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Kuluttajat palvelukulttuurissa 

Minna Autio ja Sari Mäki  

PÄÄKIRJOITUS 

Palveluita on tutkittu kulutustutkimuksen traditiossa melko vähän huolimat-
ta siitä, että jälkimodernit kulutusyhteiskunnat perustuvat palvelutalouteen. 
Kotitalouksien kulutusrakenteessa palvelut nousivat kaikista kulutusmenois-
ta – mukaan lukien asumispalvelut – tärkeimmäksi menokohteeksi 1980-
luvulla, ohi lyhytikäisten päivittäistavaroiden (Ahlqvist 2009, Säylä 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 vähäisyys juontuu kulutusyhteiskuntamme nuoruudes-
ta, materiaalisten tuotteiden painottumisesta ajattelutavoissamme sekä 
mahdollisesti viime vuosikymmeninä tapahtuneesta siirtymisestä itsepalve-
luyhteiskuntaan. Kulutustutkimuksen traditiossa on pitkään vallinneen tuo-
tanto- ja hyödykekeskeisen ajattelutavan mukaisesti paljolti tutkittu tuot-
teiden ostamista, siihen liittyviä päätöksentekoprosesseja sekä tuotteisiin 
liitettyjä merkityksiä. Meillä onkin tutkimustietoa ja ymmärrystä ihmisten 
materiaalisista haaveista, toiveista ja käytännöistä, mutta vähemmän pal-
veluiden kulutuksesta.  

Käsillä oleva Kulutustutkimus.Nyt-lehti pureutuu palveluihin kolmen ajan-
kohtaisen ja kuluttajille taloudellisesti merkittävän teeman kautta (vrt. Säy-
lä 2009, Ylitalo 2009). Tutkimuksen kohteena ovat lapsiperheiden koke-
mukset ja odotukset vapaa-ajan palveluista, asumispalvelujen kuluttajaläh-
töisyys sekä pakkauksen näkeminen palveluna, ei vain tuotteena. 

Terhi-Anna Wilska tarkastelee McDonaldisaatio- ja Disneysaatio-ilmiöitä 
suomalaisten lapsiperheiden vapaa-ajankulutuksessa. Hän jakaa Disneysaa-
tion teemoitteluun, hybridikulutukseen, tuotteistamiseen sekä performatiivi-
seen työhön sijoittaen ne samalla suomalaiseen palvelukulttuuriin. Hän ky-
syy, haluavatko suomalaiset lapsiperheet ensisijaisesti elämyksellisyyttä ja 
yksilöllisyyttä vai riittävätkö standardoidut pakettipalvelut. Vaikka Wilskan 
tutkimuksesta piirtyy perinteinen kuva harkitsevista ja taloudellisuutta pai-
nottavista suomalaiskuluttajista, pilkahdus kulutuksen elämyksellisyydestä 
ja nautinnostakin siintää kulutuskulttuurissamme. Suomalaiset toki arvosta-
vat myös 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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tä, kuten luonto- ja maatilamatkailun arvostuksen. Lapsiperheet eivät halua 
ainoastaan yhdysvaltalaista huvipuistokulttuuria. 

Minna Autio, Kaisa Huttunen ja Jaakko Autio keskittyvät artikkelissaan kult-
tuurisen kulutustutkimuksen näkökulmasta asuntorakentamisen palveluiden 
asiakaslähtöisyyteen. He tutkivat kuluttajien kokemuksia ja yrityksen työn-
tekijöiden selontekoja yhden rakennusyrityksen luomasta sähköisestä lisä-
palvelusta, jonka avulla kuluttajat voivat kokeilla erilaisia sisustusratkaisuja 
vielä rakenteilla olevaan asuntoon. Sähköinen lisäpalvelu koetaan hyödylli-
senä apuvälineenä, toisaalta rajoitteena on yksilöllisyyden puute eli niin sa-
notun keskivertomaun mukainen suunnittelu. Sähköisen palvelun jatkoke-
hittämistä ei nähdä yksinään riittäväksi tyydyttämään yksilöllisyyttä ja hen-
kilökohtaista palvelua janoavia asiakkaita. Sen sijaan kirjoittajat korostavat, 
että henkilökohtaisessa asiakaspalvelutilanteessa syntynyt molemminpuoli-
nen luottamus nousee keskeiseksi tekijäksi asunnon osto- ja rakennutta-
misprosessin kaikissa vaiheissa.  

Anne-Mari Pekkarinen ja Outi Uusitalo tarkastelevat perinteisen tuotekes-
keisen ajattelutavan sijasta pakkausta palveluna. Siinä missä pakkauksen 
ajateltiin ennen edustavan ”vain” tavaranvaihdantaa transaktioperiaatteella, 
palvelukeskeisessä ajattelutavassa (Vargo & Lusch 2004; Lusch & Vargo 
2006) arvo rakentuu pakkauksen ja kuluttajan keskinäisessä vuorovaiku-
tuksessa. Tutkijat valottavat palvelun eri merkityksiä kuluttajille arkisten 
olut- ja lihapakkausten välityksellä. Analyysin mukaan olutpakkauksen 
kanssa eletään pidempi matka ja vuorovaikutusta syntyy ostosta aina kier-
rätykseen saakka. Lihapakkausten osalta ”tähtihetket” koetaan myymäläs-
sä, kun tuotetta valitaan. Ruuanvalmistuksen jälkeen pakkaus hävitetään eli 
se häipyy kuluttajien mielistä. Tutkijat osoittavat, miten pakkaus palvelee 
kuluttajaa eri tavoin – sen kautta voidaan arvioida tuotetta, ratkaista on-
gelmia sekä vuoropuhella. 

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

Sari Mäki arvioi ajankohtaiselta hyvinvointitutkimuksen alueelta Juho Saa-
ren toimittaman teoksen Hyvinvointi. Suomalaisen yhteiskunnan perusta ja 
Minna Lammi perehtyy asuntopolitiikan kehittymistä ja jälleenrakennusta 
käsittelevään Antti Palomäen teokseen Juoksuhaudoista jälleenrakennuk-
seen. 
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McDonaldisaatio, Disneysaatio   
ja suomalaisten lapsiperheiden 

vapaa-ajan kulutuspalvelut 

Terhi-Anna Wilska 

TIIVISTELMÄ 

Tässä artikkelissa tarkastellaan Disneysaatio- ja McDonaldisaatio- käsitteitä ja nii-
den soveltamista vapaa-ajan palvelutuotantoon erityisesti lapsiperheille suunna-
tuissa palveluissa. Empiirisenä aineistona analysoidaan TNS Gallupin keräämää ky-
selytutkimusaineistoa lapsiperheiden odotuksista vapaa-ajan palvelujen suhteen. 
Tutkimuksessa pohditaan Disneysaatio- ja McDonaldisaatio- käsitteiden valossa, 
haluavatko suomalaiset lapsiperheet ensisijaisesti elämyksellisyyttä ja yksilöllisyyt-
tä vai riittävätkö standardoidut pakettipalvelut. Tutkimustuloksista käy ilmi, että 
suuri osa etenkin perheellisistä kuluttajista kokee rationalisoinnin ja standardisoin-
nin hyödylliseksi ja arkea helpottavaksi. Toisaalta kuluttaminen pelkkänä ostamise-
na ja yksittäisten palvelujen käyttämisenä ei enää riitä, vaan kuluttajat kaipaavat 
monimuotoisempia elämyksiä. Tulevaisuudessa yhä suurempi rooli vapaa-ajan ku-
lutustapahtumissa tuleekin olemaan palvelukulttuurilla sekä tuotteiden, palvelujen 
ja elämysten hybridien saumattomalla toiminnalla. 

JOHDANTO 

Suomalaisten lapsiperheiden kulutus vapaa-ajan tuotteisiin ja palveluihin on 
lisääntynyt selvästi 1990-luvun lopulta lähtien. Palvelukulutus on kuitenkin 
kasvanut melko hitaasti Suomessa muihin Euroopan maihin verrattuna 
(mm. Arantola 2010), mutta väestön ajankäyttö ja sen myötä kulutus alkoi 
erityisesti 2000-luvulla suuntautua yhä enemmän vapaa-aikaan (mm. Liik-
kanen 2010; Ahlqvist 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 välillä. Elokuviin, teatteriin ja konsertteihin kulutettu raha-
määrä kaksinkertaistui samalla ajanjaksolla, ja liikunta-aktiviteetteihin käy-
tetty rahamäärä kasvoi noin 60 prosenttia. Myös ulkomaanmatkailu sekä 
kulutus majoituspalveluihin kotimassa kaksinkertaistuivat. (Raijas & Wilska 
2007; Tilastokeskus 1995–2006).  Lisäksi ostoskeskuksissa vaeltelu lisään-
tyi huomattavasti samalla, kun alettiin pystyttää yhä suurempia, viihteelli-
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sempiä ja monipuolisempia kauppakeskuksia, jotka houkuttelivat kaiken-
ikäisiä paitsi ostoksille myös viettämään aikaa (mm. Heinimäki ym. 2006). 

Paitsi että lapsiperheillä on aiempaa enemmän sekä vapaa-aikaa että rahaa, 
näitä kulutetaan yhä enemmän perheen kanssa yhdessä. Riitta Jallinojan  
(2000; 2009) mukaan erityisesti vuosituhannen vaihteessa yleistyi familismi 
eli perheen korostaminen. Familistisen liikehdinnän myötä alettiin painottaa 
perheen merkitystä vapaa-ajassa ja ihmiset alkoivat pitää entistä tärkeäm-
pänä viettää mahdollisimman paljon aikaa perheensä parissa. Yksilön ”oma 
aika” muuttui ”perheen ajaksi” (mt.). Familismin myötä myös kasvatuskult-
tuuri sekä ennen kaikkea suhtautuminen lapsiin päätöksentekijöinä muut-
tuivat.  Kasvatus alkoi olla yhä demokraattisempaa, joten lasten merkitys 
päätöksentekijöinä kasvoi perheiden sisällä. Koska kulutuksen osuus per-
heiden ajankäytöstä on lisääntynyt, nykyisin lasten vaikutusvalta etenkin 
perheen vapaa-aikaan liittyvissä kulutuspäätöksissä on myös merkittävä. 
Tämänkaltainen kehitys on nähtävissä sekä suomalaisissa että kansainväli-
sissä tutkimuksissa (mm. Wilska 2008; Ötzgen 2003; Dunne 1999). Fami-
lististen arvojen ja kasvatuksen demokratisoitumisen lisäksi lasten luku-
määrän väheneminen perheissä on yksi suurimmista syistä heidän taloudel-
lisen merkityksensä kasvuun. Lapset ovat perheille yhä tyypillisemmin ”pro-
jekteja”, joille vanhemmat haluavat antaa “parhaan mahdollisen alun” tai 
ainakin materiaalisesti “riittävän hyvät” olosuhteet (Beck-Gernsheim 2000; 
Pugh 2004).  

Kärjistäen voisi siis sanoa, että suomalaiset lapsiperheet viettävät yhä 
enemmän aikaa yhdessä kuluttamalla. Nykyään puhutaankin paljon lapsuu-
den kaupallistumisesta teollistuneissa yhteiskunnissa, mikä 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, myös va-
paa-ajan kaupallistumiseen, viihteellistymiseen ja standardoitumiseen yli-
päätään. Viihteen ja vapaa-ajan kulutuksen lisääntyminen ja markkinoinnin 
sekä tuote-palvelukonseptoinnin standardoituminen alkoi jo 1990-luvun 
alussa herättää alan pioneerimaassa Yhdysvalloissa sekä kritiikkiä että 
”elämystalouden” ihannointia. Esimerkiksi B. Joseph Pine ja James H. Gil-
more (1999) hehkuttivat elämystalouden vaikutuksia kuluttajien vapaa-
aikaan poleemisessa teoksessaan The Experience Economy. Oletuksena 
1980- ja 1990-luvuilla oli myös postmodernien kuluttajien lisääntyvä indivi-
dualistisuus ja hedonistisuus sekä halu tehdä jatkuvasti yksilöllisiä valintoja 
(mm. Featherstone 1991; Campbell 1987; Giddens 1984; 1991; Hirschman 
& Holbrook 1982).  

Myöhemmin 2000-luvulla huomiota kuitenkin on herättänyt yleistynyt elä-
mystalouden kritiikki, joka näkee ”yksilöllisten” elämysten olevan kuitenkin 
massatuotantoa ja niiden tuottajien rationaalisesti laskelmoimia ja raken-
tamia. Massayhteiskunnan keinotekoista yksilöllisyyttä kritisoi Michel Maf-
fessoli (1996 [1988]) jo 1980-luvun luvun lopulla. Toisaalta Maffessoli otti 
esille uudenlaiset yhteisöllisyyden muodot postmodernismiin myös liitetyn 
uusheimoisuus–käsitteen myötä. Vuosituhannen alussa alettiin korostaa eri-
tyisesti uudenlaista kuluttajayhteisöllisyyttä, joka voi rakentua paitsi elä-
mysten, arvojen ja asenteiden myös vaikkapa brändien ja tyylien ympärille 
(mm. Cova ym. 2007; Autio 2011). Massayhteiskunnan ehkä tunnetuin krii-
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tikko lienee kuitenkin Georg Ritzer. Ritzer (1993) alkoi analysoida yhteis-
kuntaa kriittisesti McDonaldisaatiosta eli tuotannon ja kulutuksen rationali-
soitumisesta, standardoitumisesta ja kulttuurisesta tyhjentymisestä 1990-
luvun alussa kirjassaan The McDonaldization of Society. Ritzer jatkoi tee-
masta teoksella The McDonaldizationThesis (1998), Explorations in the So-
ciology of Consumption (2001) sekä The Globalization of Nothing (2004).  

Kaupallistumista ja tuotteistamista sekä myös kulttuurista ”rappiota” erityi-
sesti lapsille suunnatuissa palveluissa ja tavaroissa alettiin kritisoida niin 
ikään vuosituhannen vaihteessa. Kritiikki kohdistui erityisesti Walt Disneyn 
luomaan tavara-palveluimperiumiin, jonka nähtiin kantavan mukanaan pait-
si kaupallisuutta, myös banaaleja, eskapistisia, konservatiivisia ja materia-
listisia arvoja näennäisen harmittomassa valepuvussa. Tätä ilmiötä kutsut-
tiin Disneyfikaatioksi (mm. Giroux 1999; Holbrook 2001). Sosiologi Alan 
Bryman vierasti kuitenkin marxilaisvaikutteista, kulttuurikriittistä ja tietoi-
sen halveksuvaa Disneyfikaatio -käsitettä ja loi kirjassaan The Disneyization 
of Society (2004) käsitteen ”Disneysaatio”, joka varsinaisen kulttuurisen 
kritiikin sijaan kuvailee vapaa-ajan palvelutuotannon luonteen muuttumista. 
Disneysaatio- käsite on sukua McDonaldisaatio- käsitteelle ja tarkoittaa pro-
sessia, jossa Disney-teemapuistojen periaatteet ovat alkaneet dominoida 
erityisesti viihdepalvelujen tuotantoa. 

Tässä artikkelissa esittelen Disneysaatio- ja McDonaldisaatio- käsitteitä ja 
niiden soveltamista vapaa-ajan palvelutuotantoon erityisesti lapsiperheille 
suunnatuissa palveluissa. Kansainvälisen keskustelun lisäksi nostan esiin 
myös suomalaisia esimerkkejä. Disneysaatio- ja McDonaldisaatio -teesien 
empiirinen koettelu on haastavaa suomalaisessa kontekstissa. Ensinnäkin 
suomalainen kulutuskulttuuri on varsin nuori amerikkalaiseen esikuvaansa 
verrattuna. Toisaalta suomalaisessa kulutuskulttuurissa on perinteisesti pai-
notettu harkitsevaisuutta ja säästäväisyyttä. Kulutuksen nautinnon, elä-
myksellisyyden tai edes yhteisöllisyyden esiin tuominen ei ole leimallista 
(mm. Pantzar 1996; Lehtonen 1999; Wilska 2002; Autio 2006). Kolman-
neksi ilmiötä luotaavia aineistoja ei ole juurikaan kerätty.  

Tutkin tässä artikkelissa McDonaldisaatiota ja Disneysaatiota suomalaisessa 
kulutusympäristössä tarkastelemalla Tilastokeskuksen Kulutustutkimus-
aineistoa sekä TNS Gallupin tekemää kyselytutkimusaineistoa lapsiperhei-
den vapaa-ajankulutuksen, erityisesti matkailu-, elämys-, majoitus- ja ra-
vitsemispalvelujen osalta. Näiden aineistojen pohjalta tulkitsen lapsiperhei-
den odotuksia vapaa-ajan palveluista. Tutkimuksen tarkoituksena on selvit-
tää, haluavatko suomalaiset lapsiperheet ensisijaisesti elämyksellisyyttä ja 
yksilöllisyyttä vai riittävätkö standardoidut pakettipalvelut ja tuttuus ja tur-
vallisuus.  Tutkimuksessa pohditaan myös, millaista palvelua ja palvelukon-
septeja lapsiperheet arvostavat. Onko tulevaisuus McDonaldi-saatiossa, 
Disneysaatiossa vai jossain muussa? 
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MCDONALDISAATIO, PALVELUT JA KULUTUSKULTTUURI 

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

Formaali rationaalisuus on yksi Weberin rationaalisuusteorian neljästä ratio-
naalisuuden tyypistä.  Formaali rationaalisuus tähtää toimintaan, joka takaa 
mahdollisimman optimaalisen lopputuloksen, samoin kuin muutkin rationaa-
lisuuden lajit eli käytännöllinen, teoreettinen ja substantiaalinen rationaali-
suus. Formaalin rationaalisuuden keinot perustuvat kuitenkin enemmän 
sääntöihin, lakeihin ja normeihin kuin esimerkiksi arvoihin tai toiminnan si-
sältöön. Erityisesti Ritzer siteeraa Weberiltä formaalin rationaalisuuden tu-
loksena tuotettua byrokratian ”rautahäkkiä”, sivuten myös taylorismia ja 
fordismia. Ritzer korostaa Weberin tulkintaa siitä, miten rationalisoitumis-
prosessin ja byrokratian myötä maailmasta katosi taikuus, yllätyksellisyys 
sekä idealistisuus. Tästä kehityksestä Ritzer käyttää nimitystä ”disenchant-
ment” -illuusioiden katoaminen. Ihmisten ei enää tarvitse etsiä toiminnal-
leen optimaalisia vaihtoehtoja arvoihinsa ja aiempiin kokemuksiinsa perus-
tuen, vaan rationalisoidut käytännöt sääntöineen johtavat kaikki ihmiset 
samaan optimitulokseen. (Ritzer 1993: 18–30; ks. myös Aldridge 2009: 
110–115). 

McDonaldisaation perusteesejä ovat optimaaliseen tulokseen pääseminen 
tiukkojen normien avulla, eli tehokkuus (Efficiency), laskennallisuus ja 
kvantifiointi (Calculability), ennalta arvattavuus (Predictability) sekä kont-
rolli (Control). Asiakkaan oletetaan tulevan palvelluksi nopeasti, tuotteet ja 
palvelut täyttävät tietyt standardit ja tuotantoprosessi on tarkkaan valvottu. 
Ajan säästäminen on johtanut yhä kehittyneempiin itsepalvelumuotoihin se-
kä yksinkertaistettuihin kulutustiloihin kaikessa tuote-palvelutuotannossa 
(itsepalvelutiskit ravintoloissa, osto- ja maksuautomaatit, online-palvelut, 
drive-in-ravintolat, maksupäätteet yms.) (Ritzer 1993: 35–61). Laskennalli-
suus taas muuttaa laadun määräksi palveluprosessissa; esimerkiksi Big Mac 
on juuri tietyn kokoinen ja tarjotaan tietyssä ajassa, media välittää uutiset 
tapahtumista minimiajassa ja oppilaitoksen laatu määritellään valmistunei-
den määrillä ja keskiarvosanoilla (mt.: 62–82). Ennalta arvattavuus lienee 
tyypillisimmin McDonalds –pikaruokapaikkoihin liitetty ominaisuus, mikä to-
teutuu lähes kaikissa tunnetuissa saman brändin alla toimivissa ketjutetuis-
sa yrityksissä; missä tahansa liikkeessä asiakas tietää, mitä tuote tai palve-
lu sisältävät (mt.: 84–100).  

Kvantifioinnin, ennalta arvattavuuden ja nopeuden vaatimukset edellyttävät 
kaikkien työprosessien samankaltaisuutta ja tiukkaa kontrollia. Siksi yhä 
suurempi osa työstä on automatisoitu inhimillisten vaihtelujen ulottumatto-
miin ja asiakaspalvelu on tarkkaan ohjeistettu, ajoitettu ja äärimmilleen 
niukennettu eli Ritzerin mukaan ”de-humanisoitu”. Työntekijöiden asema on 
yleensä huono ja heidän toimintansa on tiukasti kontrolloitu ja ajastettu. 
Myös asiakkaiden oletetaan toimivan kontrollin alla ”robotteina” oikeissa jo-
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noissa seisten, oikeat maksutavat halliten, automaatteja oikein käyttäen ja 
oikeat tuote-palveluvaihtoehdot ennalta tietäen. (mt.: 100-120). Ritzerin 
mukaan kuitenkin juuri asiakkaan kontrolloitu asema vie maton alta todelli-
selta rahan ja ajan säästöltä, mitä yleensä pidetään standardoinnin hyvänä 
puolena. Edullisuus ja näennäinen ajansäästö perustuvat siihen, että asia-
kas palvelee suurelta osin itse itseään ja odottelee jonossa. Myöskään ren-
touden ja hauskuuden ilmapiirin pelleineen, kirkkaine väreineen ja ”I’m lo-
ving it”  -sloganeineen McDonalds-ravintoloissa ei ole tarkoitus houkutella 
asiakasta viipymään kauan, sillä ravintolatila on yleensä kolkko ja istuimet 
epämukavat. Ritzer kutsuu tätä rationaalisuuden irrationaalisuudeksi (mt.: 
124-145). 

Rationaalisuuden irrationaalisuudesta on helppo löytää esimerkkejä lähes 
kaikesta palvelutoiminnasta. Monet ravintolat ja etenkin liikennemyymälät 
toimivat Suomessakin täysin pikaruokapaikkojen periaatteilla. Puhutaan jo 
ABC-Suomesta perheiden kansoittaessa jättimäiset huoltoasemat, jotka 
ovat täysin toistensa kopioita. McDonaldisaatiota voi löytää kuitenkin myös 
vähittäiskaupan alalta, kuten esimerkiksi huonekalukaupasta.  Asiakas ei 
ainoastaan kuljeta huonekalua kotiinsa ja kokoa sitä itse pienistä osista, 
vaan Ikeassa hän myös etsii sen itse varastosta ja jopa toimii kassatoimi-
henkilönä viivakoodilaitteen kanssa.  

Asiakkaan ”osallistamista” työtä teettämällä on 2000-luvun lopulla tarkas-
teltu myös markkinoinnin alan tieteellisessä keskustelussa (mm. Zwick ym. 
2008; Cova & Dalli 2009). Toisaalta asiakkaan osallistamisella voi luoda 
myös yksilöllisyyden illuusion. Osallistumalla näennäisesti valmiiksi suunni-
tellun tuotteen kokoamiseen sekä valitsemalla ”yksilöllisen” tuote-
palvelukombinaation kuluttajan tunne standardipalvelun kohteena olemises-
ta hämärtyy. A la carte -pakettimatkat, miniporkkanat ranskalais-ten sijaan 
ja itse suunnitellut kuvat kännykän näytölle palvelevat sekä asiakkaan yksi-
löllisyyden ja ainutlaatuisuuden tarvetta että tuottajan tarvetta saada tuo-
tanto-palveluprosessi sujumaan tehokkaasti ja edullisesti. Ritzerin mukaan 
tuotteiden ja palvelujen räätälöimisessä ja asiakkaiden ja asiakaspalvelujen 
roolituksissa kuitenkin hukataan tuotteiden ja palvelujen sisällölliset ja var-
sinkin kulttuuriset erityispiirteet. Kun muoto korostuu, erityislaatuinen sisäl-
tö tyhjenee. Loppujen lopuksi kuluttajalle myydään globaalisti ”ei-mitään”. 
(Ritzer 2004; ks. myös Uusitalo 2008).  

Kulutustutkimuksessa rationalisointia, standardointia ja sen myötä kulutta-
jan valintojen helpottamista rutiinien kautta on kuitenkin tarkasteltu myös 
positiivisemmasta näkökulmasta. Kaj Ilmosen mukaan kuluttajat eivät vält-
tämättä halua olla postmodernin sosiologian ihannoimia luovia, refleksiivisiä 
agentteja (esim. Giddens 1984), vaan kehittävät kulutukseensa rutiineja 
tehdäkseen arjestaan sujuvampaa (Ilmonen 2007: 194–199). Näin 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 näki varsinkin Disney-
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teemapuistoissa kaikki McDonaldisaation keskeiset elementit – McDisneys-
aation. Amerikkalainen sosiologi Alan Bryman (2003) alkoi kehitellä Disne-
ysaation käsitettä syvällisemmin vuosituhannen vaihteessa. McDonaldisaa-
tio -teesiä mukaillen Bryman argumentoi, että Disney-teemapuistojen peri-
aatteet ovat alkaneet dominoida yhä suurempaa osaa yhteiskunnasta, eri-
tyisesti kuluttamisesta ja palvelutuotannosta. Syinä tällaiseen kehitykseen 
pidetään elämäntapojen viihteellistymistä ja sen seurauksena helposti 
omaksuttavien, nopeiden elämyskonseptien tarvetta. (mt.: 1). Koska Dis-
neysaatio on McDonaldisaatiota vähemmän tunnettu konsepti, mutta kui-
tenkin laajasti palvelutuotantoon sovellettu, esittelen sitä hieman laajemmin 
ja mm. kotimaisia esimerkkejä mainiten (ks. myös Wilska 2011: 271–278). 

