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Yhd  suurempi osa  ihmisen  aiheuttamista  ilmastovaikutuksista  johtuu  yksityisihmisten
kulutuskéyttaytymisestd. Lentdminen kerdd saastuttavasta varjopuolestaan huolimatta kuluttajien suosiota.
Kuluttajat kokevat, etté heilld on oikeus lentdd. [lmaston kannalta olisi kuitenkin parasta, ettd lentdmisesti
luovuttaisiin kokonaan, mutta harva on valmis lopettamaan lentdmistd. Vaihtoehdoksi lentdmisen
lopettamiselle kuluttajille on tarjolla maksullisia ja vapaaehtoisuuteen perustuvia hiilidioksidipddstojen
kompensointipalveluita.

Tutkielman tarkoitus on ymmartéé lentdmisen padstokompensaatioihin liittyvéa kuluttajakéyttaytymisti. Aihe
on rajattu tarkastelemaan pédstokompensaatioiden maksuhalukkuutta ilmastonmuutokseen liittyvien
sosiaalisten normien ja kognitiivisen dissonanssin ndkokulmasta. Maksuhalukkuus on kysynnén mittari, joka
kertoo enimmaéishinnan, jolla kuluttaja on valmis ostamaan hyodykkeen. Sosiaaliset normit kuvaavat, miki on
yleisesti hyvéksyttyd, ja ne vaikuttavat ihmisen kéyttdytymiseen ja asenteisiin. Kognitiiviseksi dissonanssiksi
kutsutaan asenteiden ja kéyttdytymisen vélistd ristiriitaa, jota tdssd tutkielmassa tarkastellaan lentdmisen
nikokulmasta.

Tutkielman menetelménd on kirjallisuuskatsaus. Aihetta ldhestytdén ensin markkinoinnin nékdkulmasta.
Koska markkinoinnin kirjallisuudesta 16ytyvd lentdmisen péaédstdkompensaatioita késittelevd tutkimus on
hajanaista, tarkastelua laajennetaan tutkielman loppupuolella markkinoinnin ulkopuoliseen kirjallisuuteen.

Tutkielma osoittaa, ettd mikéli ihminen on sisdistinyt ilmastonmuutoksen torjumiseen liittyvid sosiaalisia
normeja, hén voi tuntea kognitiivista dissonanssia lentdmisestd. Lentdmisestd johtuva kognitiivinen
dissonanssi voi lisétéd paéstokompensaatioiden maksuhalukkuutta, koska paéstokompensaatiot voivat vihentdi
lentdmiseen liittyvid syyllisyyden tunteita eli toimia lentdmiseen liittyvén kognitiivisen dissonanssin
véhentdmisstrategiana. Kognitiivista dissonanssia ja sosiaalisia normeja olisi perusteltua hyddyntdd
padstokompensaatioiden markkinoinnissa.

Tutkielman rajoitteena on teorioiden soveltuminen kéyténtoon. Kognitiivinen dissonanssi ja sosiaaliset normit
eivit ehdoitta vaikuta ihmisen kéyttdytymiseen. Toisaalta sosiaaliset normit voivat kannustaa myos
ilmastonmuutoksen kannalta ei-toivottuun kayttdytymiseen. Lisdd tutkimusta kaivataan kognitiivisen
dissonanssin ja sosiaalisten normien hyddyntdmisestd kannustaessa kuluttajia ympéristovastuulliseen
eldméntapaan.

Avainsanat: paidstokompensaatio, maksuhalukkuus, sosiaaliset normit, kognitiivinen dissonanssi,
ympéristovastuullinen kayttdytyminen
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1 Johdanto

Lentdminen on varsin paljon energiaa tarvitseva liikkkumismuoto, joka my0s saastuttaa paljon. Ilmailu
vastasi 2 % koko maailman hiilidioksidipddstoistd vuonna 2022, vaikka ldheskdén kaikki maailman
kansalaiset eivdt edes lennd. Esimerkiksi vuonna 2018 maailman véestdstd vain noin 11% lensi
(Gossling & Humpe, 2020). Kansainvilinen siviili-ilmailujirjestd (ICAO) on kuitenkin ennustanut,
ettd vuodesta 2015 lentolitkenteen méédrd kolminkertaistuisi vuoteen 2050 mennesséd (European
Commission.) Toisin kuin muut liikkumismuodot (junat, laivat, autot) lentokoneiden aiheuttamat
kasvihuonekaasut, kuten hiilidioksidi CO2 ja typpioksidi NO2, vapautuvat vélittomasti
alailmakehéén heikentden titen vahvemmin otsonikerrosta (Bdsehans ym. 2020, Penner ym. 1999).

Tédmai tekee lentdmisestd erityisen uhan maapallolle.

Etenkin ldnsimaissa lentdmisestd on tehty helppo tapa liikkkua. Vaikka kuluttajat ovat nykydin
tietoisempia lentdmisen saastuttavasta varjopuolesta, ei lentdmisen lopettaminen tai edes
viahentdminen ole silti vallalla. Lentdmisestd aiheutuvat hiilidioksidipa4stot voisi my0s kompensoida.
Vapaaehtoiset padstokompensaatiot perustuvat saastuttaja maksaa -periaatteeseen, jonka mukaisesti
lentolipun hinta nousee, koska lennon aiheuttamat kasvihuonekaasupaistot korvataan (Brouwer ym.
2008, 299). Kéaytannossd tdmi niin sanottu hiilineutraalius tarkoittaa, ettd lentdmisestd aiheutuneet
padstot tasapainotetaan hiilensidonnalla, kuten istuttamalla metséa, tai vihentamaélla jostakin toisesta
toiminnasta aiheutuvia kasvihuonekaasupddstdjd, esimerkiksi hyddyntdmélld uusiutuvaa energiaa

(Brouwer ym. 2008, 302).

Padstdjen kompensointi on kuitenkin vasta toiseksi paras vaihtoehto verrattuna lentdmisen
lopettamiseen. Hiilidioksidipddstdjen kompensointi védhentdd syyllisyyden tunnetta, mutta
mahdollistaa lentdmisen samaan tapaan kuin ennen. Se ei siis valttdimadttd kannusta
ympéristoystivillisempéédn kayttdytymiseen. (Courtes ym. 2024, 4.) Vaikka péddstojen kompensointi
ei ole sama asia kuin lentdmisen lopettaminen, se voi auttaa hillitsemién ilmastonmuutosta. Silti se
ei ole kovin suosittua. On arvioitu, ettd peréti vain 1 % lentomatkailijoista kompensoi lentonsa.
(Bosehans ym. 2020.). Koska lentdmisen pdistOkompensaatiot ovat maksullisia ja perustuvat
vapaachtoisuuteen, kuluttajien halukkuutta kompensoida on tutkittu paljon maksuhalukkuuden
ndkokulmasta. (Cordes ym. 2024.) Useat tutkimukset ovat pyrkineet 10ytdiméadn maksuhalukkuutta
selittdvid tekijoitd. Aihetta on tutkittu eri puolilla maailmaa, mutta yleensd tutkimukset rajoittuvat
yhden valtion rajojen sisélle tai johonkin tiettyyn sosiodemografiseen ryhméén. Osittain néistékin
syistd johtuen tutkimusten vililld esiintyy eroja ja ristiriitaisuutta, vaikka yhteneviékin tekijoitd on

16ydetty (Cordes ym. 2024, 1-2). Kompensaatio on erillinen palvelumuotoinen lisé lentolippuun,



vaikkei se varsinaisesti tarjoa lentomatkustajalle mitdén lisdhyotyd. Kompensaatioiden kysynnin
kasvattamiseksi on my0s ehdotettu, ettd kompensaation pitdisi siséltyd lentolipun hintaan (Cordes

ym. 2024.)

