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1 JOHDANTO

Sanomalehti Keskisuomalaisessa ilmestyi 27.3.2007 lehtiartikkeli “Aika hirveda
pimputusta” (kirjoittanut Sami Koivuneva), joka kasittelee virastojen puhelinvaihteiden
jonotusmusiikkia. Kirjoitukseen liittyvassa piirroksessa henkilo pitdd kannykkéaa
korvallaan nyrpeé ja stressaantunut ilme kasvoillaan ja pianon koskettimet jytisevat
hénen paassaan. Artikkeli pitda sisallddn suuren méaran asennoitumisia ja késityksia
odotusmusiikista: ”Soittajan sdvelkorva ja musiikkimaku ovat koetuksella, kun han
ottaa yhteyden esimerkiksi  Saarijarven—Karstulan seudun terveydenhuollon
kuntayhtymén puhelinvaihteeseen. Jonotusmusiikkina soi kylmahko, jopa arsyttava
pimputteluversio saksalaisen séveltdjan Ludwig van Beethovenin pidetystda Fur
Elisesta.” ... “Kalseahko jonotusmusiikki ei piinaakaan vain Saarijarved. Samainen
meno jatkuu Osuuskauppa Keskimaan puhelinvaihteessa, jossa soi pienelle orkesterille
sovitettu jazz-henkinen kappale.” ... ”Vallan toinen meno on Soneran
valtakunnallisessa asiakaspalvelussa, joka on kiinnittanyt erityistd huomiota musiikkiin.
Asiakaspalvelun jonossa vierdhtda helposti minuutti, joten soittaja ehtii hyrdileméén
Maija Vilkkumaan tahtiin.” ... ”"Musiikkia ei ole laitettu, koska se &rsyttdd monia

ihmisi&. Ihmiset jonottavat kiltisti jonossa ilman musiikkiakin.”

Jonotusmusiikki selvastikin heréttda tunteita. Kéytetty musiikkityyli saattaa aiheuttaa
narad, tai jo pelkéstddn musiikin olemassaolo. Miksi sitten musiikkia kaytetaan?
Lehtiartikkelissa mainitaan seuraavaa: “Jyvaskyldn verotoimisto poikkeaa muista
virastoista. Veroasiat unohtuvat, kun soittaja jad kuuntelemaan panhuilulla soitettuja
klassisen musiikin kappaleita. ... - Olen valinnut kappaleet omien mieltymyksieni
mukaan. Rauhoittava musiikki sopii puhelinvaihteeseen, koska se auttaa unohtamaan
ikavat veroasiat, valaisee Sisa-Suomen veroviraston ylitarkastaja Ilari Valanne.”
Musiikki siis rauhoittaa tilanteessa, jolloin mielessé voi olla vaikeita asioita, ainakin
Valanteen mielesta.

Omalta kannaltani mielenkiintoista artikkelissa on, ettd artikkelin mukaan valmiiksi
vakioasetuksena saatavaan musiikkiin ei olla tyytyvéisia, kuten alussa mainittuun Fir

Eliseen, mutta itse valittu musiikki on miellyttdvdmpad ja ympéristoonsa sopivampaa.



Téllaista on Soneran asiakaspalvelun kampanjaan liittyva Maija Vilkkumaan musiikki
ja veroviraston taustamusiikki. Veroviraston musiikin oli kuitenkin valinnut
ylitarkastaja, jolla ei mita luultavimmin ole minkaanlaista musiikin alan koulutusta ja
sen syvempdd tietdmystd taustamusiikin toimivuudesta. Ylitarkastaja myontaakin:
”Olen valinnut  kappaleet omien  mieltymyksieni mukaan.”  Perusteluiksi
musiikkivalinnoille han sanoo: ”Rauhoittava musiikki sopii puhelinvaihteeseen, koska
se auttaa unohtamaan ikévat veroasiat... .” Mistd ylitarkastaja tietdd musiikkivalinnan
sopivuudesta? Jos hdnen omat musiikkimieltymyksensé olisivat toisenlaisia, niin mita

luultavimmin hanen valitsemansa musiikkikin olisi toisenlaista.

Teostory-lehdestd (2004) loytyy artikkeli taustamusiikkia tarjoavasta suomalaisesta
yrityksestd Audio Ridersista. Artikkelissa haastatellaan yhteys- ja musiikkipaallikko
Vesa Haajaa. Verrattuna aikaisempaan Keskisuomalaisen lehtijuttuun, loytyy erés
mielenkiintoa herattdvé ristiriita. Teostory -lehdessd Kkirjoitetaan: ”Vesa Haajalla
itsellddn on vankka musiikkitausta ja hdan toimii tyonsd ohessa my0s sdveltdjand,
sanoittajana  ja  keikkailevana  muusikkona.  Myymaldiden  taustamusiikkia
suunnitellessaan han kuitenkin pyrkii rajaamaan omat mieltymyksensa pois ja
kuuntelemaan pelkéstdén asiakkaiden toivomuksia.” Eli taustamusiikin rakentamisen
ammattilainen sulkee tietoisesti omat mieltymykset pois, kun taas verovirastoon
musiikkia valinnut ei-ammattilainen myontaa avoimesti valitsevansa kappaleet oman

mieltymyksensad mukaan.

Tasta paastaankin omaan tutkimukseeni ja sen aiheeseen. Minkalaista musiikkia
kahviloissa soitetaan, kuka sen valitsee ja milld periaatteilla? Vaikuttaako paatdkseen

musiikista paattavan henkilon oma mieltymys tai tietdmys taustamusiikkitutkimuksista?

Keskisuomalaisen artikkelissa ei viitattu mink&anlaisiin tutkimustuloksiin, vaikka siina
esitettiin rohkeitakin vaittdmid musiikin toimivuudesta. Taustamusiikista on kuitenkin
tehty suuri mééra erilaisia tutkimuksia, joista voidaan vetaa johtopaatoksia musiikin ja
kuluttajakayttaytymisen vélisestd suhteesta. Onko ndilld tutkimuksilla mitdén sijaa

kaytannon eldmé&ssa?



2 TAUSTAMUSIIKIN HISTORIAA

Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan hieman taustamusiikin historiaa. Vaikka
tutkimukseni ei liity historiaan, niin haluan silti antaa kokonaiskuvan taustamusiikista

mya0s sen historian kautta, jolloin koko taustamusiikin ilmié hahmottuu paremmin.

Taustamusiikin historia liittyy tiiviisti tydmusiikin historiaan. Laulaminen ja musisointi
oli luontevaa tyonteon yhteydessa ennen teollistumista. Teollistumisen jélkeen
musiikkia palautettiin takaisin tyontekoon funktionaalisena musiikkina, jolloin
musiikille annettiin tiettyja funktioita ty6tahdin ja tyéhyvinvoinnin parantamiseksi. Tété
funktionaalista musiikkia oli kehittdméssa Muzak, joka sittemmin siirsi taustamusiikin
kaytbn  vapaa-ajan  pariin. Muzakia voidaan hyvin  Kkuvata  nykyisen
taustamusiikkikdytdnnon luojana ja kehittdjdnd. Seuraavassa esitetddn suppeahko

taustamusiikin historia.

2.1 Muinaisista ajoista ”huonekalumusiikkiin”

Musiikin kaytosta historian kulussa voidaan l6ytda useita esimerkkeja. Jo antiikin
aikana musiikilla oli merkittdvd asema ja sen nakee myds antiikin myyteistd. Odysseus
halusi kuulla sireenien laulua Homeroksen eepoksessa, ja useat antiikin jumalat soittivat
soittimia, kuten Hermes, Amphion ja Antigenida. (Lanza 2007, 6-7). Musiikki on
esiintynyt myos Raamatussa, esimerkiksi Daavid soitti harppuaan kuningas Saulille

estadkseen tdman hulluudelta ja Jerikon muurit sortuivat torvien soitolla.

1600-luvulla aateliset halusivat musiikkia eldmadéansa. Siniveristen elamé tayttyi
musiikilla ja ihmisen ylivaltaa luontoon haluttiin todistaa esimerkiksi mekaanisilla
laulavilla linnuilla. Useat tuon ajan séveltdjat savelsivat musiikkia aatelisille ja korkea-
arvoisille henkil6ille. Mozartin on kerrottu kommentoineen arkkipiispa Coloredon
musiikillista toivetta seuraavasti: "Ha&nen Armonsa saa seuralaisia lounaalle. Han
odottaa serenadia, jotain mika miellyttad, mutta mika ei héiritse hédnen keskusteluaan tai

héanen ruokailuaan.” ("His Grace is having company for dinner. He expects a serenade,



something that will please, but which will not disturb his conversation or his
digestion.”) (Lanza 2007, 9-10).

1800-luvulla ryhdyttiin kiinnittdmain huomiota musiikin parantaviin vaikutuksiin.
Kaikella musiikilla ei ollut samanlaista vaikutusta. Aikansa kuuluisa sairaanhoitaja
Florence Nightingale kirjoitti kirjassaan “Notes on Nursing” musiikin k&ytosta sairaiden
parissa (Lanza 2007, 11):

... wind instruments capable of continuos sound have generally a beneficial effect on
the sick, while pianoforte with such instruments as have no continuity of sound has just
the reverse, the pianoforte playing will damage the sick, while an air like ‘Home Sweet

Home’ ... on the most ordinary grinding organ will sensibly soothe them...”

Nightingalen mukaan siis puhallinsoittimet ovat sairaille ihmisille parempia kuin
kosketinsoittimet, silld puhallinsoitin kykenee jatkuvaan, vaimenemattomaan aaneen.
Pianoforten aani voi olla jopa pahaksi sairaille. Sita vastoin sellaiset savelmat kuten

"Home Sweet Home” soitettuna uruilla voi rauhoittaa heita.

Ehkapa ensimmdinen askel varsinaiseen taustamusiikkiin tapahtui ranskalaisen Erik
Satien kautta. Satie halusi tehda emotionaalisesti neutraalia musiikkia ja han kehitti
oman tyylin, jota h&n kutsui nimella musique d’ameublemant, huonekalumusiikki. Sen
tarkoituksena oli olla tilan taustalla kuten tapetti, vaikkakin sité soittivat oikeat, paikan
paalla olevat soittajat. Tarinan mukaan Satie sai ajatuksen musiikkiinsa ollessaan
ravintolassa ystdvansd kanssa. He yrittivat keskustella ruokailun ohella, mutta
ravintolan orkesteri oli lilan d4nek&s, mik& johti lopulta ruokaseurueen poistumiseen
ravintolasta. Satie oli musiikista néreissadn ja han halusi luoda musiikkia, joka olisi osa
ymparoivia aanid. Tuloksena Satie loi kaksi sarjaa huonekalumusiikkia. Ensimmadista
sarjaa vuodelta 1917 ei koskaan esitetty Satien elinaikana. Toinen sarja pianolle,
kolmelle Klarinetille ja pasuunalle esitettiin séveltdimisvuonnaan 1920 Satien ystdvan
Max Jacobin ndytelman valiajalla. Musiikki koostui pienistd osista aikansa tunnettuja
sévellyksid, joita soitettiin neutraaliin tyyliin. Musiikin oli tarkoitus olla taustana
pienelle nayttelylle, joka oli koottu valiaikatilaan. Valitettavasti ndytelméayleiso ei
ymmartdnyt musiikin tarkoitusta, vaan pysahtyi kuuntelemaan orkesteria. Satie yritti
ohjeistaa ihmisia keskittyméan nayttelyyn ja seurusteluun, mutta turhaan. (Lanza 2007,
17-18).



2.2 Musiikki tyonteon yhteydessa

Taustamusiikkia on kéytetty tyopaikoilla jo pitk&an ja sill4 on ollut oma paikkansa tyon
historiassa. Tydmusiikin tyyli muuttui radikaalisti teollistumisen jalkeen. Ennen sité4
tyontekijat itse tai muusikot tyopaikoilla tekivat musiikin ja lauloivat tyoté tehdessaén.
Teollisessa tyonteossa tdman tyylinen musisointi ei ollut endd mahdollista johtuen

tydnteon muutoksista.

Ennen teollistumista tydnteko ei ollut keino ansaita rahaa, ihmiset tekivat tyota
saadakseen ruokaa, vaatteita, majoitusta ja muita peruselintarpeita. Tyolla oli eri motiivi
kuin nykyadn ja sen vuoksi raja tydskentelyn ja vapaa-ajan vélilla oli hdilyva. (Thorsén
1995, 41). Siksi musiikki niin helposti tuli mukaan ty6elamaan. Musiikilla saatiin

tyoskentely mukavammaksi ja se myds toi yhteenkuuluvuutta tydyhteisoon.

Teollinen vallankumous antoi todellisen lahtdlaukauksen nykypdivan taustamusiikille.
Teollistuminen alkoi Iso-Britanniassa 1600- ja 1700-lukujen vaihteessa ja saavultti
Yhdysvallat 1700- ja 1800—-lukujen vaihteessa. Teollistuminen aloitti uuden aikakauden
maailmassa. Koneita ryhdyttiin hyodyntamadn tydskentelyssd ja jokapaivéisessé
elamassa ja uusia teknologisia keksintoja tehtiin. Tyo6laiset siirtyivat tydskenteleméaan
suuriin tehtaisiin ja heidan elintapansa muuttuivat paljon. Tyoldisvéestdlla oli ollut
vuosisatojen ajan tietynlaisia sosiaalisia kaavoja, esimerkiksi ajankaytosta ja ajankulun
hahmottamisesta. (Barnes 1988, 27). Nyt ndmad kaavat rikottiin ja tyovéeston
keskuudessa syntyi ongelmia. Kaupungistuminen ja maahanmuutto vaikuttivat myods
tydvaestoon ja syntyi kulttuurien valisia ristiriitoja. Tyytyméattdmyys ja levottomuus
tehdastyoldisten keskuudessa laajenivat ja 1900-luvun alussa tapahtui mydskin

vakivaltaisia yhteenottoja. (Barnes 1988, 29).

Tybnantajat ryhtyivat etsimddn ratkaisuja tyOntekijoiden tyytymattomyyteen.
Teollisuusmiehet muodostivat systemaattisen lahestymistavan tilanteeseen ja he loivat
uuden ajattelutavan tyonantajille. Tamd tarkoitti tieteen tuomista tehtaisiin.
Tyontekijoiden tahdottiin olevan enemman tilastollisesti luotettavia ja ettd tuottavuus

olisi ennustettavissa (Barnes 1988, 28). Huomio kiinnitettiin nyt tyontekijan tajuntaan.



Erds kaikkein tunnetuin tydvoiman hallinnon alan kehittdjistd oli amerikkalainen
Frederick W. Taylor. Han muun muassa teki tutkimuksia ihmisten
ostoskéyttaytymisestd. Han loi tyonantajille metodin nimeltdén tieteellinen hallinnointi.
Vuonna 1911 hén julkaisi kirjan Principles of Scientific Management, jota pidetdan
vield nykypéivanakin Kklassikkona. Taylorilla oli merkittdva rooli tyontekijoiden
hallinnoinnin kehityksessd. Monet hé&nen teorioistaan innoittivat psykologeja, jotka
loivat uuden alan nimeltdan teollisuuspsykologia. Erds naista psykologeista oli
saksalainen Hugo Munsterberg. Han selitti Kirjassaan Psychology and Industrial
Efficiency (1913), ettd jokaiseen tydhon voidaan loytdd parhaiten sopiva tyontekija
psykologien avulla. Ha&n myos vaditti psykologien olevan avuksi uusien tydolojen
luomisessa, jotka takaisivat paremman tuottavuuden. Vuonna 1915 Pittsburghiin
perustettiin soveltavan psykologian laitos ja samoihin aikoihin perustettiin yksityisesti
rahoitettu organisaatio, The Bureau of Salesmanship Reseach, joka oli erikoistunut
hallinnointiongelmiin tehtaissa. Sen rahoittajina toimi muun muassa Ford Motor

Company, Westinghouse Electric ja Heinz Foods. (Barnes 1988, 30).

Ensimmadisen maailmansodan jélkeen tapahtui suuria muutoksia teollisuuden
hallinnossa. Ennen sitd hallinnoinnin n&htiin  olevan olemassa tuottavuuden
takaamiseksi ennustamalla tyontekijan kayttdytymistd ja tajuntaa. Nyt psykologit
ryhtyivat ajattelemaan, ettd tyontekijoiden mieliin voitaisiin myds vaikuttaa, eik& vain
pelkéstdan tutkia. Paatarkoitukseksi tuli luoda ymparistd, missé tyontekija olisi iloinen
ja sopeutuvainen (Barnes 1988, 33). Tydssd menestyminen tarkoitti muutakin kuin
pelkdstddn materiaalista arvoa, se tarkoitti myds sosiaalista arvostusta ja

henkildkohtaista tyydytysta.

Tehtaisiin haluttiin nyt saada modernia tyévoimaa. Hallinnointi nahtiin koko tyodlaisen
ja hénen ympdristonsd rakentamisena. Tahan aikaan syntyi uusia madritelmia
hallinnointiin ja kehiteltiin  my6s henkildstohallinnointi, personnel management.
Tarkoituksena oli muokata ihmisid muuttamalla heidan kaytostadn psykologian ja

sosiaalipsykologian avulla. (1988, 35).



2.3 Taustamusiikki tehtaissa

Perinteinen taustamusiikki tuli mahdottomaksi tehtaissa. TyOmusiikki oli tulosta
ruumiin liikkeisté ja tyon rytmista: musiikki kasvoi itse tyostd. Tehtaissa tilanne muuttui
taysin. Koneiden rytmi oli lilan nopeaa ja tyon &anet eivét olleet sadnndllisia, jotta
tyomusiikkia olisi voitu jatkaa. Koneiden kanssa tyoskentely ei myoskdan vaatinut
ollenkaan, tai vain vahan tyontekijan ruumiin liikettd. Yksi syy tydmusiikin
hévidmiseen oli myds kasvanut melutaso: laulaminen isossa ryhméssa oli mahdotonta,

koska tydntekijat eivat kuulleet toisiaan kunnolla. (Thorsén 1995, 48).

Nama edelld mainitut syyt muodostavat ensimmaéisen kategorian Thorsénin selityksessa
tydmusiikin muutoksesta. Ensimmaéinen kategoria sisaltdd syitd, jotka syntyivét itse
tyonteosta. N&mé& syyt l0ytyivat siis tyon siséllostd ja &&nimaisemasta. Toinen
Thorsénin kategoria siséltdd musikaalisia syitd: kovadénisten keksiminen, radio ja
kasettisoitin ja myds uusien musiikkityylien kehittyminen. (Thorsén 1995, 48).
Musiikki ei kuitenkaan kadonnut aluksi kokonaan, mutta isojen ryhmien puute ja
yksilotyon kayttd tekivat laulamisen harvemmaksi ja harvemmaksi. Viimeisena

laulutraditiona hiipuivat taukolaulut.

TyOnantajat eivat ymmaértaneet laulamisen suurta merkitystd. Tyontekijat kohtasivat
suuren joukon erilaisia ongelmia ja ndiden liséksi tyontekijoiltd puuttui luonnollinen
suhde musiikkiin, mika oli ollut olemassa jo kauan. He tunsivat itsensa vasyneiksi ja
uupuneiksi, josta kehittyi tydnantajille suuri ongelma. Tydnteko oli monotonista ja
paivat tuntuivat pitkiltd. TyOnantajat joutuisivat kohtaamaan tdman ongelman ja

herattdmaan musiikin uudestaan henkiin uusilla keinoilla.

