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Kuluttajat palvelukulttuurissa

Minna Autio ja Sari Maki

PAAKIRJIOITUS

Palveluita on tutkittu kulutustutkimuksen traditiossa melko vahan huolimat-
ta siita, ettd jalkimodernit kulutusyhteiskunnat perustuvat palvelutalouteen.
Kotitalouksien kulutusrakenteessa palvelut nousivat kaikista kulutusmenois-
ta - mukaan lukien asumispalvelut - tarkeimmaksi menokohteeksi 1980-
luvulla, ohi lyhytikadisten paivittaistavaroiden (Ahlqvist 2009, Sayla 2009).
Vuonna 2000 palveluiden osuus kulutuksesta ylitti jo 50 prosenttia, kun
mukaan luetaan asumismenot. Viime vuosina erityisesti vapaa-ajan palvelut
ovat olleet kasvussa (Ylitalo 2009).

Palvelututkimuksen vahaisyys juontuu kulutusyhteiskuntamme nuoruudes-
ta, materiaalisten tuotteiden painottumisesta ajattelutavoissamme seka
mahdollisesti viime vuosikymmenina tapahtuneesta siirtymisesta itsepalve-
luyhteiskuntaan. Kulutustutkimuksen traditiossa on pitkdan vallinneen tuo-
tanto- ja hyddykekeskeisen ajattelutavan mukaisesti paljolti tutkittu tuot-
teiden ostamista, siihen liittyvia paatdksentekoprosesseja seka tuotteisiin
liitettyja merkityksia. Meilld onkin tutkimustietoa ja ymmarrysta ihmisten
materiaalisista haaveista, toiveista ja kaytannoistd, mutta vahemman pal-
veluiden kulutuksesta.

Kasilld oleva Kulutustutkimus.Nyt-lehti pureutuu palveluihin kolmen ajan-
kohtaisen ja kuluttajille taloudellisesti merkittavan teeman kautta (vrt. Say-
[& 2009, Ylitalo 2009). Tutkimuksen kohteena ovat lapsiperheiden koke-
mukset ja odotukset vapaa-ajan palveluista, asumispalvelujen kuluttajalah-
tdisyys seka pakkauksen nakeminen palveluna, ei vain tuotteena.

Terhi-Anna Wilska tarkastelee McDonaldisaatio- ja Disneysaatio-ilmidita
suomalaisten lapsiperheiden vapaa-ajankulutuksessa. Han jakaa Disneysaa-
tion teemoitteluun, hybridikulutukseen, tuotteistamiseen seka performatiivi-
seen tydhon sijoittaen ne samalla suomalaiseen palvelukulttuuriin. Han ky-
syy, haluavatko suomalaiset lapsiperheet ensisijaisesti elamyksellisyytta ja
yksildllisyytta vai riittavatkd standardoidut pakettipalvelut. Vaikka Wilskan
tutkimuksesta piirtyy perinteinen kuva harkitsevista ja taloudellisuutta pai-
nottavista suomalaiskuluttajista, pilkahdus kulutuksen eldmyksellisyydesta
ja nautinnostakin siintda kulutuskulttuurissamme. Suomalaiset toki arvosta-
vat myos McDonaldisaation mukaisia rationalisoituja ja standardisoituja pal-
veluja, joiden odotetaan olevan turvallisia, tuttuja ja toimivia. Wilska nostaa
empiirisen aineiston kautta esiin suomalaisen palvelukulttuurin erityispiirei-
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ta, kuten luonto- ja maatilamatkailun arvostuksen. Lapsiperheet eivat halua
ainoastaan yhdysvaltalaista huvipuistokulttuuria.

Minna Autio, Kaisa Huttunen ja Jaakko Autio keskittyvat artikkelissaan kult-
tuurisen kulutustutkimuksen nakékulmasta asuntorakentamisen palveluiden
asiakaslahtdisyyteen. He tutkivat kuluttajien kokemuksia ja yrityksen tydn-
tekijoiden selontekoja yhden rakennusyrityksen luomasta sahkdisesta lisa-
palvelusta, jonka avulla kuluttajat voivat kokeilla erilaisia sisustusratkaisuja
viela rakenteilla olevaan asuntoon. Sahkoéinen lisapalvelu koetaan hyddylli-
sena apuvalineend, toisaalta rajoitteena on yksildllisyyden puute eli niin sa-
notun keskivertomaun mukainen suunnittelu. Sahkdisen palvelun jatkoke-
hittdmista ei nahda yksinaan riittdvaksi tyydyttamaan yksiléllisyytta ja hen-
kilokohtaista palvelua janoavia asiakkaita. Sen sijaan kirjoittajat korostavat,
ettd henkildkohtaisessa asiakaspalvelutilanteessa syntynyt molemminpuoli-
nen luottamus nousee keskeiseksi tekijaksi asunnon osto- ja rakennutta-
misprosessin kaikissa vaiheissa.

Anne-Mari Pekkarinen ja Outi Uusitalo tarkastelevat perinteisen tuotekes-
keisen ajattelutavan sijasta pakkausta palveluna. Siind missa pakkauksen
ajateltiin ennen edustavan “vain” tavaranvaihdantaa transaktioperiaatteella,
palvelukeskeisessa ajattelutavassa (Vargo & Lusch 2004; Lusch & Vargo
2006) arvo rakentuu pakkauksen ja kuluttajan keskindisessa vuorovaiku-
tuksessa. Tutkijat valottavat palvelun eri merkityksia kuluttajille arkisten
olut- ja lihapakkausten valitykselld. Analyysin mukaan olutpakkauksen
kanssa eletaan pidempi matka ja vuorovaikutusta syntyy ostosta aina kier-
ratykseen saakka. Lihapakkausten osalta "tahtihetket” koetaan myymalas-
sd, kun tuotetta valitaan. Ruuanvalmistuksen jalkeen pakkaus havitetaan eli
se hadipyy kuluttajien mielista. Tutkijat osoittavat, miten pakkaus palvelee
kuluttajaa eri tavoin - sen kautta voidaan arvioida tuotetta, ratkaista on-
gelmia seka vuoropuhella.

Maija Puomila tarkastelee puheenvuorossaan suomalaisesta keskustelusta
tunnistamiaan erilaisia kuluttajapolitiikan malleja. Puheenvuoro herattaa
pohtimaan kuluttajan aseman suhteellista maaraytymista ja innostaa sovel-
tamaan malleja tutkimusaineistoihin. Mallit antavat mielenkiintoisen raamin
kuluttajapoliittiselle keskustelulle.

Sari Maki arvioi ajankohtaiselta hyvinvointitutkimuksen alueelta Juho Saa-
ren toimittaman teoksen Hyvinvointi. Suomalaisen yhteiskunnan perusta ja
Minna Lammi perehtyy asuntopolitiikan kehittymista ja jalleenrakennusta
kasittelevaan Antti Palomaen teokseen Juoksuhaudoista jélleenrakennuk-
seen.
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McDonaldisaatio, Disneysaatio
ja suomalaisten lapsiperheiden
vapaa-ajan kulutuspalvelut

Terhi-Anna Wilska

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.
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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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Uniikkia vai bulkkia uuteen
kotiin? -
Palveluiden kuluttajalahtoisyys
luottamusneuvotteluna asun-
tomarkkinoilla

Minna Autio, Kaisa Huttunen ja Jaakko Autio

TIIVISTELMA

Tutkimme kuluttajille suunnattua sahkdista palvelua, joka auttaa asunnonostajaa
visualisoimaan uudisasuntonsa kaluste- ja sisustusratkaisuja seka valintoihin liitty-
vid muutostdita. Analysoimme palvelun asiakaslahtdisyytta kuluttajien kertomien
kokemusten seka palvelua kehitténeiden tyontekijéiden selontekoina. Empiirinen
aineisto koostuu kuuden yrityksessa tyoskentelevan tydntekijan ja kuuden palvelua
kdyttaneen asiakkaan haastatteluista. Tutkimuksemme mukaan kuluttajat kokevat
visualisoivan ohjelman perinteista havainnekuvaa parempana. Sisustustydkalu tar-
joaa kuitenkin niukasti vaihtoehtoja ja yrityksen sisustusratkaisut noudattavat
"keskivertomakua”. Toiset kuluttajat haluavat enemman yksildllisyytta ja paatanta-
valtaa asunnon sisustusratkaisuihin, toiset taas luottavat asiantuntijoiden valitse-
miin sisustus- ja kalustusratkaisuihin. Tutkimuksessa sahkdista sisustustytkalua
keskeisemmaksi nousee kuluttajan luottamuksellinen suhde rakennusyritykseen:
kuluttajat arvostavat "huolenpitoa” asunnon osto- ja rakennuttamisprosessin kai-
kissa vaiheissa. Tama luottamus rakentuu suorasta, henkilékohtaisesta asiakaspal-
velutilanteesta, joka valittyy myyntihenkildkunnan ja asiakkaan valisessa vuorovai-
kutuksessa. Sahkdinen lisapalvelu ei asuntokaupassa voi korvata kasvokkaista vuo-
rovaikutusta, mutta se voi osaltaan tukea palveluprosessin onnistumista seka akti-
voida kuluttajaa omaehtoisiin sisustuskokeiluihin.

JOHDANTO

Asunnon hankkiminen on yleensa suurin ja taloudellisesti riskialtein ratkai-
su, jonka kuluttaja joutuu eldmansa aikana tekemaan. Asumisen osuus ko-
titalouksien kulutusmenoista on liikkunut 25-30 prosentissa vuosina 1985-
2006 (Sayla 2009: 103) ja se on ollut 1990-luvulta lahtien kotitalouksien
suurin yksittdinen menoera. Viime vuosina rakennusalalla on pyritty siirty-
maan puhtaasta tuotantovetoisesta toimialakulttuurista kohti asiakaslahtdi-
syyden seka kuluttajan aktiivisen toimijuuden vahvistamista (mm. Kaijanen
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2010; ks. kritiikistd' Pantzar 2011). Asiakas tekee entistd suuremman osan
niista paatdksista, jotka aikaisemmin toteutti vaikkapa arkkitehti tai sisus-
tussuunnittelija, apuvalineenaan tietokone ja sahkoiset palvelut. Taman
paivan asiakkuuteen liittyykin entistd enemman sahkoisten palveluiden
osuuden lisdantyminen suurissa investoinneissa.

Asiakaslahtdisyyttéd pidetdaan nykyaan yrityksen kilpailuetuna (mm. Grén-
roos 1982; 1994), koska kilpailun lisdantyminen ja myds kaupan vapautu-
minen ovat vahvistaneet kuluttajan asemaa passiivisesta vastaanottajasta
aktiiviseksi toimijaksi (mm. Arnould & Thompson 2005; Moisander 2005).
Tieteellisissa ja innovaatiopoliittisissa keskusteluissa on viime vuosina pai-
notettu kuluttaja- ja asiakaslahtdisia palveluinnovaatioita, joita pidetdan en-
sisijaisina talouseldman kehityksen kannalta (mm. Hyvénen ym. 2007; Var-
go 2008). Johtamistieteissa innovaatiot on liitetty tutkimus- ja tuotekehitys-
ty6hoén, johon kumppaneita - asiakkaita, kuluttajia ja kayttajia - otetaan
entistd enemman mukaan (Seeck 2008: 243-274). Kaytanndssa kuluttaja-
asiakkaiden osallistaminen on haasteellista.

Vaikka asunnonostoa ajatellaan usein konkreettisen tuotteen eli asunnon
ostamisena, sen hankkimisessa joudutaan kayttamaan erilaisia palveluita
(mm. ilmoitusmyynti, asunnonvalittdjat). Koska uudisasunto ostetaan taval-
lisesti “paperilla” eli rakentamista ei ole edes aloitettu, erilaiset oston jalkei-
set palvelut kuten tiedottaminen rakentamisen edistymisesta seka asunnon
kaluste- ja sisustusratkaisuja tukevat palvelut ovat kuluttajille erityisen tar-
keita. Asunnon ostamiseen liittyva palvelu ei siis lopu kauppakirjan tekemi-
seen vaan jatkuu kunnes asunnonostaja, joskus jopa yli vuoden paasta
kaupanteosta, paasee muuttamaan uuteen asuntoon ja mahdollisesti sen
jalkeenkin, jos rakennuksessa on puutteita tai virheita.

Tutkimme rakennusalan yrityksen kehittamaa sahkdista palvelua, jonka ta-
voitteena on tukea ja helpottaa uuden asunnonostajan paatdksentekoa ja
valintaa kalustus- ja sisustusratkaisuissa — seka mahdollisesti lisata kulutta-
jien luottamusta palveluprosessiin. Kyseisessa palvelussa ei siis myyda suo-
ranaisesti tavaraa tai palvelua sellaisenaan, vaan se on osa palveluproses-
sia, joka johtaa rakenteilla olevan asunnon materiaalivalintoihin. Tutki-
mamme sahkdinen palvelu (E-Service) voidaan Chon ja Menorin (2010: 86)
luokittelussa sijoittaa informaatiota valittavan palvelun (informational e-
service, esim. YouTube, Flickr) ja kuluttajan aktiivista toimintaa vaativan
palvelun valimaastoon (intensive e-service, esim. Facebook, Second Life).
Analysoimme haastatteluaineiston kautta palvelun asiakaslahtdisyytta (mm.
Grénroos 1994) sekd sita, mika palvelussa on merkityksellistd (mm. Moi-
sander 2005; du Gay, Hall, Janes, Mackay & Negus 1997; Moisander & Val-
tonen 2006) kuluttaja-asiakkaille ja mika taas palvelua kehittaneille yrityk-
sen tydntekijoille.

! Mika Pantzarin (2011: 17-18) mukaan rakennustoimialalla asiakkaan aika nayttaa
olevan kaikkein vahaarvoisinta ja kuluttajien noéyryys rajattominta. Putki-
remonteissa hankkeiden kesto maaritellddan poikkeuksetta enemman tyévoiman te-
hokkaan kaytdn kuin joustavan asiakaspalvelun ehdoilla.
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PALVELUN ASIAKASLAHTOISYYS LUOTTAMUKSENA,
VUOROVAIKUTUSSUHTEENA SEKA KULTTUURISENA
YMMARRAYKSENA

Palvelukokemusten tutkimus on kaynnistynyt kulutustutkimuksessa varsin
my&haan, vasta 1990-luvun alkupuolelta (esim. Arnould & Price 1993; Hol-
brook 1994). Tutkimussuuntaus on vahitellen voimistunut meillédkin (esim.
Halkoaho 2011). Chon ja Menorin (2010: 85) mukaan kuluttajien ndkemyk-
set ovat vasta tulossa palvelututkimuksen perinteeseen. Tama johtuu siita,
ettd kulutus- ja palvelututkimus ovat olleet erillisia tutkimussuuntauksia ja
vasta viime aikoina on tapahtunut I[dhentymistda (mm. Heinonen & Strandvik
2009: 33; ks. Kaijanen 2010: 27).

Liiketaloustieteessa palveluiden kulutusta on tutkittu suhdemarkkinoinnin
nakékulmasta (mm. Helkkula & Kelleher 2010, Kaijanen 2010), jossa asia-
kaslahtdisyys on nostettu keskiédn. Suhdemarkkinoinnin keskusteluissa
voimistui 1990-luvulla ajattelutapa, jossa korostettiin yritysten ja asiakkai-
den valisen vuorovaikutuksen merkitystd seka sitoutumista ja luottamusta
pitkdaikaisten suhteiden syntymisen edellytyksena (esim. Gronroos 1994:
9; Morgan & Hunt 1994: 20-24; Blomqvist 1997: 276; Komiak ja Benbasat
2004). Luottamusta tarvitaan asiakas- ja kumppanuussuhteissa toimijoiden
epatasavakisen aseman vuoksi. Mitd heikommassa tai haavoittuvammassa
asemassa kaupan toinen osapuoli on, sitd enemman hanen taytyy luottaa
kumppaniinsa. Jos markkinaosapuolella ei ole mitdan menetettavaa, myos-
kaan luottamus ei ole kovin tarkeda (Grénroos 1994: 9-11). Luottamuksen
on katsottu syntyvan useimmiten kuluttajan saaman henkilékohtaisen pal-
velun kautta (People-based Service, P-Service ks. Cho & Menor 2010: 84;
myds Blomqvist 1997: 277), mika haastaa sahkdisen palvelun kehittamista.

Asiakasluottamusta sahkaisillda markkinoilla tutkineet Komiak ja Benbasat
(2004: 187) ovat jaotelleet luottamuksen synnyn osa-alueet tiedollisiksi ja
tunneperaisiksi. Heiddn mukaansa tiedollinen luottamus syntyy palvelun
tarjoajan taidoista, asiantuntemuksesta ja rehellisyydesta. Tiedollinen luot-
tamus syntyy myds siita, etta uskotaan yrityksen tai yrityksen henkiléstdn
edustajan valittavan asiakkaasta ja toimivan tdman eduksi. Komiakin ja
Benbasatin mukaan tiedollinen luottamus syntyy aina konkreettisista teois-
ta, mutta tunneperdinen luottamus on teoista riippumatonta ja kokonaisval-
taista. Tunneperdinen luottamus syntyy turvallisuudentunteesta ja muka-
vuudesta, jota asiakas saa luottamuksesta palveluntarjoajaan.

Myds palveluiden markkinoinnin teoriat ovat korostaneet asiakaslahtdisyyt-
td. 2000-luvulla syntyneen niin sanotun palvelukeskeisen ajattelumallin (ks.
Vargo & Lusch 2004) taustalla on nakemys siitda, ettd yritykset ja asiakkaat
tuottavat yhteistydssa tuotteen tai palvelun arvon. Ajattelumallissa siis ko-
rostetaan sita, etta ihmiset eivat ensisijassa osta tuotteita tai palveluita,
vaan pikemminkin "arvoa”, jonka tuottamisessa tuote tai palvelu toimii la-
hinna valineena. Esimerkiksi kuntopyoran ostajalle itse pydra ei valttamatta
ole tarkein tekija hankinnalle, vaan se ettd pyodraa polkemalla voi pitaa
huolta kunnostaan ja terveydestaan. Nama "arvot” voidaan tuottaa myoés
monilla vaihtoehtoisilla tavoilla, joten kuntopyérakauppiaiden kilpailijat [6y-
tyvat myds muualta kuin toisista kuntopydrakauppiaista.
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Vaikka markkinointi- ja liikketoimintateorioissa korostetaankin yha enemman
asiakkaita ja heidan halujensa ja tarpeidensa ymmartamisen merkitysta lii-
ketoiminnalle, kaytanndssa ilmidita tarkastellaan usein vain yritysten nako-
kulmasta, mika rajoittaa asiakkaan ymmartamistd arkielaman kontekstissa.
2000-luvulla nousseessa kulttuurisen kulutustutkimuksen teorioissa (mm.
Moisander 2005; Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen 2006)
onkin painotettu kulutuksen ja tuotannon ymmartamista vuorovaikutukselli-
sena, dynaamisena tuottajien, tutkijoiden ja kuluttajien valisena merkityk-
sellistdvana prosessina, jossa innovatiiviset ideat, kuluttajien odotukset, yh-
teiskunnalliset arvot ja normit sekd kulttuurisesti jaetut merkitykset ikaan
kuin materialisoituvat tuotteina ja palveluina (Moisander 2005; du Gay,
Hall, Janes, Mackay & Negus 1997).

Kulttuurisessa lahestymistavassa kuluttajat ja palvelun tarjoajat nahdaan
aktiivisina toimijoina, jotka yhdessa muotoilevat tuotteiden ja palveluiden
merkityksia (esim. Cova ym. 2007; Caru & Cova 2007). Tassa mielessa
kulttuurinen kulutustutkimus on lahentynyt markkinoinnin palvelukeskeista
mallia (Arnould 2007; ks. Kaijanen 2010: 27), jossa asiakkaat ja yritykset
tuottavat palvelun arvon yhdessa. Useat tutkijat ovatkin kehottaneet kult-
tuurisen kulutustutkimuksen (Arnould & Thompson 2005: 876; Arnould
2007: 57) ja asiakaslahtoisen palvelukeskeisen ajattelumallin (Mertz, He &
Vargo 2009: 340) tutkijoita yha tiivimpaan vuoropuheluun, jotta ymmar-
tdisimme paremmin kuluttajien palvelukokemuksia.