Tutkielman tarkoituksena on tarkastella lentdmisen péadstokompensaatioiden maksuhalukkuutta
sosiaalisten normien ja kognitiivisen dissonanssin viitekehyksessd. Tutkimuskysymykseni on
kaksiosainen:  miten  sosiaaliset normit  ja  kognitiivinen  dissonanssi  vaikuttavat
pddstokompensaatioiden maksuhalukkuuteen? Maksuhalukkuudella (engl. willingness to pay)
tarkoitetaan kuluttamista selittdvéa mittaria, joka nimensd mukaisesti kertoo, minka hinnan kuluttaja
on valmis jostakin hyddykkeestd maksamaan (Varian 1992). Maksuhalukkuuden mittaaminen on yksi
keino ymmartdd kuluttajakédyttdytymistd. Sosiaalisilla normeilla tarkoitetaan yleisesti jaettuja
sadntdjd, jotka madrittelevit, mikd on hyvéksyttivad kaytostd (Farrow ym. 2017). Ne osaltaan
selittdvit ihmisen kdyttdytymistd. Sosiaalisia normit voidaan jaotella eri tavoin. Téssd tutkielmassa
painotetaan Thegersenin (2006) jaottelua sisdistettyihin ja sisddnrakennettuihin sosiaalisiin
normeihin. Sisdistetyt sosiaaliset normit eivét sisddnrakennettujen tavoin ole vield juurtuneet ihmisen
arvomaailmaan. Niiden mukaista kéayttdytymistd motivoi etenkin sosiaalisen hyviksynnin
kasvattaminen. Sisdénrakennettuja normeja ihminen noudattaa ehdoitta. (Farrow ym. 2017.)
Kognitiivisella dissonanssilla puolestaan tarkoitetaan asenteiden ja kdyttaytymisen vélistd ristiriitaa,
joka aiheuttaa ihmiselle epdmukavan olon. Tdma epdjohdonmukaisuus motivoi yksilod vahentiméain
ristiriitaa, esimerkiksi muuttamalla kiyttdytymistd asenteiden mukaiseksi. (Festinger 1957.)
Padstokompensaatioita on tutkittu osana kognitiivista dissonanssia ja sosiaalisia normeja kasittelevia
tutkimuksia, mutta pelkéstidén kompensaatioihin rajattuja tutkimuksia on vihemmaén. Néin ollen tassé
tutkielmassa  pddstokompensaatioiden ostaminen katsotaan osaksi  ympdristovastuullista

kayttaytymistd, mikd laajentaa kéytettdvien aineistojen maéraa.

Tutkimusmenetelménd on kirjallisuuskatsaus eli tutkielma kokoaa yhteen aiheeseen liittyvaa
merkityksellistd kirjallisuutta. Tutkielma jakautuu kahteen asialukuun, joista ensimmdiisessé
keskitytddin maksuhalukkuuteen, sosiaalisiin  normeihin ja  kognitiiviseen dissonanssiin
markkinoinnin  kirjallisuuden = ndkokulmasta.  Toisessa  asialuvussa  kdyddan  ldpi
padstokompensoimisen maksuhalukkuutta. Liséksi tarkastellaan sosiaalisten normien ja kognitiivisen
dissonanssin  vaikutusta  ympdristovastuulliseen  kéyttdytymiseen.  Tutkielman  lopuksi
kirjallisuuskatsauksen perusteella tehdyistd havainnoista laaditaan johtopditokset. Tdmédn jalkeen
kdydédan vield lapi tutkielman rajallisuus ja esitetdéin ehdotuksia tutkielmaa tehdessd herdnneisti

uusista tutkimusaiheista.



2 Kuluttajakayttaytymisesta

2.1 Maksuhalukkuus

Kuluttajien maksuhalukkuus on kéyttdytymistaloustieteellinen kysynnin mittari, joka liittyy
olennaisesti  kuluttajakdyttdytymiseen. = Maksuhalukkuus ~ on  perinteisesti ~ madritelty
enimmadishinnaksi, jolla tai jota alemmalla hinnalla kuluttaja on valmis ostamaan tuotteen (Varian
1992). Tuotteiden lisdksi my6s kuluttajien maksuhalukkuutta palveluihin voidaan tutkia (Cordes ym.
markkinoinnin tutkijat (Wertenbroch & Skiera 2002). Maksuhalukkuuden ymmaértdminen auttaa
markkinoijia niin hinnoittelupddtoksissd kuin hyddykkeiden kehittimisessdkin. Eritoten tietoa
maksuhalukkuudesta ~ hyddynnetdén  kuitenkin ~ juuri  hinnoittelupdatoksissd,  vaikka
markkinointijohtajat pitdvét tietoa maksuhalukkuudesta ja kuluttajien reaktioista eri hintoihin
erityisen tdrkednd myods muun muassa tuotekehityksen ja bréndinhallinnan osalta. Esimerkiksi
brindin arvoa voidaan mitata tutkimalla bridndin tarjoaman lisdarvon vaikutusta maksuhalukkuuteen.

(Breidert ym. 2006.)

Maksuhalukkuutta voidaan mitata monin eri menetelmin, kuten haastatteluin, simuloiduilla tai
todellisilla hinnoilla ja laboratorio- tai kenttdtutkimuksina. Karkein jako menetelmien vililld on
erilaiset kyselytutkimukset ja todelliset markkinatapahtumat ja niihin perustuva datankeruu.
(Wertenbroch & Skiera 2002). Kyselytutkimukset voidaan vield jakaa suoriin ja epidsuoriin
kyselyihin. Suorissa kyselytutkimuksissa tutkittavia pyydetddn kertomaan tarkka hinta, jonka he
olisivat jostakin tietystd hyodykkeestd valmiita maksamaan. Suoria kyselytutkimuksia on kritisoitu
epéluotettaviksi. Epdsuorissa kyselytutkimuksissa tutkittavat puolestaan vertailevat tai luokittelevat
hyodykkeitd, ja maksuhalukkuus johdetaan ndiden mieltymyksien perusteella. Tarked menetelma,
jota voi kéyttdd sekd laboratorio- ettd kenttakokeissa, on huutokauppa. Sen avulla saadaan arvokasta
tietoa kuluttajien arviosta johonkin tuotteeseen tai brandiin. Huutokauppaa on kuitenkin menetelména
myos kritisoitu, koska siithen liittyy usein ylihinnoittelua, jolla kuluttajat pyrkivit varmistamaan oman

voittonsa. (Breidert ym. 2006.)



2.2 Kognitiivinen dissonanssiteoria

Psykologi Leon Festinger julkaisi vuonna 1957 teorian kognitiivisesta dissonanssista. Kognitiolla
Festinger tarkoittaa "mité tahansa tietoa, mielipidettd tai uskomusta ympéristostd, omasta itsesté tai
omasta kaytoksestd" (Festinger 1957, 3). Kognitiot voivat olla tdysin toisiinsa liittyméttomié,
yhtenevié tai ristiriidassa keskenddn (Cooper & Calrsmith 2015). Kun kognitiot ovat ristiriidassa
keskendén, tarkoitetaan kognitiivista dissonanssia. Jos yksilo ei pysty selittimdin ja jarkeileméédn
kayttdytymistddn itselleen, ristiriita aiheuttaa yksilossd henkistd epdmukavuutta. Teorian mukaan
tamé vastenmielinen tunne motivoi yksilod vidhentdmién ajatustensa ja kéyttdytymisensd vélistd
ristiriitaa. (Festinger 1957, 2-3.) Voisi ajatella, ettd kayttdytyminen johtuu aina asenteista.
Kognitiivista dissonanssiteoriaa sovellettaessa on kuitenkin todistettu, ettd myds pédinvastainen
tilanne on varsin mahdollinen. Télloin siis tietynlainen k&ytds ohjaa ihmistdi muuttamaan
mielipiteitdéin ja vakuuttumaan jostakin asiasta, jonka hidn on ehkd aiemmin kokenut eri tavalla.
(Cooper & Carlsmith 2015.) Ajatus on siis, ettd ihminen pyrkii sithen, ettd hinen tekeménsé valinnat

olisivat johdonmukaisia suhteessa omiin uskomuksiin, arvoihin ja asenteisiin (McGrath 2017).
Kognitiivisen dissonanssin vihentdmiseksi on monia strategioita (McGrath 2017):

e kiyttdytymisen muutos

e asenne- tai uskomusmuutos

e sopivien kognitioiden 16ytdminen

e dissonanssin unohtaminen

e itsetunnon vahvistaminen ja dissonanssin véhéttely

e vastuun kieltdminen

e tekojen jarkeistiminen

Erityisen yksinkertaiselta vaikuttava keino vidhentdd kognitiivista dissonanssia on oman
kayttdytymisen muuttaminen niin, ettd se on yhdenmukaista omien uskomusten kanssa. (Festinger
1957, 6; McGarth 2017.) Useissa tutkimuksissa on havaittu, ettd kun ihminen on altistettu
kognitiiviselle dissonanssille, hdn on halukas myonteiseen kayttdytymismuutokseen. Néissd
tutkimuksissa ei kuitenkaan ole annettu muita dissonanssin véhentdmisvaihtoehtoja kuin oman

kayttaytymisen muuttaminen. (McGrath 2017.) Vaikka Festinger alkuperdisessd teoriassaan epdili
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kayttaytymisen muutoksen olevan ensisijainen vdhentdmisstrategia, myohemmat tutkimukset ovat
osoittaneet, ettei se olekaan vidhentdmisstrategiana niin yleinen (Stone & Fernandez 2008).
Kayttdytymisen muuttaminen on usein hyvinkin haastavaa ellei jopa mahdotonta. Se voi vaatia
luopumista ja ponnistelua, jos ihminen saa paljon tyydytystd kdyttdytymisestdén. (Festinger 1957,

McGarth 2017.)

