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TIIVISTELMA

Tassa artikkelissa tarkastellaan Disneysaatio- ja McDonaldisaatio- kasitteita ja nii-
den soveltamista vapaa-ajan palvelutuotantoon erityisesti lapsiperheille suunna-
tuissa palveluissa. Empiirisend aineistona analysoidaan TNS Gallupin kerdamaa ky-
selytutkimusaineistoa lapsiperheiden odotuksista vapaa-ajan palvelujen suhteen.
Tutkimuksessa pohditaan Disneysaatio- ja McDonaldisaatio- kasitteiden valossa,
haluavatko suomalaiset lapsiperheet ensisijaisesti elamyksellisyytta ja yksildllisyyt-
téd vai riittdvatkd standardoidut pakettipalvelut. Tutkimustuloksista kay ilmi, etta
suuri osa etenkin perheellisisté kuluttajista kokee rationalisoinnin ja standardisoin-
nin hyddylliseksi ja arkea helpottavaksi. Toisaalta kuluttaminen pelkkana ostamise-
na ja yksittaisten palvelujen kdayttédmisend ei enda riitd, vaan kuluttajat kaipaavat
monimuotoisempia elamyksia. Tulevaisuudessa yha suurempi rooli vapaa-ajan ku-
lutustapahtumissa tuleekin olemaan palvelukulttuurilla sekd tuotteiden, palvelujen
ja elamysten hybridien saumattomalla toiminnalla.

JOHDANTO

Suomalaisten lapsiperheiden kulutus vapaa-ajan tuotteisiin ja palveluihin on
lisdantynyt selvasti 1990-luvun lopulta lahtien. Palvelukulutus on kuitenkin
kasvanut melko hitaasti Suomessa muihin Euroopan maihin verrattuna
(mm. Arantola 2010), mutta vaeston ajankayttd ja sen mydéta kulutus alkoi
erityisesti 2000-luvulla suuntautua yha enemman vapaa-aikaan (mm. Liik-
kanen 2010; Ahlgvist ym. 2008). Vapaa-ajan kaupallistuminen ja viihteellis-
tyminen on muuttanut erityisesti lapsiperheiden arkea ja kulutustottumuk-
sia. Tilastokeskuksen Kulutustutkimusaineiston mukaan lapsiperheiden re-
aalinen kulutus huvipuistoihin ja puuhapaikkoihin kolminkertaistui vuosien
1995 ja 2006 valilla. Elokuviin, teatteriin ja konsertteihin kulutettu raha-
maara kaksinkertaistui samalla ajanjaksolla, ja liikunta-aktiviteetteihin kay-
tetty rahamaara kasvoi noin 60 prosenttia. Myds ulkomaanmatkailu seka
kulutus majoituspalveluihin kotimassa kaksinkertaistuivat. (Raijas & Wilska
2007; Tilastokeskus 1995-2006). Lisaksi ostoskeskuksissa vaeltelu lisdan-
tyi huomattavasti samalla, kun alettiin pystyttda yha suurempia, viihteelli-
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sempia ja monipuolisempia kauppakeskuksia, jotka houkuttelivat kaiken-
ikaisia paitsi ostoksille myos viettdmaan aikaa (mm. Heinimaki ym. 2006).

Paitsi etta lapsiperheilld on aiempaa enemman seka vapaa-aikaa etta rahaa,
naita kulutetaan yha enemman perheen kanssa yhdessa. Riitta Jallinojan
(2000; 2009) mukaan erityisesti vuosituhannen vaihteessa yleistyi familismi
eli perheen korostaminen. Familistisen liikehdinnan mydéta alettiin painottaa
perheen merkitysta vapaa-ajassa ja ihmiset alkoivat pitaa entista tarkeam-
pana viettdd mahdollisimman paljon aikaa perheensa parissa. Yksildn “oma
aika” muuttui “perheen ajaksi” (mt.). Familismin mydta mydés kasvatuskult-
tuuri sekad ennen kaikkea suhtautuminen lapsiin paatéksentekijéina muut-
tuivat. Kasvatus alkoi olla yha demokraattisempaa, joten lasten merkitys
paatdksentekijoind kasvoi perheiden sisadlla. Koska kulutuksen osuus per-
heiden ajankaytdstd on lisdantynyt, nykyisin lasten vaikutusvalta etenkin
perheen vapaa-aikaan liittyvissa kulutuspdatdoksissa on myds merkittava.
Tamankaltainen kehitys on nahtavissa seka suomalaisissa ettd kansainvali-
sissd tutkimuksissa (mm. Wilska 2008; Otzgen 2003; Dunne 1999). Fami-
lististen arvojen ja kasvatuksen demokratisoitumisen lisaksi lasten luku-
maaran vaheneminen perheissa on yksi suurimmista syista heidan taloudel-
lisen merkityksensa kasvuun. Lapset ovat perheille yha tyypillisemmin “pro-
jekteja”, joille vanhemmat haluavat antaa “parhaan mahdollisen alun” tai
ainakin materiaalisesti “riittavan hyvat” olosuhteet (Beck-Gernsheim 2000;
Pugh 2004).

Karjistaen voisi siis sanoa, ettda suomalaiset lapsiperheet viettdavat yha
enemman aikaa yhdessa kuluttamalla. Nykyaan puhutaankin paljon lapsuu-
den kaupallistumisesta teollistuneissa yhteiskunnissa, mika on luonut aivan
oman kriittisen tutkimustraditionsa. (esim. Kline 1993; Steinberg & Kinchloe
(toim.) 1997; Buckingham 2000; Kenway & Bullen 2001; Quart 2002;
Schor 2004). Kritiikki kohdistuu paitsi lasten kulutuskulttuuriin, mydés va-
paa-ajan kaupallistumiseen, viihteellistymiseen ja standardoitumiseen yli-
paataan. Viihteen ja vapaa-ajan kulutuksen lisdantyminen ja markkinoinnin
sekda tuote-palvelukonseptoinnin standardoituminen alkoi jo 1990-luvun
alussa herattaa alan pioneerimaassa Yhdysvalloissa seka kritiikkia etta
"elamystalouden” ihannointia. Esimerkiksi B. Joseph Pine ja James H. Gil-
more (1999) hehkuttivat elamystalouden vaikutuksia kuluttajien vapaa-
aikaan poleemisessa teoksessaan The Experience Economy. Oletuksena
1980- ja 1990-luvuilla oli myds postmodernien kuluttajien lisdantyva indivi-
dualistisuus ja hedonistisuus seka halu tehda jatkuvasti yksildllisia valintoja
(mm. Featherstone 1991; Campbell 1987; Giddens 1984; 1991; Hirschman
& Holbrook 1982).

Mybhemmin 2000-luvulla huomiota kuitenkin on herattanyt yleistynyt ela-
mystalouden kritiikki, joka nakee "yksildllisten” elamysten olevan kuitenkin
massatuotantoa ja niiden tuottajien rationaalisesti laskelmoimia ja raken-
tamia. Massayhteiskunnan keinotekoista yksil6llisyytta kritisoi Michel Maf-
fessoli (1996 [1988]) jo 1980-luvun luvun lopulla. Toisaalta Maffessoli otti
esille uudenlaiset yhteisdllisyyden muodot postmodernismiin myds liitetyn
uusheimoisuus-kasitteen myo6ta. Vuosituhannen alussa alettiin korostaa eri-
tyisesti uudenlaista kuluttajayhteisdllisyytta, joka voi rakentua paitsi ela-
mysten, arvojen ja asenteiden myo6s vaikkapa brandien ja tyylien ymparille
(mm. Cova ym. 2007; Autio 2011). Massayhteiskunnan ehka tunnetuin krii-



tikko lienee kuitenkin Georg Ritzer. Ritzer (1993) alkoi analysoida yhteis-
kuntaa kriittisesti McDonaldisaatiosta eli tuotannon ja kulutuksen rationali-
soitumisesta, standardoitumisesta ja kulttuurisesta tyhjentymisesta 1990-
luvun alussa kirjassaan The McDonaldization of Society. Ritzer jatkoi tee-
masta teoksella The McDonaldizationThesis (1998), Explorations in the So-
ciology of Consumption (2001) seka The Globalization of Nothing (2004).

