJUUS VAIKUTTAVAT LUOTTAMUKSEEN?

Vastuullisuusmerkit edustavat useita erilaisia sääntelyn muotoja. Kyse voi olla 
itsesääntelystä, yksityisestä sääntelystä, julkisesta sääntelystä tai yhteissäänte-
lyn tapauksessa näiden erilaisista yhdistelmistä. Nämä sääntelymuodot eroavat 
toisistaan sen suhteen, kuinka käyttäytymistä tai toimintaa koskevia sääntö-
jä asetetaan, kuinka niiden noudattamista valvotaan ja millaisen mekanismin 
avulla sääntelyn kohde saadaan noudattamaan asetettuja sääntöjä (ks. Sorsa 
2014, 3–4). Luottamuksen kannalta sääntöjen valvonta on tärkeä asia.

Toinen luottamusta vahvistava asia saattaisi olla sääntelyjärjestelmässä mukana 
olevien toimijoiden määrä ja luonne sekä järjestelmää käyttävien organisaati-
oiden määrä ja luonne (julkinen sektori, yksityinen sektori). Järjestelmän käy-
tön laajuuden ja käyttäjäkunnan rakenteen voisi olettaa vaikuttavan erityisesti 
yksityisten sääntelyjärjestelmien luottamukseen. 

Vastaajien käsityksen mukaan erityisesti viranomaisen tai myöntäjästä riippu-
mattoman tahon valvonta lisää luottamusta merkkiin (taulukko 1).  Luotta-
musta lisää myös se, että merkki on käytössä monessa maassa (67 % pitää luot-
tamusta lisäävänä – ks. taulukko1), käyttäjinä on tunnettuja tuotemerkkejä 
(52 %) tai isoja valmistajia (43 %). Näiden asioiden kuluttajat näkevät vahvis-
tavan luottamusta merkkeihin, mutta tästä ei voi kuitenkaan suoraan päätellä 
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asioiden käytännöllistä merkitystä. Vaikka kuluttajat uskovat tuntevansa mer-
kin, on tuntemus usein pintapuolista eikä ulotu merkin takana olevan sään-
telyjärjestelmän perusteisiin. Esimerkiksi käsitys julkista sääntelyä edustavan 
Luomumerkin noudattamista valvovasta tahosta voi olla virheellinen korkeasti 
koulutettujen vastaajien keskuudessakin (Sorsa 2014, 40). 

TAuLuKKO 1. Valvonta ja käytön laajuus vastuullisuusmerkin luottamuksen 
lisääjänä (%).

	  

Faktorianalyysin avulla taulukossa 1 esitetyistä muuttujista löydetään kaksi 
luottamusta lisäävää ulottuvuutta (ks. kuvio 4, liite 3). Luottamusta vastuulli-
suusmerkkiin vahvistaa erityisesti valvonta, tieto ja riippumaton rahoitus. Toi-
sen ulottuvuuden on tulkittu kuvaavan merkin käyttäjiä, suuret ja tunnetut 
toimijat ovat luottamuksen yksi perusta.
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KuvIO 4. Luottamusta vahvistavat ulottuvuudet (summamuuttujien keskiarvot 
asteikolla 1 = vähentää luottamusta, 5 = vahvistaa luottamusta).

Vaikka faktori ”valvonta, tieto ja riippumaton rahoitus” kuvaa keskimäärin 
vastuullisuusmerkkiin luottamisen tärkeää perustaa, niin tällä ulottuvuudel-
la on monia sosiodemografisten ryhmien eroja.  Nuorimpaan neljännekseen 
kuuluvat pitävät tätä ulottuvuutta vähemmän tärkeänä kuin vanhemmat. Mie-
het, korkeammin koulutetut, parempituloiset ja työelämässä toimivat pitävät 
tätä ulottuvuutta tärkeänä. 

