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1 JOHDANTO

Taustamusiikin kayttd vahittdismyymaloissa on varsin hyvin perusteltua. Empiirinen tutkimus
on osoittanut taustamusiikin vaikuttavan kuluttajakayttdytymiseen, ja tutkimustulokset ovat
verrattain helposti sovellettavissa k&ytantéon. Tastd syystd muun muassa ravintoloitsijat ja
myymalapééllikot nakevat taustamusiikin helppona keinona kasvattaa rahan virtausta
lilkkeissaén. Taustamusiikkibisnes onkin saanut valtavat mittasuhteet ja muun muassa Sterne
(1997, 23) vaittada taustamusiikin olevan yksi laajimmille levinneistd musiikin muodoista
kautta maailman. Taustamusiikin on todistettu vaikuttavan muun muassa ostopaatoksiin ja
taustamusiikin avulla voidaan manipuloida kuluttajan ostopaatoksid kuluttajan sitd itse
tiedostamatta. T&std hyva esimerkki on Northin, Hargreavesin, ja McKendrickin (1997)
tekemd tutkimus, jossa supermarketissa soitettiin vuoroin ranskalaista ja vuoroin saksalaista
musiikkia ja havaittiin, ettd kuluttajat ostivat ranskalaisen musiikin soidessa ranskalaisia
viinej4 ja saksalaisen musiikin soidessa saksalaisia. Arenin ja Kimin (1993) vastaavanlaisessa
tutkimuksessa puolestaan selvisi, ettd viinikellarissa soiva klassinen musiikki verrattuna top

40 -listahitteihin sai kuluttajat ostamaan kalliimpia viineja.

Té&ssa tutkimuksessa haluttiin tarkastella kuluttajien k&sityksia myymaloiden taustamusiikista,
koska kuluttaja on lopulta se, jota varten myyméaldymparistd taustamusiikkeineen
suunnitellaan. Tutkimuksen kautta myds myymaélat saavat tarpeellista lisdtietoa siitd, miten
hyvin taustamusiikin suunnittelussa on onnistuttu ja mit& voitaisiin mahdollisesti tehd&
paremmin. Kuluttajat ovat myymalan kannalta myds tarkein sidosryhma, joten taustamusiikin
on tarkedd onnistua viestimdan kuluttajille myyméldn tahtoma mielikuva, ja koska
taustamusiikki voi parhaimmillaan vaikuttaa positiivisesti myymaéldssa asiointiin ja
ostopaatoksiin, taustamusiikkiin on syyté Kiinnittdd huomiota myds kuluttajan ndkokulmasta.
Muun muassa Vidan, Obadian ja Kunzin (2007) seka Beverlandin ym. (2006) aikaisempiin
tutkimuksiin perustuen se, onko taustamusiikki kuluttajien mielestd myymaldin sopivaa, voi
vaikuttaa monella tapaa kuluttajan asiointiin myymalassa. Véahittadismyyjat voivat oikeanlaista
musiikkia tarjoamalla esimerkiksi pidentda liikkeessd kaytettyd aikaa ja vaikuttaa k&sityksiin
tuotteista ja palvelusta (Beverland, M. & Morrison, M. 2003, 77). Myymaléan yleisimagoon
sopivan taustamusiikin soittaminen voi puolestaan saada kuluttajat hankkimaan useampia

tuotteita (Yalch ja Spangenberg 1990).



Vaikka taustamusiikkia koskevat tutkimustulokset ovat yksinkertaistettavissa néinkin
helposti, taustamusiikkia suunniteltaessa on huomioitava monta eri asiaa. Ensinnékaan ei ole
yhdentekevéd, minkalaista taustamusiikkia soitetaan. Muun muassa Beverland, Ching Lim,
Morrison ja Terziovski (2006) ovat osoittaneet myymaldan huonosti sopivan taustamusiikin
vaikuttavan negatiivisesti myymaél&ssa asiointiin. Vida ym. (2007) ohjeistaakin tekem&an
taustamusiikkivalinnat huolella ja omaa kohderyhmé&é silmalla pitden. Taustamusiikin tulisi
sopia niin myymal&n yleisimagoon kuin myos muihin tekijoihin, jotka vaikuttavat myymalan
tunnelmallisuuteen. (Vida, I., Obadia, C. & Kunz, M. 2007, 480.)

Musiikki my0s herattdd meissd kaikissa mielikuvia. Esimerkiksi heavya tai punkia
kuuntelevan odotetaan nayttavan tietynlaiselta, koska monilla on vahva stereotypioihin
perustuva kasitys siitd, miltd kyseisten musiikkilajien kuuntelijat nayttavét. Ja sama toimii
mya0s toisinpdin: Mustiin pukeutuneen nuoren ajatellaan kuuntelevan raskaampaa musiikkia.
Televisiomainoksen nelinuottinen &&nellinen logo, tai sogo (sonic logo), joksi Fulberg (2003)
sitd nimittadd, tuo myos heti mieleen punaisen M-kirjaimen ja hampurilaiset. Muun muassa
North, Hargreaves ja McKendrick (1997, 1505) tukevat tutkimuksellaan kasitysta siitd, ettd
mielikuvat ovat oleellinen osa markkinointia, ja kuluttajien kasitykset myymalan fyysisesta
ymparistostd ovat elintdrked osa in-store-markkinointia. Kaiken kaikkiaan imagoa voidaan
rakentaa erindisten kaupallisten viestien ja asettelun avulla sekd& profiloimalla valikoima
haluttujen asiakkaiden mukaan. Liikehuoneiston sisétiloissa yrityksen imagoa voidaan
esimerkiksi korostaa tuotteiden ja layoutin visuaalisella ilmeelld, ja myymaldaympariston tulisi
myo6s heijastaa ja tukea brandikuvaa. (North, Hargreaves & McKendrick, 1997, 1505.)
Newman ja Darshika (2004, 784) tuovat esiin myos sen, ettd kerddmalla tietoa kohderyhmasta

myymala voidaan suunnitella kuluttajien odotuksia vastaavaksi.

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kahden vaatteisiin erikoistuneen vahittaiskauppaketjun
Jyvéskylan myymaéldiden taustamusiikkia. Véahittdismyymaldiden toivomuksesta myymalat
pysyvat tutkimuksessa nimettomind, joten niihin viitataan tutkimuksessa myymala A:na ja
myymala B:nd. Vahittaismyymalalla tutkimuksessa viitataan liiketoiminnan paikkaan, joka on
avoin suurelle yleisolle ja jossa ostaja on useimmiten tuotteen loppukéyttdja (American
Marketing Association 2013a). Gilbertin (2003, 6) méaaritelman mukaan vahittaiskaupalla
tarkoitetaan yrityksid, joiden markkinointi keskittyy padasiassa loppupédén asiakkaisiin. Usein
vahittdismyyjaéd kutsutaankin valikadeksi tai valittajaksi, silla han valittdd tuotteita suoraan

tuottajilta ostajille. (Gilbert 2003, 6.) Tutkimuskohteena olevat vahittdismyymalat valittiin



tutkimukseen silla perusteella, ettd niissa soi taustamusiikki, myymaldiden valikoimasta
I0ytyi sekd miesten ettd naisten vaatteita ja myymald6illa oli jo selked imago. Vaateliikkeet
valittiin tutkimuskohteeksi siitd syystd, ettd monesti pukeutumisella pyritddn ilmentdmaan
omia musiikkimieltymyksia. Erityisesti alakulttuureissa ja nuorten keskuudessa musiikkimaku
ja vaatemuoti kulkevat kasi k&dessd. Muodilla ja musiikkimaulla voidaan ajatella olevan
myo6s sama funktio. Muun muassa Simmel (1986, 22—-24) pitdd muotia sosiaalipsykologisena
ilmiond, jonka perimmaisend tarkoituksena on yksilon pyrkimys sulautua sosiaaliseen
ryhmaan tai painvastoin erottua siitd. Pekkilan (1995, 52) mukaan Simmelin madritelmé pétee
my6s musiikkimausta puhuttaessa. Myds Salminen (1990, 14-15) toteaa musiikin olevan
voimakas yhdistdva ja erottava tekija ihmisten vélilla. Musiikki on vahvasti l1asnd myds
vahittdismyymalOissd, kuten vaateliikkeissd, ja musiikki voi muodin ohella toimia myds

myymalamaailmassa erottavana ja yhdistavana tekijana.

Tutkimusaihetta ldhestytadn méaarallisen kyselytutkimuksen keinoin tarkoituksena selvittié
minké&laisia kasityksid kuluttajilla, tdssa tapauksessa Jyvaskylan yliopiston opiskelijoilla, on
vaateliikkeissa soivasta taustamusiikista ja siitd, onko musiikki liikkeen yleisimagoon nédhden
sopivaa. Tutkimuksen tarkoitus on tuoda taustamusiikin tutkimuksen kentalle uutta tietoa
selvittamallad poikkeuksellisesti kuluttajien kasityksid taustamusiikista. Aikaisempi tutkimus
on perehtynyt tutkimaan péadasiassa taustamusiikin vaikutuskeinoja, taustamusiikkia tarjoavia
yrityksid tai myymadlan johtoportaan mielipiteitd taustamusiikista. Kuluttajien mielipiteitd
taustamusiikista voidaan mahdollisesti kayttdd apuna my0ds arvioidessa sitd, miten
onnistuneesti myymalat ovat kyenneet viestimd&n imagonsa, ja voidaanko taustamusiikkia
kayttadd erdénlaisena mielikuvan mittarina. Tyon oletus on, ettd miké&li kuluttaja osaa arvioida
minké&laista musiikkia myymalassé soi, myymald on joko ennestdan tuttu tai myymalalla on
hyvin selked imago, johon arvio taustamusiikista perustuu. Tutkimuksessa kuluttajien
késityksid myymaloiden taustamusiikista tutkitaan vertailemalla kuluttajien kasityksia
myymaldiden omiin n&kemyksiin. Samalla selvitetddn vastaajien oman musiikkimaun
yhteyttd myymaél&ssd asiointitiheyteen ja siihen, mielletddnkdé myyméalan taustamusiikki
myymaladn sopivaksi. Tutkielmassa tuodaan myo6s lyhyesti esiin se, miten kuluttajien
nakemys taustamusiikin vaikutuksista myymalaymparistossa vastaa aikaisempien tutkimusten

tuloksia.



Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd (luku 2) madritellddn tutkimuksen kannalta
keskeiset késitteet sekd perustellaan taustamusiikin tarkeyttd myymaldymparistossa muun
muassa Kotlerin (1973) atmospherics-kasitteen kautta. Teoreettisessa viitekehyksessa
esitelld&dn myos Mehrabianin ja Russellin (1974) ympéristopsykologinen malli, jota kdytetdan
taustamusiikkitutkimuksissa lahes poikkeuksetta kuvaamaan sitd, miten myymalaympéristo
vaikuttaa kuluttajakayttdytymiseen. Lisdksi luvussa tarkastellaan musiikkimakua eri
nakokulmista ja esitellddn musiikkimakuun vaikuttavia tekijoitd. Aikaisempaa tutkimusta
esittelevassd luvussa numero 3 selvitetddn, mistd taustamusiikin ja kuluttajakdyttdytymisen
tutkimus alkoi ja minkélaista tutkimusta taustamusiikista vahittdismyyméalaymparistosséa on
aikaisemmin tehty. Luvussa kasitelladn tarkemmin my0s musiikin sopivuuden kasitettd ja
aikaisempia tutkimuksia musiikin sopivuuden vaikutuksista myyméalaympéristossd. Taman
jalkeen esitellddn tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelméat (luku 4), ja tutkimustulokset-
luvussa numero 5 kdydaan vastaukset lapi myymalakohtaisesti. Luvun lopussa kummastakin
myymalastd saadut tulokset yhdistetdan tulosten yhteenveto -kappaleessa. Viimeisend seuraa
pohdinta (luku 6), jossa esitelladn jatkotutkimusaiheet ja arvioidaan tutkimuksessa saatujen

tulosten merkityksellisyytta.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tésséd luvussa esitelladn tutkimuksen taustalla olevia ilmi6it4, jotka perustelevat
taustamusiikin tarpeellisuutta myymalaymparistossa. Kappaleen alussa esitelldan tutkimuksen
kannalta tarkeimmat kasitteet ja tdmén jalkeen perehdytéddn véhittaismyymaélan ilmapiiriin ja
sithen, minkalainen vaikutus ilmapiirilla on kuluttajiin. Lopuksi esitelld&n taustamusiikin
vaikutuksia mielikuviin sekd tarkastellaan musiikkimakua ké&sitteend. Koska tutkimus
késittelee kuluttajien ké&sityksid véhittdismyymaldiden taustamusiikista, on tutkimuksessa
syytd tuoda esiin taustamusiikin tarkeys myds myymalan ilmapiirille. N&in tyd voi
kokonaisuutena toimia vahittdismyymaloille perusteluna taustamusiikin tarpeellisuudesta
tuoden samalla esiin kuluttajien kokemuksia, jotka voivat opastaa myymalgita taustamusiikin

suunnittelussa.