Kaupallistumista ja tuotteistamista seka myds kulttuurista “rappiota” erityi-
sesti lapsille suunnatuissa palveluissa ja tavaroissa alettiin kritisoida niin
ikdan vuosituhannen vaihteessa. Kritiikki kohdistui erityisesti Walt Disneyn
luomaan tavara-palveluimperiumiin, jonka nahtiin kantavan mukanaan pait-
si kaupallisuutta, myds banaaleja, eskapistisia, konservatiivisia ja materia-
listisia arvoja naenndisen harmittomassa valepuvussa. Tata ilmiota kutsut-
tiin Disneyfikaatioksi (mm. Giroux 1999; Holbrook 2001). Sosiologi Alan
Bryman vierasti kuitenkin marxilaisvaikutteista, kulttuurikriittistd ja tietoi-
sen halveksuvaa Disneyfikaatio -kdasitetta ja loi kirjassaan The Disneyization
of Society (2004) kasitteen "Disneysaatio”, joka varsinaisen kulttuurisen
kritiikin sijaan kuvailee vapaa-ajan palvelutuotannon luonteen muuttumista.
Disneysaatio- kasite on sukua McDonaldisaatio- kasitteelle ja tarkoittaa pro-
sessia, jossa Disney-teemapuistojen periaatteet ovat alkaneet dominoida
erityisesti viihdepalvelujen tuotantoa.

Tassa artikkelissa esittelen Disneysaatio- ja McDonaldisaatio- kasitteitd ja
niiden soveltamista vapaa-ajan palvelutuotantoon erityisesti lapsiperheille
suunnatuissa palveluissa. Kansainvalisen keskustelun lisdksi nostan esiin
myds suomalaisia esimerkkeja. Disneysaatio- ja McDonaldisaatio -teesien
empiirinen koettelu on haastavaa suomalaisessa kontekstissa. Ensinnakin
suomalainen kulutuskulttuuri on varsin nuori amerikkalaiseen esikuvaansa
verrattuna. Toisaalta suomalaisessa kulutuskulttuurissa on perinteisesti pai-
notettu harkitsevaisuutta ja saastavaisyytta. Kulutuksen nautinnon, ela-
myksellisyyden tai edes yhteisdllisyyden esiin tuominen ei ole leimallista
(mm. Pantzar 1996; Lehtonen 1999; Wilska 2002; Autio 2006). Kolman-
neksi ilmi6éta luotaavia aineistoja ei ole juurikaan keratty.

Tutkin tassa artikkelissa McDonaldisaatiota ja Disneysaatiota suomalaisessa
kulutusymparistéssa tarkastelemalla Tilastokeskuksen Kulutustutkimus-
aineistoa seka TNS Gallupin tekemaa kyselytutkimusaineistoa lapsiperhei-
den vapaa-ajankulutuksen, erityisesti matkailu-, eldamys-, majoitus- ja ra-
vitsemispalvelujen osalta. Ndiden aineistojen pohjalta tulkitsen lapsiperhei-
den odotuksia vapaa-ajan palveluista. Tutkimuksen tarkoituksena on selvit-
taa, haluavatko suomalaiset lapsiperheet ensisijaisesti elamyksellisyytta ja
yksildllisyytta vai riittavatké standardoidut pakettipalvelut ja tuttuus ja tur-
vallisuus. Tutkimuksessa pohditaan myds, millaista palvelua ja palvelukon-
septeja lapsiperheet arvostavat. Onko tulevaisuus McDonaldi-saatiossa,
Disneysaatiossa vai jossain muussa?



MCDONALDISAATIO, PALVELUT JA KULUTUSKULTTUURI

McDonaldisaatio -kasitteen ytimena on ajatus, jonka mukaan pikaruokaket-
jujen toimintamallit ovat levinneet kaikille yhteiskunnan osa-alueille niin
Yhdysvalloissa kuin muuallakin maailmassa (Ritzer 1993: 1). Kasite ei siis
analysoi pelkastaan McDonaldsia, vaan kaiken standardoidun tuote-
palvelutoiminnan periaatteita. Kasitettd onkin sovellettu laajasti kulutuk-
seen, tuotantoon, ty6hdn ja vapaa-aikaan. Ritzer itse korostaa kasitteen
juurien olevan Weberin formaalin rationaalisuuden teoriassa.

Formaali rationaalisuus on yksi Weberin rationaalisuusteorian neljasta ratio-
naalisuuden tyypista. Formaali rationaalisuus téahtaa toimintaan, joka takaa
mahdollisimman optimaalisen lopputuloksen, samoin kuin muutkin rationaa-
lisuuden lajit eli kaytannoéllinen, teoreettinen ja substantiaalinen rationaali-
suus. Formaalin rationaalisuuden keinot perustuvat kuitenkin enemman
saantdihin, lakeihin ja normeihin kuin esimerkiksi arvoihin tai toiminnan si-
saltéon. Erityisesti Ritzer siteeraa Weberiltd formaalin rationaalisuuden tu-
loksena tuotettua byrokratian "rautahakkia”, sivuten myds taylorismia ja
fordismia. Ritzer korostaa Weberin tulkintaa siitd, miten rationalisoitumis-
prosessin ja byrokratian myo6ta maailmasta katosi taikuus, yllatyksellisyys
sekd idealistisuus. Tasta kehityksesta Ritzer kayttaa nimitysta “disenchant-
ment” -illuusioiden katoaminen. Ihmisten ei endd tarvitse etsia toiminnal-
leen optimaalisia vaihtoehtoja arvoihinsa ja aiempiin kokemuksiinsa perus-
tuen, vaan rationalisoidut kdytannét saantdineen johtavat kaikki ihmiset
samaan optimitulokseen. (Ritzer 1993: 18-30; ks. myo6s Aldridge 2009:
110-115).

McDonaldisaation perusteeseja ovat optimaaliseen tulokseen padaseminen
tiukkojen normien avulla, eli tehokkuus (Efficiency), laskennallisuus ja
kvantifiointi (Calculability), ennalta arvattavuus (Predictability) seka kont-
rolli (Control). Asiakkaan oletetaan tulevan palvelluksi nopeasti, tuotteet ja
palvelut tayttavat tietyt standardit ja tuotantoprosessi on tarkkaan valvottu.
Ajan saastaminen on johtanut yha kehittyneempiin itsepalvelumuotoihin se-
ka yksinkertaistettuihin kulutustiloihin kaikessa tuote-palvelutuotannossa
(itsepalvelutiskit ravintoloissa, osto- ja maksuautomaatit, online-palvelut,
drive-in-ravintolat, maksupaatteet yms.) (Ritzer 1993: 35-61). Laskennalli-
suus taas muuttaa laadun maaraksi palveluprosessissa; esimerkiksi Big Mac
on juuri tietyn kokoinen ja tarjotaan tietyssa ajassa, media valittaa uutiset
tapahtumista minimiajassa ja oppilaitoksen laatu maaritelldaan valmistunei-
den maarilla ja keskiarvosanoilla (mt.: 62-82). Ennalta arvattavuus lienee
tyypillisimmin McDonalds —pikaruokapaikkoihin liitetty ominaisuus, mika to-
teutuu lahes kaikissa tunnetuissa saman brandin alla toimivissa ketjutetuis-
sa yrityksissa; missa tahansa liikkeessa asiakas tietdaa, mita tuote tai palve-
lu sisaltavat (mt.: 84-100).