Suhdemarkkinoinnin ja palveluiden markkinoinnin teoreettiset lahtokohdat
tarvitsevat nain rinnalleen kulutuskulttuurista ymmarrysta ja osaamista
(mm. Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen 2006) kuluttajien
kokemusmaailmasta ja toiveista. Jotta yritykset voivat luoda menestyksek-
kaita, innovatiivisia ja asiakaslahtdisia markkinointi- ja liiketoimintastrategi-
oita on heidan paastava kiinni ihmisten arkielaman kokemuksiin (esim. Caru
& Cova 2007). Yrityksen tulisikin ymmartdaa kohdemarkkinoiden jakamat
kulttuuriset symbolit, myytit, arvot, stereotypiat, rooli-odotukset ja kerto-
mukset. Tama mahdollistaa yrityksen kehittamaan tuotteita ja palveluita,
jotka ovat merkityksellisia ja ymmarrettavia heidan asiakkailleen.

Kulttuurinen ymmarrys helpottaa yrityksia rakentamaan ja johtamaan vah-
voja ja vetoavia brandeja (Moisander & Valtonen 2006: 13-16.) Yritykset
pyrkivat saamaan tietoa asiakasryhmista ja niiden kayttaytymisesta tuottei-
den ja palveluiden suunnitteluun ja markkinointiin erilaisten asiakkuuksien
hallintaohjelmien kautta (Moisander 2005: 39; Laaksonen 2005). Kulttuuri-
sessa lahestymistavassa ei asiakkaita eikd markkinoita nahda samalla ta-
voin hallittavina numeraalista dataa keraamalla ja analysoimalla. Markkinat
nahdaan pikemminkin yritysten, tydntekijéiden ja kuluttajien yhteisena
kulttuurisena tuotteena, minka vuoksi naitd toimijoita tulisi tutkia yhdessa
(mm. Pefaloza 2000; Moisander & Valtonen 2006: 8-10).

TUTKIMUKSEN KYSYMYKSENASETTELU JA AINEISTO
Tutkimme rakennusalan palvelun asiakaslahtdisyyttéd seka kuluttajien ko-

kemuksina ja yrityksen tydntekijoiden selontekoina (vrt. Pefialoza 2000).
Tutkimus on osa laajempaa Tekes-rahoitteista INNOPEX - Service innovati-
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on from the provider perspective and as a customer experience -hanketta,
jossa on tarkasteltu viiden erilaisen yrityksen sahkdisia palveluita. Keski-
tymme tassa artikkelissa tutkimamme yrityksen luomaan sahkodiseen lisa-
palveluun, joka auttaa kuluttajaa konkreettisemmin visualisoimaan tulevaa
asuntoansa seka tekemaan visuaaliseen tietoon perustuvia paatdksia sisus-
tus- ja materiaalivalinnoistaan tilanteessa, jossa rakennuksesta on olemas-
sa vasta piirustukset.

Yrityksella on tarvetta palvelulle, koska uudiskohteessa asunto-osake oste-
taan ennen kuin talo on rakennettu. Asunnonostajalle tarjotaan mahdolli-
suus tehda omavalintaisia sisustus- ja varusteluratkaisuja rakenteilla ole-
vaan kerrostalohuoneistoon. Sahkéisen ohjelman kautta yritys tarjoaa ku-
luttajalle mahdollisuuden tarkastella esimerkiksi erilaisten keittion kaapisto-
jen tai lattiapintojen vaikutusta huoneiston ilmeeseen. Ohjelmassa nakyva
mallihuoneisto ei kuitenkaan ole asuntokohtainen eli koneella ei voi tarkas-
tella yksittaista, kuluttajan valitsemaa asuntoa eikd se nain ollen mydskaan
anna tarkkoja laskelmia valittavien muutostdiden hinnoista.

Tutkimusaineistomme koostuu yrityksen henkilostéhaastatteluista ja kulut-
tajahaastatteluista. Henkiléstéhaastattelut tehtiin kesdllda 2010 ja niihin
osallistui kuusi henkil6a, jotka olivat olleet mukana kehittdmassa palvelua
tai toimivat myynnin, markkinoinnin tai asunnon muutostdiden parissa. Ku-
luttajahaastattelut, joihin osallistui kuusi palvelua kayttanytta henkiléa, teh-
tiin syksylla 2010 palvelua tarjoavan yrityksen myyntindyttelytiloissa. Hen-
kildstbhaastatteluita tehtiin myyntinayttelytilojen lisdksi myo6s yrityksen
padkonttorissa. Haastatteluiden kesto oli 30-60 minuuttia.

Yrityksen tydntekijéiden haastatteluiden tavoitteena oli saada tietoa siita,
miten he ymmartavat palvelun, millaisia kokemuksia heilld oli palvelun pa-
rissa tydskentelystd seka millaisia toiveita heilléd oli palvelun kehittdmisen
suhteen. Asiakkaiden kanssa puolestaan keskusteltiin laaja-alaisesti siita,
miten he olivat tutustuneet uuteen palveluun, miten he olivat kokeneet sen
kayttamisen seka miten he haluisivat kehittaa palvelua. Vaikka haastattelu-
jen tarkoituksena oli saada tietoa sahkdisesta palvelusta, haastateltavat
kertoivat myo6s laajemmin asunnon hankinta- ja valmistumisprosessin yh-
teydessa saamastaan palvelusta seka niistd seikoista, jotka lisasivat joko
luottamusta tai epaluottamusta rakennusyritysta ja koko alaa kohtaan. Vas-
taamme ndin seuraaviin tutkimuskysymyksiin: i) Miten asiakkaat kokevat
sahkdisen palvelun osana yrityksen palveluprosessia? seka ii) Mitd merki-
tyksia asiakaslahtdisyys saa seka asunnonostajien etta palvelun suunnitteli-
joiden haastatteluissa?

Vaikka tutkimme rajattua osaa yrityksen palveluliiketoiminnasta, kuluttajien
haastattelut avaavat laajemman nakemyksen toimialasta ja sen kulttuuri-
sista kaytannoistd (vrt. Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen
2006). Tarkastelemmekin palveluinnovaation ohessa myds yrityksen palve-
lukulttuuria, mika edellyttda rakennus- ja asumisalan toimialakulttuurin
ymmartamista ja siihen liittyvien luottamus- ja valtasuhteiden tuntemista.
IImién kontekstualisoinnissa kaytamme asumista koskevaa viimeaikaista
tutkimuskirjallisuutta (mm. Mantysalo & Puustinen 2008; Rask, Timonen &
Valiniemi 2008; Valiniemi, Rask & Timonen 2008; Autio & Autio 2009).
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SAHKOISEN PALVELUN ASIAKASLAHTOISYYS - "ONHAN SE
KIVA VAHAN NIIN KUIN LEIKKIA”

Maenpaan (2008: 35-37) mukaan asumista koskeva ajattelu, asumisen ka-
sitteellistaminen ja asumisen mielikuvat ovat muuttuneet viime vuosikym-
menien aikana enemman kuin asumisen kaytant6 ja arki. Esimerkiksi asuk-
kaista puhutaan mielelldan kuluttajina, kun korostetaan tapojen, tyylien ja
halujen yksil6llistymista. Maenpda korostaa myds, etté kuluttaminen tapah-
tuu oikeastaan jo ennen ostamista ja kayttéa - mielikuvissa. Esimerkiksi
asuntomessuilla ihmiset kulkevat haaveilemassa personoituja ja yksil6llisia
koteja, vaikka asuntomarkkinoilla luodut mielikuvat ovat voimakkaasti kiinni
jo olemassa olevassa tarjonnassa. Toisin sanoen kovin mielikuvituksellisia
ratkaisuja ei asuntomessuilla tai asuntomarkkinoilla ylipaatansakaan tarjo-
ta, vaan "yksiléllisyys” liittyy ideaaleihin kuten merindkbalaan ja keittién va-
rustelutasoon.

Asunnontuotannossa on 1990-luvulta Iahtien pyritty kehittdémaan asiakkai-
den, asukkaiden tai kuluttajien tarpeista ja toiveista lahtevida ratkaisuja.
Kerrostalotuotannossa yksildlliset ratkaisut ovat kuitenkin sisaltaneet lahin-
nad kalustus- ja sisustusratkaisuja valmiiksi valituista paketeista (Mantysalo
& Puustinen 2008: 372-373.) Tutkimamme rakennusyrityksen strategialin-
jauksessa painotetaan, etta yritys toimii palvelumarkkinoilla, joissa asiakas-
lahtdisyys ja asiakkaiden tarpeiden syvallinen ymmartaminen on menesty-
misen edellytys. Myds henkildstohaastatteluissa korostettiin asiakasymmar-
ryksen ja -lahtdisyyden keskeisyyttd uuden palvelun kehittamisessa: palve-
lun tarkoituksena on helpottaa asunnonostajaa materiaalivalintojen tekemi-
sessa.

Tama kuluttajien palveleminen tapahtuu uudella tavalla - visuaalisesti.
Schroeder (2005) on tuonut esiin kulutuksen visualistumisen merkitysta ny-
kykulttuurissa: kuvien kautta emme kuluta vain tuotetta ja/tai palvelua,
vaan myo6s niihin liittyvia merkityksid seka kuvia itsessaan. Uuden asun-
nonostajan on kyettava kuvittelemaan tuleva asuntonsa joko havainneku-
van tai mielikuvituksen keinoin, koska asuntoa ei ole vield rakennettu. Ra-
kennusyritys pyrkii palvelullaan helpottamaan tatad kuvittelua. Henkiléstdn
edustajat nakevatkin taman tarkeana lisapalveluna, joka erottaa heidat kil-
pailijoistaan, koska he voivat palvelullaan tuottaa asiakkailleen lisdarvoa:

Eli selkeasti saadaan asiakas kiinnostumaan meidan hienosta asunto-
kohteesta. Ja kun sitten ldhtee enemmédn miettimaén miltd jokin
nayttaa, millaisia vaihtoehtoja on, niin tdm&han on aivan loistava
keino visualisoida sita. (...) Kylla sita halutaan olla asiakaslahtdinen
toimija, niin kylld se nayttda, kaikki trendit ja kaikki asiakaskyselyt
viitasi siihen, ettd enemman ja enemman pitdisi olla verkossa niita
mahdollisuuksia tehda ja asioida. (...) Ja sitten se, ettd on siind myos
tdmmadinen sisdinen tavoite, etta asiakkaiden on helpompi tehda niita
paatdksia ja saadaan sita kautta kauppaa. (...) Myyjat ja asiakaspal-
veluinsin®drit voisivat mahdollisesti hyotya tassa tydssaan siita, etta
asiakkaan kanssa ei tarvitse niin kauhean monta kertaa asioita pallo-
tella, vaan pystyy visuaalisesti osoittamaan, ettd taman nakdista siita
tulisi sitten mahdollisesti lopputuloksena.(...) Mutta ma sanoisin, etta
se on sellainen lisdarvo mitéd me pystytaan tuottamaan kun ajatellaan
vaikka muita toimijoita talld alalla. (Henkildstéhaastattelu 3)
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Yll& olevasta lainauksesta ilmenee, etta palvelun kehittdmiseen ovat vaikut-
taneet myods toimintaympariston paineet kuten yritysmaailman yleinen sah-
kdistyminen ja erottautuminen Kilpailijoista seka yrityksen sisdiset tarpeet
kuten tyon helpottuminen ja tehostaminen. Linin, Jangin ja Chenin (2007:
225) mukaan yritykset rakentavat sahkoisia palveluja tehostaakseen liike-
toimintaansa, parantaakseen olemassa olevia palvelujaan seka lopulta tuot-
taakseen lisdaarvoa kuluttajille. Henkilostéhaastateltavat korostivat sita, etta
asiakaslahtdisyys on ollut palvelun kehittamisen keskiéssa. He nakevat, etta
nykykuluttajat ovat tottuneet asioimaan verkossa ja ovat sisustuslehtien ja
-ohjelmien mydéta innostuneet yksilbllisista ratkaisuista:

Uskon, ettd asunto on kuitenkin ihmiselle once in a lifetime -
investointi. Etta sita oikeasti ihan mietitdan. Ja yha enemman nama
tdmmaodiset sisustamistrendit ja telkkari on taynna sisustamisohjel-
maa, ja viherrakentaminen ja tdmmdiset, niin ne niin kuin nousee.
Etta ihan tavallisetkin ihmiset jo kokevat etta tama koskettaa myos
meitd. Ettd ei vaan ne trendisetterit, jotka joskus aikaisemmin oli.
(Henkildstéhaastattelu 3)

Rakennuttajayrityksen myymien kerrostalohuoneistojen kaluste- ja sisus-
tusvalinnat tapahtuvat rajallisesta maarasta ennalta maarattyja vaihtoehto-
ja. Yleensa kaupan hintaan kuuluu muutama perusvaihtoehto, minka jal-
keen asunnonostaja voi valita rakennuttajan tarjoamista lisamaksullisista
vaihtoehdoista. Ostajalla on usein mahdollisuus neuvotella yksildllisista rat-
kaisuista, jotka eivat kuulu myyjan valmiiksi hinnoittelemaan valikoimaan.
Asiakashaastatteluissa asunnon ostaneet kuluttajat kertoivat kayttaneensa
uutta ohjelmaa sekd jo ennen varsinaista kaupantekoa asunnon varustelu-
tason tarkastelussa ettd kaupanteon jalkeen tehtdvien kalustevalikoimien
paattamisessa. Asiakas kertoo ohjelman kaytdésta: "Ma kavin siellda ohjel-
massa ja kattelin ja totesin, etta tadhan on ihan loistava juttu, ettd ma voin
viela valita itse, sisustaakin sita.” (Asiakashaastattelu 6). Uutta palvelua oli
siis kaytetty juuri niihin tarkoituksiin, joihin se on kehitetty. Ndin rakennus-
yritys on kyennyt toteuttamaan asiakaslahtdisyyteen perustuvaa ajattelu-
malliaan. Asiakas pohtii uuden ohjelman vahvuuksia ja heikkouksia:

Koska mun oli esimerkiksi hirveen vaikea mieltda sita, ettd kun on
yksi havainnekuva, missa on tietyt varit, mutta myoés esimerkiksi se
kylpyhuoneen muoto oli esimerkiksi siind kuvassa ihan erilainen. Etta
olis voinut tehda jonkinmoisen, sité omaa pohjapiirustusta vastaavan
ja sijoitella sinne sitten niitéa vareja. Mutta toisaalta sehan on itelle
kauheen mielekasta puuhaa, vahan valia oon kdynyt ohjelman kautta
ihmettelemassa, ettd no minkdhanlainen siita sitten tulis. M@ huoma-
sin valilla, ettd ma jopa vahan koukutuin, kirjoitin niitéd kaakeleiden
nimid sinne ja sitten kdvin kattomassa joiltain muilta sivuilta, ettd
miltd se vois nayttad. (Asiakashaastattelu 1)

Kohdetta visualisoiva ohjelma antaa mahdollisuuden kokeilla eri vaihtoehto-
ja, mika puolestaan liséa asiakkaan toimintamahdollisuuksia, aktiivisuutta
(vrt. Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen 2006) seka jopa
hieman "koukuttaa” kokeiluihin. Nain asiakas kuluttaa erilaisia sisustuskuvia
(Schroeder 2005). Asiakas kertoo myds, ettd han vertaili valintojaan netista
I6ytyneisiin muihin tietoihin. Vaikka kuluttajat nakivat ohjelman paranta-
neen palveluprosessia, palvelusta |6ydettiin myds kehittdmisen varaa. Edel-
& siteerattu kuluttaja on tyytymatdén siihen, ettd ohjelma mahdollisti vain
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niin sanotun mallihuoneiston kalustamisen ja tdma mallihuoneisto oli poh-
jaltaan hyvin erilainen kuin kuluttajan oma huoneisto.

Kuluttajat kertovat myds, ettd ohjelma vaaristdaa vareja, eikd sen vuoksi
pelkdstdan sen perusteella voi tehda lopullisia kaluste- ja sisustusvalintoja
vaan kuluttajat haluavat menna asuntondyttelyyn katsomaan malleja “live-
na”. Visuaalinen ohjelma ei ole vield toiminut autenttisen kuvan valittajana.
Lisaksi ongelmalliseksi koettiin se, ettd mallihuoneistoon liitetty muutostyd-
laskuri (laskin, joka ilmoittaa kuinka paljon lisavalinnat maksavat) ei kerto-
nut tarkalleen, kuinka muutokset vaikuttaisivat asunnoissa tehtavien muu-
tostdiden hintoihin. Asiakkailla oli muutenkin hankala hahmottaa sitd, miten
muutostydt asunnoissa tapahtuvat, mitka vaihtoehdot kuuluvat hintaan ja
mistda maksetaan erikseen. Hahmotusongelma johtuu osin asiakkaiden
osaamattomuudesta, koska uusia asuntoja - ja asuntoja ylipdansa - oste-
taan niin harvoin. Asiakas kertoo:

Ehka ne ei ole ollut kauhean selkeitd, just ndma muutostydét ja tallai-
set. Se ei ole ollut aina selvaa, ettda mita siihen kuuluu selvasti ja mi-
ta tulee sitten erikseen ja miten ne maksut menee ja missa erissa ne
menevat. Ja sekin on ollut aina vahan sekavaa, ettd mihin mennessa
mitakin pitaa tilata (...) etta ei se sitten kuitenkaan téllaiselle maalli-
kolle ole niin selvaa. (...) Ja sitten kun niistd merkinndistakaan kaikis-
ta valttamatta ymmarra, kun ethén sa ole rakennusammattilainen, ja
tédmmoisten asioitten kanssa joudut niin harvoin tekemisiin, niin ei-
han sulle ne kaikki olo niin kirkkaana mielessa. (Asiakashaastattelu
6)

Nakemyksesta ilmenee, ettd asiakas kokee olevansa tiedollisesti ja taidolli-
sesti heikompi osapuoli (ks. mm Grénroos 1994: 9-11). Tama onkin yrityk-
selle keskeinen haaste: miten rakentaa palveluprosessista niin selkea ja
luotettava, ettd asiakas kokee paatdksensa turvalliseksi? Myds Kaijasen
(2010: 55-56) rakennusyhtidon henkiléstdén kasityksia kuluttajien asumistar-
peista ja -haluista kasittelevassa tutkimuksessa nousi esiin luottamus. Ku-
luttajat arvostavat rakennusyrityksen luotettavuutta ja asiakkaat haluavat,
ettd "heista pidetaan huolta” koko asunnonhankintaprosessin ajan. Asiakas
kuvaa tata huolenpitoa koko palveluprosessin osalta:

. positiivinen mielikuva (...). Ja taalla todella sain ystavallista ja
karsivallista palvelua. Kaikki paperit oli hyvin ja se tiedottaminen
toimi. Se nivaska oli melkonen, siind on todella kaikki tieto, ettd jos
jotakin menee (...) sielld oli valmiina tda varainsiirtoveron maksamis-
lomakekin jo. Se on kylla hyvin pitkadlle vietya palvelua. Ja muistutus
siita ihan vield erikseen saatu, etta taa taytyy sitten muistaa hoitaa.
Kylld ma tietysti teidan, ettd se pitda hoitaa, mutta ettd kaikista huo-
lehdittiin ihan niin pitkalle asti. (Asiakashaastattelu 2)

Asiakkaat mieltavat sahkdisen palvelun toimivaksi osaksi rakennusyrityksen
tarjoamaa palvelua, mutta arvostavat myds annettujen tietojen luotetta-
vuutta, jatkuvaa tiedottamista seka yrityksen henkildstén asiantuntijuutta.
Kuten Komiak ja Benbasat (2004: 187) ovat tuoneet esiin, luottamus syn-
tyy palveluprosessin tiedollisista ja tunneperdisistd osa-alueista. Yritys voi
hallita paremmin tiedolliseen puoleen liittyvia prosesseja ja tutkijoiden mu-
kaan luottamus syntyy juuri palvelun tarjoajan taidoista, asiantuntemukses-
ta ja rehellisyydesta. Vaikka asuntokauppa on taloudellisesti merkittava in-
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vestointi, hinta ei valttamatta aina ole vaikuttavin tekija, vaan sen rinnalla
kuluttajat arvostavat aitoa asiakaslahtdista ja asiakkaan huomioivaa palve-
lua.