3.5 MILLAINEN ON VASTUULLISUUSMERKKIEN MERKITyS JA  
 VAIKUTTAVUUS?

Kysymys, lunastaako vastuullisuusmerkki antamansa lupaukset, on mielekäs 
ainoastaan siinä tapauksessa, että kuluttaja pitää lupauksia merkityksellisinä. 
Jos kuluttaja ei arvosta vastuullisuusmerkkien lupauksia, hän ei voi tuntea it-
seään petetyksi tai pettyä vastuullisuusmerkkeihin siinäkään tapauksessa, että 
vastuullisuusmerkkien edustama sääntelyjärjestelmä ei toimisi luvatulla taval-
la. Monissa tutkimuksissa on havaittu, että kolmannes kuluttajista pitää eet-
tisen kuluttamisen suuntaisia arvoja tärkeinä kulutuspäätöksien perusteina. 
(Vermeir & Verbeke 2006.) 

Vastaajien arvoja ja asenteita selvitettiin kysymällä, uskovatko he, että vastuul-
lisesti kuluttamalla voi muuttaa maailmaa paremmaksi, suosivatko vastaajat 
ympäristöä vähän kuluttavia tai vastuullisuusmerkittyjä tuotteita ja ovatko he 
valmiita maksamaan niistä korkeamman hinnan. Koska vastuullisuusarvojen 
ja ostokäyttäytymisen välinen kuilu on tunnetusti laaja, osa kysymyksistä ase-
tettiin niin, että niihin olisi helppo vastata myös todellisen käyttäytymisen 
mukaisesti. 
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Vastaukset voidaan tiivistää kahteen näkökulmaan – poliittis-eettiseen ulottu-
vuuteen ja vastuullisuuden ostoperusteena esittävään ulottuvuuteen (ks. liite 
4). Kolme neljästä vastaajasta ilmoittaa uskovansa, että vastuullisuusmerkittyjä 
tuotteita ostamalla jätetään parempi maailma jälkipolville ja kulutusvalinnoilla 
parannetaan kehitysmaiden työoloja (ks. taulukko 2). Kaksi kolmesta ilmoit-
taa suosivansa ympäristöä vähän kuormittavia tuotteita. Yli puolet (täysin tai 
osittain samaa mieltä olevien osuus) pitää vastuullisuutta ostoperusteena ja 
on valmis maksamaan enemmän tuotteen vastuullisuudesta, tuntee vastuul-
lisuusmerkit, pitää kotimaisuutta vastuullisuuden parhaana takeena ja suosii 
vastuullisuusmerkittyjä tuotteita. Yksi kolmesta tarkistaa aina, onko tuotteessa 
vastuullisuusmerkki, ja vain joka toinen ei pidä tuotteen tunnettuutta vastuul-
lisuusmerkkiä tärkeämpänä.

TAuLuKKO 2. Vastuullisuusmerkin merkitys ja vaikuttavuus (vastausten prosentti-
jakauma).
Taulukko	  2:	  Vastuullisuusmerkin	  merkitys	  ja	  vaikuttavuus	  (vastausten	  prosenttijakauma)	  

	  
	  

Jos kuluttajien ostovalinnat jakaantuisivat samalla tavalla kuin edellä esitetyt 
vastaukset jakaantuvat, vastuullisuusmerkittyjen tuotteiden markkinaosuus 
olisi monikertainen nykyiseen verrattuna. Taulukossa 2 esitetty vastausten ja-
kauma kuvaakin suotavuusharhan vuoksi vastaajien arvoja ja erityisesti vastaa-
jien käsitystä sosiaalisesti hyväksyttävästä vastauksesta eikä kulutusvalintoja. 
Vaikka vastauksien perusteella ei suoraviivaisesti voi ennustaa kuluttajien käyt-
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täytymistä, eivät vastaukset kuitenkaan ole merkityksettömiä. Kun vastaukset 
kuvaavat hyväksyttävänä pidettäviä arvoja ja asenteita, ne heijastavat vastaajien 
käsitystä hyväksyttävistä käyttäytymisodotuksista. Vastaajat ovat sitä mieltä, 
että kuluttajan odotetaan käyttäytyvän vastuullisesti sekä sosiaalisesti että eko-
logisesti. Tämä käsitys tulee esille myös vastuullisuusmerkkien merkitystä ja 
vaikutusta koskevissa avoimissa kommenteissa (taulukko 3).

TAuLuKKO 3. Vastuullisuusmerkkien merkitys ja vaikutus ostopäätöksiin – 
avoimien vastausten luokittelu.

Luokittelu ja  
luokkaan sijoitettujen 
vastausten määrä

Luokkaan sijoitetut tyypilliset vastaukset kysymyksiin:  
  Mitä vastuullisuusmerkit merkitsevät sinulle?  
  Miten ne vaikuttavat ostopäätöksiisi?