Kvantifioinnin, ennalta arvattavuuden ja nopeuden vaatimukset edellyttavat
kaikkien tydprosessien samankaltaisuutta ja tiukkaa kontrollia. Siksi yha
suurempi osa ty6dsta on automatisoitu inhimillisten vaihtelujen ulottumatto-
miin ja asiakaspalvelu on tarkkaan ohjeistettu, ajoitettu ja aarimmilleen
niukennettu eli Ritzerin mukaan “de-humanisoitu”. Tydntekijoiden asema on
yleensa huono ja heidan toimintansa on tiukasti kontrolloitu ja ajastettu.
Myds asiakkaiden oletetaan toimivan kontrollin alla “robotteina” oikeissa jo-



noissa seisten, oikeat maksutavat halliten, automaatteja oikein kayttaen ja
oikeat tuote-palveluvaihtoehdot ennalta tietden. (mt.: 100-120). Ritzerin
mukaan kuitenkin juuri asiakkaan kontrolloitu asema vie maton alta todelli-
selta rahan ja ajan saastélta, mita yleensa pidetaan standardoinnin hyvana
puolena. Edullisuus ja ndenndinen ajansdaastd perustuvat siihen, ettad asia-
kas palvelee suurelta osin itse itsedan ja odottelee jonossa. Mydskaan ren-
touden ja hauskuuden ilmapiirin pelleineen, kirkkaine vareineen ja “I'm lo-
ving it” -sloganeineen McDonalds-ravintoloissa ei ole tarkoitus houkutella
asiakasta viipymaan kauan, silla ravintolatila on yleensa kolkko ja istuimet
epamukavat. Ritzer kutsuu tata rationaalisuuden irrationaalisuudeksi (mt.:
124-145).

Rationaalisuuden irrationaalisuudesta on helppo loéytda esimerkkeja lahes
kaikesta palvelutoiminnasta. Monet ravintolat ja etenkin liikkennemyymalat
toimivat Suomessakin tdysin pikaruokapaikkojen periaatteilla. Puhutaan jo
ABC-Suomesta perheiden kansoittaessa jattimaiset huoltoasemat, jotka
ovat taysin toistensa kopioita. McDonaldisaatiota voi 16ytaa kuitenkin myoés
vahittaiskaupan alalta, kuten esimerkiksi huonekalukaupasta. Asiakas ei
ainoastaan kuljeta huonekalua kotiinsa ja kokoa sitd itse pienista osista,
vaan Ikeassa han myos etsii sen itse varastosta ja jopa toimii kassatoimi-
henkildéna viivakoodilaitteen kanssa.

Asiakkaan “osallistamista” tyodta teettamalla on 2000-luvun lopulla tarkas-
teltu myds markkinoinnin alan tieteellisessa keskustelussa (mm. Zwick ym.
2008; Cova & Dalli 2009). Toisaalta asiakkaan osallistamisella voi luoda
myds yksildllisyyden illuusion. Osallistumalla ndennaisesti valmiiksi suunni-
tellun tuotteen kokoamiseen seka valitsemalla "yksildllisen” tuote-
palvelukombinaation kuluttajan tunne standardipalvelun kohteena olemises-
ta hamartyy. A la carte -pakettimatkat, miniporkkanat ranskalais-ten sijaan
ja itse suunnitellut kuvat kdannykan naytoélle palvelevat seka asiakkaan yksi-
[6llisyyden ja ainutlaatuisuuden tarvetta etta tuottajan tarvetta saada tuo-
tanto-palveluprosessi sujumaan tehokkaasti ja edullisesti. Ritzerin mukaan
tuotteiden ja palvelujen raataléimisessa ja asiakkaiden ja asiakaspalvelujen
roolituksissa kuitenkin hukataan tuotteiden ja palvelujen sisallélliset ja var-
sinkin kulttuuriset erityispiirteet. Kun muoto korostuu, erityislaatuinen sisal-
td tyhjenee. Loppujen lopuksi kuluttajalle myydaan globaalisti “ei-mitaan”.
(Ritzer 2004; ks. myds Uusitalo 2008).

Kulutustutkimuksessa rationalisointia, standardointia ja sen myéta kulutta-
jan valintojen helpottamista rutiinien kautta on kuitenkin tarkasteltu myos
positiivisemmasta nakdékulmasta. Kaj Ilmosen mukaan kuluttajat eivat valt-
tamattd halua olla postmodernin sosiologian ihannoimia luovia, refleksiivisia
agentteja (esim. Giddens 1984), vaan kehittavat kulutukseensa rutiineja
tehddkseen arjestaan sujuvampaa (Ilmonen 2007: 194-199). Nain ollen ku-
lutustapahtuman ennalta arvattavuus ja tietynasteinen standardointi voivat
joissain palvelumuodoissa olla jopa toivottavia.

DISNEYSAATIO TUOTTEIDEN JA PALVELUJEN KULUTUKSESSA

Ritzer (1998: 135) piti matkailu- ja viihdepalvelujen standardoitumista
olennaisena osana McDonaldisaatiota, ja naki varsinkin Dishey-



teemapuistoissa kaikki McDonaldisaation keskeiset elementit - McDisneys-
aation. Amerikkalainen sosiologi Alan Bryman (2003) alkoi kehitellda Disne-
ysaation kasitetta syvallisemmin vuosituhannen vaihteessa. McDonaldisaa-
tio -teesia mukaillen Bryman argumentoi, ettéd Disney-teemapuistojen peri-
aatteet ovat alkaneet dominoida yha suurempaa osaa yhteiskunnasta, eri-
tyisesti kuluttamisesta ja palvelutuotannosta. Syina téllaiseen kehitykseen
pidetdan eldmantapojen viihteellistymistd ja sen seurauksena helposti
omaksuttavien, nopeiden elamyskonseptien tarvetta. (mt.: 1). Koska Dis-
neysaatio on McDonaldisaatiota vahemman tunnettu konsepti, mutta kui-
tenkin laajasti palvelutuotantoon sovellettu, esittelen sitda hieman laajemmin
ja mm. kotimaisia esimerkkeja mainiten (ks. myds Wilska 2011: 271-278).

Disneysaation osa-alueina Bryman ndkee teemoittelun (Themes) hybridiku-
lutuksen (Hybrid consumption) tuotteistamisen (Merchandising) seka esitta-
van tai performatiivisen tydn (Performative labour). Teemoittelussa tuotteet
ja palvelut tarjotaan erilaisten, sinansa asiaan liittymattémien teemojen alla
Disney-teeman tapaan (Bryman 2003: 15-53). Hybridikulutus on yleistren-
di, jossa eri institutionaalisiin tiloihin liittyva kulutus on liitetty yhteen vai-
keasti erotettavaksi kokonaisuudeksi (mt.: 57-78). Tuotteistaminen tarkoit-
taa kaytannossa sita, etta yha useampi tuote tai palvelukonsepti kantaa co-
pyright-logoa, ja valtaosa erilaisista teematuotteista tehdaan lisensseilla
(mt.: 79-102). Esittavassa tyossa asiakaspalvelijoiden toiminta nahdaan
yha useammin standardoituna performanssina tiettyine vuorosanoineen, il-
meineen ja rooliasuineen (mt.: 113-130).

