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TIIVISTELMA

Téssd opinndytetydssd kdydddn aluksi ldpi kuluttaja- ja ostokdyttdytymisen
perusteet. Kuluttajakdyttdytyminen tutkimusalana tarkastelee kuluttajien
ostokdyttdytymistd ja siihen liittyvid toimintoja. Kuluttajakdyttdytymiseen
vaikuttaa sisdisten ja ulkoisten tekijoiden lisdksi tuotteen tai palvelun
valinta- ja ostotilanne, tuotteen kuluttaminen sek hévittdminen. Kuluttajan
ostohalun, eli koko ostokéyttdytymisen laukaisevat tarpeet ja niitd ohjaavat
motiivit. Niihin vaikuttavat niin yksilolliset kuin markkinoinnilliset tekijit
sekd kuluttajan ostokyky.

Kuluttaja- ja ostokdyttdytymisen perusteiden jdlkeen tarkastellaan miten
eettinen kuluttaminen on saanut alkunsa. Huoli ympéristdasioista on
noussut esiin aika ajoin, viime vuosikymmenind yhé tiiviimpéén tahtiin.
Tdmd on saanut ihmiset miettimddn ja muuttamaan myds
kulutustottumuksiaan niin, ettd eettisestd kuluttamisesta on tullut
nykypdivéni jo erdénlainen ilmid ja trendi.

Eettisen kuluttajan todetaan kuluttavan mahdollisimman vdhén ja
ensisijaisesti kierrdtettyd tai kdytettyd. Uutta ostettaessa huomio kiinnittyy
tuotteen ympdéristovaikutuksiin koko sen elinkaaren ajalta sekd sen
sosiaaliseen vastuullisuuteen. Eettinen kuluttaja kiyttdd pddmenetelmindén
positiivista ostamista ja boikottia.

Eettisen kuluttamisen voidaan sanoa olevan suosiossa. Tarjolle on tullut
laajempi skaala vaihtoehtoja, mutta myds toimijoita, jotka yrittdvét hyotya
vilpillisin keinoin kuluttajien herdnneestd yhteiskuntavastuullisuudesta,
joten kuluttajien tietimykseltd vaaditaan paljon. Kuluttajan apukeinoina
toimivat esimerkiksi ympéristomerkit. Todetaan my®0s, ettd edes talouden
laskusuhdanne ei ole vaikuttanut eettiseen kuluttamisen vahentdvésti, vaan
lisdnnyt yhteisvastuun henked ja eettisempien tuotteiden valintaa.

Tyon lopussa tarkastellaan vield eettisen kuluttamisen mahdollisia
tulevaisuudenndkymid 1dhinnd ajankohtaisten uutisointien kautta.

Avainsanat:

Kuluttajakédyttaytyminen Ostokayttdytyminen Eettinen
kuluttaminen Ekologinen kuluttaminen
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ABSTRACT

At the beginning of this thesis is presented the basics of consumer
behavior. Consumer behavior consists of those activities directly involved
in obtaining, consuming and disposing of products and services, including
the decision processes that precede and follow these actions.

After the basics of consumer behavior, this thesis concentrates on ethical
consumerism. The concern over the environment has made people think
and act more responsibly and change their consumer habits. Ethical
consumerism has become a trend.

Ethical consumer tries to consume as little as possible or at least used or
recycled products. If a new products needs to be bought, the environmental
effect of product life cycle and social responsibility are being studied
carefully. The main methods of ethical consumption are positive buying
and boycotting.

Ethical consumerism is popular nowadays. There are various options to
choose from. On the other hand, some companies falsely try to gain profit
from consumers’ ethical responsibility. Consumers need quite a lot of
information and for example the help of eco-labels to make truly ethical
purchase. Not even the recession has been able to make ethical consumers
buy less ethically, quite the opposite. Ethical product is being choosed even
more often.

The future of ethical consumerism is also being reviewed through topical
news.

Key words:

Consumer Behavior Ethical Consumerism Ecological
Consumerism
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1. JOHDANTO

Maapallon tila on heikentynyt huolestuttavasti  viimeisten
vuosikymmenten aikana. Mediassa on miltei pdivittdin esilld huoli
ympéristdstd ja ihmisistd. Niin maapallo kuin silld eldvat ihmiset ovat
joutuneet yhd enenevissd méiérin ihmisen vastuuttoman toiminnan
kérsijoiksi.  Ympdristd saastuu, ilmasto ldmpenee, luonnon
monimuotoisuus katoaa, tyontekijéiden oikeuksia poljetaan ja lapsia
kiytetddn tyovoimana. Ongelmien kirjo on suuri, eikd suinkaan lopu
tahén.

Huoli ympéristdstd on viime vuosina pyOrinyt suurimmalta osin
ilmastonmuutoksen ymparilld. Vaikka moni on yhé sitd mieltd, ettd ei
ole vastuussa ilmaston muuttumisesta, on moni vastaavasti huolissaan
thmisten vaikutuksesta ymparistoon. Ilmastonmuutoksen torjumiseksi
pyritddn tekemédan mahdollisimman paljon. Yhé useampi kuluttaja on
herdnnyt omalta osaltaan vaikuttamaan ilmastonmuutoksen torjuntaan
ja  ihmisten oikeudenmukaisempaan kohteluun muuttamalla
kulutustottumuksiaan eettisempéén suuntaan.

Ekologisinta kulutusta on olla kuluttamatta lainkaan, mutta uusien
tuotteiden hankkiminen on valilld vaistaméttomaésti edessd. Vaikka
tassdkin tilanteessa paras valinta on pyrkid hankkimaan kierrétettyd ja
kiytettyd, ei kuluttaja voi hankkia kaikkea kéytettynd. Niihinkin
tilanteisiin on onneksi olemassa huonoa parempi ratkaisu, jossa
eettinen kuluttaja padsee tuomaan kantansa esille
kulutuskiyttdytymisensd myotéd: suosimalla eettisesti tuotettua vilittyy
tarked viesti niin yrityksille kuin vaikuttajille. Eettisesti vastuullista
kulutusta onkin nykydin alettu pitdd moraalisena
kansalaisvelvollisuutena. Edes talouden laskusuhdanne ei ole saanut
eettistd kuluttamista vdhenemédn. Huono taloustilanne péinvastoin
lisdd yhteisvastuun henked ja saa ihmiset valitsemaan eettisempid
tuotteita.

Tdmdn  opinndytetyon tavoitteena oli  selvittdd  kuluttajan
ostokdyttdytymistd ja sithen vaikuttavia tekijoitd sekd eettistd
kuluttamista ilmiond, sen synnyn ja tdmin hetken trendien kautta
tulevaisuuden ndkymiin. Tydon myd6td pyritdén rakentamaan kuva
eettisestd kuluttamisesta yhtend nykypéivin kasvavista ilmidista.

Ty6 pohjautuu omaan kiinnostukseen aiheesta: omat pyrkimykset
mahdollisimman eettiseen kuluttamiseen heréttivit innostuksen
tarkastella ~ aihetta  ldhemmin. Opinnéytetyd on  tehty
“kirjoituspOytatutkimuksena” kéyttden ldhteind alan kirjallisuutta,
ajankohtaista uutisointia, internet-lihteitd sekd omaa kokemuspohjaa
eettisestd kuluttamisesta.
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Oma, jo olemassa oleva kiinnostus ja tieto olivat pohjana aiheeseen
perehtymiselle.  Alan  kirjallisuus  perehdytti  kuluttaja-  ja
ostokdyttdytymisen teoriaan sekd eettiseen kuluttamiseen ja sen
historiaan. Eettisen kuluttamisen tdménhetkiseen tilanteeseen ja
trendeihin tutustuttivat 1dhinnd tuoreet artikkelit ja uutiset. Niiden ja
kirjallisuuden avulla oli selvitettdvissé myds odotettavissa olevat
tulevaisuudenndkymit.

Kuten Mahatma Gandhi on todennut, maapallo tuottaa kylliksi
tyydyttadkseen jokaisen tarpeet, mutta ei kylliksi tyydyttadkseen
kenenkéddn ahneutta. Meiddn kaikkien tulisi tuntea vastuumme, niin
kuluttajan kuin yrityksenkin. Opinnéytety heréttdd toivottavasti myos
tavallista kuluttajaa ndkeméain omia vaikutusmahdollisuuksiaan.
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2. KULUTTAJA-/OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajakdyttdytyminen tutkimusalana tarkastelee  kuluttajien
ostokdyttdytymistd ja sithen liittyvid toimintoja. Engel, Blackwell &
Miniard (1995: 4) miirittelevét kuluttajakdyttdytymisen toiminnaksi,
joka liittyy suorasti tavaroiden ja palveluiden hankkimiseen,
kuluttamiseen sekd hévittimiseen, sisdltden ratkaisuprosessit, jotka
edeltdvit ja seuraavat nditd toimintoja.

Raatikaisen (2008: 19) mukaan kuluttajakéyttdytymiseen vaikuttaa
sekd sisdisid ja ulkoisia tekijoitd ettd muitakin selkedsti
ostopditokseen vaikuttavia lainalaisuuksia. Né&itd ovat tuotteen tai
palvelun valinta- ja ostotilanne, kuluttaminen sekd héavittiminen.
Némi aiheuttavat useita pohdinta- ja kysymystilanteita, kuten
kuluttajakiyttdytymisen kokonaisuutta havainnollistava kuvio osoittaa
(kuvio 1).