Jos omien toimintatapojen muuttaminen tuntuu liian haastavalta, ihminen saattaa pyrkid muuttamaan
asennettaan. Tamé ndkyy esimerkiksi tilanteissa, joissa pitdd valita jotakin monesta suotuisasta
vaihtoehdosta. Tehtydén valinnan ithmiselld on taipumus korostaa omaa valintaansa ylitse muiden.
Asennemuutos vihentdmisstrategiana on kiinnostanut tutkijoita paljon. (McGrah 2017.) Asenteen
sijaan ihminen voi muuttaa my0s uskomuksiaan. Jokin yksildlle entuudestaan tuntematon tieto
jostakin ilmidsté voi saada kyseenalaistamaan siihen liittyvén kdytoksen ja lopulta muuttamaan omaa
kayttdytymisti. (Festinger 1957, 19.) Hyvin samantapainen dissonanssin viahentdmiskeino asenne- tai
uskomusmuutokseen verrattuna on etsid yksi tai useampi kéyttdytymistd perusteleva kognitio. Tata
voidaan pitdd melko vaivattomana dissonanssin vdhentimiskeinona. Talloin voi esimerkiksi etsié
uutta tietoa oman kantansa tueksi. Nédiden keinojen avulla pyritdéin ennen kaikkea perustella omaa

kaytostd. (McGrath 2017.)

Neljis ja ehkd hieman aliarvioitu dissonanssin vihentdmiskeino on kaikessa yksinkertaisuudessaan
dissonanssin unohtaminen. Se voi olla yllattdvénkin helppoa joko harhauttamalla tai suuntaamalla
huomio pois dissonanssista. (McGrath 2017.) Harhauttaminen "voi estdd yksilod tyOstdmasté
kognitiivista dilemmaansa", ja titen lieventdd epdjohdonmukaisen kdyttdytymisen aiheuttavaa
epamiellyttivda tilaa. Harhauttaminen auttaa yksilod hetkellisesti unohtamaan dissonanssin. Itse
asiassa vdhentdmisen sijaan kognitiivisen dissonanssin unohtamista voidaan pitdd dissonanssin
véliaikaisena ratkaisijana. (Zanna & Aziza 1976.) Asennemuutokseen verrattuna lupa unohtaa
dissonanssi voi olla tehokkaampi, koska asennemuutos yhid muistuttaa dissonanssista. (McGrath
2017.) Samantapainen keino kuin unohtaminen on vahvistaa itsetuntoa (engl. self-affirmation) ja
véhitelld dissonanssia. Itsetunnon vahvistaminen voi johtaa dissonanssin védhittelyyn. Télloin
ristiriitaisen kéyttdytymisen merkitys vdhenee ja dissonanssi heikkenee. Tdmé dissonanssin

vihentdmisstrategia ei kuitenkaan ole ensisijaisin. (McGrath 2017.)

Kognitiivisen dissonanssin muodostumiseen liittyy vahvasti vastuuntunto. Vastuun kieltdminen
onkin yksi strategia vdhentdd jo muodostunutta tai vasta muodostuvaa dissonanssia. Vastuun
kieltdminen toimii erityisesti tilanteissa, joissa dissonanssi heréttdd hipedi ja syyllisyyttd. Viimeinen

mainittava keino on tekojen jdrkeistdminen. Sen voidaan katsoa olevan vaihtoehto etenkin
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kiyttdytymisen  muuttamiselle. ~Kun on  onnistunut muuttamaan  kiyttdytymistddn
johdonmukaisemmaksi, on se helpompaa my0s jatkossa. Muutos voi toimia erdénlaisena perusteluna
toimia ndin myds jatkossa. Toisaalta tekojen jirkeistiminen voi myds toimia perusteluna jatkaa ei-

toivottua kayttdytymistd, koska niin on ennenkin tehty. (McGarth 2017.)

Kuluttajat vaittavét, ettd heidin arvonsa ja asenteensa vaikuttavat heidén kayttdytymiseensd, vaikka
ne eivit todellisessa kéyttdytymisessd kuitenkaan aina ndy. Kognitiivista dissonanssiteoriaa onkin
sovellettu erilaisissa tutkimuksissa kuluttajakdyttaytymistd selittimiseksi. (Gregory-Smith ym.
2013.) Perinteisesti markkinoinnin kirjallisuudessa vallalla on ollut ajatus siitd, ettd kognitiivisia
dissonansseja tarkastelemalla voidaan tarkastella ennen kaikkea oston jdlkeistd kayttdytymistd
(Cummings &Venkatesan 1976; McDonald 2015). Itse asiassa kognitiivinen dissonanssi on usein
toiminut synonyymina merkittdvin ostopdiatoksen jilkeiselle ahdistukselle. Kuluttaja saattaa kokea
kognitiivista dissonanssia esimerkiksi autokaupan jdlkeen pohtiessaan valintaansa uudestaan.
Suullisella markkinoinnilla (engl. word-of-mouth) voi olla tissd iso merkitys, jos se on ristiriidassa
kuluttajan uskomusten kanssa. Myohemmin markkinoinnin tutkijat ovat kuitenkin laajentaneet

kognitiivisen dissonanssin tarkastelua kulutusprosessin eri vaiheisiin. (Kim 2011.)

Kognitiivisten dissonanssien merkitystd on tutkittu myos palveluiden kohdalla. Kuluttajat kokevat
palveluiden ostamiseen liittyvidt riskit suuremmiksi kuin tavaroita ostaessa. Tdtd voi selittdd
palveluiden ainutlaatuiset ominaisuudet, kuten aineettomuus ja vaihtelevuus. (Kim 2011.) Gregory-
Smith ym. (2013) tutkimuksessa kuluttajien asenteiden ja eettisen kuluttamisen vilistd aukkoa
pyrittiin ymmaértdmédn tunteiden avulla. Eettinen kuluttaminen mééritellddn tutkimuksessa
kuluttamiseksi, joka tukee joko ihmisten, eldinten tai ympériston hyvinvointia. Tutkimuksessa selvisi,
ettd itsetietoiset tunteet vaikuttavat kulutuspddtokseen eniten. Téllaisia tunteita ovat muun muassa
ylpeys, syyllisyys ja hiped. Niitd pidetddn motivoivina tunteina, koska ne liittyvit ihanteellisen minin
tavoitteluun. Ne voivat siis edistdd "hyvad kdyttdytymistd". Esimerkiksi ylpeys voidaan tulkita

motivoivaksi, jos kuluttaja kokee eettiset valinnat saavutuksina. (Gregory Smith ym. 2013.)

Yleisesti markkinointiviestinndssé tunteiden huomioon ottaminen on jo pitkddn ollut tyypillista.
Esimerkiksi hyvéntekevdisyyskampanjoiden markkinoinnissa on usein pyritty herdttiméain
kuluttajassa syyllisyyden tunne. Gregory-Smith ym. (2013) ehdottavat, ettd kognitiivisen
dissonanssin herdttdmiseksi mainoskampanjoita kannattaisi suunnitella tunneléhtdisesti. Erilaisia
syyllisyyden tunteita herdttdmilld voisi olla mahdollista lisdtd kuluttajien eettistd kuluttamista.
Vastavuoroisesti myds mydnteisid tunteita, kuten tyytyvéisyyttd ja ylpeyttd, kannattaisi hyodyntda,

koska kielteiset tunteet eivdt motivoi kaikkia kuluttamaan eettisesti. (McDonald ym. 2015.)
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2.3 Sosiaaliset normit

Sosiaalisia normeja voidaan tutkia eri tieteenaloilla, ja myds 1dhestymistavat vaihtelevat. Esimerkiksi
taloustieteessd on perinteisesti pyritty yleistettdvyyteen ja psykologiassa selittivyyteen. (Farrow ym.
2017.) Taloustieteen alalla sosiaalisten normien vaikutuksesta ihmisen kéyttdytymiseen on pyritty
16ytdmadn yleispdtevid teorioita, kun taas sosiaalipsykologian alalla sosiaalisilla normeilla on pyritty
ennen kaikkea selittdmédn kayttdytymistd (Opp 1979). Sosiaalisilla normeilla voidaan viitata niin
yleisiin kdyttdytymistapoihin kuin myos uskomuksiin yleisistd kdyttdytymistavoista. Yleensd ne
kuitenkin mairitellddn yleisesti jaetuiksi sddnnoiksi, jotka madrittelevit, mikd on hyvéksyttdvai
kaytostd. (Farrow ym. 2017.) Ne voidaan ajatella epdvirallisiksi odotuksiksi ja oletuksiksi siitd, mita
eri tilanteissa olisi tehtdvé. Esimerkiksi on oletettavaa, ettd pimedén huoneeseen astuessa sytytetdén
valot. Jos tiedetddn sulakkeen palaneen, ei kuitenkaan oleteta, ettd kukaan vaivautuisi painamaan
katkaisijasta. Sosiaaliset normit ovat siis tilannekohtaisia ja ohjaavat ihmisen kéytostd. (Jones 1994,
545.) Usein motivaatio noudattaa sosiaalisia normeja on ulkoinen. Ne eivit vilttaméttd edes palvele
ihmistd tdmén toivomalla tavalla. Joka tapauksessa ihmisille on merkityksellistd, mité toiset ihmiset

ajattelevat ja tekevit, ja pyrkid samaan. (Farrow ym. 2017.)