Teemoittelu

Teemoittelu on ehkd ilmeisinta Disneysaatiota, silla Disney-huvipuistot ovat
nimenomaan teemapuistoja. Joissain palvelukohteissa, kuten museoissa tai
historiallisissa matkakohteissa teemoittelu on jo melko vanha ilmié. Museot
ja nayttelyt ovat jo kauan keskittyneet johonkin teemaan, kuten paikkaan
tai alueeseen, luonnonilmiédn, tieteen/taiteenalaan tai aikakauteen. Matka-
kohteissa nimenomaan historian tapahtumat asettavat luontevan teeman
kohteelle, samoin kuin tarinat, myytit ja muut fiktiiviset elementit. Myés
huvipuistot ja puuhakohteet edustavat yhd useammin tiettyja teemoja
(esim. muumit, safarieldimet, Disney-hahmot). Useimmat ravintolat, baarit
ja yokerhot toimivat nykyisin jonkin etnisen tai muun teeman alla (esim.
Tex-Mex, kalaravintola, irlantilaispubi, rock-cafe). Hotellien teemoittelu on
Suomessa vield melko harvinaista erilaisia sisustusteemoja lukuun ottamat-
ta, mutta esimerkiksi Japanista ja Taiwanista [6ytyy jopa Hello Kitty -
hotelleja. Disney -majoitusliikkeita on tyypillisesti teemapuistojen yhteydes-
sa.

Uudempaa teemoittelua edustavat esimerkiksi eri aikakausien tai paikkojen
mukaan suunnitellut kokonaiset kauppakeskukset, joita Suomessa ei viela
ole. Lempadalan Ideaparkissa pieni osa kauppakeskuksesta on teemoiteltu
Vanha Kaupunki -teeman alle. Monet yksittdiset kaupat ja kauppaketjut
ovat loytdneet teemoja erityisesti brandeista ja populaarikulttuurista. (mm.
DisneyStore, His Master’s Voice, Hello Kitty, Niketown). Matkailukohteissa
uudempia teemoja edustavat esimerkiksi TV:std, saduista tai historiasta tu-
tut paikat, kuten Joulumaa, taiteilijoiden kodit, syntymakaupungit tai hau-
dat, uskonnolliset kohteet tai TV-sarjojen kuvauspaikat. Suomessa erityi-
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sesti markkinat ja messut toimivat nykyisin yleensa teemojen alla, kuten
keskiaikamarkkinat, venemessut, haamessut, matkamessut, maatalous-
nayttelyt ja muut vastaavat tapahtumat.

Matkoja markkinoidaan myds tyypillisesti eri teemoilla. Tarjolla on esimer-
kiksi teemaristeilyja seka kiertomatkoja jonkin historian tapahtuman, aika-
kauden, harrasteen, henkildn, fiktion tms. ymparilla, (esim. “Idan silkkitie”,
"Viiltaja-Jackin Lontoo”). Matkoja teemoitellaan paitsi erilaisten aktiviteetti-
en tai extreme-elamysten ymparille myo6s vaikkapa honeymoon-teeman
mukaisiksi. Tavallisia ovat myods eri teemojen ymparille rakennetut juhlat,
kuten haat, syntymapaivat tai firmajuhlat. Lisdksi lasten puuhapaikat ravin-
toloissa ja hotelleissa saavat usein teemakonsepteja niihin liittyvista tuot-
teista ja hahmoista (mm. Sokos-hotellien Onni Orava).

Hybridikulutus

Hybridikulutuksella ymmarretaan tavaroiden ja palvelujen yhdistamista se-
ka eri tilanteisiin ja institutionaalisiin tiloihin kuuluvan tavarakulutuksen yh-
distamista. Tavoitteena on saada ihmiset viipymaan, silld mitd kauemmin
asiakkaat viipyvat palveluja ja tuotteita tarjoavassa tilassa sitd enemman
he kuluttavat rahaa. Perinteistda hybridikulutusta edustavat esimerkiksi
kioskit ja myymalat museoissa, huvipuistoissa, lentokentilld ja laivoilla seka
ravintolat ja kahvilat kauppakeskuksissa. Suomessa erityisesti laivaristeilyil-
& tuotemyynti on olennainen osa risteilyeldmysta. Tyypillista hybridikulu-
tusta on myds kytkykauppa, kuten hampurilaisravintoloiden lelut tai vaikka-
pa uuden auton mukana tuleva mp3-soitin.

Erilaisten taide- ja viihde-esitysten teematuotteiden myynti on myds tarkea
osa elamyskulutusta. Hyvana esimerkkind voisi mainita Disney On Ice -
show’n, josta tuskin yksikaan lapsiperhe paasee ulos ilman jonkin teemaan
liittyvan tuotteen ostamista. Myds kansainvalisesti suositut laulajat ja mu-
siikkiyhtyeet saavat jo huomattavan osan tuloistaan nimedan tai kuvaansa
kantavista tuotteista. Suomessa musiikkiyhtyeiden ja laulajien oheistuottei-
den myynti on vield melko vahaista, mutta selvasti lisdantymassa. Tuore
esimerkki tuotemyynnin lisdantymisesta kotimaisilla musiikkimarkkinoilla on
lapsille suunnattua hevimusiikkia soittava Hevisaurus -yhtye oheistuottei-
neen.

Useimmat varsinkin lapsiperheille suunnatut aineettomat elamykset vaativat
tuotemyyntia tuekseen, silla etenkin lapsikuluttajat ovat jo tottuneet odot-
tamaan sitd. Kuluttajat myds odottavat yha luovempia yhdistelmia palvelu-
jen ja tuotteiden valille. Myds fyysisten tuotteiden myynti vaatii elamyksia
tuekseen, silla nykykuluttaja saa harvoin elamyksia enda tavaran ostami-
sesta sinansa. Esimerkiksi kauppakeskuksissa asiakkaita viihdytetdaan yha
enemman suosittujen esiintyjien avulla, ja messut tarjoavat kilpailuja ja
yleiséluentoja. Uudenlaista hybridikulutusta edustaa asiakkaan osallistumi-
nen tuotteen tai palvelun tuottamiseen tai kehittdmiseen palveluntarjoajien
nettisivuilla.

Hybridikulutuksen kaltaiset ilmidét ovat keskeisessa roolissa myds Ritzerin

2000-luvun tuotannossa. Teoksissa Explorations in the Sociology of Con-
sumption (2001) ja Enchanting in a Disenchanted World (2010) kuvaillaan
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prosesseja, joiden avulla suurin osa nykyihmisen tilasta ja ajasta on valjas-
tettu kulutuksen "katedraaleiksi”. Kaikissa paikoissa, missa ihmiset nykyisin
liikkuvat, on tavaroiden ja palvelujen myyntia, mukaan lukien virtuaaliset
tilat. Koska ostaminen ja vapaa-ajan elamykset ovat menettaneet "taikuu-
tensa” rationaalistuneessa maailmassa, on pakko luoda yha luovempia ja
vaikuttavampia spektaakkeleja kuluttajien viihdykkeeksi. Ndissa spektaak-
keleissa keskeinen rooli on kulutuksen ajan, tilan ja substanssin luovalla
yhdistelylla.

Tuotteistaminen

Tuotteistaminen sisaltyy léheisesti seka teemoitteluun ettd hybridikulutuk-
seen. Periaatteena tuotteistamisessa on saada mahdollisimman paljon tuot-
toa asiakkaita viehattavastd hahmosta, logosta tai brandista erilaisten tuot-
teiden ja palvelujen muodossa. Tuotteiden markkinointi lisenssilla on tyypil-
lisintd tuotteistamista, samoin kuin palvelukonseptien copyright-oikeuksien
hankkiminen. Lisenssituotteiden ja -palvelujen hahmot ja logot ovat tyypilli-
simmin populaarikulttuurin hahmoja (esim. Disney-hahmot, muut animaa-
tiohahmot ), TV-sarjoja tai elokuva- ja muita sankareita (mm. CSI, James
Bond), muita hahmoja, kuten Hello Kitty tai suosittuja leluja, kuten Barbie,
Baby Born tai Littlest Pet Shop. Tuotebrandit ja brandimyymalat edustavat
itsestaan selvasti tuotteistamista, samoin kuin edelld kuvatut teemakohteet
vapaa-ajan ja matkailun alalla.