Kuluttajan Kuluttajan
ostokdyttdytymiseen ostokdyttdytymiseen
vaikuttavia —> <4— | vaikuttavia markki-
yksilotekijoita noinnillisia tekijoita
Valinta- ja \ Kuluttaminen \ Havittdminen \
ostotilanne ®  Miten kéytit ® Kuinka pédset eroon
e Miten piitiit miti tuotetta? tuotteesta?
haluat ostaa? ® Miten sailytt ¢ Kuinka paljon
e Mitki ovat tuotteen? jaljelle jaa kayton
vaihtoehtoiset ® Kuka kayttad jalkeen?
tuotteet tai palvelut? tuotetta? ® Pystyyko tuotteen
e  Mitd ostat? ¢ Kuinka paljon kierrdttimain?
*  Miten maksat? kulutat tuotetta? Jélleenmyynti
* Miten kuljetat ® Miten tuote tdytti Muu kierritys
tuotteen kotiin? odotuksesi?
*  Miten kulutat
palvelutuotteen?

)

)

\

)

—_—

>

Kuviol. Kuluttajakdyttdytyminen kokonaisuudessaan. (Raatikainen

2008, 19)
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Bergstromin ja Leppdsen (2003:98) mukaan yksilon ostohalun eli
koko ostokdyttdytymisen laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit.
Niihin vaikuttavat sekd yksilotekijat ettd markkinoinnilliset tekijat.
Néiden lisdksi kuluttamista sddtelee yksilon ostokyky, eli hénen
taloudellinen mahdollisuutensa ostaa. Ostokykyyn vaikuttavat
kuluttajien kdytettdvissd olevat varat, mahdollisuudet luotonsaantiin,
kdytetyt maksuehdot, tuotteiden hintakehitys sekd kuluttajan
kéytettdvissd oleva aika.

Kuluttaminen on siis paljon muutakin kuin tavaran ottaminen hyllysti
ja sen maksaminen. Vaikutteita saadaan ympdristostd sekd
tiedostamattomasti ettd tiedostetusti, minkd lisdksi muun muassa
kuluttajan oma persoona, arvot ja tavat vaikuttavat sithen, miksi hdn
padtyy valitsemaan jonkin tietyn tuotteen. Ostokéyttdytymiseen
sisdltyy niin ostotapahtumaa edeltivit toimet ja pohdinnat kuin itse
tuotteen kéyttdminen ja siitd eroon hankkiutuminen.

2.1. Ostokiyttiytymiseen vaikuttavat yksilotekijit

Jokainen kuluttaja on oma yksilonsd, jonka tekemiin valintoihin
vaikuttavat hidnen omat henkildkohtaiset ominaisuutensa. Osa néisti
ostokdyttdytymiseen vaikuttavista yksilotekijoistdi on helpommin
hahmotettavissa, osa hankalammin. Ostokdyttdytymiseen vaikuttavat
yksilotekijat voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri luokkaan:
tekijét ovat niin kutsuttuja kovia arvoja, psykologiset tekijat pehmeita.
Sosiaalisissa tekijoissd on sekd pehmeiti ettd kovia arvoja. (Bergstrom
& Leppénen 2003: 100)

2.1.1. Demografiset tekijit

Helposti selvitettdvid tekijoitd ovat ostajan demografiset tekijat.
Demografisia tekijoitd ovat mm. ikd, sukupuoli, eldménvaihe,
asuinpaikka ja asumismuoto, tulotaso, ammatti, koulutus, kieli,
uskonto ja rotu. Bergstrom ja Leppdnen (2003: 100) sanovat
demografisten tekijoiden selittdvin osittain kuluttajien erilaisia
tarpeita ja motiiveja tuotteen hankinnassa, mutta syytd jonkin tietyn
tuotteen valintaan ne eivit selitd. Kuviossa 2 esitetddn vield useampia
kuluttajaan liittyvid demografisia tekijoita.
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Demo-
grafiset
tekijat

Asuin-
paikka

ja asumis-
muoto

Ammatti,
koulutus

Tulot, varat,
kulutus,
tuotteiden
omistus

Perheen
elinvaihe ja
koko

Liikkuvuus
maan sisalla,
maahan- ja
maastamuutto

Kuvio 2. Ostajan tarkeimmait demografiset tekijét.

2.1.2. Psykologiset tekijit

Demografisista tekijoistd poiketen, psykologiset tekijat kykenevit
yhdesséd sosiaalisten tekijoiden kanssa selvittiméddn kuluttajan tietyn
tuotteen valintaa. Psykologisia ja sosiaalisia tekijoitd ei tdysin voida
erottaa toisistaan, silld myds vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa
muokkaa kuluttajan kayttdytymistd. (Bergstrom & Leppénen 2003:
101) Psykologiset tekijét luokitellaan viiteen eri luokkaan (kuvio 3).
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Arvot ja
asenteet

PSYKO-
LOGISET
TEKIJAT

Oppiminen

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

Tarpeet  jaetaan =~ Maslowin  tarvehierarkiassa  fysiologisiin,
turvallisuuden, sosiaalisiin, arvostuksen ja itsensd kehittdmisen
tarpeisiin. Tarvehierarkian mukaan ihminen tyydyttdd ensin
perustarpeensa ja  siirtyy sitten kohti  yksildllisempid  ja
henkilokohtaisempia tarpeita. Jokaisen hankinnan takana on
yksilollinen tarve, tiedostettu tai tiedostamaton. Hankinta saattaa
tayttdd useammankin kuin yhden tarpeen kerrallaan. Vaikka ihminen
tyydyttdd perustarpeensa ensimmadiseksi, ldnsimaisen nykyihmisen
tavoitelluimpia tarpeita ovat yksilllisemmait ja henkilokohtaisemmat
tarpeet. (Raatikainen 2008: 18-19)

Motiivit ovat kuluttajan ostopédétdsten taustalla erilaisia ostopédétoksia
tehtdessd. Selkein motiivien luokittelu on niiden jakaminen jarki- ja
tunneperdisiin motiiveihin. Jérkiperdinen syy tuotteen ostoon on
esimerkiksi hinta, tunneperdinen syy ympdriston hyvéksyminen.
Oppimisen nikokulmasta motivaatiot voidaan jakaa kolmeen eri
tyyppiin. Tilannemotivaatio herdd ulkoisten tekijoiden vaikutuksesta,
vélineellinen  motivaatio syntyy sosiaalisten palkkojen tai
rangaistusten ohjatessa ostamista, ja sisdll6lliseen motivaatioon liittyy
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puolestaan ostaminen tuotteen kéyttdarvon tai sen antaman hyddyn
vuoksi. (Bergstrom & Leppédnen 2003: 104)

Arvot ovat kasityksid, jotka yksilo kokee térkeiksi ja tavoittelun
arvoisiksi. Ne ohjaavat ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja. Asenteet
heijastavat ihmisen arvomaailmaa. Niihin siséltyy tiedollinen,
tunneperdinen ja toiminnallinen osatekijé. Informaatio, jonka kuluttaja
tietdd jostain yrityksestd, vaikuttaa hdnen tunteisiinsa ja sitd kautta
toimintaan. (Bergstrom & Leppédnen 2003: 105) Esimerkiksi vihreita
arvoja kannattava eettinen kuluttaja, joka tietdd kanojen elinoloista
tehotuotantokanaloissa, suhtautuu hyvin kielteisesti alan yrityksiin
ndiden tietojensa pohjalta. Tamé vaikuttaa hinen toimintaansa, ja hén
luultavasti boikotoi kyseisen kaltaisia yrityksid ja tuotteita rohkaisten
muitakin toimimaan samoin.

Oppiminen voidaan jakaa eri tasothin mm. sen mukaan, miten
tietoinen yksild on oppimisesta. Yksilon tapaa oppia reagoimaan
jollain tietylld tavalla kutsutaan ehdollistumiseksi. Mallioppiminen on
jonkin tietyn mallin mukaan toimimista. Tietoisempaa, kokemuksen
kautta  tapahtuvaa  oppimista on  yritys-erehdysoppiminen.
Korkeatasoisessa oppimisessa vaaditaan jo tietoista keskittymistd ja
orientaatiota. Havaitsemalla yksilo etsii aktiivisesti tietoa, johon
vaikuttavat hdnen aiemmat tietonsa ja uskomuksensa. Nykyajan
informaatiotulvassa havainnointi on osattava kohdistaa olennaisiin
asioihin. (Bergstrom & Leppédnen 2003: 107)

Innovatiivisuus on kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia.
Kuluttajat jaetaan neljddn erityyppiseen omaksujaryhmiéin. Pioneerit
ovat ensimmdiisend hankkimassa uutuuksia tai vdhintdén tietoa niista.
Mielipidejohtajat ovat pioneerien kaltaisia edelldkévijoitd, mutta heille
on tirkedd myds vaikuttaa ympdristoonsd. Enemmistd saa
vaikutteensa muilta. Enemmistoon kuuluvat eivdt omaksu uutuuksia
nopeasti, mutta he ovat tdrked ryhmé tuotteen yleistymisessa.
Mattimydhéiset eivit seuraa uutuuksia ja omaksuvatkin ne vasta kun
ne ovat jo vanhoja tuotteita. (Bergstrom & Leppénen 2003: 109)

Bergstrom ja Leppédnen (2003: 109) maédrittelevit persoonallisuuden
yksilon  kaikkien edelld mainittujen tekijoiden muovaamaksi
ainutlaatuiseksi psykologiseksi kokonaisuudeksi. Persoonallisuus
vaikuttaa ithmisen tietynlaiseen kéyttdytymiseen mm. ostotilanteissa.

