Moraali ja markkinat

Vesa Kanniainen

On kiistaton tosiasia, ettd markkinatalouteen
perustuva kapitalismi on luonut enemman
vaurautta ihmiskunnalle, kuin mikdain muu
talousjdrjestelma. Taustalla on sellaisten insti-
tuutioiden ja kannustimien kehitys, jotka ovat
tuottaneet tuloa ja materiaalista hyvaia.

Kapitalismin voittokulkua ovat siivittdneet ai-
van keskeisesti seuraavat tekijat: jarjestaytynyt
yhteiskunta, yksityisomistus, innovaatiokan-
nustimet, markkinat ja innovaatioiden hyédyn-
tamisen mahdollisuus seké rahoitusjérjestelmien
kehitys. Samalla kuitenkin on moraalisena ongel-
mana sdilyttinyt asemansa kysymys oikeuden-
mukaisesta tulonjaosta. Kaikki eivdt voi saada
samaa siivua tuotetusta arvonlisdsta.

Ihmisilld on vahvat tasa-arvon tunteet ja rei-
luuden vaatimus, ts. omatunto. Naita tuntemuk-
sia tutki jo kansantaloustieteen oppi-isd Adam
Smith moraalifilosofisessa kirjassaan The The-
ory of Moral Sentiments (1759). Kuulun niihin,
jotka uskovat ndiden tuntemusten iskostuneen
ihmiseen hédnen pitkan evolutiivisen historian-
sa tuloksena. Rikkaissa maissa my®os suurin osa
palkkaty®6ldisista voi tdnd pdivand hyvin. Sil-
ti syrjdytyneisyyttd on eikd koyhyyttd ole voi-
tettu. Tulonjakokysymys on kuitenkin polttavin
etenkin globaalista ndkékulmasta.

Globaali huoli ei silti koske vain globaalia k&y-
hyytta. Ilmastokysymys on yha vakavammaksi
tunnustettu ongelma. Kyseessa on nykyisten ja
tulevien sukupolvien vélinen eturistiriita. Tata
voi olla vaikeata ymmartaa, kun tieddmme, kuin-
ka paljon vanhemmat omia lapsiaan rakastavat
ja ettd tima koskee myos sitd huolenpitoa, mita
isovanhemmat lastenlapsilleen osoittavat.

Onko jatkuva kasvu tarpeellinen ja onko se
uhka kestdvalle kehitykselle? Tuotanto saastut-
taa ja tuotannon jatkuva kasvu saastuttaa vield
enemman — ellei teknologinen kehitys tule avuk-
si. Kehitysmaiden tarpeet koyhyyden vahenta-
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miseksi ja maapallon saastumisen ongelma ovat
ristiriidassa keskendan. Ihmiskuntaa kohtaa suu-
ri moraalinen kysymys: kummasta on luovutta-
va vai onko?

Markkinoiden kuningas

Viime aikoina on vahvistunut vaatimus yritysten
yhteiskuntavastuusta. Siihen otti taloustieteen
Nobelin palkinnon voittanut Milton Friedman
kantaa kuuluisassa kirjoituksessaan New York Ti-
mes -lehdessd (13.9.1970). Friedmanin mukaan
yrityksilld on ainoastaan ja vain yhdenlainen so-
siaalinen vastuu ts. kdyttdd resurssejaan ja toimia
niin, ettd voitto lisddntyy mutta toki hyvaksytty-
jen pelisddntojen avulla.

Kun tdnd pdivana tutustuu minka tahansa
merkittavan yrityksen kotisivuihin internetissa,
ei voi olla huomaamatta, ettd Friedmanin vies-
tid toteutetaan yllattavalld tavalla. Yritykset ovat
rahoittamassa sellaisia projekteja kotimaassa ja
ulkomailla, jotka mitenk&én eivat suoraan voi
liittyd niiden liiketoimintoihin. Projektit heijas-
tavatkin niiden keskindista taistelua kuluttajien
sieluista. Niiden avulla rakennetaan yrityksen
imagoa maailmassa, jossa kuluttajien arvostuk-
set ovat nousseet yha tairkeaimmiksi.