NEUVOTTELUA KONSERVATIIVISESTA KULUTTAJASTA JA
YKSILOLLISISTA RATKAISUISTA

Asunnonostajien valinta- ja vaikutusmahdollisuuksia tutkineiden Valinie-
men, Raskin ja Timosen (2008) mukaan lisé- ja muutostdiden tarjoaminen
kuluttajille on kovin perinteinen asuntoihin vaikuttamisen menetelma. Me-
netelma ei ole kovin vuorovaikutteinen tai asuntotuotantoa erilaistava, silla
valinnat tapahtuvat usein ennalta tuotetuista vaihtoehdosta ja asiakas voi
vaikuttaa vain, jos on varautunut maksamaan erikseen perusratkaisuista
poikkeamisesta. Koska rakentaminen on kallista, etenkin muutostyét, tuote-
tarjonnan on oltava yksinkertainen ja edullinen. Viime kadessa on kyse sii-
ta, kuka maarittelee "keskivertomaun”. Haastattelemamme asunnonostajat
pitavat ohjelman tarjoamaa valikoimaa kovin suppeana:

Kyllda mun mielestani tavallaan on ihan hyva, ettd siellda on tallaisia
valmiita ajateltuja malleja, mutta jotenkin meiddn kohdalla olisi kai-
vannut ehkd vahan enemmankin. Mutta ei se tietenkdadn mitdan kyn-
nys ollut, sitten me muilla keinoin ne valintamme tehtiin. [Hankittiin
oma sisustussuunnittelija] (Asiakashaastattelu 3)

Vaikka toi keittid, niin musta niilla oli vaan parilta valmistajalta. (...)
Ja samoin kaakeleista hirveén pieni valikoima. Vois olla just ne mitka
kuuluu hintaan erikseen ja sitten ne maksulliset vaikka jotenkin hin-
taluokittain, niin sekin ehka helpottaisi. (...) Ettd siind ois enemman
vaihtoehtoja. (Asiakashaastattelu 5)

Kun henkiléstohaastatteluissa kysyttiin sitd, tulisiko valinnanvaihtoehtoja
lisata asuntokohteisiin, henkildéstén edustajat vetosivat asiantuntijuuteensa,
siihen, etta yrityksen omat sisustussuunnittelijat ja arkkitehdit ovat jo ke-
hittdneet yhteensopivat valikoimat kuluttajille — toisin sanoen rajoittaneet
kuluttajien valinnanmahdollisuuksia. Tiedon ja asiantuntemuksen avulla yri-
tykset pyrkivat hallitsemaan ja muokkaamaan ihmisten osto-, kulutus- ja
makutottumuksia. Toinen perustelu rajoitetulle valikoimalle oli uskomus sii-
ta, ettd kuluttajat eivat kuitenkaan hae kovinkaan yksiléllisia ratkaisuja.
Tama nakemys oli ristiriildassa sen palvelun kehittdmista ohjanneen asia-
kaslahtdisen nakemyksen kanssa, etta nykykuluttajat kaipaavat persoonalli-
sia sisustusratkaisuja (ks. henkiléstéhaastattelu 3). Myds Kaijasen tutki-
muksessa (2010: 56) ilmeni, ettd kuluttajat eivat halua ostaa niin sanottua
"bulkkiasuntoa”, vaan haluavat muuttaa asunnon ilmettd muutostdiden
kautta. Haastattelemamme henkilostédn edustaja perustelee nakemystaan
seuraavasti:

Ma luulen vaan ettd suomalainen on niin semmoinen turvallisuusha-
kuinen. Nadma on kuitenkin semmoisia varmoja, kestdvia. Ainahan
ajatellaan... toisethan voi ajatella ettéd ne ei laita tauluja seinille kun
ne ajattelee ettd ne myy sen sitten joskus, ettei tule reikaa. Etta on
paljon semmoisia ihmisia. (...) Mutta kylldahan ihmiset hakevat, esi-
merkiksi keittibkaapeissa, semmoista yksinkertaista, mika kestaa pit-
kaan ja on helppoja. Ei ole lilan persoonallista. Etta ma en usko, etta
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ne jotka hakee sité persoonallista, tulee valttamattd hakemaan uutta
asuntoa. (Henkiléstéhaastattelu 4)

Nakemyksesta ilmenee, ettda haastateltava perustelee asunnon jalleenmyyn-
tihintaa turvallisella keskivertoratkaisulla. Ajatuksen taustalla on, etta "kes-
kivertomausta” poikkeavaa asuntoa voi olla vaikea myyda jatkossa. Raskin
ym. (2008: 45) mukaan asumisen suunnittelussa vaikuttaa monia myytteja,
joista yksi on “kuluttajat ovat konservatiivisia” -ndkemys. Rakennuttajat
ajattelevat, ettd kuluttajat eivat halua uutuuksia, suojaavat omaa elinpiiri-
aan ja haluavat pitaytya vanhoissa tavoissaan. Raskin ym. (2008) tutki-
muksessa kaupunkisuunnittelun ja rakennusalan asiantuntijat toivat esiin
kuluttajien muutosvastarintaisuuden seka kyvyttémyyden keksia kiinnosta-
vaa uutta, minka vuoksi he myds haluavat pitéda jatkossakin asiantuntijuu-
den ja viime kadessa paatdsvallan itselldan. Vaikka haastattelemamme ku-
luttajat toivat esiin valikoiman suppeutta, pdinvastaisiakin ndkemyksia tuo-
tiin esiin. Haastateltu asunnonostaja luottaa siihen, etta yrityksessa tyds-
kentelevat asiantuntijat ovat sahkdisen palvelun suunnittelussa ajatelleet
kuluttajan parasta:

Joo, kylld ma pystyin katsomaan silléd niitd vaihtoehtoja. Ja must oli
kiva se, ettd se ei sitten antanut tiettyja vaihtoehtoja tehdd, koska
ne ei olisi ollutkaan hyviad keskenaan. Etta se pikkusen ohjaili. Mutta
musta ihan hyvin. Etta ei nyt ihan alyttémia yhdistelmia sitten tehda.
Kylldhan taalla kuitenkin on, olettaisin, ammatti-ihmiset ollut asetta-
massa niita tiettyja kokonaisuuksia. Niin miksei niitd kuuntelisi.
(Asiakashaastattelu 2)

Haastateltava on tulkinnut ohjelman tarjoaman pienen valikoiman johtuvan
siita, etta yrityksen asiantuntijat pyrkivat sitd kautta estamaan kuluttajia
tekemastd epdsopivia valintoja. Nakemys siita, ettd yrityksen henkildsto
ajattelee kuluttajan etua, on saattanut lisata hanen luottamustaan yritysta
kohtaan (ks. esim. Komiak ja Benbasat 2004: 187). Asiakasrajapintaa la-
hella olevia myyjia ja muutostydarkkitehteja seka markkinoinnista vastaavia
ihmisid voidaankin pitaa eraanlaisina portinvartioina (Moisander 2005: 39,
41), joilla on yrityksen edustajina ja alan asiantuntijoina valta maaritella,
mitka kuluttajan valintakriteerit ovat relevantteja ja mitka eivat (ks. mt.,
39). Yksi haastateltava kertoo, ettd hanen mielestdan asiantuntija voisi
paattaa valmiit vaihtoehdot yksityiskohtia mydten: "Ei tarttis olla kun val-
miit, ilman sitd ettd millanen vedin ja ovi, ne on sivuseikkoja, kun se etta
mé& ndadn vaikka arkkitehdin ne muutamat tédydelliset vaihtoehdot” (Asia-
kashaastattelu 4).

Negus (2002) on kritisoinut kulttuurisen valittdjan toimijuutta, portinvarti-
juutta (esim. Pefialoza 2000). Hanen mukaansa markkinoinnin ja tuoteke-
hittelyn ammattilaiset eivat ole perilla kuluttajien tarpeista ja haluista eivat-
kd he kykene tuomaan tata asiakasymmarrysta yrityksiin. Negusin mukaan
asiantuntijoiden nakemykset kuluttajien tarpeista voivat olla kapea-alaisia,
koska yrityksessa toimivat markkinoinnin ammattilaiset ovat lilan etaalla
asiakkaistaan ja tekevat rutiininomaista tyota. Lisaksi markkinointiin, myyn-
tiin ja tuotekehittelyyn osallistuvat ihmiset ovat sitoutuneet yrityksen henki-
6ston rooliin ja voivat nain ollen olla taipuvaisia tarkastelemaan asioita yri-
tyksen edun eli kustannusten minimoinnin ja myynnin maksimoinnin naké-
kulmasta. Yritysten tekemien kuluttajatutkimusten ja asiakashallintajarjes-

33



telmien tuottama tieto voi myds olla pintapuolista (ks. my®ds Moisander
2005: 42). Esimerkiksi rakennusyritysten keskeisin tapa tutkia kuluttajien
mieltymyksia on tuote- ja palvelutyytyvadisyyden mittaaminen (Valiniemi,
Rask & Timonen 2008: 39).

Henkildstdlta kysyttiin, riittdisikd yrityksen rakennuskohteiden nykyinen ka-
luste- ja sisustusvalikoima heidén omiin tarpeisiinsa (vrt. Negus 2002).
Heille se ei riittdisi, vaan he eivat joko edes katsoisi itse uusia asuntoja tai
he valitsisivat tarjottujen sisustusvaihtoehtojen ulkopuolelta. Toisin sanoen
he eivat nahneet itsedaan "turvallisuushakuisina keskivertosuomalaisina”.
Henkilostdhaastatteluista ilmeni selkeasti sisdistetty ajatus siita, etta vali-
koimien rajallisuuden taustalla oli yrityksen ansaintalogiikka. Haastatteluis-
sa tama ilmeni usein ikdaan kuin sivulauseissa, eivatka haastateltavat puhu-
neet siitd mielellaan.

Jos nopeasti haluaa rakentaa, niin onhan se tietenkin helpompi laati-
koita rakentaa. (...) Jotenkin se p&apaino, ettd se asunto saadaan
myytya, niin onko se sitten vahan ettd meillda tehdaan ja markkinoi-
daan, ettd osta asunto ja meilld on tama uusi palvelu, joka vahan
houkuttaisi ja koukuttaisi. (...) Ja sitten kuitenkin halutaan etta net-
tisivuilla mainitaan ne muutostydt ja siellda on osio "muutostyét”,
mutta sitten kuitenkin ajatellaan, ettd jospa ne menisi kuitenkin il-
man ainoatakaan muutosta kaupaksi. (Henkildstdhaastattelu 6)

Asuntojen personointi ei yksinkertaisesti ole kannattavaa yrityksille. Muu-
tosty6t hidastavat rakentamista ja laskevat tehokkuutta. Haastatteluista
kavi toisaalta ilmi, ettd henkilostd oli sisdistanyt markkinoinnin asiakaslah-
tdéisyysparadigman eli sen avulla tehdaan eroa kilpailijoihin, kun kuluttajat
saavat asumiseen vyksildllisia asuntoja ja vaihtoehtoja (myds Kaijanen
2010). Samalla he ovat kuitenkin sisdistdneet toimialalla pitkaan vallalla ol-
leen tuotantokeskeisen ajattelun eli nopean ja kustannustehokkaan raken-
tamisen, mika saattaa vaikuttaa siihen ettd asiakaslahtdista ajattelua on
vaikea toteuttaa kaytannossa. Asumisen kentalld kamppailee siis kaksi ideo-
logiaa, joita joutuvat sovittelemaan seka rakennusyritys etta kuluttaja.

Yksil6llisia asumisratkaisuja haluava kuluttaja kohtaa myds kustannuspai-
neen — asunnon personoimisesta on oltava valmis maksamaan lisda. Samal-
la kuluttajan on kannettava mahdollinen taloudellinen riski jalleenmyyntiar-
von heikkenemisesta, jos ratkaisut ovat lilan persoonallisia, eivatkd noudata
"keskivertomakua”. Toisaalta kuluttaja voi nostaa asuntonsa arvoa omilla,
laadukkailla sisustusratkaisuillaan. Toimialan kehittymisen seka asiakaslah-
tdéisyyden kannalta olisi tarkeda kyeta ratkaisemaan tata kustannuspainei-
den ristiriitaa esimerkiksi niin, ettéd rakennusyritykset keskittyvat tekemaan
teknisesti helppoja, asuntoja personoivia ratkaisuja kuten valiseinamuutok-
sia. Samalla ne voisivat ohjata kustannuspaineiden alla kamppailevia asun-
nonostajia tekemaan itse osan muutostodistd, kuten asunnon tapetoinnin,
maalauksen ja keittiokaappien kokoamisen. Maksuhalukkaille kuluttajille
voitaisiin taas tarjota nykyistd monipuolisempia kaluste- ja sisustusvaih-
toehtoja.
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KULUTTAJIEN LUOTTAMUS ALAAN JA HENKILOKOHTAISEEN
PALVELUUN

Rakennusala on ollut viime vuosina paljon esilla mediassa rakennusvirhei-
siin liittyvien ongelmien osalta. Puhutaan rakentamisen huonosta tasosta,
eparehellisyyksista seka siita, millaisiin vaikeuksiin asunnonostajat ovat jou-
tuneet rakennuttajien kanssa, jos ongelmia on ilmennyt muuttamisen jal-
keen. Asunnonostajat kertoivatkin haastatteluissa varsin paljon huolesta,
joka liittyy nykyrakentamisen tasoon, vaikka teema ei ollut erikseen haas-
tattelun aiheena. Median liséksi epaluottamus alaa kohtaan nousi kuluttaji-
en lahiverkoston ikavista kokemuksista. Asiakashaastattelut tehtiin ajan-
kohtana, jolloin muutostydvalinnat oli jo tehty, mutta asunnon ostajat eivat
olleet vield paasseet muuttamaan uusiin asuntoihinsa. Monet haastatteluista
asunnonostajista mainitsivat huolensa siita, miten rakennusyhtié tulee hoi-
tamaan asiat kaupanteon ja muuttamisen jalkeen, jos ongelmia ilmenee.

Tassa oli telkkarissa semmonen ohjelma, jossa puhuttiin siita, etta
kun ne nykyisin rakentaa, ne tekee huonoa tyétd, siis ei voi mitaan,
entiseen verrattuna. (...). Rahaansa jokainen meista kuitenkin panee,
ei meilld suurimmalla osalla ole noita miljoonia jakaa, niin kyll& sitten
kun sen ostaa, niin haluaa ostaa sitten kanssa laatua. Elika etta se on
kunnollinen. Esimerkiksi sisareni asunnossa, kavi lopulta niin etta
sinne tuli toinen firma lopuksi tekemaan ne viimeiset korjaukset, mi-
ta siitd rakennusvaiheesta jai. Ma tietysti toivon, ettei téman yhtién
kanssa kay niin. Korjataan, mita siella sitten on (Asiakashaastattelu
2)

Epédluottamus alaa kohtaan on voinut nousta mydés rakennuttajien ja kulut-
tajien epatasavakisestd asemasta (mm. Groénroos 1994). Markkinat ovat
hyvin keskittyneet ja vaihtoehtoja on vahan tarjolla. Asuntomarkkinoilla
olevat valtasuhteet ovat kuluttajan nakékulmasta rakennusyrityksia suosi-
via. Komiak ja Benbasat (2004: 187) nostavat tiedollisen luottamuksen rin-
nalle tunneperaisen, turvallisuudentunteesta ja mukavuudesta syntyvan
luottamuksen, jonka asiakas saa rakentaessaan suhdettaan palveluntarjo-
ajaan. Haastateltavat pohtivat suhteen vaikeutta rakennusalan toimijoihin:

Haastavinta on kuitenkin 16ytda jonkinnakdinen varmuus siitd raken-
tamisen laadusta. Ettd mitd on odotettavissa. Se on ehké& haastavinta
ylipdatéansa kun on rakennusten kanssa tekemissa. Ja se on vaan se
vaikea juttu. (Asiakashaastattelu 3)

Ja isolla korvalla kuunnellut, ettd missa niitd on ollut. Mutta en nyt
ole kuullut, etta téhan firmaan olisi liittynyt mitaan sellaista. (...) No
ndin ma nyt sanoisin tassa vaiheessa. Sitten kun muuttaa, jos sielta
jotain kauheuksia paljastuu, niin ma voin taas muuttaa mielipidetta-
ni. (Asiakashaastattelu 6)

Kaiken kaikkiaan asunnonostajat olivat kuitenkin tyytyvaisia tutkimamme
rakennusyhtiéon tdhanastiseen toimintaan. Erityisesti henkildkohtainen pal-
velu myyjien ja muutostydarkkitehtien kanssa sai asunnonostajilta runsaasti
kiitosta. Tama huolenpito, jonka toimme jo edelld esiin, ilmenee asiakkaan
nakemyksessa juuri henkildkohtaisen palvelun osalta. Kalustus- ja sisustus-
ohjelma voi toimia lisapalveluna, mutta ei korvaa ihmista:

35



Tokihan ma olin hirveen tyytyvainen just tdhan Salla Niemiseen [nimi
vaihdettu] jonka kanssa ma olin tekemisissa. Niin jos ma hanelle 1a-
hetin kysymyksen, niin jos han ei aivan samana paivana vastannut,
niin viimeistdan seuraavana paivana han oli vastannut siihen. Etta jo
tavallaan se auttoi hirvedsti. Eika tuntunut silta, ettd voinko ma ky-
sya tallaisia kysymyksia, onko tama tyhma kysymys. Ettd musta se
asiakaspalvelu toimi taalla ihan valtavan hienosti. (...) Ja heita sai sit-
ten myo6s sellaisia ehdotuksia ja vinkkeja. Kun ne loppujen lopuksi
tuntuu (...) aina valilla alkoi itsekin miettimaan, ettd onko téama nyt
pilkunviilaamista veivata jotain kaakelin saumausaineen varia, mutta
eihan se ole, koska se on sitten se oma koti. Ja sitten se, ettd milta
se nyt sitten nayttéda ja tekeekd nyt sitten fiksuja ratkaisuja, niin
musta oli hirveen kiva, ettd he antoivat myds mielipiteitd ja hanelta
sai myds vinkkeja, ettd miten kannattaisi tehda. (Asiakashaastattelu
1)

Vaikka asiakas on erittdin tyytyvainen palveluun, hanen ndakemyksestaan
ilmenee palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen valta-asetelma. Kuluttaja
kokee kiusallisena sen, ettd han vaatii omaan kotiinsa tietynvariset kaakelin
saumausvarit. Rakennusyhtién edustajat toivovat puolestaan asiakkaiden
pyytavan mahdollisimman vahan muutoksia, koska se on logistisesti haas-
tavaa (vrt. edellda henkiléstbhaastattelu 6). Entapa jos rakennusyhtio jattaisi
enemman valtaa ja vastuuta asunnonostajalle itselleen? Toisin sanoen alalla
ei pyrittaisi valttamatta lilan valmiiseen ratkaisuun. Ne kuluttajat, jotka ha-
luavat rakennusyhtion tarjoamat keskivertovaihtoehdot, valitsevat samalla
logistisesti maaritellyn aikataulun. Ne kuluttajat, jotka haluavat enemman
valinnanmahdollisuuksia, toteuttavat joko itse sisustuksensa tai ostavat to-
teutuksen joko rakennusyritykselta tai joltain muulta yritykselta.