Disneysaation osa-alueina Bryman näkee teemoittelun (Themes) hybridiku-
lutuksen (Hybrid consumption) tuotteistamisen (Merchandising) sekä esittä-
vän tai performatiivisen työn (Performative labour). Teemoittelussa tuotteet 
ja palvelut tarjotaan erilaisten, sinänsä asiaan liittymättömien teemojen alla 
Disney-teeman tapaan (Bryman 2003: 15–53). Hybridikulutus on yleistren-
di, jossa eri institutionaalisiin tiloihin liittyvä kulutus on liitetty yhteen vai-
keasti erotettavaksi kokonaisuudeksi (mt.: 57–78). Tuotteistaminen tarkoit-
taa käytännössä sitä, että yhä useampi tuote tai palvelukonsepti kantaa co-
pyright-logoa, ja valtaosa erilaisista teematuotteista tehdään lisensseillä 
(mt.: 79–102). Esittävässä työssä asiakaspalvelijoiden toiminta nähdään 
yhä useammin standardoituna performanssina tiettyine vuorosanoineen, il-
meineen ja rooliasuineen (mt.: 113–130). 

Teemoittelu 

Teemoittelu on ehkä ilmeisintä Disneysaatiota, sillä Disney-huvipuistot ovat 
nimenomaan teemapuistoja. Joissain palvelukohteissa, kuten museoissa tai 
historiallisissa matkakohteissa teemoittelu on jo melko vanha ilmiö. Museot 
ja näyttelyt ovat jo kauan keskittyneet johonkin teemaan, kuten paikkaan 
tai alueeseen, luonnonilmiöön, tieteen/taiteenalaan tai aikakauteen. Matka-
kohteissa nimenomaan historian tapahtumat asettavat luontevan teeman 
kohteelle, samoin kuin tarinat, myytit ja muut fiktiiviset elementit. Myös 
huvipuistot ja puuhakohteet edustavat yhä useammin tiettyjä teemoja 
(esim. muumit, safarieläimet, Disney-hahmot). Useimmat ravintolat, baarit 
ja yökerhot toimivat nykyisin jonkin etnisen tai muun teeman alla (esim. 
Tex-Mex, kalaravintola, irlantilaispubi, rock-cafe). Hotellien teemoittelu on 
Suomessa vielä melko harvinaista erilaisia sisustusteemoja lukuun ottamat-
ta, mutta esimerkiksi Japanista ja Taiwanista löytyy jopa Hello Kitty -
hotelleja. Disney -majoitusliikkeitä on tyypillisesti teemapuistojen yhteydes-
sä. 

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

Matkoja markkinoidaan myös tyypillisesti eri teemoilla. Tarjolla on esimer-
kiksi teemaristeilyjä sekä kiertomatkoja jonkin historian tapahtuman, aika-
kauden, harrasteen, henkilön, fiktion tms. ympärillä, (esim. ”Idän silkkitie”, 
”Viiltäjä-Jackin Lontoo”).  Matkoja teemoitellaan paitsi erilaisten aktiviteetti-
en tai extreme-elämysten ympärille myös vaikkapa honeymoon-teeman 
mukaisiksi. Tavallisia ovat myös eri teemojen ympärille rakennetut juhlat, 
kuten häät, syntymäpäivät tai firmajuhlat. Lisäksi lasten puuhapaikat ravin-
toloissa ja hotelleissa saavat usein teemakonsepteja niihin liittyvistä tuot-
teista ja hahmoista (mm. Sokos-hotellien Onni Orava). 

Hybridikulutus 

Hybridikulutuksella ymmärretään tavaroiden ja palvelujen yhdistämistä se-
kä eri tilanteisiin ja institutionaalisiin tiloihin kuuluvan tavarakulutuksen yh-
distämistä. Tavoitteena on saada ihmiset viipymään, sillä mitä kauemmin 
asiakkaat viipyvät palveluja ja tuotteita tarjoavassa tilassa sitä enemmän 
he kuluttavat rahaa. Perinteistä hybridikulutusta edustavat esimerkiksi 
kioskit ja myymälät museoissa, huvipuistoissa, lentokentillä ja laivoilla sekä 
ravintolat ja kahvilat kauppakeskuksissa. Suomessa erityisesti laivaristeilyil-
lä tuotemyynti on olennainen osa risteilyelämystä. Tyypillistä hybridikulu-
tusta on myös kytkykauppa, kuten hampurilaisravintoloiden lelut tai vaikka-
pa uuden auton mukana tuleva mp3-soitin. 

Erilaisten taide- ja viihde-esitysten teematuotteiden myynti on myös tärkeä 
osa elämyskulutusta. Hyvänä esimerkkinä voisi mainita Disney On Ice -
show’n, josta tuskin yksikään lapsiperhe pääsee ulos ilman jonkin teemaan 
liittyvän tuotteen ostamista. Myös kansainvälisesti suositut laulajat ja mu-
siikkiyhtyeet saavat jo huomattavan osan tuloistaan nimeään tai kuvaansa 
kantavista tuotteista. Suomessa musiikkiyhtyeiden ja laulajien oheistuottei-
den myynti on vielä melko vähäistä, mutta selvästi lisääntymässä. Tuore 
esimerkki tuotemyynnin lisääntymisestä kotimaisilla musiikkimarkkinoilla on 
lapsille suunnattua hevimusiikkia soittava Hevisaurus -yhtye oheistuottei-
neen. 

Useimmat varsinkin lapsiperheille suunnatut aineettomat elämykset vaativat 
tuotemyyntiä tuekseen, sillä etenkin lapsikuluttajat ovat jo tottuneet odot-
tamaan sitä. Kuluttajat myös odottavat yhä luovempia yhdistelmiä palvelu-
jen ja tuotteiden välille. Myös fyysisten tuotteiden myynti vaatii elämyksiä 
tuekseen, sillä nykykuluttaja saa harvoin elämyksiä enää tavaran ostami-
sesta sinänsä. Esimerkiksi kauppakeskuksissa asiakkaita viihdytetään yhä 
enemmän suosittujen esiintyjien avulla, ja messut tarjoavat kilpailuja ja 
yleisöluentoja. Uudenlaista hybridikulutusta edustaa asiakkaan osallistumi-
nen tuotteen tai palvelun tuottamiseen tai kehittämiseen palveluntarjoajien 
nettisivuilla. 

Hybridikulutuksen kaltaiset ilmiöt ovat keskeisessä roolissa myös 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, missä ihmiset nykyisin 
liikkuvat, on tavaroiden ja palvelujen myyntiä, mukaan lukien virtuaaliset 
tilat.  Koska ostaminen ja vapaa-ajan elämykset ovat menettäneet ”taikuu-
tensa” rationaalistuneessa maailmassa, on pakko luoda yhä luovempia ja 
vaikuttavampia spektaakkeleja kuluttajien viihdykkeeksi. Näissä spektaak-
keleissa keskeinen rooli on kulutuksen ajan, tilan ja substanssin luovalla 
yhdistelyllä. 

Tuotteistaminen 

Tuotteistaminen sisältyy läheisesti sekä teemoitteluun että hybridikulutuk-
seen. Periaatteena tuotteistamisessa on saada mahdollisimman paljon tuot-
toa asiakkaita viehättävästä hahmosta, logosta tai brändistä erilaisten tuot-
teiden ja palvelujen muodossa. Tuotteiden markkinointi lisenssillä on tyypil-
lisintä 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. Tuotebrändit ja brändimyymälät edustavat 
itsestään selvästi tuotteistamista, samoin kuin edellä kuvatut teemakohteet 
vapaa-ajan ja matkailun alalla. 

Tuotteistamisen mahdollisuuksia rajoittaa vain mielikuvitus. Hyvin erilaisia 
sovelluksia edustavina esimerkkeinä 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, jääkiekossa ja moottoriurheilussa. 

Esittävä työ 

Disneysaation neljäs osa-alue määrittää tuotteen tai palvelun kulutustapah-
tumaa. Disney-teemapuistojen periaatteisiin kuuluu, että kuluttaja ja asia-
kaspalvelija näyttelevät kulutustapahtumassa ikään kuin performanssia, 
jossa sekä palvelun tarjoajalla että asiakkaalla on omat roolinsa ja vuo-
rosanansa, jotka ovat kiinteä osa yritys- ja palvelukonseptia. Performanssin 
onnistuminen vaatii emotionaalista ja esteettistä panostamista. Lähtökohta-
na on kuluttajan vaativuuden kasvu; pelkkä ydinpalvelu ei riitä vaan palve-
lun kohteena oleminen pitää olla elämys.  

Esimerkiksi Disney-yhtiöillä palvelutyön konseptit on lainattu esittävästä 
viihteestä. Työntekijät ovat ”cast members”, palvelutapahtuma on ”onsta-
ge”, henkilökuntatilat ”backstage”, asiakas on ”guest”, työtehtävät ”roles” 
ja työasut ”costumes”. Työntekijöillä pitää olla myös soveltuva ulkonäkö ja 
imago. Asiakaspalveluprosessin seuranta ja laaduntarkkailu on pitkälle 
standardoitua. Yllä kuvatut asiakaspalvelun performatiivisuuden vaatimuk-
set ja emootioiden kontrollointi eivät toki ilmiönä ole uusia (ks. esim. Hoch-
child 1983; Leidner, 1993). Kuitenkin asiakaspalvelun ja työntekijöiden liit-
täminen terminologisestikin tiiviiksi osaksi työnantajan kontrolloimaa ”esi-
tystä” roolituksineen, vuorosanoineen ja mielialoineen luo pääosin epätodel-
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lisiin elementteihin perustuvan vuorovaikutuksen asiakkaiden, työntekijöi-
den ja työnantajien välille. Kuten yllä kuvattiin, tuote- ja palvelutoimintaan 
liittyy Suomessakin paljon piirteitä sekä McDonaldisaatiosta että Disneysaa-
tiosta. Etenkin standardointi ja ketjuuntuminen näkyvät lapsiperheiden va-
paa-ajassa, ei vähiten S-ryhmän 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 kehitystä lapsiperhei-
den näkökulmasta sekä lapsiperheiden kokemuksia palvelujen käyttämises-
tä Tilastokeskuksen Kulutustutkimusaineistojen sekä TNS Gallupin kerää-
män ”Lapsiperheet palvelujen ostajina” -aineiston avulla. 

Tilastokeskuksen Kulutustutkimus-aineistossa selvitetään kotitalouksien ku-
lutusmenoja, asuinoloja, velkaantumista, käytössä olevia kestotavaroita se-
kä tuloja. Tutkimus on otostutkimus, jonka tiedot kerätään käyntihaastatte-
luin, kotitalouksien täyttämistä päiväkirjoista, kuittitiedoista ja hallinnollisis-
ta rekisteriaineistoista. Tutkimusaineisto muodostuu eri vuosina n. viiden 
vuoden välein kerätyistä 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 yhä selkeämmin suuntautunut viihteeseen 
kodin ulkopuolella. Tilastokeskuksen Kulutustutkimusaineiston (1990–2006) 
mukaan lapsiperheet kuluttivat muita kotitalouksia enemmän rahaa muun 
muassa majoituspalveluihin kotimaassa sekä ravintolapalveluhin (kuviot 1 
ja 2). 

Lapsiperheet kuluttivat suhteellisesti enemmän 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, sillä esimerkiksi huvipuistoissa ja muissa lapsiperheiden suosimis-
sa kohteissa on yleensä tarjolla lähinnä pikaruokaa. Lisäksi isot ravintola- ja 
hotelliketjut panostavat nimenomaan lapsiperheisiin varsin standardeilla 
konsepteilla. Voidaankin kysyä, onko tämä sitä, mitä lapsiperheet sitten 
palvelutarjonnalta odottavat, vai kuluttavatko lapsiperheet ketju- ja pika-
ruokapaikkoja siksi, ettei muunlaisia perheille suunnattuja ravintoloita ole 
juuri tarjolla? Tämänkaltaiset kysymykset eivät määrällisistä kulutustutki-
musaineistoista selviä eikä niitä 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. 

 

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 syksyllä 2009 tutkimuksen ”Lapsiperheet palvelujen ostaji-
na”, joka selvitti suomalaisten lapsiperheiden kokemuksia ja mielipiteitä 
lapsiperheille suunnatuista ja lapsiperheille sopivista palveluista. Eri toimi-
alojen yritysten teettämä tutkimus kattoi palvelut hyvin laaja-alaisesti, mut-
ta tässä keskityn nimenomaan vapaa-ajan palveluihin. Tutkimuksessa ky-
syttiin sekä strukturoiduilla kysymyksillä että spontaaneja kommentteja 
pyytämällä, millainen palvelu miellyttää lapsiperheitä eri toimialoilla sekä 
millaisia palvelutarpeita lapsiperheillä on.  Kohderyhmänä olivat suomalaiset 
aikuiset, joilla on 0-16-vuotiaita lapsia. Tutkimus toteutettiin web-kyselynä 
TNS Gallup Forumissa. Tutkimusaineisto on analysoitu pääosin suoria ja-
kaumia ja ristiintaulukointia käyttämällä. Aineisto on käytettävissä vain se-
kundaarisena raportin muodossa, joten tarkempaan analyysiin ei ole mah-
dollisuutta. 

 

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

Vastaajamäärä aineistossa oli 1219 henkilöä ja vastausprosentti 41 %. Vas-
taajista oli 75 % naisia ja 25% miehiä. Naisten suuri osuus ei ole mikään 
yllätys eikä myöskään tutkimuksen luotettavuutta heikentävä asia, sillä 
yleensä naiset päättävät suurimmasta osasta lapsiin ja perheiden yhteiseen 
vapaa-aikaan liittyvästä kulutuksesta (Raijas & Wilska 2007). Vastaajat oli-
vat suurimmaksi osaksi enintään 45-vuotiaita ja lasten iät jakautuivat mel-
ko tasaisesti 0 ja 16 vuoden välille. Asuinalue, tulot ja koulutus vastasivat 
melko hyvin koko väestöä. Sen sijaan vastaajien sosioekonominen asema 
oli hieman korkeampi kuin väestössä keskimäärin. Koska tutkimus toteutet-
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tiin web-kyselynä, vastaajat oletettavasti käyttivät myös keskimääräistä 
enemmän Internetiä (TNS Gallup, 2009).  

Vastaajat esittivät myös varsin paljon spontaaneja kommentteja kyselylo-
makkeen eri osioissa. TNS Gallupin kokoamia yksittäisiä 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 yhtäältä 
McDonaldisaatioon ja Disneysaatioon liittyvien teemojen kautta ja toisaalta 
suomalaisen kontekstin erityispiirteiden (familismi, säästäväisyys, tekninen 
sujuvuus) kautta. Seuraavaksi esittelen tuloksista lapsiperheiden käyttämiä 
palveluja yleisesti ja sen jälkeen perheiden odotuksia erityisesti vapaa-ajan 
palvelujen laadusta. Erityisesti tarkastelen matkailu- ja ravitsemispalveluja 
sekä kulttuuri-, viihde- ja huvipalveluja.  

Kaikista lapsiperheiden käyttämistä palveluista jokapäiväiseen elämään liit-
tyvät kauppa-asioinnit, kuten päivittäistavarakaupoissa ja vaateostoksilla 
käymiset olivat odotetusti yleisimmin käytetyt palvelut. Kuten kuviosta 3 
voi havaita, vapaa-ajan palveluista yleisimmät olivat kauppakeskuksissa 
käyminen (joka useimmiten liittyy vapaa-ajan ”shoppailuun”) sekä ravinto-
lassa ja liikennemyymälässä asioiminen. Näissä lähes kaikki lapsiperheet 
käyvät vähintään muutaman kerran vuodessa. Myös museossa, konsertissa 
tai lastentapahtumassa sekä huvipuistossa valtaosa perheistä kävi monta 
kertaa vuodessa. Hotelleissa ja risteilyillä käytiin harvemmin, mutta suuri 
valtaosa perheistä kävi niissäkin edes joskus (kuvio 3). 

LAPSIPERHEET JA PALVELUN LAATU 

Vastaajia pyydettiin kyselyssä määrittämään odotuksiaan hyvistä palveluis-
ta sekä annetuilla laatusanoilla että spontaanisti tuottaen. Yleisesti ottaen 
lapsiperheille oli tärkeää, että yrityksen palvelu on hyvin tuotettu ja turval-
linen. Toimitilojen tulee olla puhtaita, siistejä sekä esteettömiä. Myös hinta-
tason tulee olla sopiva. Palvelun pitää olla ystävällistä, toimivaa, edullista, 
luotettavaa ja nopeaa.  Hotellien osalta pidettiin edellisten lisäksi tärkeimpi-
nä ominaisuuksina rauhallisuutta, rentouttavuutta ja luotettavuutta. Nopeus 
oli tärkeää etenkin liikennemyymälöissä, ja helppous myös muissa ravinto-
loissa.  Elämyksellisyyttä, hauskuutta ja persoonal-lisuutta arvostettiin 
huomattavasti vähemmän (Kuvio 4). Lapsiperheiden välillä oli myös eroja. 
Nopeutta, helppoutta ja toimivuutta arvostivat eniten pienten lasten van-
hemmat, ja tehokkuuden merkitys korostui vielä, mikäli lapsia oli useita.  
Toisaalta spontaaneissa vastauksissa kävi ilmi, että uudentyyppiselle, ta-
sokkaalle, mutta lapsiystävälliselle perheravintolalle oli myös jossain määrin 
kysyntää. Ravintolaa kaipasivat etenkin alle kouluikäisten lasten vanhem-
mat, pienemmät perheet, nuorehkot vanhemmat sekä pääkaupunkiseudulla 
asuvat. Spontaaneissa vastauksissa kysyntää oli mm. erilaisille paketti- ja 
elämyslomille. 

Viihde-, kulttuuri- ja huvipalveluissa odotuksissa korostuivat majoitus- ja 
ravitsemuspalvelujen tapaan turvallisuus, ystävällisyys, edullisuus ja toimi-
vuus, mutta kuten Kuviosta 5 ilmenee, myös elämyksellisyys, iloisuus ja 
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hauskuus muita toimialoja useammin. Persoonallisuus ja juhlavuus eivät 
viihdepalveluissakaan olleet lapsiperheille tärkeitä palvelun elementtejä. 

 

Kuvio 4: Lapsiperheiden odotukset hotelli- ja ravitsemuspalvelujen laadusta 
(Lähde: TNS Gallup, 2009). 

Vastaajien spontaaneissa kommenteissa korostuivat yleisesti ottaen lasten 
huomioiminen ja kohtelu tasaveroisina asiakkaina. Lasten eloisaa käyttäy-
tymistä palveluhenkilöstön oletettiin myös ymmärtävän ja suvaitsevan. Pal-
velulta vaaditun henkilökohtaisuuden ja persoonallisuuden haluttiin kohdis-
tuvan nimenomaan lapsiin. Ylipäätään lasten viihtyminen meni aikuisten 
viihtymisen edelle. Lasten huomioimista pitivät tärkeänä erityisesti johta-
vassa asemassa olevat ja ylemmät toimihenkilöt, hyvätuloiset, hotellissa tai 
kylpylässä majoittuvat, risteilyllä kävijät, kodinhoitopalveluja ostavat sekä 
kulttuuri- ja viihdealan palveluita käyttävät.  

Alle kouluikäisten vanhemmat arvostivat käytännöllisiä palveluja. Leikki-
paikkaa, tv-nurkkaa tai esteettömyyttä arvostivat etenkin pienten lasten 
vanhemmat, pienemmät perheet, pienempituloiset ja pääkaupunkiseudulla 
asuvat. Hyviä ja leveitä parkkipaikkoja arvostivat etenkin suurperheet. Asi-
antuntevaa palvelua arvostivat varsinkin 13–16-vuotiaitten lasten vanhem-
mat, taloudellisesti hyvin toimeentulevat ja pääkaupunkiseudulla asuvat.  
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Kuvio 5: Lapsiperheiden odotukset kulttuuri- ja huvipalveluiden laadusta 
(Lähde: TNS Gallup, 2009) 

Useimmat matkailupalveluihin liittyvät konkreettiset ehdotukset ja toiveet 
olivat varsin teknisiä; parempia huoneita, joustavampaa hinnoittelua sekä 
erilaisten perhemuotojen sekä eri-ikäisten tarpeiden huomioimista. Myös 
suomalaiselle kulutuskulttuurille tyypillinen säästäväisyyttä ja edullisuutta 
korostava retoriikka tuli selkeästi esille kommenteissa. Vapaissa kommen-
teissa näkyivät myös lasten ensisijaisuus perheiden elämässä sekä perhei-
den yhteisen vapaa-ajan korostuminen: 

Laskettelukeskuksiin lastenhoitopalveluita, vuokramökeissä voisi pa-
remmin huomioida lasten tarpeet (esim. keinu pihalle), hotelleissa 
voisi olla enemmän vauvojen sänkyjä etteivät ne aina loppuisi kes-
ken. 

Hotelleissa on hyvin jo huomioitu erilaisia perhepaketteja, mutta kun 
lapset on yli 10 v, onkin jo vaikeampi löytää edullista pakettia, 
enemmän isompia perhehuoneita (esim. väliovellisia huoneita) edulli-
sempaan hintaan. 

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

Viihdettä ja elämyksiä kaivattiin kuitenkin myös eri-ikäisille paketoituina 
elämyskokonaisuuksina McDonaldisaation ja Disneysaation hengessä: 
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Esim. kotimaan hotelleissa olisi kiva, jos olisi jotakin tekemistä yli 
10-vuotiaille iltaisin. Kuten etelänkohteissa esim. minidisko lapsille. 
Hotelleissa on yleensä vain pleikkahuone tai kolikkopelejä. Ruokailun 
jälkeen olisi kiva, että lapsillakin olisi jotain tekemistä. Ravintolasta 
alaikäiset ajetaan pois, joten lapset joutuisivat yksinään hotellihuo-
neeseen, jos aikuiset haluaisivat viettää vielä aikaa ravintolassa istu-
en. 

Yhden vanhemman perheet ovat lisääntyneet. Lomamatkoilla esim. 
kylpylöihin tai hotelleihin olisi ihana saada lastenhoitopalvelua tai 
esim. turvallista ohjattua toimintaa, jotta voisi käydä itse uimassa, 
hiihtolenkillä, hierojalla, kampaajalla tms. 

Uudenlaisia perheille suunnattuja vapaa-ajan pakettilomia ja muita aktivi-
teetteja kaivattiin myös, mutta varsin tavanomaisissa puitteissa. Vastauk-
sissa ilmenivät jälleen edullisuuden korostaminen ja standardoinnin odotus 
sekä tietynlainen kotikutoisuus. Elämyshakuisuus oli vastauksissa myös läs-
nä, 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, eläinpuisto ja campingalue. 
Siellä voisi viettää useamman päivän edullisesti ja löytyisi tekemistä 
monen ikäisille lapsille” Teema viikonloppuja hotelleissa, esim. seinä-
kiipeilyä yms. yläasteikäisille sopivia teemoja. 

Ehkä jotain lyhyitä lomapaketteja. Suunnattuna perheille. Lapsille 
suunnattua toimintaa ja vanhemmille rentoutumista. 

Toisaalta haluttiin myös vaihtoehtoja tavanomaisille hotelleille ja huvipuis-
toille ja korostettiin perheiden yhdessäoloa nimenomaan suomalaisissa 
luonnonläheisissä puitteissa: 

Kaikki matkailupalvelut eivät tarvitsisi olla puuhamaita, vaan ihan re-
hellisiä luontomatkailujuttuja myös lapsiperheille pitäisi tarjota. Ohja-
tut vaellukset, suunnistamiset, kalastus tai metsässä yöpymisreissut 
olisivat kivoja ja varmasti kohtuuhintaisia. Esim sisävesiristeilyt ovat 
kivoja. 

Elämysretkiä olisi hyvä olla enemmän, eikä vain aina tarjottaisi lapsil-
le niitä iänikuisia huvipuistoja. Meidän Kuusamossa vietetty Karhun-
kierrosvaellus oli lasten mielestä hienompaa ja kivampaa kuin Tans-
kaan suunnattu Legoland -vierailu tai Linnamäen reissu Helsinkiin. 

Ehkä enemmän juuri perheille suunnattua ohjelmaa. Esim. keilahal-
lissa voisi olla 'perheilta', jolloin siellä olisi muitakin lapsiperheitä ko-
keilemassa lajia, eikä tarvitsisi tuntea ammattilaisten kylmiä katseita 
niskassa, kun tuomme lapset meluamaan hallille. 

Isoja liikuntatapahtumia, joihin lapset voivat osallistua ja aikuisetkin. 
Eli tekemistä yhdessä eikä niin, että lapset tekee ja aikuinen katsoo 
vieressä. (TNS Gallup, 2009) 
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Kaiken kaikkiaan tutkimuksen perusteella suomalaiset lapsiperheet vaikutti-
vat tyytyväisimmiltä sellaiseen vapaa-ajanpalveluun, jossa korostuivat Mc-
Donaldisaation rationaaliset elementit; nopeus, tehokkuus, turvallisuus, 
toimivuus (Ritzer 1993). Myös käytännöllisyys ja tekniset asiat sekä asian-
tuntemus korostuivat. Lasten viihtyminen meni selkeästi aikuisten tarpeiden 
edelle, mikä tukee teorioita familismista ja lasten merkityksen kasvamisesta 
perheissä. (Jallinoja 2010; Beck-Gernsheim 2000). Huomattavan tärkeitä 
olivat myös edullisuuden ja toimivuuden vaatimukset, mikä kuvastaa suo-
malaisen kulutusyhteiskunnan vapaa-ajan elämyskulutuksessakin ilmene-
vää säästäväisyyttä (ks. mm. Wilska 2002; Autio 2006).   