Onko siis mahdollista ajatella, ettd kuluttaja
nousee markkinoiden kuninkaaksi ja omilla rat-
kaisuillaan johtaa yrityskulttuurin kehittymista
kohden uutta aikakautta?

Viime syksyinen Tallinkin tapaus on oireel-
linen. Helsingin ja Tallinnan vélid liikenno6ivaa
Tallink-varustamoa vastaan oltiin marraskuussa
2005 puuhaamassa matkustusboikottia. Oli kdy-
nyt ilmi, ettd Tallinkin suuret laivat Meloodia ja
Romantika ovatlaskeneet jitevetensda Suomenlah-
teen. Tallink korjasi asian pikavauhtia. Yrityksille
imagon luonti ja sen yllapitaminen ovatkin ilmei-
sesti entistd tarkedmpid investointikohteita.



Ruokakaupassa on mahdollista ostaa reilun
kaupan kahvia ja banaaneja, jotka ovat jonkin
verran kalliimpia kuin tuotteet, joilla ei ko. ima-
goa ole. Monissa tuotemerkeissd on nykyisin
merkintd my0s siitd, ettd tuotetta ei ole tuotet-
tu lapsity6voimalla kehitysmaassa.

Maailman autoilevalle nuorisolle ja vanhem-
mallekin véelle on pian olemassa vaihtoehto.
Bensiinid polttoaineenaan kéyttavan auton ase-
mesta on ostettavissa maakaasua tai biokaasua
kdyttdava auto, joka on jonkin verran kalliimpi
mutta ympaéristoystavéllinen. Vaikka se on ostet-
taessa kalliimpi, sen kdyttaminen tulee halvem-
maksi. Torinon olympialaisten aikana kavi ilmi,
ettd ko. kaupungissa on kehitetty biopolttoainet-
ta kdyttava mopo. Teknologinen kehitys auttaa
ympaéristopéddstojen saamisessa hallintaan, mut-
ta tdiméa maksaa kuluttajille enemman kuin saas-
tuttavampi vaihtoehto.

Jos moraalille on kysyntdd, on sille siis myos
yhéd enemman tarjontaa. Voivatko markkinat tar-
jota kaivattua eettista kuria? Voivatko kuluttajat
omalla ostokéyttaytymiselladn ohjata yrityskult-
tuuria suuntaan, joka aikaisempaa enemman tyy-
dyttda kansalaisten moraalisia tuntoja?

Peliteoreettinen malli
imagonrakentamisesta

Olen yhdessa nuoremman kollegani Elise Pieta-
rilan kanssa pyrkinyt analysoimaan yrityskult-
tuurin maardytymista tilanteessa, jossa yritykset
pyrkivédt imagollaan kilpailemaan kuluttaji-
en suosiosta. Analysoimamme malli liittyy ns.
vertikaalisen tuotedifferentiaation perinteeseen
toimialan taloustieteessa. Kilpailevat yritykset
tuottavat mallissa samankaltaista tuotetta. Yri-
tykset my0s valitsevat eettisen koodinsa. Eetti-
nen koodi ndhdaan yrityksen kykyna ja haluna
sitoutua sellaisen pitkdjanteisen yrityskulttuurin
varjelemiseen.

Koska eettinen koodi merkitsee sitoutumista,
siihen liittyy kustannus. Lyhyen tdhtdimen op-
portunismin nimissé ei ndin ollen luovuta jul-
kilausutuista periaatteista. Sen sijaan pyritddn
varjelemaan yritystd kohtaan tunnetun luot-
tamuksen sdilymistd. Kuluttajien valintoihin
vaikuttaa paitsi tuotteen hinta myos yrityksen
imago. Kuluttajat arvostavat yritysten eettista
koodia mutta tdmén arvostuksen voimakkuus on
mallissa kuluttajakohtainen. Toiset kuluttavat ar-
vottavat yritysten vahvaa eettistd koodia enem-
man, joillekin se taas on vahemman tarkea.