Mekaanisesti valitetty musiikki ei pystynyt kuitenkaan yll&pitdman aiemmin olemassa
ollutta musiikkitraditiota, mutta sen sijaan se loi uuden. Uusi musiikki oli my6s tapa
harjoittaa Taylorin tieteellistd johtamista. Musiikki alistettiin nyt tuottavuuden
parantamisen tavoitteelle. Musiikki pystyi tdh&n muun muassa kontrolloimalla
tyoskentelytahtia, pienentamalld poissaoloja tyOpaikalta, luomalla jatkuvuutta tydlle ja

pienentdmélld tydsté eroavien méarad. (Thorsén 1995, 51).



Uusi  taustamusiikki erosi perinteisestd tyomusiikista. Erityisesti juuri uusi
musiikinvélitystapa toi uudenlaisen musiikin vastaanottamistavan. Tyontekijat tekivét
itse perinteisen tyomusiikin, tai sitten muusikot jotka soittivat paikan paalla. Uusi
funktionaalinen musiikki tehtiin studioissa tai konserttipaikoilla. Tyontekijat eivat
voineet itse vaikuttaa musiikkiin, he olivat vain kuuntelijoita. Musiikin
kommentoiminen tai aplodien antaminen ei ollut mahdollista. Aktiivinen musiikin
esittdminen ja kuunteleminen muuttui passiiviseksi kuunteluksi. Ndma samat musiikin

vastaanottamistavat ovat olemassa viela nykypéivéanakin.

2.4 Muzak

Taustamusiikin syntyyn ja menestykseen vaikutti erityisesti yksi yritys, Muzak. Sen
perustaja oli amerikkalainen armeijan kenraali George O. Squier, joka oli my0ds
séhkoalan tiedemies ja keksij&. Han teki monia merkittavia keksint6jd 1900-luvun
vaihteen tienoilla liittyen tiedonsiirtoon ja kaapelitekniikkaan. Squier keksi liittd4 hanen
tiedonsiirtoinnovaationsa musiikkipalveluihin ja tuloksena syntyi yritys Wired Radio,
Inc. vuonna 1922, joka useiden vuosien testien jalkeen alkoi I&hettdd musiikkia
kiinteiden kaapeleiden avulla kotitalouksiin vuonna 1930. Kotitalouksissa kuitenkin
hallitsi langaton tekniikka, jolloin yritys muutti toimintaansa ja otti kohteekseen pienet
yritykset, joihin Wired Radio lahetti musiikkia puhelinlankojen kautta. (Lanza 2007,

23-28). Yritys muutti itselleen Muzak-nimen vuonna 1934.

Musiikin vaikutuksesta ihmisiin oli tehty tutkimuksia jo 1880-luvulta ldhtien.
Tutkimuksissa oltiin havaittu, ettd musiikilla on vaikutusta mm. verenpaineeseen,
sydamen sykkeeseen ja hengitykseen. Tutkimukset keskittyivat kuitenkin musiikin
fyysisiin vaikutuksiin ja 1930-luvulla englantilaiset tutkijat Wyatt ja Langdon tekivat
ensimmaiset tutkimukset musiikin vaikutuksesta henkiseen puoleen. Heidan
tutkimuksessaan vuodelta 1937 todettiin musiikin nostaneen tyontekijoiden tehokkuutta.
(Barnes 1988, 16-18) Samoihin aikoihin myds Muzak ryhtyi johtamaan tutkimuksia
musiikin tehokkuudesta, ja funktionaalisen taustamusiikin voittokulku alkoi. Tietyll&
tavalla suunnitellun musiikin, kuten Muzakin, sanottiin voivan saada ihmiset

aktiivisemmiksi ja tarkkaavaisemmiksi. Jotkut tutkimukset menivat vieldkin



pidemmalle ja erd&n tutkimuksen mukaan Muzakin soitto maatilalla sai lehmat

tuottamaan enemman maitoa ja kanat munimaan paremmin (Barnes 1988, 4).

Tutkimukset herattivat mielenkiintoa koko Amerikan mantereella. Muzak valloitti
lopullisesti Amerikan tydpaikat Toisen maailmansodan puhjettua, jolloin tuottavuuden
tehokkuus nousi elintarkeéksi kysymykseksi ja vastaukseksi néhtiin psykologian kaytto.
(Barnes 1988, 4-5).

1930-luvulla Muzak soi New Yorkin hotelleissa ja ravintoloissa, vuoteen 1939
mennessé se oli valloittanut 360 ravintolaa. Muzak oli miellyttdvad musiikkia, jossa ei
kaytetty alkuperéiséénityksid, vaan Muzak osti oikeudet klassisiin ja semi-klassisiin
sévelmiin, jotka se aanitti uudelleen omissa studioissaan (Barnes 1988, 67). Yritys
laajensi toimintaansa isoihin amerikkalaisiin kaupunkeihin ja otti kohteekseen mygds
tavarataloja. 1940-luvun puolessa vélin Muzak soi jo yleisesti kaupoissa, ravintoloissa,

toimistoissa ja tehtaissa.

1950-luvulla Muzak oli valloittanut maan, meren ja taivaan, kun se laajensi
toimintakenttadnsa kulkuvélineisiin ja vélitti musiikkiaan nyt &&ninauhojen kautta.
1980—-luvulla tapahtui merkittavia muutoksia Muzakin toimintatavoissa, kun yritys alkoi

kayttaa kasettinauhoja ja satelliittiyhteyksia musiikinlevitystapanaan.

Musiikin kulutustavat muuttuivat vuosikymmenien saatossa ja vuonna 1984 Muzak osti
oikeudet soittaa alkuperdisaanityksid. Musiikki tuotiin taustalta etualalle ja uusi
”foreground music” oli Muzakin suurin myyntivaltti FM1- eli ”Foreground Music One”
-ohjelman kautta. Musiikin lahtokohdaksi tuli tyodntekijoiden tuottavuuden sijasta
kuluttajan kokemus. Kuluttajaldhtdinen ajatusmaailma on jatkunut téhan pdivaan
saakka, ja taustamusiikki on tullut tarkeédksi l&dhtokohdaksi kulutusympdriston
miellyttavyyttd kehitettdessd. Muzakilla ei ole toimintoja Suomessa, mutta ympdri
maailman yrityksellda on yli 350 000 asiakasta ja yli sata miljoonaa kuulijaa joka paivé

(elektroninen l&hde, www.muzak.com).



3 TUTKIMUKSIA TAUSTAMUSIIKISTA

Taustamusiikki-aiheesta on tehty paljon erilaisia tutkimuksia kuluttajakéyttaytymisesta,
jolloin tutkimuskohteena on musiikin vaikutus kuluttajiin. Sen sijaan en ole loytanyt
laajamittaisia tutkimuksia itse musiikin kaytostd. Seuraavissa kappaleissa kerron

tutkimuksista lisaa.

3.1 Tutkimukset musiikin vaikutuksista

Taustamusiikilla voi olla vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen, tdmén ovat todistaneet
useat tutkimukset. Vaikutuksen toteaminen yhdella lauseella on mahdotonta, sill&
henkilon kayttaytymiseen voi vaikuttaa lukemattomin eri tavoin. Kayttdytymiseen
vaikuttamisessa yhtené suurena tekijana on ymparisto, ja musiikki on vain yksi osa-alue
ympéristotekijoistd. Tastd aiheesta lisdd kappaleessa viisi, jossa luodaan tutkimuksen

teoreettista viitekehysta.

Tutkimukset taustamusiikin vaikutuksista voitaisiin jakaa karkeasti neljaan eri
kategoriaan, jotka samalla selittdvat taustamusiikin kayttdmahdollisuuksia, ainakin
puhtaan teoreettisessa mielessd. Musiikki vaikuttaa asiakasvirtoihin, ostopaéatokseen,
arvioituun hintatasoon sekd ajankulun hahmottamiseen. Tama luokittelu ei ole kovin
selvédrajainen ja eri luokat ovat péaéllekkdisia ja toisiaan selittavid. Luokkien
kokonaisuus antaa yhtendisen kuvan musiikin kayttémahdollisuuksista, joita yritys voi
hyodyntdd muokatakseen asiakkaan kayttaytymistd yrityksen kannalta positiiviseen
suuntaan. Jokainen luokka sisaltaa joitakin tutkimuksia, jotka todistavat taustamusiikilla
olevan vaikutusta kyseiseen aiheeseen. Samoihin tuloksiin péatyneitd tutkimuksia on
olemassa sen verran paljon, ettei niiden esittdminen tdssa yhteydessa ole
tarkoituksenmukaista, vaan tarkoituksena on antaa yleiskuva taustamusiikin
tutkimuksen kentésta. Hyva hakuteos taustamusiikin kuluttajakayttaytymisesta tehtyihin
tutkimuksiin on Northin ja Hargreavesin toimittama kirja The social psychology of
music (1997) ja siella kappale Music and consumer behaviour. Kappaleessa esitelladn

aiheesta tehtyja tutkimuksia ja se sisdltaa laajan lahdeluettelon.
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Asiakasvirrat

Taustamusiikin nopeudella voidaan vaikutta asiakkaan tahtiin, jolla han esimerkiksi
tekee ostoksia tai sy0 ruokansa. Nopeatempoinen musiikki voi saada asiakkaan
hoitamaan asiansa nopeammin ja péinvastoin rauhallisempi musiikki myds rauhoittaa
asiakkaan tahtia. Tallaiseen tulokseen on tullut mm. Milliman (1986), joka teki
tutkimuksensa ravintolassa. Hitaan musiikin soidessa asiakkaat viipyivat poydan &éressa
keskimadrin 56 minuuttia, kun taas nopean musiikin aikana asiakkaat ruokailivat 45

minuuttia.

Toisessa  kokeessa  Milliman  (1982)  tarkkaili  asiakkaiden  liikkumista
paivittaistavarakaupassa. Nopea musiikki sai asiakkaat kulkemaan tietyn osaston lapi
nopeammin (n. 109 s) kuin hidas musiikki (n. 127 s). Musiikin tempo siis vaikuttaa

asiakkaiden liitkkumisnopeuteen kaupan sisélla.

Télle tutkimustulokselle voi 16ytaé paljon erilaisia kdyttokohteita k&ytdannon elamasta.
Tutkimustuloksen kayttdjind voi olla esimerkiksi pikaravintolat, joissa asiakkaiden
toivotaan sydvan ruokansa nopeasti jotta uusille asiakkaille vapautuisi tilaa.
Hitaammalla musiikilla voi olla mahdollisuuksia saada asiakas viipymaan pidempéaén
esimerkiksi illallisravintolassa tai kaupassa, jossa pidempéén viihtyvé asiakas voi olla

potentiaalinen tekemaén enemmaén ostoja.

Ostopé&atos ja rahankayttod

Aiemmin mainitussa Millimanin (1982) ravintolatutkimuksessa saatiin myos tuloksia
asiakkaiden rahankéytostd. Hitaan musiikin soidessa ravintola-asiakkaat ostivat
alkoholijuomia 30,47 dollarin arvosta, ja nopean musiikin aikana 21,62 dollarin edesta.
Hidas musiikki sai asiakkaat viipymadn ravintolassa pidempdan ja siten juomaan
enemman, mutta itse ruokaan kéytetyn rahan méaarddn musiikin tempolla ei ollut

vaikutusta.

Rahankayton ja taustamusiikin valisen suhteen ovat havainneet myds muun muassa
North, Shilcock ja Hargreaves (2003). He tutkivat ravintola-asiakkaiden rahankayttoa
erilaisten musiikkilajien soidessa taustalla. Tulokset kertovat, ettd asiakkaat kayttivat
eniten rahaa klassisen musiikin soidessa taustalla. Muita vertailukohteita olivat pop-

musiikki ja musiikiton ilmapiiri. Samaan tulokseen péatyivat Areni ja Kim (1993),
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joiden tutkimuksen kohteena oli viinien osto. Tutkimuksen aikana soitettiin joko
klassista musiikkia tai top-40 pop-musiikkia. Myytyjen pullojen ma&rdssa ei ollut
merkittdvad eroa, mutta klassinen musiikki sai asiakkaat ostamaan kalliimpia pulloja
(7,43 dollaria) kuin pop-musiikki (2,18 dollaria).

Musiikin valinnalla voidaan siis vaikuttaa siihen, miten paljon asiakas kuluttaa rahaa
kohteessa. Myds herédteostokset ovat mahdollisempia, jos asiakas viettdd kaupassa
enemman aikaa. Musiikin valinnalla voidaan vaikuttaa siten myds ostopaatoksen

syntymiseen.

Arvioitu hintataso

Musiikki ei vaikuta vain pelkastaan siihen, miten paljon asiakas kuluttaa rahaa, vaan
myas siihen, ettd miten paljon h&n on etukateen arvioiden valmis kuluttamaan kohteessa
ja mink& tasoiseksi h&n uskoo kohteen hintatason. Musiikki vaikuttaa asiakkaan
ensivaikutelmaan, ja t&ta tulosta hyddyntéden voidaan esimerkiksi aulatiloissa tai
liiketilan ulkopuolella soitettavalla musiikilla antaa asiakkaalle mielikuva siséalla

sijaitsevan liikkeen tyylisté ja samalla hintaluokasta.

North ja Hargreaves (1998) totesivat tutkimuksessaan, ettd musiikkityyli vaikutti
asiakkaiden kasitykseen kahvilasta. Asiakkailta kysyttiin, kuinka paljon he olivat
valmiita maksamaan kahvilan tuotteista. Arvioitu hintataso vaihteli soitetun
musiikkityylin mukaan ja kalleimpana kahvilaa pidettiin klassisen musiikin soidessa.
Klassinen musiikki yhdistyy monien tutkimuksien mukaan kalliimpaan hintatasoon tai
halukkuuteen kayttaa rahaa. Niin myds Wilsonin tutkimuksessa (2003), joka laajentaa
Northin ja Hargreavesin edelld mainittua tutkimusta arvioidusta hintatasosta. North ja
Hargreaves kayttivat omassa tutkimuksessaan neljaa daanimaisemaa: klassista, poppia,
viihdemusiikkia ja hiljaisuutta. Wilson otti tutkimukseen mukaan vield easy listening -
musiikkia ja kontrollimusiikin, joka koostui tutkimuksen kohteena olevan ravintolan
normaalista musiikista. Tutkimuksen laajuus ja monimuotoisuus oli edelld mainittua
suurempi, mutta hintatason arvioinnissa se antoi Ssamankaltaisia vastauksia:
musiikkityylin valinnalla voidaan vaikuttaa summaan, jonka asiakas on valmis

kayttdmaan kohteessa.
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Ajankulun hahmottaminen

Kellaris (1992) kaantadd péalaelleen sanonnan “aika lentdd kun on hauskaa” omassa
tutkimuksessaan, joka koskee ajankulun hahmottamista ja musiikkia. Subjektiivinen
ajankulun  Kkasitys riippuu siitd, milla kyseessd oleva aikajakso taytetdan.
Tutkimuksessaan Kellaris soitatti kolmea eri versiota samasta musiikkikappaleesta:
duuri, molli ja atonaalinen eli sdvellajiton versio. Tutkittavat kuuntelivat kuulokkeilla
jotakin ndistd kolmesta eri musiikkindytteestd ja tayttivat samalla lomaketta. Taman
jalkeen heidan piti arvioida kokeeseen kaytetty aika. Ajankulku hahmotettiin
pisimméksi duuriversiossa ja atonaalinen versio sai tutkittavat pitdméaan kaytettya aikaa

lyhyimpana.

Kéytdnnon sovelluksena voitaisiin ajatella, ettd jonotustilanteessa kaytettavén
taustamusiikin taytyisi olla sellaista musiikkia, josta ei yleisesti ottaen pidet4 tai joka ei
ole hyvin tunnettua musiikkia. N&in asiakkaille saataisiin vaikutelma ajan nopeasta

kulumisesta.

Kéaytannon ongelmia tutkimustuloksista

Néihin edell&d mainittuihin tutkimustuloksiin liittyy olennainen kaytdnnon ongelma, joka
johtuu osittain kuluttajakayttaytymisen moniulotteisuudesta. Jos liikkeenomistaja
muokkaa jotain ominaisuutta saadakseen toivotunlaisen vaikutuksen asiakkaissa, saattaa
se aiheuttaa negatiivisen reaktion toisessa Kkuluttajakdyttdytymisen aspektissa. Jos
soitetaan ei-pidettyd musiikkia jonotusajan tiedostamisen lyhentdmiseksi, saattaa se
aiheuttaa torjuvan vaikutuksen asiakkaan késityksestd paikasta. Saman reaktion voi
saada aikaan, jos soitetaan nopeaa musiikkia asiakkaiden vaihtuvuuden
nopeuttamiseksi. Asiakas voi tuntea olonsa hektiseksi eikd palaa enad toista kertaa.
Toisinpéin ajateltuna asiakas voi pitdéd rauhallisesta tunnelmasta kohteesta, miké taas
kannustaa hantad palaamaan uudelleen, mutta asiakkaiden hidas vaihtuvuus voi
pienentdd paivan myyntid. Tama voi olla noidankehd, jossa kumpikaan vaihtoehto ei ole
toistaan parempi. Lisatutkimuksien tekeminen selventaisi eri tekijoiden vélistd suhdetta
ja vaikutusta kuluttajaan. Esimerkiksi Hui, Dube ja Chebat (1997) ovat tutkineet
odotusaikaa. Vaikkakin pidetyn musiikin soittaminen pidentdd ajankulun tuntua, kuten
Kellarisin tutkimus osoitti, niin t&lla tekijalla ei ole merkittdvaa vaikutusta asiakkaan
reaktioon palveluympdristdd kohtaan. Sitd vastoin pidetty musiikki saa asiakkaassa

aikaan muuta musiikkia voimakkaamman lahestymisreaktion yritysté kohtaan.
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Melkeinpd kaikissa edelld mainituissa tutkimuksissa tulee esiin erds piirre
silmiinpistavan samankaltaisena: hiljaisuus on kaikkein huonoin &&niympéristd
kulutuskéyttdytymisen ohjaamisessa. Esimerkkind tdstd on Northin ja Hargreavesin
tutkimus (1999) musiikista ja odotusajasta. Tutkimuksen osanottajat halusivat lahtea
tutkimustilanteesta nopeammin hiljaisuuden aikana, kuin minka tahansa tutkimuksessa

kaytetyn musiikin soidessa (North & Hargreaves 1999, 143).

3.2. Tutkimukset musiikin kaytosta

Taustamusiikkitutkimuksissa yleisend trendind nayttdd olevan musiikin vaikutuksen
tutkiminen, ei niink&an itse kaytdnnon toteutuman selvittdminen. Taustamusiikin
kaytosté olen 10ytanyt joitakin suomalaisia pro gradu -toitd, mutta en mitddn suurempia

tutkimuksia.