Palvelun tärkeimmäksi elementiksi koettiin kuitenkin ystävällisyys. Erityi-
sesti matkailu- ja viihdepalveluissa se tulkittiin nimenomaan ystävällisyy-
deksi lapsille. Näin ollen voidaan sanoa, että McDonaldisaatiolle tyypilliset 
mekaaninen liukuhihnapalvelu tai de-humanisoitu palveluprosessi eivät lap-
siperheitä tyydyttäneet millään palvelualalla. Lasten erityishuomioiminen 
vaatii nimenomaan performatiivista ja emotionaalista ponnistelua Disneys-
aation hengessä (Bryman 2004; Hochchild 1983).  Huvipalveluissa tärkeitä 
olivat myös elämyksellisyys ja hauskuus. Lapsiperheet toivoivat TNS Gallu-
pin tutkimuksen mukaan erityisesti uudenlaisia elämys- ja palvelupaketteja 
ja tuote-palvelukonsepteja, toisin sanoen Disneysaation mukaista hybridi-
tarjontaa, teemoittelua ja kaupallistamista (Bryman 2004; Ritzer 2010) – 
joskin suomalaisissa puitteissa luonnonläheisesti, helposti ja turvallisesti. 
Palvelujen yksilöllistä räätälöimistä tai varsinkaan luksusta ei erityisesti ha-
luttu eikä valmiita palvelupaketteja kritisoitu. 

MCDONALDISAATIOTA, DISNEYSAATIOTA – VAI JOTAIN 
MUUTA? 

McDonaldisaatiota on totuttu ajattelemaan teollisuusyhteiskunnan ja post-
modernin kulutusyhteiskunnan hybridinä, joka ennen kaikkea pyrkii ratio-
naalisuuden avulla tekemään vapaa-ajan laskelmoiduksi, kaupalliseksi ja ei-
inhimilliseksi. Kuitenkin suuri osa etenkin perheellisistä kuluttajista kokee 
tietynasteisen rationalisoinnin ja standardisoinnin myös hyödylliseksi ja ar-
kea helpottavaksi. Etenkin lapsiperheillä nopeus, edullisuus ja tekninen su-
juvuus menevät useissa palvelukulutustilanteissa elämyksellisyyden edelle. 
Tämä tukee erityisesti teorioita kulutusrutiinien merkityksestä elämän te-
kemisessä sujuvammaksi (Ilmonen 2007: 199). 

Disneysaation elementit sen sijaan sopivat nimenomaan vapaa-ajan palve-
lujen kulutukseen. Käsitteenä Disneysaatio on vähemmän kriittinen kuin 
McDonaldisaatio. Palvelutoiminnassa laatua ei kvantifioida, asiakkaat eivät 
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 käyttämiin tuotteisiin ja palveluihin. Hybridikulutus sekä tuotteista-
minen ja kaupallistaminen ovat kuluttajille jo oletusarvoja, sillä kuluttami-
nen pelkkänä ostamisena ja yksittäisten palvelujen käyttämisenä eivät enää 
tarjoa riittäviä elämyksiä. Esimerkiksi matkailu pelkkänä ulkomaille pääse-
misenä tai ravintolassa syöminen pelkkänä ruokailutapahtumana ei tyydytä 
enää suomalaisia lapsiperheitä.  



 

 20 

Tulevaisuudessa yhä suurempi rooli kulutustapahtumissa tulee todennäköi-
sesti olemaan palvelukulttuurilla sekä tuotteiden, palvelujen ja elämysten 
hybridien saumattomalla toiminnalla. Tällä hetkellä suomalaiset lapsiperheet 
eivät kuitenkaan arvosta vielä kovin paljon todellista luksusta ja yksilölli-
syyttä jo palveluiden hinnankin takia. Suomessa on hyvin vähän todella 
vauraita lapsiperheitä, jotka olisivat tottuneet ja joilla olisi varaa luksusku-
lutukseen vapaa-ajassaan. Lisäksi suomalaisten perinteiset kulutusasenteet 
istuvat tiukassa. Säästäväisyys ja rationaalisuus näkyvät voimakkaasti edel-
leen kaikkien kuluttajien asenteissa ja puhetavoissa, kuten myös aiemmat 
tutkimukset osoittavat (mm. Lehtonen 1999; Autio 2006). Tosin aivan vii-
meaikaisissa tutkimuksissa erityisesti nuorten kulutustavoissa ja -puheessa 
myös luksus ja uudenlainen elämyksellisyys ovat alkaneet yleistyä (ks. 
Strand & Autio  2010; Nyrhinen ym. 2011). Tämä asettaa tulevaisuudessa 
yhä enemmän haasteita erityisesti vapaa-ajan tuotteiden ja palvelujen tar-
joajille.  

Palvelun ja tuotteiden standardoinnissa ja epäpersoonallisuudessa on kui-
tenkin negatiivinen kaiku, vaikkei ylellisen yksilöllisyyden korostamisella 
käytännössä kovin suurta merkitystä olisikaan. Yksilöllisyyden vaikutelman 
tuleekin syntyä nimenomaan palvelutapahtumassa, standardoitujen toimin-
tojen helpossa räätälöitävyydessä sekä asiakkaan yksilöllisessä huomioimi-
sessa. Hyvä esimerkki viimeksi mainitusta ovat kansainväliset risteilylaiva-
konseptit, joissa kaikki Disneysaation osa-alueet: teemoittelu, hybridikulu-
tus, tuotteistaminen ja performatiivinen työ toteutuvat. Esimerkiksi Royal 
Caribbean -yhtiön osittain Suomessakin rakennetuilla aluksilla risteily on jo 
lähtökohtaisesti teemoiteltu kohteen ja ohjelman mukaan. Lisäksi teema 
näkyy laivojen nimissä, jotka edustavat kukin omaa ”luokkaansa” alustyypin 
mukaan (mm. Oasis- ja Allure-, Freedom- ja Liberty-, Voyager- ja Navigator 
of the Seas). Etukäteen maksetun täysihoito-risteilypaketin lisäksi laivoilla 
myydään lukemattomia oheistuotteita ja -palveluja, kuten juomia ja ruokaa, 
matkamuistoja, vaatteita, teematuotteita, terveyden- ja kauneudenhoito-
palveluja, valokuvia, retkiä, taidetta sekä monenlaisia muita lisäpalveluja. 
Tuotteistaminen näkyy selvimmin laivojen ravintoloissa, baareissa ja vapaa-
ajan palveluissa, jotka ovat nimiä myöten useimmiten samat eri laivoilla (ja 
kantavat myös copyright-logoa). Tarkan performatiivisen konseptin mukai-
nen asiakaspalvelu takaa vahvasti standardoidussa ja läpituotteistetussa ja 
-kaupallisessa ympäristössä kuitenkin asiakkaalle luksuksen ja yksilöllisyy-
den tunteen. 

Iso haaste Suomessa on tuotteistamisen liian kaupallisuuden vaikutelman 
minimoiminen ja kuluttajan tunne lisäarvon saamisesta. Suomalaisessa 
kulttuurissa erityisesti aitous ja luonnonläheisyys ovat edelleen tärkeitä ar-
voja. Disneysaation periaatteiden ei kuitenkaan tarvitse aina tarkoittaa glo-
baalien massatuotteiden ja -palvelujen markkinointia. Kuten TNS Gallupin 
tutkimuksesta kävi ilmi, tuotteistaminen, teemoittelu, palvelujen ja tuottei-
den hybridit ja ennen kaikkea tarkoin harkittu palvelukulttuuri voivat edis-
tää yhtä hyvin luontomatkailun, maatilamatkailun, historiallisten nähtä-
vyyksien tai perheiden harrastetoiminnan kannattavuutta. Lapsiperheiden 
vapaa-ajan kulutus tulee tulevaisuudessa todennäköisesti vielä lisäänty-
mään, mutta on epätodennäköistä, että kokonaan uusia hotelleja, kylpylöi-
tä, huvipuistoja tai muita elämyskeskuksia tarvittaisiin lisää. Vapaa-ajan 
palvelujen tulevaisuus Suomessa on nimenomaan erilaisten tuote-
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palvelukonseptien yhdistämisessä ja kehittämisessä, palvelun laadun paran-
tamisessa sekä kohdennetussa markkinoinnissa. Lasten yhä tärkeämpi 
asema perheiden kulutuksessa ja ajankäytössä sekä perheen yhteisyyden 
korostaminen vapaa-ajassa ovat myös palvelujen tarjontaan ja laatuun 
huomattavan paljon vaikuttavia tekijöitä. 
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TIIVISTELMÄ 

Tutkimme kuluttajille suunnattua sähköistä palvelua, joka auttaa asunnonostajaa 
visualisoimaan uudisasuntonsa kaluste- ja sisustusratkaisuja sekä valintoihin liitty-
viä muutostöitä. Analysoimme palvelun asiakaslähtöisyyttä kuluttajien kertomien 
kokemusten sekä palvelua kehittäneiden työntekijöiden selontekoina. Empiirinen 
aineisto koostuu kuuden yrityksessä työskentelevän työntekijän ja kuuden palvelua 
käyttäneen asiakkaan haastatteluista. Tutkimuksemme mukaan kuluttajat kokevat 
visualisoivan ohjelman perinteistä havainnekuvaa parempana. Sisustustyökalu tar-
joaa kuitenkin niukasti vaihtoehtoja ja yrityksen sisustusratkaisut noudattavat 
”keskivertomakua”. Toiset kuluttajat haluavat enemmän yksilöllisyyttä ja päätäntä-
valtaa asunnon sisustusratkaisuihin, toiset taas luottavat asiantuntijoiden valitse-
miin sisustus- ja kalustusratkaisuihin. Tutkimuksessa sähköistä sisustustyökalua 
keskeisemmäksi nousee kuluttajan luottamuksellinen suhde rakennusyritykseen: 
kuluttajat arvostavat ”huolenpitoa” asunnon osto- ja rakennuttamisprosessin kai-
kissa vaiheissa. Tämä luottamus rakentuu suorasta, henkilökohtaisesta asiakaspal-
velutilanteesta, joka välittyy myyntihenkilökunnan ja asiakkaan välisessä vuorovai-
kutuksessa. Sähköinen lisäpalvelu ei asuntokaupassa voi korvata kasvokkaista vuo-
rovaikutusta, mutta se voi osaltaan tukea palveluprosessin onnistumista sekä akti-
voida kuluttajaa omaehtoisiin sisustuskokeiluihin. 

JOHDANTO 

Asunnon hankkiminen on yleensä suurin ja taloudellisesti riskialtein ratkai-
su, jonka kuluttaja joutuu elämänsä aikana tekemään. Asumisen osuus ko-
titalouksien kulutusmenoista on liikkunut 25–30 prosentissa vuosina 1985–
2006 (Säylä 2009: 103) ja se on ollut 1990-luvulta lähtien kotitalouksien 
suurin yksittäinen menoerä. Viime vuosina rakennusalalla on pyritty siirty-
mään puhtaasta tuotantovetoisesta toimialakulttuurista kohti asiakaslähtöi-
syyden sekä kuluttajan aktiivisen toimijuuden vahvistamista (mm. Kaijanen 
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2010; ks. kritiikistä1  Pantzar 2011). Asiakas tekee entistä suuremman osan 
niistä päätöksistä, jotka aikaisemmin toteutti vaikkapa arkkitehti tai sisus-
tussuunnittelija, apuvälineenään tietokone ja sähköiset palvelut. Tämän 
päivän asiakkuuteen liittyykin entistä enemmän sähköisten palveluiden 
osuuden lisääntyminen suurissa investoinneissa.  

Asiakaslähtöisyyttä pidetään nykyään yrityksen kilpailuetuna (mm. Grön-
roos 1982; 1994), koska kilpailun lisääntyminen ja myös kaupan vapautu-
minen ovat vahvistaneet kuluttajan asemaa passiivisesta vastaanottajasta 
aktiiviseksi toimijaksi (mm. Arnould & Thompson 2005; Moisander 2005). 
Tieteellisissä ja innovaatiopoliittisissa keskusteluissa on viime vuosina pai-
notettu kuluttaja- ja asiakaslähtöisiä palveluinnovaatioita, joita pidetään en-
sisijaisina talouselämän kehityksen kannalta (mm. Hyvönen ym. 2007; Var-
go 2008). Johtamistieteissä innovaatiot on liitetty tutkimus- ja tuotekehitys-
työhön, johon kumppaneita – asiakkaita, kuluttajia ja käyttäjiä – otetaan 
entistä enemmän mukaan (Seeck 2008: 243–274). Käytännössä kuluttaja-
asiakkaiden osallistaminen on haasteellista. 

Vaikka asunnonostoa ajatellaan usein konkreettisen tuotteen eli asunnon 
ostamisena, sen hankkimisessa joudutaan käyttämään erilaisia palveluita 
(mm. ilmoitusmyynti, asunnonvälittäjät). Koska uudisasunto ostetaan taval-
lisesti ”paperilla” eli rakentamista ei ole edes aloitettu, erilaiset oston jälkei-
set palvelut kuten tiedottaminen rakentamisen edistymisestä sekä asunnon 
kaluste- ja sisustusratkaisuja tukevat palvelut ovat kuluttajille erityisen tär-
keitä. Asunnon ostamiseen liittyvä palvelu ei siis lopu kauppakirjan tekemi-
seen vaan jatkuu kunnes asunnonostaja, joskus jopa yli vuoden päästä 
kaupanteosta, pääsee muuttamaan uuteen asuntoon ja mahdollisesti sen 
jälkeenkin, jos rakennuksessa on puutteita tai virheitä.  

Tutkimme rakennusalan yrityksen kehittämää sähköistä palvelua, jonka ta-
voitteena on tukea ja helpottaa uuden asunnonostajan päätöksentekoa ja 
valintaa kalustus- ja sisustusratkaisuissa – sekä mahdollisesti lisätä kulutta-
jien luottamusta palveluprosessiin. Kyseisessä palvelussa ei siis myydä suo-
ranaisesti tavaraa tai palvelua sellaisenaan, vaan se on osa palveluproses-
sia, joka johtaa rakenteilla olevan asunnon materiaalivalintoihin. Tutki-
mamme sähköinen palvelu (E-Service) voidaan Chon ja Menorin (2010: 86) 
luokittelussa sijoittaa informaatiota välittävän palvelun (informational e-
service, esim. YouTube, Flickr) ja kuluttajan aktiivista toimintaa vaativan 
palvelun välimaastoon (intensive e-service, esim. Facebook, Second Life). 
Analysoimme haastatteluaineiston kautta palvelun asiakaslähtöisyyttä (mm. 
Grönroos 1994) sekä sitä, mikä palvelussa on merkityksellistä (mm. Moi-
sander 2005; du Gay, Hall, Janes, Mackay & Negus 1997; Moisander & Val-
tonen 2006) kuluttaja-asiakkaille ja mikä taas palvelua kehittäneille yrityk-
sen työntekijöille. 

 

                                       

1 Mika Pantzarin (2011: 17–18) mukaan rakennustoimialalla asiakkaan aika näyttää 
olevan kaikkein vähäarvoisinta ja kuluttajien nöyryys rajattominta. Putki-
remonteissa hankkeiden kesto määritellään poikkeuksetta enemmän työvoiman te-
hokkaan käytön kuin joustavan asiakaspalvelun ehdoilla. 
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PALVELUN ASIAKASLÄHTÖISYYS LUOTTAMUKSENA, 
VUOROVAIKUTUSSUHTEENA SEKÄ KULTTUURISENA 

YMMÄRRÄYKSENÄ 

Palvelukokemusten tutkimus on käynnistynyt kulutustutkimuksessa varsin 
myöhään, vasta 1990-luvun alkupuolelta (esim. Arnould & Price 1993; Hol-
brook 1994). Tutkimussuuntaus on vähitellen voimistunut meilläkin (esim. 
Halkoaho 2011). Chon ja Menorin (2010: 85) mukaan kuluttajien näkemyk-
set ovat vasta tulossa palvelututkimuksen perinteeseen. Tämä johtuu siitä, 
että kulutus- ja palvelututkimus ovat olleet erillisiä tutkimussuuntauksia ja 
vasta viime aikoina on tapahtunut lähentymistä (mm. Heinonen & Strandvik 
2009: 33; ks. Kaijanen 2010: 27). 

Liiketaloustieteessä palveluiden kulutusta on tutkittu suhdemarkkinoinnin 
näkökulmasta (mm. Helkkula & Kelleher 2010, Kaijanen 2010), jossa asia-
kaslähtöisyys on nostettu keskiöön. Suhdemarkkinoinnin keskusteluissa 
voimistui 1990-luvulla ajattelutapa, jossa korostettiin yritysten ja asiakkai-
den välisen vuorovaikutuksen merkitystä sekä sitoutumista ja luottamusta 
pitkäaikaisten suhteiden syntymisen edellytyksenä (esim. Grönroos 1994: 
9; Morgan & Hunt 1994: 20–24; Blomqvist 1997: 276; Komiak ja Benbasat 
2004). Luottamusta tarvitaan asiakas- ja kumppanuussuhteissa toimijoiden 
epätasaväkisen aseman vuoksi. Mitä heikommassa tai haavoittuvammassa 
asemassa kaupan toinen osapuoli on, sitä enemmän hänen täytyy luottaa 
kumppaniinsa. Jos markkinaosapuolella ei ole mitään menetettävää, myös-
kään luottamus ei ole kovin tärkeää (Grönroos 1994: 9–11). Luottamuksen 
on katsottu syntyvän useimmiten kuluttajan saaman henkilökohtaisen pal-
velun kautta (People-based Service, P-Service ks. Cho & Menor 2010: 84; 
myös Blomqvist 1997: 277), mikä haastaa sähköisen palvelun kehittämistä.  

Asiakasluottamusta sähköisillä markkinoilla tutkineet Komiak ja Benbasat 
(2004: 187) ovat jaotelleet luottamuksen synnyn osa-alueet tiedollisiksi ja 
tunneperäisiksi. Heidän mukaansa tiedollinen luottamus syntyy palvelun 
tarjoajan taidoista, asiantuntemuksesta ja rehellisyydestä. Tiedollinen luot-
tamus syntyy myös siitä, että uskotaan yrityksen tai yrityksen henkilöstön 
edustajan välittävän asiakkaasta ja toimivan tämän eduksi. Komiakin ja 
Benbasatin mukaan tiedollinen luottamus syntyy aina konkreettisista teois-
ta, mutta tunneperäinen luottamus on teoista riippumatonta ja kokonaisval-
taista. Tunneperäinen luottamus syntyy turvallisuudentunteesta ja muka-
vuudesta, jota asiakas saa luottamuksesta palveluntarjoajaan. 

Myös palveluiden markkinoinnin teoriat ovat korostaneet asiakaslähtöisyyt-
tä. 2000-luvulla syntyneen niin sanotun palvelukeskeisen ajattelumallin (ks. 
Vargo & Lusch 2004) taustalla on näkemys siitä, että yritykset ja asiakkaat 
tuottavat yhteistyössä tuotteen tai palvelun arvon. Ajattelumallissa siis ko-
rostetaan sitä, että ihmiset eivät ensisijassa osta tuotteita tai palveluita, 
vaan pikemminkin ”arvoa”, jonka tuottamisessa tuote tai palvelu toimii lä-
hinnä välineenä. Esimerkiksi kuntopyörän ostajalle itse pyörä ei välttämättä 
ole tärkein tekijä hankinnalle, vaan se että pyörää polkemalla voi pitää 
huolta kunnostaan ja terveydestään. Nämä ”arvot” voidaan tuottaa myös 
monilla vaihtoehtoisilla tavoilla, joten kuntopyöräkauppiaiden kilpailijat löy-
tyvät myös muualta kuin toisista kuntopyöräkauppiaista. 



 

 27 

Vaikka markkinointi- ja liiketoimintateorioissa korostetaankin yhä enemmän 
asiakkaita ja heidän halujensa ja tarpeidensa ymmärtämisen merkitystä lii-
ketoiminnalle, käytännössä ilmiöitä tarkastellaan usein vain yritysten näkö-
kulmasta, mikä rajoittaa asiakkaan ymmärtämistä arkielämän kontekstissa. 
2000-luvulla nousseessa kulttuurisen kulutustutkimuksen teorioissa (mm. 
Moisander 2005; Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen 2006) 
onkin painotettu kulutuksen ja tuotannon ymmärtämistä vuorovaikutukselli-
sena, dynaamisena tuottajien, tutkijoiden ja kuluttajien välisenä merkityk-
sellistävänä prosessina, jossa innovatiiviset ideat, kuluttajien odotukset, yh-
teiskunnalliset arvot ja normit sekä kulttuurisesti jaetut merkitykset ikään 
kuin materialisoituvat tuotteina ja palveluina (Moisander 2005; du Gay, 
Hall, Janes, Mackay & Negus 1997). 

Kulttuurisessa lähestymistavassa kuluttajat ja palvelun tarjoajat nähdään 
aktiivisina toimijoina, jotka yhdessä muotoilevat tuotteiden ja palveluiden 
merkityksiä (esim. Cova ym. 2007; Carù & Cova 2007). Tässä mielessä 
kulttuurinen kulutustutkimus on lähentynyt markkinoinnin palvelukeskeistä 
mallia (Arnould 2007; ks. Kaijanen 2010: 27), jossa asiakkaat ja yritykset 
tuottavat palvelun arvon yhdessä. Useat tutkijat ovatkin kehottaneet kult-
tuurisen kulutustutkimuksen (Arnould & Thompson 2005: 876; Arnould 
2007: 57) ja asiakaslähtöisen palvelukeskeisen ajattelumallin (Mertz, He & 
Vargo 2009: 340) tutkijoita yhä tiiviimpään vuoropuheluun, jotta ymmär-
täisimme paremmin kuluttajien palvelukokemuksia. 

Suhdemarkkinoinnin ja palveluiden markkinoinnin teoreettiset lähtökohdat 
tarvitsevat näin rinnalleen kulutuskulttuurista ymmärrystä ja osaamista 
(mm. Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen 2006) kuluttajien 
kokemusmaailmasta ja toiveista. Jotta yritykset voivat luoda menestyksek-
käitä, innovatiivisia ja asiakaslähtöisiä markkinointi- ja liiketoimintastrategi-
oita on heidän päästävä kiinni ihmisten arkielämän kokemuksiin (esim. Carù 
& Cova 2007). Yrityksen tulisikin ymmärtää kohdemarkkinoiden jakamat 
kulttuuriset symbolit, myytit, arvot, stereotypiat, rooli-odotukset ja kerto-
mukset. Tämä mahdollistaa yrityksen kehittämään tuotteita ja palveluita, 
jotka ovat merkityksellisiä ja ymmärrettäviä heidän asiakkailleen.  

Kulttuurinen ymmärrys helpottaa yrityksiä rakentamaan ja johtamaan vah-
voja ja vetoavia brändejä (Moisander & Valtonen 2006: 13–16.) Yritykset 
pyrkivät saamaan tietoa asiakasryhmistä ja niiden käyttäytymisestä tuottei-
den ja palveluiden suunnitteluun ja markkinointiin erilaisten asiakkuuksien 
hallintaohjelmien kautta (Moisander 2005: 39; Laaksonen 2005). Kulttuuri-
sessa lähestymistavassa ei asiakkaita eikä markkinoita nähdä samalla ta-
voin hallittavina numeraalista dataa keräämällä ja analysoimalla. Markkinat 
nähdään pikemminkin yritysten, työntekijöiden ja kuluttajien yhteisenä 
kulttuurisena tuotteena, minkä vuoksi näitä toimijoita tulisi tutkia yhdessä 
(mm. Peñaloza 2000; Moisander & Valtonen 2006: 8–10). 

TUTKIMUKSEN KYSYMYKSENASETTELU JA AINEISTO 

Tutkimme rakennusalan palvelun asiakaslähtöisyyttä sekä kuluttajien ko-
kemuksina ja yrityksen työntekijöiden selontekoina (vrt. Peñaloza 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 sähköisiä palveluita. Keski-
tymme tässä artikkelissa tutkimamme yrityksen luomaan sähköiseen lisä-
palveluun, joka auttaa kuluttajaa konkreettisemmin visualisoimaan tulevaa 
asuntoansa sekä tekemään visuaaliseen tietoon perustuvia päätöksiä sisus-
tus- ja materiaalivalinnoistaan tilanteessa, jossa rakennuksesta on olemas-
sa vasta piirustukset. 

Yrityksellä on tarvetta palvelulle, koska uudiskohteessa asunto-osake oste-
taan ennen kuin talo on rakennettu. Asunnonostajalle tarjotaan mahdolli-
suus tehdä omavalintaisia sisustus- ja varusteluratkaisuja rakenteilla ole-
vaan kerrostalohuoneistoon. Sähköisen ohjelman kautta yritys tarjoaa ku-
luttajalle mahdollisuuden tarkastella esimerkiksi erilaisten keittiön kaapisto-
jen tai lattiapintojen vaikutusta huoneiston ilmeeseen. Ohjelmassa näkyvä 
mallihuoneisto ei kuitenkaan ole asuntokohtainen eli koneella ei voi tarkas-
tella yksittäistä, kuluttajan valitsemaa asuntoa eikä se näin ollen myöskään 
anna tarkkoja laskelmia valittavien muutostöiden hinnoista. 

Tutkimusaineistomme koostuu yrityksen henkilöstöhaastatteluista ja kulut-
tajahaastatteluista. Henkilöstöhaastattelut tehtiin kesällä 2010 ja niihin 
osallistui kuusi henkilöä, jotka olivat olleet mukana kehittämässä palvelua 
tai toimivat myynnin, markkinoinnin tai asunnon muutostöiden parissa. Ku-
luttajahaastattelut, joihin osallistui kuusi palvelua käyttänyttä henkilöä, teh-
tiin syksyllä 2010 palvelua tarjoavan yrityksen myyntinäyttelytiloissa.  Hen-
kilöstöhaastatteluita tehtiin myyntinäyttelytilojen lisäksi myös yrityksen 
pääkonttorissa. Haastatteluiden kesto oli 30–60 minuuttia.  