2.1.3. Sosiaaliset tekij:it

Sosiaalisia tekijoitd kutsutaan myds nimelld viiteryhmatekijét.
Viiteryhmid ovat kaikki ryhmét, joihin kuluttaja haluaa samastua.
Jasenryhmét ovat ryhmid, joissa kuluttaja on jésenend, ithanneryhmien



12(36)

jasenyyttd kuluttaja tavoittelee, ja negatiivisiin ryhmiin kuluttaja ei
halua kuulua. Ryhmilld on normit, joiden mukaan ne toimivat, samoin
kuin ryhmén jésenilld status, jonka mukaan he toimivat. Viiteryhmén
vaikutus ostopddtdkseen on sitd suurempi, mitd nidkyviampai
hankittavan tuotteen kayttd on, mitd huonommin ostaja tuotteen tuntee
tai miten vaikutuksille altis hidn on. (Bergstrom & Leppanen 2003:

110-111) Eri viiteryhmaét on esitetty kuviossa 4.

Sosiaali-luokka

Kaveripiiri

Kuvio 4. Ostokidyttdytymiseen vaikuttavat sosiaaliset eli
viiteryhmétekijét. (Bergstrom & Leppénen 2003, 101)

Kulttuuri on muuttuva ympéristd, joka muokkaa ihmisen
persoonallisuutta. Kulttuurilla on monia eri muotoja ja se vaikuttaa
ihmisten toiminnassa kahdella tavalla. Ensinndkin moniin tekijoihin,
joista kulttuurin perusta muodostuu, kasvetaan lapsuudesta ldhtien,
kuten historia, arvot ja uskonto. Toiseksi kulttuurille ovat ominaisia
ulkoiset perinteet, rituaalit ja kulttuurin perustasta syntyneet sankarit,
kuten saunominen ja urheilusankarit, joihin samastutaan. Alakulttuurit
taas ovat valtakulttuurin sisélli olevia mahdollisesti hyvin
voimakkaitakin pienryhmii, joilla on yhteiset kdyttdytymismuodot ja
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kulutustavat, ja jotka rakentuvat usein yhden asian ympdérille.
(Bergstrom & Leppéanen 2003: 111-112)

Sosiaaliluokat ovat yhteiskunnan sisélld olevia ryhmid, jotka
muodostuvat samankaltaiset arvot, kiinnostuksenkohteet ja kdytoksen
jakavista yksiloista. Sosiaaliluokat erottuvat toisistaan
sosioekonomisen statuksen mukaan (Engel ym. 1995: 145).
Bergstromin ja Leppésen (2003: 112) mukaan useat yksilot kuluttavat
yleensd kuten olettavat oman sosiaaliluokkansa kuluttavan. Jotkut
saattavat kuitenkin kuluttaa sosiaaliluokastaan poiketen, haluten niin
esittdd kuuluvansa eri sosiaaliluokkaan kuin mihin oikeasti kuuluvat.
Luokkatietoisuus saattaa olla myds hyvin vihéistd, jolloin se ei
suuremmin kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuta.

Perhe on yksi suurimmista ostokdyttdytymiseen vaikuttajista. Ensin
omat vanhemmat vaikuttavat ostokdyttiytymisen muodostumiseen,
my6hemmin oma perhe. Miesten ja naisten roolit ostajina vaihtelevat
tuotteittain, mutta my6s muuttuvat koko ajan, endd ei ole niin helppo
maédritelld kumpi tekee pdatoksen kunkin hankinnan suhteen. Samoin
muuttuu perinteinen késite perheestd, joka ei nykyddn endd aina
automaattisesti ole isd, diti ja lapset. Myds elinvaiheella, jossa perhe
on, on oma vaikutuksensa ostokdyttdytymiseen. Riippuen siitd onko
kyseessd esimerkiksi poikamiesvaihe, lapseton pari tai perheellinen
pari, kulutetaan eri tavoin. (Bergstrom & Leppdnen 2003: 113-115)

Tyo6porukka, kaveripiiri ja idolit vaikuttavat kaikki melko
samankaltaisesti ostokdyttdytymiseen. Vaikka kaikilta néiltd ryhmilté
otetaan ja saadaan vaikutteita, tyOporukan ja kaveripiirin kanssa
vuorovaikutus toimii kumpaankin suuntaan esimerkiksi kokemusten
jakamisen ja keskustelun pohjalta. Idolien suhteen kyse on
enemmankin “kopioinnista” ja jaljittelysta.

2.2. Ostokiyttiytymiseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijét

Yritykset pyrkivdit monilla eri keinoilla herdttimdin kuluttajan
huomion ja kiinnostuksen tuotettaan/ palveluaan kohtaan. Keinoja ja
tapoja on useita. Seuraavassa kuviossa on esitelty tidrkeimmét
kuluttajaan vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat (kuvio 5).
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Brindi
. Tuote-
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e Saatavuus
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e  Mainonta
e Markkinoint-
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Kuvio 5. Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavia
markkinoinnillisia tekijoitd. (Raatikainen 2008, 14)

Brindit ovat nykydin osa arkipdivai, ja kuluttajat tekevét paljon niihin
perustuvia ostopddtoksid. Tietyn merkkituotteen ostaminen saattaa
olla tirked osa identiteettid. Niin tuote- ja laatuominaisuudet kuin
tuotepakkauskin vaikuttavat osaltaan ostopédidtokseen. (Raatikainen
2008: 13—-14) Kuluttajille saattaa olla yhtd ratkaiseva tekija tuotteen
valinnassa se, onko tuote esimerkiksi sataprosenttista puuvillaa vai
keinokuitua, kuin se, saako sen itselleen sopivankokoisessa
pakkauksessa.

Hinnoittelun on oltava kohdillaan. Liian korkea hinta saattaa karkottaa
asiakkaat, liian alhainen hinta puolestaan viestii, ettei tuotteella ole
arvoa. Kuluttajat ovat valmiita maksamaan tuotteesta sen verran kuin
katsovat saavansa siitd hyotyd. (Raatikainen 2008: 17)
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Saatavuus ja tuotteiden esillepano vaikuttavat myds ostopditokseen.
Jos tuote on asetettu houkuttelevasti esille ja se on helposti saatavilla,
tuote myods luultavasti hankitaan helpommin, kuin sellaisessa
tapauksessa, jossa saatavuus olisi heikkoa ja esillepano ala-arvoista.
(Raatikainen 2008: 14)

Asiakaspalvelun ja myyntitydn merkitys ostopditokseen on korkea.
Asiakkaan tarve tulee tdyttdd oikealla tuotteella ja asiakaspalvelun on
oltava kohdillaan. Asiakkaat ovat erilaisia ja vaativat omanlaistaan
palvelua. (Raatikainen 2008: 17—-18) Nuorempaa asiakasta palvellaan
yleensd eri tyylisesti kuin vanhaa herrasmiesté, eikd Mersua ostamaan
tulleelle asiakkaalle kaupata Skodaa.

Oikein kohdistettu mainonta houkuttelee kuluttajia kuluttamaan. Silla
voi hoitaa myds asiakassuhdetta. (Raatikainen 2008: 16-17)
Esimerkiksi kanta-asiakasposti ja sen mukana ldhetetyt etukupongit
saattavat hyvin houkutella asiakkaan kuluttamaan ilman erityistd
tarvetta, ja lisdksi saada aikaan tunteen, ettd hinen asiakkuutensa
palkitaan  ldhettdmédlld  hintaetuihin  oikeuttavia  kuponkeja.
Asiakkuuksien hoitokampanjat ovatkin tyypillisid
markkinointikampanjoita.

Asiakas viihtyy parhaiten yritysymparistossd, joka soveltuu hinen
tarpeisiinsa. (Raatikainen 2008: 15) Eettisesti kuluttava kasvissy6ji
esimerkiksi asioi mielellddn ekokaupoissa, joissa tuotevalikoima
tarjoaa useita erilaisia hénelle soveltuvia vaihtoehtoja ruoasta
kosmetiikkaan.

Raatikaisen mukaan (2008: 15) puskaradio on yhi edelleenkin toimiva
tapa saada kuluttaja jonkin tietyn tuotteen ostajaksi. Ystaviltd
kuultuihin suosituksiin luotetaan ja tartutaan ehkd helpommin kuin
kaupalliseen mainokseen.

2.3. Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi kisittdd useita eri vaiheita. Ostajasta,
tuotteesta ja tilanteesta riippuen eri kuluttajien ostoprosessit voivat
olla hyvinkin erilaisia. Mitd monimutkaisempi ostotilanne, siti
useampia vaiheita ostoprosessista kdydddn ldpi, kun taas
yksinkertaisemmissa ostoprosesseissa vaiheet lyhenevidt tai jadvét
kokonaan pois. Ostoprosessin eri vaiheet kuvataan kuviossa 6.
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Tarpeen tiedostaminen

Vaihtoehtojen vertailu
P&dtos ja osto
Ostonjélkeinen
kayttdytyminen

Uusintaostot Toisen vaihtoehdon
etsinta

Kuvio 6. Ostajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppénen 2003,
122)

Ostoprosessi alkaa kun kuluttaja tiedostaa tarpeen. Tarpeen laukaisee
jokin drsyke, joka voi olla sisdinen tai ulkoinen. (Kotler 2003: 204)
Ostaja voi esimerkiksi tunnettuaan herkullisen ruoan tuoksun
nendssddn huomata olevansa nidlkéinen, jolloin kyseessd on sisdinen
arsyke, tai ihailla tuttavansa hienoja kenkid todeten samalla
haluavansa ja tarvitsevansa samanlaiset, jolloin drsyke on ulkoinen.