2.1 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimuksen kannalta keskeisin kasite on asiakaspalvelutilassa, kuten vahittadismyymél&ssa,
soiva taustamusiikki. Jdadtmaa (2007, 11) mééritteli omassa pro gradu -tutkielmassaan
taustamusiikin tarkoituksellisesti toistetuksi, ei-sattumanvaraisesti valituksi, myyméal&ssa
tietoisesti tai tiedostamattomasti havaittavissa olevaksi &&neksi, joka voi vaikuttaa
myymal&ssd asioivien yksildiden aistien ohjaamiin kognitiivisiin, emotionaalisiin ja/tai
fysiologisiin prosesseihin. Jadtmaan kattavan madrilmén katsottiin sopivan myds kasilla
olevaan tutkimukseen.  Tutkimuksen ulkopuolelle suljetaan siis asiakaspalvelutiloissa
mahdollisesti kuultavat mainokset. Taustamusiikista on kaytetty useita nimityksid, joista
esimerkkeind mainittakoon Sternin (1997) ja Jonesin ja Schumacherin (1992) kayttdmé
ohjelmoitu musiikki (programmed music) ja Sternin (1997) kayttdma ympéristollinen

musiikki (environmental music), joka selvésti viittaa musiikkiin yhtend ymparistotekijana.

Taustamusiikki voidaan jakaa background- ja foreground-musiikiksi siitd riippuen, onko
musiikki myymadlassa selkeésti taustalla vai korostetusti etualalla. Taustamusiikille
(background music) on tunnusomaista hiljainen &&nenvoimakkuus ja se koostuu
sinfoniaorkestereille tunnetuista savelmisté tehdyista sovituksista. Taustamusiikki on yleisesti
ottaen instrumentaalimusiikkia. Musiikista riisutaan pois kaikki erottuvat tekijat ja suosituista
kappaleista tehdd&n niin sanotusti yllatyksettomid. Taustamusiikki pyrkiikin olemaan
anonyymia, mill& viitataan siihen, ettei alkuperdista kappaletta ole tarkoitus tunnistaa.

Kappaleet on tarkoitettu kuultaviksi, ei kuunneltaviksi. (Sterne 1997, 29-30.)



Foreground-musiikin ero background-musiikkiin ndhden on se, ettd esittajind toimivat
alkuperdiset artistit ja musiikin on tarkoituskin kiinnittd4 asiakkaan huomio (Sterne 1997, 31—
32; Yalch & Spangenberg 1990, 57). Foreground-musiikki toimii radion tavoin soittamalla
aitoja levytyksid. Musiikin soljuvuus varmistetaan valitsemalla yhteensopivia kappaleita ja
haivyttamalla kappaleet ristiin siten, etta siirtymat kappaleesta toiseen sujuvat saumattomasti.
(Yalch & Spangenberg 1990, 57.) Foreground-musiikin kayttd on tyypillisempd4 nuorten
suosimissa vaateliikkeissd, kun taas tavarataloissa ja ravintoloissa musiikin voidaan sanoa
olevan enemman background-musiikkia. Suomenkieleen ei ole vield vakiintunut vastinetta
foreground-musiikille, mutta Jadtmaa (2007, 13) -ehdottaa kaytettdvéksi termié
edustamusiikki. Koska tutkimuksessa perehdytéd&n erityisesti vaatemyyméaloissd soivaan
musiikkiin, oletus on, ettd kyseessa on talléin nimenomaan edustamusiikki. Téssa
tutkimuksessa kuitenkin kéytetddn taustamusiikkia yleistermind niin background- kuin
foreground-musiikille, silla tutkimuskysymyksen kannalta ei ole tarpeen erotella termeja

toisistaan. Erottelu kuitenkin tehdaan, mikéli asiayhteys niin vaatii.

Tutkimuksen yksi keskeisimpid kéasitteitd on myds “brandi”, jonka American Marketing
Association (2013b) maéarittelee nimeksi, termiksi, merkiksi, symboliksi tai designiksi tai
naiden yhdistelmaksi, jonka tarkoituksena on identifioida yhden myyjan tai myyjaryhman
tuotteet tai palvelut ja erottaa ne Kilpailijoiden tuotteista. Vuokko (2003) Kkertoo
bréndimadrittelyissd nykyisin korostettavan bréndid lisdarvona, jonka kuluttaja kokee
saavansa, tai josta hdn on valmis maksamaan lisdd merkittdmaén tuotteeseen verrattuna.
Bréandi ja brédndin arvo eivat synny pelkéstddn symbolista, vaan muista erottuvista ja
vastaanottajalle merkityksellisistd merkityksistd, joita symboli tuo mieleen tai sisaltaa.
Brandilla on myos kuluttajille useita etuja, sill4 brandi helpottaa muun muassa pééatoksentekoa
toimimalla ik&&n kuin laadun takeena. Brandi auttaa myds tunnistamaan tuotteen. (Vuokko
2003, 119-121.) Vahva brandi-identiteetti luo myds merkittdvan kilpailuedun, sillda hyvin
tunnistettava bréndi rohkaisee jatkuviin ostoihin. Bréndi toimii talla tavoin signaalina
kuluttajille tuotteen alkuperasti ja suojelee ostajia ja valmistajia “mind myos” -tuotteilta, jotka
voivat vaikuttaa aitoon brindiin ndhden identtisiltd. (Porter & Claycomb 1997, 375.) "Mind
myo6s” -tuotteilla tutkijat tarkoittavat tuotteita valmistajilta, jotka jaljittelevat toisen jo

ennestaan tunnetun brandin tuotteita.
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Bréndin ohella toinen ké&site, joka nousee esiin yrityksen markkinoinnista puhuttaessa, on
yrityksen imago. Ropen ja Metherin (2001) mukaan imago tarkoittaa ihmisten kokemusten,
tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten summaa tarkasteltavaa asiaa kohtaan.
Yritysimagon ja brandin kasitteitd yhdistddkin se, ettd ne molemmat liittyvat mielikuviin.
Yrityksen imagon ja brandin ero on se, ettd yritys ei voi itse suoranaisesti vaikuttaa siihen,
mink&lainen mielikuva yrityksesta syntyy. Mielikuva syntyy my®ds silloin, kun yritys ei sita
tietoisesti rakenna. Yleensa brandi-termid kéaytetddn tuotemielikuvista puhuttaessa, kun taas
imago liittyy ennemminkin yritysmielikuvaan. Kasitteet ovat kuitenkin alkaneet l&hentya
toisiaan, ja yrityksen identiteetti ldhenee ainakin englanninkielisessdé markkinoinnin
terminologiassa brandien rakentamista. (Vuokko 2003, 101-119.) My06s Porterin ja
Claycombin (1997, 373) mukaan brandikuva ja myymalan imago ovat erottamattomasti
yhteydessa toisiinsa, sillda mielikuvat, jotka on yhdistetty myymalan brandiin, vaikuttavat
myymaldn imagoon, joka puolestaan vaikuttaa kuluttajien p&&toksentekoon ja
kayttaytymiseen. Vuokon (2003) mielestd yritysten olisi hyva pohtia sitd, miten yritykset
voisivat vaikuttaa sidosryhmien yrityksestd saamaan mielikuvaan. Brandin tavoin myos
yrityksen imago vaikuttaa muun muassa paatoksentekoon ja kuluttajien valintaan
samankaltaisten liikkeiden vélilla, silla talloin erot syntyvét ainoastaan mielikuvatasolla.
(Vuokko 2003, 105-106.)

Koska tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti vahittdismyymalditd, on vahittdismyymalan
imago tutkimuksen kannalta my6s keskeinen kasite. Monroen ja Guiltinanin (1975) mukaan
vahittdismyymalodiden imagot tarjoavat pohjan kuluttajien asenteille myymalda kohtaan ja
lopulta myymadlan valintaa kohtaan. Kasite véhittdismyymaldn imago” sai alkunsa, kun
Pierre Martineau (1958) kuvaili artikkelissaan vahittdismyyméaldn persoonallisuutta.
Martineau oli sitd mieltd, ettd ilmiselvien toiminnallisten tekijoiden, kuten sijainnin,
hinnoittelun ja tarjousten, ohella on olemassa voima, joka ohjaa myymalén asiakaskuntaa.
(Martineau 1958, 47.) Martineaun julkilausuman jélkeen on yleisesti tunnustettu, ettd
kuluttajat muodostavat myymaldihin liittyvid ajatuksia ja tunteita, ja ettd ndma vaikutelmat
vaikuttavat voimakkaasti heiddn ostos- ja asiakassuhdekayttdytymiseensa (Porter &
Claycomb 1997, 374). Mazurskyn ja Jacobyn (1986, 147) mukaan vahittdismyymalan imago
tarkoittaa yksilon havaintoja ja tunnereaktioita, jotka ovat johdettavissa kasityksistd tai
muistijéljista ja jotka liittyvét tiettyyn myymal&éan ja edustavat sitd, mitd myymald merkitsee
yksil6lle. Sen lisaksi ettd kehiteltdisiin maaritelmia vahittadismyymalan imagolle, ovat tutkijat

my0s tunnistaneet kéasitteen lukuisia ulottuvuuksia. Véhittdismyymaldn imagoa on yleisesti
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kuvailtu myymalan toiminnallisten ominaisuuksien ja kuluttajien myymaél6ihin yhdistamien
psykologisten attribuuttien yhdistelméksi. Vaikka imagon ulottuvuudet ovat vaihdelleet
vuosien saatossa, tunnettu imagoattribuuttien luokittelu on yleisesti koostunut jonkinlaisesta
funktionaalisten ja psykologisten attribuuttien yhdistelmastd. (Mazursky & Jacoby 1986,
374.) Esimerkiksi jotkin yleiset ulottuvuudet, jotka tutkijat ovat tunnistaneet, ovat olleet
yhteydessa muotiin, valikoimaan, tuotteiden laatuun, asiakaspalvelun, myymaléan
henkilokuntaan ja myymélan fyysiseen kuntoon sekd myymalan ilmapiiriin (Martineau, 1958;
Zimmer ja Golden 1988). Mazurskyn ja Jacobyn (1986) mukaan véhittdismyymalan imago
muodostuu  kauppatavaran laadusta, hinnoittelusta, valikoimasta, kétevasta sijainnista,
myyntihenkilékunnan suorituskyvysta, yleisesta palvelutasosta sekd myymalan ilmapiirista tai
ymparistostd. Baker ja Parasuraman (1994) taas ovat sitd mieltd, ettd myymalan ymparisto,
tuotteiden laatu ja palvelun laatu ovat enemminkin myymaldn imagon edeltgjid kuin
myymalan imagon osia. Tutkijat ehdottavat, ettd sen sijaan ettd myymalan ympaéristolla olisi
suora vaikutus myymalan imagoon, myymalan ympadrist0 vaikuttaa epdsuorasti myymalan

imagoon tuotteiden ja palvelun laatupdatelmien kautta. (Baker & Parasurman 1994, 339.)

2.2 Vahittaismyymalan ilmapiiri

Markkinointikirjallisuudessa nousee jatkuvasti esille niin kutsuttu markkinointimix, jonka
muodostaa tuote (product), hinnoittelu (price), saatavuus (place) sek& markkinointiviestinta
(promotion). Bitner ja Booms (1981) kuitenkin esittavat, ettd palveluiden markkinoinnissa
markkinointimixissa tulisi ottaa huomioon myés fyysinen ymparisto, ja he lisddvatkin edeltd
mainittujen 4 p:n joukkoon 3 p:t4, jotka ovat ihmiset (people), prosessit (processes) ja
fyysinen ymparisté (physical evidence). Asiakaspalvelutila, jossa asiakas viihtyy, ja jonne
asiakas tulee kuluttamaan aikaa, vaikka vailla ostotarkoitusta, on siis térked erityisesti
tavarataloille ja véhittdismyymaloéille. Kyseisissa tiloissa myymélan ilmapiirilld on
vaistamatta vaikutus myymalassa kaytettyyn aikaan sek& myymaldssa tehtyihin hankintoihin,
ja taustamusiikki on yksi tarkeimmistd tekijoistd, jotka vaikuttavat vahittdismyymalan
ilmapiiriin. Sopivanlainen asiakaspalvelutilojen suunnittelu voi myds Greenlandin ja
McGoldrickin (1994, 2) mukaan olla tehokas tyokalu asiakastyytyvaisyyden ja tehokkuuden

parantamisessa seké kilpailuedun saavuttamisessa.