Yrityksen työntekijöiden haastatteluiden tavoitteena oli saada tietoa siitä, 
miten he ymmärtävät palvelun, millaisia kokemuksia heillä oli palvelun pa-
rissa työskentelystä sekä millaisia toiveita heillä oli palvelun kehittämisen 
suhteen. Asiakkaiden kanssa puolestaan keskusteltiin laaja-alaisesti siitä, 
miten he olivat tutustuneet uuteen palveluun, miten he olivat kokeneet sen 
käyttämisen sekä miten he haluisivat kehittää palvelua. Vaikka haastattelu-
jen tarkoituksena oli saada tietoa sähköisestä palvelusta, haastateltavat 
kertoivat myös laajemmin asunnon hankinta- ja valmistumisprosessin yh-
teydessä saamastaan palvelusta sekä niistä seikoista, jotka lisäsivät joko 
luottamusta tai epäluottamusta rakennusyritystä ja koko alaa kohtaan. Vas-
taamme näin seuraaviin tutkimuskysymyksiin: i) Miten asiakkaat kokevat 
sähköisen palvelun osana yrityksen palveluprosessia? sekä ii) Mitä merki-
tyksiä asiakaslähtöisyys saa sekä asunnonostajien että palvelun suunnitteli-
joiden haastatteluissa? 

Vaikka tutkimme rajattua osaa yrityksen palveluliiketoiminnasta, kuluttajien 
haastattelut avaavat laajemman näkemyksen toimialasta ja sen kulttuuri-
sista käytännöistä (vrt. Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen 
2006). Tarkastelemmekin palveluinnovaation ohessa myös yrityksen palve-
lukulttuuria, mikä edellyttää rakennus- ja asumisalan toimialakulttuurin 
ymmärtämistä ja siihen liittyvien luottamus- ja valtasuhteiden tuntemista. 
Ilmiön kontekstualisoinnissa käytämme asumista koskevaa viimeaikaista 
tutkimuskirjallisuutta (mm. Mäntysalo & Puustinen 2008; Rask, Timonen & 
Väliniemi 2008; Väliniemi, Rask & Timonen 2008; Autio & Autio 2009). 
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SÄHKÖISEN PALVELUN ASIAKASLÄHTÖISYYS – ”ONHAN SE 
KIVA VÄHÄN NIIN KUIN LEIKKIÄ” 

Mäenpään (2008: 35–37) mukaan asumista koskeva ajattelu, asumisen kä-
sitteellistäminen ja asumisen mielikuvat ovat muuttuneet viime vuosikym-
menien aikana enemmän kuin asumisen käytäntö ja arki. Esimerkiksi asuk-
kaista puhutaan mielellään kuluttajina, kun korostetaan tapojen, tyylien ja 
halujen yksilöllistymistä. Mäenpää korostaa myös, että kuluttaminen tapah-
tuu oikeastaan jo ennen ostamista ja käyttöä – mielikuvissa. Esimerkiksi 
asuntomessuilla ihmiset kulkevat haaveilemassa personoituja ja yksilöllisiä 
koteja, vaikka asuntomarkkinoilla luodut mielikuvat ovat voimakkaasti kiinni 
jo olemassa olevassa tarjonnassa. Toisin sanoen kovin mielikuvituksellisia 
ratkaisuja ei asuntomessuilla tai asuntomarkkinoilla ylipäätänsäkään tarjo-
ta, vaan ”yksilöllisyys” liittyy ideaaleihin kuten merinäköalaan ja keittiön va-
rustelutasoon.  

Asunnontuotannossa on 1990-luvulta lähtien pyritty kehittämään asiakkai-
den, asukkaiden tai kuluttajien tarpeista ja toiveista lähteviä ratkaisuja. 
Kerrostalotuotannossa yksilölliset ratkaisut ovat kuitenkin sisältäneet lähin-
nä kalustus- ja sisustusratkaisuja valmiiksi valituista paketeista (Mäntysalo 
& Puustinen 2008: 372–373.) Tutkimamme rakennusyrityksen strategialin-
jauksessa painotetaan, että yritys toimii palvelumarkkinoilla, joissa asiakas-
lähtöisyys ja asiakkaiden tarpeiden syvällinen ymmärtäminen on menesty-
misen edellytys. Myös henkilöstöhaastatteluissa korostettiin asiakasymmär-
ryksen ja -lähtöisyyden keskeisyyttä uuden palvelun kehittämisessä: palve-
lun tarkoituksena on helpottaa asunnonostajaa materiaalivalintojen tekemi-
sessä.  

Tämä kuluttajien palveleminen tapahtuu uudella tavalla – visuaalisesti. 
Schroeder (2005) on tuonut esiin kulutuksen visualistumisen merkitystä ny-
kykulttuurissa: kuvien kautta emme kuluta vain tuotetta ja/tai palvelua, 
vaan myös niihin liittyviä merkityksiä sekä kuvia itsessään. Uuden asun-
nonostajan on kyettävä kuvittelemaan tuleva asuntonsa joko havainneku-
van tai mielikuvituksen keinoin, koska asuntoa ei ole vielä rakennettu. Ra-
kennusyritys pyrkii palvelullaan helpottamaan tätä kuvittelua. Henkilöstön 
edustajat näkevätkin tämän tärkeänä lisäpalveluna, joka erottaa heidät kil-
pailijoistaan, koska he voivat palvelullaan tuottaa asiakkailleen lisäarvoa:  

Eli selkeästi saadaan asiakas kiinnostumaan meidän hienosta asunto-
kohteesta. Ja kun sitten lähtee enemmän miettimään miltä jokin 
näyttää, millaisia vaihtoehtoja on, niin tämähän on aivan loistava 
keino visualisoida sitä. (…) Kyllä sitä halutaan olla asiakaslähtöinen 
toimija, niin kyllä se näyttää, kaikki trendit ja kaikki asiakaskyselyt 
viitasi siihen, että enemmän ja enemmän pitäisi olla verkossa niitä 
mahdollisuuksia tehdä ja asioida. (…) Ja sitten se, että on siinä myös 
tämmöinen sisäinen tavoite, että asiakkaiden on helpompi tehdä niitä 
päätöksiä ja saadaan sitä kautta kauppaa. (…) Myyjät ja asiakaspal-
veluinsinöörit voisivat mahdollisesti hyötyä tässä työssään siitä, että 
asiakkaan kanssa ei tarvitse niin kauhean monta kertaa asioita pallo-
tella, vaan pystyy visuaalisesti osoittamaan, että tämän näköistä siitä 
tulisi sitten mahdollisesti lopputuloksena.(...) Mutta mä sanoisin, että 
se on sellainen lisäarvo mitä me pystytään tuottamaan kun ajatellaan 
vaikka muita toimijoita tällä alalla. (Henkilöstöhaastattelu 3) 
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Yllä olevasta lainauksesta ilmenee, että palvelun kehittämiseen ovat vaikut-
taneet myös toimintaympäristön paineet kuten yritysmaailman yleinen säh-
köistyminen ja erottautuminen kilpailijoista sekä yrityksen sisäiset tarpeet 
kuten työn helpottuminen ja tehostaminen. Linin, Jangin ja Chenin (2007: 
225) mukaan yritykset rakentavat sähköisiä palveluja tehostaakseen liike-
toimintaansa, parantaakseen olemassa olevia palvelujaan sekä lopulta tuot-
taakseen lisäarvoa kuluttajille. Henkilöstöhaastateltavat korostivat sitä, että 
asiakaslähtöisyys on ollut palvelun kehittämisen keskiössä. He näkevät, että 
nykykuluttajat ovat tottuneet asioimaan verkossa ja ovat sisustuslehtien ja 
-ohjelmien myötä innostuneet yksilöllisistä ratkaisuista: 

Uskon, että asunto on kuitenkin ihmiselle once in a lifetime -
investointi. Että sitä oikeasti ihan mietitään. Ja yhä enemmän nämä 
tämmöiset sisustamistrendit ja telkkari on täynnä sisustamisohjel-
maa, ja viherrakentaminen ja tämmöiset, niin ne niin kuin nousee. 
Että ihan tavallisetkin ihmiset jo kokevat että tämä koskettaa myös 
meitä. Että ei vaan ne trendisetterit, jotka joskus aikaisemmin oli. 
(Henkilöstöhaastattelu 3) 

Rakennuttajayrityksen myymien kerrostalohuoneistojen kaluste- ja sisus-
tusvalinnat tapahtuvat rajallisesta määrästä ennalta määrättyjä vaihtoehto-
ja. Yleensä kaupan hintaan kuuluu muutama perusvaihtoehto, minkä jäl-
keen asunnonostaja voi valita rakennuttajan tarjoamista lisämaksullisista 
vaihtoehdoista. Ostajalla on usein mahdollisuus neuvotella yksilöllisistä rat-
kaisuista, jotka eivät kuulu myyjän valmiiksi hinnoittelemaan valikoimaan. 
Asiakashaastatteluissa asunnon ostaneet kuluttajat kertoivat käyttäneensä 
uutta ohjelmaa sekä jo ennen varsinaista kaupantekoa asunnon varustelu-
tason tarkastelussa että kaupanteon jälkeen tehtävien kalustevalikoimien 
päättämisessä. Asiakas kertoo ohjelman käytöstä: ”Mä kävin siellä ohjel-
massa ja kattelin ja totesin, että täähän on ihan loistava juttu, että mä voin 
vielä valita itse, sisustaakin sitä.” (Asiakashaastattelu 6). Uutta palvelua oli 
siis käytetty juuri niihin tarkoituksiin, joihin se on kehitetty. Näin rakennus-
yritys on kyennyt toteuttamaan asiakaslähtöisyyteen perustuvaa ajattelu-
malliaan. Asiakas pohtii uuden ohjelman vahvuuksia ja heikkouksia:  

Koska mun oli esimerkiksi hirveen vaikea mieltää sitä, että kun on 
yksi havainnekuva, missä on tietyt värit, mutta myös esimerkiksi se 
kylpyhuoneen muoto oli esimerkiksi siinä kuvassa ihan erilainen. Että 
olis voinut tehdä jonkinmoisen, sitä omaa pohjapiirustusta vastaavan 
ja sijoitella sinne sitten niitä värejä. Mutta toisaalta sehän on itelle 
kauheen mielekästä puuhaa, vähän väliä oon käynyt ohjelman kautta 
ihmettelemässä, että no minkähänlainen siitä sitten tulis. Mä huoma-
sin välillä, että mä jopa vähän koukutuin, kirjoitin niitä kaakeleiden 
nimiä sinne ja sitten kävin kattomassa joiltain muilta sivuilta, että 
miltä se vois näyttää. (Asiakashaastattelu 1) 

Kohdetta visualisoiva ohjelma antaa mahdollisuuden kokeilla eri vaihtoehto-
ja, mikä puolestaan lisää asiakkaan toimintamahdollisuuksia, aktiivisuutta 
(vrt. Arnould & Thompson 2005; Moisander & Valtonen 2006) sekä jopa 
hieman ”koukuttaa” kokeiluihin. Näin asiakas kuluttaa erilaisia sisustuskuvia 
(Schroeder 2005). Asiakas kertoo myös, että hän vertaili valintojaan netistä 
löytyneisiin muihin tietoihin. Vaikka kuluttajat näkivät ohjelman paranta-
neen palveluprosessia, palvelusta löydettiin myös kehittämisen varaa. Edel-
lä siteerattu kuluttaja on tyytymätön siihen, että ohjelma mahdollisti vain 
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niin sanotun mallihuoneiston kalustamisen ja tämä mallihuoneisto oli poh-
jaltaan hyvin erilainen kuin kuluttajan oma huoneisto.  

Kuluttajat kertovat myös, että ohjelma vääristää värejä, eikä sen vuoksi 
pelkästään sen perusteella voi tehdä lopullisia kaluste- ja sisustusvalintoja 
vaan kuluttajat haluavat mennä asuntonäyttelyyn katsomaan malleja ”live-
nä”. Visuaalinen ohjelma ei ole vielä toiminut autenttisen kuvan välittäjänä. 
Lisäksi ongelmalliseksi koettiin se, että mallihuoneistoon liitetty muutostyö-
laskuri (laskin, joka ilmoittaa kuinka paljon lisävalinnat maksavat) ei kerto-
nut tarkalleen, kuinka muutokset vaikuttaisivat asunnoissa tehtävien muu-
tostöiden hintoihin. Asiakkailla oli muutenkin hankala hahmottaa sitä, miten 
muutostyöt asunnoissa tapahtuvat, mitkä vaihtoehdot kuuluvat hintaan ja 
mistä maksetaan erikseen. Hahmotusongelma johtuu osin asiakkaiden 
osaamattomuudesta, koska uusia asuntoja – ja asuntoja ylipäänsä – oste-
taan niin harvoin. Asiakas kertoo: 

Ehkä ne ei ole ollut kauhean selkeitä, just nämä muutostyöt ja tällai-
set. Se ei ole ollut aina selvää, että mitä siihen kuuluu selvästi ja mi-
tä tulee sitten erikseen ja miten ne maksut menee ja missä erissä ne 
menevät. Ja sekin on ollut aina vähän sekavaa, että mihin mennessä 
mitäkin pitää tilata (…) että ei se sitten kuitenkaan tällaiselle maalli-
kolle ole niin selvää. (…) Ja sitten kun niistä merkinnöistäkään kaikis-
ta välttämättä ymmärrä, kun ethän sä ole rakennusammattilainen, ja 
tämmöisten asioitten kanssa joudut niin harvoin tekemisiin, niin ei-
hän sulle ne kaikki olo niin kirkkaana mielessä. (Asiakashaastattelu 
6) 

Näkemyksestä ilmenee, että asiakas kokee olevansa tiedollisesti ja taidolli-
sesti heikompi osapuoli (ks. mm Grönroos 1994: 9–11). Tämä onkin yrityk-
selle keskeinen haaste: miten rakentaa palveluprosessista niin selkeä ja 
luotettava, että asiakas kokee päätöksensä turvalliseksi? Myös Kaijasen 
(2010: 55–56) rakennusyhtiön henkilöstön käsityksiä kuluttajien asumistar-
peista ja -haluista käsittelevässä tutkimuksessa nousi esiin luottamus. Ku-
luttajat arvostavat rakennusyrityksen luotettavuutta ja asiakkaat haluavat, 
että ”heistä pidetään huolta” koko asunnonhankintaprosessin ajan. Asiakas 
kuvaa tätä huolenpitoa koko palveluprosessin osalta: 

... positiivinen mielikuva (...). Ja täällä todella sain ystävällistä ja 
kärsivällistä palvelua. Kaikki paperit oli hyvin ja se tiedottaminen 
toimi. Se nivaska oli melkonen, siinä on todella kaikki tieto, että jos 
jotakin menee (…) siellä oli valmiina tää varainsiirtoveron maksamis-
lomakekin jo. Se on kyllä hyvin pitkälle vietyä palvelua. Ja muistutus 
siitä ihan vielä erikseen saatu, että tää täytyy sitten muistaa hoitaa. 
Kyllä mä tietysti teidän, että se pitää hoitaa, mutta että kaikista huo-
lehdittiin ihan niin pitkälle asti. (Asiakashaastattelu 2) 

Asiakkaat mieltävät sähköisen palvelun toimivaksi osaksi rakennusyrityksen 
tarjoamaa palvelua, mutta arvostavat myös annettujen tietojen luotetta-
vuutta, jatkuvaa tiedottamista sekä yrityksen henkilöstön asiantuntijuutta. 
Kuten Komiak ja Benbasat (2004: 187) ovat tuoneet esiin, luottamus syn-
tyy palveluprosessin tiedollisista ja tunneperäisistä osa-alueista. Yritys voi 
hallita paremmin tiedolliseen puoleen liittyviä prosesseja ja tutkijoiden mu-
kaan luottamus syntyy juuri palvelun tarjoajan taidoista, asiantuntemukses-
ta ja rehellisyydestä. Vaikka asuntokauppa on taloudellisesti merkittävä in-
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vestointi, hinta ei välttämättä aina ole vaikuttavin tekijä, vaan sen rinnalla 
kuluttajat arvostavat aitoa asiakaslähtöistä ja asiakkaan huomioivaa palve-
lua. 

NEUVOTTELUA KONSERVATIIVISESTA KULUTTAJASTA JA 
YKSILÖLLISISTÄ RATKAISUISTA 

Asunnonostajien valinta- ja vaikutusmahdollisuuksia tutkineiden Välinie-
men, Raskin ja Timosen (2008) mukaan lisä- ja muutostöiden tarjoaminen 
kuluttajille on kovin perinteinen asuntoihin vaikuttamisen menetelmä. Me-
netelmä ei ole kovin vuorovaikutteinen tai asuntotuotantoa erilaistava, sillä 
valinnat tapahtuvat usein ennalta tuotetuista vaihtoehdosta ja asiakas voi 
vaikuttaa vain, jos on varautunut maksamaan erikseen perusratkaisuista 
poikkeamisesta. Koska rakentaminen on kallista, etenkin muutostyöt, tuote-
tarjonnan on oltava yksinkertainen ja edullinen. Viime kädessä on kyse sii-
tä, kuka määrittelee ”keskivertomaun”. Haastattelemamme asunnonostajat 
pitävät ohjelman tarjoamaa valikoimaa kovin suppeana:  

Kyllä mun mielestäni tavallaan on ihan hyvä, että siellä on tällaisia 
valmiita ajateltuja malleja, mutta jotenkin meidän kohdalla olisi kai-
vannut ehkä vähän enemmänkin. Mutta ei se tietenkään mitään kyn-
nys ollut, sitten me muilla keinoin ne valintamme tehtiin. [Hankittiin 
oma sisustussuunnittelija] (Asiakashaastattelu 3) 

Vaikka toi keittiö, niin musta niillä oli vaan parilta valmistajalta. (…) 
Ja samoin kaakeleista hirveän pieni valikoima. Vois olla just ne mitkä 
kuuluu hintaan erikseen ja sitten ne maksulliset vaikka jotenkin hin-
taluokittain, niin sekin ehkä helpottaisi. (…) Että siinä ois enemmän 
vaihtoehtoja. (Asiakashaastattelu 5) 

Kun henkilöstöhaastatteluissa kysyttiin sitä, tulisiko valinnanvaihtoehtoja 
lisätä asuntokohteisiin, henkilöstön edustajat vetosivat asiantuntijuuteensa, 
siihen, että yrityksen omat sisustussuunnittelijat ja arkkitehdit ovat jo ke-
hittäneet yhteensopivat valikoimat kuluttajille – toisin sanoen rajoittaneet 
kuluttajien valinnanmahdollisuuksia. Tiedon ja asiantuntemuksen avulla yri-
tykset pyrkivät hallitsemaan ja muokkaamaan ihmisten osto-, kulutus- ja 
makutottumuksia. Toinen perustelu rajoitetulle valikoimalle oli uskomus sii-
tä, että kuluttajat eivät kuitenkaan hae kovinkaan yksilöllisiä ratkaisuja. 
Tämä näkemys oli ristiriidassa sen palvelun kehittämistä ohjanneen asia-
kaslähtöisen näkemyksen kanssa, että nykykuluttajat kaipaavat persoonalli-
sia sisustusratkaisuja (ks. henkilöstöhaastattelu 3). Myös Kaijasen tutki-
muksessa (2010: 56) ilmeni, että kuluttajat eivät halua ostaa niin sanottua 
”bulkkiasuntoa”, vaan haluavat muuttaa asunnon ilmettä muutostöiden 
kautta. Haastattelemamme henkilöstön edustaja perustelee näkemystään 
seuraavasti: 

Mä luulen vaan että suomalainen on niin semmoinen turvallisuusha-
kuinen. Nämä on kuitenkin semmoisia varmoja, kestäviä. Ainahan 
ajatellaan… toisethan voi ajatella että ne ei laita tauluja seinille kun 
ne ajattelee että ne myy sen sitten joskus, ettei tule reikää. Että on 
paljon semmoisia ihmisiä. (…) Mutta kyllähän ihmiset hakevat, esi-
merkiksi keittiökaapeissa, semmoista yksinkertaista, mikä kestää pit-
kään ja on helppoja. Ei ole liian persoonallista. Että mä en usko, että 
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ne jotka hakee sitä persoonallista, tulee välttämättä hakemaan uutta 
asuntoa. (Henkilöstöhaastattelu 4) 

Näkemyksestä ilmenee, että haastateltava perustelee asunnon jälleenmyyn-
tihintaa turvallisella keskivertoratkaisulla. Ajatuksen taustalla on, että ”kes-
kivertomausta” poikkeavaa asuntoa voi olla vaikea myydä jatkossa. Raskin 
ym. (2008: 45) mukaan asumisen suunnittelussa vaikuttaa monia myyttejä, 
joista yksi on ”kuluttajat ovat konservatiivisia” -näkemys. Rakennuttajat 
ajattelevat, että kuluttajat eivät halua uutuuksia, suojaavat omaa elinpiiri-
ään ja haluavat pitäytyä vanhoissa tavoissaan. Raskin ym. (2008) tutki-
muksessa kaupunkisuunnittelun ja rakennusalan asiantuntijat toivat esiin 
kuluttajien muutosvastarintaisuuden sekä kyvyttömyyden keksiä kiinnosta-
vaa uutta, minkä vuoksi he myös haluavat pitää jatkossakin asiantuntijuu-
den ja viime kädessä päätösvallan itsellään. Vaikka haastattelemamme ku-
luttajat toivat esiin valikoiman suppeutta, päinvastaisiakin näkemyksiä tuo-
tiin esiin. Haastateltu asunnonostaja luottaa siihen, että yrityksessä työs-
kentelevät asiantuntijat ovat sähköisen palvelun suunnittelussa ajatelleet 
kuluttajan parasta:  

Joo, kyllä mä pystyin katsomaan sillä niitä vaihtoehtoja. Ja must oli 
kiva se, että se ei sitten antanut tiettyjä vaihtoehtoja tehdä, koska 
ne ei olisi ollutkaan hyviä keskenään. Että se pikkusen ohjaili. Mutta 
musta ihan hyvin. Että ei nyt ihan älyttömiä yhdistelmiä sitten tehdä. 
Kyllähän täällä kuitenkin on, olettaisin, ammatti-ihmiset ollut asetta-
massa niitä tiettyjä kokonaisuuksia. Niin miksei niitä kuuntelisi. 
(Asiakashaastattelu 2) 

Haastateltava on tulkinnut ohjelman tarjoaman pienen valikoiman johtuvan 
siitä, että yrityksen asiantuntijat pyrkivät sitä kautta estämään kuluttajia 
tekemästä epäsopivia valintoja. Näkemys siitä, että yrityksen henkilöstö 
ajattelee kuluttajan etua, on saattanut lisätä hänen luottamustaan yritystä 
kohtaan (ks. esim. Komiak ja Benbasat 2004: 187). Asiakasrajapintaa lä-
hellä olevia myyjiä ja muutostyöarkkitehtejä sekä markkinoinnista vastaavia 
ihmisiä voidaankin pitää eräänlaisina portinvartioina (Moisander 2005: 39, 
41), joilla on yrityksen edustajina ja alan asiantuntijoina valta määritellä, 
mitkä kuluttajan valintakriteerit ovat relevantteja ja mitkä eivät (ks. mt., 
39). Yksi haastateltava kertoo, että hänen mielestään asiantuntija voisi 
päättää valmiit vaihtoehdot yksityiskohtia myöten: ”Ei tarttis olla kun val-
miit, ilman sitä että millanen vedin ja ovi, ne on sivuseikkoja, kun se että 
mä nään vaikka arkkitehdin ne muutamat täydelliset vaihtoehdot” (Asia-
kashaastattelu 4). 

Negus (2002) on kritisoinut kulttuurisen välittäjän toimijuutta, portinvarti-
juutta (esim. Peñaloza 2000). Hänen mukaansa markkinoinnin ja tuoteke-
hittelyn ammattilaiset eivät ole perillä kuluttajien tarpeista ja haluista eivät-
kä he kykene tuomaan tätä asiakasymmärrystä yrityksiin. Negusin mukaan 
asiantuntijoiden näkemykset kuluttajien tarpeista voivat olla kapea-alaisia, 
koska yrityksessä toimivat markkinoinnin ammattilaiset ovat liian etäällä 
asiakkaistaan ja tekevät rutiininomaista työtä. Lisäksi markkinointiin, myyn-
tiin ja tuotekehittelyyn osallistuvat ihmiset ovat sitoutuneet yrityksen henki-
löstön rooliin ja voivat näin ollen olla taipuvaisia tarkastelemaan asioita yri-
tyksen edun eli kustannusten minimoinnin ja myynnin maksimoinnin näkö-
kulmasta. Yritysten tekemien kuluttajatutkimusten ja asiakashallintajärjes-
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telmien tuottama tieto voi myös olla pintapuolista (ks. myös Moisander 
2005: 42). Esimerkiksi rakennusyritysten keskeisin tapa tutkia kuluttajien 
mieltymyksiä on tuote- ja palvelutyytyväisyyden mittaaminen (Väliniemi, 
Rask & Timonen 2008: 39).  