Kun tarve on tunnistettu, ostaja alkaa keriti tietoa, miten tdyttia tarve.
Ensin ostaja on vastaanottavaisempi tiedolle, joka liittyy hédnen
tarpeeseensa. Tédmin jidlkeen hdn alkaa aktiivisesti kerdtd tietoa
aiheesta.  Pédasialliset  tiedonhaun  ldhteet  hénelld  ovat
henkilokohtaiset, kaupalliset ja julkiset ldhteet sekd tuotekokeilut.
Vaikka ostaja saa eniten tietoa kaupallisista  ldhteistd,
henkilokohtaisista ldhteistd saadut tiedot vaikuttavat hdneen eniten.
(Kotler 2003: 204) Muun muassa kerddmiensi tietojen pohjalta ostaja
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arvioi ja vertailee eri ratkaisuvaihtoehtoja. Jos ostaja on esimerkiksi
vaihtamassa shampoonsa toiseen merkkiin, hén saattaa kiinnostua
jostain merkistd mainoksen avulla, eli kaupallisen ldhteen. Hén voi
myo0s tiedustella ystdvdnsd mielipidettd kyseisestd tuotteesta, eli
kddntyd henkilokohtaisen ldhteen puoleen. Ystdvd saattaa olla
tuotteesta eri mieltd ja antaa oman suosituksena hyvéstd shampoosta.
Hin voi myos lukea esimerkiksi naistenlehdestd arvion kyseisestd
shampoosta, eli saada tietoa julkisesta ldhteestd, tai kokeilla tuotetta
esimerkiksi ndytepakkauksen avulla. Oman mielikuvansa ja
kerdamiensi tietojen pohjalta ostaja vertailee eri vaihtoehtoja.

Ostaja arvioi vertailemiaan vaihtoehtoja ja tekee niiden perusteella
ratkaisun. Ratkaisuun saattavat vaikuttaa my0s muiden mielipiteet
sekd odottamattomat tilannemuutokset. (Kotler 2003: 207) Jos ostaja
on paittinyt hankkia shampoon X, mutta ystidvd on tdysin eri mielti,
saattaa ostaja muuttaa mielipiteensd ja pédtyd ystdvén suosittelemaan
tuotteeseen Y. Odottamaton tilannemuutos saattaisi olla esimerkiksi
jos ostaja saa ystdvéltddn lahjoituksena pullon shampoota. Tilldin
hénelld ei endd ole tarvetta hankkia kyseistd tuotetta heti, vaan tarve
saattaa muuttua ja ostajalla onkin nyt tarve hankkia hoitoainetta.
Varsinaisen ostotapahtuman Bergstrom ja Leppédnen (2003: 124)
kuvailevat hyvin yksinkertaiseksi. Ostaja pdittdd ostopaikan, sopii
ostoehdoista ja, jos hin on olosuhteisiin tyytyvéinen, paattad kaupan.

Ostotapahtuman jdlkeen ostaja kéyttdd tuotetta. Tyytyvdisyys
hankittuun  tuotteeseen  vaikuttaa  ostajan  ostonjdlkeiseen
kayttaytymiseensd. Mikdli hdn on tuotteeseen tyytyvidinen, hén
hankkii tuotteen luultavammin uudelleenkin ja myds suosittelee sitd
toisille. Mikéli ostaja ei ole tyytyvdinen tuotteeseen, seuraavalla
kerralla tuotetta hankkiessaan hdn mitd todennikoisimmin etsii toisen
vaihtoehdon.

3. EETTISEN KULUTTAMISEN SYNTY

Elinkeinoeldmin vaikutukset ympéristoon ovat olleet pohdinnan
aiheina jo useita vuosikymmenid. Huolet ympéristdasioiden suhteen
ovat nousseet esiin ajanjaksoittain: 1880-luvulla, 1920-luvulla, 1950-
luvun loppupuolella sekd 1970-luvun alkupuolella. Namé ajanjaksot
voidaan ndhdd yksittdisind tapahtumina tai osana ympéristdasioista
huolehtimisen syventymistd. Ajanjaksojen tihentymisestd voidaan
padtelld, ettd huoli ympiristdasioista on kasvanut koko ajan. (Peattie
1995: 4)

Vaihtoehtokulttuuri, joka oli valloillaan 1960- ja 1970-lukujen
vaihteessa, kyseenalaisti monia teollisuusyhteiskunnan arvoja ja
olettamuksia.  Tuolloin myds vuosikymmenid laiminlyddyn
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ympdristonsuojelun seuraukset alkoivat ndkyd selvésti, varsinkin
vesistot olivat myrkkyjen kyllastamid. Tédmid sai aikaan laajaa
keskustelua ympériston suojelusta. Tuolloin myds tajuttiin, ettd
jatkuva  videstonkasvu ja talouden kehitys johtaa lopulta
luonnonvarojen loppumiseen. Huolet ympariston tilasta unohtuivat
kuitenkin 1970-luvun o6ljykriisien myotd. 1980-luvulla keskityttiin
talouskasvuun ja vapaakaupan edistymiseen. 1980- ja 1990-lukujen
vaihteessa ympdriston tilaan havahduttiin uudelleen useiden
huolestuttavia tuloksia esitelleiden tutkimusten my6td. Ympéristoasiat
saivat enemméin ndkyvyyttd ja huomiota kasvaneen huolen myota.
Toisin kuin 1970-luvulla, jolloin oltiin huolissaan luonnonvarojen
loppumisesta, alettiin 1980-luvulla kiinnittdd enemmin huomiota
talouskasvun ympdéristolle aiheuttamiin negatiivisiin vaikutuksiin.
(Peattie 1995: 6-7)

2000-luvulla huolenaiheina ovat olleet mm. ilmaston l&impeneminen,
otsonikerroksen oheneminen, ympdriston saastuminen, Oljykriisi,
metsien hakkuut, luonnon monimuotoisuuden katoaminen ja
sosiaalinen vastuu. Suurimmaksi huolena aiheeksi nousee eittdmétté
ilmastonmuutos, joka aiheuttaa jo nyt tuhojaan ympéri maapalloa.
Thmisid yritetddn heréttdd taisteluun ilmastonmuutosta vastaan
jatkuvasti, silld vaikka jo nyt tehddén paljon, se ei ole likimainkaan
riittdvasti. Nopeasti kansainvilistyvien yritysten ymparistovaikutusten
lisdksi huomiota on alettu kiinnittdd my6s niiden eettisesti
vastuulliseen  toimintaan, kuten  tydntekijéiden  oikeuksiin.
Yhteiskuntavastuullisuus on alkanut puhuttaa, ja ympéristo- ja eettiset
asiat ovatkin jatkuvasti esilld mediassa.

4. EETTINEN KULUTTAMINEN

Yhéd useammin ihmiset pitdvit ekologisesti vastuullista kulutusta
moraalisena kansalaisvelvollisuutena tai hyveend ja osana jérkevii
kotitalouden hoitoa. Néin toimivan kuluttajan katsotaan kantavan
oman kortensa kekoon tarkkailemalla monin eri tavoin
kulutusvalintojaan. (Heiskanen 2004: 291-292)

Ekologisinta kulutusta on olla kuluttamatta lainkaan tai ainakin pyrkia
hankkimaan se kiytettynd tai kierrdtettynd. Uuden tuotteen
hankinnassa tarkastelun kohteena ovat ensisijaisesti tuotteen
ympdristovaikutukset koko sen elinkaaren ajalta.

Eettinen kuluttaminen laajentaa ekologisen kuluttamisen perspektiivia
ottamalla huomioon myds kuluttamisen eettiset ja moraaliset
nékokulmat, kuten lapsitydvoiman tai eldinkokeiden kdyton. Eettiselld
kuluttajalla on pyrkimyksend myo6s mahdollisimman sosiaalisesti
vastuullinen kuluttaminen ekologisuuden lisdksi. Ihanteellisessa
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tilanteessa kuluttaja kykenisi pdivittéisilld kulutustottumuksillaan
ohjaamaan yritysten toimintaa eettisesti kestdvimpéddn suuntaan.
Eettinen kuluttaja pyrkii estimdin globaalin kaupankdynnin
epdoikeudenmukaisuuksia, kuten lapsitydovoiman ja alipalkattujen
tyontekijoiden kéyttod, ympériston saastuttamista,
ihmisoikeusloukkauksia ja globalisaation aiheuttamaa eriarvoisuutta.
(Uusitalo & Oksanen 2004: 215)

Uusitalon ja Oksasen (2004: 215) mukaan kuluttajien suhtautuminen
eettiseen kuluttamiseen on muuttunut positiivisempaan suuntaan.
Suhtautuminen eettiseen kuluttamiseen ei aina kuitenkaan heijastu
ostokdyttdytymiseen saakka. Tdhdn on monia syitd. Ensinnékin jokin
muu valintakriteeri saattaa ostotilanteessa ajaa eettisyyden edelle,
kuten tuotteen hinta, laatu tai merkki. Toiseksi, kuluttajat eivét jaksa
arkipdiviisid ostoksia tehdessddn ndhdd ylimddrdistd vaivaa niiden
eteen. Tdhdn auttaisi, jos esimerkiksi kaupat laittaisivat eettiset
tuotteensa selvisti ja erottuvasti esille, kuten esimerkiksi useissa
marketeissa on luomuvihannekset omassa nurkkauksessaan selvésti
merkittyind. Lisdksi monet kuluttajat ovat epitietoisia mitkd yritykset
toimivat eettisesti ja mitka tuotteet on eettisesti tuotettu.