Tuotteistamisen mahdollisuuksia rajoittaa vain mielikuvitus. Hyvin erilaisia
sovelluksia edustavina esimerkkeina voisi mainita vaikkapa kangaskuosit
(esim. Marimekon Unikko), taideteokset (esim. Andy Warholin Marilyn tai
Da Vincin Mona Lisa), yliopistot (mm. UCLA, Harvard, Oxford) tai urheilu-
seurat etenkin jalkapallossa, jaakiekossa ja moottoriurheilussa.

Esittdava tyo

Disneysaation neljas osa-alue maarittaa tuotteen tai palvelun kulutustapah-
tumaa. Disney-teemapuistojen periaatteisiin kuuluu, ettd kuluttaja ja asia-
kaspalvelija nayttelevat kulutustapahtumassa ikaan kuin performanssia,
jossa seka palvelun tarjoajalla ettd asiakkaalla on omat roolinsa ja vuo-
rosanansa, jotka ovat kiinted osa yritys- ja palvelukonseptia. Performanssin
onnistuminen vaatii emotionaalista ja esteettista panostamista. Lahtokohta-
na on kuluttajan vaativuuden kasvu; pelkka ydinpalvelu ei riitd vaan palve-
lun kohteena oleminen pitéa olla elamys.

Esimerkiksi Disney-yhtidilla palvelutydn konseptit on lainattu esittavasta
viihteesta. Tydntekijat ovat “cast members”, palvelutapahtuma on “onsta-
ge”, henkilokuntatilat "backstage”, asiakas on "guest”, tydtehtavat “roles”
ja tydasut "costumes”. Tydntekijoilld pitdaa olla myds soveltuva ulkondké ja
imago. Asiakaspalveluprosessin seuranta ja laaduntarkkailu on pitkalle
standardoitua. Ylla kuvatut asiakaspalvelun performatiivisuuden vaatimuk-
set ja emootioiden kontrollointi eivat toki ilmiéna ole uusia (ks. esim. Hoch-
child 1983; Leidner, 1993). Kuitenkin asiakaspalvelun ja tydntekijoiden liit-
tédminen terminologisestikin tiiviiksi osaksi tyénantajan kontrolloimaa “esi-
tysta” roolituksineen, vuorosanoineen ja mielialoineen luo padosin epatodel-
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lisiin elementteihin perustuvan vuorovaikutuksen asiakkaiden, tydntekijoi-
den ja tybnantajien valille. Kuten ylla kuvattiin, tuote- ja palvelutoimintaan
liittyy Suomessakin paljon piirteita seka McDonaldisaatiosta etta Disneysaa-
tiosta. Etenkin standardointi ja ketjuuntuminen ndakyvat lapsiperheiden va-
paa-ajassa, ei vahiten S-ryhman ja muiden isojen toimijoiden panostami-
sessa perheiden vapaa-ajanpalveluihin, kuten hotelleihin ja ravintoloihin.

SUOMALAISET LAPSIPERHEET VAPAA-AJAN KULUTTAJINA
EMPIIRISTEN AINEISTOJEN VALOSSA

Seuraavaksi esittelen suomalaisten palvelukulutuksen kehitysta lapsiperhei-
den nakokulmasta seka lapsiperheiden kokemuksia palvelujen kayttamises-
tad Tilastokeskuksen Kulutustutkimusaineistojen seka TNS Gallupin keraa-
man “Lapsiperheet palvelujen ostajina” -aineiston avulla.

Tilastokeskuksen Kulutustutkimus-aineistossa selvitetdaan kotitalouksien ku-
lutusmenoja, asuinoloja, velkaantumista, kaytdssa olevia kestotavaroita se-
ka tuloja. Tutkimus on otostutkimus, jonka tiedot keratédan kayntihaastatte-
luin, kotitalouksien tayttamista paivakirjoista, kuittitiedoista ja hallinnollisis-
ta rekisteriaineistoista. Tutkimusaineisto muodostuu eri vuosina n. viiden
vuoden valein keratyistd poikkileikkausaineistoista, joiden koko vaihtelee
2300:sta 8000:n. http://www.stat.fi/keruu/kul/index.html.

Kuten alussa mainittiin, vapaa-ajan kulutus on Suomessa kasvanut etenkin
lapsiperheiden keskuudessa ja yha selkeammin suuntautunut viihteeseen
kodin ulkopuolella. Tilastokeskuksen Kulutustutkimusaineiston (1990-2006)
mukaan lapsiperheet kuluttivat muita kotitalouksia enemman rahaa muun
muassa majoituspalveluihin kotimaassa seka ravintolapalveluhin (kuviot 1
ja 2).

Lapsiperheet kuluttivat suhteellisesti enemman rahaa kuin muut kotitalou-
det erityisesti pikaruokapaikkoihin. Hampurilaisaterioiden osuus oli Kulutus-
tutkimusaineiston mukaan noin 16 prosenttia kaikesta lapsiperheiden osta-
masta ravintolaruoasta ja pizzojen 14 prosenttia. Osittain kyse voi olla tar-
jonnasta, silld esimerkiksi huvipuistoissa ja muissa lapsiperheiden suosimis-
sa kohteissa on yleensa tarjolla Iahinna pikaruokaa. Lisdksi isot ravintola- ja
hotelliketjut panostavat nimenomaan lapsiperheisiin varsin standardeilla
konsepteilla. Voidaankin kysya, onko tama sita, mita lapsiperheet sitten
palvelutarjonnalta odottavat, vai kuluttavatko lapsiperheet ketju- ja pika-
ruokapaikkoja siksi, ettei muunlaisia perheille suunnattuja ravintoloita ole
juuri tarjolla? Tamankaltaiset kysymykset eivat maarallisista kulutustutki-
musaineistoista selvia eikd niitd Suomessa ole juurikaan tutkittu.
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Kuvio 1: Lapsiperheiden (alle 13 v. lapsia) ja muiden kotitalouksien kulutus
majoituspalveluihin Suomessa (eur/kotitalous/vuosi) 1990-2006 vuoden
2006 rahan arvon mukaan.
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Kuvio 2: Lapsiperheiden (alle 13 v. lapsia) ja muiden kotitalouksien kulutus
ravintoloihin Suomessa 1990-2006 (eur/kotitalous/vuosi) vuoden 2006 ra-
han arvon mukaan.

13




TNS Gallup teki syksylla 2009 tutkimuksen “Lapsiperheet palvelujen ostaji-
na”, joka selvitti suomalaisten lapsiperheiden kokemuksia ja mielipiteita
lapsiperheille suunnatuista ja lapsiperheille sopivista palveluista. Eri toimi-
alojen yritysten teettama tutkimus kattoi palvelut hyvin laaja-alaisesti, mut-
ta tassa keskityn nimenomaan vapaa-ajan palveluihin. Tutkimuksessa ky-
syttiin seka strukturoiduilla kysymyksilld ettd spontaaneja kommentteja
pyytamalla, millainen palvelu miellyttda lapsiperheité eri toimialoilla seka
millaisia palvelutarpeita lapsiperheilld on. Kohderyhmana olivat suomalaiset
aikuiset, joilla on 0-16-vuotiaita lapsia. Tutkimus toteutettiin web-kyselyna
TNS Gallup Forumissa. Tutkimusaineisto on analysoitu paadosin suoria ja-
kaumia ja ristiintaulukointia kayttamalla. Aineisto on kaytettavissa vain se-
kundaarisena raportin muodossa, joten tarkempaan analyysiin ei ole mah-
dollisuutta.