Henkilöstöltä kysyttiin, riittäisikö yrityksen rakennuskohteiden nykyinen ka-
luste- ja sisustusvalikoima heidän omiin tarpeisiinsa (vrt. Negus 2002). 
Heille se ei riittäisi, vaan he eivät joko edes katsoisi itse uusia asuntoja tai 
he valitsisivat tarjottujen sisustusvaihtoehtojen ulkopuolelta. Toisin sanoen 
he eivät nähneet itseään ”turvallisuushakuisina keskivertosuomalaisina”. 
Henkilöstöhaastatteluista ilmeni selkeästi sisäistetty ajatus siitä, että vali-
koimien rajallisuuden taustalla oli yrityksen ansaintalogiikka. Haastatteluis-
sa tämä ilmeni usein ikään kuin sivulauseissa, eivätkä haastateltavat puhu-
neet siitä mielellään.  

Jos nopeasti haluaa rakentaa, niin onhan se tietenkin helpompi laati-
koita rakentaa. (…) Jotenkin se pääpaino, että se asunto saadaan 
myytyä, niin onko se sitten vähän että meillä tehdään ja markkinoi-
daan, että osta asunto ja meillä on tämä uusi palvelu, joka vähän 
houkuttaisi ja koukuttaisi. (…) Ja sitten kuitenkin halutaan että net-
tisivuilla mainitaan ne muutostyöt ja siellä on osio ”muutostyöt”, 
mutta sitten kuitenkin ajatellaan, että jospa ne menisi kuitenkin il-
man ainoatakaan muutosta kaupaksi. (Henkilöstöhaastattelu 6) 

Asuntojen personointi ei yksinkertaisesti ole kannattavaa yrityksille. Muu-
tostyöt hidastavat rakentamista ja laskevat tehokkuutta. Haastatteluista 
kävi toisaalta ilmi, että henkilöstö oli sisäistänyt markkinoinnin asiakasläh-
töisyysparadigman eli sen avulla tehdään eroa kilpailijoihin, kun kuluttajat 
saavat asumiseen yksilöllisiä asuntoja ja vaihtoehtoja (myös Kaijanen 
2010). Samalla he ovat kuitenkin sisäistäneet toimialalla pitkään vallalla ol-
leen tuotantokeskeisen ajattelun eli nopean ja kustannustehokkaan raken-
tamisen, mikä saattaa vaikuttaa siihen että asiakaslähtöistä ajattelua on 
vaikea toteuttaa käytännössä. Asumisen kentällä kamppailee siis kaksi ideo-
logiaa, joita joutuvat sovittelemaan sekä rakennusyritys että kuluttaja.  

Yksilöllisiä asumisratkaisuja haluava kuluttaja kohtaa myös kustannuspai-
neen – asunnon personoimisesta on oltava valmis maksamaan lisää. Samal-
la kuluttajan on kannettava mahdollinen taloudellinen riski jälleenmyyntiar-
von heikkenemisestä, jos ratkaisut ovat liian persoonallisia, eivätkä noudata 
”keskivertomakua”. Toisaalta kuluttaja voi nostaa asuntonsa arvoa omilla, 
laadukkailla sisustusratkaisuillaan. Toimialan kehittymisen sekä asiakasläh-
töisyyden kannalta olisi tärkeää kyetä ratkaisemaan tätä kustannuspainei-
den ristiriitaa esimerkiksi niin, että rakennusyritykset keskittyvät tekemään 
teknisesti helppoja, asuntoja personoivia ratkaisuja kuten väliseinämuutok-
sia. Samalla ne voisivat ohjata kustannuspaineiden alla kamppailevia asun-
nonostajia tekemään itse osan muutostöistä, kuten asunnon tapetoinnin, 
maalauksen ja keittiökaappien kokoamisen. Maksuhalukkaille kuluttajille 
voitaisiin taas tarjota nykyistä monipuolisempia kaluste- ja sisustusvaih-
toehtoja. 



 

 35 

KULUTTAJIEN LUOTTAMUS ALAAN JA HENKILÖKOHTAISEEN 
PALVELUUN 

Rakennusala on ollut viime vuosina paljon esillä mediassa rakennusvirhei-
siin liittyvien ongelmien osalta. Puhutaan rakentamisen huonosta tasosta, 
epärehellisyyksistä sekä siitä, millaisiin vaikeuksiin asunnonostajat ovat jou-
tuneet rakennuttajien kanssa, jos ongelmia on ilmennyt muuttamisen jäl-
keen. Asunnonostajat kertoivatkin haastatteluissa varsin paljon huolesta, 
joka liittyy nykyrakentamisen tasoon, vaikka teema ei ollut erikseen haas-
tattelun aiheena. Median lisäksi epäluottamus alaa kohtaan nousi kuluttaji-
en lähiverkoston ikävistä kokemuksista. Asiakashaastattelut tehtiin ajan-
kohtana, jolloin muutostyövalinnat oli jo tehty, mutta asunnon ostajat eivät 
olleet vielä päässeet muuttamaan uusiin asuntoihinsa. Monet haastatteluista 
asunnonostajista mainitsivat huolensa siitä, miten rakennusyhtiö tulee hoi-
tamaan asiat kaupanteon ja muuttamisen jälkeen, jos ongelmia ilmenee.  

Tässä oli telkkarissa semmonen ohjelma, jossa puhuttiin siitä, että 
kun ne nykyisin rakentaa, ne tekee huonoa työtä, siis ei voi mitään, 
entiseen verrattuna. (…). Rahaansa jokainen meistä kuitenkin panee, 
ei meillä suurimmalla osalla ole noita miljoonia jakaa, niin kyllä sitten 
kun sen ostaa, niin haluaa ostaa sitten kanssa laatua. Elikä että se on 
kunnollinen. Esimerkiksi sisareni asunnossa, kävi lopulta niin että 
sinne tuli toinen firma lopuksi tekemään ne viimeiset korjaukset, mi-
tä siitä rakennusvaiheesta jäi. Mä tietysti toivon, ettei tämän yhtiön 
kanssa käy niin. Korjataan, mitä siellä sitten on (Asiakashaastattelu 
2) 

Epäluottamus alaa kohtaan on voinut nousta myös rakennuttajien ja kulut-
tajien epätasaväkisestä asemasta (mm. Grönroos 1994). Markkinat ovat 
hyvin keskittyneet ja vaihtoehtoja on vähän tarjolla. Asuntomarkkinoilla 
olevat valtasuhteet ovat kuluttajan näkökulmasta rakennusyrityksiä suosi-
via. Komiak ja Benbasat (2004: 187) nostavat tiedollisen luottamuksen rin-
nalle tunneperäisen, turvallisuudentunteesta ja mukavuudesta syntyvän 
luottamuksen, jonka asiakas saa rakentaessaan suhdettaan palveluntarjo-
ajaan. Haastateltavat pohtivat suhteen vaikeutta rakennusalan toimijoihin:  

Haastavinta on kuitenkin löytää jonkinnäköinen varmuus siitä raken-
tamisen laadusta. Että mitä on odotettavissa. Se on ehkä haastavinta 
ylipäätänsä kun on rakennusten kanssa tekemissä. Ja se on vaan se 
vaikea juttu. (Asiakashaastattelu 3) 

Ja isolla korvalla kuunnellut, että missä niitä on ollut. Mutta en nyt 
ole kuullut, että tähän firmaan olisi liittynyt mitään sellaista. (…) No 
näin mä nyt sanoisin tässä vaiheessa. Sitten kun muuttaa, jos sieltä 
jotain kauheuksia paljastuu, niin mä voin taas muuttaa mielipidettä-
ni. (Asiakashaastattelu 6) 

Kaiken kaikkiaan asunnonostajat olivat kuitenkin tyytyväisiä tutkimamme 
rakennusyhtiön tähänastiseen toimintaan. Erityisesti henkilökohtainen pal-
velu myyjien ja muutostyöarkkitehtien kanssa sai asunnonostajilta runsaasti 
kiitosta. Tämä huolenpito, jonka toimme jo edellä esiin, ilmenee asiakkaan 
näkemyksessä juuri henkilökohtaisen palvelun osalta. Kalustus- ja sisustus-
ohjelma voi toimia lisäpalveluna, mutta ei korvaa ihmistä: 
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Tokihan mä olin hirveen tyytyväinen just tähän Salla Niemiseen [nimi 
vaihdettu] jonka kanssa mä olin tekemisissä. Niin jos mä hänelle lä-
hetin kysymyksen, niin jos hän ei aivan samana päivänä vastannut, 
niin viimeistään seuraavana päivänä hän oli vastannut siihen. Että jo 
tavallaan se auttoi hirveästi. Eikä tuntunut siltä, että voinko mä ky-
syä tällaisia kysymyksiä, onko tämä tyhmä kysymys. Että musta se 
asiakaspalvelu toimi täällä ihan valtavan hienosti. (…) Ja heitä sai sit-
ten myös sellaisia ehdotuksia ja vinkkejä. Kun ne loppujen lopuksi 
tuntuu (…) aina välillä alkoi itsekin miettimään, että onko tämä nyt 
pilkunviilaamista veivata jotain kaakelin saumausaineen väriä, mutta 
eihän se ole, koska se on sitten se oma koti. Ja sitten se, että miltä 
se nyt sitten näyttää ja tekeekö nyt sitten fiksuja ratkaisuja, niin 
musta oli hirveen kiva, että he antoivat myös mielipiteitä ja häneltä 
sai myös vinkkejä, että miten kannattaisi tehdä. (Asiakashaastattelu 
1) 

Vaikka asiakas on erittäin tyytyväinen palveluun, hänen näkemyksestään 
ilmenee palveluntarjoajan ja asiakkaan välinen valta-asetelma. Kuluttaja 
kokee kiusallisena sen, että hän vaatii omaan kotiinsa tietynväriset kaakelin 
saumausvärit. Rakennusyhtiön edustajat toivovat puolestaan asiakkaiden 
pyytävän mahdollisimman vähän muutoksia, koska se on logistisesti haas-
tavaa (vrt. edellä henkilöstöhaastattelu 6). Entäpä jos rakennusyhtiö jättäisi 
enemmän valtaa ja vastuuta asunnonostajalle itselleen? Toisin sanoen alalla 
ei pyrittäisi välttämättä liian valmiiseen ratkaisuun. Ne kuluttajat, jotka ha-
luavat rakennusyhtiön tarjoamat keskivertovaihtoehdot, valitsevat samalla 
logistisesti määritellyn aikataulun. Ne kuluttajat, jotka haluavat enemmän 
valinnanmahdollisuuksia, toteuttavat joko itse sisustuksensa tai ostavat to-
teutuksen joko rakennusyritykseltä tai joltain muulta yritykseltä.  

Uuden sähköisen ohjelmiston puutoksista, hinnoittelun epäselvyyksistä ja 
alaa kohtaan nousseesta epäluottamuksesta huolimatta kuluttajat luottivat 
myyjän taitoihin, asiantuntemukseen, rehellisyyteen ja siihen, että nämä 
toimivat asiakkaiden eduksi (ks. Komiak ja Benbasat 2004: 187; Blomqvist 
1997: 277). Haastateltavat kertoivat, että myynti- ja muutospalvelu-
henkilöt, joiden kanssa he olivat asioineet, olivat olleet erittäin asiantunte-
via ja aidosti kuunnellet heidän huoliaan ja neuvoneet heitä tarvittaessa. 
Kiinnostavaa on myös se, että kuluttajilla oli tapana puhua myyjistä nimillä. 
Myyjien kanssa ollaan läheisessä vuorovaikutuksessa, eikä heitä katsota 
persoonattomiksi yrityksen edustajiksi, vaikka yrityksen ja asiakas-
kuluttajien intressit voisivatkin olla ristiriitaiset.  

Luottamus myyjään, yritykseen ja yrityksen brändiin syntyvät monimutkai-
sen vuorovaikutuksen kautta. Luottamuksen syntymisessä on tärkeänä teki-
jänä myyntihenkilöiden eettisyys. Román ja Ruiz (2005: 443–444) ovat ku-
vanneet sitä, miten myyjän eettisyys lisää asiakkaiden tyytyväisyyttä, si-
toutumista myyjään ja hänen kauttaan yritykseen sekä lisää luottamusta 
(myös Cho ja Menor 2010: 84). Tutkimamme yrityksen myyntihenkilöt ko-
ettiin pääsääntöisesti luotettaviksi ja se, että asiakkaat puhuttelivat heitä 
heidän nimillään, heijastaa myös asiakkaiden sitoutumista luotettavaksi ko-
kemaansa myyjään. Aineisto viittaisi kuitenkin siihen, että sitoutuminen ja 
luottamus itse yritykseen ei olisi aivan yhtä vahvaa: tähän mennessä kaikki 
oli sujunut pääasiallisesti hyvin, mutta mahdolliset rakennusvirheet ja nii-
den korjaaminen huolestutti asunnonostajia (ks. asiakashaastattelut 2, 3 & 
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6 edellä). Kokemus siitä, että yrityksellä kuitenkin on selvä valta-asema 
suhteessa asiakkaaseen, ei poistunut. 

JOHTOPÄÄTÖKSET 

Olemme tarkastelleet asiakaslähtöisyyden rakentumista uudisrakennuksia 
tuottavassa yrityksessä, joka on kehittänyt sähköisen suunnittelupalvelun 
helpottamaan asunnonostajia materiaali- ja värivalintojen teossa. Tutki-
mamme palvelu jäsentää asiakaslähtöisyyttä kahdella tavalla. Kuluttajat ha-
luavat saada enemmän vaihtoehtoja ja yksilöllisyyttä, ja yritys yrittää vas-
tata näihin tarpeisiin kehittämällään sähköisellä palvelulla, jossa malliasun-
toa voi personoida. Toisaalta vallitsevan ”keskivertomaun” määrittäminen ja 
luottamus yrityksen asiantuntijuuteen sisustusvaihto-ehdoissa nostavat 
esiin keskustelun palvelu- ja muun tuotannon asiakaslähtöisyyden rajoista. 
On myös nähtävissä, että sähköinen palvelu ei ainoastaan lisää valinnanva-
raa vaan se myös rajoittaa vaihtoehtoja: sähköisessä palvelussa esitetään 
suppeampi valikoima, kuin yritys kykenee todellisuudessa tarjoamaan.  

Kuluttajat näkevät palvelun asiakaslähtöisyyden joko niin, että tarjottu pal-
velu on riittävä apuväline visualisointiin ja ammattilaisten ratkaisut ovat 
tyydyttäviä tai siten, että palvelu ei täytä heidän odotuksiaan (vrt. Välinie-
mi, Rask & Timonen 2008). Jälkimmäisen näkökannan jakavat omatoimi-
siin, yhä enemmän sähköisiin palveluihin tottuneet asunnonostajat, jotka 
toivoisivat palvelun olevan huoneistokohtainen ja haluaisivat lisää kaluste- 
ja sisustusvaihtoehtoja. Sähköisen palvelun välittämän informaation yhdis-
tyminen aktiiviseen päätöksentekoon, asunnon ostamiseen ja sisustusrat-
kaisujen valintaan, vaatii vahvaa luottamusta osapuolten välillä (mm. Mor-
gan & Hunt 1994: 20–24; Komiak ja Benbasat 2004). Asuntojen suunnitte-
lussa tehdyistä ”keskitien” sisustusratkaisuista ja niiden valitsemisesta asi-
akkaiden näkökulmasta tyydyttävällä tavalla käydään varmasti keskustelua 
jatkossakin.  

Rakennusalan henkilöstö näki asiakaslähtöisyyden toteutuvan keskiverto-
makua noudattelevissa, turvallisissa valinnanmahdollisuuksissa. Jos asun-
nonostajat ovat päätyneet valitsemaan asuntoonsa tarjotuista vaihtoehdos-
ta jonkun valmiiksi suunnitellun sisustusratkaisun ja kertovat olevansa tyy-
tyväisiä uuteen ohjelmistoon, on helppo tulkita, että suomalaiset kuluttajat 
ovat turvallisuushakuisia. Oletus turvallisuushakui-suudesta (vrt. Rask ym. 
2008: 45) voi siis syntyä jo olemassa olevasta valikoimasta ja siitä, että 
asunnonostajat luottavat – tai ovat pakotettuja luottamaan – ammattilais-
ten valmiisiin valintoihin. Askel aidosti yksilöllisten ratkaisujen suuntaan oli-
si kuluttajien ottaminen mukaan jo rakennuksen suunnitteluvaiheeseen, sii-
hen, jossa arkkitehti alkaa luonnostella piirustuksiaan, tai valmiiksi suunni-
teltujen vaihtoehtojen määrän lisäämiseen. Palvelua kehitettäessä ja asiak-
kaiden tyytyväisyyttä tutkittaessa ollaankin usein tekemisissä menneisyy-
den tai korkeintaan jo käytössä olevan palvelun nykytilan kanssa. Toisin sa-
noen niillä ei pääsääntöisesti saada tietoa kuluttajien toiveista tai kehittä-
misideoista. 

Yritysten ja kuluttaja-asiakkaiden intressien kohtaamista ja näiden intressi-
en rajapinnan ongelmakohtia on vaikea hahmottaa. Turvallisuus-hakuisen 
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asiakaskunnan rinnalla vaikuttaa yleisempi yksilöllisyyden trendi, jossa 
asunnon muuttuminen kodiksi tapahtuu persoonallisten ratkaisujen ja kodin 
varustelutason avulla (vrt. Autio & Autio 2009). Toisaalta trendin mukaan 
ihmiset tekevät itsensä näköisen kodin muilla sisustusratkaisuilla, kuin niil-
lä, jotka luodaan rakennusvaiheessa. Yrityksille rakennusvaiheen ratkaisuis-
sa on ratkaisevaa hinta. Sama koskee myös kuluttajia: muutostöiden to-
teuttaminen voi olla jopa edullisempaa myöhemmässä vaiheessa.  

Yrityksen ja asiakkaan välillä tärkeimmäksi tekijäksi muodostuu luottamus 
(mm. Blomqvist 1997; Komiak & Benbasat 2004), joka koskee materiaali-
vaihtoehtojen ja niiden hinnoittelun selkeyden ja läpinäkyvyyden lisäksi eri-
tyisesti lopputuotteen – valmiin asunnon – laatua, jota voidaan usein arvi-
oida vasta vuosien päästä. Tällä hetkellä monet asiakkaat kokevat kuitenkin 
olevansa vielä altavastaajia suhteessa yritykseen. Erilaisten asunnonostoa 
tukevien palveluiden kehittämisessä keskeistä olisikin luottamuksen raken-
taminen niin, että asiakas kokee olevansa tasa-arvoisessa asemassa. Tut-
kimuksessamme asiakkaat kokivat luottamusta yritykseen – sen brändiin ja 
maineeseen – erityisesti henkilökohtaisten kontaktien ja personifioidun asi-
akkuuden kautta (myös Cho & Menor 2010; Román ja Ruiz 2005). Yritysten 
siirtäessä palvelujaan verkkopohjaisiksi näyttäisi palveluprosessin asiakas-
lähtöisyyden kannalta olevan keskeistä virtuaalisen ja henkilökohtaisen pal-
velun vuorovaikutus ja keskinäinen tasapaino. 

Keskivertomaku suunnittelun lähtökohtana määrittyy valtasuhteeksi, jossa 
asiakaslähtöisyys jää helposti pelkäksi markkinointipuheeksi, ei toimintaa 
ohjaavaksi periaatteeksi. Aito asiakaslähtöisyys tuntuu jäävän logististen, 
muutostöiden toteuttamiseen liittyvien periaatteiden ja toimialan keskitty-
neisyyden jalkoihin. Valinnanvapaus kätkeytyy myös asiantuntija-vallan 
suojiin, kuten myös Raskin ym. (2008) tutkimuksessa tuli esiin. Uudisasun-
tomarkkinoilla ”vallansiirto” kuluttajille olisi monimutkainen prosessi: kau-
punkisuunnittelijat ja rakennusyhtiöt eivät koe kuluttajia tarpeeksi asian-
tuntevina yhteistyökumppaneina. 

Nykytilasta ei kuitenkaan voi vastuullistaa pelkästään yrityksiä, sillä lopulli-
seen päätökseen asuntomarkkinoiden tilasta vaikuttaa vahvasti julkisen val-
lan päätöksenteko ja kaavoituspolitiikka. Asiakkaiden toivomia asuntoja ei 
voida tuottaa vapaasti. Tällä hetkellä kaavoituspolitiikka koetaan usein ra-
joittavaksi, vaikka sillä voitaisiin ohjata asuntotuotantoa myös erilaistami-
sen suuntaan, kohti yksilöllisiä ratkaisuja. Kilpailun lisääntyminen voi myös 
muuttaa asuntorakentamiseen vaikuttavien innovatiivisten sähköisten – ja 
myös muiden – palveluiden toimintaa. Voi käydä niin, että asiakkaat vaihta-
vat toimittajia ja rakennuttajia, kun asiakaslähtöinen ajattelu etenee yksi-
tyiskohtaisempiin ja läpinäkyvämpiin ratkaisuihin valikoimassa ja esimerkik-
si hinnoittelukäytännöissä. Sähköisen palvelun kehittymisen rinnalla ihmiset 
kuitenkin kaipaavat entistä yksilöllisempää, luottamuksellista ja henkilökoh-
taista, jopa personifioitua palvelua. Asiakaslähtöisen ajattelun täytyy myös 
ulottua yksittäisiä palveluita laajempiin kysymyksiin: jos asunnonostajien 
suurimmat pelot liittyvät terveyttä ja taloutta uhkaaviin rakennusvirheisiin, 
yritykset eivät voi korjata tätä luottamuspulaa kaakelivaihtoehtoja lisäämäl-
lä. Näiden kysymysten ratkaisu liittyy sekä rakennusalalla vallitsevien ajat-
telutapojen ja käytäntöjen muuttumiseen että rakennusvalvonnan tehosta-
miseen.  



 

 39 

 

Kiitämme rakentavista kommenteista anonyymeja vertaisarvioijia. 
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Pakkaus palveluna – Arvon yh-
teisluominen kuluttajan ja 

pakkauksen välisessä vuoro-
vaikutuksessa 

Anne-Mari Pekkarinen & Outi Uusitalo 

TIIVISTELMÄ 

Pakkaus nähdään usein tuotteen suojakääreenä. Kuitenkin pakkauksella on monia 
mahdollisuuksia viestittää sekä osallistua aktiivisena osapuolena kuluttajan arkeen. 
Artikkeli tarkastelee pakkausta palveluna, joka auttaa kuluttajaa luomaan itselleen 
arvoa. Tutkimus yhdistää kuluttajan käyttäytymisen ja palvelulogiikan näkökulmia 
ja analysoi kuluttajan arkista vuorovaikutusta pakkauksen kanssa. Empiirinen ai-
neisto kerättiin haastattelujen, havainnoinnin ja videoinnin avulla. Aineiston analyy-
si valottaa pakkauksen ja kuluttajan vuorovaikutuksessa tapahtuvaa arvon yhteis-
luomista kolmen teeman avulla. Ensiksi kuluttajan ja pakkauksen välistä vuorovai-
kutusta kuvataan muuttuvana ja henkilökohtaisena ilmiönä. Toiseksi kuluttajan ja 
pakkauksen vuorovaikutusta ja yhteisesti luotua arvoa tarkastellaan pakkauksen 
herättämien mielikuvien ja merkitysten kautta. Kolmanneksi analysoidaan kulutta-
jien ja pakkausten välistä tulkinnallista vuoropuhelua, dialogia jonka aineksina toi-
mivat kuluttaja, pakkaus ja konteksti. Arvon muodostuminen on tilannekohtainen 
synteesi, jonka kuluttaja koostaa vuoropuhelun aineksista. Tulokset osoittavat, että 
pakkaus voi vuorovaikutteisesti ohjata kuluttajaa arvon yhteisluontiin. Toisaalta 
pakkaus voi epäonnistua palvelutehtävässään. 

JOHDANTO 

Kuluttaja kohtaa arkielämässään satoja pakkauksia päivittäin. Pakkaus näh-
dään useimmiten suojakääreenä, välttämättömänä pahana tai turhana jät-
teenä (Korhonen 2010: 1). Pakkauksella kuitenkin on erityislaatuisia mark-
kinoinnillisia tehtäviä: tavoittaa kuluttaja, erottautua kilpailevista tuotteista 
ja myydä tuote. Siten pakkauksen on tuotettava yksittäisen kuluttajan ko-
kemuksen kannalta merkityksellisiä asioita (Rundh 2005;  Nancarrow ym. 
1998). Pakkauksen merkitys esimerkiksi ostohetkellä korostuukin valintojen 
viidakossa entisestään (Rundh 2009; Underwood ym. 2001; Rettie & Brewer 
2000; Underwood & Ozanne 1998). Tässä tutkimuksessa tarkastellaan pak-
kausta kuluttajan arjessa, markkinoinnin välineenä. Tutkimuksen kohteena 
on kuluttajan ja pakkauksen välinen arvon yhteisluominen, jossa arvo näh-
dään vuorovaikutteisena ja kokemuksellisena ilmiönä.  



 

 43 

Päivittäistavaroiden ostaminen ja käyttäminen on arkista toimintaa, tuotteet 
ja brandit poimitaan ostoskärryyn nopeasti, rutiiniluonteisesti. Arkiset ja it-
sestäänselvyytenä pidetyt tavarat ja niiden pakkaukset kuitenkin ovat osa 
kotien ja talouksien arjen käytäntöjä ja rakennelmia – näkymättömiä, mut-
ta silti keskeisiä (Coupland 2005: 107). Pakkaus on käymässä läpi muutos-
ta, sen viestinnällistä ja brandimielikuvaa rakentavaa roolia korostetaan ja 
pakkaus voidaankin nähdä osana tuotteen arvon kokemista ja arvon luomis-
ta. Osana brandia ja viestintää pakkaus ei olekaan eloton esine, vaan elävä 
kuluttajan ja tuotteen välisen vuorovaikutuksen osapuoli. (Rundh 2009; 
Underwood ym. 2001; Rettie & Brewer 2000; Underwood & Ozanne 1998). 
Kuluttajan ja pakkauksen yhteiselo on pitkä, usein tuotteesta kohdataan 
kaupassa ensimmäisenä pakkaus. Se on myös markkinointiviestinnän vii-
meinen kanava ennen ostoa, ja oston jälkeen sen kanssa eletään monia 
vuorovaikutustilanteita. Toisinaan pakkaus kulkee mukana kulutushyödyk-
keen loppuun kuluttamiseen saakka, jolloin sillä on arjessa useita mahdolli-
suuksia vuorovaikutukseen ja käyttöarvon luomiseen. Pakkauksen vuoro-
vaikutuksen ja käyttöarvon kautta tarkastellessa nousee esiin kysymys: 
voiko pakkaus toimia palveluna, joka auttaa kuluttajaa luomaan itselleen 
arvoa? 