Olen tutustunut neljaén Pro gradu —tutkielmaan, joissa késitell&an tai sivutaan musiikin
kayttoad. Janne Kujalan Pro gradu —tyd Myymalaymparistd kayttaytymisen ohjaajana —
Tutkimus taustamusiikin vaikutuksesta kuluttajien kayttaytymiseen (2000) on tehty
markkinoinnin laitokselle. Tyon teoriaosuudessa késitelladnkin laajemmin itse
myymaldympéristdd ja sen ymparistopsykologisia osatekijoitd, kuten sisustusta ja
sosiaalisia tekijoitd. Kujala rakentaa taustamusiikin vaikutuksista kuusi propositiota,
jotka erittelevat kuinka musiikin vaikuttaminen kadyttadytymiseen voi tapahtua.
Koetilanteessa Kujala testaa kolmea propositiota, joiden mukaan taustamusiikilla
voidaan vaikuttaa yksilon mielialaan, ostokayttdytymiseen ja ajankayttdon myymalassa.
Testauspaikkana toimineessa liikkeessa soi normaalisti Radio Suomi, tutkimuksen
aikana soitettiin sen lisaksi Kklassista ja pop-musiikkia seka testitilanteissa oli
vaihtoehtona my0s hiljaisuus. Asiakkaat tayttivat haastattelulomakkeita, joista Kujala
sai vahvistusta kahdelle propositioille, joiden mukaan taustamusiikilla voidaan vaikuttaa

yksilon ostokéyttaytymiseen ja ajankdyttéon myyméalassa.

Jaakko Jaatmaan musiikkitieteen Pro gradu —tydssa Taustamusiikki markkinoinnin
tyovélineend suomalaisissa tavarataloissa (2007) selvitetddn miten ja miksi

suomalaisissa tavarataloissa kéytetddn taustamusiikkia ja kuinka se liittyy niiden
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markkinointiin. Tutkimuksessa Jadtmaa kerdsi Anttila-, Sokos- ja Stockmann-
tavarataloketjujen tavaratalonjohtajien ajatuksia haastattelulomakkeella. Vastaajat
pitivat taustamusiikkia tavaratalossa vélttamattoména elementtind ja ymmarsivat sen
merkityksen yrityksen markkinoinnissa. Vastaajien ndkemykset taustamusiikin
vaikutuksista asiakkaiden ostokéyttaytymiseen jakautuivat jonkin verran, mutta suurin

osa uskoi taustamusiikilla olevan vaikutuksia ostokayttaytymiseen.

Molemmissa Pro gradu -toissd lahdetdan liikkeelle ymparistopsykologiasta ja
molemmissa nousee esille Philip Kotlerin 1970-luvulla tekemét teoriat ostoympariston
merkityksestd liiketalouteen ja oikeanlaisen ilmapiirin rakentamiseen. Kotler kehitti
atmospherics —kasitteen, jolla tarkoitetaan ilmapiirisuunnittelua tai ymparisto-
suunnittelua. Kotlerin tutkimukset ja teoriat olivat ympdristopsykologian ja

ostoympaériston tutkimuksen kannalta uraauurtavia.

Mikko Martovuon opinndytteessd Bakgrundsmusiken i kdpcentrum och butiker (2005)
tutkitaan er&an tavaratalon ja sen sisdlld olevien kauppojen taustamusiikkia,
aanimainoksia ja danimaisemaa. Martovuo toteaa tydssaan sen, kuinka kauas

alkuperaisestd Muzakin taustamusiikki-ideasta on nykyisessa taustamusiikissa menty.

Anni Rannan Pro gradu -tutkielmassa Kuluttamisen soivat kulissit — liiketilan
aanellinen rakentuminen (2006) lahtokohtana on d&animaiseman rakentuminen ja
taustamusiikin rooli liiketilassa. Ranta haastatteli taustamusiikkialan yrittdjia ja kerasi
aanipdivakirjaa tavaratalotilassa. Né&iden lisdksi Ranta analysoi joitakin
mielipidekirjoituksia taustamusiikki-aiheesta.  Johtopaatoksissadn Ranta tiivistaa
musiikin kayttoon liittyvat tuloksensa kolmeen teesiin: taustamusiikki on muuttunut
foreground -musiikiksi, uusimmaksi populaarimusiikiksi, joka on laulupainotteista. Tata
musiikkia kéytetddn brandien tukemiseen ja tiettyjen asiakasryhmien houkuttelemiseen.
Toiseksi kéytettdva kappale- ja tyylivalikoima on supistunut entisestadn, vaikkakin
musiikkia voidaan suunnitella aiempaa yksiléllisemmin. Kolmantena tuloksena Ranta
sanoo taustamusiikin olevan symbolitalouden muoto, joka edistdd osaltaan

adnimaiseman yksityistdmistd ja yhdenmukaistumista. (76-77).

Saveltdjéin Tekijanoikeustoimisto Teosto ry toteuttaa musiikinkayttétutkimuksia, joihin

se kerda tietoa omien asiakkaidensa keskuudesta. Tutkimuksissa selvitetdan eri
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toimialojen kayttdmid musiikin l&hteitd ja musiikin merkitystd. Vuoden 2007
tutkimuksen otoksen koko oli hieman yli seitsemdn prosenttia Teoston
taustamusiikkiasiakkaiden kokonaismadaréstd, eli yhteensd 1880 haastateltavaa
(elektroninen ldhde). Vastaajaryhmi& on nelja eri kategoriaa: myymalat, parturi-

kampaamot, ravintolat ja taksit.

Tutkimuksesta selvidd, ettd kaikkien tutkittavien keskuudessa radion osuus
musiikkilahteend on huomattava, 83 prosenttia. Sen jalkeen kéaytetyimmat ovat CD-
levyt (9,2 %), ”joku muu” (6,3 %), TV (1,3 %) ja itse koottu soittolista (0,3 %). ”Joku
muu” -kategoria siséltdd esimerkiksi tietokonepohjaisia soittolistajarjestelmia ja
kauppaketjujen keskusradion kautta saatavaa musiikkia. Oman tyoni kannalta neljasta
vastaajakategoriasta, kahviloiden puuttuessa, ravintolat ovat mielenkiintoisimpia.
Ravintoloiden sisalla jakauma oli erilainen yleiseen tilanteeseen néhden. CD-levyjen
osuus taustamusiikista on 28,4 % ja joku muu -kategoria kerdé 15,3 prosenttia. My0s

television osuus on huomattava verrattuna yleiseen jakaumaan, 6,8 prosenttia.

Tutkimuksessa kysyttiin myds musiikin merkityksestd suhteessa asiakkaisiin. 58,8
prosenttia kaikista vastanneista piti musiikkia tarkedna tai valttdmattomana asiakkaiden

viihtyvyydelle.

Tutkimuksen kohteena ei ollut kahviloita, jotka ovat oman tyoni aiheena, joten Teoston
tutkimustuloksia ei voi soveltaa tdysin omaan tydhoni. Esimerkiksi radion osuus
musiikin ladhteena voi oman arvioni mukaan olla pienempi kahviloissa. Naiden
tutkimustuloksien soveltaminen suoraan omaan tutkimukseeni ei ole jarkevaa, silla
tarkoituksenani ei ole saada selville kaikkiin kahviloihin soveltuvaa yleistietoa. Oma
tutkittavien joukkoni on valikoitu tiettyjen ominaisuuksien mukaan ja tarkoituksena on
tuottaa tietoa ndiden tutkimuskriteereiden tayttavien kahviloiden musiikillisista

paatoksistéa.
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4 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA AINEISTO

Seuraavassa kappaleessa esittelen tutkimuksen tavoitteet ja tavoitteista kasin valikoidun
aineiston. Viittaan tdssa kappaleessa jo teoreettiseen pohjaani, jonka esittelen

kappaleessa viisi.

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tyon tutkimuksellisessa osiossa haluan paljastaa kahviloiden taustamusiikin soittoon ja
valintaan liittyvid kaytantojé ja niihin vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuskysymykseni ovat:
Miten kahviloissa valitaan ja soitetaan taustamusiikkia? Mitkd tekijat vaikuttavat
valintaan ja soittamiseen? Ensimmainen kysymys on tilannetta kartoittava ja vastaa mita
-kysymykseen. Toinen kysymys pureutuu vallitsevan tilanteen takana oleviin

valintoihin ja vastaa miksi -kysymykseen.

Tutkimuksen kaksi puolta — taustamusiikin kayttd (kysymys 1) seké siihen vaikuttavat
tekijat ja ratkaisut (kysymys 2) — muodostavat omat kokonaisuutensa ja ovat molemmat
yhté tarkeita tutkimuksen kohteita. Koska taustamusiikin kaytdstd on olemassa vain
vahdn tutkittua tietoa, niin tutkimus valottaa omalta osaltaan tatd aihetta. Tosin
tutkimuksen otanta on pieni, silla tarkoituksena ei ole antaa kokonaiskuvaa

taustamusiikin soitosta ja kaytosta.

Taustamusiikin valintaan ja soittamiseen vaikuttavat tekijat on tutkimuksellisesti
haastavampi, mutta erittdin mielenkiintoinen aihe. Osataanko musiikki nahda yhtena
ilmapiiritekijand, jolloin musiikki tukee muita ilmapiiriominaisuuksia ja painvastoin?
Talloin  Kotlerin  Atmospherics ja Bitnerin Servicescape -mallit saavat tukea.
Vaikuttavia tekijoitd voivat olla myos asiakasryhmét sekd musiikkivastaavan
henkilokohtaiset mieltymykset. Musiikin valitsee ja soittaa aina henkilo, omalla
musiikkimaulla varustettu ihminen, ja han soittaa musiikkia suuremmalle ihmisjoukolle,
jonka musiikkimaku voi olla hyvinkin vaihteleva. Miten musiikkivastaava kasittelee

omia mieltymyksiddan musiikkivalinnoissa ja mitd hén mahdollisesti osaa sanoa
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asiakaskunnalle sopivasta musiikista? Joudutaanko musiikissa tekemaén myonnytyksia

joko soittajan, asiakaskunnan tai henkilokunnan vuoksi, esiintyyk® ristiriitoja?

Taustamusiikista on tehty paljon tutkimuksia, jotka todistavat musiikilla olevan
vaikutusta Kkuluttajakayttdytymiseen. Nailla tutkimuksilla ei kuitenkaan ole mitdédn
hyotya, mikali tulokset eivat ndy ostoympéristdissé taustamusiikin harkittuna kayttona.
Omassa tutkimuksessani haluan ottaa selville onko musiikin kdyton taustalla tarkempaa
tietoa musiikin ja kuluttajakéyttdytymisen yhteyksistd. Kasittelen myds Musicscape -
mallin musiikin itsendisia muuttujia (tempo, &anenvoimakkuus, harmonia ja genre). Jos
musiikkivastaavat osaavat erottaa ndita musiikillisia muuttujia ja jos niihin Kiinnitetaan
huomiota taustamusiikin onnistuneen kéayton aikaansaamiseksi, niin se tukee
Musicscape -mallin ajatusta musiikin eri osa-alueiden vaikutuksesta asiakkaan

kayttaytymisseurauksiin.

Tutkimuksen kohde on rajattu kahviloihin. Taustamusiikin kayttoé on tutkittu Suomessa
pienimé&aréisesti jo mm. ostoskeskuksissa, mutta kahviloista ei ole tehty tutkimusta.
Kahvilat ovat taustamusiikin tutkimiselle kiinnostava ja relevantti ympéristo. Kahvilat
ovat kulutusymparist6jé, joissa viihtyvyys nousee erittain tarkeélle sijalle. Karoliina
Seppald (2005) on tehnyt Pro gradu -tutkielman kahviloiden eldmyksellisesta

kuluttamisesta. Seppélé (2005, 13) luonnehtii kahvilaa kulutusymparisténa seuraavasti:

”Kuluttajakdyttaytymisen ja kulutustutkimuksen teemat ovat usein nousseet esimerkiksi shoppailun tai
erityisesti kauppakeskusten ilmidistd. N&issd konteksteissa kuluttaminen néyttaytyy selvempana
ostamisen mahdollisuutena kuin kahvilassa. Vaikka kahvila kuuluu kulutuksen tarkeimpien areenoiden,
kaupunkikeskustojen ja ostos- ja kauppakeskusten liepeille, sen tutkiminen auttaa ymméartdméaan
kulutuksen roolia ja luonnetta nykyisessa yhteiskunnassa. Kuluttaminen ei kahvilassa ole niin
yksiselitteista tai ndkyvaa kuin tavaratalossa. Vaikka ostos on usein vain muutaman euron arvoinen,

kulutuskokemus saattaa olla vaikuttava eika se ole mitattavissa rahassa... .”

Haastatteluissani kohteena ovat kahvilat, joissa kéytettdvd musiikki saadaan valita
itsendisesti. Olen Kiinnostunut saamaan selville niitd periaatteita, joiden mukaan
musiikki valitaan, esimerkiksi vaikuttavatko henkilékohtaiset mieltymykset musiikkiin.
Mikéli musiikki maaraytyy ketjun mukaan, niin kahvilan henkilokunnalla ei ole

musiikin sisaltoon vaikutusvaltaa.
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Tutkimuksen tavoitteena ei ole selvittdd musiikin toimivuutta, joten siihen ei oteta
kantaa tutkimuksellisesti muuten, kuin kysymélla musiikkivastaavien omaa mielipidetta

musiikin toimivuudesta.

Musiikin soitossa voi olla erilaisia tapoja ja aivan adrilaitoja tuskin 16ytyy. Musiikin
soitto voi olla hyvin yksinkertaista tai siihen voidaan kayttad paljon aikaa ja vaivaa.
Helpoimmillaan musiikki saadaan joltain ulkopuoliselta taholta, se hyvaksytaan siina
muodossa kuin se on ja laitetaan soimaan kiinnittdmattd sen enempda huomiota
musiikin sisaltoon ja soittotapaan. Vastakohtaisesti musiikin laittaja voi pitdd musiikkia
niin tarkeand elementting, ettd kayttdd oikean tyylin ldytdmiseen paljon vaivaa.
Musiikkia voidaan heijastella asiakaskuntaan ja ottaa vastaan kommentteja ja toiveita
musiikin laadusta. Musiikin laittaja voi olla hyvinkin tietoinen tutkimustiedosta ja

kayttaa tata tietdmystadn hyvékseen.

Tutkimuksen tavoitteena on siis syventyd erdiden kahviloiden taustamusiikki-
kaytantoihin ja sitd kautta laajentaa kasitystd hyvin arkisesta ja huomaamattomasta,
mutta suurta osaa vdestod koskevasta musiikki-ilmiosta. Taustamusiikki muodostaa
suuren osan ihmisten jokapéivéisestd musiikinkuuntelusta, joten aiheen tarkemmalle

tutkimiselle 16ytyy syyta ja mielenkiintoa.

4.2 Aineisto

Tutkimustani varten haastattelin viittd henkil6d viidestd eri kahvilasta. Valitsin
haastateltavat sen perusteella, ettd he ovat vastuussa taustamusiikin soittamisesta tai
valinnasta tai ovat mukana valitsemassa musiikkia. Haastattelujen myota kavi ilmi, etta
kolme haastateltavaa oli vastuussa musiikin valinnasta, yksi oli entinen
musiikkivastaava, joka oli vieldkin aktiivinen liikkeen musiikin suunnittelija ja yksi
hoiti yhteydet taysin ulkoistetun taustamusiikin tarjoajaan. Kaksi haastateltavista oli

liikkeiden omistajia, yksi tarjoilija, yksi tarjoilija-vuoropaallikko ja yksi keittiomestari.

Kahviloita valitessani rajauksena minulla oli se, ettd kahviloiden t&ytyi voida itse
paattda soitettavasta musiikista. Vastakohtana ovat ketjuliikkeet, joissa musiikki
hoidetaan keskitetysti. Téllaiset ketjut eivat soveltuneet tutkimukseeni, sill&

ketjuliikkeen omistajalla ja tyontekijoilla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa
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ilmapiiritekijoihin, mukaan lukien musiikkiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli
nimenomaan selvittdd taustamusiikin valintaan liittyvié tekijoitd, joten tdman tyylisista
kahviloista en olisi saanut vastauksia ndihin kysymyksiin. Tutkimuksessani oli mukana
kaksi ketjuun kuuluvaa kahvilaa, mutta néissa paikoissa musiikki saatiin valita itse,

jolloin tutkimuskriteerit tayttyivat.

Ensimmaisen lahestymisen tutkittaviin kahviloihin tein kysymalla suoraan tiskilta sit4,
milla tavalla heill& hoituu taustamusiikin soitto. Jos kahvilassa péétettiin itse musiikin
kaytosta, niin kysyin musiikista vastaavan henkilén nimed, jota sitten lahestyin
haastattelun merkeissd. Tutkimukseeni suhtauduttiin kiinnostuksella, enk& saanut

kertaakaan kieltdvéa vastausta haastattelupyynt6on.

Haastattelut nauhoitin MicroTrack Il digitaalisella daninauhurilla ja litteroin haastattelut
kirjalliseen muotoon. Kaikki haastattelut toteutettiin kyseessd olevan kahvilan omissa
tiloissa. Yksi haastattelu toteutettiin englannin kielelld ja loput suomeksi.
Haastatteluiden kesto vaihteli 26 minuutista 42:en minuuttiin ja sanamaara oli

alimmillaan noin 2400 sanaa ja ylimmillaan 4500 sanaa.

Toteutin ensimmadisen haastattelun pilotti- eli esihaastatteluna. Pilottihaastattelun
tarkoituksena on muun muassa testata haastattelurunkoa ja aihepiirien jarjestysta.
Liséksi pilottihaastattelusta saadaan selville haastattelun kesto. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 72). Pilottihaastattelu on tarked osa teemahaastattelujen tekemistd, silla pilotti
paljastaa mahdolliset ongelmat haastattelun sisalléssa. Odottamattomia ongelmia voi
olla esim. Kkielen kaytossa. Eri sosiaaliluokissa voi esiintyd erilaisia
kommunikaatiotyyleja ja kielellisia valmiuksia (Hirsjarvi & Hurme 2000, 53). Omassa
aiheessani tdma nousi tarkeédksi aiheeksi suunnitellessani kysymyksia haastateltaville.
Musiikin opiskelijana minulle tutut termit, kuten harmonia ja tempo, saattoivat olla
epdmaérdisempia késitteitd haastateltavilleni, joista kenelldk&an ei ollut musiikin alan
koulutusta ja vain joillakin oli musiikkiopintoja taustalla. Vaikeita sanoja varten jouduin

kehittdmaan kiertoilmaisuja.

Otin pilottihaastatteluni mukaan myds varsinaisiin haastatteluihin, silld haastattelu oli
siséllollisesti onnistunut. Koin haastattelurungon toimivaksi enkd tehnyt merkittavié

muutoksia seuraaviin haastatteluihin, joskin karsin joitakin kysymyksia pois.
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Seuraavassa esittelen jokaisen tutkimuskohteena olleen kahvilan erikseen.
Tarkoituksena on antaa lukijalle yleiskuva haastattelukohteista, niiden tyylist,
eritysominaisuuksista ja ylipadtdnsd musiikin soittotavoista. Jokainen haastattelu
rakentui case-tyylisesti omaksi kokonaisuudekseen ja siksi yleiskatsauksen antaminen

kahviloista on tarkeaa.

Kahvila 1

Kahvila nro 1 on coffee house -tyylinen kahvila-ravintola, joka tarjoaa asiakkaille
erikoiskahvilapalveluja sekd myods ruokaa, kuten pastaa ja salaatteja. Alkoholia
kahvilassa ei myyda. Kahvila on ollut auki haastatteluhetkelld seitseman kuukautta ja
asiakaspaikkoja siell& on noin 45. Kahvilan ilmapiirisuunnittelussa on otettu huomioon
erityisesti  naispuoliset, ”sofistikoituneemmat” asiakkaat. Tam& ndkyy mm.

terveellisessé ruokalistassa, musiikkivalinnassa ja sisustuksen véreissa.