Philip Kotler (1973) oli ensimméinen, joka esitteli termin atmospherics véhittdismyynnin

yhteydessa. Kotlerin mukaan tuotteen ostopaikka on osa tuotetta, ja joissakin tapauksissa
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ostopaikka, tai tarkemmin sanottuna sen ilmapiiri, vaikuttaa ostopaatokseen enemman kuin
itse tuote. Kotlerin mukaan ilmapiiria on kuitenkin vahatelty markkinoinnin tyokaluna, koska
liikemiehet ajattelevat kaytdnnollisesti ja funktionaalisesti ja koska ilmapiiri on niin sanottu
hiljainen Kieli viestinndssa. Kotler myds painottaa myymalan ilmapiirin merkitysta erityisesti
vahittdismyymaldymparistossd, jossa asiakas tekee ostopdatoksid, ja toteaa myymalan

ilmapiirin olevan entisté tarkedmpi tekijé Kilpailun kasvaessa. (Kotler 1973, 52-54.)

Kotler (1973) ehdottaa termid atmospherics kaytettdvaksi kuvaamaan tilan tietoista
suunnittelua sellaiseksi, ettd se saa kuluttajissa aikaan haluttuja emotionaalisia vaikutuksia,
jotka taas vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin. Mydéhemmin Eroglu ja Machleit (1993, 34)
maaritteli termin retail atmospherics viittaamaan kaupan kaikkiin fyysisiin ja ei-fyysisiin
tekijoihin, joita voidaan kontrolloida kaupan asiakkaiden ja henkilékunnan kayttaytymisen
parantamiseksi (tai huonontamiseksi). Naméa tekijat pitavat sisallddn muun muassa varit,
tuoksut, musiikin ja valaistuksen sekad arkkitehtoriset ja artifaktuaaliset tekijat. (Eroglu &
Machleit 1993, 34.) Greenlandin ja McGoldrickin (1994, 2) mukaan Atmospherics-késite
tarkoittaa suunnitellun ympariston raataldimistd todenndkoisten toivottujen vaikutusten ja
tulosten lisddmiseksi. Viime vuosikymmenind erityisesti musiikista on tullut paaelementti
ilmapiirisuunnittelussa ja yksi tutkituimmista sisustuksellisista tekijoistd (Vida et al. 2007,
469).

Keskeiset ilmapiiritekijat Kotler (1973) jakaa neljdan eri ulottuvuuteen: Visuaalisiin
ulottuvuuksiin kuuluvat muun muassa vérit, muodot ja valoisuus, auditiivisia ulottuvuuksia
taas ovat adnenvoimakkuus ja sdvelkorkeus, hajuaistiin liittyvid ovat raikkaus ja tuoksu ja
tuntoaistiin liittyvia ulottuvuuksia ovat muun muassa pehmeys ja lampoétila. Eri kuluttajilla
voi kuitenkin olla eri ké&sitys myymalan ilmapiiristd, silld reaktiot véreihin, &niin ja
lampotiloihin  ovat osittain opittuja. Liikejohdon tavoittelema ilmapiiri ja asiakkaiden
havaitsema ilmapiiri eivat siis valttdmatta vastaa toisiaan. (Kotler 1973, 48-51.) Kotlerin
jalkeen asiakaspalvelutilan ympéristd ja ilmapiiri ovat herattdneet myds muissa tutkijoissa
mielenkiintoa, ja muun muassa Baker (1986, 79-84) on omassa Kotleria jaljittelevassé
teoretisoinnissaan jakanut ilmapiirimuuttujat (environmental cues) kolmeen ulottuvuuteen.
Myymalén fyysinen luonne médritelladn designulottuvuudeksi ja se kattaa muun muassa
myymalan koon, arkkitehtuurin ja esillepanon. Sosiaalinen ulottuvuus viittaa myymaldssé
oleviin yksil6ihin, eli ostoksilla olijoihin sekd& henkil6kuntaan. Ambienttiulottuvuus tarkoittaa

kaikkia taustadrsykkeitd myymélaympadristossa, joihin yleisesti viitataan Kotlerin termilla
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atmospherics, ja musiikki on osa tt4 ambienttia ulottuvuutta. Turley ja Milliman (2000, 194)
taas ovat jakaneet ilmapiirimuuttujat viiteen luokkaan tdydentden Bermanin ja Evansin (1995)
aikaisempaa luokittelua, jossa huomioitiin 1. ulkoiset muuttujat, 2. yleiset sisustusmuuttujat,
3. sommittelu- ja muotoilumuuttujat, sek& 4. ostohetken muuttujat ja koristusmuuttujat.
Turley ja Milliman (2000) ovat lisdnneet viidenneksi luokaksi inhimilliset muuttujat, jotka
pitavat sisallddn muun muassa tyontekijoiden luonteenpiirteet, asiakasmaardt seka
asiakkaiden  yksityisyyden.  Musiikki  kuuluu  ylldmainituista  luokista  yleisiin
sisustusmuuttujiin valaistuksen, tuoksun ja lampdtilan kanssa. (Turley & Milliman 2000,
194.)

Vahittdismyymalan ilmapiiri voi olla myo6s avaintekija myymalan differoinnissa, jolla
tarkoitetaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksien valitsemista siten, ettd ne erottuvat muista
tuotteista tai palveluista (American Marketing Association 2013c). Turleyn ja Chebatin (2002,
128) mukaan usein ainoat toimivat vaihtoendot myymalan pyrkiessa erottumaan muista ovat
yksittdisten brédndien korostaminen tuotevalikoimassa, erikoislaatuinen palvelu ja
ainutlaatuinen ilmapiiri. Myymaél&n johdollisesta ja strategisesta nakokulmasta tarkasteltuna
myymalan ilmapiiri edustaa myymélan imagon osa-aluetta, jota ei voida helposti kopioida.
Myymalan ilmapiiri ei ole myéskaan niin nopeasti ja helposti muuteltavissa kuin myymalan
hinnat, asiakaspalvelu, tuotevalikoima ja mainonta. Myymalan ilmapiiri on siis arvokas tekija
myymaloiden Kilpaillessa keskendé&n, ja kun halutun ilmapiirin luomiseen on kerralla

panostettu, se toimii myymalan erottavana tekijana kauan. (Turley & Chebat 2002, 132.)

Myymélan ilmapiiri on vahvasti yhteydessda myds myymaélén brandiin. Muun muassa Fulberg
(2003) toteaa, ettd vahittaiskauppa ei ole endd ainoastaan ostospaikka, vaan osa brandin
viestintastrategiaa. Véhittaiskauppa ei ole Fulbergin mukaan endd ainoastaan tavaroiden
katsomista, vaan ennemminkin koskemista, ndkemistd, kuulemista ja haistamista.
Vahittaiskaupan tulisikin toimia osana brandin viestintastrategiaa, silla
vahittaiskauppaympéristossd on mahdollista ymparoida asiakas tilaan, joka viestii brandin
syvimmén olemuksen samanaikaisesti kuunnellen ja vastaten yksil6llisiin haluihin ja
tarpeisiin. Fulberg  tuo  esiin myaGs musiikin ~ tuomat mahdollisuudet
véhittdismyymaldymparistolle, ja juuri &&nellisen brandéd&misen (sonic branding) avulla
voidaan h&nen mukaansa luoda mukaansatempaavia brandikokemuksia ja kehittdaa
brandiuskollisuutta. (Fulberg 2003, 193-194.)
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2.2.1 Myymalan ilmapiirin vaikutukset kuluttajakayttaytymiseen

Kotler (1973) selittdd ilmapiirin vaikutuksia kuluttajakéyttaytymiseen kausaalisen mallin
avulla (kuvio 1). Mallin mukaan osto-objekti (purchase object) on ympéroity sensorisia
ominaisuuksia (kuten taustamusiikki, valot ja wvarit) sisaltavéaan tilaan. Sensoriset
ominaisuudet voivat olla tilalle luontaisia tai ne voivat olla myyjan tilaan suunnittelemia, ja
jokainen ostaja havaitsee tilasta ainoastaan osan ominaisuuksista. llmapiirin havaitut
ominaisuudet taas voivat vaikuttaa asiakkaan affektiiviseen tilaan ja omaksuttuun
informaatioon. Asiakkaan omaksuma tieto ja affektiivinen tila voivat lopulta vaikuttaa
ostokayttaytymiseen. (Kotler 1973, 53-54.)

Havaittujen Asiakkaan
Osto-objektia Asiakkaan sensoristen muokatun
ymparoivan ,| havainnot tilan »| Piirteiden vaikutus | informaation ja
tilan sensorisista asiakkaan affektiivisen tilan
sensoriset piirteista informaatioon ja vaikutus
piirteet affektiiviseen ostotoden-
tilaan nékoisyyteen

KUVIO 1. Kotlerin kausaalinen malli (suomentanut Jd&tmaa 2007, 39)

IImapiiri voi Kotlerin (1973, 54) mukaan vaikuttaa kuluttajakéyttdytymiseen kolmella eri
tavalla. Ensinndkin ilmapiiri voi toimia huomiota luovana mediana eli vahittdismyyja voi
muun muassa varien ja &anen kayton avulla erottautua muista myymaéloista. Toisekseen
ilmapiiri voi viestia asiakkaille tietoa yrityksesta ja ndin toimia viesteja luovana mediana.
Kolmanneksi ilmapiiri voi toimia affekteja luovana mediana; myymalan varit ja &&net voivat
saada aikaan sisdisia reaktioita, jotka vaikuttavat positiivisesti ostokdyttaytymiseen. (Kotler
1973, 54.)

Turley ja Chebat (2002) vaittdvat ilmapiirin voivan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja
kayttdytymiseen ja heiddn mukaansa tdstd nousee useita johdollisia ongelmia, jotka tulisi
tunnistaa ja joihin tulisi reagoida. Ongelmia ovat muun muassa ilmapiirin vaikutukset
myyntiin ja myymalan imagoon, ilmapiiri segmentoinnin tyokaluna ja ympariston vaikutukset
tyontekijoihin. (Turley & Chebat 2002, 129.) Turley ja Chebat siis perddankuuluttavat
vahittdismyymaldiden johtoporrasta havaitsemaan ja hyvaksyméaan ilmapiirin vaikutukset ja

tekemddn tarvittavat toimenpiteet, jotta ilmapiiri palvelisi yritystd yrityksen toivomalla
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tavalla. [llmapiiritekijat, kuten esimerkiksi musiikki, voivat vaikuttaa lopulta myds
positiivisesti myyntiin. Asiakkaiden viihtyminen myymaldssd kauemmin tuotteita selaillen
voi lopulta johtaa hetken mielijohteesta tehtaviin ostoksiin. Turley ja Chebat (2002, 138)
tuovat myos esille sen, ettd mikali asiakkaat saadaan viihtymdan myymaélassa kauemmin,

vahentdd se mahdollisesti ajankéyttoad kilpailevassa myymalassa.

IImapiirin vaikutusta kuluttajien kéyttdytymiseen on usein selitetty Mehrabianin ja Russellin
(1974) ymparistopsykologisella mallilla, jota Donovan ja Rossiter (1982) ovat my6hemmin
soveltaneet myds vahittdismyymélaympéristoissd. Tama PAD-teoria (PAD tulee sanoista
pleasure, arousal, dominance) ehdottaa, ettd ympariston &rsykkeet, kuten esimerkiksi
taustamusiikki, saavat aikaan tiettyja tunnereaktioita; joko mielihyvan (pleasure),
innostumisen (arousal) tai hallitsemisen tunteen (dominance). Néill& tunnetiloilla on kaksi

ulottuvuutta:

1) mielihyva — tyytyméattomyys (pleasure—displeasure)

2) innostus — valinpitaméattomyys (arousal-nonarousal)

3) hallitsemisen tunne — alistumisen tunne (dominance—submissiveness).
(Mehrabian & Russell 1974.)

Yalchin ja Spangenbergin (2000) tulkinnan mukaan mielihyva vs. tyytymattémyys kuvaa sita,
kokeeko yksild myymalaympériston miellyttdvaksi. Innostus vs. vélinpitdiméttomyys taas
viestii siitd, miten paljon myymalaymparistd stimuloi yksilé4, ja kolmas tunnetilapari kertoo,
kokeeko yksilo hallitsevansa vai olevansa hallittu myymaéaldymparistossad. (Yalch &
Spangenberg 2000, 140.) Kolmas ulottuvuus on kuitenkin my6hemmin jatetty mallista pois
vahdisten empiiristen todisteiden vuoksi (Donovan & Rossiter 1982, 55). Nama tunnetilat
johtavat lopulta ”ldhestymis-torjunta” (approach-avoidance) -kayttaytymiseen (Mehrabian ja
Russell 1974). Toisin sanoen, jos asiakas tuntee myymaldssd mielihyvadd, se johtaa
todennékoisesti ns. ldhestymiskayttaytymiseen, eli myyméldssa viipymiseen, kun taas
torjuvalla kéyttdytymistavalla tarkoitetaan kuluttajan haluttomuutta viipyd myymaélassa ja
tutustua myymaélén valikoimaan. Vahittdismyymaldymparistossa nditd ”1dhestymis-torjunta’-
kayttdytymisid ovat myds muun muassa ostoksilla olemisesta nauttiminen, halu palata
myymalaympéristoon, kulutuskdyttdytyminen, ajankdytté sekd myyméaldymparistoon
tutustuminen (Donovan ja Rossiter 1982). Myymalaymparist6ja koskevissa tutkimuksissa on

manipuloitu useita eri ilmapiiridrsykkeitd, kuten vérid, musiikkia ja asiakasmaarad, jotka ovat
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vaikuttaneet muun muassa myymalasséd kaytettyyn aikaan, myyntiin sekd herdteostosten
tekoon. (Turley & Milliman 2000, 193.)