Sosiaalisia normeja voidaan jaotella eri tavoin. Laajimmin kéytetty jako on kuvailevat ja kieltdvat
normit. Kuvailevalla normilla tarkoitetaan tapaa, miten ihmiset yleensd toimivat. Kieltdvd normi
puolestaan viittaa siithen, mikd on yleisesti hyviksyttivdd. Normeja voidaan jaotella myds
henkilokohtaisiin kieltonormeihin ja ei-henkilokohtaisiin kieltonormeihin. Néiistd ensimméinen
tarkoittaa sitd, mitd ihminen itse hyvdksyy tekevénsd. FEi-henkilokohtaisella kieltonormilla
tarkoitetaan sitd, mitd ihminen uskoo muiden hyviksyvén. Kuvailevien ja kieltdvien normien liséksi
yleinen erottelutapa on ero havaittujen ja todellisten normien vililld. Havaittu normi viittaa yksilon
subjektiiviseen uskomukseen todellisesta kuvailevasta tai kieltdvistd sosiaalisesta normista.
Todellinen normi taas on yleisesti jaettu. Néistd voidaan kdyttdd my0s nimityksid empiirinen ja
normatiivinen odotus. (Farrow ym. 2017.) Viimeinen mainittava erottelutapa on havaitut sosiaaliset
normit ja henkilokohtaiset normit. Havaitut sosiaaliset normit ovat yksildiden uskomuksia
yhteiskunnan normeista. Henkilokohtaiset normit voidaan ajatella omaksutuiksi sosiaalisiksi
normeiksi. Henkilokohtaiseen normiin liittyy moraalinen velvollisuuden tunne. Se voidaan méairitelld

"itselleen asettamaksi odotukseksi tietystd toiminnasta tietyssé tilanteessa". (Thegersen 2009.)

Sosiaalisten normien syvempi pohdinta johtaa tutkitusti vahvempiin normeihin, jolloin ne ennustavat
kayttaytymistd paremmin. Télldin ne integroituvat yksilon kognitiiviseen rakenteeseen yhtyen

yksilon muihin tdrkeisiin uskomuksiin ja tavoitteisiin. (Thegersen 2009.) Thegersen (2006) on
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ehdottanut, ettd henkilokohtaiset normit jaettaisiin sisdistettyihin (engl. introjected) ja
sisddnrakennettuihin (engl. integrated) normeihin. Mitd sisdéinrakennetumpi normi on, sitd paremmin
se ennustaa yksilon kayttdytymistd. Mitd heikommin normi on siséistetty, sitd epatodennikodisemmin
normia noudatetaan. Véhiten sisdistetyt normit ovat ulkoisia kuvailevia, joiden pédasiallinen
motivaation ldhde on sopeutuminen. N4itd sisdistetympid normeja ovat subjektiiviset kieltavét
normit, joiden noudattamista motivoi sosiaalisen hyvéiksynnén kasvattaminen. Jos henkilokohtaisen
normin noudattaminen tai rikkominen aiheuttaa ylpeyttd tai syyllisyyttd, on normi sisdistetty vain
pinnallisella tasolla. Téllaisen normin motiivi on ulkoinen. Sen sijaan sisddnrakennettu sosiaalinen
normi on juurtunut syville arvoihin ja uskomuksiin, ja sen noudattaminen on itsestddn selvdd —
ehdoitta. Voidaan ajatella, ettd se on siis onnistuttu sisdistiméddn syvemmalld tasolla. (Farrow ym.

2017.)

Normit voivat olla luonteeltaan erilaisia. Preskriptiiviset normit ovat kuvailevia ja proskriptiiviset
kieltdvid. Preskriptiiviset normit kertovat, mitd muut tekevit tai hyvéksyvit tekevinsd, ja
proskriptiiviset mitd muut eivét tee tai hyvéiksy. Vaikka normien luonne voi olla erilainen, ne voivat
kannustaa samaan kadyttdytymiseen. Esimerkiksi hiihtoladulla voisi olla kyltti, jossa lukee
"huomioithan kulkusuunnat" tai "dl4 hiihdd viairdlla ladulla". Kuvaileviin ja kieltdviin normeihin
suhtaudutaan eri tavoin. Joidenkin tutkimuksien mukaan kieltdvét eli proskriptiiviset normit
herdttivdt enemméin kognitiivista huomiota kuin preskriptiiviset normit. Ne viestivdt, mikd on
sosiaalisesti hyviksyttdvad tai paheksuttavaa. Tami voi lisdtd kieltdvien normien tehokkuutta.
Toisaalta on tutkittu, ettd kieltdvien normien noudattaminen vaatii enemmdn kognitiivista

ponnistelua, koska niiden harkitsemiseen voi liittyd aineellista hyotyé. (Farrow ym. 2017.)

Sosiaalisia normeja voi noudattaa eri syistd. Yksi syy on perustella normin mukaista kéytosta silla,
ettd niin on tehty aina ennenkin. Toinen syy on pelko rangaistuksesta, jos normia ei noudata, ja
toisaalta odotus palkinnosta, mikdli normia noudattaa. Kolmas syy sosiaalisten normien
noudattamiselle on syvéllisempi ja ilmenee, kun ihminen on pohtinut normin perusteltavuutta ja
kytkostd omiin tavoitteisiin ja uskomuksiin. Kahdessa ensimmdiisessd tapauksessa normi on
sisdistetty vain pinnallisesti jos sitenkddn. Viimeinen tapaus kuvaa syviéllisesti sisddnrakentuneen

sosiaalisen normin noudattamista. (Thegersen 2009.)

Sosiaaliset normit siis vaikuttavat yksilon kdyttdytymiseen, koska ihmiselld on taipumus mukautua
sithen, mitd hin pitdd normina. Sosiaaliset normit kertovat yksildlle, miten enemmisto kayttaytyy tai
mikéd on keskiarvollisesti yleistd. Siis se, mitd useimmat ihmiset tekevét, usein muuttuu yleisesti

hyvéksytyksi.  Sosiaalisia normeja  on  hyddynnetty  markkinoinnin  kirjallisuudessa
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kuluttajakiyttdytymisen ymmaértdmisessa ja sithen vaikuttamisessa. Mainonnassa sosiaalisia normeja
on kéytetty jo pitkddn esimerkiksi vetoamalla mainostettavan tuotteen suosioon. Sosiaalisia normeja
hyodynnetddn myds yhd enemmaén tutkittaessa vastuullista kulutuskéyttaytymistd. Koska ihmisilla
voi myds usein olla virheellisid késityksid normeista, yksi tapa vaikuttaa kdyttdytymiseen on oikaista
nditd virheellisid késityksid. Hyvin usein normivirheen korjaaminen korreloi kayttdytymisen

paranemisessa. (Burchell ym. 2012.)