Uuden sahkodisen ohjelmiston puutoksista, hinnoittelun epaselvyyksista ja
alaa kohtaan nousseesta epaluottamuksesta huolimatta kuluttajat luottivat
myyjan taitoihin, asiantuntemukseen, rehellisyyteen ja siihen, ettd nama
toimivat asiakkaiden eduksi (ks. Komiak ja Benbasat 2004: 187; Blomqvist
1997: 277). Haastateltavat kertoivat, ettd myynti- ja muutospalvelu-
henkilét, joiden kanssa he olivat asioineet, olivat olleet erittdin asiantunte-
via ja aidosti kuunnellet heidéan huoliaan ja neuvoneet heita tarvittaessa.
Kiinnostavaa on myds se, etta kuluttajilla oli tapana puhua myyjista nimilla.
Myyjien kanssa ollaan ldheisessd vuorovaikutuksessa, eika heitd katsota
persoonattomiksi yrityksen edustajiksi, vaikka yrityksen ja asiakas-
kuluttajien intressit voisivatkin olla ristiriitaiset.

Luottamus myyjaan, yritykseen ja yrityksen brandiin syntyvat monimutkai-
sen vuorovaikutuksen kautta. Luottamuksen syntymisessa on tarkeana teki-
jana myyntihenkildiden eettisyys. Roman ja Ruiz (2005: 443-444) ovat ku-
vanneet sitd, miten myyjan eettisyys lisdd asiakkaiden tyytyvaisyytta, si-
toutumista myyjaan ja hanen kauttaan yritykseen seka lisdaa luottamusta
(myds Cho ja Menor 2010: 84). Tutkimamme yrityksen myyntihenkilét ko-
ettiin padasaantoisesti luotettaviksi ja se, ettd asiakkaat puhuttelivat heita
heidan nimilldan, heijastaa myods asiakkaiden sitoutumista luotettavaksi ko-
kemaansa myyjaan. Aineisto viittaisi kuitenkin siihen, etta sitoutuminen ja
luottamus itse yritykseen ei olisi aivan yhta vahvaa: tdhan mennessa kaikki
oli sujunut paaasiallisesti hyvin, mutta mahdolliset rakennusvirheet ja nii-
den korjaaminen huolestutti asunnonostajia (ks. asiakashaastattelut 2, 3 &
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6 edelld). Kokemus siitd, etta yritykselld kuitenkin on selva valta-asema
suhteessa asiakkaaseen, ei poistunut.

JOHTOPAATOKSET

Olemme tarkastelleet asiakaslahtdisyyden rakentumista uudisrakennuksia
tuottavassa yrityksessa, joka on kehittanyt sahkodisen suunnittelupalvelun
helpottamaan asunnonostajia materiaali- ja varivalintojen teossa. Tutki-
mamme palvelu jasentaa asiakaslahtoisyyttd kahdella tavalla. Kuluttajat ha-
luavat saada enemman vaihtoehtoja ja yksilollisyytta, ja yritys yrittda vas-
tata naihin tarpeisiin kehittamalldan sahkdiselld palvelulla, jossa malliasun-
toa voi personoida. Toisaalta vallitsevan "keskivertomaun” maarittdminen ja
luottamus yrityksen asiantuntijuuteen sisustusvaihto-ehdoissa nostavat
esiin keskustelun palvelu- ja muun tuotannon asiakaslahtdisyyden rajoista.
On myds nahtavissa, etta sahkodinen palvelu ei ainoastaan lisaa valinnanva-
raa vaan se myo0s rajoittaa vaihtoehtoja: sahkodisessa palvelussa esitetaan
suppeampi valikoima, kuin yritys kykenee todellisuudessa tarjoamaan.

Kuluttajat ndkevat palvelun asiakaslahtdisyyden joko niin, etta tarjottu pal-
velu on riittdva apuvaline visualisointiin ja ammattilaisten ratkaisut ovat
tyydyttavia tai siten, ettad palvelu ei taytd heidan odotuksiaan (vrt. Valinie-
mi, Rask & Timonen 2008). Jalkimmaisen nakdkannan jakavat omatoimi-
siin, yha enemman sahkdisiin palveluihin tottuneet asunnonostajat, jotka
toivoisivat palvelun olevan huoneistokohtainen ja haluaisivat lisaa kaluste-
ja sisustusvaihtoehtoja. Sahkodisen palvelun valittdman informaation yhdis-
tyminen aktiiviseen paatdéksentekoon, asunnon ostamiseen ja sisustusrat-
kaisujen valintaan, vaatii vahvaa luottamusta osapuolten valilla (mm. Mor-
gan & Hunt 1994: 20-24; Komiak ja Benbasat 2004). Asuntojen suunnitte-
lussa tehdyistd "keskitien” sisustusratkaisuista ja niiden valitsemisesta asi-
akkaiden nakdkulmasta tyydyttavalla tavalla kdydaan varmasti keskustelua
jatkossakin.

Rakennusalan henkilésté naki asiakaslahtdisyyden toteutuvan keskiverto-
makua noudattelevissa, turvallisissa valinnanmahdollisuuksissa. Jos asun-
nonostajat ovat paatyneet valitsemaan asuntoonsa tarjotuista vaihtoehdos-
ta jonkun valmiiksi suunnitellun sisustusratkaisun ja kertovat olevansa tyy-
tyvaisia uuteen ohjelmistoon, on helppo tulkita, ettd suomalaiset kuluttajat
ovat turvallisuushakuisia. Oletus turvallisuushakui-suudesta (vrt. Rask ym.
2008: 45) voi siis syntya jo olemassa olevasta valikoimasta ja siita, etta
asunnonostajat luottavat - tai ovat pakotettuja luottamaan - ammattilais-
ten valmiisiin valintoihin. Askel aidosti yksil6llisten ratkaisujen suuntaan oli-
si kuluttajien ottaminen mukaan jo rakennuksen suunnitteluvaiheeseen, sii-
hen, jossa arkkitehti alkaa luonnostella piirustuksiaan, tai valmiiksi suunni-
teltujen vaihtoehtojen maaran lisdamiseen. Palvelua kehitettdessa ja asiak-
kaiden tyytyvaisyytta tutkittaessa ollaankin usein tekemisissd menneisyy-
den tai korkeintaan jo kaytdssa olevan palvelun nykytilan kanssa. Toisin sa-
noen niilla ei padsaantdisesti saada tietoa kuluttajien toiveista tai kehitta-
misideoista.

Yritysten ja kuluttaja-asiakkaiden intressien kohtaamista ja nadiden intressi-
en rajapinnan ongelmakohtia on vaikea hahmottaa. Turvallisuus-hakuisen
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asiakaskunnan rinnalla vaikuttaa yleisempi yksiléllisyyden trendi, jossa
asunnon muuttuminen kodiksi tapahtuu persoonallisten ratkaisujen ja kodin
varustelutason avulla (vrt. Autio & Autio 2009). Toisaalta trendin mukaan
ihmiset tekevat itsensa nakdisen kodin muilla sisustusratkaisuilla, kuin niil-
14, jotka luodaan rakennusvaiheessa. Yrityksille rakennusvaiheen ratkaisuis-
sa on ratkaisevaa hinta. Sama koskee myds kuluttajia: muutostdiden to-
teuttaminen voi olla jopa edullisempaa mydhemmassa vaiheessa.

Yrityksen ja asiakkaan valilla tarkeimmaksi tekijaksi muodostuu luottamus
(mm. Blomqvist 1997; Komiak & Benbasat 2004), joka koskee materiaali-
vaihtoehtojen ja niiden hinnoittelun selkeyden ja lapinakyvyyden lisaksi eri-
tyisesti lopputuotteen - valmiin asunnon - laatua, jota voidaan usein arvi-
oida vasta vuosien paasta. Talla hetkella monet asiakkaat kokevat kuitenkin
olevansa vield altavastaajia suhteessa yritykseen. Erilaisten asunnonostoa
tukevien palveluiden kehittdmisessa keskeistd olisikin luottamuksen raken-
taminen niin, ettd asiakas kokee olevansa tasa-arvoisessa asemassa. Tut-
kimuksessamme asiakkaat kokivat luottamusta yritykseen - sen brandiin ja
maineeseen - erityisesti henkilokohtaisten kontaktien ja personifioidun asi-
akkuuden kautta (myo6s Cho & Menor 2010; Roman ja Ruiz 2005). Yritysten
siirtdessa palvelujaan verkkopohjaisiksi nayttaisi palveluprosessin asiakas-
[dhtdisyyden kannalta olevan keskeista virtuaalisen ja henkilékohtaisen pal-
velun vuorovaikutus ja keskindinen tasapaino.

Keskivertomaku suunnittelun lahtékohtana maarittyy valtasuhteeksi, jossa
asiakaslahtdisyys jaa helposti pelkdksi markkinointipuheeksi, ei toimintaa
ohjaavaksi periaatteeksi. Aito asiakaslahtdisyys tuntuu jaavan logististen,
muutostdiden toteuttamiseen liittyvien periaatteiden ja toimialan keskitty-
neisyyden jalkoihin. Valinnanvapaus kdatkeytyy myds asiantuntija-vallan
suojiin, kuten myds Raskin ym. (2008) tutkimuksessa tuli esiin. Uudisasun-
tomarkkinoilla “vallansiirto” kuluttajille olisi monimutkainen prosessi: kau-
punkisuunnittelijat ja rakennusyhtiét eivat koe kuluttajia tarpeeksi asian-
tuntevina yhteistyékumppaneina.

Nykytilasta ei kuitenkaan voi vastuullistaa pelkastaan yrityksia, silla lopulli-
seen paatokseen asuntomarkkinoiden tilasta vaikuttaa vahvasti julkisen val-
lan paatdksenteko ja kaavoituspolitiikka. Asiakkaiden toivomia asuntoja ei
voida tuottaa vapaasti. Talla hetkelld kaavoituspolitiikka koetaan usein ra-
joittavaksi, vaikka silla voitaisiin ohjata asuntotuotantoa myds erilaistami-
sen suuntaan, kohti yksiléllisia ratkaisuja. Kilpailun lisddntyminen voi mydés
muuttaa asuntorakentamiseen vaikuttavien innovatiivisten sahkoisten - ja
my6s muiden - palveluiden toimintaa. Voi kdayda niin, ettd asiakkaat vaihta-
vat toimittajia ja rakennuttajia, kun asiakaslahtdéinen ajattelu etenee yksi-
tyiskohtaisempiin ja lapinakyvampiin ratkaisuihin valikoimassa ja esimerkik-
si hinnoittelukdaytanndissa. Sahkoisen palvelun kehittymisen rinnalla ihmiset
kuitenkin kaipaavat entista yksildllisempaa, luottamuksellista ja henkilokoh-
taista, jopa personifioitua palvelua. Asiakasldahtdisen ajattelun taytyy myds
ulottua yksittaisia palveluita laajempiin kysymyksiin: jos asunnonostajien
suurimmat pelot liittyvat terveytta ja taloutta uhkaaviin rakennusvirheisiin,
yritykset eivat voi korjata tata luottamuspulaa kaakelivaihtoehtoja lisaamal-
I&. Naiden kysymysten ratkaisu liittyy seka rakennusalalla vallitsevien ajat-
telutapojen ja kaytantéjen muuttumiseen ettd rakennusvalvonnan tehosta-
miseen.
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Pakkaus palveluna - Arvon yh-
teisluominen kuluttajan ja
pakkauksen valisessa vuoro-
vaikutuksessa

Anne-Mari Pekkarinen & Outi Uusitalo

TIIVISTELMA

Pakkaus nahdaan usein tuotteen suojakdareena. Kuitenkin pakkauksella on monia
mahdollisuuksia viestittaa seka osallistua aktiivisena osapuolena kuluttajan arkeen.
Artikkeli tarkastelee pakkausta palveluna, joka auttaa kuluttajaa luomaan itselleen
arvoa. Tutkimus yhdistaa kuluttajan kayttadytymisen ja palvelulogiikan nékdkulmia
ja analysoi kuluttajan arkista vuorovaikutusta pakkauksen kanssa. Empiirinen ai-
neisto kerattiin haastattelujen, havainnoinnin ja videoinnin avulla. Aineiston analyy-
si valottaa pakkauksen ja kuluttajan vuorovaikutuksessa tapahtuvaa arvon yhteis-
luomista kolmen teeman avulla. Ensiksi kuluttajan ja pakkauksen vaélistd vuorovai-
kutusta kuvataan muuttuvana ja henkilékohtaisena ilmiéna. Toiseksi kuluttajan ja
pakkauksen vuorovaikutusta ja yhteisesti luotua arvoa tarkastellaan pakkauksen
herattamien mielikuvien ja merkitysten kautta. Kolmanneksi analysoidaan kulutta-
jien ja pakkausten valistd tulkinnallista vuoropuhelua, dialogia jonka aineksina toi-
mivat kuluttaja, pakkaus ja konteksti. Arvon muodostuminen on tilannekohtainen
synteesi, jonka kuluttaja koostaa vuoropuhelun aineksista. Tulokset osoittavat, etta
pakkaus voi vuorovaikutteisesti ohjata kuluttajaa arvon yhteisluontiin. Toisaalta
pakkaus voi epaonnistua palvelutehtavassaan.

JOHDANTO

Kuluttaja kohtaa arkielamassaan satoja pakkauksia paivittain. Pakkaus nah-
daan useimmiten suojakaareena, valttamattémana pahana tai turhana jat-
teena (Korhonen 2010: 1). Pakkauksella kuitenkin on erityislaatuisia mark-
kinoinnillisia tehtavia: tavoittaa kuluttaja, erottautua kilpailevista tuotteista
ja myyda tuote. Siten pakkauksen on tuotettava yksittdisen kuluttajan ko-
kemuksen kannalta merkityksellisia asioita (Rundh 2005; Nancarrow ym.
1998). Pakkauksen merkitys esimerkiksi ostohetkelld korostuukin valintojen
viidakossa entisestdaan (Rundh 2009; Underwood ym. 2001; Rettie & Brewer
2000; Underwood & Ozanne 1998). Tassa tutkimuksessa tarkastellaan pak-
kausta kuluttajan arjessa, markkinoinnin valineena. Tutkimuksen kohteena
on kuluttajan ja pakkauksen valinen arvon yhteisluominen, jossa arvo nah-
daan vuorovaikutteisena ja kokemuksellisena ilmiéna.
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Paivittaistavaroiden ostaminen ja kayttaminen on arkista toimintaa, tuotteet
ja brandit poimitaan ostoskarryyn nopeasti, rutiiniluonteisesti. Arkiset ja it-
sestadnselvyytend pidetyt tavarat ja niiden pakkaukset kuitenkin ovat osa
kotien ja talouksien arjen kaytant6ja ja rakennelmia - nakymattémia, mut-
ta silti keskeisia (Coupland 2005: 107). Pakkaus on kdymassa lapi muutos-
ta, sen viestinnallistd ja brandimielikuvaa rakentavaa roolia korostetaan ja
pakkaus voidaankin nahda osana tuotteen arvon kokemista ja arvon luomis-
ta. Osana brandia ja viestintda pakkaus ei olekaan eloton esine, vaan elava
kuluttajan ja tuotteen valisen vuorovaikutuksen osapuoli. (Rundh 2009;
Underwood ym. 2001; Rettie & Brewer 2000; Underwood & Ozanne 1998).
Kuluttajan ja pakkauksen yhteiselo on pitkd, usein tuotteesta kohdataan
kaupassa ensimmaisend pakkaus. Se on myo6s markkinointiviestinnan vii-
meinen kanava ennen ostoa, ja oston jalkeen sen kanssa eletddan monia
vuorovaikutustilanteita. Toisinaan pakkaus kulkee mukana kulutushyodyk-
keen loppuun kuluttamiseen saakka, jolloin silld on arjessa useita mahdolli-
suuksia vuorovaikutukseen ja kayttéarvon luomiseen. Pakkauksen vuoro-
vaikutuksen ja kayttéarvon kautta tarkastellessa nousee esiin kysymys:
voiko pakkaus toimia palveluna, joka auttaa kuluttajaa luomaan itselleen
arvoa?

Ajatusta palvelusta markkinoinnin vaihdantana ovat kehitelleet mm. Grén-
roos (2006) ja Lusch & Vargo (2006). Gronroos (2006: 323) on maaritellyt
palvelun laajana kdasitteena: Palvelu on prosessi, joka ilmenee palveluntar-
joajan ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa ja tahtaa asiakkaan on-
gelmien ratkaisuun. Prosessissa palveluntarjoajaa edustavat ihmisten lisdksi
tavarat ja muut fyysiset resurssit, jarjestelmat tai infrastruktuurit. Grénroo-
sin (2006) mukaan palvelua voidaan tarkastella my6s toisesta nakdkulmas-
ta: Mita palvelun pitdisi tehda kuluttajalle? Taman maaritelman mukaisesti
palvelun voi kasittaa siten, etta palvelu tukee asiakasta arvoa luovalla ta-
valla.

Kuluttajan ja pakkauksen vuorovaikutusta voidaan tarkastella palvelulogii-
kan nakokulmasta, jolloin kuluttaja nahdaan arvon muodostumisen aktiivi-
sena osapuolena, ja arvo luodaan yhteisesti niin palvelu- kuin tuotekonteks-
tissa. Tuotekeskeisessa logiikassa lahtokohtana on tavaranvaihdanta trans-
aktio-periaatteella, jossa tuotannon lopputulokseen “ladattu” arvo mekaani-
sesti kuljetetaan arvoketjussa asiakkaalle. Palvelulogiikassa kyse on yhdes-
sa luodusta arvosta, silla logiikan mukaan asiakas viime kadessa itse tilan-
nekohtaisesti kokee ja maarittelee saamansa arvon. Nain kaiken vaihdan-
nan perustana on palvelu; tuotteetkin ovat valikappaleita lopullisen palvelun
toteuttamiseksi (Vargo & Lusch 2004; Lusch & Vargo 2006). Palvelulogiikan
mukaisesti palvelu on “erikoistuneiden kompetenssien (tieto ja taidot) so-
veltaminen tekojen, prosessien ja toiminnan kautta toisen osapuolen tai itse
toimijan hyddyksi” (Lusch & Vargo 2006: 283).

Arvon yhteisluomisen nakdkulmasta on aiheellista kysya, missa tilanteissa
kuluttaja toimii aktiivisesti pakkauksen kanssa ja voiko tuote tai pakkaus
mahdollistaa ja edistaa kuluttajan aktivoitumista ja kuluttajan arvon luomis-
ta. Arvoa ei ole ilman kuluttajan aktiivisuutta, silla arvo muodostuu kulut-
tamisen prosessissa (Gummesson 1998; 2008). Talldéin tuotteen kayttami-
sen sijasta on kuvaavampaa puhua kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutuk-
sesta (Gummesson 2008).
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Empiiristen tulosten vahaisyys kuluttajan kayttaytymisen ja palvelulogiikan
vyhdistamisesta pitaa keskustelun abstraktilla tasolla ja vaikeuttaa arvon yh-
teisluomisen mahdollisuuksien tunnistamista (Schau ym. 2009). Myds pak-
kauksen roolia arvoa muodostavassa vuorovaikutuksessa on kasitelty va-
han, jos lainkaan, vaikka pakkauksella on mahdollisuuksia vaikuttaa vuoro-
vaikutukseen esimerkiksi ostohetkelld, osana tuotetta ja monissa eri tilan-
teissa kuluttajan arjessa. Tutkimus nostaakin esille uuden nakékulman ku-
luttajan arkiseen vuorovaikutukseen pakkausten kanssa. Tutkimuksessa
selvitetdan sita, miten palvelulogiikan mukainen kuluttajan aktiivinen rooli
ilmenee pakkauksen ja kuluttajan vuorovaikutuksessa, ja miten kuluttaja
aktiivisesti hyddyntaa pakkauksen viesteja luodessaan vuorovaikutuksessa
arvoa. Tulokset valottavat kysymysta siita, voiko pakkaus toimia palveluna
ja miten se ohjaa kuluttajaa arvon yhteisluontiin.