Musiikilla on muiden ilmapiiriin vaikuttavien tekijoiden ohella arvatenkin suuri vaikutus
sithen, viihtyykod asiakas myyméaldympadristossd ja kokeeko hdn myymaéaldympariston
miellyttdvaksi. Esimerkiksi North, Hargreaves ja McKendrick (1997) véittavat
taustamusiikkia ja ilmapiiria kasittelevan tutkimuksensa pohjalta, ettd musiikilla voi olla suuri
vaikutus siihen, miten asiakkaat kokevat myymalan ilmapiirin. Muun muassa suosittujen
kappaleiden soittaminen myymaldymparistossd voi lisdtd kuluttajien  viihtyvyytta
myymalassa. Musiikki vaikuttaa vahvasti myds tunteisiin, ja oikeanlainen musiikki voi lisat4
asiakkaiden tuntemaa innostusta ja mielihyvdd myymalaymparistossa. Miellyttava
taustamusiikki tekee ostoksilla olemisesta myds nautinnollisempaa ja saa viipymaan
myymaldssd kauemmin. Taustamusiikki voi myds mahdollisesti houkutella asiakkaita
myymalaan, mik&li taustamusiikki on l&helld asiakkaan omia musiikkimieltymyksia.
Seuraavassa kappaleessa perehdytdénkin tarkemmin siihen, miten taustamusiikki voi

vaikuttaa mielikuviin.

2.3 Taustamusiikki mielikuvan viestinviejana

Taustamusiikin avulla on mahdollista vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan tuotteista ja ndin
manipuloida kuluttajien ostopaattksia. Hyvana esimerkkind tastd voidaan mainita Gornin
(1982) tutkimus, jossa ldhestymistapana kaytettiin klassista ehdollistumista. Manipuloimalla
mainosvideon taustamusiikkia katsojat saatiin valitsemaan haluttu tuote, ilman ett4 katsojat
tiedostivat musiikin vaikuttavan tuotteen valintaan. (Gorn 1982.) Mainosten yleisd voi
koostua laajasta joukosta potentiaalisia asiakkaita, ja tdman joukon tavoittaminen tunteita
heréttavien taustaominaisuuksien avulla voi vaikuttaa siihen, tuleeko brandi valituksi vai ei
(Gorn 1982, 100). Taustamusiikki voi siis olla yksi ndistd tunteita herattavista
taustaominaisuuksista ja siten avaintekijd bréndin valinnassa. My6s musiikin sopivuus
mainokseen vaikuttaa tuotteista saatuun mielikuvaan ja tastd tutkimusta ovat tehneet muun
muassa North, MacKenzie, Law ja Hargreaves (2004) seka Zander (2006). Tutkimukset ovat
osoittaneet musiikin sopivuuden vaikuttavan muun muassa mainosviestien muistamiseen seka
kasitykseen bréndistd. North ym. (2004) havaitsivat musiikin lisddvén radiomainosten

siséltéjen muistamista, mikali musiikki oli ollut mainostetun tuotteen imagoon nahden
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sopivaa, ja Zander (2006) taas tuli tutkimuksessaan siihen tulokseen, ettd erilainen, mutta
mainokseen sopiva musiikki, johtaa erilaiseen kasitykseen bréndistd. Musiikilla voi siis olla
suuri vaikutus siihen, minkalainen késitys tai mielikuva brandista saadaan. Kuitenkin Gornin
tutkimuksen mukaan péatoksentekotilassa oleva henkildé on mainoksen informaatiolle
alttitmpi, kun taas mainosviestin vaikutus on vahaisempi tilanteissa, joissa ei olla valmiita
tekeméén paatoksia. (Gorn 1982, 99.)

Musiikkia ja mielikuvia ovat tutkineet myds Rentfrow ja Gosling (2007), jotka selvittivat
musiikkigenrejen faneihin liittyvid stereotypioita ja niiden paikkaansa pitavyyksid.
Tutkimuksen tarkoituksena oli arvioida uskomusta, jonka mukaan musiikkimieltymykset
voivat viestid jotakin henkilon luonteesta. Musiikkia kaytetddn muun muassa viestim&an
henkilokohtaisista ominaisuuksista tai tiettyyn ryhméan kuulumisesta, mutta se, viestiikd
musiikkimaku todella henkilokohtaisia luonteenpiirteitd, oli epdselvad. Tutkijat kuitenkin
havaitsivat yksilGilla olevan useiden eri musiikkigenrejen faneista vahvoja ja selkedsti
maariteltyj4 stereotypioita, jotka olivat osin myods paikkaansa pitavia. (Rentfrow ja Gosling
2007, 306-308.)

Myds myyméaldympdristdssd taustamusiikin voitaneen olettaa toimivan erdédnlaisena
mielikuvan tai myymalan identiteetin viestinviejand, joka pyrkii viestimaan kuluttajille
myymal&n yleisimagoa ja luonnehtimaan myymalén tietynlaiseksi. Hargreaves, Miell ja
MacDonald (2002) kuvaavatkin musiikkia viestinndn kanavaksi, joka tarjoaa keinon, jonka
avulla jakaa tunteita ja tarkoituksia. Musiikilla on tarked rooli jokapdivéisesséd elaméssa ja
tavat, joilla koemme musiikkia (niin kuluttajina, faneina, kuuntelijoina, saveltdjing, jne.), ovat
paljon monimuotoisempia kuin aikaisemmin, samoin kuten kontekstit missd musiikkia
koemme. (Hargreaves, Miell ja MacDonald 2002, 1.) Asiakaspalvelutilat ympé&roivéat
asiakkaat, joista jokaisella on my6s oma musiikillinen identiteettinsd, tilaan, jossa
taustamusiikilla on mahdollisuus viesti& myymalan arvoja. Ehkd voidaan myos olettaa, ettd
valitsemalla tietynlaisen myymalé&n, kuluttaja tahtoo vaikuttaa omaan identiteettiinsd ja
muiden késityksiin itsestddn. Pincus (2005) muun muassa toteaa, ettd kuluttajan kuuntelema
musiikki vaikuttaa siihen, mita tuotteita han ostaa. Pincusin mukaan musiikki méaarittad keita
me olemme ja vaikuttaa siihen, missa myyméldissa tehddan ostoksia ja mitd tuotteita
ostamme. Postmodernin kuluttamisen teoria vaittadkin, ettd kuluttaja ei hanki hyddykkeitd
endd ainoastaan niiden materiaalisten hyotyjen vuoksi, vaan tuotteiden symbolisten

merkityksien vuoksi, jotka vaikuttavat myds kuluttajan imagoon (Baudrillard 1981). Ehka
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tuotteen symbolisen merkityksen lisdksi on imagon kannalta tarkedd se, mista ja minké&laisesta
ympéristosta tuote ostetaan, mika taas korostaa myymalan ilmapiirin ja ympériston tarkeytta,

mihin taustamusiikilla taas on osaltaan suuri merkitys.

2.4 Musiikilliset mieltymykset

Tutkimuksessa tarkastellaan kyselyyn vastanneiden omien musiikkimieltymysten ja
myymal&n taustamusiikin vastaavuutta ja sitd, onko vastaavuudella vaikutusta siihen,
mielletddnkd myymalan taustamusiikki myymélaan sopivaksi. Musiikkimaulla on siis pieni
rooli tutkimuksessa, joten on tarpeellista maaritellda myos musiikkimaun kasite ja mitka tekijat

musiikkimakuun vaikuttavat.

2.4.1 Musiikkimaku kasitteena

Usein musiikkimaku maaritellddn vakaaksi ja pitk&aikaiseksi mieltymykseksi tietyntyyppista
musiikkia, saveltijaé tai esiintyjad kohtaan (Abeles, 1980). Jokapdivéisessa elamassa yksilon
musiikkimaku on tunnistettavissa sen perusteella, mitd musiikkia valitaan kuunneltavaksi,
mitd aanitteitd ostetaan ja missa esityksissa kdydaan. (Russell 1998, 141). Salminen (1989,
47) madrittelee  musiikkimaun yksilon  musiikkiké&sitteiston  osa-alueeksi, opituksi
ajatusmalliksi, joka ilmenee luokittelevana ja tiedollisena l&htékohtana musiikin kokemiseen
liittyvaan tunnereaktioon. Musiikkimaku on kulttuurisidonnainen ja perinteisesti yhteiskunnan
kontrolloima ilmid, ja se liittyy musiikillisten kokemusten kognitiivisiin, kasitteellisiin,
emotionaalisiin  ja asenteellisin aspekteihin. Henkilokohtaisten kokemusten myoté
musiikkimaku voi muuttua persoonalliseksi yhdistelméksi, joka koostuu erilaisista
tiedollisista ja kokemuksellisista tekijoistd. (Salminen 1989, 69.) Populaarikulttuurin
tutkimuksessa maku on osoittautunut moneen suuntaan taipuvaksi kasitteeksi.
Tarkastelukulmien &&ripaat 10ytyvat ndkemyksistad, joista toisen ndkemyksen mukaan maku
on yhteiskuntaluokan ehdollistama kéyttdytymismalli ja toinen &aripdd pitdd makua
yksil6llisend valintana, jonka avulla ihmiset rakentavat tietoisesti omaa identiteettidén ja
elaméntyylidén. (Soderholm 1995, 166.)

Pekkildn (1995) mukaan musiikkimakua voidaan kirjallisuuden perusteella késitell& ainakin
neljasté erilaisesta ndkokulmasta. Ndistd ensimméinen on idealistinen kanta, joka ké&sittad

musiikkimaun ylimaalliseksi ja kaiken kattavaksi ilmioksi, joka on kaikkien materialististen ja
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sosiologisten tulkintojen ylapuolella. Ta&ll6in  musiikkimaku liitetddn nimenomaan
savelteokseen ja sen ominaisuuksiin ja teoksen ulkopuoliset tekijat katsotaan maun kannalta
eparelevanteiksi. Tatd ndkokulmaa edustaa muun muassa Immanuel Kant ja joukko muita
filosofeja. Kulttuurisesta nakokulmasta tarkasteltuna musiikkimakua pidetddn opittuna
ilmiong, joka on sidoksissa sekd perinteeseen ettd ymparill4d olevaan henkiseen ja tietyssé
mielessdé myds materiaaliseen kulttuuriin. Tatd ndkokulmaa edustavat antropologisesti
suuntautuneet etnomusikologit, kuten Lomax ja Merriam. Kulttuurinen nékdkulma on
laheisesti sidoksissa kolmanteen eli sosiologiseen nakokulmaan, jossa oppimisen lisaksi
korostetaan maun luokkasidonnaisuutta. Sosiologista katsontakantaa edustaa muun muassa
kulttuurisosiologi Pierre Bourdieu. (Pekkilda 1995, 48.) Bourdieu (1985, 139) esimerkiksi
uskoo, ettd ihmisen yhteiskuntaluokka voidaan paatella hdnen mielimusiikistaan. Viimeinen
nakokulma on postmodernistinen valinpitamattomyys, jolle on tyypillistd eklektismi ja
piittaamattomuus yhteiskunnallista luokka-asetelmaa kohtaan. Tét4 ajattelutapaa edustavat
musiikin tutkimuksen puolella joukko minimalistisia saveltdjid, kuten Steve Reich ja Philip
Glass. (Pekkild 1995, 48).