Ajatusta palvelusta markkinoinnin vaihdantana ovat kehitelleet mm. Grön-
roos (2006) ja Lusch & Vargo (2006). Grönroos (2006: 323) on määritellyt 
palvelun laajana käsitteenä: Palvelu on prosessi, joka ilmenee palveluntar-
joajan ja asiakkaan välisessä vuorovaikutuksessa ja tähtää asiakkaan on-
gelmien ratkaisuun. Prosessissa palveluntarjoajaa edustavat ihmisten lisäksi 
tavarat ja muut fyysiset resurssit, järjestelmät tai infrastruktuurit. Grönroo-
sin (2006) mukaan palvelua voidaan tarkastella myös toisesta näkökulmas-
ta: Mitä palvelun pitäisi tehdä kuluttajalle? Tämän määritelmän mukaisesti 
palvelun voi käsittää siten, että palvelu tukee asiakasta arvoa luovalla ta-
valla.  

Kuluttajan ja pakkauksen vuorovaikutusta voidaan tarkastella palvelulogii-
kan näkökulmasta, jolloin kuluttaja nähdään arvon muodostumisen aktiivi-
sena osapuolena, ja arvo luodaan yhteisesti niin palvelu- kuin tuotekonteks-
tissa. Tuotekeskeisessä logiikassa lähtökohtana on tavaranvaihdanta trans-
aktio-periaatteella, jossa tuotannon lopputulokseen ”ladattu” arvo mekaani-
sesti kuljetetaan arvoketjussa asiakkaalle. Palvelulogiikassa kyse on yhdes-
sä luodusta arvosta, sillä logiikan mukaan asiakas viime kädessä itse tilan-
nekohtaisesti kokee ja määrittelee saamansa arvon. Näin kaiken vaihdan-
nan perustana on palvelu; tuotteetkin ovat välikappaleita 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 hyödyksi” (Lusch & Vargo 2006: 283). 

Arvon yhteisluomisen näkökulmasta on aiheellista kysyä, missä tilanteissa 
kuluttaja toimii aktiivisesti pakkauksen kanssa ja voiko tuote tai pakkaus 
mahdollistaa ja edistää kuluttajan aktivoitumista ja kuluttajan arvon luomis-
ta. Arvoa ei ole ilman kuluttajan aktiivisuutta, sillä arvo muodostuu kulut-
tamisen prosessissa (Gummesson 1998; 2008). Tällöin tuotteen käyttämi-
sen sijasta on kuvaavampaa puhua kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutuk-
sesta (Gummesson 2008). 
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Empiiristen tulosten vähäisyys kuluttajan käyttäytymisen ja palvelulogiikan 
yhdistämisestä pitää keskustelun abstraktilla tasolla ja vaikeuttaa arvon yh-
teisluomisen mahdollisuuksien tunnistamista (Schau ym. 2009). Myös pak-
kauksen roolia arvoa muodostavassa vuorovaikutuksessa on käsitelty vä-
hän, jos lainkaan, vaikka pakkauksella on mahdollisuuksia vaikuttaa vuoro-
vaikutukseen esimerkiksi ostohetkellä, osana tuotetta ja monissa eri tilan-
teissa kuluttajan arjessa. Tutkimus nostaakin esille uuden näkökulman ku-
luttajan arkiseen vuorovaikutukseen pakkausten kanssa. Tutkimuksessa 
selvitetään sitä, miten palvelulogiikan mukainen kuluttajan aktiivinen rooli 
ilmenee pakkauksen ja kuluttajan vuorovaikutuksessa, ja miten kuluttaja 
aktiivisesti hyödyntää pakkauksen viestejä luodessaan vuorovaikutuksessa 
arvoa. Tulokset valottavat kysymystä siitä, voiko pakkaus toimia palveluna 
ja miten se ohjaa kuluttajaa arvon yhteisluontiin. 

VUOROVAIKUTUS ARVON MUODOSTUMISESSA 

Arkiajattelussa vuorovaikutus ja kommunikaatio käsitteinä usein sekoittu-
vat, ja palvelulogiikassa onkin pyritty jaottelemaan vuorovaikutuksen vari-
aatiot omiksi luokikseen: informatiivinen moodi, kommunikatiivinen moodi 
ja dialogi (Ballantyne & Varey 2006). Informatiivinen kommunikaatio käsit-
tää kaiken viestinnän, jonka päämääränä on tiedon jakaminen. Kommuni-
katiivisessa variaatiossa kahdensuuntaisuus, ts. informoinnin lisäksi kuunte-
leminen, on olennainen tekijä. Dialoginen vuorovaikutus on viestinnän ke-
hittynyt muoto. Se on jatkuva prosessi, uusien vaihtoehtojen löytämiseen 
orientoitunut ja mahdollistaa arvon yhteisluomisen. Vuorovaikutus tuottaa 
palvelukokemuksen ja käytössä muodostuvan arvon. Vuorovaikutus tapah-
tuu suhteissa. (Ballantyne & Varey 2006).  
Kommunikatiivinen vuorovaikutus (Ballantyne 2004) on merkitysten luomi-
sen ytimessä, sillä se mahdollistaa siirtymän monologista dialogiin. Kom-
munikatiivinen vuorovaikutus mahdollistuu vain vastaanottajan löytäessä 
viestistä merkityksen. Voitaisiin siis olettaa, että negatiivisen arvon kokemi-
nen on seurausta jostakin merkityksestä ja täydellinen reagoimattomuus 
vuorovaikutuksettomuudesta, jolloin merkitystä tietylle yksittäiselle kulutta-
jalle ei ole. 

Ballantyne (2004) määrittelee dialogin vuorovaikutuksen muodoksi, jossa 
pyritään syvällisempään toimijoiden väliseen ymmärrykseen. Dialogi on 
vuorovaikutteinen yhdessä oppimisen prosessi, jossa aiempi suhteeseen si-
sältyvä tieto tuodaan mukaan uuteen dialogiin. Vaikkakin Ballantynen näkö-
kulma on organisaatioiden välisen suhdekohtaisen tiedon kehittämisessä, 
voidaan yhteneväisyyksiä nähdä kuluttajan ja brandin väliseen suhteeseen. 
Esimerkiksi Fournier (1998: 345) perustelee kuluttajan ja brandin suhteen 
rinnastamista henkilöiden väliseen suhteeseen sillä, että brandin aktiivisuus 
ja elinvoima suhteen osapuolena syntyy, kun brandista markkinoinnin avul-
la rakennetaan viestittävä, vuorovaikutteinen ja persoonallinen esine. Toi-
saalta kuluttajan historian, kokemuksen ja tiedon brandista (tuote, pakka-
us) voidaan katsoa vaikuttavan vuorovaikutukseen. Grönroosin (2004) mu-
kaan dialogia voi ilmetä kuluttajan ja yrityksen välillä vain arvoa luovassa 
vuorovaikutuksessa. Dialogia tarvitaan, jotta päästään tiedon jakamiseen ja 
luomiseen. Pelkän suunnitellun viestinnän avulla ei saavuteta molemmille 
osapuolille yhteistä ja jaettua aluetta. Näin myös Grönroosin määritelmässä 
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dialogi on vuorovaikutuksessa uuden tiedon luomista olemassa olevista ai-
neksista. 

Flint (2006) tarkastelee innovaatioita ja kuluttajan arvonmuodostamista 
symbolisen vuorovaikutuksen näkökulmasta, joka markkinoinnin kirjallisuu-
dessa vastaisi perspektiiviltään symbolisen kuluttamisen aluetta. Flint puol-
taa palvelulogiikan perusajatusta, jonka mukaan markkinoija voi ainoastaan 
edesauttaa kuluttajan arvon luomista. Kulutustavaroihin liitetyt merkitykset 
syntyvät tulkintojen kautta sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja merkitykset 
voivat käytössä muuttua. Ballantynen (2004) mukaanhan kommunikatiivi-
nen vuorovaikutus mahdollistuu vain, kun vastaanottaja löytää viestistä 
merkityksen. Mielenkiintoista Flintin (2006) näkökulmassa on merkityksien 
muodostaminen toimijoiden välisen vuorovaikutuksen lisäksi toimijan itsen-
sä kanssa; mielellä on kyky reflektoida itseään. Sosiaalisessa vuorovaiku-
tuksessa tämä nähdään sosiaalisen kommunikaation muotona, mikä monis-
sa määritelmissä on edellytyksenä dialogille. Paikannettaessa kuluttajan ja 
pakkauksen välillä yhteisesti luotua arvoa symbolinen ja itseen suuntautuva 
kommunikaatio tuovat keskusteluun tärkeän perspektiivin. Huomionarvoisia 
seikkoja Flintin mallissa ovat myös kuluttajan kokema symbolinen arvo pel-
kästä omistamisen ajatuksesta, sekä arvon heikkeneminen ja negatiivisen 
arvon kokeminen. Arvoa koetaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja näkö-
kulma keskittyy enemmän objektin ja toimijan väliseen suhteeseen.  

Markova (2003) käsittelee sisäistä dialogia sosiaalipsykologian näkökulmas-
ta. Dialogisuus on ihmismielen kapasiteetti, joka mahdollistaa sosiaalisen 
todellisuuden ymmärtämisen, luomisen ja kommunikoinnin, sekä merkkien, 
symbolien ja merkitysten ymmärtämisen ja uusien luomisen. Kommunikaa-
tiossa merkitysten ja tiedon sisällöt muuntautuvat ja dialogissa pyritään 
ratkaisemaan konflikteja itsen ja muiden välillä. Ballantyne (2004) sekä 
Prahalad & Ramaswamy (2004) toteavat dialogin tähtäävän osapuolten väli-
sen eriäväisyyden, ristiriitaisuuden tai ongelman ratkaisuun. Vuorovaikutus-
ta on Markovan mukaan puutteellisesti tutkittu ilman suhdetta symboliseen 
kommunikaatioon. Myös Richins (1994) viittaa merkityksiin: näkyvät omis-
tukset ovat merkkejä, joita tietyssä kontekstissa tulkitaan tietyn koodin 
mukaisesti. Tulkinnassa syntyy merkitys.  

Peñaloza ja Venkatesh (2006) kommentoivat palvelulogiikkakeskustelua so-
siaalisesti rakennettujen merkitysten näkökulmasta. He erottavat merkityk-
set ja arvot arvon kokemisen taustatekijöiksi, ja viittaavat merkitysten ja 
arvon yhteisluomiseen. Richins (1994) puolestaan käsittelee omistuksiin lii-
tettyjä merkityksiä niiden arvotekijöinä. Omistukseen liitetty arvo mukailee 
käsityksiä kokemuksessa syntyvästä arvosta (Richins, 1994: 505 ks. Hol-
brook, 1994). Merkityksistä arvon lähteenä kertoo omistusten kommunika-
tiivinen valta; ne kommunikoivat informaatiota omistajistaan ja sosiaalisista 
suhteista. Richins jaottelee merkitykset jaettuihin ja henkilökohtaisiin mer-
kityksiin. Jaetut merkitykset rakentuvat yhteisössä jaettujen kokemusten 
kautta. Henkilökohtaiset merkitykset pohjaavat jaettuihin, mutta rakentuvat 
käytössä ja kokemuksessa; samanlaisen objektin omistajat liittävät siihen 
usein sekä samankaltaisia että eriäviä merkityksiä. Jaetut merkitykset usein 
ohjaavat valintoja, sillä rakentaessaan identiteettiään ja viestiessään itses-
tään muille kuluttajat joko haalivat tai välttävät tietynlaisia merkityksiä 
omaavia objekteja. Henkilökohtaiset merkitykset kertovat enemmän kulut-
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tajien tuntemuksista jo omistamiaan objekteja kohtaan. Merkitykset voivat 
muokkautua vuorovaikutuksen edetessä (Richins 1994; Flint 2006) esimer-
kiksi siten, että henkilökohtaiset kehittyvät ristiriitaisiksi suhteessa jaettui-
hin. Myös yhteisössä jaetut merkitykset voivat muuttua ajan saatossa. 
(Richins 1994). 

Kuluttajan ja tuotteen vuorovaikutuksessa yhä merkityksellisempää on ku-
luttajan aktiivinen rooli ja erityisesti dialogin pohdinta arvon muodostumi-
sessa. Dialogin laajentaminen subjektin ja objektin väliseksi sekä subjektin 
sisäiseksi ilmiöksi tuo arvon yhteisluomiseen ja pakkauksen ja kuluttajan 
väliseen vuorovaikutukseen uusia näkökulmia. Kuluttaja tulkitsee vuorovai-
kutuksessa objektista nousevia viestejä merkityksinä, suhteessa itseensä 
sekä sosiokulttuuriseen kontekstiinsa. Kuluttajan ja pakkauksen vuorovai-
kutteisessa arvon yhteisluomisessa merkitykset nousevatkin tärkeäksi osa-
tekijäksi. Kuluttajan sosiaalisen ja kulttuurisen tiedon ymmärtäminen arvon 
luomisen resursseina, sekä sosiokulttuurisessa kommunikaatiojärjestelmäs-
sä kulutusobjekteihin liitettyjen merkitysten tiedostaminen ovat pohjana lä-
hestyttäessä kuluttajan ja pakkauksen välisessä vuorovaikutuksessa muo-
dostuvaa arvoa. 

PAKKAUS JA KULUTTAJA VUOROVAIKUTUKSEN OSAPUOLINA 

Kuluttajan ja pakkauksen välinen vuorovaikutus voidaan tulkita kontaktien 
myötä kehittyvänä tapahtumana ja kokonaisuutena (Grönroos, 2004; Nan-
carrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005), jossa vuorovaikutus voi tilanteen mu-
kaan vaihdella (Ampuero & Vila 2006). Vuorovaikutukseen sisältyykin paljon 
onnistumisen ja epäonnistumisen mahdollisuuksia (Duncan & Moriarty 
2006). 

Pakkaukselle vuorovaikutuksen osapuolena on ominaista se, että siihen on 
koodattu useita viestinnällisiä tehtäviä. Pakkauksen informaatio viestii tuot-
teen sisällöstä ja oikeasta käyttötavasta, toimii myyvänä viestinä ja raken-
taa kuluttajan ja brandin välistä kommunikaatiota (Prendergast & Pitt 1996; 
Hellström & Saghir 2007; Rundh 2005). Toisaalta pakkausratkaisuilla ase-
moidaan tuotetta (Ampuero & Vila 2006; Silayoi & Speece 2007). Pakkaus-
kirjallisuudessa on nostettu esiin pakkauksen käsittäminen holistisena ko-
konaisuutena (Nancarrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005; Orth & Malkewitz 
2008), jonka elementit rakentavat brandin viestiä ja liittävät brandiin sym-
bolisia merkityksiä (Silayoi & Speece 2004; 2007; Orth & Malkewitz 2006). 
Samoin kuluttajan ymmärtämistä sosiokulttuurisena toimijana on perään-
kuulutettu; kuluttajalla on tietoa ja kokemusta pakkauksista kulttuurissaan 
nähtynä ja koettuna (Nancarrow ym. 1998; Ahmed ym. 2005). Pakkauksen 
kuten myös brandin symboliset merkitykset kytkeytyvät tähän kulttuuriseen 
kontekstiin. 

MENETELMÄ JA AINEISTO 

Empiirisen aineiston avulla selvitettiin, mitkä tilanteet tai pakkauksen omi-
naisuudet aktivoivat kuluttajan vuorovaikutukseen pakkauksen kanssa. Pyr-
kimyksenä oli päästä lähelle kuluttajan luonnollisessa ympäristössä tapah-
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tuvaa arvon kokemista ja tavoittaa vaihtoehtoisia tulkintoja kuluttajien ja 
pakkausten välisessä vuorovaikutuksessa tapahtuvasta arvon yhteisluomi-
sesta.  

Aineisto kerättiin havainnoimalla, videoimalla sekä haastatteluilla heinä-
kuussa 2010. Haastatteluaineisto koostuu kymmenestä erillisestä haastatte-
lusta, joihin osallistui yhteensä 11 henkilöä, seitsemän naista ja neljä mies-
tä. Yhdessä haastattelussa osallistujina oli pariskunta. Naiset olivat iältään 
22–51-vuotiaita, ja miehet 22–30-vuotiaita. Haastattelut kestivät 45 minuu-
tista kahteen tuntiin, keskimäärin 65 minuuttia. Neljässä haastattelussa 
suoritettiin myymäläosio, jossa käytiin ostamassa tutkimuksessa kohteena 
olevat tuotepakkaukset ja videoitiin pakkauksien käsittelyyn liittyviä myy-
mälätilanteita. Tarkoituksena oli päästä autenttiseen ympäristöön, missä 
valintatilanne tapahtuu tuotekategorian muiden tuotteiden ympäröimänä. 
Tutkimuksen tuoteryhminä olivat panimotuotteiden monipakkaukset ja ku-
luttajapakattu liha, molemmista tuotekategorioista valikoitiin kaksi tuote-
pakkausta. Panimokategoriasta kohteena olivat Lapin kullan pahviin pakattu 
24 tölkin ”salkku” ja muovinen 18 tölkin pakkaus, kuluttajapakatun lihan 
kategoriasta Atrian karjalanpaisti ja Atrian häränpaahtopaistilastu ja peh-
meän pippurinen kastike. Haastattelut rakentuivat kolmen osion varaan; 
kuluttajan kokemus pakkauksesta myymälässä, kotimatkalla ja arjen käy-
tössä.  

Haastatteluaineisto litteroitiin, ja videoaineisto käytiin läpi ja siitä tehtiin 
alustavia muistiinpanoja myöhemmän analyysin tueksi. Videoaineisto toimi 
analyysissä tärkeänä muistin apuvälineenä, ja se mahdollisti yksityiskohtai-
siin havaintoihin palaamisen. Haastattelujen ja litteroinnin aikana kirjattiin 
aineistosta nousseita mielenkiintoisia ilmiöitä, käsitteitä, ajatuksia ylös, pei-
lattiin niitä teoriaan ja muodostettiin käsitystä tutkittavasta ilmiöstä. Aineis-
tosta ja taustatiedoista muodostettiin yleiset profiilit haastateltaville. Näin 
haastateltavien vastauksia ja kertomuksia voitiin analyysiä tehdessä tulkita 
heistä tehtyjä yleisiä kuvauksia silmällä pitäen. Profiilien muodostamisen 
lisäksi analyysin ensimmäisessä vaiheessa aineistosta kirjattiin ylös (kooda-
us) tutkimuksen kannalta mielenkiintoisia seikkoja ja vietiin edelleen yleistä 
käsitystä ilmiöstä eteenpäin. Toisessa vaiheessa aineisto käytiin systemaat-
tisesti läpi siinä esiintyvän vuorovaikutuksen suhteen (koodaus). Yksittäisiä 
seikkoja yhdisteltiin ja aineistosta nousi esille yleisemmän tason kategorioi-
ta ja näitä selittäviä alakategorioita. Tämän analyysin pohjalta muodostui 
siten kolme tutkimusongelmaa selittävää ja aineistosta esille tullutta tee-
maa. Kolmannessa vaiheessa aineisto käytiin jokaisen teeman ja siihen si-
sältyvien kategorioiden näkökulmasta systemaattisesti läpi, aiemmin muo-
dostuneita kategorioita ja näkemyksiä testaten. Näin pystyttiin aineistosta 
käsin vahvistamaan tulosten oikeellisuutta ja kriittisesti arvioimaan omia 
aiempia huomioita ja päätelmiä. 

TULOKSET 

Aineistosta erottui kolme teemaa, jotka valottavat kuluttajan ja pakkauksen 
välistä vuorovaikutusta ja kuluttajan aktiivista roolia arvon yhteisessä luo-
misessa. Ensimmäinen teema kuvaa kuluttajan ja pakkauksen välisen vuo-
rovaikutuksen muuttuvana ja henkilökohtaisena ilmiönä. Toisessa teemassa 
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esitetään pakkausten ja pakkauselementtien nostattamia mielikuvia ja niitä 
selittäviä merkityksiä. Kolmannessa teemassa kuvataan kuluttajan ja pak-
kauksen välistä vuorovaikutusta tulkinnallisena vuoropuheluna, kuluttajan 
sisäisenä dialogina. 

Kuluttajan ja pakkauksen välinen vuorovaikutus 

Pakkaus palvelee tilanteen mukaan 

Kuluttajan ja pakkauksen välinen vuorovaikutus muuttuu osto- ja kulutus-
prosessin eri vaiheissa. Pakkaus kulkee mukana kuluttajan arjessa erilaisis-
sa paikoissa, ympäristöissä, missä pakkauksen viesti voi vaihdella. Toisaalta 
kuluttaja tarvitsee pakkausta erilaiseen vuorovaikutukseen, palvelutehtä-
viin. Vuorovaikutustilanteissa syntyy arvoa, jossa käytössä muodostuva ar-
vo on vahvasti läsnä. Vuorovaikutuksessa syntyvä arvo on henkilökohtaista, 
se korostuu erilaisille kuluttajille eri tavoin osto- ja kulutustapahtumien ai-
kana. 

Kuluttajapakatun lihan ja oluttuotteiden monipakkausten välillä oli eroja 
tuotekategorian sisällä, ja erityisesti tuotekategorioiden välillä. Molempien 
tuotekategorioiden pakkaukset viestivät myymälässä, kotimatkalla, sekä 
kotona arjessa erilaisia asioita, joihin kuluttaja reagoi. Toisaalta kuluttaja 
itse aktiivisesti etsii pakkauksen viestiä. Lihapakkausten vuorovaikutus ja-
kautui myymälään ja valintatilanteeseen, pakkaamisen, kotimatkaan, ja ko-
tiin liittyviin vaiheisiin. Kuluttajan kotona vuorovaikutusta ilmenee säilytyk-
sen, ruuan valmistuksen ja hävittämisen yhteydessä. Oluiden monipakkaus-
ten kohdalla näkyi myymälässä, kuljettamisessa ja kotioloissa tapahtuva 
vuorovaikutus, johon sisältyivät säilyttäminen, käyttö (liikuttelu, avaami-
nen, tuotteiden viilentäminen) ja hävittäminen. 

Vuorovaikutuksen intensiteetti vaihteli kulutusprosessin eri vaiheissa. Liha-
pakkauksissa vuorovaikutus keskittyi paljolti myymälään. Kotona pakkaus 
käy näkyvillä hetkellisesti valmistusvaiheessa, jonka jälkeen pakkaukset 
nakataan roskakoriin enempiä miettimättä. Joillakin haastateltavilla kierrät-
täminen tai ympäristön kuormittavuus nousivat tärkeiksi tekijöiksi. Olutpak-
kausten kohdalla vuorovaikutuksen intensiteetti oli tasaisempaa koko pro-
sessin aikana, joissakin tilanteissa se on voimakkaimmillaan avaamisvai-
heessa. 

Tuotekategoriat erosivat myös pakkauksen viettämässä ajassa kuluttajan 
kotona sekä hävittämisessä ja kierrättämisessä. Olutpakkaus on selkeästi 
pidempään läsnä kuluttajan arjessa. Se voi olla koko ajankin näkyvissä, ja 
kontaktissa ollaan avaamisen ja hävittämisen välillä useita kertoja. Pakka-
usta joutuu kenties välillä liikuttelemaan, vähintäänkin siitä nostetaan tar-
peen mukaan tuotteita jääkaappiin viilenemään. Isojen olutpakkausten 
kohdalla puhuttiin kierrättämisen mahdollisuudesta, lihapakkausten kohdal-
la hävittämisestä. Hävittäminen tapahtuu arjessa nopeasti roskiin nakkaa-
malla, kierrättämistä puntaroidaan moniulotteisesti; voiko materiaalin kier-
rättää, onko se asuinpaikkakunnalla mahdollista, miten se omassa arjessa 
tapahtuu, mitä merkintöjä pakkauksesta löytyy. Kierrätettävyyttä ei kuiten-
kaan tarkistettu pakkauksista juuri lainkaan vaan päätelmiä tehtiin materi-
aalin, muovi/pahvi-jaottelun, pohjalta. 
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Pakkauksen kuluttajakohtaiset viestit 

Pakkauksen kokeminen ja vuorovaikutus kuluttajan kanssa on riippuvaista 
toisaalta siitä, mitä viestejä kuluttaja pakkaukselta hakee ja toisaalta siitä 
millaisia arvostuksia kuluttajan maailmaan sisältyy. Kuluttajat olivat jaotel-
tavissa eriäviin ryhmiin; eroja näkyi suhteessa myymäläkäyttäytymiseen ja 
valintaan, ruuan luonnollisuuden arvostukseen sekä kierrätykseen. 

Useimmilla haastateltavilla lihaosastolla toimiminen meni joskus rutiinilla, 
etsittiin ja ostettiin sitä, mikä oli hyväksi havaittu. Eroa ilmeni jaossa ruuan-
laiton suunnittelijoihin ja heräteostajiin. Osa kertoi ostavansa valmiin listan 
mukaisesti, tai ainakin etsivänsä sopivaa tuotetta tietystä rajatusta ryhmäs-
tä, jolloin saatettiin vertailla samantyyppistä tuotetta hinnan ja eri brandien 
suhteen. Toisilla lihaosastolla valikointi menee, kuten eräällä haastateltaval-
la: ”no yleensä ei niinku mitään haisua oo kun menen kauppaan” (Leena, 
51). Tilanteissa etsitään joko tuttua ja hyväksi havaittua tuotepakkausta, 
tai katsellaan mikä näyttää mielenkiintoiselta ja osuu silmään. Pakkaus 
viestii hyllystä kuluttajan tarpeen mukaisella ja kuluttajalle merkityksellisel-
lä tavalla.  