Tehokkaimpia niistd markkinointikampanjoista, joiden keskidssd ovat sosiaaliset normit, ovat
sellaiset, joissa tavoitellaan kohderyhmén samaistumista. Yksilo omaksuu uusia kéyttdytymistapoja
helpommin itsensd kaltaisilta henkiloiltd. Toisaalta sosiaaliset normit voivat muokata yksilon
kayttaytymistd myo0s ei-toivottuun suuntaan. (Burchell ym. 2012.) Esimerkiksi Schultz ym. (2007)
havaitsivat tutkiessaan kuluttajien energiankulutusta, ettd keskimddrdisen energiankulutuksen
alapuolella olevien kuluttajien energiankulutus kasvoi sen jdlkeen, kun keskiméardisestd

kulutusmaéirista tiedotettiin.
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3 Ymparistovastuullinen kuluttajakayttaytyminen

3.1 Paastokompensaatioiden maksuhalukkuus

Lentdmisen padstokompensaatioiden maksuhalukkuuteen vaikuttavat monet asiat. Nditd ovat muun
muassa demografiset tekijdt, kuten ikd ja taloudellinen tilanne, tietimys kompensaatioista sekd
kiyttdytyminen ja asenteet, kuten kuinka usein lentdd ja kokeeko pédstokompensaatioista
ryhmépainetta. Myods ostamisen helppous ja maksuvéline vaikuttavat kompensaation
maksuhalukkuuteen. (Cordes ym. 2024). Vaikka tutkimusten vélilli on ollut eroja, useissa eri
tutkimuksissa on ilmennyt, ettd kaikista korkeinta maksuhalukkuutta lentomatkustajista osoittavat
nuoret, korkeasti koulutetut ja suurituloiset. Tyypillisesti péddstdjddn kompensoiva tiedostaa
lentdmisestd aiheutuvien pidéstdjen vaikutuksen ilmastonmuutokseen ja ndkee ilmastonmuutoksen
torjumisen osaltaan henkil6kohtaisena vastuuna. Muita maksuhalukkuutta kasvattavia tekijoitd ovat
luottamus  kompensaatiojdrjestelméddn,  tietoisuus  vallitsevista ~ kompensaatio-ohjelmista,
kompensaation alhainen hinta, syyllisyyden tunne ja yleisesti ilmastopolitiikan tukeminen. (Cordes
ym. 2024, 1-12.) IThmiset vélttivit usein riskinottoa — eikd ilmastonmuutos uhkineen ole poikkeus.
Monet ovat valmiita maksamaan mahdollisuudesta pienentdd ilmastonmuutokseen liittyvid riskeja.
Voidaankin pédtelld, ettd ndmé yleisesti riskejd valttdvat ihmiset olisivat valmiita kompensoimaan

padstdjaan. (Brouwer ym. 2008, 302.)

Erilaisia hiilidioksidipddstojen kompensaatioiden tarjoajia on paljon. Osa ndistd ovat kaupallisia ja
osa voittoa tavoittelemattomia. (Brouwer ym. 2008, 302.) Padstokompensaatioiden markkinointi on
kuitenkin herdttanyt kritiikkid. Ontuva markkinointiviestintd voi osaltaan selittdd tietdméttomyytté ja
epaselvyyttd kompensaatioista. Tietoisuuden puute kompensaatio-ohjelmista ja toisaalta ndiden
ohjelmien lidpindkyméttdmyys vaikuttavat maksuhalukkuuteen kielteisesti. Tétd selittdnee se, etteivét
kuluttajat koe olevansa varmoja siitd, tulevatko he saamaan rahoilleen vastinetta.
Padstokompensaatioiden maksuhalukkuutta vdhentévid tekijoitd ovat myds ilmastonmuutokseen
liittyvdn vastuun siirtdminen pois yksildtasolta, henkilokohtaisen vastuuntunnon puuttuminen
kokonaan, kompensaatioihin kohdistuva epdluottamus, korkea hinta ja tydmatkalentdminen. (Cordes
ym. 2024, 11-13.) Toisaalta on myos havaittu, ettd suurempi tietoisuus siitd, ettd lentdminen
kiihdyttdd ilmastonmuutosta, voi itse asiassa heikentdd suhtautumista vapaaehtoisiin
kompensaatioihin ja niiden ostamiseen. Tété kielteistd yhteyttd voi selittdd se, ettd kuluttaja kokea
vastuun padstoistd olevan matkustajien sijaan esimerkiksi lentoyhtioilld. Lisdksi kompensaatiot eivét
vélttimittd tietoisimpien kuluttajien mielestd tunnu riittdvén tehokkaalta tavalta yrittdd hillitd

ilmastonmuutosta. (Choi ym. 2016.)
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Eldmaéntavalla ja lentdmisen syylld vaikuttaa olevan merkitystd paastokompensoimiseen. McLennan
ym. (2014) tutki Australiaan matkustaneiden kansainvilisten lentomatkustajien vapaaehtoista
paistokompensoimista. Tutkimuksessa selvisi, ettd moni kompensaatioita ostaneista oli
reppureissaaja. Lisdksi ilman matkaseuraa matkustavat kompensoivat hiilidioksidipdadstonsa selkedsti
todennikoisemmin kuin ryhmédnd matkustavat. Naitd tilanteita todenndkdisesti yhdistdd sinkkuus ja
nuori ikd. Tutkimuksessa selvisi myds, ettd matkustajat, jotka matkansa aikana kavivit vahintddn
kaksi kertaa ulkoilemassa luonnossa, esimerkiksi pintasukeltamassa tai retkelld sademetséssa,
kompensoivat padstonsd merkitsevésti todenndkoisemmin kuin muut matkailijat. (McLennan ym.
2014.) Esimerkiksi tydmatkailijat ovat vain harvoin valmiita kompensoimaan (Cordes ym. 2024, 11;
McLennan ym. 2014). Toisaalta voi olla, ettd tyonantajayritys on kompensoinut lennot tyontekijoéiden

puolesta tai yritys on osallistunut laajempiin kompensaatio-ohjelmiin (McLennan ym. 2014).

McLennanin ym. (2014) tutkimuksessa havaittiin myos maantieteellisid ja kansallisuuksien vélisid
eroja. Euroopasta tulevat matkustajat kompensoivat hiilidioksidipdéstonsd todenndkdisimmin kuin
esimerkiksi Aasian maista tulevat matkustajat. Myos Brouwer ym. (2008) laatimassa tutkimuksessa
on havaittu samoin. Aasialaiset matkailijat eivit ole yhté tietoisia ilmastonmuutoksen hillitsemisesta
(Brouwer ym. 2024, 310). Tatd eroa voi selittdd nimenomaan Euroopassa ilmastonmuutoksen
torjumisen saama laaja mediajulkisuus ja sen poikima julkinen keskustelu. Toisaalta on myds tehty
tutkimuksia aasialaisten kuluttajien asenteista padstokompensaatioihin, jolloin heiltd on kysytty
halukkuutta  hyvdksyd  pédédstojen kompensoimista (engl. willingness to  acccept).
Padstakompensaatioiden hyvédksymiseen liittyvit tulokset ovat olleet hyvinkin alhaisia, mutta
toteutuneet kompensoimisasteet ovat olleet aasialaisten kohdalla paikoin jopa korkeammalla kuin
eurooppalaisilla. Tdma kertoo asenteiden ja kdyttdytymisen vélisestd ristiriidasta. (McLennan ym.

2014; Cordes ym. 2024, 9.)
3.2 Illmastonmuutokseen liittyva kognitiivinen dissonanssi

Kuten luvussa 2.2. todettiin, kognitiivista dissonanssia on mahdollista kokea eri asioista ja vihentda
eri strategioilla. Mikili ihminen on tietoinen ilmastonmuutosta kiihdyttivistd tekijoistd, hén voi kokea
kognitiivista dissonanssia tehdesséén jotakin ilmastonmuutosta kiihdyttavdda (McDonald ym. 2015).
Tietoisuus ilmastonmuutoksesta onkin ollut kasvussa (Halady & Rao, 2010) ja puhuttanut ihmisiad
(McLennan ym. 2014). Ilmastonmuutosta hidastava ympadristonsuojelu kuitenkin usein vaatii
saavutetuista eduista luopumista (Mallett 2012, 1), mikd haastaa kiyttdytymisen muuttamista
ilmastonmuutosta hidastavaksi. Vaikka ihminen siis olisi tietoinen ilmastonmuutoksen aiheuttamista

uhista ja ympériston kannalta vastuullisen kdyttdytymisen saamasta kannatuksesta, hin ei vélttimatta
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muuta kéyttdytymistddn vastuullisemmaksi. On myos tutkittu, ettdi normaalina pidetyn
kiyttdytymisen muuttaminen on vaikeaa. Saastuttavuudestaan huolimatta lentiminenkin koetaan

osaksi normaalia kdyttdytymistd. (McDonald ym. 2015.)