2.4.2 Musiikkimakuun vaikuttavat tekijat

Musiikkimaku ei kehity eristyksissd, vaan se on altis monille sosiaalisille vaikutuksille, jotka
tulevat muun muassa perheestd, koulutuksesta ja mediasta (Russell 1998, 141). Kasitteena
musiikkimaku on alun perin liitetty yhteiskuntaluokkiin ja niiden elamantyyleihin (S6derholm
1995, 170). Erityisesti Pierre Bourdieun ajattelussa yksilon musiikkimaku on sidoksissa hédnen
yhteiskuntaluokkaansa ja koulutukseensa (Bourdieu 1985, 137-139). Musiikkimaku ei
kuitenkaan ole muuttumaton suure, silla ylaluokkaisten suosiman kappaleen
popularisoituminen aiheuttaa kappaleen statuksen laskun ylaluokan keskuudessa. Ylaluokan
ja tydvéenluokan valilla on siis jatkuvaa vuoroliikettd, vaikka modernissa yhteiskunnassa
voidaankin sanoa vallitsevan hierarkia korkean ja matalan kulttuurin valilld. (Séderholm
1995, 170.) Tutkimuksensa perusteella Bourdieu (1984, 16-17) on tehnyt jaon kolmeen eri
maun perustyyppiin. Ensimmainen ndista on legitiimi maku, jolla h&n tarkoittaa mieltymysta
yleistd arvostusta nauttiviin teoksiin. Kyseinen maku lisdéntyy koulutuksen myo6ta ja sitd
esiintyy eniten niiden yhteiskuntaluokkien piirissa, joilla on eniten pddomaa ja koulutusta.
Toinen perustyyppi on keskivertomaku, jossa pyritddn yhdistdiméaén sekd keskivertotaiteen
parhaat ettd korkeakulttuurisen taiteen vaatimattomimmat saavutukset. Tama maku on

tyypillinen keskiluokalle. Viimeinen maku on populaari- ja kansanomainen maku ja silla
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tarkoitetaan “’kevyeen” musiikkiin tai “kevyeen klassiseen” musiikkiin kohdistuvia
mieltymyksid ja tdma on tavallisinta tydvéenluokassa. (Bourdieu 1984, 16-17.) Gans on
kuitenkin sitd mieltd, ettd suhde maun ja yhteiskuntaluokan valilla on ainoastaan
todenndkoisyyspohjainen ja ettd jokaisen luokkatason sisalld on useita irrallisia ja
homogeenisia makuyleistjé, jotka voidaan erotella ian, etnisen ryhmén tai synnyinseudun
mukaan (Russell 1998, 143).

Myds markkinavoimien voidaan katsoa vaikuttavan musiikkimieltymyksiin. Muun muassa
Theodor Adorno korostaa markkinoiden osuutta kulttuuriteollisuuden yllapitdjand. Hanen
mukaansa populaarimusiikilla on ainoastaan hyddykkeen rooli sosiaalisessa prosessissa, ja
markkinat madrddvat musiikin arvon. My6s Riesman, kuten monet mydhemmatkin
populaarikulttuurin makuteoreetikot, on sitd mieltd, ettd enemmistd valitsee musiikikseen sitd,
mitd markkinat tuovat markkinoille, ja mukautuvat siind mielessa hallitsevaan tarjontaan.
Toisaalta on kuitenkin olemassa vdhemmistoyleisoja, jotka eivat mukaudu vallitsevaan
markkinoiden tilanteeseen vaan valitsevat musiikkia, joka ei ole laajasti hyvaksyttya. (ks.
Soderholm 1995, 168-170.)

Vaikka empiirinen Kirjallisuus musiikkimausta sisaltdd useita viittauksia ian vaikutuksiin, ei
naitd vaikutuksia ole systemaattisesti tutkittu, ja ian ja musiikkimaun yhteyksista voidaan
tehdd vain muutamia yleistyksid. Muun muassa populaarimusiikin katsotaan vetoavan
padasiassa nuorempiin kuulijoihin. Eri-ikdisten kuuntelijoiden erilaiset makumieltymykset
voivat kuitenkin johtua useista eri syistad. Itsestddn selvana on pidetty sité, ettd musiikkimaku
muuttuu idn myotd. On kuitenkin todistettu, ettd nuorena muodostunut musiikkimaku kest&a
lapi aikuisuuden, erityisesti kun kyseessd on populaarimusiikki. Silti on epéselvad, kumpi

naistd katsontakannoista on paikkaansa pitavampi. (Russell 1998, 145-146.)

Koska téssé tutkimuksessa kasitellaan erityisesti alle 30-vuotiaiden musiikkimakuja, on syyta
tarkastella huolellisemmin heiddn musiikkimieltymyksiddn. Puohiniemen (2006, 142)
tutkimuksen mukaan alle 30-vuotiaiden mielimusiikin listalla 16-69 prosenttiyksikkoa
yleisempid kuin vanhimman ikaryhmén listalla (yli 60-vuotiaat) olivat seuraavat 12
musiikkilajia: 1990-luvun tai sitd uudempi pop ja rock, uudet listahitit, heavy- tai hardrock,
disco-musiikki, 1980-luvun pop ja rock, 1970—1980-lukujen Suomi-rock, hip-hop tai rap,
pop-balladit, uusi konemusiikki (tekno, drum’n’bass ym.), punk tai ns. indiebdndit, 1970-

luvun pop ja rock ja progressiivinen rock / avantgarde rock. Puohiniemen vuonna 2005
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suorittamaan tutkimukseen osallistui 319 15-29-vuotiasta ja taulukko numero 1 (s. 22) esittaa

alle 30-vuotiaiden mielimusiikin prosentteina.

Sukupuoli on harvoin paamuuttuja musiikkimakua kasittelevdssa tutkimuksessa, mutta
oheismuuttujana se on usein siséllytetty tutkimuksiin. Tutkimuksissa on p&éadytty yleistyksiin,
joiden mukaan miehet pitdvit yleisesti ottaen musiikista, jota voidaan kuvailla “kovaksi” tai
“rankaksi”, kun taas naiset pitdvit tyypillisemmin “pehmedmmaistd” ja romanttisemmasta
musiikista. Miehiin vetoavia musiikkilajeja ovat muun muassa hard rock, progressiivinen
rock, heavy rock ja heavy metal ja naisiin sitd vastoin vetoaa valtavirta pop, folk, klassinen ja
tanssimusiikki, kuten disco. Voitaneen kuitenkin olettaa, ettd sosiaalisissa ryhmissa, joissa
sukupuoliroolit eivat ole niin tarkkaan eroteltuja, ei mydsk&an musiikkimaussa ole

havaittavissa selkeitd sukupuolesta johtuvia eroja. (Russell 1998, 147.)

Myds eri kulttuuriset, kansalliset ja etniset ryhmat eroavat musiikkimaultaan. Erityisesti
monikulttuurisissa yhteiskunnissa on havaittu eri etnisilld ja kulttuurisilla ryhmill&d olevan
erilaiset musiikkimaut (Russell 1998, 147). Musiikki voi siis viestida my0s kansallisesta
identiteetistd. Musiikin avulla voidaan vahvistaa ryhmén siteitd ja luoda ryhman jasenille
yhteenkuuluvuuden tunne. Toisaalta taas musiikki voi toimia ik&&n kuin vihjeend, jonka
avulla ryhmaan kuulumaton tunnistaa henkilén osaksi tiettyd ryhmaa tai kansallisuutta.
(McDonald, Hargreaves, & Miell 2002, 156.) My6s elinympariston katsotaan vaikuttavan
musiikkimakuun. Alueen musiikkitarjonta ja sen omaksi kokeminen ja sitd vastoin alueelle
epatyypillisen musiikin vieroksuminen vaikuttavat musiikkimakuun (Salminen 1992, 231—

232).
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TAULUKKO 1. Alle 30-vuotiaiden musiikkimaut vuonna 2005. Lahde: Puohiniemi 2006, 141

Musiikkilaji 15-29 vuotta (%)

Perinteinen suom.iskelma- tai tanssimusiikki 16
1990-luvun tai sitd uudempi pop ja rock 73
1970- 1980 -luvun suomalainen iskelma 14
1980-luvun pop ja rock 42
1970 - 1980 -luvun Suomi-rock 39
1970-luvun pop ja rock 28
1990-luvun tai sitd uudempi suom.iskelma 18
Uudet listahitit 58
1960-luvun pop ja rock 18
Ulkomainen iskelma- tai viihdemusiikki 10
Pop-balladit 31
Blues 15
Heavy- tai hardrock 43
Klassinen orkesterimusiikki tai sinfoniat 15
Disco-musiikki 37
1950- luvun rock'n'roll 12
Salsa tai lattarimusiikki 14
Soul 15
Musikaalit 11
Country / Folk 6
Hengellinen musiikki 7
Perinteinen kansanmusiikki 4
Oopperat ja operetit 5
Reggae 16
Jazz-balladit 10
Klassinen kamarimusiikki 6
Swing 5
Sotilasmusiikki 4
Puhallinmusiikki 5
Hip-hop tai rap 31
Dixieland 2
Rockabilly 8
Uusi konemusiikki (tekno, drum'n'bass ym.) 23
Progressiivinen rock / avantgarde rock 17
Punk tai ns. indiebandit 18

Uudempi kansanmus. Tai maailmanmusiikki
Lied-laulut tai muu klassinen vokaalimusiikki
1960 - 1970 -luvun poliittiset laulut

Moderni jazz

Bebop-jazz

Moderni taidemusiikki

Jokin muu musiikkilaji 12
Minulla ei ole mielimusiikkia
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3 AIKAISEMPI TUTKIMUS

Koska taustamusiikin tutkimus on hyvin laaja kenttd, rajattiin aikaisempi tutkimus koskemaan
ainoastaan tutkimuksia, joissa tarkasteltiin asiakaspalvelutilojen taustamusiikin vaikutuksia
kuluttajakéayttdytymiseen. Kappaleen alussa kdydaan lapi, mistd asiakaspalvelutilojen
taustamusiikin tutkimus alkoi ja minkalaista tutkimusta on péa&asiassa tehty. Lopuksi
keskitytdan erityisesti véhittdismyymaldymparistdissé tehtyihin tutkimuksiin ja tutkimuksiin

musiikin sopivuudesta ja sen mahdollisista vaikutuksista myymaldympéristossa.

3.1 Taustamusiikin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen: mista tutkimus
alkoi?

Smith ja Curnow (1966) olivat tiettavasti ensimmaiset, jotka tutkivat asiakaspalvelutilassa
soivan taustamusiikin vaikutuksia kuluttajakéyttaytymiseen. Tutkimus toteutettiin kahdessa
ruokakaupassa, joissa soitettiin joko “pehmedd” tai “kovaa” musiikkia. Tutkimustulokset
osoittivat asiakkaiden kayttavan myymaldssa merkittavasti vahemman aikaa kovan musiikin
soidessa, mutta tall& ei huomattu olevan myyntiin merkittdvdd vaikutusta. Smithin ja
Curnowin (1966) niin kutsutun innostushypoteesin (arousal hypothesis) mukaan tietty &&nen
taso liséé kuluttajan aktiivisuutta. Vuosina 1982 ja 1986 taustamusiikin tutkimus sai vihdoin
jatkoa, kun Milliman suoritti kaksi erillistd tutkimusta, joissa manipuloitiin supermarketissa ja
ravintolassa soivan taustamusiikin tempoa. Supermarketissa toteutettu tutkimus osoitti
myymal&ssd kaytettdvdn enemman aikaa hitaan musiikin soidessa ja talla huomattiin olevan
my6s myyntiin positiivinen vaikutus (Milliman 1982). Ravintolassa toteutetun tutkimuksen
tulokset vastasivat supermarketissa suoritetun tutkimuksen tuloksia. Hitaan musiikin soidessa
asiakkaat soivat ateriansa hitaammin ja rahaa kéytettiin ravintolassa enemman (Milliman
1986).

Vahittdistavarakaupat ovat sittemmin tulleet suosituimmaksi tutkimuskohteeksi, mutta
taustamusiikin vaikutuksia on tutkittu my6s muun muassa kahviloissa ja baareissa (North &
Hargreaves 1996a, 1996b, 1998; North, Hargreaves & McKendrick 1997), pankeissa (North,
Hargreaves & McKendrick 1997; Dube, Chebat & Morin 1995), viinikaupassa (Areni & Kim
1993), ja kouluissa (North, Hargreaves & Heath 1998). Vaikka tdma tutkielma on rajattu

vaateliikkeisiin, on tarpeen tuoda esiin myds muissa asiakaspalveluymparistdissa suoritettuja
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taustamusiikin vaikutuksia tarkastelevia tutkimuksia, silld ne tuovat esille minkéalaisia

vaikutuksia taustamusiikilla voi olla kuluttajan kayttaytymiseen yleiselld tasolla.

