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Tiivistelméa

Y mpéristomarkkinointi yleistyi 1990-luvun taitteessa vastauksena kuluttajien kasvaneeseen huoleen
ympdristostd. Ymparistomarkkinoinnin potentiaalia erehdyttiin pitdimain jopa markkinoinnin
seuraavana paradigmana, jossa kyettdisiin tyydyttdmaan kuluttajien ja yritysten intressit, ymparistod
samalla suojellen. Kuitenkin toistaiseksi kuluttajien huoli ymparistosta ei ole heijastunut
ostopdétoksiin asti odotetulla voimakkuudella.

Tutkielmassa syvennyttiin tarkastelemaan ympéristdmyonteisten asenteiden ja passiivisen
ostokdyttdytymisen ristiriitaa uudesta nikdkulmasta. Tarkoituksena oli selvittdd, miten kuluttajat
asennoituvat ymparistdasioihin ja miten nima ymparistoasenteet vaikuttavat mainonnan
ympdristovaittdmien tulkintaan. Lisdksi tutkielmassa selvitetddn, voidaanko kuluttajien
alkuperdisistd ympéristdasenteista huolimatta 10ytéé keinoja tehokkaampaan ympéristdmainontaan
eri mainonnan keinojen vililld. Mainonnan keinot jaettiin karkeasti spesifeihin, jirkeen vetoaviin
véittdmiin sekd tunteisiin vetoaviin vaittdmiin.

Tutkielman teoriaosuudessa kuvattiin ymparistomarkkinoinnin toimintakenttia sekd sen aktiivista
muutosta. Seuraavaksi ymparistdasenteiden ja passiivisen ostokdyttdytymisen ristiriitaa kaytiin ldpi
kattavasti, kuvaillen mahdollisia syita tdlle ilmi6lle. Ympiristomainontaa kisitelleessd luvussa
esiteltiin tutkielman ympéristdmainonnan véittimétyyppien seka niiden vaikutusmekanismien erot.

Tutkielman perusteella voitiin todeta, ettd vastaajien ymparistdasenteet osoittautuivat teorian
oletusten mukaisesti hyvin positiivisiksi, ja ettd naisten ymparistasenteet olivat miehid
positiivisempia. Y mparistoasenteiden ja kdyttdytymisen ristiriidasta poiketen, positiiviset
ympdristdasenteet heijastuivat ympéristdmainonnan tulkintaan. Mité positiivisempi
ympéristdasenne vastaajalla oli, sitd positiivisemmin hén arvioi esitettyd mainosta.
Tutkimustulosten perusteella voitiin myds osoittaa, ettd spesifien ja tunne-elementtejd siséltdvien
véittdmien erot eivit olleet teorian oletusten kaltaisia. Nimittdin spesifeihin viittdmiin, jossa
kuluttajalle kerrotaan spesifid informaatiota tuotteesta, ei suhtauduttu yhtd positiivisesti kuin tunne-
elementin sisdltdneisiin vdittdmiin. Tdmd huomio kyseenalaistaa kritiikin, jota on esitetty vuosien
saatossa niin sanotuille tyhjille ymparistovéittdmille. Tutkielmassa testatuista mainoksista
tehokkaimmaksi osoittautui negatiivisen tunne-elementin sisiltdnyt mainos, joka vetosi kuluttajien
moraaliin.
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