Jos kokee ilmastonmuutokseen liittyvda kognitiivista dissonanssia eikd kdyttdytymisen muuttaminen
ilmaston kannalta kestivimmaiksi onnistu, saattaa tukeutua muihin kognitiivisen dissonanssin
vihentdmisstrategioihin. McDonald ym. (2015) tutki Yhdistyneessd kuningaskunnassa vihreiksi
kuluttajiksi identifioituvien kuluttajien asenteiden vaikutusta lentimiseen. Vihredlld kuluttajalla
tarkoitetaan "henkil6d, joka pyrkii tietoisesti vihentdmién oman kulutuksensa ymparistollisid ja
sosiaalisia vaikutuksia". Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmédn, ndkyykod vihreiden kuluttajien
kulutuskdyttdytymisessd heidédn tietoisuus ja asenteet ympéristostd ja ilmastonmuutoksesta. Vaikka
haastatellut identifioituivat vihreiksi kuluttajiksi, tiedostivat lentdmisen ympdristovaikutukset ja
ilmaisivat periaatteensa selkeésti, moni kuitenkin piti lentdmiseen liittyvid padtoksid monimutkaisina.
Yleisin dissonanssin vihentdmisstrategia oli lentdmisen perusteleminen sitd tukevilla kognitioilla,

kuten matkustusajalla ja matkan hinnalla. (McDonald ym. 2015.)

Suurin osa tutkimukseen vastanneista kertoi lentdvinsé, vaikka olisikin matkapéatostd tehdessdén
pohtinut lentdmisen ongelmallisuutta. Etenkin matkustusajan merkitys paitoksessd lentdd oli suuri.
Myo0s taloudelliset syyt ja lentdmisen mukavuus ja helppous saivat monet vihredt kuluttajat
suosimaan lentdmistd, vaikka kyse olisikin vain valtion sisdisestd matkasta. Osa oikeutti lentimisensa
matkustamalla perheen kanssa tai perheen luokse. Toiset vetosivat lentdmisen vélttdmattomyyteen,
mikd voidaan ndhdd oman vastuun kieltdimisend. Mikéli ristiriita kdyttdytymisessd ja asenteissa
johtuu ulkoisista asioista, kognitiivista dissonanssia ei esiinny. Talloin ihminen kokee, ettei hanella
yksinkertaisesti ole muita vaihtoehtoja. Vilttaméttomyytend pidettiin esimerkiksi sukulaisen haita tai

vastuullisuusasioita edistdvddn tyohon liittyvad konferenssia. (McDonald 2015.)

Yksi keino vidhentdd lentamisestd aiheutuvaa kognitiivista dissonanssia liittyi oman itsetunnon
vahvistamiseen ja lentdmisestd aiheutuvien pééstdjen vdhittelyyn. Osa tutkimukseen vastanneista
nimittdin pyrki lentdmisestd huolimatta perustelemaan arjen ympéristdystiavallisemmilld valinnoilla,
kuten tyomatkapyordilylld, omaa kédsitystddn itsestdéin vastuullisena kuluttajana. He siis onnistuivat
vihentdméin lentdmiseen liittyvda kognitiivista dissonanssiaan, koska pitivéit omaa kayttdytymistadn
padsddntoisesti vastuullisena. Télloin satunnainen lentdminen paéstdineen ei tuntunut vastaajista niin
huolestuttavalta. (McDonald ym. 2015.) Kuitenkin, koska tietoisuus lentdmisen kuormittavuudesta
ilmastolle on kasvanut, lentdiminen voi aiheuttaa jopa hidpedd. Lentohdped (sv. flygskam, engl. flight

shame) esiintyi vuonna 2019 ensimmadistd kertaa omana kisitteend ruotsalaisessa mediassa. Silld
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tarkoitetaan lentdmiseen liittyvéé syyllisyyden tunnetta. (Bosehans ym. 2020, 1.) Syyllisyyden tunne
perustuu ensinndkin siihen, ettd lentdminen aiheuttaa paljon kasvihuonekaasuja, ja toisaalta siihen,

ettd sen vihentdminen voisi hillitd ilmastonmuutosta (Chiambaretto ym. 2021).

Ilmastonmuutokseen liittyvé vastuun tunne on paisyy kompensoida lentimisen aiheuttamat paéstot
(Brouwer ym. 2008, 310). Paistojen kompensoimisella ihmiset pyrkivdt kantamaan vastuuta ja
viahentdméén syyllisyyttddn (Choi, A. & Ritchie, B. 2014). Pdéstdjen kompensointi voi mahdollisesti
toimia harhauttajana, joka saa unohtamaan dissonanssin. Kuten luvussa 2.2. todettiin, kognitiivisen
dissonanssin unohtamista voidaan pitdd dissonanssin véliaikaisena ratkaisijana (Zanna & Aziza
1976). Voidaankin ajatella, ettd kompensaatio ratkaisee dissonanssin — ainakin viliaikaisesti.
Padstokompensaatioita mainostetaan usein vetoamalla hiilijalanjéljen vihentdmiseen, koska niiden
avulla alkuperdinen toiminta, kuten lentdminen, voidaan jélkikdteen tulkita hiilineutraaliksi. Sen
sijaan, ettd kompensaatiot kannustaisivat ympdiristdystivéllisiin valintoihin, ne voivat vdhentda
syyllisyyden tunteita, jotka liittyvét epdekologisiin valintoihin. Niin tutut kulutustottumukset

saattavat jatkua ennallaan. (Warburg ym. 2021.)
3.3 IlImastonmuutokseen liittyvien sosiaalisten normien sisaistaminen

Ympiristonsuojelu (engl. environmentalism) hyodyttdd ainakin pidemmélld ajanjaksolla laajalti
ihmiskuntaa, koska jokainen on riippuvainen maapallon yhteisisté resursseista (Mallett 2012, 1). Ne,
jotka kompensoivat péddstdjdin vetoavatkin usein "hyvéédn tapaan" (Choi, A. & Ritchie, B. 2014).
Ihminen voi hydtyd muiden toteuttamasta ympiristonsuojelusta kuitenkin myds ilman, ettd itse
uhrautuisi samoihin toimiin. Ympéristonsuojelun voi ndhdé oman edun vastaisena, koska siitd on vain
vdhin vilitontd hyotyd, se vaatii aikaa ja uhrautumista monista mukavuuksista. Usein se on myds
elimdntapana kalliimpaa. Yksilotasolla voisi olla hyddyllisempdd vain itsekkédésti kuluttaa
mahdollisimman paljon resursseja. Tietysti voidaan ajatella, etté jos kaikki ihmiset ryhtyisivit toimiin
ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi, lopputulos olisi ympériston kannalta paras mahdollinen. (Mallett

2012, 1.)

Ilmaston saastuttamisesta huolimatta lentdmisestd on tullut tavanomainen osa loma- ja tydmatkailua.
Matkustamista ihannoidaan, ja kuluttajat ovat alkaneet kokea, ettd heilld on lentdmiseen oikeus.
Lentdamisestd on tullut sosiaalinen normi. (McDonald ym. 2015.) Toiset kuitenkin ryhtyvét toimiin
ympériston puolesta yhteisen hyvén vuoksi. Yksi iso syy tdhdn on syyllisyys. IThminen tuntee
syyllisyyttd, kun hén ottaa vastuuta sellaisesta teosta tai tekeméttomyydestd, jonka mukainen

kiyttaytyminen on joko hinen henkilokohtaisten tai yhteiskunnallisten normien vastaista, ja joka
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vahingoittaa jotakin toista. (Estrada-Hollenbeck & Heatherton 1998, Mallett 2012, 1.) Syyllisyys

toimii ikddn kuin muistutuksena siitd, miten olisi pitdnyt toimia (Sigmer ym. 2024).

Mallett (2012) tutki ekosyyllisyyden (engl. eco-guilt) vaikutusta ympéristoystavilliseen kdytokseen.
Ekosyyllisyydeksi Mallett méairittelee tunteen, joka seuraa nimenomaan ympéristoon liittyvien joko
henkilokohtaisten tai yhteiskunnallisten normien vastaisesta toiminnasta. Sigmer ym. 2024 korostaa
ekosyyllisyyden herdédmisessd vastuuntunnon lisédksi normien hyvidksymistd ja aitoa halukkuutta
toimia niiden mukaan. Mallettin tutkimuksen mukaan myds sellainen ihminen, joka ei arvosta
ympéristdd mutta kokee ekosyyllisyyttd, voi alkaa ndhdé itsensd ihmisend, joka ei vahingoita
ympéristdd. Tdma ajatus voi motivoida kdyttdytymidn ympdristoystavillisemmin. (Mallett 2012,
229.) Sigmer ym. (2024) kuitenkin havaitsi, ettei ekosyyllisyys aina johda ympéristotekoihin.
IThminen voi heikentdd ekosyyllisyyden tunnettaan vedoten esimerkiksi ympéristonsuojeluun
liittyvien vaihtoehtojen epdselvyyteen tai toisten ihmisten kielteiseen vaikutukseen. Esimerkiksi didin
pelko huonosta vanhemmuudesta voi viedd voiton, ja hén saattaa ostaa lapselleen muovisen lelun,

vaikka pitéisikin ostosta ympériston kannalta ongelmallisena.