Kuluttajat néyttavét eettisen kuluttamisen sijaan olevan halukkaita
valikoivaan eettisyyteen. Valikoivasti eettinen kuluttaja haluaa
ostokdyttdytymisellddn vastustaa ainoastaan tiettyjd eettisid epédkohtia,
joita voivat olla esimerkiksi lapsitydvoiman hyviksikdytto,
ympdriston saastuminen tai eldinkokeet. (Carrigan & Attalla 2001:
570-571, 573) Kulutuspditoksissdé voi olla usein mahdotonta
huomioida useita erilaisia eettisid ndkokulmia, joten kuluttajan on
priorisoitava omat arvonsa ja tehtivid paitos sen perusteella.

4.1. Eettiset kuluttajaryhmat

Carrigan ja Attalla (2001: 572) ovat jakaneet kuluttajat neljdin
erilaiseen ryhmidin sen perusteella, kuinka he suhtautuvat eettiseen
kaupankdyntiin ja kuinka tama ilmenee heidin
ostokdyttdytymisessddn. Namé neljd ryhmié ovat eettiset ja vilittdvat
kuluttajat, hdmmentyneet ja epdvarmat kuluttajat, kyyniset ja
vélinpitdmittomat kuluttajat sekd tietimittomit kuluttajat. Nami
kuluttajaryhmét voidaan esittdd matriisin muodossa (kuvio 7).
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Kuvio 7. Kuluttajien asenne eettisiin hankintoihin. (Attallan &
Carrigan 2001: 572)

Vilittdvien ja eettisten kuluttajien tietoisuus siitd, mitkd yritykset
toimivat eettisesti ja mitkd eivét, on korkea. Tdmi kuluttajaryhma jaa
kuitenkin todennékoisesti vield ldhitulevaisuudessa vdahemmistoksi.
Eettiset ndkokohdat ostopdétoksissdin huomioiva kuluttajaryhmé
reagoi positiivisesti yritysten eettiseen kaupankdyntiin, ja ndiden
kuluttajien eettisten tuotteiden ostoaikomus on korkea. On
huomattava, ettd kuluttajat voivat olla valikoivasti eettisid, jolloin
yritysten on tirkedd identifioida mitkd eettiset seikat kullekin
kuluttajaryhmaélle ovat tirkeitd. (Carrigan & Attalla 2001: 572)

Hiammentyneet ja epdvarmat kuluttajat haluaisivat huomioida eettiset
ndkokohdat ostopddtoksissddn, mutta eivit pysty tekemédn sitéd
informaation puutteen tai sen ristiriitaisuuden vuoksi. He hyotyisivét
selkedstd  yritysten ja  tuotteiden  eettisyydestd kertovasta
informaatiosta, joka auttaisi heitd tekemddn jirkevid ratkaisuja.
(Carrigan & Attalla 2001: 572)

Kyynisilld ja puolueettomilla kuluttajilla on kylld tietoa eettisisti
asioista, mutta he eivdt ole varmoja toimivatko yritykset tosi
asiassakin eettisesti. Vaikka he olisivatkin varmoja yritysten
eettisyydestd, se ei valttdmattd riittdisi muuttamaan heiddn
ostoskdyttdytymistddn. He tekevit eettisid kulutusvalintoja, jos se ei
tuota ylimédrdistd vaivaa eikd vdhennd tuotteen arvon ja merkin
tuomia hyotyjd. (Carrigan & Attalla 2001: 572-573)

Tietimittomit kuluttajat ovat tuntemattomia mahdollisuuksia. He
voisivat olla halukkaita tekemdin eettisid hankintoja, mutta heilld ei
ole asiasta minkdanlaista tietoa ja ndin ollen eettisyys ei kuulu heidin
valintaperusteisiinsa. Oikeanlaisen tiedon saaminen voisi herdttda
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ndmidkin kuluttajat tekemiédn eettisid ostopddtoksid. (Attallan &
Carrigan 2001: 572-573)

4.2. Positiivinen ostaminen

4.3. Boikotti

Eettisen kuluttajuuden tirkein muoto on positiivinen ostaminen.
Positiivinen  ostaminen tarkoittaa ekologisempien tuotteiden,
eettisemmin  tuotettujen  tuotteiden, luomu-, kierrdtys- ja
uusiotuotteiden tai paikallisesti valmistettujen tuotteiden suosimista.
Télloin tuki menee suoraan edistyksellisille yrityksille. (Haapala &
Aavameri 2008: 112)

Positiivisen ostamisen yhteydessd eettisyys tarkoittaa sitd, ettd
taloudellisten nédkokohtien lisdksi on huomioon otettu myds
ympdristolliset ja sosiaaliset vaikutukset (Haapala& Aavameri 2008:
114). Esimerkiksi tavallisessa ruokakaupassa voi kuluttaja jittda
hyllyyn sen halvimman hunajan, joka on tuotu kaukaa ja mahdollisesti
tuotettu kyseenalaisesti. Tilalle 16ytyy eettistd ja ekologista tarkastelua
paremmin kestévid vaihtoehtoja, kuten ldhipaikkakunnalla tuotettua
hunajaa, luomuhunajaa tai reilun kaupan hunajaa. Hinta néissi
tuotteissa on hieman korkeampi, mutta Haapala ja Aavameri
(2008:114) toteavat, ettd 75 prosenttia suomalaisista sanoo olevansa
valmiita maksamaan tuotteesta enemmén, jos se vain on tuotettu
eettisesti kestdvélla tavalla.

Positiivinen ostaminen muuttuu vaihtoehtojen puolesta nykyaikana
koko ajan helpommaksi. Monista tuotteista on olemassa eettisempi
vaihtoehto, kunhan kuluttaja vain osaa, ehtii ja vaivautuu ottamaan
selvdd ja etsimddn sen. Ruokatarvikkeissa on tarjolla mm. luomua ja
reilun kaupan tuotteita, kosmetiikassa sertifioitua
luonnonkosmetiikkaa, vaatteita on tarjolla mm. luomu-, reilun kaupan
tai kierrtetyistd materiaaleista valmistettuina, pesuaineissa on tarjolla
vaihtoehtoja, jotka ovat saaneet ympdiristomerkin, ja niin edelleen.
Néin ollen kuluttajan tarvitsee vain olla tietoinen siitd, ettd
vaihtoehtoja on, ja 16ytdd nuo olemassa olevat vaihtoehdot.

Toinen eettisen kuluttamisen pddmenetelmistd positiivisen ostamisen
lisaksi on boikotti. Boikotoidessaan kuluttaja kieltdytyy ostamisesta,
myymisestd tai muusta kanssakdymisestd. Kuluttaja voi boikotoida
jotain tiettyd tuotetta, yritystd tai molempia. (Haapala & Aavameri
20008: 114)
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Modernin kulutusboikotin malli syntyi Vietnamin sodan aikaan
Yhdysvalloissa, jolloin ihmiset alkoivat boikotoida Saran Wrapia
napalmin valmistamisen takia. Boikotointi vaikutuskeinona levisi
nopeasti 1970-luvulla, jolloin boikotoitiin laajalti turkiksia. (Peattie
1995: 95) Haapalan ja Aavameren (2008: 114—115) mukaan kuluttajat
ovat nykyddn tiedostavampia kuin aiemmin ja heilld on lisdksi
suuremmat mahdollisuudet vaikuttaa yrityksiin. Kuluttajaboikotti on
hyvd esimerkki vikivallattomasta suorasta toiminnasta, joka saa
herkemmin suuren yleison sympatiat puolelleen kuin vékivaltaisiin
tekoihin ryhtyminen.

Suomessa erds tuoreimmista boikoteista syntyi, kun ABC-
litkkennemyymaldketju ilmoitti tammikuussa 2009 luopuvansa Reilun
kaupan kahvin myynnistidén kahviloissaan asiakkaiden vaatimuksesta
(Leipola 2009). Témi aiheutti kohua ainakin eettisten kuluttajien
keskuudessa. Reilun Kaupan Puolesta ry ldhestyi ABC-
litkkennemyymaldketjua avoimella kirjeelld (Niemi, Jalonen & Halme
2009). Facebook-yhteisoon perustettiin reilusti yli 2000 jédsentd
kerdnnyt ryhmé “Reilun kaupan kahvi takaisin ABC-asemille”, jonka
jdsenet vaativat kahvin palauttamista myyntiin ryhméén liittymisen
lisdksi ldhettdmalld palautetta ketjulle ja ryhtymaélla boikotoimaan sita.

Onnistuakseen boikotti vaatii laajaa osallistumista. Tavoitteena
boikotilla on pakottaa kohde muuttamaan kayttdytymistién.
Boikottien aiheuttama rahallinen menetys ei vélttimattd ole suuri,
mutta myds sen aiheuttamat imagotappiot ja mainetahrat saavat
yritykset vilttdimaidn boikotoinnin kohteeksi joutumista. (Haapala &
Aavameri 2008: 114-115)

Istomden (1996) mukaan yksi menestyksekkdimpid ja kuuluisimpia
boikotteja lienee Nestled vastaan vuonna 1977 aloitettu boikotti.
Nestle, muiden sitd pienempien yritysten ohella, alkoi 1950-luvulla
markkinoida kehitysmaihin didinmaidonkorviketta. Sen seurauksena
lasten rintaruokinta véheni radikaalisti aiheuttaen tuhoisia seurauksia
korvikkeella ruokituille lapsille, pahimmassa tapauksessa kuoleman.
Yritykset ~ jatkoivat  didinmaidonkorvike-kampanjaansa siitd
huolimatta, ettd olivat tietoisia sen seurauksista. Nestlen vastaiseen
boikottiin osallistui kymmenen eri maata, Suomi mukaan luettuna, ja
sen arvioidaan aiheuttaneen Nestlelle vuosina 1977-84 miljardien
dollarien suuruiset tappiot. Lopulta Nestle saatiin pakotettua muun
muassa lopettamaan pullomaidon suora mainonta yleisolle. Nestle ei
ole vieldkddn tdysin toipunut kyseisen boikotin imagolleen
aiheuttamasta kolauksesta.
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4.4. Eettisen kuluttamisen hankaluus