Suosin – valitsen  
65 (44 %)

•	 En varsinaisesti kuluta aikaa niitä etsien. Jos on kaksi 
tuotetta vierekkäin, joista valita, merkki lähtee mukaan 
silloin.

•	 Ostan aina ensisijaisesti luomua ja seuraavana vaikuttaa 
nämä merkit.

•	 Esimerkiksi banaaneita ostaessani minulle kelpaavat vain 
reilun kaupan banaanit.

•	 Reilun kaupan merkki on tuttu, ostan usein reilun kaupan 
tuotteita.

Yksi valintaperuste  
22 (15 %)

•	 Jos tuote ei ole merkittävästi kalliimpi, niin ostan  
merkityn.

•	 Vaikuttaisivat ostopäätöksiin, mutta opiskelijabudjetilla ei 
ole varaa.

•	 Ensisijainen ruuan valintakriteeri terveellisyyden lisäksi.
Ei paljon mitään  
18 (12 %)

•	 Ei paljon mitään.
•	 Eivät vaikuta paljon, mutta jonkun verran joskus.

Luottamus   
18 (12 %)

•	 Antavat syyn valita tuotteen, mutta kaipaisin lisää tie-
dotusta, toimitaanko VARMASTI vastuullisesti, LISÄÄ 
LÄPINÄKYVYYTTÄ.

•	 Merkittävyyttä vähentää suppea tietämys ja info asiasta.
•	 Kunpa voisi olla 100 % varma.

Poliittis-eettinen  
13 (9 %)

•	 Pienikin teko vaikuttaa.
•	 Tulee hyvä mieli ja omatunto.

Positiivinen asenne  
12 (8 %)

•	 Ovat tärkeitä mm. ympäristön hyvinvoinnin kannalta.
•	 Tuotteessa on jotain hyvää.
•	 Vastuullisesti tuotetut ovat parempia.

Yhteensä 148 
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Avoimiin kysymyksiin vastasi 144 vastaajaa, taulukossa 3 neljä vastausta on 
luokiteltu kahteen luokkaan. Myös avoimiin kysymyksiin vastanneista joka 
toinen esittää vastuullisuusmerkin olevan ostopäätöksen perusteena. Luotta-
mus ja erityisesti sen puute tulee esille yhdessä vastauksessa kymmenestä. Sa-
man verran on niitä, jotka ymmärtävät merkin merkityksen poliittis-eettisessä 
kontekstissa, eivät näe merkillä juurikaan merkitystä tai ilmaisevat yleistä po-
sitiivista asennetta. Avoimien vastausten perusteella luottamus merkkeihin tai 
luottamuksen puute ei näyttäisi olevan erityisen merkityksellinen asia. 
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4 POHDINTA

Artikkelissa selvitettiin, mihin vastuullisuusmerkkeihin kuluttajat luottavat. 
Kuluttajien luottamuksen ovat lunastaneet parhaiten tunnetut vastuullisuus-
merkit. Tunnettuus liittyy erityisesti reilun kaupan merkkiin, josta on tullut 
viidessätoista vuodessa vahva brändi. 

Toiseksi artikkelissa selvitettiin, miten merkin käytön valvonta ja käytön laa-
juus vaikuttavat luottamukseen. Kahdeksan vastaajaa kymmenestä on sitä 
mieltä, että viranomaisten ja myöntäjästä riippumattoman tahon valvonta 
lisää luottamusta vastuullisuusmerkkiin. Vastaajat pitävät viranomaisten tai 
riippumattoman tahon valvontaa merkittävämpänä luottamuksen lisääjänä 
kuin merkin käyttäjäkunnan laajuutta tai rakennetta. Asettaessaan merkkejä 
luotettavuusjärjestykseen vastaajat käyttivät kuitenkin perusteena merkin tun-
nettuutta. Tunnettuja ovat pitkään useassa maassa käytössä olleet isojen val-
mistajien ja tunnettujen brändien käyttämät merkit. Vaikka vastaajat pitävät 
merkin käytön valvonnan järjestämistä tärkeänä luottamuksen kannalta, niin 
korkeasti koulutetutkin vastaajat ovat huonosti selvillä valvonnasta ja muista 
merkin edustaman sääntelyjärjestelmän perusteista (ks. Sorsa 2014). 