VUOROVAIKUTUS ARVON MUODOSTUMISESSA

Arkiajattelussa vuorovaikutus ja kommunikaatio kasitteina usein sekoittu-
vat, ja palvelulogiikassa onkin pyritty jaottelemaan vuorovaikutuksen vari-
aatiot omiksi luokikseen: informatiivinen moodi, kommunikatiivinen moodi
ja dialogi (Ballantyne & Varey 2006). Informatiivinen kommunikaatio kasit-
taa kaiken viestinnan, jonka paamaarana on tiedon jakaminen. Kommuni-
katiivisessa variaatiossa kahdensuuntaisuus, ts. informoinnin lisaksi kuunte-
leminen, on olennainen tekija. Dialoginen vuorovaikutus on viestinnan ke-
hittynyt muoto. Se on jatkuva prosessi, uusien vaihtoehtojen Idytamiseen
orientoitunut ja mahdollistaa arvon yhteisluomisen. Vuorovaikutus tuottaa
palvelukokemuksen ja kaytdéssa muodostuvan arvon. Vuorovaikutus tapah-
tuu suhteissa. (Ballantyne & Varey 2006).

Kommunikatiivinen vuorovaikutus (Ballantyne 2004) on merkitysten luomi-
sen ytimessd, silla se mahdollistaa siirtyman monologista dialogiin. Kom-
munikatiivinen vuorovaikutus mahdollistuu vain vastaanottajan l6ytdessa
viestistd merkityksen. Voitaisiin siis olettaa, ettd negatiivisen arvon kokemi-
nen on seurausta jostakin merkityksesta ja taydellinen reagoimattomuus
vuorovaikutuksettomuudesta, jolloin merkitysta tietylle yksittaiselle kulutta-
jalle ei ole.

Ballantyne (2004) maarittelee dialogin vuorovaikutuksen muodoksi, jossa
pyritaan syvallisempaan toimijoiden valiseen ymmarrykseen. Dialogi on
vuorovaikutteinen yhdessa oppimisen prosessi, jossa aiempi suhteeseen si-
saltyva tieto tuodaan mukaan uuteen dialogiin. Vaikkakin Ballantynen nako6-
kulma on organisaatioiden valisen suhdekohtaisen tiedon kehittdmisessa,
voidaan yhtenevaisyyksia nahda kuluttajan ja brandin valiseen suhteeseen.
Esimerkiksi Fournier (1998: 345) perustelee kuluttajan ja brandin suhteen
rinnastamista henkildiden valiseen suhteeseen silla, ettéa brandin aktiivisuus
ja elinvoima suhteen osapuolena syntyy, kun brandista markkinoinnin avul-
la rakennetaan viestittava, vuorovaikutteinen ja persoonallinen esine. Toi-
saalta kuluttajan historian, kokemuksen ja tiedon brandista (tuote, pakka-
us) voidaan katsoa vaikuttavan vuorovaikutukseen. Grénroosin (2004) mu-
kaan dialogia voi ilmeta kuluttajan ja yrityksen valilld vain arvoa luovassa
vuorovaikutuksessa. Dialogia tarvitaan, jotta paastaan tiedon jakamiseen ja
luomiseen. Pelkan suunnitellun viestinndn avulla ei saavuteta molemmille
osapuolille yhteista ja jaettua aluetta. Ndain myo6s Gronroosin maaritelmassa
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dialogi on vuorovaikutuksessa uuden tiedon luomista olemassa olevista ai-
neksista.

Flint (2006) tarkastelee innovaatioita ja kuluttajan arvonmuodostamista
symbolisen vuorovaikutuksen nakdékulmasta, joka markkinoinnin kirjallisuu-
dessa vastaisi perspektiiviltdan symbolisen kuluttamisen aluetta. Flint puol-
taa palvelulogiikan perusajatusta, jonka mukaan markkinoija voi ainoastaan
edesauttaa kuluttajan arvon luomista. Kulutustavaroihin liitetyt merkitykset
syntyvat tulkintojen kautta sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja merkitykset
voivat kaytdssa muuttua. Ballantynen (2004) mukaanhan kommunikatiivi-
nen vuorovaikutus mahdollistuu vain, kun vastaanottaja I6ytaa viestista
merkityksen. Mielenkiintoista Flintin (2006) nakdkulmassa on merkityksien
muodostaminen toimijoiden valisen vuorovaikutuksen lisdksi toimijan itsen-
sa kanssa; mielelld on kyky reflektoida itsedan. Sosiaalisessa vuorovaiku-
tuksessa tama nahdaan sosiaalisen kommunikaation muotona, mikd monis-
sa maaritelmissa on edellytyksena dialogille. Paikannettaessa kuluttajan ja
pakkauksen valilla yhteisesti luotua arvoa symbolinen ja itseen suuntautuva
kommunikaatio tuovat keskusteluun tarkean perspektiivin. Huomionarvoisia
seikkoja Flintin mallissa ovat myds kuluttajan kokema symbolinen arvo pel-
kasta omistamisen ajatuksesta, seka arvon heikkeneminen ja negatiivisen
arvon kokeminen. Arvoa koetaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja nako6-
kulma keskittyy enemman objektin ja toimijan valiseen suhteeseen.

Markova (2003) kasittelee sisdista dialogia sosiaalipsykologian nakdkulmas-
ta. Dialogisuus on ihmismielen kapasiteetti, joka mahdollistaa sosiaalisen
todellisuuden ymmartamisen, luomisen ja kommunikoinnin, sekd merkkien,
symbolien ja merkitysten ymmartamisen ja uusien luomisen. Kommunikaa-
tiossa merkitysten ja tiedon sisallét muuntautuvat ja dialogissa pyritaan
ratkaisemaan konflikteja itsen ja muiden valilla. Ballantyne (2004) seka
Prahalad & Ramaswamy (2004) toteavat dialogin tahtaavan osapuolten vali-
sen eriavaisyyden, ristiriitaisuuden tai ongelman ratkaisuun. Vuorovaikutus-
ta on Markovan mukaan puutteellisesti tutkittu ilman suhdetta symboliseen
kommunikaatioon. Myds Richins (1994) viittaa merkityksiin: nakyvat omis-
tukset ovat merkkeja, joita tietyssa kontekstissa tulkitaan tietyn koodin
mukaisesti. Tulkinnassa syntyy merkitys.

Pefaloza ja Venkatesh (2006) kommentoivat palvelulogiikkakeskustelua so-
siaalisesti rakennettujen merkitysten nakékulmasta. He erottavat merkityk-
set ja arvot arvon kokemisen taustatekijoiksi, ja viittaavat merkitysten ja
arvon yhteisluomiseen. Richins (1994) puolestaan kasittelee omistuksiin lii-
tettyja merkityksia niiden arvotekijéina. Omistukseen liitetty arvo mukailee
kasityksia kokemuksessa syntyvasta arvosta (Richins, 1994: 505 ks. Hol-
brook, 1994). Merkityksista arvon ldhteena kertoo omistusten kommunika-
tiivinen valta; ne kommunikoivat informaatiota omistajistaan ja sosiaalisista
suhteista. Richins jaottelee merkitykset jaettuihin ja henkilékohtaisiin mer-
kityksiin. Jaetut merkitykset rakentuvat yhteisdéssa jaettujen kokemusten
kautta. Henkildkohtaiset merkitykset pohjaavat jaettuihin, mutta rakentuvat
kaytossa ja kokemuksessa; samanlaisen objektin omistajat liittavat siihen
usein seka samankaltaisia etta eriavia merkityksia. Jaetut merkitykset usein
ohjaavat valintoja, silld rakentaessaan identiteettidan ja viestiessaan itses-
tdaan muille kuluttajat joko haalivat tai valttavat tietynlaisia merkityksia
omaavia objekteja. Henkilokohtaiset merkitykset kertovat enemman kulut-

45



tajien tuntemuksista jo omistamiaan objekteja kohtaan. Merkitykset voivat
muokkautua vuorovaikutuksen edetessa (Richins 1994; Flint 2006) esimer-
kiksi siten, ettéd henkilokohtaiset kehittyvat ristiriitaisiksi suhteessa jaettui-
hin. Myds yhteisdssa jaetut merkitykset voivat muuttua ajan saatossa.
(Richins 1994).

Kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutuksessa yha merkityksellisempaa on ku-
luttajan aktiivinen rooli ja erityisesti dialogin pohdinta arvon muodostumi-
sessa. Dialogin laajentaminen subjektin ja objektin valiseksi seka subjektin
sisaiseksi ilmidksi tuo arvon yhteisluomiseen ja pakkauksen ja kuluttajan
valiseen vuorovaikutukseen uusia nakékulmia. Kuluttaja tulkitsee vuorovai-
kutuksessa objektista nousevia viesteja merkityksind, suhteessa itseensa
seka sosiokulttuuriseen kontekstiinsa. Kuluttajan ja pakkauksen vuorovai-
kutteisessa arvon yhteisluomisessa merkitykset nousevatkin tarkedksi osa-
tekijaksi. Kuluttajan sosiaalisen ja kulttuurisen tiedon ymmartaminen arvon
luomisen resursseina, seka sosiokulttuurisessa kommunikaatiojarjestelmas-
sa kulutusobjekteihin liitettyjen merkitysten tiedostaminen ovat pohjana la-
hestyttdessa kuluttajan ja pakkauksen valisessa vuorovaikutuksessa muo-
dostuvaa arvoa.

PAKKAUS JA KULUTTAJA VUOROVAIKUTUKSEN OSAPUOLINA

Kuluttajan ja pakkauksen valinen vuorovaikutus voidaan tulkita kontaktien
myo6ta kehittyvana tapahtumana ja kokonaisuutena (Gronroos, 2004; Nan-
carrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005), jossa vuorovaikutus voi tilanteen mu-
kaan vaihdella (Ampuero & Vila 2006). Vuorovaikutukseen sisaltyykin paljon
onnistumisen ja epdonnistumisen mahdollisuuksia (Duncan & Moriarty
2006).

Pakkaukselle vuorovaikutuksen osapuolena on ominaista se, ettd siihen on
koodattu useita viestinnallisia tehtavia. Pakkauksen informaatio viestii tuot-
teen sisallostd ja oikeasta kayttotavasta, toimii myyvana viestina ja raken-
taa kuluttajan ja brandin valistéa kommunikaatiota (Prendergast & Pitt 1996;
Hellstrém & Saghir 2007; Rundh 2005). Toisaalta pakkausratkaisuilla ase-
moidaan tuotetta (Ampuero & Vila 2006; Silayoi & Speece 2007). Pakkaus-
kirjallisuudessa on nostettu esiin pakkauksen kasittaminen holistisena ko-
konaisuutena (Nancarrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005; Orth & Malkewitz
2008), jonka elementit rakentavat brandin viestia ja liittdvat brandiin sym-
bolisia merkityksia (Silayoi & Speece 2004; 2007; Orth & Malkewitz 2006).
Samoin kuluttajan ymmartadmista sosiokulttuurisena toimijana on peraan-
kuulutettu; kuluttajalla on tietoa ja kokemusta pakkauksista kulttuurissaan
nahtyna ja koettuna (Nancarrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005). Pakkauksen
kuten myos brandin symboliset merkitykset kytkeytyvat tdhan kulttuuriseen
kontekstiin.

MENETELMA JA AINEISTO

Empiirisen aineiston avulla selvitettiin, mitka tilanteet tai pakkauksen omi-
naisuudet aktivoivat kuluttajan vuorovaikutukseen pakkauksen kanssa. Pyr-
kimyksena oli paasta lahelle kuluttajan luonnollisessa ymparistéssa tapah-
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tuvaa arvon kokemista ja tavoittaa vaihtoehtoisia tulkintoja kuluttajien ja
pakkausten valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuvasta arvon yhteisluomi-
sesta.

Aineisto kerattiin havainnoimalla, videoimalla seka haastatteluilla heina-
kuussa 2010. Haastatteluaineisto koostuu kymmenesta erillisesta haastatte-
lusta, joihin osallistui yhteensa 11 henkil6a, seitseman naista ja nelja mies-
td. Yhdessa haastattelussa osallistujina oli pariskunta. Naiset olivat ialtdan
22-51-vuotiaita, ja miehet 22-30-vuotiaita. Haastattelut kestivat 45 minuu-
tista kahteen tuntiin, keskimaarin 65 minuuttia. Neljassda haastattelussa
suoritettiin myymaldosio, jossa kaytiin ostamassa tutkimuksessa kohteena
olevat tuotepakkaukset ja videoitiin pakkauksien kasittelyyn liittyvia myy-
malatilanteita. Tarkoituksena oli paasta autenttiseen ymparistédén, missa
valintatilanne tapahtuu tuotekategorian muiden tuotteiden ympardéimana.
Tutkimuksen tuoteryhmina olivat panimotuotteiden monipakkaukset ja ku-
luttajapakattu liha, molemmista tuotekategorioista valikoitiin kaksi tuote-
pakkausta. Panimokategoriasta kohteena olivat Lapin kullan pahviin pakattu
24 tolkin "salkku” ja muovinen 18 toélkin pakkaus, kuluttajapakatun lihan
kategoriasta Atrian karjalanpaisti ja Atrian haranpaahtopaistilastu ja peh-
mean pippurinen kastike. Haastattelut rakentuivat kolmen osion varaan;
kuluttajan kokemus pakkauksesta myymalassa, kotimatkalla ja arjen kay-
tossa.

Haastatteluaineisto litteroitiin, ja videoaineisto kaytiin lapi ja siitéd tehtiin
alustavia muistiinpanoja myéhemman analyysin tueksi. Videoaineisto toimi
analyysissa tarkeana muistin apuvalineend, ja se mahdollisti yksityiskohtai-
siin havaintoihin palaamisen. Haastattelujen ja litteroinnin aikana kirjattiin
aineistosta nousseita mielenkiintoisia ilmidita, kasitteita, ajatuksia ylds, pei-
lattiin niitd teoriaan ja muodostettiin kasitysta tutkittavasta ilmidsta. Aineis-
tosta ja taustatiedoista muodostettiin yleiset profiilit haastateltaville. Nain
haastateltavien vastauksia ja kertomuksia voitiin analyysia tehdessa tulkita
heistéa tehtyja yleisia kuvauksia silmalla pitaen. Profiilien muodostamisen
lisdksi analyysin ensimmaisessa vaiheessa aineistosta kirjattiin ylés (kooda-
us) tutkimuksen kannalta mielenkiintoisia seikkoja ja vietiin edelleen yleista
kasitysta ilmidsta eteenpain. Toisessa vaiheessa aineisto kaytiin systemaat-
tisesti lapi siind esiintyvan vuorovaikutuksen suhteen (koodaus). Yksittdisia
seikkoja yhdisteltiin ja aineistosta nousi esille yleisemman tason kategorioi-
ta ja naita selittdvia alakategorioita. Taman analyysin pohjalta muodostui
siten kolme tutkimusongelmaa selittavaa ja aineistosta esille tullutta tee-
maa. Kolmannessa vaiheessa aineisto kaytiin jokaisen teeman ja siihen si-
saltyvien kategorioiden nakdkulmasta systemaattisesti lapi, aiemmin muo-
dostuneita kategorioita ja nakemyksia testaten. Nain pystyttiin aineistosta
kasin vahvistamaan tulosten oikeellisuutta ja kriittisesti arvioimaan omia
aiempia huomioita ja paatelmia.

TULOKSET

Aineistosta erottui kolme teemaa, jotka valottavat kuluttajan ja pakkauksen
valista vuorovaikutusta ja kuluttajan aktiivista roolia arvon yhteisessa luo-
misessa. Ensimmainen teema kuvaa kuluttajan ja pakkauksen valisen vuo-
rovaikutuksen muuttuvana ja henkilékohtaisena ilmiéna. Toisessa teemassa
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esitetddn pakkausten ja pakkauselementtien nostattamia mielikuvia ja niita
selittavia merkityksia. Kolmannessa teemassa kuvataan kuluttajan ja pak-
kauksen valistd vuorovaikutusta tulkinnallisena vuoropuheluna, kuluttajan
sisaisena dialogina.

Kuluttajan ja pakkauksen valinen vuorovaikutus
Pakkaus palvelee tilanteen mukaan

Kuluttajan ja pakkauksen valinen vuorovaikutus muuttuu osto- ja kulutus-
prosessin eri vaiheissa. Pakkaus kulkee mukana kuluttajan arjessa erilaisis-
sa paikoissa, ymparistodissa, missa pakkauksen viesti voi vaihdella. Toisaalta
kuluttaja tarvitsee pakkausta erilaiseen vuorovaikutukseen, palvelutehta-
viin. Vuorovaikutustilanteissa syntyy arvoa, jossa kaytdssa muodostuva ar-
vo on vahvasti lasna. Vuorovaikutuksessa syntyva arvo on henkilékohtaista,
se korostuu erilaisille kuluttajille eri tavoin osto- ja kulutustapahtumien ai-
kana.

Kuluttajapakatun lihan ja oluttuotteiden monipakkausten valilla oli eroja
tuotekategorian sisalla, ja erityisesti tuotekategorioiden valilla. Molempien
tuotekategorioiden pakkaukset viestivat myymalassa, kotimatkalla, seka
kotona arjessa erilaisia asioita, joihin kuluttaja reagoi. Toisaalta kuluttaja
itse aktiivisesti etsii pakkauksen viestia. Lihapakkausten vuorovaikutus ja-
kautui myymalaan ja valintatilanteeseen, pakkaamisen, kotimatkaan, ja ko-
tiin liittyviin vaiheisiin. Kuluttajan kotona vuorovaikutusta ilmenee sailytyk-
sen, ruuan valmistuksen ja havittédmisen yhteydessa. Oluiden monipakkaus-
ten kohdalla nakyi myymaldssa, kuljettamisessa ja kotioloissa tapahtuva
vuorovaikutus, johon sisaltyivat sailyttdminen, kaytté (liikuttelu, avaami-
nen, tuotteiden viilentéminen) ja havittaminen.

Vuorovaikutuksen intensiteetti vaihteli kulutusprosessin eri vaiheissa. Liha-
pakkauksissa vuorovaikutus keskittyi paljolti myymaldan. Kotona pakkaus
kdy nakyvilla hetkellisesti valmistusvaiheessa, jonka jalkeen pakkaukset
nakataan roskakoriin enempia miettimatta. Joillakin haastateltavilla kierrat-
tdminen tai ymparistén kuormittavuus nousivat tarkeiksi tekijoiksi. Olutpak-
kausten kohdalla vuorovaikutuksen intensiteetti oli tasaisempaa koko pro-
sessin aikana, joissakin tilanteissa se on voimakkaimmillaan avaamisvai-
heessa.

Tuotekategoriat erosivat myds pakkauksen viettdmassa ajassa kuluttajan
kotona sekd havittamisessa ja kierrattdmisessa. Olutpakkaus on selkeasti
pidempaan lasna kuluttajan arjessa. Se voi olla koko ajankin nakyvissa, ja
kontaktissa ollaan avaamisen ja havittdmisen valillda useita kertoja. Pakka-
usta joutuu kenties valilla liikuttelemaan, vahintaankin siita nostetaan tar-
peen mukaan tuotteita jadkaappiin viilenemaan. Isojen olutpakkausten
kohdalla puhuttiin kierrattdmisen mahdollisuudesta, lihapakkausten kohdal-
la havittamisesta. Havittaminen tapahtuu arjessa nopeasti roskiin nakkaa-
malla, kierrattamistd puntaroidaan moniulotteisesti; voiko materiaalin kier-
rattaa, onko se asuinpaikkakunnalla mahdollista, miten se omassa arjessa
tapahtuu, mita merkintdéja pakkauksesta 16ytyy. Kierratettavyytta ei kuiten-
kaan tarkistettu pakkauksista juuri lainkaan vaan paatelmia tehtiin materi-
aalin, muovi/pahvi-jaottelun, pohjalta.
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Pakkauksen kuluttajakohtaiset viestit

Pakkauksen kokeminen ja vuorovaikutus kuluttajan kanssa on riippuvaista
toisaalta siitd, mita viesteja kuluttaja pakkaukselta hakee ja toisaalta siita
millaisia arvostuksia kuluttajan maailmaan sisaltyy. Kuluttajat olivat jaotel-
tavissa eriaviin ryhmiin; eroja nakyi suhteessa myymalakayttaytymiseen ja
valintaan, ruuan luonnollisuuden arvostukseen seka kierratykseen.