Musiikin soitto kahvilassa tapahtuu DVD-levyjen kautta. Kahvilan omistaja on itse
vastuussa musiikin kerddmisesta ja soittamisesta ja sen vuoksi haastattelin juuri hanta.
Omistaja ostaa itse levyja tai yksittéisid kappaleita internetin vélityksell& ja koostaa
musiikin DVD-muotoon, jolloin yhdelle levylle mahtuu riittdvan iso maéra soitettavia
kappaleita. Samaa levyé ei yleensé soiteta kahta kertaa saman viikon aikana, mutta tasta
sédanndsta poiketaan valilla, mikali tietyn tunnelman aikaansaamiseksi halutaan soittaa
juuri tiettyd musiikkia. Yritys maksaa musiikin tekijanoikeuksista maksua, mutta ei
kaytd mitaan yritystd taustamusiikin hankkimiseen. Kahvilan omistaja on tyytyvéinen
musiikkiin ja luotuun kahvilaymparistoon. Hanella on myods kehittdmissuunnitelmia,
muun muassa han on suunnitellut livekonserttien esittdmistd projektorien kautta
kahvilassa ilta-aikaan ja internetpohjaiseen iTunes —musiikkikauppaan perustuvan
jukeboksin tuomista kahvilaan, jolloin asiakkaat itse voisivat valita soitettavaa

musiikkia.

Kahvila 2

Kahvila nro 2 koostuu kahdesta erillisestd kerroksesta, joista alakerta on
erikoistuneempi varsinaiseen kahvilatoimintaan ja ylakerrassa tarjoillaan péivisin lounas
buffet-pOydastd ja iltaisin ruokaa a la carte -listalta. Kokonaisuudessaan kahvilassa on

noin 160-180 asiakaspaikkaa. Asiakaskunta kahvilassa on vaihteleva johtuen kahdesta
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eri kerroksesta. Ylakerrassa kd&y lounasaikaan paljon lahiyritysten henkilokuntaa ja
alakerrassa térkeitd asiakasryhmid ovat koululaiset ja opiskelijat iltapdivisin, koulujen

loppumisen aikaan. Illalla sekd ylékerrassa etté alakerrassa kavijakunta on sekalaista.

Taustamusiikki on sama kummassakin kerroksessa ja musiikin tilaamisesta vastaa
keittiomestari, jota haastateltiin tutkimukseen. Musiikki tilataan Pelican Taustamusa -
palvelun kautta. Palvelussa musiikin tilaaja pystyy paivittdmaan haluamansa kappaleet
internetpohjaisesti Taustamusan valikoiman kautta. Kahvilassa oleva taustamusiikki-
laitteisto koostuu vahvistimesta ja kaiuttimista, Taustamusa -palvelun soittokoneesta ja
modeemista. Palvelu antaa mahdollisuuden tehdd omia soittolistoja ja ohjelmoida eri
soittolistat soimaan tiettyiné kellonaikoina. Tilattavat kappaleet ovat valmiiksi luokiteltu
erilaisiin tyylilajikategorioihin ja palvelu mahdollistaa myds pelkastaan vain tietyn

tyylilajin musiikin soittamisen niin halutessa.

Kahvilassa oli ennen kaytossd Pelican Soittorasia -palvelu, mutta siihen ei oltu
tyytyvéisid. Haastatteluhetkelld Taustamusa -laitteisto oli ollut k&ytdssa vasta jonkin
aikaa. Entinen Soittorasia -laitteisto kévi vanhaksi ja musiikin toistaminen takkusi.
Entisessé jarjestelmassa kahvilalle lahetettiin kerran kuussa CD-levy, johon pystyi itse
valitsemaan maksimissaan 80 kappaletta tai johon voitiin tilata kappaleita
automaattisesti kategorioiden kautta. VVanha jarjestelma ei antanut mahdollisuutta tehda
itse valittuja soittolistoja. NyKyiseen jarjestelméan ja soittolistojen tekemiseen ollaan
vasta totuttelemassa kahvilassa, mutta palveluun ollaan tyytyvdisia. Tarkeita
parannuksia vanhaan verrattuna ovat uusien kappaleiden tilauksen onnistuminen milloin
tahansa ja yksittaisten kappaleiden esikuuntelu, jonka perusteella voidaan pééattaa
kappaleiden sopivuudesta kahvilaan ennen tilauksen tekemistd. Vanhassa palvelussa
kappaleita ei voinut kuunnella etukateen, niista oli tiedossa vain tempo ja Pelican

etukateen madritteleméa musiikkikategoria.

Kahvila 3

Kolmas haastateltu kahvila on teemaltaan urheilu- ja musiikkiravintola, jossa seurataan
televisioista urheiluotteluita ja jossa on painotettu musiikin trendikkyytta ja asiakkaiden
musiikkitoiveita. Varsinkin viikonloppuisin asiakaskunnasta noin 70 prosenttia on
miehid. Asiakkaita on kirjava joukko, mm. urheilujoukkueita ja muutenkin urheilullisia

nuoria aikuisia, seké raskaamman musiikin ystavid. Tutkimuksen kohteena oleva paikka

22



on ympdristoltddn enemmankin baari, mutta kahvi on térked osa myyntid ja lisaksi

tarjolla on erikoiskahveja.

Haastateltu henkilo on kahvilan vuoropaéllikkod, joka oli aiemmin kaksi vuotta
vastuussa musiikin tilaamisesta. Vastuuhenkiléd oli vaihdettu puoli vuotta
haastatteluhetked aiemmin, mutta haastateltava oli vieldkin paljon tekemisissa
taustamusiikin kanssa, kuten myds muut kahvilan tydntekijat. Musiikkia soitetaan

sisétilojen lisaksi ulkona terassilla.

Kahvilassa on kaytdssa Pelican Soittorasia -musiikkiohjelma, johon kahvilassa ollaan
tyytyvéisié. Pelicalta lahetetddn kuukausittain kahvilan tilauksen mukaan tehty levyke,
joka ladataan soittokoneelle. Kappaleita pystytdan valitsemaan koneelta yksittéin, niité
pystytédén rakentamaan omiksi soittolistoiksi, tai kaikki koneella olevat kappaleet voivat

olla soitossa. Soittojarjestelmaan ollaan kahvilassa tyytyvéisia.

Kahvila kuuluu ketjuun, mutta se saa itse paattad musiikkinsa siséllostd. Ketjulta on
ainoana ohjeistuksena, ettd musiikin pitaisi olla trendikéstd. Trendikds musiikki
tarkoittaa kahvilan tapauksessa sellaista musiikkia, jota soitetaan musiikki-tv -kanavilla
ja nuorekkailla radiokanavilla, kuten Radio Rock, Energy ja Voice. Trendikds musiikKi
tarkoittaa myos sitd, jota halutut asiakasryhmaét kuuntelevat ja jota sen vuoksi soitetaan
kahvilassa. Téllaista halutunlaista, trendikéastd musiikkia edusti haastatteluhetkelld, mm.
suomi-rap. Trendikk&an musiikin lisédksi kahvilassa soitetaan myds esim. raskasta

musiikkia johtuen kahvilan monenlaisista asiakasryhmista.

Kahvilassa on ollut kaksi vuotta asiakastoivelista, joka vaikuttaa merkittavasti kahvilan
musiikkiin. Tiskilla on lista, johon kuka tahansa asiakas voi Kirjoittaa oman
toivekappaleensa. Kuukauden lopussa toiveet kdydadn lapi ja kaikki kahvilaan
soveltuvat toivekappaleet tilataan. Toiveita tulee kuukausittain noin kolmekymmenta.
Kuukausittainen maksimitilaus uusille kappaleille on 80, ja asiakastoiveiden liséksi
tilataan trendikké&itd kappaleita henkilokunnan omien havaintojen ja mieltymysten
mukaan. Lisdksi Soittorasiassa on valmis kategoria “Tilatuimmat biisit”, jota

hyddynnetdén tilauksia tehdessa.
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Kahvila 4

Kahvila nro 4 on kahvila-konditoriamyymal&, jonka omistajilla on ollut useampi
toimipiste eri kaupungeissa. Tutkimuksen kohteena oleva liike on heidan ensimmaéinen
kahvilansa Jyvéskylassd ja myds ensimméinen, jossa on taustamusiikkia. Liikkeessa on
kaksi kerrosta, ensimmadisessa kerroksessa tapahtuu myynti ja on joitakin
asiakaspaikkoja ja yldkerrassa on pelkéstadn asiakaspaikkoja erikokoisine
poytaryhmineen. Haastateltava henkilé on liikkeen omistaja, joka pé&&asiassa hoitaa

paperitoita ja kuljetusta eri toimipisteiden valilla.

Kahvilan taustamusiikki on ulkoistettu mainostoimistolle, joka on myds suunnitellut
kahvilalle yritysilmeen, mainonnan ja internetsivut. Haastateltava ei niinkaan puhu
taustamusiikista vaan &animaisemasta, jolloin tdmé tutkimuskohde eroaa muista neljasta
haastattelusta. Mainostoimistolle annettiin melko vapaat kadet suunnitella kahvilaan
sopiva &animaisema, sill4& mainostoimisto tunsi hyvin kahvilan miljoon ja liikeidean.
Ohjeena toimistolle oli toteuttaa &&niympéristd, joka on rauhoittavaa, mutta ei liian
klassisen musiikin puolelle menevéd. Kahvilalla on kéytdssa mainostoimiston
suunnittelema DVD, joka sisaltdd mm. instrumentaalisovituksia tunnetuista ikivihreista
kappaleista. Musiikin lisdksi DVD-levylle on kerétty erilaisia rauhoittavia &ania.
Haastateltava ei osannut kertoa tarkkaa siséltdd &animaisemalle, silld ”se uppoaa
ympariston niin hyvin”. Ylipdatansa taustanauhaan ollaan kahvilassa tyytyvaisia ja

halutun aanimaiseman toteuttaminen on onnistunut hyvin.

Kahvila 5

Viides tutkimuksen kohteena ollut kahvila oli my6s ketju. Taustamusiikin
soittokdytantd oli muuttunut kahvilassa haastatteluhetkelld vasta noin kuukausi sitten,
aiemmin ketjulla on ollut yksi henkil6 joka on paattanyt musiikin kaikkiin liikkeisiin
yhteistydssd Pelican kanssa. Tata pidettiin kahvilassa ongelmallisena, silla lahetetyt
kappaleet eivat kaikki soveltuneet juuri heille. Lisaksi musiikinsoittovalineet alkoivat
takkuilla ja uusien kappaleiden paivitys tuotti ongelmia. Uusien kédytantdjen mukaan
kahvila saa itse valita omat taustamusiikkinsa ja taustamusiikin soittokoneet uusittiin.
Musiikki tilataan Pelican Soittorasia -palvelun kautta, mika oli kdytossd myds vanhan

kaytannon aikaan.
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Haastateltu henkild on kahvilan tarjoilija, jolla on vastuu taustamusiikin tilaamisesta.
Kyseessé oleva kahvila on 220-paikkainen alkoholia tarjoava baari, jossa on keséisin
terassilla liséksi noin sata istumapaikkaa. Musiikki kuuluu sisatilojen lisaksi ulkona
terassialueella. Liikkeen asiakaskunta on monipuolista ja kaiken ikdistd, opiskelijoita,

keski-ikdisia ja vanhempiakin ihmisia.

Kahvila tilaa kerran kuussa Soittorasialta paivityslevyn, jonka sisaltd valitaan itse
yksitellen. Nyt kun taustamusiikin tilaustyyli on muuttunut, uusien kappaleiden
saaminen on toivottua. Kahvilaan tilataankin maksimimaara 80 kappaletta
paivityslevyyn ja péivityksen yhteydessd soittokoneesta poistetaan sama maéaaré

epamieluisempia kappaleita pois.

Yhteenveto

Haastatelluista kahviloista kaksi oli baarityylisid (kahvilat 3 ja 5), kahdesta sai [&amminta
ruokaa (kahvilat 1 ja 2) ja konditoriatuotteita tarjottiin kolmessa paikassa (kahvilat 1, 2
ja 4). Kolme kahvilaa kayttdd taustamusiikin tuottamiseen erikoistunutta yritysta
musiikin tilaamiseen, kaikilla néilld kolmella yritys on Pelica. Pelican Soittorasia —
taustamusiikkipalvelu on kaikille kolmelle Pelicaa kayttavalle kahvilalle tuttu, kaksi
kahvilaa (3 ja 5) ovat tyytyvéisid Soittorasiaan, mutta kahvila 2 siirtyi Soittorasiasta
Pelican toisen taustamusiikkipalvelun, Taustamusan kéyttajaksi. Kaikilla kolmella
taustamusiikkipalvelua kayttavalla kahvilalla ilmeni joitakin teknisid ongelmia
taustamusiikin soittamisen kanssa, joka oli mielenkiintoinen huomio. Sen sijaan
itsendisesti taustamusiikin hankkivat kahvilat (1 ja 4) olivat moitteettoman tyytyvaisia

omiin jarjestelmiinsa.

Kahvila 4 erosi muista haastatteluista olennaisesti, silla sielld ei ollut kahvilan sisdista
henkil6d joka wvastaisi musiikista, kuten muissa haastatteluissa. Ulkoistettuun
aanimaisemaan oltiin Kkuitenkin tyytyvdéisid. Tyytyvaisyys omaan musiikinsoitto-

jarjestelmaéan olikin piirre, joka ilmeni jokaisessa haastattelussa.
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tutkimukseni on teoriasidonnainen, joka tarkoittaa teorioiden muodostavan eraanlaisen
kehyksen, jonka sisélla tutkimusta toteutetaan. Toisin kuin teorialdhtOisessa
lahestymistavassa, mik&én tietty teoria ei ole niin merkittdvasséd asemassa, ettd sitd
ryhdyttaisiin tutkimuksellisesti testaamaan. Seuraavassa esitelladn tutkimuksen taustalla
vaikuttaneet teoriat, jonka jalkeen siirrytdan askel Idhemmaksi itse tyon tutkimuksellista

osiota ja kerrotaan tutkimuksen tavoitteista ja tutkimuskysymyksista.

5.1 Atmospherics

Vuonna 1973 markkinoinnin kehityksen uranuurtaja Philip Kotler johdatteli
markkinoinnin  ammattilaisten  ajatusmaailman ensi  kerran  liikeympdariston
merkitykseen. Hén esitteli  kasitteen atmospherics, jolla han tarkoittaa
kulutusympariston ilmapiiritekijoitd. Naita tekijoitd ymmartdmalla ja hyodyntamaélla
voidaan Kkulutusympdriston kéyttda tehostaa, valjastamalla ilmapiiritekijat yritysten

markkinoinnin tydkaluiksi.

Asiakkaat eivat reagoi pelkastadn konkreettiseen tuotteeseen, vaan kokonaistuotteeseen.
Tallgin kyseessd ei ole pelkastadn tuotteen osto, vaan ostotapahtumassa otetaan
huomioon myds muun muassa saatu palvelu, takuu, pakkaus, mainostaminen, rahoitus,
miellyttavyys, mielikuvat ja tietenkin ostotapahtuman paikka (Kotler 1973, 48).
Ostotapahtuman paikka, eli myymala, vaikuttaa asiakkaaseen ilmapiirilladn ja tatéa

ilmapiiria muokkaamalla voidaan saada aikaan haluttuja vaikutuksia.

Kotlerin mukaan ilmapiiri voi vaikuttaa asiakkaaseen kolmella tavalla. llmapiiri on
huomiota herattdva valine, liike tai tuotteet voidaan saada paremmin esiin muista
vastaavista kayttdmalla véreja, dania ja liikettd. Esimerkkind voisi toimia vaikkapa
suklaa ja siihen yhdistettynd sininen véri. Tdma tuo suurimmalle osalle varmasti
mieleen Fazerin sinisen suklaalevyn. Toiseksi ilmapiiri voi VA&littdd viesteja.
Vastaanottaja voi paremmin tunnistaa ja erottaa tuotteet ja liikkeet toisistaan niiden

ilmapiirin valittdman tunteen ja viestityksen avulla. llmapiiri ilmaisee vastaanottajalle
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paljon. Esimerkiksi vaikkapa pelkka liikkeen nimen Kirjoitustyyli ulko-ovella voi kertoa
siitd, onko paikka hienostunut vai rennompi. Kolmantena ilmapiiri herattdé tunnetiloja
vastaanottajassa. VVastaanottajan aisteihin vaikutetaan ilmapiiritekijoiden avulla, jolloin
vaikutetaan hénen tunnetilaansa, joka puolestaan vaikuttaa ostotodennakdisyyteen.
Kotler antaa esimerkin Pavlovin Kkoirista, jotka ajattelivat heti ruokaa kuullessaan
kellon. Samalla tavalla asiakkaissa voidaan saada aikaan ostamiseen vaikuttavia tunteita
liiketilan ulkoisilla tekijoilla. (Kotler 1974, 54). Esimerkiksi kahvin tuoksu kahvilan
ulkopuolella voi saada asiakkaan menemé&an kahville, vaikka kahvihetki ei olisi ollut

asiakkaan alkuperaisissa suunnitelmissa.

5.2 Servicescape

Mary Jo Bitner (1992) vastasi Servicescape -mallillaan puutteeseen, joka esiintyi
markkinoinnin ja kulutusympdristjen tutkimusalalla. Aiheesta oli tutkimuksia ja
kasitteitd, kuten Kotlerin atmospherics, mutta kattavaa mallinnusta ilmapiiritekijoiden
vaikutuksesta ei 10ytynyt. Servicescape -malli selittad ilmapiiritekijoiden vaikutuksen
sithen  suhtautumiseen, mikd asiakkaalla on palveluympdristod kohtaan.
IImapiiritekijoihin  vaikuttamalla voidaan mallin mukaan vaikuttaa asiakkaan
lahestymis- tai valttdmisreaktioon. Malli antaa kattavan selityksen siihen, miksi ja myods

miten palveluympdristdissa kannattaa kiinnittdd huomiota ilmapiiritekijoéihin.

Bitnerin  Servicescapessa otetaan  huomioon myds  tyontekijat  suhteessa
ilmapiiritekijoihin. Malli on laaja ja se késittdd asiakkaiden ja tyontekijoiden
heijastukset ilmapiiritekijoihin sekd ndiden molempien henkiléryhmien valiset
vuorovaikutukset. Mallissa huomioidaan myo6s ilmapiiritekijoiden kaupalliset
kayttotarkoitukset. (Bitner 1992, 59).
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KUVIO 1. Servicescape -malli

IImapiiritekijdt muodostavat ympariston, joka on jakaantunut kolmeen dimensioon.
Musiikki kuuluu néistad ensimmaéiseen, ympérdivien olosuhteiden osioon, joka koostuu
aistinvaraisista tekijoista (Bitner 1992, 66). Nama ympaériston dimensiot ovat olemassa
havaitussa palveluympéristossé ja talla ympéristolla on vaikutuksia asiakkaan sisaisiin
reaktioihin.  Asiakkaat reagoivat ymparistoonsé kognitiivisesti, emotionaalisesti ja
fyysisesti. Esimerkkind kognitiivisesta reaktiosta on asiakkaan uskomukset. Vaikkapa
asianajajatoimiston sisustus ja kalusto voivat vaikuttaa asiakkaan uskomukseen
asianajajan taidoista, hintaluokasta ja luotettavuudesta (Bitner 1992, 62). Emotionaalisia
reagointeja voi kuvata kahdella eri ulottuvuudella: mukavuuden sekd vireystilan
(arousal) asteella. Mukavuus ja miellyttavyys lisddvéat lahestymisreaktiota
palveluympéristéd kohtaan, samoin kuin suuri vireystila. Tosin suuri vireystila
yhdistettynd epdmukavuuteen palveluympaéristéd kohtaan aiheuttaa torjuvan reaktion.
(Bitner 1992, 63). Asiakkaan reaktio ympéristdon voi ilmentyd myds fyysisesti,
esimerkiksi liian iso lampdtila voi saada asiakkaan hikoilemaan ja melutaso voi tuntua
Kipuna korvissa. Ympariston kokemisen ja siihen reagointiin vaikuttaa myds
henkilokohtaiset ja tilannekohtaiset tekijat, naitd kuvataan mallissa “asiakkaan

vaikutusmoderaattoreilla”.