Kolmanneksi selvitettiin, mistä lähteistä vastuullisuusmerkeistä saata-
vaa tietoa kuluttajat pitävät luotettavana. Vastaajat pitivät yrityksiä vähi-
ten luotettavina vastuullisuusmerkkejä koskevan tiedon lähteenä. Vastaa-
jat eivät luota arvoketjussa portaalle toiselle välittyvään tuotteen vastuul-
lisuutta koskevaan tietoon, vaan pitävät luotettavampana arvoketjuun 
välittömästi kuulumattomia tietolähteitä. Eniten luotetaan viranomais-
ten ja arvojärjestöjen (Reilun kaupan yhdistys, WWF) jakamaan tietoon.  
 
Neljäs tarkastelunäkökulma muodostui siitä, millainen on vastuullisuusmerk-
kien merkitys ja vaikuttavuus. Tästä näkökulmasta korostuu kaksi näkökul-
maa – poliittis-eettinen ulottuvuus ja vastuullisuuden ostoperusteena esittävä 
ulottuvuus. Lähes kolme neljäsosaa vastaajista ilmoittaa uskovansa, että vas-
tuullisten kulutusvalintojen avulla voidaan jättää ekologisesti kestävämpi ja 
sosiaalisesti oikeudenmukaisempi maailma jälkipolville. Yli puolet vastaajis-
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ta ilmoittaa pitävänsä vastuullisuusmerkkejä ostoperusteena. Vaikka vastauk-
set tuovat esille tunnetun vastuullisuusarvojen ja ostokäyttäytymisen välisen 
kuilun, niin vastaukset eivät kuitenkaan ole merkityksettömiä. Ne kuvaavat 
hyväksyttävänä pidettäviä arvoja ja asenteita ja heijastavat vastaajien käsitystä 
hyväksyttävistä käyttäytymisodotuksista. Vastaajat ovat sitä mieltä, että kulut-
tajan odotetaan käyttäytyvän vastuullisesti sekä sosiaalisesti että ekologisesti.

Vaikka analyysi tuottaakin kuvauksen luottamuksesta vastuullisuusmerkkei-
hin, on tarpeen esittää muutamia varauksia. Ensiksikin luottamuksen perus-
teellisempi käsitteellistäminen mahdollistaisi polttopisteen siirtämiseen sosio-
demografisista tekijöistä ja tiedosta arvoihin ja vastaajien psykologisiin ja kult-
tuurisiin kokemuksiin luottamuksen perustana. 

Toiseksi vastuullisuusmerkkejäkin olisi tarpeen ja mahdollista tarkastella eriy-
tyneemmin vastuullisuusmerkin luonteen näkökulmasta. Sosiaalisen vastuul-
lisuuden merkit ja erityisesti reilun kaupan merkki ohjaavat kuluttajien osto-
päätöksiä enemmän kuin ympäristömerkit, ja myös merkin myöntäjällä on 
vaikutusta (de Pelsmacker ym. 2005, 523–525). Tästä näkökulmasta lähtevän 
tutkimuksen mielenkiintoisuutta ja käytännöllistä merkitystä vähentää yhtääl-
tä kuluttajien melko pinnallinen vastuullisuusmerkkien tuntemus ja toisaalta 
se, että tieto ei ole erityisen merkityksellinen luottamuksen perusta ja eräiden 
luottamuksen tyyppien tapauksessa suorastaan marginaalinen. 

Kolmanneksi luottamusta vastuullisuusmerkkeihin olisikin tarpeen ja mah-
dollista tarkastella eriytyneemmin luottamuksen erilaisten tyyppien näkökul-
masta. Tästä näkökulmasta olisi mahdollista muotoilla luottamustyyppien 
suhteita, luottamuksen rakentumisperusteita ja myös vastuullisuusmerkkien 
luotettavuuden lisäämiskeinoja koskevia käytännöllisiä tutkimuskysymyksiä. 
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LIITTEET

LIITE 1. VASTAAJIEN SOSIODEMOGRAAfISIA TAUSTATIETOJA

Sukupuoli Ikä Ylin koulutus
Nainen
Mies
Yht. 
(N=420)