Useimmilla haastateltavilla lihaosastolla toimiminen meni joskus rutiinilla,
etsittiin ja ostettiin sitd, mika oli hyvaksi havaittu. Eroa ilmeni jaossa ruuan-
laiton suunnittelijoihin ja herdteostajiin. Osa kertoi ostavansa valmiin listan
mukaisesti, tai ainakin etsivansa sopivaa tuotetta tietysta rajatusta ryhmas-
ta, jolloin saatettiin vertailla samantyyppistd tuotetta hinnan ja eri brandien
suhteen. Toisilla lihaosastolla valikointi menee, kuten erdalla haastateltaval-
la: "no yleensa ei niinku mitdan haisua oo kun menen kauppaan” (Leena,
51). Tilanteissa etsitaan joko tuttua ja hyvaksi havaittua tuotepakkausta,
tai katsellaan mika nayttdaa mielenkiintoiselta ja osuu silmaan. Pakkaus
viestii hyllysta kuluttajan tarpeen mukaisella ja kuluttajalle merkityksellisel-
& tavalla.

Myymaldssa pakkausinformaation merkitys erosi kuluttajien kesken. Omana
ryhmandaan erottuivat kuluttajat, jotka l6ysivat arkea helpottavista pakka-
uksen valmistusvihjeistd arvoa. Kuva valmiista ruuasta kertoi hyvasta lop-
putuloksesta tai valmistusohje antoi vihjeitd johonkin aivan muuhun ruo-
kaan. Kuvasta ja ohjeista saatettiin laskeskella ajankayttéa tai muita ostok-
sia. Vastaavasti toisille tarjoiluehdotus oli turha ja sille jopa naureskeltiin.

Haastateltavat jakautuvat valinnan aatteellisuutta ja arkildhtdistd pohdintaa
painottaviin. Ensimmaisessa ryhmassa painottuivat eettiset lahtékohdat ja
valinta perustui sisallén tarkkailun ohella arvovalintoihin, joillekin 1dhtékoh-
taisesti arvovalintoihin. Pakkaus ja sisaltd saattavat viestia ruuan luonnolli-
suudesta tai ekologisuudesta. Esimerkiksi pakkauksen ulkondkd ja lihojen
olomuoto viestivat joillekin negatiivisesti teollisesta valmistustavasta, tai
lihaa arvioitiin sen perusteella mika on "lahempana oikeaa eldinta” (Miina,
26). Teollisen mielikuvan antava pakkaus oli negatiivinen signaali lahiruo-
kaa arvostavalle. Luonnollisuutta korostavat tarkkailivat tuotesisallésta in-
tensiivisesti esimerkiksi E-koodeja tai mausteita. Enemman arkilahtdisesti
valintaansa pohtiville kuluttajille puolestaan pakkauksen lapinékyvyys ja li-
han laatu oli olennainen tekija ja pakkauksesta katsottiin silla hetkelld tar-
keat seikat, kuten kokonaispaino ja paivaykset. Kauaskantoisempaa tai ko-
konaisvaltaisempaa arvopohdintaa ei heilld ollut nahtavissa. Poikkeuksena
lihan suomalaisuus, mitd molemmissa ryhmissa arvovalintana seurattiin.

Pakkausten poistuessa arjesta haastateltavat jakautuivat kahteen &aripaa-
han, valveutuneisiin kierrattdjiin ja enempaa ajattelematta toimiviin havitta-
jiin. Pakkauksen materiaali viestii paljon kierrattajalle, joka on valmis uh-
raamaan kayttdémukavuudesta jos materiaali viestii ekologisuudesta. Kier-
rattajaa myds harmittaa lihapakkauksen heittaminen sekajatteeseen “ku
olis kivempi laittaa jonneki fiksumpaan ku tavan roskikseen” (Susanna, 33),
jos energiajaetta saati muoveja ei paikkakunnalla kerata. Havittajalle pak-
kausmateriaali viestii joko helposta tai hankalasta havittamisesta. Havitta-
jaa harmittaa kovamuovinen pakkaus, jota ei voi “mytistella” roskiin kuten
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pehmeda pakkausta. Pahvi viestii saunan tai uunin sytykkeestd ja helposta
havitystiesta. Useimmat kuitenkin ovat seka kierrattdjia ettd havittajia. Ym-
paristoystavallisyys saattaa askarruttaa lihapakkausten kohdalla, mutta ne
"nakataan”, “sullotaan” ja "mytistellaan” rutiinilla roskiin, koska kierratys-
vaihtoehtoa ei ole. Kiva kuitenkin olisi, jos "ei turhan takia luonnonvarojak-
kaan tuhlattas” (Helena, 45). Muovisen ja pahvisen olutpakkauksen valilla
kierratettavyyttd saatetaan miettia ja pahvi meneekin helposti kierratyk-
seen kokonaisena. Muovisen kierratysmerkintdihin ei kuitenkaan paneuduta,
muovi kuuluu roskikseen. Usein kuluttajaa rajoittaa ymparistd, ja valveu-
tunutkin toimija miettisi tilanteeseen sopivimman vaihtoehdon: esimerkiksi
ulkoilmassa iltaa vietettdessa muovisesta olutpakkauksesta jaa katuroskik-
seen sullottaessa "nolla jatettd” (Lauri, 22), pahvinen saattaisi helposti jaa-
da niille sijoilleen.

Pakkaus aktivoi moninaisia mielikuvia

Pakkauksiin liitetyt mielikuvat ja merkitykset nousivat aineistosta esille
omana teemanaan. Mielikuvia liitettiin tutkimuksen tuotepakkauksiin, ja
nahtdvissa oli myds yleisesti tuotekategoriaan liittyvid mielikuvia. Mielikuvat
olivat eri haastateltavilla yksittdisten tuotepakkausten kohdalla jopa vastak-
kaisia, mika kertoo tulkintojen erilaisuudesta ja havaintojen henkil6kohtai-
sista merkityksista. Toisaalta jotkut mielikuvat olivat samankaltaisia haas-
tattelusta toiseen.

Aineiston perusteella kuluttaja ei tulkitse pakkauksia erillisind ymparistds-
taan, vaan elamanhistoriansa, elamantilanteensa, kulttuurisen taustastan-
sa, ympardivan maailman pohjalta. Mielikuvat voidaankin nahda haastatel-
tujen henkilékohtaisina merkityksina, tai yhteisestd, samanlaisesta koke-
muksesta nousevina jaettuina merkityksina.

Yksittaiset pakkaukset kirvoittivat mielikuvia imagostaan, kayttajastaan,
kayttotilanteen tunnelmasta. Materiaalin ja tuotekategorian pohjalta nousi
tunneperadisia mielleyhtymia, pakkaukset tekivat tuotteista vieraita tai tuttu-
ja ja niihin joko luotettiin tai ne herattivat epaluottamusta. Molempiin tuo-
tekategorioihin liittyi tietynlaista jannitysta ja pelkoa. Mietittiin, miten liha-
pakkauksen uskaltaa pakata, ettei se hajoaisi muiden ostosten joukkoon.
Mielikuva olutpakkauksen rysahtamisesta oli vahvana ajatuksissa. Iso olut-
pakkaus liittyi usein yhteisoéllisyyteen. Siitd tarjotaan, jaetaan tai se viedaan
jonnekin yhteiseen kayttéén. Ne nostattivat mielikuvia myds erindisista lie-
veilmidistd ja pakkauksen kantaminen omalla kohdalla saattoi nolostuttaa.
Toisaalta mielikuvissa pahvinen salkku istui madkille saunan tai eteisen
nurkkaan luonnostaan. Olutpakkauksiin liitettiin vahvasti naiset vs. miehet
jako. Lisaksi tuotekategoriaan liittyi huoli jatteesta ja kierratyksestda, mihin
pakkaukset lopulta paatyvat ja jaavat.

Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liitetyt jaetut merkitykset selittdvat pak-
kauksista nousseita mielikuvia. Eletyt kokemukset, ympariston vaikutukset
ja erilaiset konventiot kuten juhlapyhat ovat ilmeisia kuluttajien merkityk-
senannoissa. Ymparoiva kulttuuri vaikuttaa esimerkiksi siihen millaisiin pak-
kauksiin kuluttajat ylipdataan arjessaan toérmaavat. Jaettuja merkityksia
ovat aineiston pohjalta esimerkiksi yleinen tieto materiaalien ja pakkausten
toimivuudesta, ja miten pakkauksia kenties suunnitellaan. Samoin merki-
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tykset viestivat, mika on soveliasta, yleisesti hyvaksyttavaa ja kayttotilan-
teeseen sopivaa. Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liittyvat henkildkohtaiset
merkitykset selittdvat osaltaan esille nousseita ristiriitaisiakin mielikuvia.
Mita toinen arvostaa tai vaheksyy, voi toiselle luoda painvastaisia mieliku-
via.

Kuluttaja ja pakkaus dialogissa

Haastateltavien ja tutkittujen tuotepakkausten valillda nakyi seka tulkinnal-
lista ettd oppimiseen johtavaa vuoropuhelua. Pakkauksen perusteella haas-
tateltavat tulkitsivat seikkaperaisesti tuotetta: mita he ovat ostamassa. Tul-
kinnassa vaikuttavat pakkauksen ominaisuuksien ja kuluttajan omien tar-
peiden ja halujen lisaksi kayttotilanteeseen liittyvat tekijat; mihin (toimin-
taymparistd) ja kenelle (sosiaaliset tekijat) pakkaus ostetaan. Pakkauksen
kayttéon ja toimivuuteen liittyvassa vuoropuhelussa hyddynnettiin pakka-
uksista kaytanndssa jo opittuja asioita, seka asioita joita haastattelussa ko-
keilemalla opittiin. Aineisto siis kertoi kuluttajan ja pakkauksen valisestad ns.
oppisuhteesta. Tulkinta tapahtuu kuluttajan sisdisena vuoropuheluna omista
ja ulkopuolisista vuorovaikutuksen aineksista rakentuen. Tulokset vahvista-
vat kasitysta siitd, etta toimijan ja objektin valilld kdydaan vuoropuhelua
seka siita, etta pakkaus ja kuluttaja eivat ole kontekstistaan irrallisia.

Pakkaus helpottaa tuotteen arviointia

Kuluttajapakatun lihan kohdalla haastateltavat kavivat myymalassa seikka-
perdista vuoropuhelua pakkauksen ja tuotteen antamien vihjeiden pohjalta
ennen lopullista vakuuttumista. Ei niinkdan mietitty kuinka pakkaus my6-
hemmin tulee toimimaan. Kokonaisuutta tulkittiin sisallon, pakkauksen vi-
suaalisten ja informatiivisten elementtien sekd pakkauksiin ja tuotekatego-
riaan liitetyn yleisen tietamyksen, kokemuksen ja uskomusten pohjalta.
Naiden lisaksi tulkintaan vaikutti hinta. Tulkinnan voi nédhda eraanlaisena
vuoropuheluna, johon kuluttaja toi aineksia pakkauksesta ja tuotteesta.

Esimerkiksi E-koodeja valttavalle valmiskastiketta tai -marinadia sisaltava
pakkaus viestii lisdaineista. Toisaalta lihapakkauksen puutteita ja ominai-
suuksia yritettiin ymmartaa tulkitsemalla ne valttamattémyyksiksi esim.
suojaamisen ja sdilyvyyden kannalta. Haastateltavat olivat siten oman tar-
peensa ja tilanteen mukaan intensiivisessa vuorovaikutuksessa pakkauksen
kanssa, joka antoi vihjeitd ja faktaa tuotteesta, neuvoja valmistukseen ja
tuotteen kanssa onnistumiseen. Vaikka pakkauksen merkitysta haastatte-
luissa usein vahateltiin, sen viesteja hydédynnetdaan kuitenkin ostotilanteessa
moninaisesti.

Olutpakkausten kohdalla tulkinta myymalassa oli vahaista. Pahviset salkku-
pakkaukset ovat tuttuja ja eroavat usein vain brandin tunnisteissa. Variaa-
tio sisalléssa ei ole suurta ja tuote on peitossa. Haastatteluasetelmassa ver-
tailtavana oli perinteinen pahvinen olutsalkku (24 kpl) ja uudempi muovinen
olutpakkaus (18kpl): sama tuote, eri maara, eri materiaali. Materiaali ja
pakkauskoko nousivatkin merkittaviksi pakkauksen tulkintaan vaikuttaviksi
tekijoiksi. Myds kokonaisdesign, erityisesti kantosuunta vaikutti tulkintaan
ja varsinkin naispuoliset haastateltavat muodostivat ensivaikutelmaa myoés
esteettisista lahtdékohdista. Tulkinnassa hyddynnettiin paljon tuotekategori-
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aan, pakkauksiin ja materiaaliin liittyvaa tietdmysta, kokemusta ja usko-
muksia. Tama saattoi johtua muovipakkauksen uutuudesta.

Materiaalista paateltiin pakkauksen kokonaiskestavyytta, kantokahvan kes-
tavyytta, kannettavuutta avattuna seka ekologisuutta. Muovin ominaisuuk-
sia painavan tuotteen pakkauksena eparoéitiin ja materiaalin toimivuutta se-
ka toélkkien kayttaytymistda avaamisen jalkeen spekuloitiin. Haastateltavat
tukeutuivat omaan olettamukseensa, koska pakkaus ei tuonut vuoropuhe-
luun auttavia viesteja. Kierratettavyytta arvioidessa pahvi tulkittiin ymparis-
toystavallisemmaksi. Materiaalien todellista kuormittavuutta spekuloidessa
luotettiin intuitiiviseen arvioon.

Pakkaus osana ongelmanratkaisua

Kokonaistulkinnassa huomioitiin tulevan kayttétilanteen rajoitteet ja mah-
dollisuudet. Pakkaus antoi vihjeita siitd, mihin tai kenelle kyseinen pakkaus
ja tuote soveltuvat. Tuotekategorioissa oli eroja: lihapakkauksia tulkittiin
vahvasti osana tuotetta, ja pakkaus yhdessa sisallon kanssa viestitti sen
kaytosta.

Lihapakkauksissa huomioitiin kuljettamiseen, sailytykseen, ruuanlaittomah-
dollisuuksiin ja havittdmiseen liittyvia seikkoja. Kodin lisaksi arvioitiin pak-
kausten sopivuutta moékkiymparistoon seka vietavaksi tai tarjottavaksi esi-
merkiksi illanistujaisiin. Lihapakkausten sailyvyytta ja kylmalaukkuun mah-
tumista mietittiin, samoin madkin rajallisia sailytystiloja. Karjalanpaisti tulkit-
tiin yksimielisesti kiireettéman tilanteen ruuaksi, kun taas haranlastu sovel-
tuisi tilanteeseen, jossa halutaan nopeasti ja helposti valmista. Nama poh-
dinnat liittyivat arjen tilanteisiin, mahdollisuuksiin kayttdaa aikaa ruuanlait-
toon esimerkiksi kuluttajien elamantilanteen mukaan.

Olutpakkausten kayttétilanteet vaihtelivat enemman. Pakkaukset nahtiin
kodin lisaksi mokilla, ulkoilmassa ja kaupunkiymparistdossa yleensa. Pak-
kauskokoa mietittiin ja maarallista tarvetta harkittaisiin esimerkiksi tilan-
teessa, jossa kaupat ovat juhlapyhan vuoksi kiinni. Materiaalin ja kayttoti-
lanteen yhteytta pohdittiin enemmankin. Pakkausten havittdminen ja jat-
teen kertyminen mietitytti. Kannettavuus avaamisen jalkeen nousi myds
merkittavaksi tekijaksi. Vuoropuheluun vaikuttivat arviot muiden odotuksis-
ta ja tarpeista ja sosiaalinen tilanne. Taman seikan merkitys kuluttajan ar-
jessa suhteessa pakkauksen viesteihin on suuri.

Lihapakkausten kohdalla sosiaaliset tekijat liittyivat toisten ihmisten valtta-
mattémiin tarpeisiin ja arvostuksiin. Omien arvostusten yhtenevaisyys pak-
kauksen viestien kanssa oli merkittava tekija: miten kuluttaja valinnoillaan
rakentaa itsedan suhteessa muihin. Toisaalta pakkauksen ja sisallon viesti-
en perusteella tulkittiin tuotteen soveltuvuutta erilaisiin tilanteisiin; onko
kyseessa illanistujaiset vai arki-ilta kotona, ja onko ruokaa tarkoitus valmis-
taa perhepiirissa, vai kenties sukulaisille tai ystaville.

Pakkauksen ominaisuudet vuoropuhelun aineksina
Kaytossa muotoutuvaan tulkintaan sisaltyi odotuksia aiemmin opitun valos-

sa. Kokeilun kautta joko vahvistettiin tai muutettiin olemassa olevaa tulkin-
taa ja odotuksia. Materiaali ja muoto kertoivat haastatelluille pakkauksen
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kasiteltavyydestd ja kestavyydesta eri tilanteissa seka havittamisesta ja
valmistuksesta. Lihapakkauksissa esimerkiksi mietitytti, miten erilaiset ma-
teriaalit “"ruttaantuvat” roskikseen. Teravareunaisuus viestitti mahdollisesta
muovipussin repeamisesta. Tulkintoja vahvistettiin kokeilemalla pakkauksia.
Kaksiosaisessa pakkauksessa arvelutti kestavyys, sillda pakkaukseen reagoi-
tiin kokeilemalla osien taittuvuutta. Kokeillessa pakkaukseen kuitenkin luo-
tettiin, mika vaikutti pakkauksen uudelleen tulkintaan. Haranlastupakkaus
myds viesti, etta tarvittaisiin lisavalinetta, jolla lihat ja kastike saadaan kaa-
vittua pakkauksesta. Karjalanpaistin olisi voinut kipata. Haranlastupakkauk-
sen kaksiosaisuus viestitti valmistamisen kahdesta vaiheesta. Tulkinta vah-
vistui pakkausta avatessa.

Olutpakkauksia kokeiltaessa tulkinta arjen kannalta saavutti uusia ulottu-
vuuksia. Suuri koko ja paino vaikuttanevat fyysisen vuorovaikutuksen maa-
raan. Kannettavuutta arvioitiin pakkauksen tukevuuden, kantosuunnan, ja
leveyden suhteen. Muovipakkaus oli epadvakaampi ja kiikkera, kahvan poi-
kittainen suunta koettiin usein luonnottomaksi kadelle. Naruksi ruttaantuva
kahva myds pureutui kimmeneen. Avatessa kaytiin intensiivistda vuoropuhe-
lua. Muovipakkauksen kohdalla mietittiin, kuinka kdy kannettavuuden avat-
tuna. Odotukset useimmiten vahvistuivat kaytanndssa ja kanto-
ominaisuudet huononivat avaamisen jalkeen haastateltavien mielestd mer-
kittdvasti. Epdilykset materiaalin kestdvyydestd eivat puolestaan vahvistu-
neet vaan pdinvastoin muovin jamakkyys yllatti haastateltavat. Pahvipak-
kaus materiaalina ja kokonaisdesigniltaan on kaytdn kannalta monipuoli-
sempi. Avatessa mietittiin usein kannettavuutta, ja miten pakkaus kotona
sijoittuu ja miten siita saa nostettua toélkkeja kylmenemaan. Pahvipakkaus
saatettiin avata valmiista luukusta, erityisesti jos pakkausta on tarve viela
kantaa. Muovipakkaukseen toivottiin vastaavaa vihjettd avaamisesta. Usein
haastateltavat muotoilisivat pahvisen omaan kayttéén soveltuvaksi, viimeis-
tdan kun télkkeja joutuu “houkuttelemaan” (Lauri, 22) pakkauksen uu-
menista. Pakkaukset virittivat odotuksia, joihin voi liittya pettymyksen
mahdollisuus. Esimerkiksi kahva synnyttda vahvan odotusarvon siita, etta
pakkausta taytyy pystya siitéa kantamaan.