® vihintddn kerran kuukaudessa ¥ noin joka 2. kk - muutama krt/v.
kerran vuodessa tai harvemmin ei koskaan

€n 0saa sanoa oo
Lahella kotia sijaitseva lahikaupassa

ey
Market-kaupassa I D
Pankki-/vakuutusyhtio internetin kautta
Kauppakeskuksessa ISS——————geaasDn

Tavaratalossa N2

Apteekissa IEEEENGTE————————

Lasten kanssa ravintolassa yms. IS DT
Vaateliikkeessa NS ——D

Liikennemyymalissa G sa—rn

Kodin sisustus- ja remontointiliikkeessa NSNS E————210m

Kotiin liittyvia palveluja tarjova yritys IJNgm 29 48 2
Museossa, konsertissa, lasten tapahtumassa IJUENEZ———2r 5
Pankki-/vakuutusyhtitssa paikanpaalla IS —— 37 1
Yksityiselld ladkiriasemalla IGEgm—mm" 30 13 2
Matkapuhelin-/laajakaistaoperaattorilla  ISEEE——" 46 42
Kaukojunassa, -bussissa tai lentokoneessa 27 49 18 2
Huvi-, seikkailu- ja teemapuistossa ZNNE——% 39 7]
Kaapeli/maksutv -tarjoajan kanssa BWSIEES 41 38 3

Lasten kanssa hotellissa yms. g 2emmmmms 45 111
Autoliikkeessa 1RGN 60 18 3

Laivaristeilylla Suomessa tai lahialueilla OSSPgEs 60 192

Kuvio 3: Miten usein kayttanyt palveluita tai asioinut kuluneen vuoden ai-
kana? (Lahde: TNS Gallup, 2009).

Vastaajamaara aineistossa oli 1219 henkiléa ja vastausprosentti 41 %. Vas-
taajista oli 75 % naisia ja 25% miehida. Naisten suuri osuus ei ole mikaan
yllatys eikd mydskaan tutkimuksen luotettavuutta heikentava asia, silla
yleensa naiset paattavat suurimmasta osasta lapsiin ja perheiden yhteiseen
vapaa-aikaan liittyvasta kulutuksesta (Raijas & Wilska 2007). Vastaajat oli-
vat suurimmaksi osaksi enintdaan 45-vuotiaita ja lasten iat jakautuivat mel-
ko tasaisesti 0 ja 16 vuoden valille. Asuinalue, tulot ja koulutus vastasivat
melko hyvin koko vadestdda. Sen sijaan vastaajien sosioekonominen asema
oli hieman korkeampi kuin vaestdssa keskimaarin. Koska tutkimus toteutet-
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tiin web-kyselyna, vastaajat oletettavasti kayttivat myds keskimaaraista
enemman Internetia (TNS Gallup, 2009).

Vastaajat esittivat myos varsin paljon spontaaneja kommentteja kyselylo-
makkeen eri osioissa. TNS Gallupin kokoamia yksittaisia kommentteja pal-
velutarjonnasta, palvelujen laadusta ja toivomuksista palvelujen uudistami-
seksi (TNS Gallup, 2009) analysoin kootusti teemoittelemalla (ks. esim.
Ruusuvuori ym., 2010). Olen tulkinnut vastaajien kommentteja yhtaalta
McDonaldisaatioon ja Disneysaatioon liittyvien teemojen kautta ja toisaalta
suomalaisen kontekstin erityispiirteiden (familismi, saastavaisyys, tekninen
sujuvuus) kautta. Seuraavaksi esittelen tuloksista lapsiperheiden kayttamia
palveluja yleisesti ja sen jalkeen perheiden odotuksia erityisesti vapaa-ajan
palvelujen laadusta. Erityisesti tarkastelen matkailu- ja ravitsemispalveluja
seka kulttuuri-, viihde- ja huvipalveluja.

Kaikista lapsiperheiden kayttamista palveluista jokapaivaiseen elamaan liit-
tyvat kauppa-asioinnit, kuten paivittdistavarakaupoissa ja vaateostoksilla
kaymiset olivat odotetusti yleisimmin kaytetyt palvelut. Kuten kuviosta 3
voi havaita, vapaa-ajan palveluista yleisimmat olivat kauppakeskuksissa
kayminen (joka useimmiten liittyy vapaa-ajan “shoppailuun”) seka ravinto-
lassa ja liikennemyymaldssa asioiminen. Naissa lahes kaikki lapsiperheet
kayvat vahintdan muutaman kerran vuodessa. Myds museossa, konsertissa
tai lastentapahtumassa seka huvipuistossa valtaosa perheistd kavi monta
kertaa vuodessa. Hotelleissa ja risteilyilla kaytiin harvemmin, mutta suuri
valtaosa perheista kavi niissékin edes joskus (kuvio 3).

LAPSIPERHEET JA PALVELUN LAATU

Vastaajia pyydettiin kyselyssa maarittamaan odotuksiaan hyvista palveluis-
ta sekd annetuilla laatusanoilla ettd spontaanisti tuottaen. Yleisesti ottaen
lapsiperheille oli tarkeaa, ettd yrityksen palvelu on hyvin tuotettu ja turval-
linen. Toimitilojen tulee olla puhtaita, siisteja seka esteettémia. Myds hinta-
tason tulee olla sopiva. Palvelun pitaa olla ystavallista, toimivaa, edullista,
luotettavaa ja nopeaa. Hotellien osalta pidettiin edellisten lisaksi tarkeimpi-
na ominaisuuksina rauhallisuutta, rentouttavuutta ja luotettavuutta. Nopeus
oli tarkeda etenkin liikennemyymaldissa, ja helppous myds muissa ravinto-
loissa. Eldmyksellisyytta, hauskuutta ja persoonal-lisuutta arvostettiin
huomattavasti véhemman (Kuvio 4). Lapsiperheiden valilld oli myds eroja.
Nopeutta, helppoutta ja toimivuutta arvostivat eniten pienten lasten van-
hemmat, ja tehokkuuden merkitys korostui vield, mikali lapsia oli useita.
Toisaalta spontaaneissa vastauksissa kavi ilmi, ettd uudentyyppiselle, ta-
sokkaalle, mutta lapsiystavalliselle perheravintolalle oli myds jossain maarin
kysyntda. Ravintolaa kaipasivat etenkin alle kouluikadisten lasten vanhem-
mat, pienemmat perheet, nuorehkot vanhemmat seka paakaupunkiseudulla
asuvat. Spontaaneissa vastauksissa kysyntaa oli mm. erilaisille paketti- ja
eldmyslomille.

Viihde-, kulttuuri- ja huvipalveluissa odotuksissa korostuivat majoitus- ja

ravitsemuspalvelujen tapaan turvallisuus, ystavallisyys, edullisuus ja toimi-
vuus, mutta kuten Kuviosta 5 ilmenee, myods elamyksellisyys, iloisuus ja
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hauskuus muita toimialoja useammin. Persoonallisuus ja juhlavuus eivat
viihdepalveluissakaan olleet lapsiperheille tarkeita palvelun elementteja.

B Hotelli, n=349 B Ravintala, kahvila, n=404 O Lilkkennemyymala, n=390
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Kuvio 4: Lapsiperheiden odotukset hotelli- ja ravitsemuspalvelujen laadusta
(Lahde: TNS Gallup, 2009).

Vastaajien spontaaneissa kommenteissa korostuivat yleisesti ottaen lasten
huomioiminen ja kohtelu tasaveroisina asiakkaina. Lasten eloisaa kayttay-
tymista palveluhenkildstdn oletettiin myds ymmartavan ja suvaitsevan. Pal-
velulta vaaditun henkilékohtaisuuden ja persoonallisuuden haluttiin kohdis-
tuvan nimenomaan lapsiin. Ylipdaataan lasten viihtyminen meni aikuisten
viihtymisen edelle. Lasten huomioimista pitivat tarkeana erityisesti johta-
vassa asemassa olevat ja ylemmat toimihenkilét, hyvatuloiset, hotellissa tai
kylpylasséa majoittuvat, risteilylla kavijat, kodinhoitopalveluja ostavat seka
kulttuuri- ja viihdealan palveluita kayttavat.