Myymälässä pakkausinformaation merkitys erosi kuluttajien kesken. Omana 
ryhmänään erottuivat kuluttajat, jotka löysivät arkea helpottavista pakka-
uksen valmistusvihjeistä arvoa. Kuva valmiista ruuasta kertoi hyvästä lop-
putuloksesta tai valmistusohje antoi vihjeitä johonkin aivan muuhun ruo-
kaan. Kuvasta ja ohjeista saatettiin laskeskella ajankäyttöä tai muita ostok-
sia. Vastaavasti toisille tarjoiluehdotus oli turha ja sille jopa naureskeltiin. 

Haastateltavat jakautuvat valinnan aatteellisuutta ja arkilähtöistä pohdintaa 
painottaviin. Ensimmäisessä ryhmässä painottuivat eettiset lähtökohdat ja 
valinta perustui sisällön tarkkailun ohella arvovalintoihin, joillekin lähtökoh-
taisesti arvovalintoihin. Pakkaus ja sisältö saattavat viestiä ruuan luonnolli-
suudesta tai ekologisuudesta. Esimerkiksi pakkauksen ulkonäkö ja lihojen 
olomuoto viestivät joillekin negatiivisesti teollisesta valmistustavasta, tai 
lihaa arvioitiin sen perusteella mikä on ”lähempänä oikeaa eläintä” (Miina, 
26). Teollisen mielikuvan antava pakkaus oli negatiivinen signaali lähiruo-
kaa arvostavalle. Luonnollisuutta korostavat tarkkailivat tuotesisällöstä in-
tensiivisesti esimerkiksi E-koodeja tai mausteita. Enemmän arkilähtöisesti 
valintaansa pohtiville kuluttajille puolestaan pakkauksen läpinäkyvyys ja li-
han laatu oli olennainen tekijä ja pakkauksesta katsottiin sillä hetkellä tär-
keät seikat, kuten kokonaispaino ja päiväykset. Kauaskantoisempaa tai ko-
konaisvaltaisempaa arvopohdintaa ei heillä ollut nähtävissä. Poikkeuksena 
lihan suomalaisuus, mitä molemmissa ryhmissä arvovalintana seurattiin. 

Pakkausten poistuessa arjesta haastateltavat jakautuivat kahteen ääripää-
hän, valveutuneisiin kierrättäjiin ja enempää ajattelematta toimiviin hävittä-
jiin. Pakkauksen materiaali viestii paljon kierrättäjälle, joka on valmis uh-
raamaan käyttömukavuudesta jos materiaali viestii ekologisuudesta. Kier-
rättäjää myös harmittaa lihapakkauksen heittäminen sekajätteeseen ”ku 
olis kivempi laittaa jonneki fiksumpaan ku tavan roskikseen” (Susanna, 33), 
jos energiajaetta saati muoveja ei paikkakunnalla kerätä. Hävittäjälle pak-
kausmateriaali viestii joko helposta tai hankalasta hävittämisestä. Hävittä-
jää harmittaa kovamuovinen pakkaus, jota ei voi ”mytistellä” roskiin kuten 
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pehmeää pakkausta. Pahvi viestii saunan tai uunin sytykkeestä ja helposta 
hävitystiestä. Useimmat kuitenkin ovat sekä kierrättäjiä että hävittäjiä. Ym-
päristöystävällisyys saattaa askarruttaa lihapakkausten kohdalla, mutta ne 
”nakataan”, ”sullotaan” ja ”mytistellään” rutiinilla roskiin, koska kierrätys-
vaihtoehtoa ei ole. Kiva kuitenkin olisi, jos ”ei turhan takia luonnonvarojak-
kaan tuhlattas” (Helena, 45). Muovisen ja pahvisen olutpakkauksen välillä 
kierrätettävyyttä saatetaan miettiä ja pahvi meneekin helposti kierrätyk-
seen kokonaisena. Muovisen kierrätysmerkintöihin ei kuitenkaan paneuduta, 
muovi kuuluu roskikseen. Usein kuluttajaa rajoittaa ympäristö, ja valveu-
tunutkin toimija miettisi tilanteeseen sopivimman vaihtoehdon: esimerkiksi 
ulkoilmassa iltaa vietettäessä muovisesta olutpakkauksesta jää katuroskik-
seen sullottaessa ”nolla jätettä” (Lauri, 22), pahvinen saattaisi helposti jää-
dä niille sijoilleen. 

Pakkaus aktivoi moninaisia mielikuvia 

Pakkauksiin liitetyt mielikuvat ja merkitykset nousivat aineistosta esille 
omana teemanaan. Mielikuvia liitettiin tutkimuksen tuotepakkauksiin, ja 
nähtävissä oli myös yleisesti tuotekategoriaan liittyviä mielikuvia. Mielikuvat 
olivat eri haastateltavilla yksittäisten tuotepakkausten kohdalla jopa vastak-
kaisia, mikä kertoo tulkintojen erilaisuudesta ja havaintojen henkilökohtai-
sista merkityksistä. Toisaalta jotkut mielikuvat olivat samankaltaisia haas-
tattelusta toiseen.  

Aineiston perusteella kuluttaja ei tulkitse pakkauksia erillisinä ympäristös-
tään, vaan elämänhistoriansa, elämäntilanteensa, kulttuurisen taustastan-
sa, ympäröivän maailman pohjalta. Mielikuvat voidaankin nähdä haastatel-
tujen henkilökohtaisina merkityksinä, tai yhteisestä, samanlaisesta koke-
muksesta nousevina jaettuina merkityksinä. 

Yksittäiset pakkaukset kirvoittivat mielikuvia imagostaan, käyttäjästään, 
käyttötilanteen tunnelmasta. Materiaalin ja tuotekategorian pohjalta nousi 
tunneperäisiä mielleyhtymiä, pakkaukset tekivät tuotteista vieraita tai tuttu-
ja ja niihin joko luotettiin tai ne herättivät epäluottamusta. Molempiin tuo-
tekategorioihin liittyi tietynlaista jännitystä ja pelkoa. Mietittiin, miten liha-
pakkauksen uskaltaa pakata, ettei se hajoaisi muiden ostosten joukkoon. 
Mielikuva olutpakkauksen rysähtämisestä oli vahvana ajatuksissa. Iso olut-
pakkaus liittyi usein yhteisöllisyyteen. Siitä tarjotaan, jaetaan tai se viedään 
jonnekin yhteiseen käyttöön. Ne nostattivat mielikuvia myös erinäisistä lie-
veilmiöistä ja pakkauksen kantaminen omalla kohdalla saattoi nolostuttaa. 
Toisaalta mielikuvissa pahvinen salkku istui mökille saunan tai eteisen 
nurkkaan luonnostaan. Olutpakkauksiin liitettiin vahvasti naiset vs. miehet 
jako. Lisäksi tuotekategoriaan liittyi huoli jätteestä ja kierrätyksestä, mihin 
pakkaukset lopulta päätyvät ja jäävät.  

Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liitetyt jaetut merkitykset selittävät pak-
kauksista nousseita mielikuvia. Eletyt kokemukset, ympäristön vaikutukset 
ja erilaiset konventiot kuten juhlapyhät ovat ilmeisiä kuluttajien merkityk-
senannoissa. Ympäröivä kulttuuri vaikuttaa esimerkiksi siihen millaisiin pak-
kauksiin kuluttajat ylipäätään arjessaan törmäävät. Jaettuja merkityksiä 
ovat aineiston pohjalta esimerkiksi yleinen tieto materiaalien ja pakkausten 
toimivuudesta, ja miten pakkauksia kenties suunnitellaan. Samoin merki-
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tykset viestivät, mikä on soveliasta, yleisesti hyväksyttävää ja käyttötilan-
teeseen sopivaa. Pakkauksiin ja tuotekategorioihin liittyvät henkilökohtaiset 
merkitykset selittävät osaltaan esille nousseita ristiriitaisiakin mielikuvia. 
Mitä toinen arvostaa tai väheksyy, voi toiselle luoda päinvastaisia mieliku-
via. 

Kuluttaja ja pakkaus dialogissa 

Haastateltavien ja tutkittujen tuotepakkausten välillä näkyi sekä tulkinnal-
lista että oppimiseen johtavaa vuoropuhelua. Pakkauksen perusteella haas-
tateltavat tulkitsivat seikkaperäisesti tuotetta: mitä he ovat ostamassa. Tul-
kinnassa vaikuttavat pakkauksen ominaisuuksien ja kuluttajan omien tar-
peiden ja halujen lisäksi käyttötilanteeseen liittyvät tekijät; mihin (toimin-
taympäristö) ja kenelle (sosiaaliset tekijät) pakkaus ostetaan. Pakkauksen 
käyttöön ja toimivuuteen liittyvässä vuoropuhelussa hyödynnettiin pakka-
uksista käytännössä jo opittuja asioita, sekä asioita joita haastattelussa ko-
keilemalla opittiin. Aineisto siis kertoi kuluttajan ja pakkauksen välisestä ns. 
oppisuhteesta. Tulkinta tapahtuu kuluttajan sisäisenä vuoropuheluna omista 
ja ulkopuolisista vuorovaikutuksen aineksista rakentuen. Tulokset vahvista-
vat käsitystä siitä, että toimijan ja objektin välillä käydään vuoropuhelua 
sekä siitä, että pakkaus ja kuluttaja eivät ole kontekstistaan irrallisia. 

Pakkaus helpottaa tuotteen arviointia 

Kuluttajapakatun lihan kohdalla haastateltavat kävivät myymälässä seikka-
peräistä vuoropuhelua pakkauksen ja tuotteen antamien vihjeiden pohjalta 
ennen lopullista vakuuttumista. Ei niinkään mietitty kuinka pakkaus myö-
hemmin tulee toimimaan. Kokonaisuutta tulkittiin sisällön, pakkauksen vi-
suaalisten ja informatiivisten elementtien sekä pakkauksiin ja tuotekatego-
riaan liitetyn yleisen tietämyksen, kokemuksen ja uskomusten pohjalta. 
Näiden lisäksi tulkintaan vaikutti hinta. Tulkinnan voi nähdä eräänlaisena 
vuoropuheluna, johon kuluttaja toi aineksia pakkauksesta ja tuotteesta. 

Esimerkiksi E-koodeja välttävälle valmiskastiketta tai -marinadia sisältävä 
pakkaus viestii lisäaineista. Toisaalta lihapakkauksen puutteita ja ominai-
suuksia yritettiin ymmärtää tulkitsemalla ne välttämättömyyksiksi esim. 
suojaamisen ja säilyvyyden kannalta. Haastateltavat olivat siten oman tar-
peensa ja tilanteen mukaan intensiivisessä vuorovaikutuksessa pakkauksen 
kanssa, joka antoi vihjeitä ja faktaa tuotteesta, neuvoja valmistukseen ja 
tuotteen kanssa onnistumiseen. Vaikka pakkauksen merkitystä haastatte-
luissa usein vähäteltiin, sen viestejä hyödynnetään kuitenkin ostotilanteessa 
moninaisesti. 

Olutpakkausten kohdalla tulkinta myymälässä oli vähäistä. Pahviset salkku-
pakkaukset ovat tuttuja ja eroavat usein vain brandin tunnisteissa. Variaa-
tio sisällössä ei ole suurta ja tuote on peitossa. Haastatteluasetelmassa ver-
tailtavana oli perinteinen pahvinen olutsalkku (24 kpl) ja uudempi muovinen 
olutpakkaus (18kpl): sama tuote, eri määrä, eri materiaali. Materiaali ja 
pakkauskoko nousivatkin merkittäviksi pakkauksen tulkintaan vaikuttaviksi 
tekijöiksi. Myös kokonaisdesign, erityisesti kantosuunta vaikutti tulkintaan 
ja varsinkin naispuoliset haastateltavat muodostivat ensivaikutelmaa myös 
esteettisistä lähtökohdista. Tulkinnassa hyödynnettiin paljon tuotekategori-
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aan, pakkauksiin ja materiaaliin liittyvää tietämystä, kokemusta ja usko-
muksia. Tämä saattoi johtua muovipakkauksen uutuudesta.  

Materiaalista pääteltiin pakkauksen kokonaiskestävyyttä, kantokahvan kes-
tävyyttä, kannettavuutta avattuna sekä ekologisuutta. Muovin ominaisuuk-
sia painavan tuotteen pakkauksena epäröitiin ja materiaalin toimivuutta se-
kä tölkkien käyttäytymistä avaamisen jälkeen spekuloitiin. Haastateltavat 
tukeutuivat omaan olettamukseensa, koska pakkaus ei tuonut vuoropuhe-
luun auttavia viestejä. Kierrätettävyyttä arvioidessa pahvi tulkittiin ympäris-
töystävällisemmäksi. Materiaalien todellista kuormittavuutta spekuloidessa 
luotettiin intuitiiviseen arvioon. 

Pakkaus osana ongelmanratkaisua 

Kokonaistulkinnassa huomioitiin tulevan käyttötilanteen rajoitteet ja mah-
dollisuudet. Pakkaus antoi vihjeitä siitä, mihin tai kenelle kyseinen pakkaus 
ja tuote soveltuvat. Tuotekategorioissa oli eroja: lihapakkauksia tulkittiin 
vahvasti osana tuotetta, ja pakkaus yhdessä sisällön kanssa viestitti sen 
käytöstä. 

Lihapakkauksissa huomioitiin kuljettamiseen, säilytykseen, ruuanlaittomah-
dollisuuksiin ja hävittämiseen liittyviä seikkoja. Kodin lisäksi arvioitiin pak-
kausten sopivuutta mökkiympäristöön sekä vietäväksi tai tarjottavaksi esi-
merkiksi illanistujaisiin. Lihapakkausten säilyvyyttä ja kylmälaukkuun mah-
tumista mietittiin, samoin mökin rajallisia säilytystiloja. Karjalanpaisti tulkit-
tiin yksimielisesti kiireettömän tilanteen ruuaksi, kun taas häränlastu sovel-
tuisi tilanteeseen, jossa halutaan nopeasti ja helposti valmista. Nämä poh-
dinnat liittyivät arjen tilanteisiin, mahdollisuuksiin käyttää aikaa ruuanlait-
toon esimerkiksi kuluttajien elämäntilanteen mukaan. 

Olutpakkausten käyttötilanteet vaihtelivat enemmän. Pakkaukset nähtiin 
kodin lisäksi mökillä, ulkoilmassa ja kaupunkiympäristössä yleensä. Pak-
kauskokoa mietittiin ja määrällistä tarvetta harkittaisiin esimerkiksi tilan-
teessa, jossa kaupat ovat juhlapyhän vuoksi kiinni. Materiaalin ja käyttöti-
lanteen yhteyttä pohdittiin enemmänkin. Pakkausten hävittäminen ja jät-
teen kertyminen mietitytti. Kannettavuus avaamisen jälkeen nousi myös 
merkittäväksi tekijäksi. Vuoropuheluun vaikuttivat arviot muiden odotuksis-
ta ja tarpeista ja sosiaalinen tilanne. Tämän seikan merkitys kuluttajan ar-
jessa suhteessa pakkauksen viesteihin on suuri.  

Lihapakkausten kohdalla sosiaaliset tekijät liittyivät toisten ihmisten välttä-
mättömiin tarpeisiin ja arvostuksiin. Omien arvostusten yhteneväisyys pak-
kauksen viestien kanssa oli merkittävä tekijä: miten kuluttaja valinnoillaan 
rakentaa itseään suhteessa muihin. Toisaalta pakkauksen ja sisällön viesti-
en perusteella tulkittiin tuotteen soveltuvuutta erilaisiin tilanteisiin; onko 
kyseessä illanistujaiset vai arki-ilta kotona, ja onko ruokaa tarkoitus valmis-
taa perhepiirissä, vai kenties sukulaisille tai ystäville. 

Pakkauksen ominaisuudet vuoropuhelun aineksina 

Käytössä muotoutuvaan tulkintaan sisältyi 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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käsiteltävyydestä ja kestävyydestä eri tilanteissa sekä hävittämisestä ja 
valmistuksesta. Lihapakkauksissa esimerkiksi mietitytti, miten erilaiset ma-
teriaalit ”ruttaantuvat” roskikseen. Teräväreunaisuus viestitti mahdollisesta 
muovipussin repeämisestä. Tulkintoja vahvistettiin kokeilemalla pakkauksia. 
Kaksiosaisessa pakkauksessa arvelutti kestävyys, sillä pakkaukseen reagoi-
tiin kokeilemalla osien taittuvuutta. Kokeillessa pakkaukseen kuitenkin luo-
tettiin, mikä vaikutti pakkauksen uudelleen tulkintaan. Häränlastupakkaus 
myös viesti, että tarvittaisiin lisävälinettä, jolla lihat ja kastike saadaan kaa-
vittua pakkauksesta. Karjalanpaistin olisi voinut kipata. Häränlastupakkauk-
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 mää-
rään. Kannettavuutta arvioitiin pakkauksen tukevuuden, kantosuunnan, ja 
leveyden suhteen. Muovipakkaus oli epävakaampi ja kiikkerä, kahvan poi-
kittainen suunta koettiin usein luonnottomaksi kädelle. Naruksi ruttaantuva 
kahva myös pureutui kämmeneen. Avatessa käytiin intensiivistä vuoropuhe-
lua. Muovipakkauksen kohdalla mietittiin, kuinka käy kannettavuuden avat-
tuna. Odotukset useimmiten vahvistuivat käytännössä ja kanto-
ominaisuudet huononivat avaamisen jälkeen haastateltavien mielestä mer-
kittävästi. Epäilykset materiaalin kestävyydestä eivät puolestaan vahvistu-
neet vaan päinvastoin muovin jämäkkyys yllätti haastateltavat. Pahvipak-
kaus materiaalina ja kokonaisdesigniltaan on käytön kannalta monipuoli-
sempi. Avatessa mietittiin usein kannettavuutta, ja miten pakkaus kotona 
sijoittuu ja miten siitä saa nostettua tölkkejä kylmenemään. Pahvipakkaus 
saatettiin avata valmiista luukusta, erityisesti jos pakkausta on tarve vielä 
kantaa. Muovipakkaukseen toivottiin vastaavaa vihjettä avaamisesta. Usein 
haastateltavat muotoilisivat pahvisen omaan käyttöön soveltuvaksi, viimeis-
tään kun tölkkejä joutuu ”houkuttelemaan” (Lauri, 22) pakkauksen uu-
menista. Pakkaukset virittivät odotuksia, joihin voi liittyä pettymyksen 
mahdollisuus. Esimerkiksi kahva synnyttää vahvan odotusarvon siitä, että 
pakkausta täytyy pystyä siitä kantamaan. 

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

Lihapakkauksia avatessa karjalanpaistipakkaukseen liittyi negatiivisia odo-
tuksia jo pakkauksen ulkomuodon perusteella. Uskottiin että pakkaus ei 
avaudu repäisemällä. Useimmat kuitenkin kertoivat sinnikkäästi kokeilevan-
sa avaamista nurkasta, ja tarttuvansa sen jälkeen veitseen. Haastateltavat 
kokivat vuorovaikutuksessa ja omassa tulkinnassaan ristiriidan ja negatiivi-
seen kokemukseen ajauduttiin kerta toisensa jälkeen. Tuotekategoriaan ja 
elintarvikepakkauksiin liittyvä odotusarvo repäisynurkasta oli haastateltavil-
le vahvempi viesti kuin käytännön kokemus karjalanpaistipakkauksen kans-
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sa. Toisaalta myöskään pakkaus ei avaajalleen kertonut, että se ei repimällä 
aukene, kannattaa kokeilla jotain muuta. 

JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tämä tutkimus tarkasteli kuluttajan arkista vuorovaikutusta pakkauksen 
kanssa palvelulogiikan näkökulmasta. Aineistossa ilmenneiden teemojen 
kautta voidaan rakentaa käsitystä kuluttajan ja pakkauksen välisessä vuo-
rovaikutuksessa yhteisesti luodusta arvosta, kuluttajan aktiivisesta roolista 
sekä pakkauksen roolista vuorovaikutuksen toisena osapuolena. Tässä lu-
vussa tarkastellaan myös näkökulmaa pakkaukseen palveluna. 

Kuluttaja on aktiivinen arvon luomisessa 

Kuluttajan ja pakkauksen väliseen vuorovaikutukseen ja arvon yhteiseen 
luomiseen tarvittiin sekä pakkauksen että kuluttajan osallistumista. Pakka-
uksen elementit (materiaali, koko, muoto, tuoteseloste, ohjeet) ja koko-
naisratkaisu palvelivat kuluttajaa tilanteen mukaan. Kuluttajat etsivät pak-
kauksesta palvelua, jota tilannekohtaisesti haluavat ja tarvitsevat, ja toi-
saalta, mitä niistä kokemuksen perusteella odotetaan ja tiedetään löytyvän. 
Vuorovaikutuksessa voidaan todeta muodostuvan kuluttajalle arvoa, jonka 
kuluttaja määrittää. Joskus kuluttajan tarvitseman palvelun suhteen pakka-
us saattoi myös epäonnistua. 

Tulosten valossa vahvistui käsitys siitä, että kuluttaja on arvon luomisen 
ehto, ilman kuluttajaa arvoa ei tulkita eikä 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 epäonnistuu 
tuottamaan kuluttajan tarvitseman palvelun. Aineistossa ilmeni monimuo-
toista vuorovaikutusta kuluttajan ja pakkauksen välillä, myös korkeamman 
asteen vuorovaikutusta, dialogia. Dialogin määrittelyn (Ballantyne 2004; 
Grönroos 2004) mukaisesti tutkimuksessa ilmeni, että kuluttajan ja pakka-
uksen välinen vuorovaikutus pohjaa aiempaan tietoon, kokemukseen, olet-
tamukseen. Vuoropuhelun toiseen osapuoleen, pakkaukseen, on ladattu 
paljon aiempiin pakkauskäytänteisiin pohjautuvaa tietoa. Tämän pohjalta 
myös kuluttaja voi luottaa omaan tietämykseensä ja kokemukseensa, tehdä 
olettamuksia ja muodostaa odotuksia. Dialogin myötä päästään mahdolli-
sesti uudelle tiedon tasolle; jaetaan ja opitaan, luodaan jotain uutta. 

Dialogi kuluttajan ja pakkauksen välillä ilmeni kuluttajan sisäisenä sosiaali-
sena kommunikaationa (Flint 2006). On ilmeistä, että pakkauksen viestejä 
ei oteta vastaan yksioikoisesti informaatiovirtana, vaan niitä tulkitaan koko-
naisuutena: kokeillen, tutkien, arvellen, ehdottaen, kieltäen tai suostuen. 
Kommunikaatio on vivahteikasta, se mahdollistaa merkitysten tulkinnan ja 
uusien luomisen (Markova 2003). Dialogille ominaisesti vuorovaikutuksessa 
pyritään eräänlaiseen ongelmanratkaisuun käsillä olevista aineksista. Palve-
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lulogiikkaan (Gummesson 1998; 2008; Grönroos 2004) kuuluva käytössä 
realisoituva arvo voidaan tämän tutkimuksen tulosten perusteella määritellä 
dialogisessa vuorovaikutuksessa muodostuvaksi tulkinnaksi tuotteesta ja 
pakkauksesta sekä pakkauksen käyttöominaisuuksista.  

Symbolisen kommunikaation (Markova 2003; Flint 2006) sekä merkitysten 
(Richins 1994; Fournier 1998) huomioiminen dialogissa mahdollistavat pak-
kauksen ja kuluttajan välisen vuorovaikutuksen tulkitsemisen moniulottei-
sena ilmiönä. Pakkauksen vuorovaikutuksesta nousevat mielikuvat ja merki-
tykset kertovat sosio-kulttuuristen resurssien aktivoitumisesta. Richinsin 
(1994) mukaan jaetut merkitykset ohjaavat valintaa ja henkilökohtaiset 
merkitykset ovat puolestaan kokemuksessa muodostettuja tuntemuksia. 
Toisaalta voidaan pohtia, voivatko myös henkilökohtaiset merkitykset ohja-
ta valintaa, jos pakkaus toimii omassa arjessa erityisen hyvin tai erityisen 
huonosti. Mielenkiintoista on, että päivittäistavaroissa ja niiden pakkauksis-
sa omistuksiin liitetyillä merkityksillä on osansa kuluttajan ratkaisuissa. 

Kehittyvä ja muuttuva arvo 

Arvon kokemisen monimuotoisuus näkyi vaiheittaisissa ja kumuloituvissa 
vuorovaikutustapahtumissa (Grönroos 2004; Duncan & Moriarty 2006). 
Vuoropuhelun ja tulkinnan aineksina toimivat kuluttaja, pakkaus ja konteks-
ti. Siten arvo muodostuu tilannekohtaisesti eräänlaisena synteesinä. Kon-
tekstin ja tilannekohtaisuuden painottuminen johtaa kysymykseen, mistä 
kuluttajan kokema arvo ja merkitykset nousevat, jos arvon kokemiseen 
vaikuttaa kokemusympäristö, ja voiko kuluttajaa ymmärtää täysin vain ku-
luttajaa tarkastelemalla. Toimintaympäristön, kuten yhteisön arvostusten ja 
yhteiskunnallisten arvojen muutokset sekä erityisesti julkiseen keskusteluun 
nostettujen ja kuluttajien tietoisuuteen päässeiden aiheiden vaikutukset ku-
luttajiin ja kulutusobjekteihin liitettyihin merkityksiin lienevät arvon yhteis-
luomisen näkökulmasta olennaisia seikkoja.  