Ympéristotekijat eli -dimensiot toimivat siis palveluympériston darsykkeing, joihin

asiakas vastaa erilaisilla sisaisilla reaktioilla. Naiden reaktioiden tulosta voidaan kuvata
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kahdella eri tavalla: ne saavat asiakkaan joko lahestym&an ympéristoa tai vélttamadn
sitd. Tama l&hestymis-valttdmis -akseli on omaksuttu Mehrabianin ja Russellin
kehittdmastd mallista (1974). L&hestymiskayttaytyminen ilmenee asiakkaan haluna
pysya pidempddn ympéristossd, asiakas voi kayttdd enemmdn rahaa ja on
todennakdisempi palaamaan uudelleen. Vélttdmisreaktiot ovat néiden vastakohtia:
asiakas kokee halua lahted pois paikalta eikd mit4 luultavimmin palaa takaisin samaan

palveluymparistdon.

5.3 Musicscape

Steve Oakes on kehittdnyt eteenpdin Bitnerin Servicescape -mallia. Servicescapessa
musiikki mainitaan yhtend ilmapiiritekijand, joilla on vaikutusta kayttdytymiseen.
Oakes on syventynyt tdméan yksittdisen ilmapiiritekijan  vaikutuksiin  ja
kayttomahdollisuuksiin ja luonut Musicscape -mallin. Malli kertoo sen, mitd
musiikillisia muuttujia voidaan kayttad palveluympariston muokkauksessa ja miten t4té
hyodyntdmalld musiikki voi vaikuttaa asiakkaan kulutuskayttaytymiseen (Oakes 2000,
556). Malli nojaa aiempiin taustamusiikkitutkimuksiin ja poimii niista tulokset

musiikillisten elementtien vaikutuksista.

Musicscapen lahtokohta on Bitnerin Servicescape, mutta toisin kuin Bitnerin mallissa,
Musicscapessa keskitytadn pelkéstdén asiakkaan reaktioihin. Mallin muoto noudattaa
samaa Mehrabian-Russell —mallin periaatetta kuin Bitnerin versiossakin, eli yksittéisista

muuttujista edetdén tuloksiin asiakkaan kayttaytymisessa.
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KUVIO 2. Musicscape -malli

Oakes ottaa huomioon jo aiemmin mainitsemani ongelman siit4, kuinka eri
tutkimustulokset voivat olla ristiriidassa keskendan. Halutunlaisia vaikutuksia
kayttdytymiseen on vaikea irrottaa musiikin sisdisistd tekijoistd. Eri musiikilliset
muuttujat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja yksittdisen muuttujan
irrottaminen, samalla vaikuttamatta muihin muuttujiin, on vaikeaa. (Oakes 2000, 540).
lIman tat4 muuttujan irrottamista muista musiikillisista tekijoista ei tutkija pysty
vaittdmaan tutkimustulostensa johtuvan juuri tietystd yksittdisestd muuttujasta. Siksi
esimerkiksi harmoniaa tutkittaessa ei riitd, ettd pitavien tulosten saamiseksi soitetaan eri
harmonioita edustavia musiikkikappaleita. Muut muuttujat taytyy pitdd stabiilina, ja
ainoa ratkaisu on yhden musiikkikappaleen kéyttd, jonka harmoniaominaisuuksia
muutetaan. Tasta seuraa kuitenkin toinen ongelma: tallaiset laboratorio-olosuhteet eivét
vastaa oikeita musiikinkéyttotilanteita, joten tutkimustulokset ovat kenties liiankin
paljon puhtaan teoreettisia. Johtopaatoksenéa: jos halutaan tutkia jokapéivaisen musiikin
vaikutuksia jokapaivaisessd elaméssa, niin tutkijan taytyy hyvaksya se fakta, ettd muut
tekijat voivat vaikuttaa tuloksiin, joita on saatu laboratorion kaltaisissa olosuhteissa
(North & Hargreaves 1996, 494 my0ds Oakes 2000, 542). Tasta johtuen musiikillisten

tekijoiden tutkimuksissa on voitu saada péinvastaisiakin tuloksia.

Musiikin siséisisté tekijoistd kaikkein eniten tutkittu on tempo eli musiikin nopeus. Sen
mittaaminen ja tutkiminen on helppoa, johtuen sen numeerisesta muodosta. Tempoa

mitattaessa lasketaan iskut minuutissa ja tempon tuloksena saatavat luvut ovat helposti
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vertailtavissa keskenadn. Yleinen tempoa kuvastava mittayksikké on BPM, Beats Per

Minute (iskuja minuutissa).

Harmonia on Kkasitteend tempoa vaikeampi ja sen mittaaminen on myGs
problemaattisempaa. Harmonian vaikutuksia tutkittaessa on kéytetty erilaista

modaalisuutta, duuri- ja mollisavellajeja sek& atonaalisuutta.

Aénenvoimakkuus on musiikin ominaisuuksista helpoiten muokattavissa. Se on myds
hyvin pitkdlle muista musiikillisistd  tekijoista riippumaton ja pelkastaan
aanenvoimakkuuden saadintd kaantden sen vaikutusta ympéroivaan tilaan voidaan
muokata. Siten se on myo6s palveluympariston yllapitajalle kaikkein helpoin musiikin
ominaisuus. Adnenvoimakkuus on myés tutkimuskohteena helppo, silla sitd pystytaan

kuvaamaan numeerisesti desibelein& (dB).

Musiikin genrella eli tyylilajilla on my6s tutkittu vaikutus kuluttajakéyttdytymiseen.
Tyylilajin siséltoon liittyy olennaisesti tyylin kompleksisuus. Klassisen ja jazz-musiikin

voidaan sanoa olevan pop-musiikkia kompleksisempaa (mm. Oakes 2000, 543).

Musicscape -malli ottaa huomioon kuluttajien musiikkimieltymyksen ja sen
vaikutuksen kayttaytymiseen. Musiikkimieltymys liittyy olennaisesti valenssi-
moderaattoreihin, jotka mainitaan myds Servicescape -mallissa. Tosin Servicescape

jattdd ndma moderaattorit vahemmalle huomiolle ja toteaa vain niiden olemassaolon.

Samoin kuin Servicescape -mallissa, itsendiset muuttujat vaikuttavat kuluttajan sisdisiin
reaktioihin, ja lopputuloksena syntyy vaikutuksia kuluttajan kayttdytymiseen.
Vaikutukset ovat sellaisia, jotka on todettu aiemmissa tutkimuksissa: vaikutuksia
kuluttajien kulutusnopeuteen, oleskeluaikaan ja ostokadyttaytymiseen. Néité esiteltiin jo

aiemmin kappaleessa 3.1.
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksen empiirisen osion toteutin  laadullisena tutkimuksena kayttaen
tutkimusmenetelménd teemahaastattelua. Tdssa kappaleessa perustelen tekemiéni

valintoja ja kuvailen tutkimuksen aineistoa.

6.1 Laadullinen vai maarallinen tutkimus?

Koin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusotteen minulle luonnollisena valintana
johtuen laadullisen tutkimuksen antamasta vapaudesta keskitty& vain tiettyjen tapausten
tutkimiseen ja mahdollisuudesta saada rajatusta aineistomaéarasté tapauskohtaista tietoa.
Jari Eskolan ja Juha Suorannan sanoin (1999, 61): "Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei
pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan pyritddn kuvaamaan jotakin tapahtumaa,
ymmartdmaan tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekés tulkinta jostakin

ilmidsta.”

Laadullinen aineisto keratddn ja kasitellddn sanallisessa muodossa. Tutkimuksen
perustana on valottaa jonkin sisdisesti loogisen kokonaisuuden rakennetta, jolloin
aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena. Aineiston yksikoité ei tarvitse olla yhtd paljon
kuin madrallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, sill& laadullisessa tutkimuksessa
ei ole tarvetta 16ytaa tilastollisia todennakoisyyksia. (Alasuutari 1999, 38). Tutkija voi
itse kdyttdd omaa harkintaa ja valita aineiston tasmallisesti tutkimukseensa sopivaksi.
Laadullisessa tutkimuksessa ei siis tieteellisyyden kriteerina ole aineiston maaré vaan
sen laatu. (Eskola & Suoranta 1999, 18). Aineiston riittdvyyden maarittdd aineiston
kylladntyminen eli saturaatio. Saturaatiopisteen ylittyessd uusista tapauksista ei saada

enda mitaan tutkimusongelman kannalta uutta tietoa (Eskola & Suoranta 1999, 62-63).

Myos kvantitatiivinen tutkimus olisi ollut mahdollinen tutkittaessa kahvilaympéristdjen
taustamusiikkia, mutta silloin tutkimuksen perusldhtokohdat olisivat olleet erilaiset.
Kvantitatiivisessa tutkimuksen survey-tutkimusmenetelmalld olisi voinut keratd tietoa
useammalta maaralta kahviloita. Survey tarkoittaa tutkimusperinnettd, jossa aineisto

keratddn standardoidusti ja koehenkil6t valitaan niin, ettd he muodostavat
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mahdollisimman hyvin kattavan otoksen perusjoukosta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2003, 180). Taman jalkeen aineisto saatetaan taulukkomuotoon ja kvantitatiivisen
tutkimusperinteen mukaisesti aineistoa tulkintaan lukujen ja niiden vélisten
systemaattisten yhteyksien avulla (Alasuutari 1999, 34). Tallaista tutkimustapaa
taustamusiikki-aiheesta on kayttanyt mm. Jaakko Jaadtmaa (2007) Pro gradussaan, joka
kasittelee taustamusiikkia suomalaisissa tavarataloissa ja sen suhdetta markkinointiin.
Hén lahetti kolmen eri tavarataloketjun tavaratalonjohtajille www-kyselyn, jonka
kysymyksista valtaosa oli monivalintakysymyksid. Jéatmaa muunsi vastaukset

numeraaliseen muotoon, joista han tulkitsi tutkimustulokset.

Kyselytutkimus ja kvantitatiivinen tutkimus toimi J&dtmaan opinndytteessa
erinomaisesti, mutta omaan ty6honi koen silti laadullisen perinteen toimivampana.
Ensinndkin omassa aiheessani perusjoukko on niin suuri, ettd kvantitatiivisessa
tutkimuksessa haettava yleistettdvyys olisi erittdin  hankalaa. Tutkimuksen
perusjoukkoon kuuluvat periaatteessa kaikki Suomen kahvilat, joissa soitetaan
taustamusiikkia. Jdatmaan tapauksessa perusjoukko oli kooltaan 51 tavaratalonjohtajaa,
jolloin han pystyi tekeméan kokonaistutkimuksen, jossa oli mukana kaikki perusjoukon
jasenet. Laadullinen tutkimustapa mahdollistaa pienempédén joukkoon keskittymisen,
ilman yleistettdvyyden vaadetta. Toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa,
tutkimustuloksissa ei ole tarkoituksena etsia keskimaaréisia yhteyksia eika tilastollista

sdannénmukaisuutta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 168).

Toiseksi laadullista tutkimusta puoltaa tutkittavan asema tutkimuksessani. Halusin ottaa
huomioon haastateltavieni henkilokohtaisen osuuden taustamusiikin soitossa, tutkittava
on siis osittain  toiminnan  subjektina.  Survey-tutkimuksen  strukturoidulla
kyselykaavakkeella olisi kenties mahdotonta saada selville tutkittavien hyvinkin
erilaisia henkilokohtaisia mielipiteitd ja omaa panosta. Laadullinen tutkimus

mahdollistaa tutkittavan oman &anen kuulumisen paremmin.

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran “Tutki ja kirjoita” — kirjassa (2003, 181) esitetdén
kaavio, jossa aineistonkeruumenetelmén valintaan vaikuttavia tekijoitd tarkastellaan
kahdella akselilla. Ensimmaiselld akselilla aineistonkeruutapaan vaikuttaa se, miten
tiukasti tiedonkeruu on strukturoitua. Toisessa &&rilaidassa tutkimusasetelma on

formaalia ja hyvin strukturoitua, tasta esimerkkind ovat juuri survey-tyyliset kyselyt,
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joissa tutkittava esimerkiksi tayttad valmiiksi tehdyn kaavion rasti ruutuun” -
periaatteella. Toisessa laidassa on vapaa tutkimusasetelma, jolloin tutkimus voi koostua
vapaamuotoisista keskusteluista, joissa tutkija antaa tutkittavan puhua tutkimusaiheesta
ilman suurempaa ohjausta. Toisen akselin d4ripadssa tutkittavaa voidaan pitdé ulkoapéin
tulevien toimenpiteiden kohteena, jolloin tutkimuksen kohteena ei niinkadn ole itse
tutkittava henkil®, vaan esimerkiksi hédnen kayttdytymisensé. Toisessa paassa tutkittavaa
pidetddn subjektina ja tutkimuksen keinoina on esimerkiksi osallistuva havainnointi,
jolloin tutkija havainnoi tutkittavaa henkil6a tai ymparistéa ilman vélitonta vaikutusta
kohteeseen.

Tutkittava ulkoapain tulevien
toimenpiteiden kohteena

kokeellizet
futkimus-
asetelmat

Formaalit ja
strukturoidut
kyselyt

Formaalit ja
strukturoidut
haastattelut

Teemnahaastattelut

Systernaattinen
hawvainnointi

Avairmet ja struktu-
toimattomat kyselyt
Jja analyysit

YYapaamuotoiset
keskustalut,
muistellt ym.

Kirjeet,
alamakerrat,
paivakirjat

Ozallistuya

Tutkittava toiminnan havainnaointi

subjekting

Wapaa Formaali ja
tutkimusasetelma strukturoitu

tutkimusasetelma

KUVIO 3. Aineistonkeruutavat — strukturoituneisuuden aste ja tutkittavan asema
(l&hde: Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2003, 181)

Kaaviosta 10ytyy haastattelututkimuksia jokaisesta kolmesta osiosta. Formaali ja
strukturoitu haastattelu, eli lomakehaastattelu, ei anna haastateltavalle vapautta vieda
keskustelua omien mieltymystensd mukaan, vaan haastattelu k&ydaan l&pi tiukan

kaavan mukaan. Erona formaaleihin ja strukturoituihin kyselyihin haastattelussa
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vastaukset voivat tulla omin sanoin haastateltavan suusta. Toinen &&ripda
haastattelututkimuksissa ovat vapaamuotoiset keskustelut joka l6ytyy kaavion
alimmasta osiosta. Siind haastateltavan annetaan kuljettaa keskustelua haluamaansa
suuntaan. Omaan ty6honi kumpikaan ndistd haastattelutyyleistd ei ollut sopiva.
Strukturoidussa haastattelussa haastateltavilla ei olisi vapautta kertoa juuri oman
nakokulmansa erikoisuuksista ja omista erityisosaamisista, vaan haastattelurungosta ei
poiketa. Koska tiesin tallaisen tarpeen olevan mahdollista omassa tydsséni, niin
strukturoitu haastattelu oli poissuljettu. Lomakehaastattelussa oletetaan myds
kysymyksien olevan merkityksiltdén taysin samoja kaikille haastateltaville ja nain ei
oman aiheeni sisalld ollut, vaan haastateltavat olivat tieto- ja kokemuspohjaltaan hieman
hajanainen joukko. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 44). Samoin vapaamuotoinen keskustelu
ei soveltunut tutkimukseni tarkoituksiin. Tatd tutkimustyylid kutsutaan myos esim.
avoimeksi haastatteluksi, Kkliiniseksi haastatteluksi tai syvahaastatteluksi. Nama
haastattelunimet kuvaavatkin haastattelutyylin kdyttoa ja tydmuotona se on kaytossa
esimerkiksi psykologeilla ja sosiaalityontekijoilla (Hirsjarvi & Hurme 2000, 45). Vapaa
keskustelu ei anna mahdollisuutta kysyé tarkkoja kysymyksida sellaisista aiheista, joita
haastateltavat itse eivat osaisi ottaa esille tai joihin he eivat ehka ole kiinnitténeet

huomiota.

Valitsin tutkimukseeni aineistonkeruumenetelmaksi teemahaastattelun, joka loytyy
kaavion keskeltd. Ensimmadiselléa akselilla teemahaastattelu on hieman enemmaén vapaan
tutkimusasetelman puolella, tarkoittaen teemahaastattelun antavan haastateltavalle
suhteellisen vapaat kadet aiheen kasittelyyn. Toisella akselilla teemahaastattelu sijoittuu
hiukan enemman niin, ettd tutkittavaa pidetddn ulkoapdin tulevien toimenpiteiden
kohteena. Oma aiheeni pitdd tutkittavaa molempina, seka ulkoapéin tulevien
toimenpiteiden kohteena (kahvilan kéytdnnot taustamusiikin soitossa) ettd toiminnan
subjektina (haastateltavan kasitykset taustamusiikista ja oma vaikutus musiikkiin

soittoon). Teemahaastattelu mahdollistaa molemmat I&hestymistavat.

Teemahaastattelua sanotaan myos puolistrukturoiduksi haastatteluksi, mik& kuvaa hyvin
sen siséltod. Haastattelijalla on selked strukturoitu runko, joka pitd4 keskustelun kasassa
ja aiheisiin sitoutuneina. Aihepiirit on kuitenkin esitetty vain teemoina, joista
haastattelija ja haastateltava voivat puhua suhteellisen vapaasti, tarkkoja kysymyksié ei
tarvita. (Hirsjarvi & Hurme 2000: 47-48).
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Tutkimusmenetelmien jakoa jyrkasti kahteen eri leiriin — laadullisiin ja maéarallisiin — on
arvosteltu (mm. Alasuutari 1999, Eskola & Suoranta 1999). Menetelmat tutkimuksesta
toiseen voivat vaihdella, mutta jokaisen tutkimuksen padmaara on silti aina sama. Kuten
Pertti Alasuutari Kirjoittaa (1999, 32): “Kaikessa tieteellisessa ja myods kaikessa
ihmistieteellisesséd tutkimuksessa on paljon yhteisid periaatteita, kuten pyrkimys
loogiseen todisteluun seké& objektiivisuuteen siind mielessd, ettd tutkijat nojaavat
todistelussaan havaintoaineistoihinsa eivatkd subjektiivisiin mieltymyksiinsa tai omiin
arvolédhtokohtiinsa.” Madrallisen ja laadullisen tutkimuksen ei tarvitse olla
vastakohtaista ja toisiaan poissulkevaa. Tutkimusmenetelmid voidaan kayttaa
rinnakkain, jolloin aineistosta saadaan rikkaampia tuloksia (Alasuutari 1999, 32).
Jyrkkéa rajaa laadullisessa ja maaréllisessa tutkimuksessa ei voida rakentaa, silla ndiden
kahden &&ripadn vélilla on paremminkin jatkumo. Metodikeskusteluiden selked
kvalitatiivinen—kvantitatiivinen kahtiajako on paremminkin rakennettu selventdmaén
asiaa pelkistetysti. (Eskola & Suoranta 1999, 10).