Malli on peliteoreettinen ja siind tutkitaan eri-

laisten tasapainojen ominaisuuksia. Osoitam-
me, ettd syntyvan tasapainon luonne riippuu
kuluttajien arvostuksesta, eettisen koodin kus-
tannuksesta yritykselle ja kilpailun luonteesta
ja voimakkuudesta. Yritysten kilpaillessa tuo-
tantokapasiteeteillaan (ns. Cournot-kilpailu)
voi syntyd my0s ns. vangin ongelman luontei-
nen tasapaino. Tdmé on kiinnostavaa siksikin,
ettd talloin eettinen koodi voi toimia yrityksel-
le kilpailuetuna, ei pelkéstadn kustannuksena.
Jos yksi yritys tdimén koodin valitsee, toisen on
pakko seurata.

Vangin ongelmana tunnettua asetelmaa voi-
daan kuvata seuraavasti. Yrityksilld ei ole eri-
tyisintressejd panostaa ratkaisuihin, jotka sitovat
niiden resursseja ja ovat niiden voittoa alentavia.
Jos kuitenkin kilpaileva yritys kykenee raken-
tamaan ja varjelemaan imagoaan vastuullisena
yrityksend, jolle esimerkiksi ymparistokysymyk-
set, tyovoiman kohtelu ja lapsityévoiman kay-
ton kontrolli tytaryhtidissd kehitysmaissa ovat
tarkeitd, kilpailevalle yritykselle voi tulla tarve
seurata. Vahvan yrityskulttuurin realisoituminen
ei perustu yritysten hyvantahtoisuuteen. Se pe-
rustuu pelkoon markkinoiden menetyksesta ta-
pauksessa, jossa kilpailija onnistuu voittamaan
sodan imagosta. Tiedonviélitys parantaa tdnd pai-
véna asiaa.

Osoittautuu siis, ettd kilpailu ei valttamat-
td olekaan tuhoisaa eettiselle koodille. Hyva
yrityskulttuuri voi vahvistaa asemiaan kuten
Dawkinsin meemi: kilpailijoiden voi olla pak-
ko markkinoiden menettdmisen pelossa seurata
hyvén yrityskulttuurin esimerkkia.

Jos kuitenkin tuote ja niiden markkinat ovat
sellaiset, ettd yritykset todenndkoisesti ajautuvat
hintakilpailuun, eettisen koodin mahdollisuus
sdilyd on heikompi kuin Cournot-kilpailussa.
My0s yrityksen eettisen kulttuurin lapindky-
vyyden viaheneminen heikent&a eettisen koodin
mahdollisuuksia toteutua osana mallin tasapai-
noratkaisua.

Millainen on ihminen?

Globalisoituvassa taloudessa kuluttajat voivat
vaikuttaa yritysten irtisanomiskannustimeen
arvostamalla ostopdatoksilldan yritystd, joka ot-
taa huomioon tydvoimansa hyvinvoinnin. Taméa
edellyttdd kuitenkin altruistista motiivia siirtaa
osa kuluttajan omasta hyodysta tyontekijoiden
hyo6dyksi ja egoistista motiivia olla vélittamatta
kehitysmaan tydvoiman hyvinvoinnista.
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Kéaytdnnossa on mahdotonta ajatella, ettd
esimerkiksi lainsdddannolla voitaisiin muuttaa
maailma paremmaksi. Kiusaus sortua vaarinkay-
toksiin on ldsnd, kun tilanne tulee liian houkut-
televaksi. Eivét yritykset tdssd suhteessa poikkea
tavallisista ihmisistd. Ihmisyyteen kuuluu joka-
pédivainen tasapainoilu oikean ja vadran valilla.
Yhteison etiikka ja normisto ovat pitkdn kehityk-
sen tulos. Yhteis6lld on omat tapansa rangaista
rikkojia. Maineen menetys ja yhteistyostd pois-
sulkeminen ovat esimerkkeja.