Alle kouluikdisten vanhemmat arvostivat kaytanndéllisia palveluja. Leikki-
paikkaa, tv-nurkkaa tai esteettdmyyttd arvostivat etenkin pienten lasten
vanhemmat, pienemmat perheet, pienempituloiset ja padkaupunkiseudulla
asuvat. Hyvia ja leveita parkkipaikkoja arvostivat etenkin suurperheet. Asi-
antuntevaa palvelua arvostivat varsinkin 13-16-vuotiaitten lasten vanhem-
mat, taloudellisesti hyvin toimeentulevat ja paakaupunkiseudulla asuvat.
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Kuvio 5: Lapsiperheiden odotukset kulttuuri- ja huvipalveluiden laadusta
(Lahde: TNS Gallup, 2009)

Useimmat matkailupalveluihin liittyvat konkreettiset ehdotukset ja toiveet
olivat varsin teknisia; parempia huoneita, joustavampaa hinnoittelua seka
erilaisten perhemuotojen seka eri-ikdisten tarpeiden huomioimista. Myds
suomalaiselle kulutuskulttuurille tyypillinen saastavaisyytta ja edullisuutta
korostava retoriikka tuli selkedsti esille kommenteissa. Vapaissa kommen-
teissa nakyivat myds lasten ensisijaisuus perheiden elamassa seka perhei-
den yhteisen vapaa-ajan korostuminen:

Laskettelukeskuksiin lastenhoitopalveluita, vuokramdkeissa voisi pa-
remmin huomioida lasten tarpeet (esim. keinu pihalle), hotelleissa
voisi olla enemman vauvojen sénkyja etteivat ne aina loppuisi kes-
ken.

Hotelleissa on hyvin jo huomioitu erilaisia perhepaketteja, mutta kun
lapset on yli 10 v, onkin jo vaikeampi |6ytda edullista pakettia,
enemman isompia perhehuoneita (esim. véliovellisia huoneita) edulli-
sempaan hintaan.

Hotellien perhetarjoukset koskemaan alle 18v. sillé 17v. nukkuu ihan
hyvin esim. junnupatjalla. Tarjoushintaisia huoneita perheen mukana
matkustaville aikuisille lapsille esim. alle 22v.

Viihdetta ja eldamyksia kaivattiin kuitenkin myds eri-ikaisille paketoituina
elamyskokonaisuuksina McDonaldisaation ja Disneysaation hengessa:
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Esim. kotimaan hotelleissa olisi kiva, jos olisi jotakin tekemista yli
10-vuotiaille iltaisin. Kuten etelankohteissa esim. minidisko lapsille.
Hotelleissa on yleensa vain pleikkahuone tai kolikkopeleja. Ruokailun
jalkeen olisi kiva, ettd lapsillakin olisi jotain tekemista. Ravintolasta
alaikdiset ajetaan pois, joten lapset joutuisivat yksindan hotellihuo-
neeseen, jos aikuiset haluaisivat viettaa viela aikaa ravintolassa istu-
en.

Yhden vanhemman perheet ovat lisdantyneet. Lomamatkoilla esim.
kylpyl6éihin tai hotelleihin olisi ihana saada lastenhoitopalvelua tai
esim. turvallista ohjattua toimintaa, jotta voisi kdyda itse uimassa,
hiihtolenkillad, hierojalla, kampaajalla tms.

Uudenlaisia perheille suunnattuja vapaa-ajan pakettilomia ja muita aktivi-
teetteja kaivattiin myds, mutta varsin tavanomaisissa puitteissa. Vastauk-
sissa ilmenivat jalleen edullisuuden korostaminen ja standardoinnin odotus
seka tietynlainen kotikutoisuus. Elamyshakuisuus oli vastauksissa myds las-
nd, mutta ei hallitsevana:

Valmiita paketteja lapsiperheille peruslomailuun. Ja edullisia. Ei kaikki
lapsiperheet tarvitse luksusta lomalla, se nostaa hintoja.

Edullista lomanviettopaikkaa, jossa olisi monenlaista toimintaa sa-
malla alueella, esim. pieni huvipuisto, eldinpuisto ja campingalue.
Sielld voisi viettda useamman paivan edullisesti ja l6ytyisi tekemista
monen ikaisille lapsille” Teema viikonloppuja hotelleissa, esim. seina-
kiipeilya yms. ylaasteikdisille sopivia teemoja.

Ehka jotain lyhyitéd lomapaketteja. Suunnattuna perheille. Lapsille
suunnattua toimintaa ja vanhemmille rentoutumista.

Toisaalta haluttiin myds vaihtoehtoja tavanomaisille hotelleille ja huvipuis-
toille ja korostettiin perheiden yhdessdaoloa nimenomaan suomalaisissa
luonnonlaheisissa puitteissa:
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Kaikki matkailupalvelut eivat tarvitsisi olla puuhamaita, vaan ihan re-
hellisia luontomatkailujuttuja myos lapsiperheille pitaisi tarjota. Ohja-
tut vaellukset, suunnistamiset, kalastus tai metsassa ydpymisreissut
olisivat kivoja ja varmasti kohtuuhintaisia. Esim sisavesiristeilyt ovat
kivoja.

Elamysretkia olisi hyva olla enemman, eika vain aina tarjottaisi lapsil-
le niité idnikuisia huvipuistoja. Meidan Kuusamossa vietetty Karhun-
kierrosvaellus oli lasten mielestda hienompaa ja kivampaa kuin Tans-
kaan suunnattu Legoland -vierailu tai Linnamaen reissu Helsinkiin.

Ehkd enemmaén juuri perheille suunnattua ohjelmaa. Esim. keilahal-
lissa voisi olla 'perheilta’, jolloin siella olisi muitakin lapsiperheita ko-
keilemassa lajia, eika tarvitsisi tuntea ammattilaisten kylmia katseita
niskassa, kun tuomme lapset meluamaan hallille.

Isoja liikuntatapahtumia, joihin lapset voivat osallistua ja aikuisetkin.
Eli tekemistad yhdessa eika niin, etta lapset tekee ja aikuinen katsoo
vieressa. (TNS Gallup, 2009)



Kaiken kaikkiaan tutkimuksen perusteella suomalaiset lapsiperheet vaikutti-
vat tyytyvaisimmilta sellaiseen vapaa-ajanpalveluun, jossa korostuivat Mc-
Donaldisaation rationaaliset elementit; nopeus, tehokkuus, turvallisuus,
toimivuus (Ritzer 1993). Myds kaytannoéllisyys ja tekniset asiat seka asian-
tuntemus korostuivat. Lasten viihtyminen meni selkedasti aikuisten tarpeiden
edelle, mika tukee teorioita familismista ja lasten merkityksen kasvamisesta
perheissa. (Jallinoja 2010; Beck-Gernsheim 2000). Huomattavan tarkeita
olivat myds edullisuuden ja toimivuuden vaatimukset, mika kuvastaa suo-
malaisen kulutusyhteiskunnan vapaa-ajan eldmyskulutuksessakin ilmene-
vaa saastavaisyytta (ks. mm. Wilska 2002; Autio 2006).

Palvelun tarkeimmaksi elementiksi koettiin kuitenkin ystavallisyys. Erityi-
sesti matkailu- ja viihdepalveluissa se tulkittiin nimenomaan ystavallisyy-
deksi lapsille. Nain ollen voidaan sanoa, ettda McDonaldisaatiolle tyypilliset
mekaaninen liukuhihnapalvelu tai de-humanisoitu palveluprosessi eivat lap-
siperheita tyydyttaneet milldaan palvelualalla. Lasten erityishuomioiminen
vaatii nimenomaan performatiivista ja emotionaalista ponnistelua Disneys-
aation hengessa (Bryman 2004; Hochchild 1983). Huvipalveluissa tarkeita
olivat myo6s elamyksellisyys ja hauskuus. Lapsiperheet toivoivat TNS Gallu-
pin tutkimuksen mukaan erityisesti uudenlaisia elamys- ja palvelupaketteja
ja tuote-palvelukonsepteja, toisin sanoen Disneysaation mukaista hybridi-
tarjontaa, teemoittelua ja kaupallistamista (Bryman 2004; Ritzer 2010) -
joskin suomalaisissa puitteissa luonnonlaheisesti, helposti ja turvallisesti.
Palvelujen yksil6llista raataléimista tai varsinkaan luksusta ei erityisesti ha-
luttu eikd valmiita palvelupaketteja kritisoitu.