6.2 Haastattelu aineistonkeruumenetelmana

Kuten Hirsjarvi ja Hurme (2000, 11) kirjoittavat: "Kun haluamme kuulla ihmisten
mielipiteitd, keréta tietoa, kasityksia ja uskomuksia tai kun haluamme ymmartaa, miksi
ihmiset toimivat havaitsemallamme tavalla tai miten he arvottavat tapahtumia, on
luonnollista keskustella heidédn kanssaan.” Taman perusteella keskustelu, eli siis
haastattelu, sopi aiheeseen, jonka tarkoituksena oli paljastaa kahviloiden
musiikkivastaavien kasityksid taustamusiikista yleensd ja omassa kahvilassaan.
Haastattelu sopi aiheeseen myds sen vuoksi, ettd jokainen tutkimuskohteeni oli
erilainen. Musiikin soittoa ja valintaa koskevat k&ytdnnot vaihtelivat ja haastattelu antoi
tutkimusmenetelmand mahdollisuuden esittaa lisdkysymyksia ja syventya eri aiheisiin
haastateltavien kanssa.

Steinar Kvale (1996) esittad kaksi metaforaa kvalitatiivisen haastattelun tekemiseen.
Ensimmaisessa haastattelija kuvataan kaivostyontekijang, joka kaivaa esiin tietoa kuin
metallia kaivoksesta. Tieto piilee haastateltavan sisdlld raa’assa muodossa ja

haastattelija kaivaa tietokimpaleita paljastaen ja puhdistaen ne kéytettdvadan muotoon.
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Tietokimpaleita muokataan suullisesta muodosta kirjalliseen ja analyysivaiheen jélkeen
valmis tuote on puhdistettu muusta materiaalista. Tuotoksen lopullinen arvo riippuu
tuotteen puhtaudesta ja sen vastaavuudesta todelliseen maailmaan ja sen tarpeisiin.
(Kvale 1996, 3-4).

Metafora korostaa haastatteluiden analyysiosion térkeyttd. Haastatteluista saatava aines
sisdltdd vain paljastettuja tietokimpaleita, jotka taytyy analyysin avulla kasitella
lopulliseen muotoonsa. Vasta sen jalkeen niiden arvo tiedetdan ja tuote — olkoon vaikka
kultasormus tai tutkimustulos — pystytdan esittdmaan muille. Valmis tuote on sita
arvokkaampi, miten puhtaampaa tuotteen materiaali on muista aineksista. Materiaalin
puhdistaminen kaivostydssé on varmasti monimutkainen ja -vaiheinen prosessi ja niin

on myaos tutkimustulosten puhdistaminen haastatteluaineistosta.

Toinen Kvalen haastattelumetaforista on matkustajametafora. Haastattelija on
seikkailija, joka vaeltaa erilaisissa maisemissa ja keskustelee vastaantulevien kanssa
kerdten mukaansa tarinoita. Matkustaja kiertelee aluetta vapaasti hypaten vélilla pois
merKkityilta teiltd. Matkustajalla voi olla tiettyjd kohteita tai maaranpaitd, mikali han
noudattaa jotakin metodia matkallaan. Kotiin palattuaan matkustaja kertoo reportterin
tavoin oman alueensa ihmisille nakemaéstéan ja kuulemastaan. Matkustajalla itselldaan on
suuri rooli tarinoiden eteenpain kertomisessa. Matkustajan taytyy muokata tarinoita
uusiksi narratiiveiksi saadakseen aikaan toimivan yleiskuvan, jonka han Kkertoo
eteenpéin. (Kvale 1996, 4).

Tassa metaforassa haastattelija on havainnoitsija, joka kertoo tutkimustuloksinaan uusia
asioita tai uusia nakékulmia tuttuihin asioihin. Myos tastd metaforasta 16ytaa analyysin
tarkeyden: haastattelija rekonstruoi kuulemansa uuteen muotoon ja hanen taytyy itse

paattaa, miten han esittaa tarinat ja mitd han arvottaa niissa.

Nama kaksi metaforaa esittavat kaksi erilaista nakokulmaa tiedon muodostumisessa.
Kaivosmetaforassa tieto esitetddn modernin sosiaalitieteen mukaisesti ulkoapéin
annettuna. Matkustajametafora edustaa postmodernia sosiaalitiedettd muodostaen
konstruktiivisen ké&sityksen, joka nostaa keskustelun tarke&ksi osaksi tiedon

rakentumisessa ja -siirrossa. Tamé& kasityksen avulla voidaan haastattelu n&hda
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tutkimustapana, joka pystyy luomaan uutta tietoa humanististen tieteiden ja

taiteentutkimuksen sisalla. (Kvale 1996, 5).

Oman tyoni haastattelut toteutin teemahaastatteluna, jossa keskustelin vapaasti
haastateltavan kanssa etukateen paatetyistd aiheista. Teemahaastattelussa haastattelun
teemat ovat etukateen mietittyjd, mutta kysymyksia ei esitetéd tarkassa jarjestyksessa tai
muodossa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 195). Teemahaastattelussa tarkeinta ei
siis ole yksityiskohtaisten kysymysten varassa eteneminen, vaan tietyt keskeiset teemat,

jotka ohjaavat haastattelua (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48).

Haastattelua tehtdessa minulla oli itselleni apuna kyselylomake, johon olin kirjoittanut
ylos kysymykset, joihin halusin vastauksia haastateltavilta. Téatd kyselylomaketta en
kuitenkaan antanut haastateltavalle ja haastattelun aikana saatoin vain kerran tai pari
vilkaista lomakkeeseeni varmistuakseni, ettd olen kdynyt ldpi suunnitellut aiheet.
Kaikkia kysymyksia en edes valttdméatta kaynyt l&pi, mikali aihetta oltiin muuten

kasitelty kattavasti.

6.3 Tutkimuksen laaduntarkkailu ja luotettavuus

Koska laadullisesta tutkimusta eivat pade yhtd tarkat sadnnokset kuin maaréllisessa
tutkimuksessa, niin korostuu tutkimuksen laaduntarkkailun merkitys. Laatua voi
tarkkailla jo ennen tutkimuksen toteuttamista tekemélld mahdollisimman hyvén ja
tarkan haastattelurungon. Vaikka teemahaastattelussa nousee esille teemojen térkeys, on
kuitenkin hyvéd varautua haastattelujen erilaisuuteen ja mahdollisiin lisakysymyksiin.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 184). Itsekin huomasin tdmén haastatteluja tehdessani, kun
eréassa kahvilassa musiikki tilattiin taysin ulkoisesti, eikd haastateltava edes osannut
sanoa taustamusiikin sisallostd mitdén. Silloin minun taytyi sivuuttaa siséltod koskevat

kysymykset ja keskittyd muihin teemoihin.

Haastattelututkimuksessa laaduntarkkailu pitdd ulottaa my6s haastatteluhetkeen ja
aineiston lapikaymiseen ja tulkitsemiseen. Haastatteluhetkelld koko haastattelu voi
epédonnistua esimerkiksi teknisen valineiston vuoksi (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184).

Sain todeta tdmadn ensimmadisessd haastattelussani, kun k&ytdssani ollut digitaalinen
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nauhuri ei suostunut toimimaan. Syyn sain l0yt44 aivan itsestdni, sillda en ollut
ymmartényt ladata upouutta laitetta tarpeeksi kauan ja sen vuoksi laite ei pysynyt paalla.
Jouduin perumaan haastattelun ja sopimaan uuden haastattelupdivan seuraavalle
viikolle. Seuraavissa haastatteluissa pidin parempaa huolta laitteen toimivuudesta.
Haastatteluiden onnistumiseen ja epdonnistumiseen vaikuttava tekija oli myds, ironisesti
kyll&, kahviloiden taustamusiikki. Joissain paikoissa musiikki soi aika lujaa ja nauhuri
sieppasi kaikki taustahdlyt nauhalle. Pelkasin haastateltavan &&nen hukkuvan musiikin

taakse ja musiikkia pystyttiinkin hiljentdmaén haastattelun ajaksi.

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa térkeitd kasitteitd ovat validiteetti ja
reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaa yksinkertaistettuna sitd, ettd ollaanko tutkimassa
sitd, mitd on tarkoitus tutkia. Tutkimuskysymyksia suunniteltaessa taytyy miettid, etta
antavatko juuri ndma kysymykset vastauksia aiheeseeni. Tutkimuksen kannalta
olennaiset kysymykset ja teoriat pitdd osata erottaa epé&olennaisista. Nama asiat
muodostavat tutkimuksen siséisen validiteetin. (Metsamuuronen 2005, 57).
Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyyttd. Mikéli samaa
henkil6d haastateltaisiin kahdesti, niin tulosten taytyisi pysya samoina. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 186).

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat perinteisesti  kvantitatiivisen  tutkimuksen
luotettavuuden maéareitd, joten niiden soveltamista laadulliseen aineistoon on myds
kyseenalaistettu. Tdma johtuu siitd, ettd kasitteet perustuvat ajatukselle objektiivisen
totuuden tavoittelemisesta ja kasitteitd on perinteisesti kéytetty puhuttaessa
mittaamisesta. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 185). Ylldamainittuja perusajatuksia voi
kuitenkin yrittdd soveltaa kvalitatiiviseen tutkimukseen niiden pelkistetyssdé muodossa.
Eihdn tutkimusongelmaan, tutkittaisiinpa sitd sitten laadullisin tai maaréllisin
menetelmin, saa vastauksia, mikéli ongelman ldhestymistapaa ei ole etukéteen kasitelty
ja harkittu kunnolla. Viimeistddn tutkimuksen tulosten muodostamisvaiheessa tulee
ongelmia, mikali saadut tulokset eivat vastaa itse tutkimusongelmaan. Siten
tutkimuksen sisdinen validius on olennainen asia myo6s laadullisessa tutkimuksessa ja
kuten Jari Metsdmuuronen (2005, 110) toteaa: ”sisallon validius on enemmankin

kasitteellinen tai teoreettinen kuin laskennallinen mittauksen ominaisuus”.
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Reliabiliteetin kasitteen soveltaminen laadulliseen tutkimukseen on hankalampaa, mutta
ei mahdotonta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan asema on korostunut ja tutkittavan
kanssa tapahtuvan kanssakdymisen vuoksi objektiivisen tiedon kerd&minen ei voi olla
tavoitteena. Siten kahden eri haastattelijan tekeméat haastattelut saman haastateltavan
kanssa voivat vaihdella johtuen esimerkiksi haastattelijan sosiaalisuudesta ja
luonteenpiirteistd ja haastattelutilanteen luontevuudesta. Haastatteluhetkelld on tarked
osuus haastattelun kulkuun ja onnistumiseen. Paivdn aikaisemmat tapahtumat ja
haastatteluhetken sopivuus voivat johdatella haastattelun kulkua ja sisaltod. Taman
vuoksi my6s saman haastattelijan tekemat kaksi eri haastattelua eri haastateltaville
voivat olla hyvinkin erilaisia keskendédn. Kuitenkin haastattelijan rooli on olla tutkijana
ja paddmaédrand on validin tutkimusmateriaalin  kerd&minen haastateltavilta.
Obijektiivisuus laadullisessa tutkimuksessa tarkoittaa ennemminkin sitd, ettd tutkija ei
sekoita omia uskomuksiaan, asenteitaan ja arvostuksiaan tutkimuskohteeseen (Eskola &
Suoranta 1999, 17). Mikéli haastattelija on johdonmukainen, huolellinen ja tarkka, niin
tutkimuksen reliabiliteetin  vaatimukset tdyttyvat ja tutkimushaastattelut ovat

vertailtavissa.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Téassd kappaleessa kéyn ldpi haastatteluista nousseita aiheita teemoitteluanalyysin
avulla. Tutkimusasetteluni mukaisesti esittelen kahviloissa vallitsevia ja tilannetta
kartoittavia tekijoitd, vastaus annetaan mita -kysymykseen. Taman jalkeen pureudutaan

miksi -kysymykseen, kun selvitetéan vallitsevien tilanteiden takana olevia valintoja.

Kahviloiden kuvaus on nahtavilla kappaleessa 4.2, jossa esitelladn aineisto.

7.1 Yhteenveto kahviloista

Haastatelluista kahviloista kaksi oli baarityylisid (kahvilat 3 ja 5), kahdesta sai [&amminta
ruokaa (kahvilat 1 ja 2) ja konditoriatuotteita tarjottiin kolmessa paikassa (kahvilat 1, 2
ja 4). Kolme kahvilaa kayttdd taustamusiikin tuottamiseen erikoistunutta yritysta
musiikin tilaamiseen, kaikilla néill& kolmella yritys on Pelica. Pelican Soittorasia —
taustamusiikkipalvelu on kaikille kolmelle Pelicaa kayttavalle kahvilalle tuttu, kaksi
kahvilaa (3 ja 5) ovat tyytyvéisid Soittorasiaan, mutta kahvila 2 siirtyi Soittorasiasta
Pelican toisen taustamusiikkipalvelun, Taustamusan kayttajéksi. Kaikilla kolmella
taustamusiikkipalvelua kayttavalla kahvilalla ilmeni joitakin teknisid ongelmia
taustamusiikin soittamisen kanssa, joka oli mielenkiintoinen huomio. Sen sijaan
itsendisesti taustamusiikin hankkivat kahvilat (1 ja 4) olivat moitteettoman tyytyvaisia

omiin jarjestelmiinsa.

Kahvila 4 erosi muista haastatteluista olennaisesti, sill& siell& ei ollut kahvilan sisdista
henkil6d joka vastaisi musiikista, kuten muissa haastatteluissa. Ulkoistettuun
adnimaisemaan oltiin kuitenkin tyytyvaisid. Tyytyvaisyys omaan

musiikinsoittojarjestelmaan olikin sellainen piirre, joka ilmeni jokaisessa haastattelussa.
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7.2 Musiikin soittoon liittyvia huomioita

Haastateltavilta kysyttiin erilaisista aiheista, joita kasitelldan tassa kappaleessa. Néiden
yksittéisten teemojen jalkeen seuraavissa kappaleissa késitellddn taustamusiikin

valintaan ja soittoon liittyvia k&ytantoj4, jotka nousivat esille haastateltavien puheissa.

Taustamusiikkitutkimuksien tuntemus

Taustamusiikista tehdyt tieteelliset tutkimukset olivat kahdelle haastateltavalle taysin
tuntemattomia, yksi tiesi joitakin tutkimustuloksia ja yksi sanoi tietdvansé vaikutuksista
muuta kautta. Yhdelld oli tietdmys, ettd kuluttajakdyttaytymiseen vaikutetaan

taustamusiikin kautta.

”No | haven’t read researches but | know about human psychology. | have studied that in university. ...
And I’m old enough to know few things like that through experience and studies | did.”

Vastaaja kertoi opiskelleensa psykologiaa ja filosofiaa yliopistossa. Han ei ole lukenut
taustamusiikista kertovia tutkimuksia, mutta hdn on kerryttdnyt omaa tietotaitoansa
asiasta opintojensa ja ian tuoman kokemuksen kautta. Néita taitoja hyvéksikayttden han

on suunnitellut kahvilansa taustamusiikin.

Yksi  vastaaja  mainitsi, ettd taustamusiikin  avulla  voidaan = muokata

kuluttajakayttaytymista.

”Joskus kauan kauan aikaa sitten luin, ettd tavarataloissa ja muualla se on aika pitkalle vietyakin, et silla
pyritddn vaikuttamaan silld taustamusiikilla asiakaskayttdytymiseen. En 00 sen enempdd sitten ite

miettiny.”

Varsinaisia tutkimustuloksia tiesi siis vain yksi vastaajaa ja h&nenkin muistikuvansa

asiasta olivat aika hataria.

”Nyt mé en tiid et muistanko vaarin, mutta klassinen musiikki liséis asiakkaiden mielikuvaa siitd... jotain
semmosta ettd asiakas ostais enemmén. Se lisdis jotain t&mmostd. Ja sit yleisesti lisdks siihen
viihtyvyyteen liittyen, mutta tarkemmin en muista muuten, mutta se miten asiakas kokee sen oman
ravintolakéyntinsé. Et vaikka hén ei tiedostaiskaan silld tavalla sitd musiikkia, mutta se alitajuntaisesti
vaikuttaa siihen.”
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Sama vastaaja kertoi myos uskovansa kuluttajakayttaytymisen muokkaukseen. Samaten

han myds huomioi taustamusiikin alitajuntaisen vaikutuksen.

”Kyl ma ainakin uskon siihen. ... IThmisill& saattaa aika voimakkaastikin olla joku musiikkimaku, et jos se
musiikki poikkee tdysin siitd, niin se voi huomattavasti lyhentdd sitd ravintolassaoloaikaa tai missé
tahansa liiketilassa oloaikaa. Voi olla, ettd ihminen alitajuisestikin, vaikkei sitd silla tavalla

tiedostaiskaan, niin se voi kokea sen semmoisena, ettei viihdy siind paikassa.”

Yhteenvetona voidaan sanoa taustamusiikkitutkimuksien olevan pienessd tai léhes
olemattomassa asemassa. Tutkimukset eivat ndy vastaajien musiikin suunnittelussa,
sithen vaikuttavat muut tekijat. Taustamusiikkitutkimuksien tietdmystd kysyttiin
haastateltavilta suoraan, mutta tutkimustiedon ulkopuolelta haastateltavat pystyivat
kertomaan omaa kokemustaan ja “mututuntua”. Tdten taustamusiikkien osuutta ei voi
lilkaa painottaa suhteessa haastateltavien kasitykseen toimivasta musiikista. Toimiva

musiikki 10ydetddn muulla keinoin kuin tutkimustiedon avulla.

IImapiiri

Musiikki todetaan erittdin merkittavéksi ilmapiiritekijaksi, kaikki vastaajat kertovat
musiikin vaikuttavan ilmapiiriin. llmapiiri nousi sellaiseksi teemaksi, josta kaikilla
vastaajilla oli selva kasitys, mitkd asiat vaikuttavat siihen ja miten ndmé& asiat on
huomioitu. Ilmapiiri on selkedsti suunniteltu ja eri ilmapiiritekijat muodostavat
halutunlaisen kokonaisuuden. Yksi kahviloista kuului ketjuun, jossa sisustustekijat
olivat hyvin tarkkaan maéariteltyja. Myos sielld oltiin kuitenkin hyvin tietoisia siité eri

ilmapiiritekijoista.

”"When | wanted to design the place the way it looks, of course the music was part of that idea, how
should the music play.”

“Tavoitteena on luoda sellanen olohuone, kotoinen tunnelma.”

Haastateltavien vastauksissa nousi ilmapiiritekijoiksi musiikki, sisustus, henkilokunta,
palvelu, tuotteet ja valaistus. Yksittaisia tekijoitd tarkedmpad on kokonaisuus, joka

luodaan eri tekijoiden yhteensovittamisella.

”...kahvilassa kdynti ei 00 pelkédstddn makueldmys vaan kokonaiseldmys. Yks osa on kahvilamiljoo ja
yks osa on sitd musiikkia, yks osa tuotteet, yks osa palvelu ja nédin poispdin. Se muodostaa sellaisen
kokonaisuuden.”
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”Mostly it’s the atmosphere, the whole picture that people care.”