On siksi aiheellista asettaa kysymys uudes-
taan, kuten tassé kirjoituksessa on tehty. Onko
mahdollista olettaa maailman muuttuvan sithen
suuntaan, ettd kuluttajat ts. yritysten asiakkaat
nykyistd enemmain ohjaavat kdyttdytymisel-
laan, ostopaatoksilldaan yrityskulttuurin kehitys-
ta? Kuluttajille on annettu mahdollisuus omalla
paatokselldan tukea eettisesti vahvaa toimintaa.
Onko tdméan option varaan rakennettavissa unel-
ma paremmasta maailmasta?

Millaisia olemme siis ihmisind. Haluammeko
edellyttdd muilta sellaista, mitd emme edellyta
itseltamme? Olemmeko vapaamatkustajia? Toi-
vo paremmasta on siind, ettd yritysten on voitet-
tava kuluttajien sielu. Ryvettynyt yritys ei enda
selvid. Shellin aikanaan kilpeensd saama tahra
tuntuu pysyvalta. Silti on toki todettava, ettd ei
tdmad endd ndy boikottina.

Globalisoituneessa maailmassa rakennemuu-
tokset vievit tydpaikkoja halvan ty6voiman
maahan. Tallainen kehitys hyodyttdd koyhia ke-
hitysmaita ja on globaalin etiikan ndkékulmas-
ta oikein. Jatkuva rakennemuutos on myos hyva
asia kansantaloudelle. Se vapauttaa resursseja
uusille toimialoille. Rakennemuutos voi kuiten-
kin olla katastrofi irtisanomisen kohteeksi joutu-
neelle tydvoimalle ja hdnen perheelleen.

Onnellisuustutkimukset viestittavit siitd, etta
ihmisen onnea pahiten horjuttavia tekijéita avio-
eron ja esimerkiksi puolison kuoleman ohella on
ty6ttomaksi joutuminen tai jopa sen vahvistunut
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uhka. Globalisaation yksildtasoon liittyva riski
edellyttdd etukateen tiettyjd vakuutusjérjestelyja.
Poliittinen ja jdrjestoihin liittyva kiistakysymys
on, kenen tuo vakuutusturva tulisi kustantaa. On
kuitenkin arvioitavissa taloustieteen vilinein, et-
td kustannus lopulta kohdentuu vakuutuksenot-
tajalle tavalla tai toisella.

Kioton sopimus tdhtdd yritysten ymparis-
topddstojen hallintaan. Sopimus on ndhtava
kotimaisia ympaéristoveroja tdydentavand meka-
nismina. Kenelle kustannus kohdentuu? Tuskin-
pa on vaikeata ndhd4, ettd se lopulta kohdentuu
tavallisille kuluttajille tavalla tai toisella. Yrityk-
set ovat maksajia vain ensi vaiheessa. Vaikutuk-
set hintojen, palkkojen ja tyon kysynnén kautta
eivét rajoitu yritysten omistajien voittoihin vaan
kohdentuvat lopulta kaiken kansan maksettavik-
si.

Itse asiassa nédin tuleekin olla. Toki maksun
voisi siten kerdtd suoraankin ihmisiltd. Kioton
sopimusta ei tarvittaisi, jos ihmiset kieltdytyisi-
vat tuotteista, joiden tuottaminen tuottaa vaka-
via ymparistovaurioita. Koordinoinnin kannalta
on silti tehokkaampaa, ettd maksumiehind ovat
ensi vaiheessa yritykset.

Maailman parannus ja markkinatalouden lai-
nalaisuudet heréttavat vahvoja intohimoja. Nuo
lainalaisuudet viime kddessa johtuvat siitd, min-
kalaisia me ihmiset ihmisina olemme. Kuluttajil-
la on mahdollisuus toimia kuninkaan tekijoind,
kun he euroillaan paattavat, mita yritysta ne suo-
sivat ja mitd vieroksuvat. He vain eivit ole vie-
14 riittavéasti havainneet valtaansa. Tai sitten he
eivit luota siihen, ettd heitd on riittivan monta.
He voivat olla valmiita uhrautumaan vain, jos he
tietavat, ettd muutkin tekevit niin.
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