Johdannossa lyhyesti esitellyt tutkimukset Arenilta ja Kimilta (1993) ja Northilta ym. (1999)
tuovat ilmi sen, ettd taustamusiikilla pystytd&n vaikuttamaan kuluttajan paatoksiin kuluttajan
sitd itse tiedostamatta. Tietynlainen taustamusiikki saa kuluttajan hankkimaan tuotteita
tiedostamatta musiikin vaikutusta hankintaan. Areni ja Kim (1993) arvelivat, ettd klassiseen
musiikkiin liittyvat stereotypiat saavat asiakkaat k&yttdmé&n viineihin enemmaén rahaa.
Sullivan (2002) selvitti omassa tutkimuksessaan savelkorkeuden, &anenvoimakkuuden ja
tempon vaikutusta ravintola-asiakkaisiin, ja erityisesti hiljainen d&nenvoimakkuus ja musiikin
suosittuus vaikuttivat ravintolassa kaytettyyn aikaan positiivisesti (Sullivan 2002, 329).
Sullivanin (2002) mukaan musiikin lasndolo itsessaan ei ollut tarkedd, vaan se, pidetd&dnko
musiikkia ymparistolle tyypillisend. Wilson (2003) tarkasteli musiikin vaikutuksia ravintolan
koettuun ilmapiiriin ja asiakkaiden ostoaikeisiin. Myds Wilsonin saamat tulokset osoittivat,
ettd erilainen musiikki, tai musiikin puuttuminen, vaikutti eri tavalla koettuun ilmapiiriin ja
summaan, jonka asiakkaat olivat valmiita kéyttdmaan. Musiikkigenreistd klassinen, jazz ja

populaarimusiikki saivat asiakkaat kayttdmaan enemman rahaa ateriaansa. (Wilson 2003, 93.)

Garlin ja Owen (2006) tekivat laajan meta-analyyttisen katsaustutkimuksen, jossa he
kasittelivat yhteensd 32 empiiristd tutkimusta taustamusiikin vaikutuksista. N&issé
tutkimuksissa kéytettyjen riippuvien muuttujien perusteella he muodostivat viisi
tutkimusaluetta, jotka olivat 1) affektiiviset muuttujat, 2) taloudelliset voitot, 3) asenne ja
havaitseminen, 4) aikaan liittyvat vaikutukset ja 5) kéyttaytymismuuttujat. (Garlin & Owen
2006, 756-757.) Jaadtmaan (2007, 6) mukaan luokittelu ei kuitenkaan tarjoa kovinkaan
mielekastd kehystd taustamusiikin vaikutusten ymmartamiseksi, silla taustamusiikki voi
vaikuttaa yksilon tunteisiin, jotka taas vuorostaan voivat vaikuttaa kayttaytymiseen, joka
lopulta voi johtaa ostopaatoksen tekemiseen. Luokittelu toimii ennemminkin vélineend
tutkimustradition aihepiirien hahmottamiselle. (J4&tmaa 2007, 6.) Tutkimuksessa saadut
johtopaatokset ovat sen sijaan merkityksellisid. Musiikin tuttuudella ja musiikista pitamisella
havaittiin olevan asiakkaisiin positiivinen vaikutus. Myds pelkalla musiikin Iasndololla on
positiivinen vaikutus asiakkaisiin ja asiakkaiden tuntemaan mielihyvaan. Hitaampi tempo,
matalampi dadnenvoimakkuus ja tuttuus taas vaikuttavat tutkimuksen mukaan yleisesti ottaen

positiivisesti myymalassé kaytettyyn aikaan. (Garlin & Owen 2006, 761.)
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3.2 Taustamusiikin tutkimus vahittaismyymalaymparistossa

Beverlandin ja Morrisonin (2003, 77) tutkimuksen mukaan vahittdismyyjat voivat
oikeanlaista musiikkia tarjoamalla vaikuttaa myymal&ssa kaytettyyn aikaan ja luoda pitké&n
aikavalin yhteyden kohdemarkkinansa kanssa. Oikeanlaisen musiikin soittaminen voi myos
saada kuluttajat ostamaan kalliimpia brédndejd (Agmon 1990) sek& hankkimaan useampia
tuotteita (Yalch & Spangenberg 1990). Koska taustamusiikki voi vaikuttaa myds
vahittdismyymalan tunnelmaan, se voi vaikuttaa kuluttajan valintaan samantyyppisten
liikkeiden valilla (Baker et al., 1992). Vastaavasti sopivan taustamusiikin soittaminen voi
auttaa vahittdismyyjdd luomaan haluttu tunnelma, joka puolestaan myd6tévaikuttaa
vahittdismyymaldn imagoon, ja sitd kautta kuluttajien liikevalintaan (Zillmann & Bhatia
1989).

Erityisesti Yalch ja Spangenberg ovat tehneet useita tutkimuksia taustamusiikin kaytosta
vahittdismyymaldymparistossa, ja tutkimuskohteena ovat olleet muun muassa erot
taustamusiikin ja niin kutsutun edustamusiikin valill4, sekd taustamusiikin kaytt6 myymalén
kaavoituksessa (retail zoning). Yalchin ja Spangenbergin (1990) vaateliikkeessa toteutetussa
tutkimuksessa vertailtiin tausta- ja edustamusiikin vaikutuksia liikkeissd asioiviin.
Edustamusiikin uskottiin saavan asiakkailta enemman huomiota ja tastda syysta koettiin
mielekk&éksi vertailla taustamusiikin ja edustamusiikin vaikutuksia aikaké&sitykseen ja
asiakkaan mielialaan. Tutkimuksessa tarkasteltiin myds sitd, reagoivatko eri-ikaiset kuluttajat
musiikkiin eri tavalla. (Yalch & Spangenberg 1990, 57-58.) Tutkimuksessa havaittiin, etta
edusta- ja taustamusiikki vaikuttivat eri-ikdisten kuluttajien aikaké&sitykseen eri tavalla.
Edustamusiikin soidessa yli 50-vuotiaiden ryhmd koki myymaldsséd kaytetyn ajan olevan
pidempi, ja alle 24 ja yli 25-vuotiaat, jotka ilmoittivat pitdvansa edustamusiikista toisin kuin
yli 50-vuotiaat, taas kokivat ajan olevan pidempi taustamusiikin soidessa. Toisin sanoen kun
kuluttaja oli altistettu musiikille, jota hdn normaalisti kuuntelee, hdn ajatteli myymaldssa

kaytetyn ajan olevan lyhyempi kuin suunniteltu. (Yalch & Spangenberg 1990, 60—61.)

Yalch ja Spangenberg tekivat vastaavan tutkimuksen vuonna 2000 ja talloinkin analyysi
paljasti, ettd asiakkaat raportoivat olleensa ostoksilla kauemmin ollessaan altistuneita tutulle
musiikille, vaikka oikeastaan ostoksilla kaytettiin enemman aikaa tuntemattomalle musiikille
altistuneena (Yalch & Spangenberg 2000, 139). Tata selittdmaan on esitetty useita erilaisia

teorioita. Ornstein (1969) muun muassa ehdottaa, ettd aikajakso vaikuttaa pidemmalta, kun
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siitd muistetaan enemmaén. On todenndkoistd, ettd yksild muistaa tutun musiikin tuntematonta
musiikkia paremmin (Yalch & Spangenberg 2000, 145). Fraisse (1984) taas toi esiin
ajatuksen, jonka mukaan ajan kuluminen liittyy muutosten havaitsemiseen. On mahdollista,
ettd ostoksilla olijat huomaavat useimmiten tutun kappaleen alun ja lopun kuin tuntemattoman
(Yalch & Spangenberg 2000, 145). Zakay (1989) ehdottaa, ettd hairidtekijoiden kasvava
madré véhentdd sitd, mitd tietystd ajanjaksosta muistetaan. Jos henkilé huomioi enemmén
tuntematonta musiikkia kuin tuttua musiikkia, muun muassa yrittdédkseen tunnistaa soivan
kappaleen, hé&n ei siind tapauksessa mahdollisesti muista muita aktiviteettejaan (Yalch &
Spangenberg 2000, 145).

Yalch ja Spangenberg (1993) tutkivat myos véhittdismyymalan kaavoitusta taustamusiikin
avulla eli tarkemmin sanottuna sitd, minkalainen vaikutus on myymaél&n eri osastoilla soivalla
erilaisella, mutta osastoon sopivalla musiikilla. Tulokset osoittivat, ettd asiakkaat tekivat
enemman ostoksia ja kayttivat myyméldssa enemmén rahaa, kun osastolla soi kyseiseen
osastoon sopiva musiikki. Tutkimuksessa kavi myo6s ilmi, ettd myymalan musiikki on
ennemminkin vuorovaikutuksessa i&n kuin sukupuolen kanssa. Keski-ikdiset (tdssé
tapauksessa 25-49-vuotiaat) kayttivdt myymaldssa enemmén aikaa ja rahaa edustamusiikin
soidessa, kun taas vanhemmat asiakkaat (yli 50-vuotiaat) kayttivat enemman aikaa ja rahaa
taustamusiikin soidessa. Tutkijat ehdottavatkin, ettd musiikki voi vaikuttaa ostoksilla olijaan
stimuloimalla kognitiivisia assosiaatioita ennemmin kuin muuttelemalla tunnetiloja. Tutkijat
ovat myds sitd mieltd, ettd musiikki on muiden myymaldn ympéristédn vaikuttavien
tekijoiden ohella kykenevdinen erottamaan vahittdismyymalan Kkilpailevista myymaldisté.
Musiikki on myds erityisen houkutteleva ilmapiiriin vaikuttava muuttuja, silld se on
suhteellisen edullinen tarjota, sitd voi muutella vaivattomasti, ja musiikin vaikutusten
yksiléihin uskotaan olevan helposti ennustettavissa yksilon ian tai elaméntapojen perusteella.
(YYalch & Spangenberg 1993, 632.)

Herrington ja Capella (1996) taas havaitsivat supermarketissa tehdyssa tutkimuksessa, etta
asiakkaiden ostop&atoksen tekoon vaikutti ennemminkin taustamusiikista pitdminen kuin
taustamusiikin tempo tai ddnenvoimakkuus, joiden ei taas havaittu merkittavésti vaikuttavan
ostoksilla kéytettyyn aikaan tai ostosten maardan. (Herrington & Capella 1996, 35.)
Herrington ja Capella (1996) pahoittelevat tydssaan sitd, ettei musiikista pitamisté ole tutkittu
vield riittavasti, jotta siitd voisi antaa muuta kuin yleispatevia neuvoja. Tdma tutkimus tayttaa

aiemmassa tutkimuksessa olevan aukon tuomalla esiin sen, miten hyvin oma mielimusiikki
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vastaa myymalan taustamusiikkia ja mik& vaikutus kuluttajan musiikkimieltymyksillad on
sithen, pidetddnkd myymélassa soivaa taustamusiikkia myymalan imagoon nidhden sopivana.
Tutkimus tuo siis paljon uutta tietoa kuluttajien musiikkimieltymysten mahdollisista

vaikutuksista.

Aikaisemman tutkimuksen perusteella véhittdismyyjén tulisi tehdd taustamusiikkivalinnat
ottaen huomioon kohderyhméan mieltymykset, eik& niinkddn musiikin manipuloiviin
ominaisuuksiin keskittyen (ks. Herrington, J & Capella, L. 1994, 57). Herringtonin ja
Capellan (1994, 58) mukaan taustamusiikkia valitessa tulee huomioida myds tuotetarjonta,
henkilokunta, palvelutaso sekda myymaélén ilmapiirilld ja imagolla saavuttama asema.
Taustamusiikki tulisi myds suunnitella siten, ettd se sopii myyméaldn imagoon (Herrington &
Capella 1994; Vida et al., 2007). Beverlandin ja Morrisonin (2003) mukaan taustamusiikki,
joka vahvistaa haluttua brandid, auttaa rakentamaan johdonmukaisen bréndikuvan. Yalch ja
Spangenberg (1990, 61) taas ovat sitd mieltd, ettd taustamusiikkia ei tulisi valita vain sen
vuoksi, etté siitd pidetddn. Taustamusiikkia valitessa tulisi ottaa huomioon erilaiset ostohetket.
Useimmiten jonkin uuden hankkiminen tuntuu ihmisistd hyvélta, ja voidaan olettaa heidan
olevan talloin hyvalla tuulella. Joissakin tapauksissa ostohetkeen voi kuitenkin liittyd suuri
maara ahdistusta (anxiety) ja musiikki, joka saa yksilon innostumaan, voi muuttaa tdmén
ahdistuksen vihaksi. Té&std syystd rauhoittava musiikki voi olla kaikkein sopivinta
taustamusiikiksi. (YYalch ja Spangenberg 1990, 61.) Herrington ja Capella (1994, 59) toteavat
vield taustamusiikin valinnan olevan helppoa, mikéli véhittaismyyjalld on kapeasti rajattu

kohdemarkkina.