“... with light and candles, you set the music together, so they have to fit.”

IImapiiritekijoilla halutaan myds erottua muista kilpailijoista. Muiden Kilpailijoiden

ilmapiiristé ja niiden puutteista ollaan tietoisia.

"Totta kai taalla tekee sen haasteelliseks, kun taalla on tosi paljon keskustassa kilpailua, et piti 10yt4 siita
sit se oma. Mut siind mielessa on ihan mielenkiintoista ollu, kun tavallaan nakee kun tossa on noita muita
kahviloita, jotka on lahtenyt vetamaan siitd trendikkaésta sellaiseen perinteisempéaén suuntaan. Iimeisesti
on huomattu, ettd siind on selkeesti ollu aukkoo, kaikki on ollu v&h&n liian samantyyppisia.”

”Ja tarkeintd, miten erottua muista... Jos me lahettéisiin samaan apinointiin mukaan, katottais vaikka et
mitd tuolla on poydissd, miten sielld on pdydat katettu... Hyvin nopeesti ois niin, et meilla ei ois mitéén,
milld erottua muista. Ja koska me ollaan pieni toimija, niin meidén on pakko koittaa jollain erottua ja
laittaa v&han niinku kenk&a heidén rattaan véliin.”

IImapiirin késite oli haastateltaville helppo ja oman kahvilan ilmapiirin jokainen pystyi
kuvaamaan suhteellisen tarkkaankin. Myos muiden kilpailijoiden ilmapiiri tunnetaan ja
tata kaytetddn myos kilpailuetuna: halu erottua on kova. Nykyinen kahvilakulttuuri on
kuitenkin jo loytanyt oman sabluunansa, joka vetda asiakkaita puoleensa. Tama
puolestaan muokkaa kahviloita samantyylisiksi, siitd hyvand esimerkkind on
taustamusiikki, joka on eroavaisuuksista huolimatta hyvin samantyylista eri kahviloissa.
Sen hetken suurimmat hitit soivat ympéri kaupunkia eri kahviloissa, vaikka samalla
kahvilat kertovat siitd, kuinka haluavat erottua muista Kilpailijoistaan. Valta on

kuitenkin asiakkaalla, joka &dnestd4 paremmuudesta omilla jaloillaan.

Asiakaskyselyt ja asiakaspalaute
Kolmessa kahvilassa ei ole tehty asiakaskyselyitd, kahdessa oli sellaiset tehty joitakin
vuosia sitten. Suhtautuminen Kkyselyihin poikkesi kovastikin. Erds vastaaja oli

voimakkaasti kyselyité vastaan.

”] don’t like that stuff. ... It’s like you’re not sure what you’re doing. You don’t need to ask questions if
you know what your business is. ... And if you want to provide a good service, you provide a good

service. If you understand what means good service, it’s the first thing.”

Vastakkaisia mielipiteitdkin aiheesta 10ytyi. Erds vastaaja koki asiakkaiden
mielipiteiden kysymisen arvokkaaksi, silld tavoin saadaan muokattua omaa toimintaa

vastaamaan enemman asiakkaiden toiveita.
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“Toki sillei my6s ihan yleisesti, ilman varsinaista kyselyd kysytdn asiakkailta joskus ihan muuten,
varsinkin sellaisilta ihmisilt4, jotka paljon istuu taall tai viettdd aikaa. Saatan kysyy, et mit4 mieltd oot
tastd musiikista, sopiiko musiikki ja miellyttddko se itsed. ... Joo kylldhdn silld sit yritetddn toki, jos
nahdaan et siell4 asiakkaiden toiveissa on semmosta mitd meilla ei ole. Jos se voidaan toteuttaa tan
meiddn toiminnan mukaiseksi jollain tavalla, niin pyritddn tekem&in parannuksia ja muutoksia

luonnollisesti sitten.”

Asiakaskyselyistd ja -palautteista oli huomattu myds erilaisten asiakkaiden erilaiset

toiveet ja niihin liittyvat ongelmat.

”...kun meilld kdy hevareita, tai sellaisia jotka tykk&a hevistd, niin ne ei sitten voi sietdd yhtaén suomi-
poppia, se on niinku myrkkyé niille. Siitd muistaakseni tuli niin (palautetta), et suomi-réppia ei ollenkaan.

... Mutta kyll& muuten ollaan saatu kehuja tosi paljon siitd, et on niinku laidasta laitaan sitd musiikkia.”

Asiakaskyselyistd ja -palautteista kysyttdessd tormétiin suureen vastakkainasetteluun:
yksi kahvila ei uskonut asiakkaiden mielipiteiden kysymisen olevan térkead ja toisessa
kahvilassa taustamusiikki valittiin osittain pelkastd&dn asiakkaiden musiikkitoiveiden
mukaan (kuten ilmeni aineiston esittelyssa kappaleessa 4, Kahvila 3). Kahvilassa, jossa
asiakkaiden mielipiteitd ei kyselty, uskottiin oman kahvilan ja oman toimintamallin
tuntemuksen olevan avainasemassa. Kun on pystynyt toteuttamaan oman kokemuksen
ja mielikuvan mukaisen ympériston ja asiakkaita riittdd, niin silloin toiminta on
onnistunutta. Toisaalta asiaa voidaan kasitella myos asiakaslahtoisesti, kuten kahvilassa,
jossa taustamusiikki keréttiin asiakkaiden omista toiveista. Sitd, kumpi néista

menetelmistd on parempi, ei talla tutkimuksella pystyta selvittdmaan.

Hyva taustamusiikki
Késitys hyvéstd ja oikeanlaisesta taustamusiikista vaihteli. Erdén vastaajan mielesta
hyva ja sopiva musiikki oli trendikastd musiikkia, jota soitetaan myos radioiden

soittolistoilla. Kaksi muuta vastaajaa halusi musiikin olevan helppoa kuunneltavaa:

”Sen pitéd olla tietylla lailla semmosta hajutonta ja mautonta musiikkia, mité soitetaan. Mutta kuitenkin,
ettei... siind saattaa tulla kuitenkin negatiivisia viboja siitd musiikista. Pitdd olla, ettd se suodattuu
nopeesti lavitse.”

”Ma& oon koittanu et ois periaatteessa mahdollisimman simppelid. Jos siind rupee olemaan paljon eri
tasoja, niin siind saattaa taas kdydé se efekti, et se alkaa kaéntyy vastaan se musiikki ja se alkaa tuomaan
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véelle jostain syystd vahan niinku vadrid tunteita. Vahan semmoista, ei nyt ehké agressioo, mutta vahén

sinne pdin suuntaavaa.”

Hyvén taustamusiikin kasitteen vaihtelevuus oli mielestani mielenkiintoinen 16yto.
Taustamusiikkikasitys siis vaihteli vastaajien keskuudessa trendikka&std musiikista
mahdollisimman yksinkertaiseen ja “mauttomaan ja hajuttomaan”. Taustamusiikin

sisdll6llinen anti vaihteli musiikkivastaavien omassa mielessé siis huomattavan paljon.

7.3 Taustamusiikin valintaan vaikuttavat tekijat

Taustamusiikin valinta on monien eri tekijoiden summa. Na&ita tekijoita I0ytyi
aineistosta useampia ja ne voidaan jakaa kuuteen eri luokkaan. Ndma ovat asiakkaat,

henkilokohtaiset tekijat, musiikintarjoaja, taustatutkimus, kilpailu ja kahvilan profiili.

Asiakkaat

Asiakkaiden vaikutus soitettavaan musiikkiin on kaikista selvin ja vastaavien mielesta
my6s merkittdvin. Musiikkia soitetaan nimenomaan asiakkaille. Musiikin valintaan
vaikuttavat kahvilassa kayvat asiakasryhmaét, toivottava asiakasryhmé ja asiakastoiveet.
Eri asiakasryhmilla on erilaisia musiikkimakuja, ja mahdollisuuksien mukaan musiikki

voidaan valita eri asiakasryhmid eniten miellyttavéksi.

”Maékin aina tydvuoon aikana kattelen, et jos meilld on hevareita sisall4, niin sit m& soitan vahén
raskaampaa. Jos on nuoria tytt6j4, niin m& soitan Justin Timberlakea ja suomirdppid. Aina kun vaan
kerkee niin katsastaa sen asiakastilanteen, mink& nékdistd porukkaa, ja yrittad I0ytaa sitten just ne oikeet

biisit, mista niinkun ihmiset tykkaa.”

Vaikkakin kahvilan asiakkaat ja asiakasryhmét otetaan huomioon, niin musiikin
valintaan vaikuttaa myos ne kohderyhmét, joiden toivottaisiin tulevan kahvilan
asiakkaiksi.

”...meilld rakentuu se musiikki niitten asiakaskuntien mukaan, mitd me tanne halutaan. Esimerkiks
puhutaan suunnanndyttéjista kaupungilla, semmosista ihmisistd jotka tuntee paljon ihmisid ja on ajan
trendien hermoilla, niin semmoisten ihmisten musiikkia yritetdan saada tietdd. Tavallaan mitd sellaiset
ihmiset, sellaiset nuoret kuuntelee, joita me halutaan saada asiakkaiksi.”
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Useampi vastaaja kertoi asiakkaiden toiveiden olevan suuressa merkityksesséd musiikin
valintaan. Hyvéa esimerkki tasté on kahvilan nro 3 asiakastoivelista, johon kuka tahansa
voi Kkirjoittaa omat toiveet. Suoraan henkilokunnalle esitetyt toiveet ovat useissa
kahviloissa tarkein tiedonlahde asiakkaiden toiveista. Erds haastateltava totesi
musiikkivalintojen ja asiakasryhmien olevan hyvdsséd yhteydessd toisiinsa, silla
asiakkaat tietdvat kahvilan musiikkityylin, eivatkd l&4hde edes ehdottamaan aivan

erityylista musiikkia.

”...aika hyvin ne (asiakkaat) paépiirteittéin tietdd, et minkélaista musiikkia meill& soi, niin ne osaa myds

pyytéakin. Et ilmeisesti ne hakeutuu sellaiseen paikkaankin, missa sitten soi tan tyylistd musiikkia.”

Musiikkivastaavan oma vaikutus

Ei ole kovin suuri yllatys, ettd juuri ndmd henkilot ovat ajautuneet vastaamaan
taustamusiikista. Kaikki haastateltavat kertovat kuuntelevansa paljon musiikkia ja
joiltakin 16ytyy instrumenttiopintoja. Musiikkimaut haastateltavien kesken vaihtelevat,

mutta yhtendisena piirteend on musiikin suuri kulutus.

Musiikkivastaavuus on voinut tulla joko yllattéen tai sitten rooli on voinut olla toivottu:

"Edeltévé henkild vaihto tyopaikkaa, ja sitten: ’sulle tulis tallanen homma’.”
”Mulla oli sillei itella kauheen kova kiinnostus tohon musiikkiin ja kovasti kiinnostaa kehittaa sité

oikeenlaiseen suuntaan.”

Haastateltavat tunnistavat oman vaikutuksensa musiikin valintaan ja soittoon. Tama
koetaan luonnollisena ja hyvéanékin asiana. Kuitenkin kaikki haastateltavat korostavat

sitd, ettd musiikkia pitaa soittaa asiakkaille.

”Esimerkiks ma oon Teuvalta kotoisin ja tuolla on Lauri Tahk&a vaikka sitd ei ny valttdmatta tarviis olla.”
”Semmosen oon huomannu, et siind on myds haasteellisuutta siihen, etten md liikaa vaikuta siihen
musiikkiin mun oman mieltymyksen mukaan, vaan se, et pitdd mietti& mité asiakkaat haluais kuulla.”
”...asiakkaillehan ta&lla musiikkia soitetaan. Siind tdytyy itekin aika monta kertaa lyémaén itteensd
sormille, ettei soita pelkastaan sitd, mitd ite haluaa.”

”Periaatehan on se, ettd se musiikkihan pitad valita asiakkaille, ei henkilokunnalle.”

Viimeinen kommentti eroaa muiden haastateltavien kommenteista. Musiikki pit4a valita
asiakkaille, ei henkilokunnalle. Muut kertovat siit4, ettei musiikkia saa soittaa vain
omien mieltymyksien mukaan. Tama on ristiriitainen ndkemys verrattuna Bitnerin
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Servicescapeen, joka korostaa ilmapiiritekijoiden vaikutusta sekd asiakkaisiin ettd
henkilokuntaan. Malli pitdd molempia vaikutuksia yhtd tarkeind. Kuitenkin

henkilokunnan omat mieltymykset voidaan ottaa huomioon.

”Sit jonkun verran oon tés tiedustellu, ettei 0o niin jyrkésti, et *'mind paatén ja taalla ei muuta kuunnella’.
Oon kysyny heiltd, tyokavereilta, et niinku minka tyyppistd halutaan kuunnella. Tietylla lailla vaikka

teh&én asiakkaalle sitten se musiikki, totta kai siind on sit pieni osa et véki viihtyy...”

Kysyttdessa sitd, ettd pystyisivatkd haastateltavat kuuntelemaan samaa musiikkia

kotonaan, jakaa mielipiteitd.

"Tajusin itsekin tossa, et aika pédpiirteittdin mulla soi, mitd m& kotona kuuntelen, se on aika
samantyyppista kuin taélla. Ihan yllatyin itsekin, kun rupesin miettiméan sita... .”
”Of course | like some songs but | don’t like listening like that so much.”

Musiikin valintaan vaikuttaa my6s musiikkivastaavan oma Kkasitys toimivasta

taustamusiikista.

”Ite oon huomannu aikanaan, kun jos miettii jonotusmusiikkia puhelimessa, niin kaikista véhiten on
esimerkiks panhuilu-musiikki, mik& ihmisia &rsyttdd kun joutuu jonottamaan tai muuta. Pyrittiin
semmonen 16ytdmadn, siind mielessé neutraali, mutta toistaalta, ettd se sopii siihen miljoédseen.”

Kaésitykset hyvasta ja toimivasta taustamusiikista olivat erilaisia eri vastaajien vélilla.

Taman huomasi mm. vastaajien mielipiteistd muiden kahviloiden musiikkia kohtaan.

”...kahvilassa x soi semmonen pimpelipom-musiikki.”

Musiikintarjoaja

Musiikintarjoajan vaikutus musiikin valintaan tulee jo aivan k&ytdnnon syista.
Musiikkia tarjoavan yrityksen musiikkikirjasto sanelee loppujen lopuksi sen, mita
voidaan soittaa ja mitd ei, mikali kaytdssd on yritys, jolta musiikki ostetaan.
Musiikintarjoajat laittavat musiikin myos erilaisiin kategorioihin, joista asiakasyritykset
voivat valita heidan omaan tyyliinsd sopivimman kuuloiset. Kategoriat voivat olla
nimetty esim. Latin & Lounch, Pop & Rock. Kategoriana voi toimia myds yrityksen
tilatuimmat kappaleet. Musiikkia voidaan mydskin tarjota valmiilla péivityslevyill,

jotka tulevat automaattisesti esimerkiksi kerran kuukaudessa. Musiikintarjoajalla on siis
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erittdin  suuri  merkitys siihen, mitk& kappaleet kahvilassa soivat, mikéli

musiikkivastaava turvautuu valmiisiin kategorioihin.

Taustatutkimus

Vaikka vastaajat eivét ole ottaneet selvda taustamusiikkitutkimuksista, jotka kertovat
musiikin kaytostd kuluttajakdyttdytymisen kannalta, niin vastaajat ovat harrastaneet
omaa pienimuotoista musiikintutkimusta. Tutkimuksen kohteena ovat voineet olla 60-

ja 70- luvun hittikappaleet ja esittdjat tai tietyt musiikkityylit.

”...1 make a research on jazz for instance. And when I’ve found what | want, let’s say 60’s jazz, then |
find few good players and | get the songs.”

“...mékin teen nyt vahan niinkun ylimaaréista tyota siind sillei, et kovasti kdyn netin kautta esimerkiks...
Haen sieltd, et mik& on ennen ollut, vaikka 70-luvulla top 10 -hitteja silloin, katson sieltd et mitka niista

biiseistd on semmoisia tahan tyyliin sopivia.”

Toinen omaehtoisen taustatutkimuksen muoto, joka nousi vastauksissa esille, on
tuoreimman hittimusiikin  aktiivinen seuraaminen. Se tapahtuu radiokanavien
kuunteluna ja niiden soittolistojen tutkimisena, seka musiikkitv-kanavien tarjonnan

seuraamisena.

”Me aika paljon katotaan, seurataan esimerkiks Radio Rockia ja sieltd niitd listoja, ja sitten mydskin

NRJ:n soittolistoja, soitetuimpia biisilistoja.”

Kilpailu
Kaikki vastaajat mainitsivat kilpailijat ja puhuivat oman kahvilansa musiikista ja
tunnelmasta verrattuna Kilpaileviin yrityksiin. Erottuminen muista kilpailijoista koettiin

térkedksi, oman musiikin piti mielellaén olla vahan erilaista kuin muilla.

”Ja toisaalta haluttiin vahan erilaista (musiikkia) kuin muilla.”
”Ja tarkeintd, miten erottua muista...”

Vaikka erottuminen Kilpailijoista on vastaajien mielesta tarked asia, niin haastavaksi
tdmén tekee yhtendistynyt musiikkimaailma. Esimerkiksi radiokanavien soittolistat ovat
hyvin lahella toisiaan, ja samat hittikappaleet soivat joka kanavalla. Tdmé nakyy myds
taustamusiikissa, samantyylinen musiikki tuntuu olevan vallassa eri kahviloissa, eri

baareissa ja eri tapahtumissa. Erottuminen voikin siis olla hyvin vaikeaa. Liian erilainen
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musiikki voi johtaa kenties asiakaskunnan vaihtumiseen tai pienenemiseen. Tarkeinté

voisikin olla nimenomaan positiivinen erottuminen kilpailijoista.

Kahvilan profiili

Itse kahvila toimintaymparisténd luo oman tekijansd, jolla on hyvinkin merkittava
vaikutus valittavaan taustamusiikkiin. Né&issé tapauksissa musiikki ndhdain yhtena
ilmapiiritekijand mm. valaistuksen ja sisustuksen kanssa. Kahvila voi kuulua johonkin
ketjuun, jolloin ilmapiiritekijat on saneltu. Kahvilalla voi mydskin olla teema, joka
maéarittelee myds musiikkia. Esimerkiksi kahvila 3 on profiililtaan urheilu- ja

musiikkikahvila, jolloin urheilu vaikuttaa myds musiikkia.

”Sielld (kahvilan musiikkikirjastossa) on kaikkee pelifiilistd, esimerkiks jos tulee JYP:in peli telkkarista,
niin sit soitetaan Scorpionsin Hurricane, sit jos tulee Amin Asikaisen nyrkkeilymatsi, niin sit soitetaan
AC/DC:n Hell’s Bells kun se on sen sisdéntulobiisi. Sit muutenkin jaékiekko-otteluissa soi aina Panteran
Cowboys from hell ja AC/DC:n Thunderstruck eli niita soitetaan sitten.”

Isossa osassa on myds kahvilan liikeidea, millaiseksi ilmapiiri halutaan rakentaa ja milla

tavalla se nakyy ulospéin.

“Et se ois mahdollisimman tiiviisti tdhdn meiddn ympdristoon mika taalla on, siihen liittyvad se

musiikki.”