Eettinen kuluttaminen koetaan usein hankalaksi, silld puolueetonta
tietoa esimerkiksi tuotteen alkuperdsti tai sen aiheuttamasta
ympdristd- ja sosiaalisista vaikutuksista voi olla vaikea [0ytda.
Vertailu on joidenkin tuotteiden osalta hankalampaa. Kuluttaja saattaa
my0s eri tuotteiden kohdalla kiinnittdd huomiota eri ominaisuuksiin.
(Haapala & Aavameri 2008: 121-122)

Jos tarjolla on esimerkiksi tavallisia, reilun kaupan ja luomubanaaneja,
kuluttajan on banaaneja ostaessaan helppo vertailla ndiden
vaihtoehtojen eettisyyttd. Jos hdn haluaa tehdd eettisen ostopéatoksen,
hén valitsee joko reilun kaupan tai luomubanaanin. Néiden vililtd han
valitsee sen mukaan painaako vaakakupissa enemmén sosiaalinen
vastuu vai ympéristovastuu. Jos kuluttaja banaanien ostamisen osalta
pddtyy ostamaan reilun kaupan banaaneja, sama ei vilttimattd pade
kuitenkaan  kaikissa ~ hdnen  ostopddtoksissddn.  Esimerkiksi
vaateostoksilla hin ei vilttimatta valitse reilun kaupan puuvillasta
valmistettua tuotetta jonkin muun tuotteen sijaan.

Koska kuluttajien halu toimia eettisesti ja ekologisesti on kasvanut,
mutta samalla kdytetyn termistdon sekamelska ja tiedon eripuraisuus
aiheuttavat hdmmennystd, on tietoa yhd useammin alettu etsid
vertaisilta, silld heiltd saatua tietoa pidetdén puolueettomampana ja
totuudenmukaisempana. (Haapala & Aavameri 2008: 123)

Internetissd onkin nykyddn useita sivustoja, jotka neuvovat
esimerkiksi juuri kuluttamisen suhteen tai muuten késittelevit aihetta.
Esimerkkind sivustoista voisi mainita esimerkiksi Kuluttajaviraston
ylldpitdmén ja heidén sivuiltaan 10ytyvdan Eko-ostajan oppaan, joka
kertoo eri tuotteiden ympéristovaikutuksista. Lisdksi nykyddn on
monia yksityishenkil6itd, jotka pitdvdt aiheeseen liittyvid blogeja.
Esimerkiksi Noora Shinglerin pitdiméssd Kemikaalicocktail-blogissa
kisitellddn paljon muitakin asioita, mutta tarjolla on myds paljon
vinkkeji eettiseen ja ekologiseen kuluttamiseen. Blogin lukijakunta on
suuri, kiinnostunut ja asialleen vihkiytynyt, joten myds
kommenttiosioissa kdydaan vilkasta keskustelua seké jaetaan vinkkeja
ja mielipiteitd. Kokonaan kiyttdjien rakentama sisdltd 10ytyy
esimerkiksi Eettinen kuluttaja -sivustolta, joka on tdysin riippumaton
yrityksistd ja yhteisoistd. Sivusto toimii samantyylisesti kuin
Wikipedia, eli jokainen kéyttdjd voi muokata sisiltoa.
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4.5. Ymparistomerkit eettisen kuluttamisen avuksi

Jotta eettinen kuluttaminen olisi edes jonkin verran helpompaa, voi
apunaan  tuotteen  valinnassa  kéyttdd  ympdéristomerkkeja.
Ympiristomerkit ovat merkkind siitd, ettd kyseinen tuote kuormittaa
ympdristdd vdhemmén kuin muu vastaava tuote. Ne auttavat
kuluttajaa kulutus- ja ostospédétoksissd pyrkien samalla muuttamaan
kulutustottumuksia ympdristod sddstavimpddn suuntaan. Lisdksi
ympdristomerkinndn tavoitteena on lisdtd puolueetonta tietoa
tuotteiden ymparistovaikutuksista sekd ohjata tuotteiden valmistusta ja
kulutusta ympéristod sidstavddn suuntaan. Perusajatuksena kaikissa
merkeissd on se, ettd kussakin tuoteryhméssd vain ympéristolle
parhaat tuotteet voivat saada ymparistomerkin kédyttdoikeuden.

Merkkien kirjo on nykypéivand suuri. Vain yhté ja oikeaa merkkid ei
voida nimetd, silld niiden taustalla ovat erilaiset painotukset. Yhden
merkin myoOntdmisperusteena voi olla sosiaalinen vastuu, toisella
merkilld ympéristoseikat. Lisdksi merkkejd on sekd virallisia ettéd
epavirallisia, joista viralliset yleensd maksullisia ja jonkin tahon
valvomia. (Haapala & Aavameri 2008: 127)

Koska ympdéristotietoisuus kuluttamisen suhteenkin on nykyédn
pinnalla, yrittdvdt mahdollisimman monet tahot hyotya siitd. Yritykset
saattavat kehitelld omia ymparistomerkkejdin, joita ei valvo mikdin
taho heiddn itsensd lisdksi. N&ihin merkkeihin ei tulisi sokeasti
luottaa, silld ne saattavat hyvinkin olla tarkoitettuja vain kuluttajan
hdmidmiseen, tai jittdd osan totuudesta kertomatta. Mikdli haluaa
varmasti tehdd ympéristdystivillisemmain valinnan, kannattaa valita
tuote, jolla on jonkin virallisen tahon valvoma tai asemansa jo
vakiinnuttanut merkki.

4.5.1. Yleisimpien ympiristomerkkien esittely

Pohjoismainen ymparistomerkki, eli joutsenmerkki, on nimensi
mukaisesti kdytossd Pohjoismaissa.  Eri tuoteryhmille on omat
kriteerinsd,  jotka on laadittu  viranomaisten = kokoamissa
asiantuntijaryhmissd, ja viranomaiset valvovat merkin kayttoa.
Myontamiskriteerit uusitaan kolmen vuoden vilein, eli tuotteiden
kehityksen on jatkuttava koko ajan. Merkintd ei myoskdidn saa
aiheuttaa tuotteen laatu- tai toimivuustason heikkenemista.
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Kuvio 8. Pohjoismainen ympéristomerkki

EU:n ympéristomerkki, "EU-kukka”, on hyvin samankaltainen merkki
kuin joutsenmerkki. 5—40 prosenttia tuoteryhmén tuotteista voi saada
merkin kdyttdoikeuden. Se mydnnetién vain tuotteille, jotka tayttivit
ennalta laaditut ympariston kuormitusta koskevat vaatimukset.

* X %

Kuvio 9. EU:n ympéristomerkki

Luomu — valvottua tuotantoa -merkki on yksi luonnonmukaisesti
tuotettuja elintarvikkeita markkinoiva merkki, joka on viranomaisten
valvoma. Viljelyssd noudatetaan EU:n luomuasetusta. Tuote on
valmistettu, pakattu tai etiketdoity Suomessa. Muita luomumerkkejé
ovat esimerkiksi TE-keskusten ja Elintarviketurvallisuusviraston
valvoma EU:n luomumerkki, jota voi kdyttdd Euroopan unionin
alueella valmistetuissa luomutuotteissa, jotka siséltdvdt péddosin
EU:sta perdisin olevia ainesosia, sekd Luomuliiton mydntdma
Leppidkerttumerkki, joka voidaan myontdd vain kotimaiselle viralliset
luomutuotannon ehdot sekd Luomuliiton tuotantoehdot tiyttavélle
tuotteelle.
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Kuvio 10. Luomu — valvottua tuotantoa -merkki

Demeter-merkkid saa kdyttdd tuotteissa, jonka ainesosista 90
prosenttia on Biodynaamisen yhdistyksen tuotantoehtojen mukaisesti
tuotettuja. Biodynaamista viljelijid koskevat EU:n luomuasetuksen
ehdot. Merkin my0ntdjd ja valvoja on Biodynaaminen yhdistys.

JQmeQI'

Kuvio 11. Demeter-merkki

Norppaenergia-merkki kertoo, ettd kuluttajan ostama séhko on tuotettu
tavalla, joka tdyttdd Suomen luonnonsuojeluliiton asettamat
ympdristovaatimukset. Norppaenergia-merkki myOnnetdin
tuulivoimalla, biopolttoaineilla, aurinkopaneeleilla tai vanhalla
vesivoimalla tuotetulle energialle tietyin kriteerein.

Kuvio 12. Suomen luonnonsuojeluliiton Norppaenergia -merkki
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Reilun kaupan merkin tavoitteena on parantaa tuottajien sosiaalisia ja
taloudellisia oloja, jolloin myds ekologiset olosuhteet otetaan
paremmin huomioon ja siten lisdtddn mahdollisuuksia toteuttaa
kestdavid kehitysta.

FAIRTRADE
Reilu kauppa
Rejal handel

Kuvio 13. Reilun kaupan merkki

Energiamerkki  on  pakollinen  erdissd  kotitalouslaitteissa.
Energiamerkistd nédkee kyseisen tuotteen energiankulutuksen ja
suorituskyvyn. Merkinnin tavoitteena on ohjata kulutusta vihemmén
energiaa kuluttaviin laitteisiin.