Koska yhd suurempi osa ihmisen aiheuttamista ilmastovaikutuksista on perdisin yksityisestd
kulutuksesta, yksityisihmisten kulutuskdyttdytymiseen pyritdén vaikuttamaan. Tdma tehdddn yleensi
joko kannustamalla vastuullisuustekoihin tai korostamalla yksilon henkilokohtaista vastuuta.
Syyllistiminen ei vilttdiméttd kannata, mutta on havaittu, ettd sosiaaliset normit lisddvit
ympéristovastuullista ~ kdyttdytymistd. Thegersen (2009) tutki, miten sisdistettyjen ja
sisddnrakennettujen normien  vaikutukset eroavat ympdriston kannalta  vastuullisessa
kayttaytymisessd. Selvisi, ettd ympdristovastuullista kdyttdytymistd ohjaa eniten sisddnrakennetut
henkildkohtaiset normit, jotka ovat muodostuneet sosiaalisten normien syvillisestd sisdistimisesté
osaksi omia uskomuksia. Toisaalta hyvin edullisina pidettyjd ymparistotekoja, kuten kierrttimista,
tehtiin vaikkei niihin liittyneet normit olisikaan sisddnrakentuneita. Thegersenin mukaan
kampanjoita, joissa yksityisihmisid kannustetaan ympéristovastuulliseen kdyttdytymiseen, voisi
tehostaa, jos viestinndssd kiytettdisiin vahvoja argumentteja. Toinen havainto oli, ettd
henkildkohtaisten etujen sijaan voisi olla perusteltua korostaa perheen, ympiriston ja yhteiskunnan

saamia hyotyjd. Nama voivat tuntua henkil6kohtaisestikin merkityksellisiltd saavutuksilta.

Henkilokohtainen vastuu hiilidioksidipdastoistd lisdd halukkuutta kompensoida, ja vastuun puute
puolestaan vihentdd kompensointihalukkuutta. Toisten ihmisten kompensointikdyttdytymiselld on
kuitenkin myos vaikutuksensa. Niin sanotuilla vapaamatkustajilla, jotka eivit kompensoi padstojéén,

on kielteinen vaikutus toisten matkustajien kompensointihalukkuuteen. Puolestaan muiden
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matkustajien kompensointi ja ikddn kuin jaettu vastuu lisdd selvisti halukkuutta kompensoida.
(Brouwer ym. 2008, 311; Courtes ym. 2024, 11.) Mielenkiintoista on, etti monet lentomatkailijat
kokevat hyotyvinsd hiilidioksidipddstojen vdhentdmisestd, mutta yhtd moni ei kuitenkaan
kiytannossd vdahennd hiilidioksidipddstdjdin tai edes kompensoi niitd. Tété voi selittdd se, ettd ihmiset
saattavat vastata tutkimuksissa sosiaalisesti toivotulla tavalla. Preferenssitutkimuksissa on yleista,
ettd ihmiset usein kannattavat sosiaalisesti toivottavia toimintatapoja, vaikka eivét todellisuudessa

itse kayttiytyisi niiden mukaisesti. (Araghi ym. 2016.)
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4 Lopuksi

4.1 Johtopaatokset

Kuluttajat ovat yhd tietoisempia ilmastonmuutoksesta ja sitd kiihdyttdvistd ilmidistd, kuten
lentdmisestd padstdineen. Lentdmisestd aiheutuvien hiilidioksidipdédstdjen vapaaehtoinen ja
maksullinen kompensointi tarjoaa kuluttajalle mahdollisuuden korvata pdéstot (Brouwer 2008, 299).
Kompensaatioiden maksuhalukkuuteen vaikuttaa moni tekijd, joista usea liittyy sosiaalisiin
normeihin ja kognitiiviseen dissonanssiin. Lentdminen on yleistynyt paljon, ja siitd on tullut
arkisempaa. Lentdmisestd voi jopa puhua sosiaalisena normina, joskin se on sitd vain pienelle osalle
maailman ihmisistd (McDonald ym. 2015; Gossling & Humpe, 2020). Toisaalta myds yhteiseen
hyvddn pyrkivdd ympdéristovastuullista kayttdytymistd pidetdén entistd tarkedmpédnd. Tama
sosiaalisten normien keskindinen ristiriita ndkyy kuluttajien kdyttdytymisessd ja asenteissa. Se, ettd
ihmiset lentdvit tiedostaen lentdmisen aiheuttamat ilmastohaitat, voi aiheuttaa kognitiivista
dissonanssia. Edelld mainitun kognitiivisen dissonanssin syntymiseen vaikuttaa etenkin se, kokeeko
ihminen olevansa osaltaan vastuussa ilmastonmuutoksesta ja kokeeko hin syyllisyyttd lentdmisesta.

(McDonald ym. 2015.)

Voidaan todeta, ettd lentdmisen lopettamista ei voida pitdd ensisijaisena lentdmisestd aiheutuvan
kognitiivisen dissonanssin védhentdmisstrategiana (McDonald ym. 2015). Sen sijaan tutkielman
perusteella voidaan pédtelld, ettd lentdmisestd aiheutuva kognitiivinen dissonanssi kasvattaa
padstokompensaatioiden maksuhalukkuutta. Tdmi johtuu siitd, ettd pddstdkompensaatiot voivat
vihentdd  syitd, jotka ylldpitdvdat lentdmiseen  liittyvdd  kognitiivista  dissonanssia.
Padastokompensaatioiden avulla kuluttajat pyrkivét usein vdhentdmddn esimerkiksi syyllisyyden
tunnettaan (Courtes ym. 2024, 4; Gregory-Smith ym. 2013). Kognitiivisen dissonanssin liséksi
padstokompensaatioiden maksuhalukkuuteen vaikuttavat my0s sosiaaliset normit. IThminen peilaa
jatkuvasti kdytostddn muiden kédytokseen (Farrow ym. 2017). Se, ettd kanssamatkustajat eivét
kompensoi lentojaan, vdhentdd kompensoinnin maksuhalukkuutta, kun taas toisten kanssa jaettu
vastuu paidstojen kompensoinnista lisdd maksuhalukkuutta. (Brouwer ym. 2008, 311; Courtes ym.
2024, 11.) Moni pédstdjadn kompensoivista vetoaakin "hyvéain tapaan" (Choi, A. & Ritchie, B. 2014).
Toisaalta  ihminen voi  hyOtyd muiden toteuttamasta  ympdristonsuojelusta, jona

padstokompensaationkin voi ndhda, ilman, ettd itse uhrautuu samoihin toimiin. (Mallett 2012, 1.)
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Lentimisen lopettaminen Padstokompensaatioiden
P maksuhalukkuus

L |

< Kognitiivinen dissonanssi >

L)

C Syyllisyys lentdmisesta >

L]

C Henkilokohtainen vastuu ilmastonmuutoksesta >

Sisddnrakennetut sosiaaliset i~ .. .
. > < Sisdistetyt sosiaaliset normit
normit

Kuvio 1 Sosiaalisten normien ja kognitiivisen dissonanssin vaikutus péaastékompensaatioiden
maksuhalukkuuteen

Ylla oleva kuvio pyrkii selittimdidn péadstokompensaatioiden maksuhalukkuutta. Kuviossa
lentdmisestd aiheutuvan kognitiivisen dissonanssin muodostumista perustellaan sisdistetyilld
sosiaalisilla normeilla. Ajatus on, ettd ilmastonmuutoksen hillitsemiseen liittyvét sosiaaliset normit
saavat ihmisen tuntemaan henkilokohtaista vastuuta ilmastonmuutoksesta. Kun ndmi normit ovat
sisddnrakentuneet, voidaan ajatella, ettd yksilo valttdd lentdmistd kokonaan. Tdma johtuu siitd, ettd
sisddnrakennettuja normeja noudatetaan ehdoitta, ja ne ennustavat ihmisen kdyttaytymistd tarkemmin
(Farrow ym. 2017; Thegersen 2009). Télloin lentdmisen padstokompensaatioille ei ole tarvetta. Sen
sijaan kun ilmastonmuutoksen hillitsemiseen liittyvdt normit ovat sisdistetty, mutta ne eivit vield
médrdd kiyttdytymistd ehdoitta, ihminen todennékdisesti jatkaa lentdmistd. Mikédli hdn kuitenkin
kokee olevansa vastuussa ilmastonmuutoksesta, hin kokee syyllisyyttd lentdmisestddn. Tama
uskomusten ja kayttdytymisen vélinen ristiriita eli kognitiivinen dissonanssi motivoi ihmisti
vihentdmédn dissonanssia. Koska pdistokompensaatiot voivat vdhentdd lentdmisestd aiheutuvaa

syyllisyyden tunnetta, ja siten kognitiivista dissonanssia, kuluttaja voi olla valmiimpi maksamaan
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niistd. Padstokompensaatiot toimivat siis kognitiivisen dissonanssin vihentdmisstrategiana, mika voi

lisdtd padstokompensaatioiden maksuhalukkuutta.