Musiikin avulla luodaan mielikuva paikasta ja se auttaa asiakasta tekemaan valintansa
eri kahviloiden valilla. Esimerkiksi ulkona soitettu musiikki auttaa ohimenevaa

mahdollista asiakasta luomaan mielikuvan koko kahvilan profiilista.

”...se (ulkona soitettava musiikki) luo taas semmosta, etta siind nakyy, miten erilaisia ravintolat on, et
ihmisill& on varaa valita. Siitd pystyy helposti, kun kdvelee ohi, kuulemaan et tuolla toisessa ravintolassa

kuuluu toisenlaista musiikkia ja meilld taas kuuluu tietynlaista musiikkia.”

7.4 Taustamusiikin soittoon vaikuttavat tekijat

Haastatteluista pystyi poimimaan eri tekijoitd, jotka antoivat vastauksia kysymykseen:
miksi tietynlaista musiikkia soitetaan tiettynd aikana? Seuraavassa esitelldan néité

tekijoita, jotka ovat asiakastoiveet, laitteisto ja suurimpana tilannetekijat.

50



Asiakastoiveet

Kaksi haastateltavaa kertoi, ettd heille tulee paljon asiakastoiveita, joiden mukaan
musiikkia myds muokataan. Kahvila nro 3:ssa asiakastoiveet muodostavat suurimman
osan kuukausittain tilattavista kappaleista, joten asiakkaiden asema kahvilassa on

erittain suuri.

Myds kahvila nro 5:ssé asiakkaat esittavat toiveita ja haastateltava teki mielenkiintoisen

havainnon toiveista;

“En tiedd kuunteleeko ne (asiakkaat) miten tarkasti sitd musiikkia mitd taalla soi, mut aika hyvin ne
padpiirteittdin tietdd, et mink&laista musiikkia meill& soi, niin ne osaa myds pyytaakin. Et ilmeisesti ne

hakeutuu sellaiseen paikkaankin, missa sitten soi t&n tyylistd musiikkia.”

Eli taustamusiikki vaikuttaa asiakkaiden valikoitumiseen.

Laitteisto

Laitteisto on oikeastaan enemman mahdollistava kuin vaikuttava tekija, kun puhutaan
taustamusiikin soitosta. Kolme vastaajaa kaytti taustamusiikkiin erikoistunutta yritysta
musiikkinsa tilaamiseen, ja ndill4 vastaajilla oli myos laitteisto tastd yrityksesta.
Musiikin soitto tapahtuu tdman laitteiston avulla, joten sen rajoitteet ja mahdollisuudet

maarittavat musiikin soittoa.

Laitteisto antoi mahdollisuuden tehdd erilaisia soittolistoja ja soittaa niitad eri
kellonaikoina. Tdma ominaisuus oli vastaajien mielesté erityisen merkittavé, sill4 se
antoi enemman omaa madraamisvaltaa musiikin soittoon. Mikali ei jotain tiettya
soittolistaa ei haluttu soittaa, niin oli mahdollista laittaa kaikki soittolaitteiston kappaleet
soimaan satunnaisessa jarjestyksessa. Laitteisto ja soittolistat mahdollistavat erilaisten

teemapdivien tekemisen, kuten kahvila 3:ssa:

”Sunnuntaina on sellainen rauhallisempi musiikkilista, missé on, sanotaanko housea ja r’n’beetd ja vahan
rauhallisempia rokkiballadeja ja timmdgsié. Sitten maanantai-illoille meilld on semmonen kaamos-ilta,
niin sielld on kunnon semmosta hevid. Sitten on perjantai- ja lauantai-illoille omat listat. Sieltd l16ytyy
sitten vahan semmosta menevampad musiikkia laidasta laitaan.”

51



Laitteisto on mydskin ollut rajoittava tekija, silld aina laitteet eivét ole toimineet tai ne

ovat k&yneet vanhanaikaiseksi.

”...nyt se (vanha jdrjestelmd) on sit just muutettu t&han (uuteen jérjestelmaan), koska se sit taas sito niin
paljon. Sit se laitteisto kdvi vanhaks. Eli kun ma sielt4 tilasin levyn, niin se laite... Ne biisit oli jo niin
suurina tiedostoina, et se vanha laite ei pystyny kayttdmaédn niitd enda. Se latas sen tiedoston mut se ei

jostain syysta soittanu niit4 ené4 ollenkaan.”

Tilannetekijat
Musiikin soittoon vaikuttaa suuresti sen hetkinen tilanne, nelja vastaajaa viidesta kertoi
vaihtelevansa musiikkia tilanteen mukaan. Tilannetekijoiksi paljastui  mm.

ajanjaksolliset asiat, kuten vuodenaika, viikonpdiva tai kellonaika.

”Maé pystyn netissé valihtemaan kappaleet sinne, tekemaén listan mihin aikaan soi mikékin kappale jos
halutaan tehd vaikka pdivakohtaisesti, vaikka tunnettain mitka kappaleet soi t&h&n aikaan tai mitka soi

lounasaikaan ja mitka soi ilta-aikaan ja tallei.”

Kuten kommentista huomaa, niin aikaan liittyvat musiikinsoiton muutokset ovat
etukateen suunniteltuja. Etukéteen suunnittelematon vaikuttaja sen sijaan on esimerkiksi

sadtila.

”When it’s rainy day | play more jazz and blues, people like to relax when it’s raining.”

Vastaajat kertoivat hieman epamadréisesti haluavansa luoda musiikkivalinnoilla
oikeanlaisen tunnelman. Tunnelman luomiseen vaikuttavat kahvilan senhetkiset
asiakkaat ja heidan tunnelmansa. Asiakkaiden olotilaa heijastellaan taustamusiikin
valintoihin.

”Ja sitten se et osaa vield soittaa niitd oikeita biisejd. M&&kin vahan tydvuoron aikana kattelen, et jos
meilld on hevareita sisélld, niin sit m& soitan v&h&n raskaampaa. Jos on nuoria tyttjd, niin ma soitan
Justin Timberlakea ja suomirdppid. Aina kun vaan kerkee niin katsastaa sen asiakastilanteen, minka
nékoista porukkaa, ja yrittaa [0ytad sitten just ne oikeet biisit, mistd niinkun ihmiset tykk&a.”

“Edetddn sen tilanteen ja asiakkaiden mukaan, et minkalaista asiakasta meilld on ja minkalainen
tunnelma. Jos ollaan tultu seurustelemaan kaakaon aaressa, niin en ma sillon viihti soittaa mitaan hirveeta
mattdo, mutta jos ollaan juhlimassa ihan selkeesti ja juodaan alkoholia, niin sit laitetaan menevdmpéa

musiikkia.”
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8 POHDINTAA

Tutkimuksen péaatarkoitus oli selventda taustamusiikin kayttda kahviloissa seka
paljastaa musiikin valintaan ja soittamiseen liittyvia tekijoitd. Tat4 tarkoitusta varten
haastateltiin viittd eri musiikkivastaavaa viidessd eri kahvilassa. Tuloksia esiteltiin
edeltdvassa kappaleessa ja niistd voidaan tulkita, ettei taustamusiikin soiminen
kahvilassa ole yksiselitteinen asia, vaan musiikkia soittamiseen 16ytyy erilaisia tapoja.
Soiva lopputulos vaatii harkintaa musiikin valitsevalta osapuolelta, vaikkei musiikin
suhteen olla ammattilaisia. Taustamusiikin “teoriatiedolla” on vain véhan vaikutusta
kaytdntoon, suurin  vaikutus on oman asiakaskunnan tuntemisella ja oman
kahvilaympariston seka sen tyylin tiedostamisella. Hyvin suurena vaikuttimena toimivat
my0s taustamusiikkiyritykset, jotka tarjoavat valmiita listoja ja auttavat valitsemaan sen

hetken soitetuimpia kappaleita. Téassa asiassa myos radiolla ja medialla on oma osansa.

Tutkimuskohteina  olevista  kahviloista  nelja  viidestd  kahvilasta  valitsi
taustamusiikkiansa musiikkikappale kerrallaan, vaikka myds valmiita listoja kéytettiin.
Taustamusiikki halutaan muokata omanlaiseksi ja toimivaksi ndinkin aikaa vievalla
tavalla ja tdhén tydhon oltiin valmiita sitoutumaan myos omalla vapaa-ajalla. Tama
kertoo siitd suuresta panoksesta, joka toimivan taustamusiikin puolesta halutaan antaa.
Taustamusiikin valitsijat olivatkin hyvin usein harrastaneet aiemmin musiikkia ja
kuuntelivat musiikkia mielelld&n. Omalla tavallaan taustamusiikin “kerdilyn” voidaan
ajatella olevan ndiden vastaajien musiikkiharrastus, joka maarittelee musiikin kuuntelua
my0s vapaa-aikana. Taustamusiikki siis henkil6ityy hyvin pitkalti omiin valitsijoihinsa.
Taten my0ds henkilokohtaiset mieltymykset voivat vaikuttaa kahviloiden musiikkiin,
vaikka vastaajat kylla tiedostivat tdméan asian. Joskus oma mieltymys haluttiin sulkea
pois, joskus taas musiikkia laitettiin soimaan pelkéastddn tdmén kriteerin mukaan.

Etusijalla kuitenkin toimii aina asiakaskunta.

Tutkimustuloksista nahdaén, ettd omaan taustamusiikkiin ollaan tyytyvaisia. Tama on
ymmarrettavad, silla haastateltavat henkilét ovat musiikkivastaavia, jotka paattavat
musiikista oman mielensd mukaan. Tamékin kavi ilmi tuloksista. Jos haastateltavana
olisi ollut vaikkapa muita henkilokunnan jasenid, niin voi olla, etta tyytyvéisyys ei

olisikaan niin taydellista.
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Tyytyvdisyys musiikkiin paljasti myds sen, ettd musiikin olemassaolo ja sen rooli
kahvilassa térkednd ilmapiiritekijaind ymmaérretddn ja siihen kiinnitetddn huomiota.
Taustamusiikki n&dhddan tarkednd ja arvokkaana asiakkaita miellyttdvan palvelutilan
luomisessa. Siten taustamusiikkiin liittyva kiinnostus myds tutkijamaailman puolelta on
perusteltua. Ongelmaksi voi kuitenkin muodostua taustamusiikkitutkimuksen véhéiset

yhtymakohdat kaytantoon.

Tutkimuksista ja teorioista

Tutkimuksen tulokset teoriapohjaan verrattuna jaivat verrattain huteriksi, silla tutkimus
paljastaa, ettd taustamusiikkitutkimuksilla ei ole juurikaan vaikutusta vastaajien
musiikinsuunnitteluun. Taméa voi olla sen vuoksi, ettd tutkimustulokset jaavét
tieteellisten julkaisujen sivuille ja pienen tieteellisen piirin tietoisuuteen. Tutkimukset
eivat myodskadn anna varsinaisia vastauksia asioista paikan paalla paattaville ihmisille.
Misséén ei kerrota, minkalaista taustamusiikin pitdisi olla. Taustamusiikin vaikutuksen
tutkimustulokset on saatu aikaan manipuloimalla joitakin tiettyja musiikillisia
ominaisuuksia, kuten tempoa. Kuitenkin kun tarkastellaan kdytannon eldamad, niin
soitettavat musiikkikappaleet vaihtelevat tempoltaan kuten my6s muilta musiikillisilta
ominaisuuksiltaan. Samanlaisia kappaleita ei voi soittaa koko ajan, musiikin
sisélléllinen vaihtelevuus on tarkoituksellista. Talldin musiikillisten ominaisuuksien
merkitykset haviavat, ja niiden mukana myo6s taustamusiikkitutkimuksien tulokset
jadvat kauaksi todellisuudesta. Tutkijoiden pitéisi astua ulos ihannetilanteiden kuplasta
ja jalkautua oikeassa eldmdassa vallitsevien olosuhteiden pariin. Vasta kun tutkijat ja
tutkittava ilmié péédsevét samalle tasolle, niin voidaan sanoa kuluttajakdyttaytymisen

tutkimuksella olevan kaytannon hyotya.

Suomalainen tutkimus on vield lapsen kengissd, mutta suurempi ongelma on se, etta
lapsen kengissa nadyttdd olevan myds musiikin “oikeasta” kaytosta tehdyt tutkimukset.
Torméasin  tatd tyota tehdessa vain yhteen tutkimukseen, jossa tutkittavissa
musiikkityyleissd oli mukana vertailupohjana ravintolan oma musiikki, jota ravintolassa

soitetaan normaalisti. Eli vain yhdessa tutkimuksessa otettiin huomioon “oikea elama”.

Monessa tutkimuksessa huomioitiin se, ett4 laboratorioymparistdssa tehty musiikki ei

ole mahdollista, ja yhtd ominaisuutta tutkittaessa muutkin ominaisuudet ovat mukana
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vaikuttamassa tuloksiin. Kuitenkin ndissa tdman aspektin huomioivissa tutkimuksissa
testattiin vain erilaisia tutkimusominaisuuksia, joten erdanlainen laboratorio oli
niissékin tapauksissa olemassa. Vasta tdysin muokkaamattoman ympériston tutkiminen
kertoisi jotain “aidosta kuluttajakéyttdytymisestd”. Jos musiikin k&ytdsta tehtdisiin
laajamittaisia tutkimuksia, niin saataisiin dataa, jonka pohjalta voitaisiin tehda
mahdollisia parannusehdotuksia ja voitaisiin tietdd enemman jokapéivéisesta musiikista,

joka ympaéroi kaikkialla.

Taustamusiikin “teoriatietoa” tarkedmpédna vaikuttajana olivat oman asiakaskunnan

tuntemus ja oman kahvilaympériston tyylin tietdminen.

Vaikka teoriataustan ja tutkimuksen suhde jai hieman kapeaksi, niin yhtymakohtia
kuitenkin 16ytyi. Kotlerin atmospherics -teoriassa mainitut ilmapiiritekijat seka Bitnerin
servicescapen (kuvio 1) ympadroivid olosuhteita ja ympariston dimensioita I0ytyi
vastauksista runsaasti. Nyky-yhteiskunnassa puhutaan paljon ilmapiirin vaikutuksesta
eri palveluympédristdissa. Haastateltavat olivat valveutuneita ndissad asioissa. Tama
uskoisin olevan aika yleispatevad, palveluymparistdjen yll&pitdjat ovat tietoisia
rakennetun ympariston ominaisuuksista ja vaikutuksista. Tiloihin kiinnitetddn huomiota
muutenkin kuin pelkéstaan ilmeisimman, eli sisustuksen keinoin. Erityisesti valaistus

nousi huomion kohteeksi kysyttaessa ilmapiiritekijoiden vaikutuksista.

Eroavaisuuksia ilmeni kiinnostuksessa musiikkia kohtaan ja kiinnostuksessa musiikin
muokkaukseen. Kahvila nro 4 erosi huomattavasti muista tutkimuskohteista, sill siella
musiikki oli taysin ulkoistettu. Eroavaisuuksia oli myds oikeanlaisen ja toimivan
musiikkityylin kasityksessa. Taysin yhtendiselld linjalla haastateltavat olivat kuitenkin
kaikkein tarkeimmaéstd asiasta puhuttaessa: kaikki tutkittavat olivat tyytyvaisia oman

kahvilansa musiikkiin. Taten voidaan sanoa taustamusiikin olevan onnistunutta.

Kritiikkid omaan tutkimukseen

Kappaleessa 6 Kkerroin laadullisen tutkimuksen menetelmistd. Erds laadullisen
tutkimuksen onnistumisen kannalta keskeisistd asioista on kyllddntymispisteen
Ioytdminen. Talldin uudet tapaukset eivdt en&& tuo uutta olennaista tietoa
tutkimusongelman selvittdmiseen. Itselldni oli viisi tutkimuskohdetta k&ytdssa ja en voi

olla tdysin varma, ettd paasinko talla maaralla kyllaantymiseen. Uudet tutkimuskohteet
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olisivat kenties voineet tuoda uusia nakokulmia tyohoni. Paadyin kuitenkin viiteen
haastatteluun, joiden sisaltoon olen tyytyvdinen. Jokainen kahvila oli kuitenkin taysin
oma tutkimuskohteensa, jolloin jokainen kohde tdytyi omaksua ja késitella

perusteellisesti omana tapauksenaan.

Viiteen case-tapaukseen syventyminen oli haasteellinen ja monipuolinen toimintatapa,
jonka toteutus oli mielestani onnistunut. Kun kyseessa oli laadullinen tutkimus, niin
tarvetta tilastollisten todennakdisyyksien l6ytymiseen ja numeraaliseen esitysmuotoon
ei ollut. Eskolan ja Suorannan sanoin, laadullisessa tutkimuksessa tieteellisyyden
Kriteerind ei ole aineiston mééra vaan sen laatu (Eskola & Suoranta 1999, 18). Silti
mieltdni jai askarruttamaan, ettd olisinko saanut uudenlaisia vastauksia, jos

haastateltavia olisi ollut enemman.

Uusia tutkimussuuntauksia

Pohdin jo tutkimustuloksissani kahviloiden kilpailuasetelmaa, jossa kahvilat kertovat
haluavansa erottua muista kahviloista, mutta samalla kahviloiden ilmapiiri ja
taustamusiikki ovat hyvin samantapaisia. Mielestani tdma asiakkaiden houkuttelu vs.
erottuminen muista -aihe voisi synnyttdd mielenkiintoisia tutkimustuloksia. Ei vain
taustamusiikin puolesta, vaan myds yleisesmmin markkinoinnin tutkimuksen osalta.
Mikéli kahvila haluaa palvella mahdollisimman suurta asiakaskuntaa, taytyy sen pysya
neutraalina liian voimakkaille suuntauksille. Tamaé tekee kilpailutilanteista vaikean, sill&
tavoitteena on erottautuminen massasta kuitenkin samalla kuuluen massaan. Téssé
tutkimuksessa vastaajat kertoivat haluavansa erottua Kilpailijoistaan ja pystyivat
nimedmaan toisten kahviloiden tyylid. Kilpailutilanteeseen keskittyvéssa tutkimuksessa
uskoisin haastattelupotentiaalia riittdvan kahvilamaailmasta ja materiaalin olevan

hyvinkin rikasta.

Lopuksi

Taustamusiikin soitto ei ole vain sitd, ettd laitetaan musiikki péaélle tydpdivan alussa ja
musiikki pois pdivan lopuksi. Musiikin soittoon ja valintaan liittyy paljon harkintaa ja
suunnitelmallisuutta. T&mé ei vélttamattd ndy ulospain kuluttajille, silld musiikin
hyvéksi tehtdva tyd tehdddn muun tydn ohessa ja huomattavassa méarin myds omana

vapaa-aikana.
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Erds haastateltavistani kertoi musiikin soittoon liittyvid haasteita ja kaytdnnon
ongelmia. Loppuun han huokaisi: ”Ja sitten se et osaa vield soittaa niit4 oikeita biiseja.”
Néita oikeita biiseja ei kukaan ulkopuolinen osaa tulla mé&arittelemadn ja kertomaan.
Toisaalta myo6s itse musiikkivastaavat tuskastelevat valintojensa kanssa. Kuitenkaan
heitd parempia henkilditd musiikin méaéarittelemiseen juuri siihen kahvilaan ei 16ydy.
Kun kyseessd on niinkin laaja, henkilokohtainen ja mielipiteitd jakava asia kuin
musiikkimieltymys, niin oikeita vastauksia loytyy yhtd monta kuin on musiikin

kuulijoita. Vastaus taytyy l0ytad kokemuksen ja itseluottamuksen kautta.
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