3.3 Musiikin sopivuus ja sen merkitys

Musiikin sopivuus -termi, jota on aikaisemmin kaytetty arvioimaan taustamusiikin
vaikutuksia mainonnassa (mm. Bozman et al., 1994), viittaa siihen, missd ma&arin
musiikillisen sdvellyksen ominaisuudet ovat sopusoinnussa ympériston ominaisuuksien
kanssa (Herrington ja Capella 1994, 56). Yeoh ja North (2010) tdsmentdvét, ettd musiikin
sopivuudessa on kyse my®os siité, ettd musiikki vaikuttaa kuluttajiin antamalla tuotteesta lis&é
tietoa. Yeohin ja Northin (2010, 166) mukaan on olemassa kaksi tekijad, jotka madrittavat
musiikin sopivuuden. Ensimmadinen, stereotyyppisempi madritelma, perustuu siihen, ettd

kuluttajat tekevat p&étoksia aikaisempien kokemustensa perusteella. Esimerkiksi l&nsimaisen
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taidemusiikin soidessa kuluttajilla on taipumus yhdistdd tdama musiikki kalliisiin tuotteisiin.
Toinen méaaritelmd on entistd kirjaimellisempi ja sen mukaan tietty musiikin genre jakaa
tuotteen kanssa samat ominaisuudet. Tutkimus musiikin sopivuuden alalla vaittaa, etta tieto ja
stereotypiat yksittdisiin kappaleisiin, tai koko taustamusiikin genreen, liittyen voivat
vahittdismyymald- ja vapaa-ajan ymparistossd ohjata kuluttajien ajatusprosesseja ja
myO6hemmin tehtévid hankintoja. (Yeoh & North 2010, 166.) Mclinnis ja Park (1991) ovat
tutkineet musiikin sopivuuden vaikutusta mainosten késittelyssé eri kuluttajatyypeilld (matala
ja korkea osallisuus) ja he madrittelevét sopivuuden kuluttajien subjektiivisiksi kasityksiksi

musiikin merkityksellisyydesta ja sopivuudesta mainosviestiin (Mclnnis ja Park 1991, 162).

Uusimpia musiikin sopivuuteen liittyvia tutkimuksia ovat Yeohin ja Northin vuosina 2010 ja
2011 tekemét tutkimukset, joissa on selvitetty sitd, miten taustamusiikin sopivuus vaikuttaa
kuluttajan tekemaan valintaan tuotteiden VAlilla. Ensimmaéinen tutkimus toteutettiin
ravintolassa Malesiassa ja tutkimuksessa havaittiin, ettd ruokavalinta vastasi taustamusiikkia.
Toisin sanoen malesialaisen musiikin soidessa valittiin malesialaista ruokaa ja intialaisen
musiikin soidessa intialaista. Musiikin sopivuuden vaikutukset ovat kuitenkin rajalliset ja
vaikutuksia voi olla ainoastaan silloin, kun kuluttajalla ei ole selkad mielipidetta siit4, kumpi
tuote on parempi (Yeoh & North 2010, 174). Vuonna 2011 tehdyssd tutkimuksessa taas
tutkittiin polttoainebrandien mainoksia ja havaittiin aikaisemman tutkimuksen mukaisesti
mainokseen sopivan musiikin vaikuttavaan tuotteen valintaan, mikéli kuluttajalla ei ollut

aikaisempia kokemuksia kyseisesta tuotteesta tai brandista (Yeoh & North 2011).

Taustamusiikin sopivuuden tutkimus véhittdismyymaldymparistésséd on varsin uusi ja véhan
tutkittu aihealue. Sitd ovat tutkineet muun muassa Vida, Obadia ja Kunz (2007) seka
Beverland, Ching Lim, Morrison ja Terziovski (2006). Vida ym. (2007) tutki sit4, miten
supermarketeissa soivan taustamusiikin valenssi (musiikista pitdminen) ja sopivuus
myymaldn imagoon vaikutti kuluttajien kdyttaytymiseen. Tutkimuksessa selvitettiin, miten
musiikin sopivuus myymalédn imagoon vaikutti liikkeessa kéaytettyyn aikaan (Vida et al.,
2007, 470). Myymalassad suoritetun Kkyselytutkimuksen tulokset osoittivat musiikista
pitdimisen seka musiikin sopivuuden myymaldn imagoon pidentavén liikkeessd kaytettyé
aikaa ja tata kautta epasuorasti vaikuttavan kuluttajien rahankéyttéon. Musiikin sopivuuden
osoitettiin lisddvan myymaélassa kaytettyd aikaa 22 minuutilla, mika selvésti osoittaa musiikin
sopivuuden muihin myymaélan elementteihin, kuten laatuun, hintaan, tuotevalikoimaan,

mainontaan, henkildkuntaan ja yleiseen tunnelmaan, olevan erittdin tarke&&. Tutkimuksessa ei
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kuitenkaan ollut huomioitu kuluttajien yksilollisi& piirteitd tai ostomotiiveja, jotka olisivat

voineet vaikuttaa myos musiikin kokemiseen. (Vida et al., 2007, 478-480.)

Myds Sloboda (2005) tuo tutkimuksessaan esiin sen, ettd taustamusiikki tulisi valita
asiakkaiden maun mukaan ja kontekstiin sopivaksi. Sloboda (2005) tutki itse valitun musiikin
kuuntelutottumuksia sekd musiikkia, joka soi julkisissa tiloissa. Vastaajien kokemukset
julkisissa tiloissa soivasta musiikista liittyivat padasiassa ravintoloihin, baareihin, kauppoihin
(padasiassa supermarketteihin) ja kauppakeskuksiin. Suurin osa vastaajista ilmoitti, ettei pida
kaupoissa soivasta musiikista, kun taas kaduilla soivasta musiikista pidettiin. Syyt, joiden
perusteella ihmiset pitivat tai eivat pitdneet musiikista, luokiteltiin neljddn p&aryhmaan: 1.
meteli, 2. esityksen laatu ja musiikkityyppi, 3. oliko musiikki el4vaa vai nauhoitettua, 4. onko
musiikki paikan ilmapiiriin tai kontekstiin sopivaa. Tutkimuksen mukaan erityisesti baareissa
ja ravintoloissa musiikki on tervetullutta, mikali se sopii ilmapiiriin, mutta siit4 tulee helposti
epamiellyttavad, jos musiikki ei vastaa vastanottajan makua tai jos se on liian kovalla.
(Sloboda 2005, 326-328.)

Beverland ym. (2006) keskittyi tutkimuksessaan siihen, minkalainen rooli on taustamusiikin
sopivuudella brandiin sen aseman vahvistamisessa. Tutkimuksessa selvitettiin, kokevatko
kuluttajat taustamusiikin ja brédndikuvan valill4 sopivuutta ja mika vaikutus sopivuudella on
kuluttaja-bréndi-suhteelle. Tutkimuksessa selvisi, ettd musiikki usein vahvisti aikaisempia
késityksid brandistd vahvistaen ndin kuluttaja-brandi-suhdetta. Mikéli kuluttajilla ei ollut
aikaisempia kokemuksia tai odotuksia bréndistd, musiikki toimi tarkedn& merkinantajana
brandin asemasta sek& kohdemarkkinasta. Oikeanlainen musiikki saattoi my6s houkutella
kuluttajia myymaldan aloittaen ndin uuden brandisuhteen. Taustamusiikkia pidettiin myos
tarke&dnd brandiattribuuttina heijastellen usein brandin ydinimagoa. Epésopivuus musiikin ja
brandin vélilla taas johti vaihtoehtoiseen ajatteluun bréndistd aiheuttaen joko aseman
menettdmisen tai positiivisen uudelleenasemoinnin.  Mikali kyseessd oli aseman
menettdminen, saattoi epdsopivuus véhentdd liikkeessd kéytettyd aikaa sek&d uusien
asiakkaiden tapauksessa lisdtd myymalan vélttamistd. Epésopivuudella todettiin kuitenkin
olevan myds positiivisia vaikutuksia, silla tutkimuksen mukaan epasopivuus voi olla eduksi
myymaldille, jotka haluavat uudelleenasemoida bréandinsé. Té&ssé tapauksessa tulee tosin ottaa
huomioon myos se, ettd musiikkityylin vaihtamisella voi olla my6s tahattomia seurauksia.
(Beverland et al., 2006, 984-987.) Beverlandin ym. tutkimus tuo ilmi taustamusiikin ja

brandikuvan suhteen, johon myds tassa tydssd halutaan perehtyd tosin hieman kaanteisesti.
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Tyon yksi oletus on, ettd mik&li myymalalla on vahva imago, osaavat kuluttajat paremmin
arvioida, minkéalaista musiikkia myymalassa soi, kun taas Beverlandin ym. (2006)

tutkimuksessa musiikki toimi taas painvastoin merkinantajana brandista.

Aikaisempien tutkimusten ja kasilla olevan tutkimuksen tutkimusmenetelmét eroavat joiltakin
osin toisistaan. Vidan ym. (2007) tutkimus toteutettiin myds Kkyselytutkimuksena, mutta
kyselyyn vastattiin paikan péaallda myymalassd, jonka taustamusiikki oli tutkimuskohteena.
N&in on todennakdisempéd, ettd vastaajilla oli parempi ké&sitys myymaldsséd soivasta
taustamusiikista, sill& he olivat juuri asioineet kyseisessa myymél&ssa. Tutkimuksessa ei tosin
pyrittykdan selvittdmain osaavatko kuluttajat nimetd myymaldssa soinutta musiikkia, vaan
ennemminkin tavoitteena oli vastata siihen, pidettiinkd musiikista ja vaikuttiko musiikki
mielialaan. Ty0ssa pyrittiin siis ensisijaisesti selvittdmadn taustamusiikin ja ajank&yton
yhteyttd. Beverland ym. (2006) tutkimus taas oli laadullinen tutkimus, jossa tutkittavaan
aiheeseen pureuduttiin erilaisin laadullisin menetelmin, kuten havainnoiden myymaloita,
haastatellen taustamusiikin myyjid sek& syvahaastatellen asiakkaita. Asiakkaita pyydettiin
kertomaan positiivisia ja negatiivisia musiikkiin liittyvid kokemuksia myymaloistd sek&
arvioimaan, minkalaisiin kuluttajiin myymalan musiikilla yritettiin vedota. Aikaisemmasta
tutkimuksesta ei siis 10ydy esimerkkid, jossa kuluttajia olisi pyydetty kertomaan, minké&laista
taustamusiikkia myymaldssé itse asiassa soi, vaikka kuluttajien kasitykset voivatkin toimia
hyvénd mittarina myyméaladn imagosta tuoden samalla esiin sen, miten paljon kuluttajat
Kiinnittavat taustamusiikkiin huomiota. Ja koska taustamusiikin tulisi sopia myymalan
yleisimagoon, jotta se palvelisi tarkoitustaan, on mielenkiintoista selvittdd, mitd mielta
kuluttajat ovat taustamusiikin ja myymalan imagon yhteensopivuudesta ja ovatko myymaélat

onnistuneet taustamusiikkivalintoja tehdesséén.

Vaikka asiakaspalvelutilojen taustamusiikki on heréttdnyt jo jonkin verran kiinnostusta
ulkomailla, on aihetta tutkittu Suomessa varsin vahan. Kotimaista tutkimusta taustamusiikista
onkin ainoastaan pro gradu -tasolla. Riikonen (1981) tarkasteli kansanperinteen pro gradu -
tutkielmassaan muzakia padasiassa tyopaikkamusiikin ndkokulmasta. Kujala (2000) taas tutki
taustamusiikin  vaikutuksia kuluttajan kayttdytymiseen markkinoinnin pro gradu -
tutkielmassaan. Martovuo (2005) perehtyi musiikkitieteen pro gradu -tutkielmassa
kauppakeskusten ja myymaldiden taustamusiikkiin, ja haastatteli kolmen Suomen suurimman
taustamusiikkia myyvén yrityksen edustajia. Ranta (2006) tutki myds musiikkitieteen pro

gradu -tutkielmassaan tavaratalojen taustamusiikkia sek& haastatteli taustamusiikkia myyvien
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yritysten edustajia. Jaatmaa (2007) tarkasteli taustamusiikkia tavaratalojen markkinoinnin
tydvélineend musiikkitieteen pro gradu -tutkielmassaan. Tutkielmassa taustamusiikin kéyttoa
tavarataloissa selvitettiin tavaratalojen johtajille suunnatulla kyselylld. Jaatmaa (2007)
késittelee tydssaan laajasti aiheeseen liittyvad aikaisempaa tutkimusta ja ndin ollen tarjoaa
hyvan pohjan kotimaiselle taustamusiikin tutkimukselle. Uudempaa taustamusiikin tutkimusta
edustavat Sanna Toivolan (2012) ja Anna Radisdsen (2012) pro gradu -tutkielmat. Sanna
Toivola selvittdd musiikkitieteen tutkielmassaan taustamusiikin dadnenvoimakkuuden
vaikutusta asiakkaiden kokemuksiin ravintolan viihtyisyydestd. Anna Ré&isdnen taas on
tarkastellut markkinoinnin pro gradussaan musiikin vaikutuksia kuluttajan tunteisiin,
ostoaikomuksiin ja k&ytoksiin H&M-myymalassa. Anna Raisésen tutkimus l&hestyy jo tdman
tutkimuksen tavoitteita, mutta R&isdnen keskittyy tutkimuksessaan taustamusiikin
vaikutuksiin, kun taas kasilla oleva tyd tuo uuden ja tarpeellisen ndkdkulman keskittymalla

kuluttajien k&sityksiin myymalan taustamusiikista.
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4 TUTKIMUSASETELMA