On kuitenkin mainittava, ettd vaikka lentdmisestd aiheutuva kognitiivinen dissonanssi voi lisdtd
padstokompensaatioiden maksuhalukkuutta, kognitiivista dissonanssia voi vdhentdd muillakin
tavoilla kuin pdédstokompensaatioilla. Paastokompensaatioihin liittyy tietiméttomyyttd, epaselvyyttd
ja epdluottamusta, mikd vahentdd niiden maksuhalukkuutta (Cordes ym. 2024, 11-13.). Voi olla, etté
ndmi ovat myOs niitd syitd, jotka selittdvit, mikseivat kuluttajat valitse péddstohalukkuutta
kognitiivisen ~ dissonanssin  vdhentdmisstrategiaksi.  Toisaalta —my0s tyOmatkailijoiden
maksuhalukkuus kompensoida lentdmisen pédstot on usein alhainen. Tdhén voi vaikuttaa se, etteivét
tyontekijit valttamattd voi valita kulkuneuvoaan itse. Télloin he saattavat onnistua vdhentdmiin
mahdollista kognitiivista dissonanssiaan kieltimélld henkilokohtaisen vastuunsa (McGrath 2017).
Itse asiassa mikdéli ristiriita kdyttdytymisessd ja asenteissa johtuu ulkoisista asioista, kuten tyonantajan
kiskystd, kognitiivista dissonanssia ei valttdimattd edes esiinny (McDonald ym. 2015). Talldin

padstdjen kompensoinnille ei ole ainakaan kognitiivisen dissonanssin vihentdmiseksi tarvetta.

Tédma tutkielma pyrki selittiméan kuluttajien paétostd ostaa tai olla ostamatta padstokompensaatioita
ja on siksi hyddyllinen padstokompensaatioita tarjoaville yrityksille. Markkinointiviestinndssé olisi
tarkedd panostaa informatiivisuuteen, koska kuluttajien keskuudessa paistokompensaatioihin liittyy
paljon tietimittomyyttd, mikd usein selittdd kompensaatioiden ostamattomuutta (Courtes ym. 2024,
12). Péaastokompensaatioiden markkinointiviestinnéissd voisi olla perusteltua pyrkid vetoamaan
kuluttajien tunteisiin. Etenkin syyllisyyden tunne vaikuttaa olevan yksi merkittdvd syy kompensoida
lentomatkan paistot. (Courtes ym. 2024, 4; Gregory-Smith ym. 2013.) Koska kielteiset tunteet eivat
motivoi kaikkia ithmisid toimimaan vastuullisemmin, mainonnan avulla pddstdkompensoimiseen
voisi pyrkid yhdistimddn myonteisidkin tunteita, kuten ylpeyttd. (Gregory-Smith ym. 2013). Jos
markkinoidessa padstokompensaatioita, esimerkiksi juuri tunteiden avulla, kuluttajissa halutaan
heréttdd kognitiivinen dissonanssi, on pidettivd mielessd, etteivit kaikki edes ole tietoisia
lentdmisestd ilmastonmuutosta kithdyttdvana ilmiond. [hmisen tdytyy olla tietoinen ilmastonmuutosta
kiithdyttavistd ilmidistd, jotta hidn voi kokea kognitiivista dissonanssia tehdessddn itse jotakin

ilmastonmuutosta kiihdyttdvai. (McDonald ym. 2015.)
4.2 Yhteenveto

Lentdminen matkustustapana on arkistunut ja kasvattaa suosiotaan. Se on kuitenkin myds erittdin

saastuttava liikkumismuoto, minka kuluttajat enenevissd midrin my0s tiedostavat. [lmaston kannalta
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suotuisinta olisi, ettd lentdminen lopetettaisiin kokonaan. Koska tdmi voi tuntua liian haastavalta,
kuluttajat voivat kompensoida lentimisen aiheuttamat hiilidioksidipdéstot. Tutkielman tarkoituksena
oli selvittdd, mitkd tekijat vaikuttavat lentdmisen péadstokompensoimisen maksuhalukkuuteen.
Vapaaehtoiset padstokompensaatiot perustuvat saastuttaja maksaa -periaatteeseen. Vaikka kyseessi
on melko erityinen palvelu, niitd késittelevd markkinoinnin kirjallisuus on hyvin hajanaista. Niinpa
aihetta tiytyi tutkia my6s markkinoinnin ulkopuolisesta kirjallisuudesta. Tutkielman menetelména
oli kirjallisuuskatsaus. Padstokompensaatioiden maksuhalukkuuteen vaikututtavia tekijoité tutkittiin
etenkin sisdistettyjen sosiaalisten normien ja kognitiivisen dissonanssin ndkokulmasta.
Tutkimuskysymykseksi muotoutui: miten sosiaaliset normit ja kognitiivinen dissonanssi vaikuttavat

pddstokompensaatioiden maksuhalukkuuteen?

Tutkielman ensimmdiisessd asialuvussa maksuhalukkuus, sosiaaliset normit ja kognitiivinen
dissonanssi mddriteltiin ensin yleiselld tasolla, minkd jdlkeen niitd kdsiteltiin markkinoinnin
kirjallisuuden  kontekstissa.  Toisessa  asialuvussa  keskityttiin ~ paddstokompensaatioiden
maksuhalukkuuteen, jonka jdlkeen sosiaalisia normeja ja kognitiivista dissonanssia tarkasteltiin
ympéristovastuullista kulutuskédyttaytymisté késittelevien tutkimusten avulla. Tamé perusteltiin sillé,
ettd padstokompensaatioihin liittyvada tutkimusta sosiaalisten normien ja kognitiivisen dissonanssin
ndkokulmista on tutkittu hyvin rajallisesti, ja padstokompensaatiot voidaan tulkita
ympéristovastuulliseksi  kéyttdytymiseksi. Tutkielma osoittaa, ettd lentdmisestd aiheutuva
kognitiivinen dissonanssi voi kasvattaa padstokompensaatioiden maksuhalukkuutta. Tdméa johtuu
siitd, ettd padstokompensaatiot voivat vihentid lentdmisestd aiheutuvaa syyllisyyden tunnetta ja siten
myo0s kognitiivista dissonanssia. Ilmastonmuutokseen liittyvét sisdistetyt sosiaaliset normit taas
voivat voimistaa lentdmisestd aiheutuvaa kognitiivista dissonanssia, koska sosiaalisten normien
noudattamattomuus heréttdd ihmisessd usein syyllisyyden tunteen. Liséksi on todettava, ettd toisten
ihmisten péddstokompensoiminen lisdd kompensaatioiden maksuhalukkuutta. Joka tapauksessa
ilmastonmuutokseen liittyvét sosiaaliset normit ja kognitiivinen dissonanssi auttavat ymmartdmaén
padstokompensoimiseen liittyvaa kuluttajakdyttaytymista. Niiden hy6dyntdminen

padstokompensaatioiden markkinointiviestinndssé on kannattavaa.
4.3 Tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimusideat

Padstokompensaatioiden maksuhalukkuus on monisyinen ilmid. Tutkielmassa kuluttajien
maksuhalukkuutta lentdmisen péadstokompensaatioista pyrittiin tarkastelemaan hyvin rajatusti
sosiaalisten normien ja kognitiivisten dissonanssien ndkokulmasta, vaikka maksuhalukkuuteen

vaikuttavat monet muutkin asiat. Sosiaalisten normien ja kognitiivisen dissonanssin tutkiminen on
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haastavaa, koska tutkimustilanteet eivit valttimatta vastaa todellisen eldmaén tilanteita. Esimerkiksi
kognitiivista dissonanssiteoriaa on arvosteltu, koska kognitiiviset dissonanssit eivit aina vaikuta
kayttdytymiseen (McDonald ym. 2015). Olisi aiheellista tutkia syvemmin, miten kognitiivista
dissonanssia ja sosiaalisia normeja voisi hyddyntdd markkinoidessa hyoddykkeitd, jotka liittyvat

ympéristdvastuulliseen eldméntapaan.



5 Tekoalyn kaytto

Tutkielman ldhdeaineistojen lukemisessa on tarpeen mukaan hyddynnetty maksutonta versiota
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