Tutkimus osoitti kuluttajan ja pakkauksen välisen vuorovaikutuksen olevan 
moninaista, mikä osoittaa, että kuluttajan ja pakkauksen kommunikatiivi-
nen suhde on tärkeä ja hyödynnettävä alue (Underwood & Ozanne 1998). 
Tutkimuksen perusteella kuluttajat tulkitsevat vuorovaikutuksessa pakkaus-
ta kokonaisuutena ja tuote ja pakkaus ovat kuluttajille usein yksi ja sama 
asia. Tämä mukailee aiempia käsityksiä pakkauksesta holistisena kokonai-
suutena. (Ahmed ym. 2005; Silayoi & Speece 2007). Pakkauksen vuorovai-
kutus merkityksiä ja mielikuvia sisältävänä vahvistaa käsitystä (Silayoi & 
Speece 2004) pakkauselementtien tärkeydestä markkinointiviestinnän osa-
na. Pakkaukset viestivät kuluttajakohtaisesti eettisyyteen, ekologisuuteen, 
laatuun, käyttäjään sekä käyttötilanteeseen liittyviä merkityksiä (Orth & 
Malkewitz 2006), ja pakkauksesta muodostuu eräänlainen symboli, joka 
kommunikoi suotuisia ja epäsuotuisia asioita (Silayoi & Speece 2007). Kor-
hosen (2010) selvitys suomalaisten kuluttajien myönteisistä pahvi- ja kiel-
teisistä muovimielikuvista tuotti samankaltaisia löydöksiä. 
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Kuluttajapolitiikan erilaisia 
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Maija Puomila 

Käsitykset siitä, mitä kuluttajapolitiikalla tarkoitetaan, vaihtelevat. Politiik-
ka-alueen laaja-alaisuus myös vaikeuttaa aiheesta keskustelemista, varsin-
kin jos näitä eroja käsityksissä ei tunnisteta ja tunnusteta. Tämä tuli selke-
ästi esiin valmisteltaessa kuluttajapoliittista katsausta, jonka työ- ja elinkei-
noministeriö oli pyytänyt Kuluttajatutkimuskeskuksen tekemään yhdessä 
Kuluttajaviraston kanssa (Katsaus kuluttajapolitiikan nykytilaan 2011). Ku-
luttajapoliittista keskustelua on ylipäänsä käyty melko vähän Suomessa. 
Katsausta varten Kuluttajatutkimuskeskus järjesti keväällä 2010 keskuste-
lutilaisuuden ja kyselyn, joissa kartoitettiin, mihin kuluttajapolitiikassa olisi 
tarpeen lähivuosina keskittyä. Tilaisuus koettiin tervetulleeksi ja tärkeäksi. 
Keskustelua kuitenkin vaikeutti asian laajuus ja se, ettei meillä ole yhtenäis-
tä, jäsenneltyä käsitystä siitä, mitä ovat ”kuluttaja-asiat” ja kuluttajapoli-
tiikka. 

Yksi jako kulkee siinä, puhutaanko ihmisten kulutustottumuksista ja kulu-
tuksen rakenteesta vai kuluttajan asemasta markkinoilla. Edellistä tutkitaan 
enemmän, siitä puhutaan enemmän tutkijoiden parissa ja siihen vaikutta-
miseen kohdistuu usein suuria ja keskenään vastakkaisiakin odotuksia – ku-
lutusta pitäisi yhdestä näkökulmasta vähentää ja toisesta saada kasvamaan 
ja lisäksi sitä pitäisi voida saada kohdistumaan mitä erilaisimpiin asioihin. 
Kuluttajahallinnon tehtävät liittyvät kuitenkin enemmän kuluttajan asemaan 
markkinoilla ja siihen vaikuttavia ratkaisuja tehdään lähes kaikilla hallin-
nonaloilla. Keinot ovat usein oikeudellisia ja vaikutukset kuluttajan näkö-
kulmasta taloudellisia. 

OECD:n ja EU:n piirissä käytäviä kuluttajapolitiikan määrittelykeskusteluja 
on viime vuosina eniten sävyttänyt se, minkälaista paradigmamuutosta ku-
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luttajapolitiikalle merkitsee se, kun lähtökohtana ollut käsitys kuluttajan ra-
tionaalisuudesta hylätään. Käyttäytymisen taloustieteen (behavioural 
economics) havainnot ihmisten päätöksentekomekanismeista vaikuttavat 
syvällisesti käsitykseen markkinatalouden ideasta ja markkinoiden toimi-
vuudesta. Kuluttajapolitiikassa sillä on merkitystä mm. keinojen vaikutta-
vuuden näkökulmasta: informaation jakamisen sijasta ihmisten valintoja 
voidaan tukea paremmin esimerkiksi rakentamalla valinta-arkkitehtuureja, 
jotka myötäilevät ihmisten luontaisia päätöksentekomekanismeja.  

Hahmottelen seuraavassa erilaisia kuluttajapolitiikan malleja, joita olen 
tunnistanut suomalaisesta keskustelusta. Esitin mallit Kulutustutkimusseu-
ran kevätseminaarissa 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. Täl-
löin kuluttajapolitiikan tehtävänä on varmistaa, että kuluttaja voi toimia 
markkinoilla turvallisesti ja hän saa päätöksentekoaan (valintoja) varten 
riittävästi ja oikeaa tietoa. Virheet ja markkinahäiriöt pyritään oikaisemaan 
joutuisasti ja oikeudenmukaisesti. 

2. Markkinoiden kehittämisen ja kilpailun (kilpailukyvyn) edistämi-
sen -malli 
Kuluttajapolitiikan tavoitteena on toimia elinkeinopolitiikan vauhdittajana. 
Kuluttaja nähdään innovaattorina ja tuotekehittäjänä, käyttäjälähtöisen yri-
tystoiminnan kehittämisen moottorina. Kuluttajapolitiikan tehtävänä on tar-
jota yrityksille yhteys kuluttajiin ja työkaluja käyttäjälähtöisen innovaatio-
toiminnan tekemiseen. 

3. Kuluttajan hyvinvointi -malli 
Tässä mallissa kuluttajan hyvinvointi nähdään edellistä laajemmin: Kulutta-
jan toimintaympäristö on markkinoiden lisäksi myös kotitalous. Kuluttajapo-
litiikan tehtävänä on vaikuttaa kotitalouden resurssien optimoinnin kannalta 
tärkeisiin asioihin, mm. tuottaa valistusta ja vaikuttaa kodinkoneiden tuote-
kehitykseen. 

4. Horisontaalisen vaikuttamisen -malli 
Tässä mallissa on keskiössä kuluttajanäkökulman tärkeyden korostaminen 
kaikessa yhteiskunnallisessa päätöksenteossa, horisontaalisuus. Kuluttaja-
politiikan tehtävänä on tunnistaa kuluttajan asemaan vaikuttavia hankkeita 
eri hallinnonaloilla ja vaikuttaa niihin ja mahdollisesti rakentaa yhteistyö-
hankkeita. 

5. Kuluttaja vaikuttajana -malli 
Tässä mallissa korostetaan kuluttajan roolia poliittisena vaikuttajana. Ihmi-
sen identiteetti rakentuu yhä enemmän kulutuksen kautta ja kuluttaja voi 
vaikuttaa maailmanmenoon ostopäätöksillään ja elämäntyylivalinnoillaan. 
Kuluttaja nähdään monien muiden politiikkalohkojen tavoitteiden toteutta-
jana. Esimerkiksi ilmastotavoitteiden saavuttaminen edellyttää, että kulut-
tajat muuttavat toimintatapojaan. Kuluttajapolitiikan tehtävä on kaksisuun-
tainen, 1) toisaalta tarjota kuluttajalle tietoa, välineitä ja foorumeita, joiden 
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avulla hän voi haluamallaan tavallaan vaikuttaa kulutuksen kautta ja 2) tar-
vittaessa tavoittaa kuluttajat ja saada kuluttajat toimimaan halutulla tavalla 
(esimerkiksi säästämään energiaa). 

6. Perinteinen aihejako -malli 
Kuluttaja-asioiden perinteiset sisällöt, kuten yksityistalous, kuluttajakaupan 
juridiikka, mainonta ja medialukutaito, elintarvikkeet, tuoteturvallisuus, 
ympäristö ja eettiset kysymykset ovat keskiössä. Kuluttajapolitiikan tehtä-
vänä on toimia erityisesti näissä kysymyksissä – vaikuttaa kuluttajan eduksi 
näitä koskevaan lainsäädäntöön ja valistaa kuluttajia näistä aiheista. 

7. EU:n tapa määrittää kuluttajapolitiikka 
Kuluttajapolitiikan tavoitteena on auttaa rakentamaan yhdentyneemmät ja 
toimivammat sisämarkkinat sekä tarjota komissiolle väylä saada yhteys 
kansalaisiin. Kuluttajan kautta EU hankkii toimintansa legitimeettiä. EU:n 
määritelmässä on mukana piirteitä malleista 1-2 ja 4-5. Kuluttajapolitiikan 
tehtävänä on toimia öljynä rattaissa – poistaa esteitä ja lisätä luottamusta. 

 

KIRJOITTAJATIEDOT 

FM Maija Puomila toimii kehitysjohtajana Kuluttajavirastossa. 
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KIRJA-ARVIO 

    Saari, Juho (toim.):   
 Hyvinvointi. Suomalaisen  

yhteiskunnan perusta. 

Sari Mäki 

Mitä on hyvinvointi? Ainakaan se ei ole pelkkien taloudellisten mittareiden 
tuijottamista, jos on uskominen käsillä olevaan Juho Saaren toimittamaan 
kirjaan Hyvinvointi – Suomalaisen yhteiskunnan perusta. Kirjan tavoitteena 
on luoda yleiskuva hyvinvoinnin tutkimuksen lähtökohtiin. Kiinnostuksen 
kohteena ovat ne suuntaukset tai lähestymistavat, joita pidetään merkityk-
sellisinä 2010-luvun suomalaisen yhteiskunnan kannalta.  

Kirja on artikkelikokoelma ja se jakautuu neljään osaan. Ensimmäinen osa 
sisältää johdannon lisäksi neljä artikkelia, joissa käsitellään yleisesti hyvin-
voinnin käsitettä eri näkökulmista. Kirjan toisen osan kolme artikkelia sy-
ventävät ensimmäisessä osassa esiintuotuja näkökulmia hyvästä kehästä, 
onnellisuudesta ja hyvinvoinnin mittaamisesta. Kirjan kolmas osa muodos-
tuu neljästä perinteisen hyvinvointitutkimuksen linjasta poikkeavasta artik-
kelista, niin sanotuista uusista avauksista. Neljäs osa sisältää ainoastaan 
kirjan toimittajan artikkelin hyvinvoinnin tulevaisuudesta. Artikkeleiden kir-
joittajat ovat pääasiassa yhteiskuntatieteiden dosentteja tai professoreita 
paria jatko-opiskelijaa lukuun ottamatta. 

Kirjan artikkeleissa puhutaan paljon hyvinvoinnin erilaisista mittaamista-
voista. Yksi kirjan selkeimmistä viesteistä on se, että bruttokansantuote on 
riittämätön mittari hyvinvoinnin mittaamiseen. Tämä seikka tulee esiin mil-
tei kirjan jokaisessa artikkelissa ja vaikka ”kertaus on opintojen äiti”, on eri 
hyvinvointimittareiden ja indeksien esittelyn osalta kirjassa paikka paikoin 
tarpeetonta toistoa. Kirjan sisältö painottuu vahvasti kvantitatiiviseen hy-
vinvoinnin tutkimukseen. Tästä jää sellainen vaikutelma, ettei laadullista 
hyvinvointitutkimusta tehdä tai ettei laadullista hyvinvointitutkimusta ole 
katsottu kirjan tavoitteen asettelun mukaisesti riittävän merkittäväksi lä-
hestymistavaksi suomalaisen hyvinvointiyhteiskunnan tutkimiseksi.  

Johdannossa ja ensimmäisessä varsinaisessa artikkelissa kirjan toimittaja 
Juho Saari esittelee pääpiirteittäin hyvinvoinnin mittareita, hyvinvointitut-
kimuksen eri suuntauksia ja aineistoja sekä listaa hyvinvointitutkimuksen 
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keskeisimpiä julkaisukanavia. Kirjan kolmannessa luvussa Eerik Lagerspetz 
tarkastelee yhteiskunta- ja moraalifilosofiassa esitettyjä subjektivistisia ja 
objektivistisia hyvinvointikäsityksiä ja nostaa keskeiseksi autonomian käsit-
teen. Hän toteaa, että mitä lähemmäs liikutaan niukkuudesta kohti suhteel-
lista runsautta, sitä merkityksellisemmäksi tulee autonomia eli ihmisten ky-
ky asettaa itselleen tavoitteita ja myös toisinaan saavuttaa niitä. Neljännes-
sä luvussa Jussi Simpura ja Hannu Uusitalo käsittelevät hyvinvointia ja so-
siaalista kehitystä hyvinvointitutkimuksen perinteiden ja onnellisuustutki-
muksen näkökulmista. Artikkeli päättyy valaiseviin hyvinvointikäsitteiden, 
hyvinvoinnin mittaamisen ja niihin vaikuttamaan pyrkivien politiikkojen yh-
teyksiä esitteleviin käytännön esimerkkeihin. Kirjan ensimmäisen osan 
päättää Sakari Kainulainen yhteenvetoon hyvinvointitutkimuksen kehityslin-
joista perustuen Suomessa 1950-luvulta lähtien tarkastettuihin hyvinvointia 
käsitteleviin sosiologian ja sosiaalipolitiikan väitöskirjoihin.  

Toinen osa alkaa Robert Hagforsin ja Jouko Kajanojan artikkelilla, jossa he 
esittelevät hyvän kehän teoriaa ja sen testaamista. Kehäprosessi pitää si-
sällään neljä erilaista ilmiötä, jotka osaltaan lisäävät tai vähentävät toisten-
sa vaikutuksia hyvinvointia lisäävästi. Heikki Ervasti ja Juho Saari kirjoitta-
vat onnellisuuden käsitteestä ja sen tutkimusmahdollisuuksista hyvinvointi-
valtiossa. Kirjoittajat toteavat, että hyvinvointivaltio luo turvaa ja siten lisää 
onnellisuutta. He peräänkuuluttavat, että hyvinvointiyhteiskunnassa tulisi 
etenkin olla tietoinen sellaisista poliittisista ratkaisuista, jotka vähentävät 
koettua hyvinvointia. Jukka Hoffrén ja Hanna Rättö syventävät jo aiemmis-
sa artikkeleissa esiteltyjä hyvinvoinnin mittareita. Artikkelin yleissivistävyy-
den lisäksi kulutuksen huomioiminen hyvinvoinnille merkitykselliseksi osa-
alueeksi ilahduttaa laadullista kulutustutkijaa.  

Kirjan kolmannen luvun uudet avaukset ovat mielenkiintoisia ja hyödynnet-
tävissä tutkimusmielessä myös laadullisesta näkökulmasta. Anu Raijas pur-
kaa kotitalouden ja arjen hyvinvoinnin osiin ja korostaa ihmisten omien nä-
kemysten ja kokemusten tutkimisen tärkeyttä. Susanne Uusitalon artikkeli 
tahdonheikkoudesta on jopa arkaluontoinen näkökulma hyvinvointiin, sillä 
tahdonheikkouden käsite voi osittain puoltaa ihmisen autonomian vähentä-
mistä. Toisaalta kirjoittajan ehdottamat tukitoimet ihmisen tahdon vahvis-
tamiseksi voidaan nähdä myös autonomisuuden lisääjänä. Yhteiskunnallisik-
si ongelmiksi katsottavat ilmiöt kuten liikalihavuus ja liiallinen alkoholikäyttö 
ovat esimerkkejä tahdonheikkouden ja autonomian ristiriitaisesta suhteesta. 
Artikkeli on suositeltavaa luettavaa runsaudesta ”kärsivälle” kansalle.  

Anne Birgitta Pessin ja Marjaana Seppäsen artikkelissa yhteisöllisyydestä 
korostetaan yhteisöön kuulumisen mahdollisuuksien tärkeyttä. Kirjoittajat 
toteavat, että yhteisöllisyyden ylläpitäminen vaatii terveyttä ja toimintaky-
kyä. Laaja julkinen sosiaaliturva ei siis suinkaan passivoi vaan lisää yhtei-
söön kuulumisen mahdollisuuksia. Luvun päättää Markku Oksanen artikke-
lillaan ympäristö ja hyvinvointi, jossa hän esittää tärkeitä kysymyksiä ja 
myös vastaa niihin. Miksi ympäristöä kannattaa suojella? Miksi ihmisen pi-
tää välittää? Artikkelissa huomioidaan huono-osaisuuden ja ympäristörasit-
teiden yhteys environmental justice ja environmental racism käsitteiden vä-
lityksellä. Kyseiset käsitteet herättävät kysymyksen ympäristöllisistä perus-
oikeuksista ja niiden takaamisen tärkeydestä sekä nykyisille että tuleville 
sukupolville.  
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Kirjan viimeisen osan ainoassa artikkelissa Juho Saari pohtii hyvinvoinnin 
tulevaisuutta tutkimuksen ja politiikan näkökulmista keskittyen teemoihin, 
joiden tutkimusta olisi jatkossa tärkeää syventää.  

Etenkin kirjan alkuosa luo kvantitatiivisesta kysely-, tilasto- ja rekisteripoh-
jaisesta hyvinvointitutkimuksesta kiinnostuneelle opiskelijalle tai tutkijalle 
perehdytyksen aihepiiriin. Kirjan viimeiset osat ovat hyödyllistä luettavaa 
tutkimusmenetelmään katsomatta. Kirjan tarjoama osittain historiallinen 
perspektiivi ja lähdeluettelosta löytyvä sekä artikkeleissa kiitettävästi rapor-
toitu hyvinvointitutkimuksen kirjallisuus, etunenässä Amartya Sen ja Ruut 
Veenhoven, houkuttelee lukijaa hyvinvointitutkimuksen pariin.  

KIRJOITTAJATIEDOT 

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

Antti Palomäki: Juoksuhau-
doista jälleenrakennukseen  

Minna Lammi 

"Lahden kaupunki vuokraa täten maatyömies Tuomiselle ja hänen vaimol-
leen ... asuntotontin N:o 11 ... jälempänä mainituin ehdoin: ... 6§ Tontille 
saa rakentaa asuntorakennuksen ja talousrakennuksen asemakaavan, kau-
pungin rakennusjärjestyksen ja maistraatin hyväksymien piirustusten mu-
kaisesti. Kaupungin määräämää rakennustyyppiä on noudatettava. ... 10a§ 
Vuokramies luopuu täten oikeudestaan saada maata maanhankintalain pe-
rusteella." 

Yllä oleva vuokrasopimus on tehty vuonna 1947 Lahden Metsäpellon alueen 
tontista, jolla nykyisinkin seisoo perinteinen rintamamiestalo ulkorakennuk-
sineen. Aluleella on samantyyppisiä taloja rivissä suurilla, yli 2000 neliön 
tonteilla. (kuva alla) Kesäisin voi todeta, että pihojen kasvitkin ovat kuin 
yhdestä mallista. Rintamamiehiä alueella ei enää juuri asu: useimmissa ta-
loissa asukkaat ovat vaihtuneet. 
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Alueella toimii kaupungin vanhin omakotiyhdistys (Metsäpellon omakotiyh-
distys on perustettu 1945), joka on yhä aktiivinen. Harva kuitenkaan tietää, 
että sen juuret ovat yllämainitun laisissa sopimuksissa. Antti Palomäki ker-
too jälleenrakennusta käsittelevässä väitöskirjassaan, että Lahden kaupunki 
luovutti vuonna 1947 130 vuokratonttia ilman huutokauppaa perheellisille 
rinatamamiehille Metsäpellon omakotialueelta. Tonttien vuokraus oli vuonna 
1945 säädetyn maanhankintalain hengen vastaista, ja asukkaat halusivat 
lunastaa tontit omikseen. Kaupunki kuitenkin vaati tonttien saajia allekir-
joittamaan sopimuksen, jossa nämä luopuivat oikeudestaan saada maata. 
Asukkaat eivät 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 päättyisi 
samanaikaisesti. Tämä antaisi kaupungille mahdollisuuden tulevaisuudessa 
rakentaa uudenlaista kerrostalovaltaista kaupunkivyöhykettä. Näin ei kui-
tenkaan tapahtunut: kiistelty alue on nykyään osin suojelumerkitty ja yleis-
kaavassa mainittu arvokkaana kohteena, jota kehitetään alkuperäisen kaa-
voitus- ja rakentamisperiaatteiden mukaisesti. 

Palomäen lähes viisisataa sivuinen väitöskirja on kiintoisaa luettavaa muil-
lekin kuin oman asuinalueen historian yksityiskohtia kirjasta löytäville. Toi-
sen maailmansodan jälkeen maata tai asuntoa vailla oli liki puoli miljoonaa 
karjalaista. Siirtoväen asuttaminen muokkasi suomalaista kaupunkikuvaa 
uusiksi, mikä on hyvin näkyvissä lähes kaikkialla Suomessa vielä nykyään-
kin.  

Teos käsittelee asuntopolitiikan kehittymistä ja jälleenrakennusta Suomessa 
polkuriippuvuusselityksen avulla. Valitun tutkimustavan takia teoksessa kä-
sitellään perinpohjaisesti maailmansotien välisen ajan asuntopolitiikkaa, toi-
sen maailmansodan jälkeistä asutusta, asuntopolitiikan modernisointia ja 
kaupunkien rakentamisideologiaa sekä näiden seurauksia. Maansaantiin oi-
keutettujen rintamamiesten ja karjalaisten asuttamisen myötä syntyi suo-
malaisiin kaupunkeihin kokonaisia uusia kaupunginosia. Esimerkkialueina 
lahtelaissyntyinen Palomäki käyttää pääkaupunkiseudun lisäksi Lahtea. Siir-
toväkeä muutti Helsinkiin noin 30 000 ja Lahteen 7 500.  

Laajuutensa vuoksi Palomäen kirja kannattaa suosiolla säästää joulunajan 
lukemiseksi. Samalla voi muistella, miten pääministeri J.K.Paasikivi käytti 
vuonna 1944 joulunpyhänsä Nissisen komitean lakiluonnoksen lukemiseen. 
Sota-aikojen yksimielisyys sekä asuttamiselle suopea ilmapiiri syksyllä 1944 
käynnistivät lainsäädäntäprosessin, jonka lopputuloksena syntyi seuraavan 
vuoden keväällä maanhankintalaki. Lisäpainetta lainsäädäntään toivat myös 
sodan aikana rintamamiehille annetut lupaukset maan ja asunnon saannis-
ta. Nissisen komitean lakiehdotus lähti vanhoista maalaisliittolaisista lähtö-
kohdista, jossa asutuspolitiikan tarkoituksena oli ollut jo torpparilaista alka-
en vallankumouksen torjuminen ja pientalonpoikien määrän lisääminen. 
Paasikivi ei allekirjoittanut näkemystä: hänen mielestään Suomi tarvitsi kyl-
lä lisää peltoa, mutta ei maatalousväkeä. Hän piti vääränä ajatusta ennes-
tään pienten tilojen pilkkomisesta ja halusi, että tilojen kokoa pitäisi kasvat-
taa ja teollisuutta ja teollisuusväkeä lisätä. Hallituksen maanhankintalakiesi-
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tyksen kehittelyä johtivat kuitenkin maalaisliittolaiset maatalousministeri 
Emil Luukka ja kansanhuoltoministeri K.T.Jutila. Pääministeri jäi vähemmis-
töön, ja vaikka enemmistön näkemys ei miellyttänyt presidentti Manner-
heimiakaan, molemmat taipuvat sisäpoliittista kriisiä peläten enemmistön 
kannalle.  

Palomäen kirja on runsaudessaan ja yksityiskohtaisuudessaan innostavaa 
luettavaa. Hän myös onnistuu tehtävässään kytkeä asutus- ja asuntokysy-
mys suomalaisen asuntopolitiikan ja kaupunkirakentamisen kehitykseen. 
Palomäen näkemyksen mukaan  maanhankintalain säätämisvaiheessa sivu-
juonteeksi jäänyt asuntorakentaminen oli nykykäsityksen valossa tuloksek-
kain aikaansaannos. Asutustoiminta lisäsi uudisrakentamista ennen kaikkea 
asutuskeskuksissa. Laajimmat ja yhtenäisimmät maanhankintalain mukai-
set asuntoalueet muodostettiin lopulta kaupunkien alueelle. Siirtoväen ja 
rintamamiesten rakennuttamat tyyppitalot sijoitettiin aikaisemman aluera-
kentamisen traditiosta poiketen vanhasta kaupunkirakenteesta irrallisiksi 
pientaloalueiksi kaupungin laitaosien rakentamattomaan maastoon puutar-
hakaupunki- ja metsälähiöperiaatteen hengessä. Tuhannet rintamamiestalot 
määräsivät rakennuskannaltaan yhtenäisine ja aikaa kestävine tyyppitalo-
profiileineen kaupunkikuvan visuaalisen luonteen uusissa esikaupungeissa.  

KIRJOITTAJATIEDOT 

Antti Palomäen väitöskirja ilmestyi Tampere University Pressin kustantama-
na, Tampere University Press, Tampere 2011. ISBN 978-951-44-8372-1. 
Väitöskirja ilmestyy myös sähköisenä 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 tutkimuspäällikkö Kuluttajatutkimuskeskuksessa. Hän 
on keskittynyt tutkimustyössään kulutuskysymyksen historiaan. Sähköpos-
ti: minna.lammi (at) ncrc.fi 
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