Aineiston perusteella kuluttajan vuorovaikutus pakkauksen kanssa ei aina
ole loogista, tulkintaan vaikuttavat opitut ja rutinoituneet toimintatavat.
Tama tuli selkeimmin esiin olutpakkausten materiaalia arvioitaessa. Pakka-
uksia kokeillessa ristiriita vahvistui entisestaan. Muovipakkausta heiluteltiin
kahvasta ronskeinkin ottein, mutta todettiin, etta ei luoteta kahvan kesta-
vyyteen, kun pakkaus heiluu ja on kiikkera. Pahvipakkausta sen sijaan pi-
dettiin ja kannettiin vakaasti ja varoen samassa kohtaa ja todettiin etta se
tuntuu jdmakammalta, kestadvammalta ja luotettavammalta.

Lihapakkauksia avatessa karjalanpaistipakkaukseen liittyi negatiivisia odo-
tuksia jo pakkauksen ulkomuodon perusteella. Uskottiin ettd pakkaus ei
avaudu repadisemalla. Useimmat kuitenkin kertoivat sinnikkaasti kokeilevan-
sa avaamista nurkasta, ja tarttuvansa sen jalkeen veitseen. Haastateltavat
kokivat vuorovaikutuksessa ja omassa tulkinnassaan ristiriidan ja negatiivi-
seen kokemukseen ajauduttiin kerta toisensa jalkeen. Tuotekategoriaan ja
elintarvikepakkauksiin liittyva odotusarvo repadisynurkasta oli haastateltavil-
le vahvempi viesti kuin kdytanndn kokemus karjalanpaistipakkauksen kans-
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sa. Toisaalta myodskaan pakkaus ei avaajalleen kertonut, etta se ei repimalla
aukene, kannattaa kokeilla jotain muuta.

JOHTOPAATOKSET

Tama tutkimus tarkasteli kuluttajan arkista vuorovaikutusta pakkauksen
kanssa palvelulogiikan nakdkulmasta. Aineistossa ilmenneiden teemojen
kautta voidaan rakentaa kasitysta kuluttajan ja pakkauksen valisessa vuo-
rovaikutuksessa yhteisesti luodusta arvosta, kuluttajan aktiivisesta roolista
seka pakkauksen roolista vuorovaikutuksen toisena osapuolena. Tassa lu-
vussa tarkastellaan myo6s ndkdékulmaa pakkaukseen palveluna.

Kuluttaja on aktiivinen arvon luomisessa

Kuluttajan ja pakkauksen valiseen vuorovaikutukseen ja arvon yhteiseen
luomiseen tarvittiin seka pakkauksen etta kuluttajan osallistumista. Pakka-
uksen elementit (materiaali, koko, muoto, tuoteseloste, ohjeet) ja koko-
naisratkaisu palvelivat kuluttajaa tilanteen mukaan. Kuluttajat etsivat pak-
kauksesta palvelua, jota tilannekohtaisesti haluavat ja tarvitsevat, ja toi-
saalta, mita niistd kokemuksen perusteella odotetaan ja tiedetaan loytyvan.
Vuorovaikutuksessa voidaan todeta muodostuvan kuluttajalle arvoa, jonka
kuluttaja maarittaa. Joskus kuluttajan tarvitseman palvelun suhteen pakka-
us saattoi myds epdonnistua.

Tulosten valossa vahvistui kasitys siitd, etta kuluttaja on arvon luomisen
ehto, ilman kuluttajaa arvoa ei tulkita eikd arvoa muodostu (Hunt & Madha-
varam 2008; Arnould ym. 2006). Kuluttajan aktiivisuus on osa arvon muo-
dostumista ja siten kuluttajan rooli vuorovaikutuksessa realisoituu ja johtaa
arvon kokemisen subjektiivisuuteen.

Vuorovaikutus palvelun ja arvon yhteisluomisen kanavana

Vuorovaikutuksen vaihtelevissa tilanteissa pakkaus onnistuu tai epaonnistuu
tuottamaan kuluttajan tarvitseman palvelun. Aineistossa ilmeni monimuo-
toista vuorovaikutusta kuluttajan ja pakkauksen valilla, myds korkeamman
asteen vuorovaikutusta, dialogia. Dialogin maarittelyn (Ballantyne 2004;
Grénroos 2004) mukaisesti tutkimuksessa ilmeni, ettd kuluttajan ja pakka-
uksen valinen vuorovaikutus pohjaa aiempaan tietoon, kokemukseen, olet-
tamukseen. Vuoropuhelun toiseen osapuoleen, pakkaukseen, on ladattu
paljon aiempiin pakkauskaytanteisiin pohjautuvaa tietoa. Taman pohjalta
myo6s kuluttaja voi luottaa omaan tietamykseensa ja kokemukseensa, tehda
olettamuksia ja muodostaa odotuksia. Dialogin myo6ta paastdaan mahdolli-
sesti uudelle tiedon tasolle; jaetaan ja opitaan, luodaan jotain uutta.

Dialogi kuluttajan ja pakkauksen valilla ilmeni kuluttajan sisdisena sosiaali-
sena kommunikaationa (Flint 2006). On ilmeista, ettd pakkauksen viesteja
ei oteta vastaan yksioikoisesti informaatiovirtana, vaan niita tulkitaan koko-
naisuutena: kokeillen, tutkien, arvellen, ehdottaen, kieltden tai suostuen.
Kommunikaatio on vivahteikasta, se mahdollistaa merkitysten tulkinnan ja
uusien luomisen (Markova 2003). Dialogille ominaisesti vuorovaikutuksessa
pyritdan erdanlaiseen ongelmanratkaisuun kasilla olevista aineksista. Palve-
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lulogiikkaan (Gummesson 1998; 2008; Gronroos 2004) kuuluva kaytdssa
realisoituva arvo voidaan taman tutkimuksen tulosten perusteella maaritella
dialogisessa vuorovaikutuksessa muodostuvaksi tulkinnaksi tuotteesta ja
pakkauksesta seka pakkauksen kayttéominaisuuksista.

Symbolisen kommunikaation (Markova 2003; Flint 2006) seka merkitysten
(Richins 1994; Fournier 1998) huomioiminen dialogissa mahdollistavat pak-
kauksen ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen tulkitsemisen moniulottei-
sena ilmiéna. Pakkauksen vuorovaikutuksesta nousevat mielikuvat ja merki-
tykset kertovat sosio-kulttuuristen resurssien aktivoitumisesta. Richinsin
(1994) mukaan jaetut merkitykset ohjaavat valintaa ja henkilokohtaiset
merkitykset ovat puolestaan kokemuksessa muodostettuja tuntemuksia.
Toisaalta voidaan pohtia, voivatko myds henkilékohtaiset merkitykset ohja-
ta valintaa, jos pakkaus toimii omassa arjessa erityisen hyvin tai erityisen
huonosti. Mielenkiintoista on, ettd paivittdistavaroissa ja niiden pakkauksis-
sa omistuksiin liitetyillda merkityksilla on osansa kuluttajan ratkaisuissa.

Kehittyva ja muuttuva arvo

Arvon kokemisen monimuotoisuus nakyi vaiheittaisissa ja kumuloituvissa
vuorovaikutustapahtumissa (Grénroos 2004; Duncan & Moriarty 2006).
Vuoropuhelun ja tulkinnan aineksina toimivat kuluttaja, pakkaus ja konteks-
ti. Siten arvo muodostuu tilannekohtaisesti eraanlaisena synteesina. Kon-
tekstin ja tilannekohtaisuuden painottuminen johtaa kysymykseen, mista
kuluttajan kokema arvo ja merkitykset nousevat, jos arvon kokemiseen
vaikuttaa kokemusymparistd, ja voiko kuluttajaa ymmartaa taysin vain ku-
luttajaa tarkastelemalla. Toimintaymparistdon, kuten yhteisén arvostusten ja
yhteiskunnallisten arvojen muutokset seka erityisesti julkiseen keskusteluun
nostettujen ja kuluttajien tietoisuuteen paasseiden aiheiden vaikutukset ku-
luttajiin ja kulutusobjekteihin liitettyihin merkityksiin lienevat arvon yhteis-
luomisen nakdkulmasta olennaisia seikkoja.

Tutkimus osoitti kuluttajan ja pakkauksen vaélisen vuorovaikutuksen olevan
moninaista, mika osoittaa, etta kuluttajan ja pakkauksen kommunikatiivi-
nen suhde on tarkea ja hydédynnettava alue (Underwood & Ozanne 1998).
Tutkimuksen perusteella kuluttajat tulkitsevat vuorovaikutuksessa pakkaus-
ta kokonaisuutena ja tuote ja pakkaus ovat kuluttajille usein yksi ja sama
asia. Tama mukailee aiempia kasityksia pakkauksesta holistisena kokonai-
suutena. (Ahmed ym. 2005; Silayoi & Speece 2007). Pakkauksen vuorovai-
kutus merkityksia ja mielikuvia sisaltdvana vahvistaa kasitysta (Silayoi &
Speece 2004) pakkauselementtien tarkeydesta markkinointiviestinnan osa-
na. Pakkaukset viestivat kuluttajakohtaisesti eettisyyteen, ekologisuuteen,
laatuun, kayttdjaan seka kayttotilanteeseen liittyvida merkityksia (Orth &
Malkewitz 2006), ja pakkauksesta muodostuu erdanlainen symboli, joka
kommunikoi suotuisia ja epasuotuisia asioita (Silayoi & Speece 2007). Kor-
hosen (2010) selvitys suomalaisten kuluttajien mydnteisistd pahvi- ja kiel-
teisistd muovimielikuvista tuotti samankaltaisia 16yddksia.
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Puheenvuoro

Kuluttajapolitiikan erilaisia
malleja: toimivuutta, vaikut-
tamista, kehittamista ja hyvin-
vointia

Maija Puomila

Kasitykset siita, mitd kuluttajapolitiikalla tarkoitetaan, vaihtelevat. Politiik-
ka-alueen laaja-alaisuus myo6s vaikeuttaa aiheesta keskustelemista, varsin-
kin jos naita eroja kasityksissa ei tunnisteta ja tunnusteta. Tama tuli selke-
asti esiin valmisteltaessa kuluttajapoliittista katsausta, jonka ty6- ja elinkei-
noministerid oli pyytanyt Kuluttajatutkimuskeskuksen tekemaan yhdessa
Kuluttajaviraston kanssa (Katsaus kuluttajapolitiikan nykytilaan 2011). Ku-
luttajapoliittista keskustelua on ylipaansa kayty melko vahan Suomessa.
Katsausta varten Kuluttajatutkimuskeskus jarjesti kevaalla 2010 keskuste-
lutilaisuuden ja kyselyn, joissa kartoitettiin, mihin kuluttajapolitiikassa olisi
tarpeen lahivuosina keskittya. Tilaisuus koettiin tervetulleeksi ja tarkedksi.
Keskustelua kuitenkin vaikeutti asian laajuus ja se, ettei meilld ole yhtenais-
ta, jasenneltya kasitysta siita, mitd ovat "kuluttaja-asiat” ja kuluttajapoli-
tiikka.

Yksi jako kulkee siind, puhutaanko ihmisten kulutustottumuksista ja kulu-
tuksen rakenteesta vai kuluttajan asemasta markkinoilla. Edellista tutkitaan
enemman, siitd puhutaan enemman tutkijoiden parissa ja siihen vaikutta-
miseen kohdistuu usein suuria ja keskenaan vastakkaisiakin odotuksia - ku-
lutusta pitaisi yhdesta nakdkulmasta vahentaa ja toisesta saada kasvamaan
ja lisaksi sita pitdisi voida saada kohdistumaan mitad erilaisimpiin asioihin.
Kuluttajahallinnon tehtavat liittyvat kuitenkin enemman kuluttajan asemaan
markkinoilla ja siihen vaikuttavia ratkaisuja tehdaan lahes kaikilla hallin-
nonaloilla. Keinot ovat usein oikeudellisia ja vaikutukset kuluttajan nako-
kulmasta taloudellisia.

OECD:n ja EU:n piirissa kaytavia kuluttajapolitiikan maarittelykeskusteluja
on viime vuosina eniten savyttanyt se, minkalaista paradigmamuutosta ku-
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luttajapolitiikalle merkitsee se, kun lahtdékohtana ollut kasitys kuluttajan ra-
tionaalisuudesta hylataan. Kayttadytymisen taloustieteen (behavioural
economics) havainnot ihmisten paatdéksentekomekanismeista vaikuttavat
syvallisesti kasitykseen markkinatalouden ideasta ja markkinoiden toimi-
vuudesta. Kuluttajapolitiikassa silla on merkitystd mm. keinojen vaikutta-
vuuden nakdkulmasta: informaation jakamisen sijasta ihmisten valintoja
voidaan tukea paremmin esimerkiksi rakentamalla valinta-arkkitehtuureja,
jotka mydtailevat ihmisten luontaisia paatdoksentekomekanismeja.

Hahmottelen seuraavassa erilaisia kuluttajapolitikan malleja, joita olen
tunnistanut suomalaisesta keskustelusta. Esitin mallit Kulutustutkimusseu-
ran kevatseminaarissa 17.5.2011, kun kommentoin europarlamentaarikko
Mitro Revon alustusta kuluttajansuojasta Euroopan unionissa.

1. Markkinoiden toimivuus -malli

Kuluttajapolitiikan tavoitteena on markkinoiden toimivuus. Kuluttaja on
markkinoilla toimiva osapuoli - kun kilpailu toimii, kuluttaja voi hyvin. Tal-
[6in kuluttajapolitiikan tehtdvana on varmistaa, ettd kuluttaja voi toimia
markkinoilla turvallisesti ja han saa paatdksentekoaan (valintoja) varten
riittdvasti ja oikeaa tietoa. Virheet ja markkinahairiét pyritdan oikaisemaan
joutuisasti ja oikeudenmukaisesti.

2. Markkinoiden kehittamisen ja kilpailun (kilpailukyvyn) edistami-
sen -malli

Kuluttajapolitiikan tavoitteena on toimia elinkeinopolitiikan vauhdittajana.
Kuluttaja nahddan innovaattorina ja tuotekehittajana, kayttajalahtdisen yri-
tystoiminnan kehittédmisen moottorina. Kuluttajapolitiikan tehtavana on tar-
jota yrityksille yhteys kuluttajiin ja tydkaluja kayttajalahtdisen innovaatio-
toiminnan tekemiseen.

3. Kuluttajan hyvinvointi -malli

Tassa mallissa kuluttajan hyvinvointi nahdaan edellista laajemmin: Kulutta-
jan toimintaymparistd on markkinoiden lisaksi myos kotitalous. Kuluttajapo-
litiilkan tehtavana on vaikuttaa kotitalouden resurssien optimoinnin kannalta
tarkeisiin asioihin, mm. tuottaa valistusta ja vaikuttaa kodinkoneiden tuote-
kehitykseen.

4. Horisontaalisen vaikuttamisen -malli

Tassa mallissa on keskidssa kuluttajandkékulman tarkeyden korostaminen
kaikessa yhteiskunnallisessa paatoksenteossa, horisontaalisuus. Kuluttaja-
politiikan tehtdvana on tunnistaa kuluttajan asemaan vaikuttavia hankkeita
eri hallinnonaloilla ja vaikuttaa niihin ja mahdollisesti rakentaa yhteisty6-
hankkeita.

5. Kuluttaja vaikuttajana -malli

Tassa mallissa korostetaan kuluttajan roolia poliittisena vaikuttajana. Ihmi-
sen identiteetti rakentuu yha enemman kulutuksen kautta ja kuluttaja voi
vaikuttaa maailmanmenoon ostopaatdksillaan ja elamantyylivalinnoillaan.
Kuluttaja ndhddaan monien muiden politiikkalohkojen tavoitteiden toteutta-
jana. Esimerkiksi ilmastotavoitteiden saavuttaminen edellyttad, etta kulut-
tajat muuttavat toimintatapojaan. Kuluttajapolitiikan tehtdava on kaksisuun-
tainen, 1) toisaalta tarjota kuluttajalle tietoa, valineita ja foorumeita, joiden
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avulla han voi haluamallaan tavallaan vaikuttaa kulutuksen kautta ja 2) tar-
vittaessa tavoittaa kuluttajat ja saada kuluttajat toimimaan halutulla tavalla
(esimerkiksi saastamaan energiaa).

6. Perinteinen aihejako -malli

Kuluttaja-asioiden perinteiset sisallét, kuten yksityistalous, kuluttajakaupan
juridiikka, mainonta ja medialukutaito, elintarvikkeet, tuoteturvallisuus,
ymparistd ja eettiset kysymykset ovat keskidssa. Kuluttajapolitiikan tehta-
vana on toimia erityisesti naissa kysymyksissa - vaikuttaa kuluttajan eduksi
naitd koskevaan lainsaadantdéodn ja valistaa kuluttajia naista aiheista.

7. EU:n tapa maarittaa kuluttajapolitiikka

Kuluttajapolitiikan tavoitteena on auttaa rakentamaan yhdentyneemmat ja
toimivammat sisamarkkinat seka tarjota komissiolle vayla saada yhteys
kansalaisiin. Kuluttajan kautta EU hankkii toimintansa legitimeettia. EU:n
maaritelmassa on mukana piirteitd malleista 1-2 ja 4-5. Kuluttajapolitiikan
tehtéavana on toimia 6ljyna rattaissa — poistaa esteita ja lisata luottamusta.
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KIRJA-ARVIO

Saari, Juho (toim.):
Hyvinvointi. Suomalaisen
vhteiskunnan perusta.

Sari Maki

Mitd on hyvinvointi? Ainakaan se ei ole pelkkien taloudellisten mittareiden
tuijottamista, jos on uskominen kasilla olevaan Juho Saaren toimittamaan
kirjaan Hyvinvointi - Suomalaisen yhteiskunnan perusta. Kirjan tavoitteena
on luoda yleiskuva hyvinvoinnin tutkimuksen lahtékohtiin. Kiinnostuksen
kohteena ovat ne suuntaukset tai [dhestymistavat, joita pidetdan merkityk-
sellisina 2010-luvun suomalaisen yhteiskunnan kannalta.

Kirja on artikkelikokoelma ja se jakautuu neljaan osaan. Ensimmainen osa
sisaltaa johdannon lisaksi nelja artikkelia, joissa kasitelldan yleisesti hyvin-
voinnin kasitettda eri nakokulmista. Kirjan toisen osan kolme artikkelia sy-
ventavat ensimmaisessa osassa esiintuotuja nakoékulmia hyvasta kehasta,
onnellisuudesta ja hyvinvoinnin mittaamisesta. Kirjan kolmas osa muodos-
tuu neljasta perinteisen hyvinvointitutkimuksen linjasta poikkeavasta artik-
kelista, niin sanotuista uusista avauksista. Neljas osa sisdltda ainoastaan
kirjan toimittajan artikkelin hyvinvoinnin tulevaisuudesta. Artikkeleiden kir-
joittajat ovat paddasiassa yhteiskuntatieteiden dosentteja tai professoreita
paria jatko-opiskelijaa lukuun ottamatta.

Kirjan artikkeleissa puhutaan paljon hyvinvoinnin erilaisista mittaamista-
voista. Yksi kirjan selkeimmistd viesteistd on se, ettd bruttokansantuote on
riittdmatén mittari hyvinvoinnin mittaamiseen. Tama seikka tulee esiin mil-
tei kirjan jokaisessa artikkelissa ja vaikka "kertaus on opintojen aiti”, on eri
hyvinvointimittareiden ja indeksien esittelyn osalta kirjassa paikka paikoin
tarpeetonta toistoa. Kirjan sisaltd painottuu vahvasti kvantitatiiviseen hy-
vinvoinnin tutkimukseen. Tasta jaa sellainen vaikutelma, ettei laadullista
hyvinvointitutkimusta tehdd tai ettei laadullista hyvinvointitutkimusta ole
katsottu kirjan tavoitteen asettelun mukaisesti riittdvan merkittavaksi la-
hestymistavaksi suomalaisen hyvinvointiyhteiskunnan tutkimiseksi.