Ene rg 1a Leco .
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Kuvio 14. Energiamerkki
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5. TRENDIT JA TULE VAISUUS

Yrityksille on tdrkedd toimia sosiaalisesti vastuullisesti. Enda ei riité,
ettd osakkeenomistajien tavoitteet tiytetddn, silld yrityksid arvioidaan
yhd enemmén myds sen perusteella miten hyvin yritys toimii yhteison
eettisten ja moraalisten arvojen mukaan. Kuluttajat vaativat yrityksiltd
sosiaalista ja ympdristovastuuta. Kiinnostus eettistd kuluttamista
kohtaan on kasvussa ja se on ollut laajasti esilld suomalaisessakin
mediassa. (Uusitalo & Oksanen 2004: 214)

5.1. Luomuruoka

Luomu on lyhenne sanasta luonnonmukainen. Luomutuotannossa
pyritddn viljeleméédn kasveja, kasvattamaan eldimiéd ja valmistamaan
elintarvikkeita mahdollisimman luonnonmukaisesti. Esimerkiksi
keinotekoisia lannoitteita tai torjunta-aineita ei kiytetd, vaan kéytetdén
hyvéksi luonnon omia biologisia toimintoja.

Finfood - Suomen Ruokatieto ry:n luomuyksikén tilaaman ja
marraskuussa 2008 Taloustieto Oy:n toteuttaman seurantatutkimuksen
tuloksista kdy ilmi, ettd luomun ostokiinnostus on korkealla ja
asiakkaat ovat halukkaita lisdidmadn luomutuotteiden kulutusta, mikali
tuotteiden saatavuus on helppoa. Luomun ostokiinnostus on
tutkimuksen mukaan korkeammalla kuin aiemmin, silld 45 prosenttia
vastaajista ilmoitti lisddvansi luomutuotteiden kayttoa.
Taantumapuheista huolimatta luomu saavuttaa myds uusia kuluttajia,
ja luomutuotteiden aktiivikayttédjét pitdvat laatua tairkedmpéna tekijana
kuin hintaa. (Luomun ostokiinnostus... 2009)

Nielsenin kuluttajapaneelista kdy ilmi, ettd vuonna 2008 luomuostot
kasvoivat Suomessa 19 prosenttia, kun kaikki elintarvikeostot
kasvoivat samaan aikaan seitsemdn  prosenttia. Luomun
kuluttajaostojen arvo on kuluttajapaneelin perusteella noin yhden
prosentin  ruokaostoista.  (Luomuostot  kasvoivat...  2009)

Maailmanlaajuisestikin ruokamarkkinoilla kasvavat nyt nopeimmin
luomu ja eettisesti tuotetut ruoat. (Luomu ohittamassa... 2008).

5.2. Reilu kauppa

Reilun kaupan merkkijérjestelmé luotiin parantamaan kehitysmaiden
viljelijoiden ja suurtilojen tyontekijoiden asemaa kansainvélisessd
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kaupassa. Merkkijirjestelmén periaatteisiin kuuluu, ettd viljelijit ja
tyontekijat saavat tyOstdéin oikeudenmukaisen korvauksen, ja ettd
lapsityovoiman kéyttd on kielletty. Osa Reilun kaupan lisdtuloista
kiytetddn elinolojen parantamiseen. Kaikkien tuotteiden alkuperd
tiedetddn ja tuotannossa on kaytdssa tiukat ymparistoméardykset.

Reilu kauppa on mukavassa kasvussa. Esimerkiksi vuonna 2007 Reilu
kauppa -sertifioituja tuotteita myytiin yhteensd 35 miljoonalla eurolla,
myynnin arvon kasvaessa edellisvuodesta 55 prosenttia. Vuoden 2007
viimeisen  seitsemidn  kuukauden aikana tuotteiden = méadrd
kaksinkertaistui. (Sivonen & Savonen 2008: 4) Useat kansainviliset ja
kotimaiset tutkimukset ennustavat Reilun kaupan suosion kasvavan
myos talouden taantuessa (Reilulta kaupalta... 2009)

Korhosen  (2007) mukaan Reilusta kaupasta on  tullut
markkinointivaltti. Esimerkiksi Finlaysonilla on Reilun kaupan
puuvillasta tehtyjd pyyhkeitd, Siwa myy pelkdstdin Reilun kaupan
banaaneja ja appelsiineja, Nansolla on Reilun kaupan puuvillasta tehty
vaatemallisto ja niin edelleen. Niin Tradeka, SOK kuin Kesko ottavat
Reilun kaupan tuotteita mielellddn valikoimiinsa, ja sitd vaativatkin
nykydén niin kuluttajat kuin sijoittajat.

Paitsi kuluttajat ja kaupan keskusliikkeet, myds seurakunnat ja
kaupungit ovat 1oytdneet Reilun kaupan tuotteet. Reilun kaupan
edistimisyhdistys lanseerasi toukokuussa 2007 Reilun kaupan
seurakunta -arvonimen, jonka oli vuoden loppuun mennessé hankkinut
itselleen jo 35 eri seurakuntaa, jotka sitoutuivat huomioimaan Reilun
kaupan tuotteet hankinnoissaan seké tiedottamaan Reilusta kaupasta
omassa toiminnassaan. Reilun kaupan seurakunta —kampanja sai
rinnalleen Reilun kaupan kaupunki —arvonimen, joka mydnnettiin
ensimmdisen kerran kevédlla 2008 Tampereelle. Tampere siirtyi
kiyttaméddn Reilun kaupan tuotteita yhdessd kaupungin kahviloiden,
ravintoloiden, seurakuntien, yhdistysten ja tyopaikkojen kanssa.
(Sivonen & Savonen 2008: 19)

5.3. Luontaiskosmetiikka

Pro luonnonkosmetiikka ry on syyskuussa 2006 Helsingissé perustettu
yhdistys, jonka tarkoituksena on saada luonnonkosmetiikan
markkinointiin Suomessa selkeét sdénnot. Yhdistyksen vaatimusten ja
médrittelyn mukaan kaikki luonnonkosmetiikassa kéytetyt raaka-
aineet saadaan luonnosta, ja niissd suositaan luomua sekd
luonnonvaraisia kasveja. Myds kéytetyt tuoksu- ja vériaineet seka
sdilontdaineet ovat luonnon raaka-aineista. Eldinkokeilla testattuja
raaka-aineita, kovia sdilontdaineita tai geenimanipuloituja ainesosia ei
sallita. Luontoa pyritdén rasittamaan tuotannon kaikissa vaiheissa
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mahdollisimman véhdn, myds pakkausmateriaalien osalta pyritddn
uusiutuvien raaka-aineiden kayttdon. Ympdriston lisdksi myos
eldinten hyvinvoinnista huolehditaan kaikissa tuotannon vaiheissa.

Hyttisen (2008) mukaan luonnonkosmetiikan ovat viime aikoina
16ytaneet myds aivan uudet asiakkaat. Alkunsa
luonnonkosmetiikkabuumi sai vuonna 2005, jolloin Greenpeace teki
ohjelman kosmetiikan ympéristdvaikutuksista. Viime aikoina myyntia
on vauhdittanut ympédri Eurooppaa keskustelua heréttinyt Rita
Stiensin julkaisema teos Totuus kosmetiikasta (Tammi 2008), joka
kisittelee kauneudenhoitotuotteiden sisdltdmid ainesosia.
Luonnonkosmetiikan osuus kokonaismarkkinoista on tdlld hetkelld
muutaman prosentin luokkaa, mutta pian sen arvellaan yltdvin jo
kymmeneen prosenttiin. Esimerkiksi ekokauppa Ruohonjuuressa
luonnonmukaiset kauneudenhoitoaineet ovat jo kaupan suosituimpia
tuotteita.

Luonnonkosmetiikka on muutamassa vuodessa rantautunut useiden
ajan hermolla olevien tavaratalojen ja kauneushoitoloiden hyllyille.
Viime aikoina paljon puhuttaneet aiheet, kuten ympéristdongelmat,
kierrattdminen, luomu, reilu kauppa ja ihmisten lisdéntyneet iho-
ongelmat, ovat nostaneet luonnonkosmetiikan pysyvéksi trendiksi ja
tavanomaisen kosmetiikan varteenotettavaksi kilpailijaksi. (Harasek
2008: 9)

5.4. Vihreat vaatteet

Vihredt vaatteet ovat ekologisesti ja/tai eettisesti valmistettuja
vaatteita. Ekologinen vaate on pitkdikdinen ja laadukas, valmistettu
ilman haitallisia kemikaaleja ja se kuormittaa ympéristod
mahdollisimman  vdhin. Eettisen vaatteen tyontekijoilli on
oikeudenmukaiset tydolosuhteet, tyontekijoille maksetaan reilu
palkka, eikd vaatteen tuotannossa ole kéytetty lapsitydvoimaa tai ns.
hikipajoja. Myo0s kierrdtetyt vaatteet ovat vihreitd vaatteita, vaikka
vaate alun perin ei olisikaan ollut vihred. Kierrétettdessd kuitenkin
sddstetddn uuden tuotteen raaka-aineisiin ja tuotantoon menevéa
energia. Lisdksi kierrdtetyistd materiaaleista valmistetut vaatteet ovat
uusia ympéristOystdvéllisempid, koska kierrdtettyjen materiaalien
tuottaminen vie paljon vihemmén energiaa kuin materiaalin valmistus
alusta alkaen.