74 %
26 %

100 %

Alle 20
21–30
31–40
41–50
51–60
61–70
yli 71

Yht. 
(N=415)

17 %
17 %
13 %
10 %
18 %
20 %
7 %

100 %

kansalaiskoulu
peruskoulu
ylioppilas
ammattikoulu
opistotaso
ammattikorkeakoulututkinto tai 
alempi korkeakoulututkinto
ylempi korkeakoulututkinto
tutkijakoulutus
Yht. (N=408)

2 %
11 %
17 %
10 %
15 %

21 %
22 %
3 %

100 %

Bruttotulot Asuinpaikka Pääasiallinen toiminta
alle 1 000
1001–1500
1501–2000
2001–3000
3001–4000
yli 4001
Yht.(N=381)

26 %
12 %
14 %
24 %
14 %
9 %

100 %

kaupungin keskusta
kaupungin lähiö
kirkonkylä tai muu 
taajama
maaseutu
Yht. (N=415)

34 %
43 %
11 %
11 %

100 %

palkkatyö tai oma yritys
opiskelija
työtön tai työnhakija
äitiysvapaa
eläke
muu
Yht. (N=409)

44 %
24 %
5 %
2 %

22 %
2 %

100 %
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LIITE 2. LUOTTAMUS VASTUULLISUUSMERKKIÄ KOSKEVAN 
TIEDON LÄHTEISIIN

Kärkimuuttujien keskiarvoina muodostetut faktoreita kuvaavat summa-astei-
kot ja niiden reliabiliteettikertoimet

Viranomaiset ja 
”arvojärjestöt”  
(alfa = 0,83)

Radikaalijärjestöt 
(alfa=0,82)

Media ja internet 
(alfa=0,65)

Perhe ja ystävät 
(alfa=0,85)

Kuluttaja- 
viranomaiset
Elintarvike- 
turvallisuusvirasto
Reilun kaupan 
yhdistys
WWF

Greenpeace
Eläinsuojeluliitto 
Animalia

Tv, radio, lehdet
Internet

Perhe
Ystävät

Sosiodemografisten ryhmien mielipide-erot (summamuuttujien keskiarvot as-
teikolla 1= täysin epäluotettava, 5= täysin luotettava, useamman ryhmän kes-
kiarvojen eroja tarkastelevan monivertailutestin tulokset pelkistetyssä muo-
dossa)

Viranomaiset 
ja ”arvo-
järjestöt”

Radikaali-
järjestöt

Media ja 
internet

Perhe ja 
ystävät

Ikä Nuorin neljännes 3,8 3,4 3,5 3,4

Toiseksi nuorin 4,0 3,5 3,5 3,6

Toiseksi vanhin 3,9 3,3 3,3 3,5

Vanhin neljännes 3,9 3,4 3,2** 3,7

Sukupuoli Nainen 4,0** 3,5** 3,4 3,5

Mies 3,7 3,2 3,4 3,6

Tulot Alle 2000 € 3,9 3,5 3,4** 3,6

Yli 2000 € 3,9 3,4 3,3 3,6

Koulutus Toisen asteen  
tutkinto tai  
vähemmän

3,8 3,4 3,4 3,5

Opisto- tai korkea-
koulututkinto

4,0** 3,4 3,4 3,6
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Asuin-
paikka

Kaupungin  
keskusta

3,9 3,5 3,4 3,6

Kaupungin lähiö 3,9 3,4 3,3 3,5

Kirkonkylä tai 
muu taajama

3,8 3,3 3,5 3,6

Maaseutu 3,9 3,4 3,5 3,5

Pää-
asiallinen 
toiminta

Palkkatyö tai  
oma yritys

4,0*(p=0,07) 3,4 3,4 3,6

Muu 3,8 3,4 3,3 3,5
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LIITE 3. VALVONTA JA KÄyTÖN LAAJUUS 
VASTUULLISUUSMERKIN LUOTTAMUKSEN LISÄÄJÄNÄ

Kärkimuuttujien keskiarvoina muodostetut faktoreita kuvaavat summa-astei-
kot ja niiden reliabiliteettikertoimet.