Johdannossa ja ensimmaisessa varsinaisessa artikkelissa kirjan toimittaja
Juho Saari esittelee paapiirteittain hyvinvoinnin mittareita, hyvinvointitut-
kimuksen eri suuntauksia ja aineistoja seka listaa hyvinvointitutkimuksen
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keskeisimpia julkaisukanavia. Kirjan kolmannessa luvussa Eerik Lagerspetz
tarkastelee yhteiskunta- ja moraalifilosofiassa esitettyja subjektivistisia ja
objektivistisia hyvinvointikasityksia ja nostaa keskeiseksi autonomian kasit-
teen. Han toteaa, etta mita [ahemmas liikutaan niukkuudesta kohti suhteel-
lista runsautta, sitd merkityksellisemmaksi tulee autonomia eli ihmisten ky-
ky asettaa itselleen tavoitteita ja myds toisinaan saavuttaa niitd. Neljannes-
sa luvussa Jussi Simpura ja Hannu Uusitalo kasittelevat hyvinvointia ja so-
siaalista kehitystéa hyvinvointitutkimuksen perinteiden ja onnellisuustutki-
muksen ndakokulmista. Artikkeli paattyy valaiseviin hyvinvointikdsitteiden,
hyvinvoinnin mittaamisen ja niihin vaikuttamaan pyrkivien politiikkojen yh-
teyksia esitteleviin kdaytanndn esimerkkeihin. Kirjan ensimmaisen osan
paattaa Sakari Kainulainen yhteenvetoon hyvinvointitutkimuksen kehityslin-
joista perustuen Suomessa 1950-luvulta lahtien tarkastettuihin hyvinvointia
kasitteleviin sosiologian ja sosiaalipolitiikan vaitéskirjoihin.

Toinen osa alkaa Robert Hagforsin ja Jouko Kajanojan artikkelilla, jossa he
esittelevat hyvan kehan teoriaa ja sen testaamista. Kehdprosessi pitaa si-
sallaan nelja erilaista ilmiota, jotka osaltaan lisdaavat tai vahentavat toisten-
sa vaikutuksia hyvinvointia lisaavasti. Heikki Ervasti ja Juho Saari kirjoitta-
vat onnellisuuden kasitteesta ja sen tutkimusmahdollisuuksista hyvinvointi-
valtiossa. Kirjoittajat toteavat, etta hyvinvointivaltio luo turvaa ja siten lisaa
onnellisuutta. He peraankuuluttavat, ettd hyvinvointiyhteiskunnassa tulisi
etenkin olla tietoinen sellaisista poliittisista ratkaisuista, jotka vahentavat
koettua hyvinvointia. Jukka Hoffrén ja Hanna R&ttd syventavat jo aiemmis-
sa artikkeleissa esiteltyja hyvinvoinnin mittareita. Artikkelin yleissivistavyy-
den lisdksi kulutuksen huomioiminen hyvinvoinnille merkitykselliseksi osa-
alueeksi ilahduttaa laadullista kulutustutkijaa.

Kirjan kolmannen luvun uudet avaukset ovat mielenkiintoisia ja hy6édynnet-
tavissa tutkimusmielessa myds laadullisesta ndkékulmasta. Anu Raijas pur-
kaa kotitalouden ja arjen hyvinvoinnin osiin ja korostaa ihmisten omien na-
kemysten ja kokemusten tutkimisen tarkeytta. Susanne Uusitalon artikkeli
tahdonheikkoudesta on jopa arkaluontoinen ndakdkulma hyvinvointiin, silla
tahdonheikkouden kasite voi osittain puoltaa ihmisen autonomian vahenta-
mistd. Toisaalta kirjoittajan ehdottamat tukitoimet ihmisen tahdon vahvis-
tamiseksi voidaan ndhda myds autonomisuuden lisaajana. Yhteiskunnallisik-
si ongelmiksi katsottavat ilmidt kuten liikalihavuus ja liiallinen alkoholikaytto
ovat esimerkkeja tahdonheikkouden ja autonomian ristiriitaisesta suhteesta.
Artikkeli on suositeltavaa luettavaa runsaudesta "karsivalle” kansalle.

Anne Birgitta Pessin ja Marjaana Seppasen artikkelissa yhteiséllisyydesta
korostetaan yhteis66n kuulumisen mahdollisuuksien tarkeytta. Kirjoittajat
toteavat, etta yhteisoéllisyyden yllapitaminen vaatii terveyttd ja toimintaky-
kya. Laaja julkinen sosiaaliturva ei siis suinkaan passivoi vaan lisaa yhtei-
s606n kuulumisen mahdollisuuksia. Luvun paattaa Markku Oksanen artikke-
lilaan ymparistd ja hyvinvointi, jossa han esittda tarkeitd kysymyksia ja
myd&s vastaa niihin. Miksi ymparistéa kannattaa suojella? Miksi ihmisen pi-
taa valittda? Artikkelissa huomioidaan huono-osaisuuden ja ymparistorasit-
teiden yhteys environmental justice ja environmental racism kasitteiden va-
litykselld. Kyseiset kasitteet herattavat kysymyksen ymparistollisista perus-
oikeuksista ja niiden takaamisen tarkeydestd seka nykyisille etta tuleville
sukupolville.
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Kirjan viimeisen osan ainoassa artikkelissa Juho Saari pohtii hyvinvoinnin
tulevaisuutta tutkimuksen ja politiikkan nakdkulmista keskittyen teemoihin,
joiden tutkimusta olisi jatkossa tarkeaa syventaa.

Etenkin kirjan alkuosa luo kvantitatiivisesta kysely-, tilasto- ja rekisteripoh-
jaisesta hyvinvointitutkimuksesta kiinnostuneelle opiskelijalle tai tutkijalle
perehdytyksen aihepiiriin. Kirjan viimeiset osat ovat hyddyllista luettavaa
tutkimusmenetelmdan katsomatta. Kirjan tarjoama osittain historiallinen
perspektiivi ja lahdeluettelosta I16ytyva seka artikkeleissa kiitettavasti rapor-
toitu hyvinvointitutkimuksen kirjallisuus, etunendssa Amartya Sen ja Ruut
Veenhoven, houkuttelee lukijaa hyvinvointitutkimuksen pariin.

KIRJOITTAJATIEDOT

MMM Sari Maki on kuluttajaekonomian jatko-opiskelija Helsingin yliopistossa
taloustieteen laitoksella.
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KIRJA-ARVIO

Antti Palomaki: Juoksuhau-
doista jalleenrakennukseen

Minna Lammi

"Lahden kaupunki vuokraa taten maatydmies Tuomiselle ja hanen vaimol-
leen ... asuntotontin N:o 11 ... jdlemp&na mainituin ehdoin: ... 6§ Tontille
saa rakentaa asuntorakennuksen ja talousrakennuksen asemakaavan, kau-
pungin rakennusjarjestyksen ja maistraatin hyvaksymien piirustusten mu-
kaisesti. Kaupungin maaraamaa rakennustyyppia on noudatettava. ... 10a§
Vuokramies luopuu taten oikeudestaan saada maata maanhankintalain pe-
rusteella."

Ylla oleva vuokrasopimus on tehty vuonna 1947 Lahden Metsapellon alueen
tontista, jolla nykyisinkin seisoo perinteinen rintamamiestalo ulkorakennuk-
sineen. Aluleella on samantyyppisia taloja rivissa suurilla, yli 2000 nelién
tonteilla. (kuva alla) Kesaisin voi todeta, ettéa pihojen kasvitkin ovat kuin
yhdestd mallista. Rintamamiehia alueella ei enda juuri asu: useimmissa ta-
loissa asukkaat ovat vaihtuneet.

Kulutustustkimus.Nyt 5 (2), 65-67. ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)



Alueella toimii kaupungin vanhin omakotiyhdistys (Metsapellon omakotiyh-
distys on perustettu 1945), joka on yha aktiivinen. Harva kuitenkaan tietaa,
ettd sen juuret ovat yllamainitun laisissa sopimuksissa. Antti Palomaki ker-
too jalleenrakennusta kasittelevassa vaitoskirjassaan, ettd Lahden kaupunki
luovutti vuonna 1947 130 vuokratonttia ilman huutokauppaa perheellisille
rinatamamiehille Metsapellon omakotialueelta. Tonttien vuokraus oli vuonna
1945 saadetyn maanhankintalain hengen vastaista, ja asukkaat halusivat
lunastaa tontit omikseen. Kaupunki kuitenkin vaati tonttien saajia allekir-
joittamaan sopimuksen, jossa nama luopuivat oikeudestaan saada maata.
Asukkaat eivat halunneet allekirjoittaa sopimusta. Lahden kaupunki oli kui-
tenkin jakanut hypoteekkiyhdistyksen lainojen takaajana rakennuslainoja
rakentajille ja uhkasi sulkea lainahanat, jos sopimuksia ei allekirjoitettaisi.
Kaupunki kannatti laajoja vuokratonttialueita, joiden vuokra-aika paattyisi
samanaikaisesti. Tama antaisi kaupungille mahdollisuuden tulevaisuudessa
rakentaa uudenlaista kerrostalovaltaista kaupunkivydhyketta. Nain ei kui-
tenkaan tapahtunut: kiistelty alue on nykydan osin suojelumerkitty ja yleis-
kaavassa mainittu arvokkaana kohteena, jota kehitetdan alkuperdisen kaa-
voitus- ja rakentamisperiaatteiden mukaisesti.

Palomaen léhes viisisataa sivuinen vaitdskirja on kiintoisaa luettavaa muil-
lekin kuin oman asuinalueen historian yksityiskohtia kirjasta |6ytaville. Toi-
sen maailmansodan jalkeen maata tai asuntoa vailla oli liki puoli miljoonaa
karjalaista. Siirtovaen asuttaminen muokkasi suomalaista kaupunkikuvaa
uusiksi, mika on hyvin nakyvissa lahes kaikkialla Suomessa vield nykyaan-
kin.

Teos kasittelee asuntopolitiikan kehittymista ja jalleenrakennusta Suomessa
polkuriippuvuusselityksen avulla. Valitun tutkimustavan takia teoksessa ka-
sitelldaan perinpohjaisesti maailmansotien valisen ajan asuntopolitiikkaa, toi-
sen maailmansodan jalkeista asutusta, asuntopolitikan modernisointia ja
kaupunkien rakentamisideologiaa seka naiden seurauksia. Maansaantiin oi-
keutettujen rintamamiesten ja karjalaisten asuttamisen mydéta syntyi suo-
malaisiin kaupunkeihin kokonaisia uusia kaupunginosia. Esimerkkialueina
lahtelaissyntyinen Palomaki kayttaa paakaupunkiseudun liséksi Lahtea. Siir-
tovakea muutti Helsinkiin noin 30 000 ja Lahteen 7 500.

Laajuutensa vuoksi Palomden kirja kannattaa suosiolla saastaa joulunajan
lukemiseksi. Samalla voi muistella, miten paaministeri J.K.Paasikivi kaytti
vuonna 1944 joulunpyhdnsa Nissisen komitean lakiluonnoksen lukemiseen.
Sota-aikojen yksimielisyys seka asuttamiselle suopea ilmapiiri syksylla 1944
kaynnistivat lainsaadantaprosessin, jonka lopputuloksena syntyi seuraavan
vuoden kevaalld maanhankintalaki. Lisdpainetta lainsaadantaan toivat myods
sodan aikana rintamamiehille annetut lupaukset maan ja asunnon saannis-
ta. Nissisen komitean lakiehdotus Idhti vanhoista maalaisliittolaisista |aht6-
kohdista, jossa asutuspolitiikan tarkoituksena oli ollut jo torpparilaista alka-
en vallankumouksen torjuminen ja pientalonpoikien maaran lisadminen.
Paasikivi ei allekirjoittanut ndkemysta: hanen mielestdaéan Suomi tarvitsi kyl-
1 lisda peltoa, mutta ei maatalousvakea. Han piti vaarana ajatusta ennes-
taan pienten tilojen pilkkomisesta ja halusi, etta tilojen kokoa pitaisi kasvat-
taa ja teollisuutta ja teollisuusvakea lisata. Hallituksen maanhankintalakiesi-
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tyksen kehittelya johtivat kuitenkin maalaisliittolaiset maatalousministeri
Emil Luukka ja kansanhuoltoministeri K.T.Jutila. Paaministeri jai vahemmis-
téon, ja vaikka enemmistén nakemys ei miellyttanyt presidentti Manner-
heimiakaan, molemmat taipuvat sisapoliittista kriisia pelaten enemmistdn
kannalle.

Palomaen kirja on runsaudessaan ja yksityiskohtaisuudessaan innostavaa
luettavaa. Han myo6s onnistuu tehtavassaan kytkea asutus- ja asuntokysy-
mys suomalaisen asuntopolitiikan ja kaupunkirakentamisen kehitykseen.
Palomaen ndkemyksen mukaan maanhankintalain saatamisvaiheessa sivu-
juonteeksi jaanyt asuntorakentaminen oli nykykasityksen valossa tuloksek-
kain aikaansaannos. Asutustoiminta lisasi uudisrakentamista ennen kaikkea
asutuskeskuksissa. Laajimmat ja yhtendisimmat maanhankintalain mukai-
set asuntoalueet muodostettiin lopulta kaupunkien alueelle. Siirtovaen ja
rintamamiesten rakennuttamat tyyppitalot sijoitettiin aikaisemman aluera-
kentamisen traditiosta poiketen vanhasta kaupunkirakenteesta irrallisiksi
pientaloalueiksi kaupungin laitaosien rakentamattomaan maastoon puutar-
hakaupunki- ja metsalahidperiaatteen hengessa. Tuhannet rintamamiestalot
maarasivat rakennuskannaltaan yhtendisine ja aikaa kestavine tyyppitalo-
profiileineen kaupunkikuvan visuaalisen luonteen uusissa esikaupungeissa.

KIRJOITTAJATIEDOT

Antti Palomaen vaitoéskirja ilmestyi Tampere University Pressin kustantama-
na, Tampere University Press, Tampere 2011. ISBN 978-951-44-8372-1.
Vaitdskirja ilmestyy myods sahkdisena sarjassa Acta Electronica Universitatis
Tamperensis; 1062, Tampereen yliopisto 2011. ISBN 978-951-44-8406-3,
ISSN 1456-954X.http://acta.uta.fi.

VTT Minna Lammi on tutkimuspaallikkd Kuluttajatutkimuskeskuksessa. Han

on keskittynyt tutkimustydssaan kulutuskysymyksen historiaan. Sahképos-
ti: minna.lammi (at) ncrc.fi
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KIRJOITUSOHJEET

Julkaistavaksi ehdotettavat artikkelikasikirjoitukset Iahetetaan sahkopostitse lehden paatoimittajalle tai kenelle tahansa
lehden toimituskunnan jasenelle.

Artikkelin enimmaispituus: Tarjottavan kirjoituksen sanamaara ei saa ylittaa 4500 sanaa. Sanamaara on ilmoitettava
artikkelikasikirjoituksessa.

Artikkelin kieli: Lehdessa julkaistaan ensisijaisesti vain suomen- tai ruotsinkielisia artikkeleita.

Kuviot ja taulukot: Kuviot ja taulukot on laadittava erillisiin tiedostoihin, ja niiden toivotut paikat tekstissa merkitaan selvasti
sanallisesti (esimerkiksi: “Taulukko 1 liitetaan tahan”). Mikali tekstissa on kuvioita, ne on lahetettava erillisind juoksevasti
numeroituina pdf-tiedostoina. Lopulliset kuviot on toimitettava MS word-yhteensopivina kuvatiedostoina, ei word-
tiedostoina. Taulukot lahetetdan muotoilemattomina word -tiedostoina.

Lainaukset: Suorat lainaukset merkitadn lainausmerkeilld, jos ne ovat alle nelja rivia pitkia. Pidemmat lainaukset kirjoitetaan
omaksi kappaleekseen.

Lahteet: Lahdeviitteet sijoitetaan tekstin sisaan sulkeisiin, esim. viitattaessa koko teokseen Pantzar (1996) tai tiettyihin
sivuihin (Pantzar, 1996: 1-2).

Mikali lahde viittaa vain yhteen virkkeeseen, piste sijoitetaan lauseen loppuun”... tekstia (Panzar 1996: 2-3)." Jos viitataan
useampaan virkkeeseen, viite merkitadn lauseeseen:”... tekstid. (Allardt 1982, 17-20.) Taydellinen ldhdeluettelo liitetdan
kasikirjoituksen loppuun otsikolla Lahteet. Lahdeluettelo laaditaan tekijan sukunimen mukaan aakkostettuna. Jos tekstissa
on viitattu saman tekijan useampaan julkaisuun, merkitdadn nama julkaisuvuoden mukaiseen jarjestykseen. Mikali julkaisut
ovat samalta vuodelta, ne merkitaan jarjestykseen pienaakkosin (esim. 2004a, 2004b).

Lahdeluetteloa kirjoitettaessa noudatetaan seuraavanlaisia merkintatapoja:

Artikkelit

Tekija[t] (vuosi) ‘Artikkelin nimi; Julkaisun nimi, volyymi (lehden numero): sivut.

Hussey, Michael & Nicola Duncombe (1999) ‘Projecting the right image: using projective techniques to measure brand
image, Qualitative Market Research, 2(1): 22-30.

Gergen, Kenneth J. (1997) ‘The Place of the Psyche in a Constructed World; Theory and Psychology, 7: 723-46.

Joy Annamma & John Sherry (2003) ‘Speaking of Art as Embodied Imagination: A Multisensory Approach to Understanding
Aesthetic Experience;, Journal of Consumer Research, 30 (Sept.): 259-81.

Artikkelit toimitetussa teoksessa

Tekija[t] (vuosi) ‘Artikkelin nimi;, Teoksessa N. N. (toim.) Teoksen nimi. Julkaisupaikka: Julkaisija, Sivut.

Gergen, Kenneth J. (1998) ‘Constructionist Dialogues and the Vicissitudes of the Political; in Velody, I. & R. Williams (eds.) The
Politics of Constructionism. London: Sage, 33-48.

Kirjat
Tekija[t] (vuosi) Kirjan nimi. (painos). Julkaisupaikka: Julkaisija.
Leiss, William, Stephen Kline and Sut Jhally (1986) Social Communication in Advertising. New York: Methuen Publications.

Muita ohjeita

Kirjoittajan on syyta kiinnittda huomiota lahdeluettelon muotoon.

Oikoluku: Artikkelin kirjoittaja on itse vastuussa tekstinsa virheettomyydesta ja oikeakielisyydesta. Kirjoittajan on
huolehdittava tekstinsa oikoluvusta.

Tiivistelma: Artikkeliin liitetddn enintaan 150 sanan pituinen abstrakti. Abstraktin tarkoitus on esittda suppea yhteenveto
artikkelin sisallosta ja johtopaatoksista.

Yleisia kirjoitusohjeita: Kasikirjoitukset kirjoitetaan 1,5 rivivalilla. Ald kdyta ensimmadisen rivin sisennystd, lihavointia,
alleviivausta tai automaattista tavutusta. Korostettavat sanat, tekstissa mainitut teosten nimet seka vieraskieliset sanat
kursivoidaan.

Tarjottavat artikkelit tulee tallentaa kahteen eri tiedostoon, joista toisessa on artikkelin nimi ja kirjoittajatiedot, toisessa
pelkka artikkelin nimi ja artikkeliteksti. Kirjoittajan on myos huolehdittava, ettei artikkelikasikirjoituksen sahkoiseen versioon
jaa tietoja, joista kirjoittajat ovat tunnistettavissa.

Julkaistuksi hyvaksytyn artikkelin kirjoittajalle lahetetdaan viela tarkemmat ohjeet lehdelle toimitettavan tekstin
muotoseikoista.

Kirjoittajan on syyta sdilyttaa kasikirjoituksesta itselldadn myds oma kopio. Toimituskunta ei ota vastuuta
kasikirjoitustiedostojen mahdollisesta tuhoutumisesta tai haviamisesta.
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