Kaapro (2009) toteaa ekomuodin rantautuneen Helsinkiin.
Kierrdtysmuotiin keskittyvid kauppoja, jotka uskovat taantuman
suosivan maailmanparantajia, on noussut tasaiseen tahtiin. Liikkeissé
myydddn ldhinnd  pienten  merkkien  kierrdtysmateriaaleista
valmistettuja  tuotteita, mutta my0s isompien, jo nimensi
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“kierrdtysmuodin” parissa vakiinnuttaneiden yritysten, esim. Globe
Hopen tuotteita. Tarjolla on kaikkea asusteista ja koruista iltapukuihin
ja asiakkaan omien vanhojen vaatteiden muokkaukseen asti. Loppua
likkkeiden synnylle ei ainakaan aivan heti ndy, uusin liike avattiin
lehtijutun ilmestymisté edeltdvini paivana.

Vihredt vaatteet eivit ole vain endd marginaaliryhmien kayttdmid
hampusta valmistettuja “hippivaatteita”, joita myydddn vain
erikoisliikkeissd. Ekologisia mallistoja ja vaatteita 10ytyy markettien
tarjonnastakin, mm. Citymarketista ja Anttilasta. My6s monet
nuortenvaateketjut, kuten Vero Moda ja Hennes&Mauritz ovat
ottaneet valikoimiinsa ekomallistoja. Moni yritys ottaa myds kantaa
vaatteidensa valmistuksen eettisyyteen esimerkiksi nettisivuillaan.
Netistd 16ytyy my0s monenlaisia eettiseen muotiin keskittyneiti
verkkokauppoja, ja moni suosittu blogi rakentuu nykyidéin eettisen
muodin ympirille.

5.5. Tulevaisuuden nikymia

Kuluttamisen arvellaan muuttuvan 2000-luvulla  vihredmpédin
suuntaan jo lainsddddannonkin vuoksi. Lakeja pyritddn sddtdmdin
ympdristoystivillisemmiksi muun muassa ilmastonmuutoksen
torjumiseksi. Lisdksi ympéristoystivillisyys on hyva
markkinointikeino ja tapa erottua muista samanlaisista tuotteista.
(Lampikoski & Lampikoski 2000: 170)

Kuluttajakayttdytymisessd suhdanteiden ja ympéristoystavéllisyyden
suhde on ollut erikoinen: kasvusuhdanteiden aikana eettinen
kuluttaminen on heikentynyt, kun taas heikon taloudellisen
suhdanteen vallitessa kulutus on muuttunut
ympdristoystivillisemmaiksi (Lampikoski & Lampikoski 2000: 169).
Eettisen kuluttamisen suosion voi odottaa siis yhd kasvavan, silld
huonon taloustilanteen sanotaan lisddvdn yhteisvastuun henked.
Laman aikana 68 prosenttia kuluttajista onkin valmiina pysyméin
uskollisena hyvid asioita tukeville brindeille ja 83 prosenttia
muuttamaan kulutustaan eettisin perustein. (Eettisen kuluttamisen...
2009)

Kuluttamista halutaan ohjata vihreimpéddn suuntaan myds muuten
kuin pelkistién yksildiden kulutuspéddtosten osalta. Useat tutkijat ovat
sitd mieltd, ettd valtion tulisi poliittisin pddtdksin tukea kulutusta
ympéristdystivillisempdén suuntaan, esimerkiksi kieltdimalld riittdvén
haitalliset ja tukemalla taloudellisesti riittdvdn  hyodyllisid
(Leukumaavaara, 2008). Vastuuta haluttaisiin siirtdd kuluttajan
harteilta my6s muille toimijoille. Kuluttajan vaikutusmahdollisuuksien
el mydskddn ndhdd toteutuvan pelkéstidén kulutusvalintoja tekemailld,
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vaan myos jdrjestdytyneelld  yhteistoiminnalla.  Kuluttajille
kaivattaisiin lisid mahdollisuuksia osallistua yhteiskunnalliseen
keskusteluun ja eettiseen pohdintaan, silld yksittdisen kuluttajan
tekemien kulutuspditosten lisdksi kysymys on myds siitd miten
erilaisissa yhteisoissd, yhteiskunnassa ja koko maailmassa tulisi
ajatella ja toimia. (Hirsto & Moisander 2007)

Kuluttajien, lainsdétdjien yms. vaatimusten lisdksi yritykset saattavat
tulevaisuudessa muuttaa toimintaansa ymparistoystavéllisempéddn
suuntaan jo pelkéstdin oman kannattavuutensa takia, ainakin mikali
Kerlerin (2008) esittelemi “ekoflaatioksi” nimetty tulevaisuudenvisio
toteutuu. Téssd Yhdysvalloissa kehitellyssd visiossa yrityksille
lankeaisivat alemmin yhteiskunnan kontolle jédneet
ympdristokustannukset.  Yritysten ~ valmistus-,  pakkaus-  ja
logistitkkakulut nousevat tuntuvasti ilmastonmuutoksen, sen
torjuntakeinojen,  vesipulan ja  metsien hdvidmisen takia.
Tarkasteltavana oli monia niukkeneviin luonnonvaroihin sidoksissa
olevia tuotteita. Taustaksi tutkittiin  muutamien tuotteiden
hintakehitystd, ja taustaoletuksena oli mm. Yhdysvaltain hallituksen
terdvoittdma ilmastopolititkka. Vaikka perushyddykkeiden hinnat ovat
talouskriisin takia alentuneet, ne tulevat tulevaisuudessa nousemaan.
Mikéli yritykset eivdt ota asiaa huomioon, tulevat niiden tulot
laskemaan nopeasti ja huomattavasti. Yritysten pitdisikin panostaa
erityisesti raaka-ainetarpeiden supistamiseen muuttamalla tuotteiden
ulkondkdd ja pakkausta, jotka kerryttivit noin puolet kustannuksista.
Kuljetuskuluja tulisi alentaa ripottelemalla tuotantolaitoksia eri
puolille maata muutaman suurlaitoksen sijaan, seké etsid raaka-aineita
kotimaasta. Haasteesta selvidvét yritykset, jotka ovat valmiita
ottamaan kestavén kehityksen toimintansa perustaksi.

Ennen kaikkea eettinen ostaminen haluttaisiin tulevaisuudessa
kaikkien kuluttajien perusoikeudeksi, ei vain niiden, joilla on tarpeeksi
suuri madré rahaa tai informaatiota. (Hirsto ja Moisander 2007).
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6. YHTEENVETO

Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat monet asiat, niin omat
henkilokohtaiset ominaisuudet, ymparistd kuin yrityksetkin monin eri
keinoin. Kuluttajakdyttdytyminen ei rajoitu vain tuotteen ostoon, vaan
pitdd sisdllddn myOs ostoa edeltivdn toiminnan sekd tuotteen
kiyttamisen ja hévittdmisen. Tehtyddn mielestdédn hyvédn valinnan,
kuluttaja hankkii tuotteen uudelleen ja ehkd jopa suosittelee siti,
huonon valinnan tehtyddn hédn etsii seuraavalla kerralla toisen
vaihtoehdon.

Yritykset voivat herittdd kuluttajan huomion ja kiinnostuksen
tuotettaan tai palveluaan kohtaan moni eri tavoin. Itse tuotteessa
vaikuttaa jo moni asia, kuten bridndi, laatu, pakkaus, ominaisuudet,
hinta, saatavuus ja esillepano. Kuluttaja pyritddn saamaan asiakkaaksi
houkuttelevalla yritysympéristdlld, mainonnalla ja puskaradion kautta.
Kuluttaja yritetddn vakuuttaa vield paikan péélld palvelulla ja
myyntityolld, ja my6hemmin hoitamalla asiakassuhdetta.

Kaikki ei kuluttajille kuitenkaan mene lépi yritysten toiminnan osalta,
ja eettiset kulutusvalinnat ovat nousussa. Kuluttajilla on nykydin
entistd enemmin tietoa ja mahdollisuuksia vaikuttaa yritysten
toimintaan. Huoli ympéristostd ja oikeudenmukaisesta maailmasta on
herattanyt kuluttajat toimimaan. Luomuruoka, Reilun kaupan tuotteet,
luontaiskosmetiikka ja vihreét vaatteet ovat nykyajan trendejd, joiden
kulutus on koko ajan kasvussa.

Kuluttajat pyrkivét vaikuttamaan positiivisen ostamisen kautta, eli
valitsemalla mahdollisimman eettisesti tuotettuja tuotteita ja
palveluita. Oman kantansa kuluttajat nédyttivdat myos boikotoimalla
kyseenalaisia tuotteita tai yrityksia.

Helppoa eettinen kuluttaminen ei vilttamittd ole. Tarvitaan tietoa,
silld eettisyyden ja ekologisuuden muututtua trendikkdiksi monet
yritykset pyrkivdt ratsastamaan vihrein aallon harjalla vailla
mink&énlaista todellista sosiaalista tai ympéristovastuuta. Onneksi
apukeinojakin on, silld kuluttaja voi kéyttdd apunaan esimerkiksi
ympéristomerkkejd. Myds Internet on loputon tiedon aarreaitta myos
tahén aiheeseen liittyen, ja tietoa 10ytyy monissa eri muodoissa.

Kuluttajille toivotaan enemmdn apua yhteiskuntavastuulliseen
kuluttamiseen myds yritysten, poliittisten pddttdjien ja muiden
toimijoiden taholta. Monien tahojen toimiessa yhteisen hyvin nimissé,
eettisen kuluttamisen voittokulkua olisi hyvin hankala pyséyttaa.

Kaiken kaikkiaan eettisen kuluttamisen tulevaisuus niyttda valoisalta.
Kuluttajat alkavat ndhdd oman roolinsa ja ostokdyttdytymisensi
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vaikutuksen, ja jopa taantuma saa ihmiset vain lisddmién
yhteiskuntavastuullista kéyttdytymistddan. Eettinen kuluttaminen on
tulevaisuudessa toivon mukaan kaikkien etuoikeus ja yhteinen
paamaara.
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