Valvonta, tieto ja riippumaton rahoitus 
luottamuksen perustana (alfa=0,76)

Suuret toimijat luottamuksen perustana 
(alfa=0,74)

Ulkopuolinen taho valvoo merkin käyttöä
Viranomaiset valvovat merkin käyttöä
Tieto siitä, miten merkin käyttöön oikeu-
tetut tuotteen muita vastuullisempia
Merkkiä rahoittaa voittoa tavoittelematon 
yhteisö
Merkin myöntäjä tiedottaa avoimesti 
rikkomuksista

Merkillä varustettuja tuotteita myydään 
kauppaketjujen myymälöissä
Isot valmistajat käyttävät merkkejä

Sosiodemografisten ryhmien mielipide-erot (summamuuttujien keskiarvot 
asteikolla 1=vähentää luottamusta, 5= lisää luottamusta, useamman ryhmän 
keskiarvojen eroja tarkastelevan monivertailutestin tulokset pelkistetyssä muo-
dossa).

Valvonta, tieto ja 
riippumaton  

rahoitus  
luottamuksen  

perustana

Suuret toimijat  
luottamuksen  

perustana

ikä Nuorin neljännes 4,0** 3,3
Toiseksi nuorin 4,4 3,4
Toiseksi vanhin 4,3 3,5
Vanhin neljännes 4,2 3,3

Sukupuoli Nainen 4,3** 3,4
Mies 4,0 3,3

Tulot Alle 2000 € 4,1** 3,3
Yli 2000 € 4,3 3,3

Koulutus Toisen asteen tutkinto 
tai vähemmän

4,0** 3,3

Opisto- tai  
korkeakoulututkinto

4,3 3,4



31Systeemiset innovaatiot elintarvikealalla – osa 3

Asuin-
paikka

Kaupungin keskusta 4,3** 3,4
Kaupungin lähiö 4,1 3,3
Kirkonkylä tai muu 
taajama

4,2 3,3

Maaseutu 4,2 3,6
Pää-
asiallinen 
toiminta

Palkkatyö tai oma 
yritys

4,3** 3,4

Muu 4,1 3,3
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LIITE 4. VASTUULLISUUSMERKIN MERKITyS JA VAIKUTTAVUUS

Kärkimuuttujien keskiarvoina muodostetut faktoreita kuvaavat summa-astei-
kot ja niiden reliabiliteettikertoimet.

Kulutusvalinnoilla parempi maailma: 
alfa=0,81

Vastuullisuusmerkit ostoperusteena 
alfa=0,74

Kulutusvalinnoilla vaikutus  
kehitysmaiden työoloihin 
Ostamalla vastuullisuusmerkeillä  
merkittyjä tuotteita jätetään parempi 
maailma jälkipolville 
Suosin ympäristöä vähän kuormittavia 
tuotteita

Valmis maksamaan enemmän tuotteen 
vastuullisuudesta 
Tarkistan aina onko tuotteessa  
vastuullisuusmerkki 
Suosin vastuullisuusmerkittyjä tuotteita

 

Sosiodemografisten ryhmien mielipide-erot (summamuuttujien keskiarvot 
asteikolla 1=Täysin eri mieltä, 5=Täysin samaai mieltä, useamman ryhmän 
keskiarvojen eroja tarkastelevan monivertailutestin tulokset pelkistetyssä muo-
dossa).

Kulutusvalinnoilla 
parempi maailma

Vastuullisuusmerkit 
ostoperusteena

ikä Nuorin neljännes 3,7** 3,2
Toiseksi nuorin 4,0 3,3
Toiseksi vanhin 4,0 3,3
Vanhin neljännes 4,1 3,5

Sukupuoli Nainen 4,0 3,4**
Mies 3,9 3,2

Tulot Alle 2000 € 3,9 3,3
Yli 2000 € 4,0 3,4

Koulutus Toisen asteen tutkinto 
tai vähemmän

3,8** 3,2*(p=0,08)

Opisto- tai  
korkeakoulututkinto

4,0 3,4
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Asuin- 
paikka

Kaupungin keskusta 4,0 3,5**
Kaupungin lähiö 3,9 3,2
Kirkonkylä tai muu 
taajama

3,9 3,2

Maaseutu 4,0 3,2
Pää-
asiallinen 
toiminta

Palkkatyö tai  
oma yritys

4,0*(p=0,08) 3,3

Muu 3,9 3,3
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