MCDONALDISAATIOTA, DISNEYSAATIOTA - VAI JOTAIN
MUUTA?

McDonaldisaatiota on totuttu ajattelemaan teollisuusyhteiskunnan ja post-
modernin kulutusyhteiskunnan hybridina, joka ennen kaikkea pyrkii ratio-
naalisuuden avulla tekemaan vapaa-ajan laskelmoiduksi, kaupalliseksi ja ei-
inhimilliseksi. Kuitenkin suuri osa etenkin perheellisistéa kuluttajista kokee
tietynasteisen rationalisoinnin ja standardisoinnin myds hyddylliseksi ja ar-
kea helpottavaksi. Etenkin lapsiperheilld nopeus, edullisuus ja tekninen su-
juvuus menevat useissa palvelukulutustilanteissa elamyksellisyyden edelle.
Tama tukee erityisesti teorioita kulutusrutiinien merkityksestd elaman te-
kemisessa sujuvammaksi (Ilmonen 2007: 199).

Disneysaation elementit sen sijaan sopivat nimenomaan vapaa-ajan palve-
lujen kulutukseen. Kasitteena Disneysaatio on vahemman kriittinen kuin
McDonaldisaatio. Palvelutoiminnassa laatua ei kvantifioida, asiakkaat eivat
tyypillisesti ole huijattuja uhreja, ja illuusiokokemusten sijaan tarjotaan rea-
listisia vaihtoehtoja (Aldridge 2009: 121). Disneysaation periaatteita sovel-
letaankin nykyisin suureen osaan palvelutuotannosta ja erityisesti lapsiper-
heiden kayttamiin tuotteisiin ja palveluihin. Hybridikulutus seka tuotteista-
minen ja kaupallistaminen ovat kuluttajille jo oletusarvoja, silla kuluttami-
nen pelkkana ostamisena ja yksittdisten palvelujen kayttdmisena eivat enaa
tarjoa riittdvia elamyksia. Esimerkiksi matkailu pelkkana ulkomaille paase-
misena tai ravintolassa sydminen pelkkana ruokailutapahtumana ei tyydyta
enaa suomalaisia lapsiperheita.
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Tulevaisuudessa yha suurempi rooli kulutustapahtumissa tulee todennakai-
sesti olemaan palvelukulttuurilla seka tuotteiden, palvelujen ja elamysten
hybridien saumattomalla toiminnalla. Talla hetkelld suomalaiset lapsiperheet
eivat kuitenkaan arvosta viela kovin paljon todellista luksusta ja yksildlli-
syyttéa jo palveluiden hinnankin takia. Suomessa on hyvin vahan todella
vauraita lapsiperheitd, jotka olisivat tottuneet ja joilla olisi varaa luksusku-
lutukseen vapaa-ajassaan. Lisaksi suomalaisten perinteiset kulutusasenteet
istuvat tiukassa. Saastavaisyys ja rationaalisuus nakyvat voimakkaasti edel-
leen kaikkien kuluttajien asenteissa ja puhetavoissa, kuten myo6s aiemmat
tutkimukset osoittavat (mm. Lehtonen 1999; Autio 2006). Tosin aivan vii-
meaikaisissa tutkimuksissa erityisesti nuorten kulutustavoissa ja -puheessa
myds luksus ja uudenlainen elamyksellisyys ovat alkaneet yleistya (ks.
Strand & Autio 2010; Nyrhinen ym. 2011). Tdma asettaa tulevaisuudessa
yha enemman haasteita erityisesti vapaa-ajan tuotteiden ja palvelujen tar-
joajille.

Palvelun ja tuotteiden standardoinnissa ja epapersoonallisuudessa on kui-
tenkin negatiivinen kaiku, vaikkei ylellisen yksiléllisyyden korostamisella
kaytdnnossa kovin suurta merkitysta olisikaan. Yksildllisyyden vaikutelman
tuleekin syntya nimenomaan palvelutapahtumassa, standardoitujen toimin-
tojen helpossa raatalditavyydessa seka asiakkaan yksildllisessa huomioimi-
sessa. Hyva esimerkki viimeksi mainitusta ovat kansainvaliset risteilylaiva-
konseptit, joissa kaikki Disneysaation osa-alueet: teemoittelu, hybridikulu-
tus, tuotteistaminen ja performatiivinen tyd toteutuvat. Esimerkiksi Royal
Caribbean -yhtidn osittain Suomessakin rakennetuilla aluksilla risteily on jo
lahtokohtaisesti teemoiteltu kohteen ja ohjelman mukaan. Lisdksi teema
nakyy laivojen nimissd, jotka edustavat kukin omaa "luokkaansa” alustyypin
mukaan (mm. Oasis- ja Allure-, Freedom- ja Liberty-, Voyager- ja Navigator
of the Seas). Etukdateen maksetun tdysihoito-risteilypaketin lisaksi laivoilla
myydaan lukemattomia oheistuotteita ja -palveluja, kuten juomia ja ruokaa,
matkamuistoja, vaatteita, teematuotteita, terveyden- ja kauneudenhoito-
palveluja, valokuvia, retkia, taidetta sekd monenlaisia muita lisapalveluja.
Tuotteistaminen nakyy selvimmin laivojen ravintoloissa, baareissa ja vapaa-
ajan palveluissa, jotka ovat nimia mydéten useimmiten samat eri laivoilla (ja
kantavat myds copyright-logoa). Tarkan performatiivisen konseptin mukai-
nen asiakaspalvelu takaa vahvasti standardoidussa ja lapituotteistetussa ja
-kaupallisessa ymparistdssa kuitenkin asiakkaalle luksuksen ja yksil6llisyy-
den tunteen.

Iso haaste Suomessa on tuotteistamisen lilan kaupallisuuden vaikutelman
minimoiminen ja kuluttajan tunne lisdarvon saamisesta. Suomalaisessa
kulttuurissa erityisesti aitous ja luonnonldaheisyys ovat edelleen tarkeita ar-
voja. Disneysaation periaatteiden ei kuitenkaan tarvitse aina tarkoittaa glo-
baalien massatuotteiden ja -palvelujen markkinointia. Kuten TNS Gallupin
tutkimuksesta kavi ilmi, tuotteistaminen, teemoittelu, palvelujen ja tuottei-
den hybridit ja ennen kaikkea tarkoin harkittu palvelukulttuuri voivat edis-
téda yhta hyvin luontomatkailun, maatilamatkailun, historiallisten nahta-
vyyksien tai perheiden harrastetoiminnan kannattavuutta. Lapsiperheiden
vapaa-ajan kulutus tulee tulevaisuudessa todenndkoéisesti viela lisaanty-
maan, mutta on epatodennakdistd, ettd kokonaan uusia hotelleja, kylpyldi-
ta, huvipuistoja tai muita elamyskeskuksia tarvittaisiin lisaa. Vapaa-ajan
palvelujen tulevaisuus Suomessa on nimenomaan erilaisten tuote-
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palvelukonseptien yhdistamisessa ja kehittamisessa, palvelun laadun paran-
tamisessa seka kohdennetussa markkinoinnissa. Lasten yha tarkeampi
asema perheiden kulutuksessa ja ajankaytdéssa sekad perheen yhteisyyden
korostaminen vapaa-ajassa ovat myds palvelujen tarjontaan ja laatuun
huomattavan paljon vaikuttavia tekijéita.
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