4.1 Tutkimusongelmat

Tutkielmassa  keskitytddn tarkastelemaan kahden vaatemyymaélaketjun Jyvéskylan
myymaldiden taustamusiikkia kuluttajien, tdssa tapauksessa Jyvaskylan yliopisto-
opiskelijoiden, ndkdkulmasta. Tutkielmassa selvitetd&dn, minkalainen kasitys kuluttajilla on
vaatemyymaldissa soivasta taustamusiikista ja sen sopivuudesta myymal&n yleisimagoon.
Aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu taustamusiikin voivan vaikuttaa positiivisesti
myymalassé kaytettyyn aikaan erityisesti silloin, kun taustamusiikki on asiakkaille mieleisté.
Tutkimuksissa on my0s todettu, ettd taustamusiikki tulisi valita asiakkaat silmélla pitéen.
Tdassa tutkimuksessa haluttiin muun muassa ndistd syistd tuoda kuluttajien nakokulma esille,
silld aikaisemmassa kotimaisessa tutkimuksessa kyseiseen nakokulmaan ei ole keskitytty.
Jotta kuluttajien kasityksistd saataisi mahdollisimman hyvd kuva, vertaillaan kuluttajien
késityksia myyméladn edustajan vastausten kanssa. Tutkimuksessa selvitetddn myds, miten
hyvin myymalan taustamusiikki vastaa omaa mielimusiikkia, jotta saataisiin selville, ovatko
myymal&t ottaneet kohderyhméans&d huomioon suunnitellessaan taustamusiikkia. Samalla
selvitetaan, vaikuttavatko omat musiikkimieltymykset myymalassa asiointiin tai kasitykseen
musiikin sopivuudesta. Tutkimuksessa tarkastellaan my6s oman mielimusiikin ja myymaldssa
asiointitineyden valistd yhteyttd sekd taustamusiikin sopivuuden ja myymalassé
asiointitiheyden valista yhteyttd. Nain ollen paatutkimuskysymykset alakysymyksineen ovat

seuraavat:

1) Minkalainen kasitys kuluttajilla on myymaldissa soivasta taustamusiikista?
e Miten hyvin kuluttajien ndkemys myymalan taustamusiikista
vastaa myymalan omaa ndkemysté taustamusiikista?
e Miten myymalan taustamusiikki vastaa omaa mielimusiikkia?
e Miten myymal&ssé asiointitiheys ja omat musiikkimieltymykset

ovat yhteydessa toisiinsa?
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2) Miten taustamusiikki sopii myymél&n yleisimagoon?
e Miten kuluttajan omat musiikkimieltymykset vaikuttavat
kéasitykseen taustamusiikin sopivuudesta?
e Miten myymaél&ssa asiointitiheys vaikuttaa kasitykseen musiikin
sopivuudesta?
3) Miten kuluttajien nékemys taustamusiikin vaikutuksista
myymalaympéristossa vastaa aikaisempien tutkimusten pohjalta saatuja

tuloksia?

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoitus on tuoda kiinnostavaa tietoa siitd, mitd mielta
kuluttajat itse ovat taustamusiikin vaikutuksista. Kysymys on lisatty tutkimukseen, koska
tutkija oli itse aiheesta kiinnostunut ja koska se liséisi tietoa kuluttajien ndkemyksista. Aihetta
ei kuitenkaan kasitell& tyossa laajasti, vaan kysymys on lisakysymys kahden paakysymyksen

rinnalla.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuskohteiksi valittiin vaateliikkeitd, joilla oli selked imago ja jotka olivat profiloituneet
tietynlaisiksi. Tutkittavaksi haluttiin siis liikkeitd, joiden kohderyhma oli selkedsti eriytynyt.
Kuluttajien kasityksid tahdottiin tutkia sukupuolesta riippumatta, joten tutkittavien
myymaldiden tuli kattaa niin miesten kuin naisten vaatteet, jotta myymalat olisivat tuttuja
yhtélailla miehille ja naisille. Myymaloissa tuli myos olla tutkimuksen mééritelmaa vastaavaa
taustamusiikkia. Kriteerejé tayttavia myymaloita 10ytyi Jyvaskylasta ainoastaan kolme, joista
tutkimukseen osallistui lopulta kaksi myyméaldd. Myyméloiden toive oli pysya tydssé

nimettdmand, joten viitattaessa myymaloéihin, kdytetddn nimid myymala A ja myymala B.

Tutkimus toteutettiin  madréllisen tutkimuksen periaatteita noudattaen ja tyon tulokset
perustuvat tutkimusta varten kerdttyyn empiiriseen aineistoon. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara
(2007, 135-136) kertovat maarallisen tutkimuksen keskeisiin piirteisiin kuuluvan yleispatevat
syy-seuraussuhteet, numeerisen mittaamisen sekd yleistettdvyyden. Koska tutkimuksen
tarkoituksena oli ker&td tietoa suurelta joukolta ihmisid, katsottiin, ettd maaréllisten
menetelmien keinot kerdtd ja analysoida aineistoa sopivat paremmin tutkimustavoitteisiin.

Tutkimus on toteutettu poikkileikkaustutkimuksena, mik& tarkoittaa, ettd tyd on
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kertaluonteinen yhden ajankohdan kattava tutkimus (Heikkilda 2008, 15). Kun tutkimuksen
tarkoituksena on muun muassa uusien nakokulmien etsiminen, uusien ilmididen 16ytdminen
tai vahan tunnettujen ilmididen selventaminen, on kyse kartoittavasta tutkimuksesta (Hirsjérvi
ym. 2007, 134). Ty6ta voidaan siis pitdd myos kartoittavana tutkimuksena, silla tyon tarkoitus

on tuoda uusi nakdkulma taustamusiikkia koskevaan keskusteluun.

Tutkimusaineisto kerattiin survey-menetelmalld, jolla tarkoitetaan etukateen strukturoitua
aineiston keruuta kysely- tai haastattelulomakkeiden avulla (Alkula, Pdntinen ja Ylostalo
1995, 118). Survey-menetelmd valittiin, koska sen avulla on mahdollista keratd laaja
tutkimusaineisto. Hirsjarven ym. (2007,190) mukaan myos aikataulut ja kustannukset ovat
helposti arvioitavissa, ja aineistolle on olemassa jo valmiita analyysitapoja. Uusitalo (2001,
92) kertoo survey-tutkimuksia kaytettdvan yleisesti vastaajien tietojen, mielipiteiden,
asenteiden, arvojen ja ideologioiden selvittdmiseen. Nain ollen survey-menetelman kaytto
sopi tutkimustavoitteisiin, vaikkakin menetelmaa on kritisoitu aineiston pinnallisuudesta (ks.
Hirsjarvi ym. 2007, 190). Survey-tutkimus toteutettiin www-kyselynd. Www-kyselyiden
hyvana puolena voidaan pitad sitd, ettd haastattelijoita ei tarvita, joten haastattelija ei vaikuta

tutkittaviin. My0s vastaukset saadaan nopeasti. (Heikkila 2008, 20).

Survey-tutkimuksissa valitaan ensiksi jotakin perusjoukkoa edustava otos tai nayte, jolta
hankitaan tietoja kyseleméll& tai haastattelemalla (Uusitalo 2001, 90-91). Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on tdrkedd, ettd tutkimusaineisto edustaa tilastollisesti havaintoyksikdiden
muodostamaa perusjoukkoa (Uusitalo 2001, 80). Ropen ja Metherin (2001, 151) mukaan
yrityksen mielikuvaa markkinoilla madréllisesti tutkittaessa on aina ensisijaiseksi
kohderyhmaksi otettava se markkinasegmentti, jolle yritys suuntaa tarjontansa. N&in toimittiin
my6s téssda tutkimuksessa ja tutkimuksen perusjoukoksi valittiin vaateliikkeiden
kohderyhmdan kuuluvat henkilot. Myymaélapééllikoille tehdyssd taustakyselyssd selvisi
kohderyhman kattavan kaikki 15-30-vuotiaat, joten tutkimuksen perusjoukko rajattiin
koskemaan ainoastaan 19-29-vuotiaita Jyvéskylan yliopiston opiskelijoita. Rajaus oli
tutkimuksen kannalta jarkeva, silla yliopisto-opiskelijat vastasivat idltddn myymaéldiden
kohderyhmda ja olivat helposti tavoitettavissa ainejérjestojen séhkdpostilistojen kautta.
Havaintoyksikodiden kerddmiseen péatettiin kdyttdd vapaaehtoista ndytettd, jonka Routio
(2007) kertoo tarkoitettavan sitd, ettd tutkija ei pyri valitsemaan henkil6itd, vaan kaikki
perusjoukon halukkaat j&senet padsevdt mukaan ndytteeseen. Téallainen ndyte syntyy, kun

tutkija panee esille kyselylomakkeita, joita ohikulkijat voivat halutessaan tayttad, tai jos
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tutkija julkaisee vetoomuksen internetissé pyytaen vastauksia kyselyyn. Vapaaehtoinen ndyte
on tyypillinen silloin, kun otosta ei voida poimia valmiista luettolosta, jossa perusjoukko olisi
edustettuna. Huono puoli vapaaehtoisen naytteen kéytossd on kuitenkin se, ettd
vapaaehtoisten mielipiteiden poikkeavuuksia perusjoukosta on vaikea arvioida. (Routio 2007,
41.) Nayte voi siis olla harhainen, mutta tdh&dn paneudutaan tarkemmin tutkimuksen

luotettavuutta arvioitaessa luvussa 4.3.3.

4.3 Tutkimuksen toteuttaminen

4.3.1 Kysely ja sen toteutus

Ennen kun péaastiin suunnittelemaan yliopisto-opiskelijoille l&hetettavad kyselyd, tehtiin
myymalapééllikoille lyhyt taustoittava kysely séhkopostin valitykselld. Myymaldpaallikoilta
kysyttiin, minké&laista musiikkia myymalassa soi, mill&d perusteilla se on valittu ja mika
taustamusiikin tarkoitus myymalassé on. Kyselyssé selvitettiin myds myymélén kohderyhma,
jotta osattiin muodostaa tutkimuksen perusjoukko. Yliopisto-opiskelijoille meneva kysely
toteutettiin  Korppi-opintotietojarjestelmastd loytyvalla kyselysovelluksella ja kysely oli
vastattavissa 23 pdivdn ajan helmikuussa 2012 (7.2.-29.2.12). Jotta opiskelijoiden
vastauskynnystd saatiin madallettua, kysely suoritettiin ilman tarvetta Kirjautua Korppi-
jarjestelmaan. Nain taattiin my0ds vastaajien sdilyminen anonyymeina. Heikkilan (2008, 18-
19.) mukaan www-kyselyd tehdessd on ratkaistava, miten tutkittaville saadaan tieto
tutkimuksesta ja miten mahdollisimman hyvin estetd&n otokseen kuulumattomien henkildiden
vastaaminen. Tdassd tutkimuksessa pééatettiin  hyoddyntdd yliopiston ainejarjestdjen
sahkopostilistoja tutkittavien tavoittamisessa, mikd myods mahdollisti sen, ettd perusjoukon

ulkopuoliset henkil6t eivat pddsseet vastaamaan kyselyyn.

Koska vastaavaa tutkimusta ei oltu aikaisemmin tehty, oli kysymyspatteristo suunniteltava
alusta alkaen. Kysely koostui neljastd osasta ja siind oli kaiken kaikkiaan 17 kysymysta.
Kyselystd ei haluttu tehda pitk&a, silla Heikkild (2008, 20) varoittaa, ettd www-Kyselyissa
lomakkeen palauttamatta jattdminen lisaantyy, kun kysymysten maara lisaéntyy ja erityisesti
avoimiin kysymyksiin on helppo jattdd vastaamatta. Kysely koostui yhtd kysymysta lukuun
ottamatta monivalintakysymyksistd, joista valtaosassa mitattiin vastaajien mielipiteitd 5-

portaista Likert-asteikkoa kayttden. 5-7 portaista Likert-asteikkoa kéytetdén erityisesti
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asenne-, motivaatio-, yms. mittareissa, joissa koehenkild itse arvioi omaa késitystdan vaitteen
tai kysymyksen sisallostd. Normaalisti kaytettdva skaala on erittdin voimakkaasti eri mielta —
erittdin voimakkaasti samaa mieltd (Metsdmuuronen 2005, 61). ”En osaa sanoa” -vaihtoehto
paadyttiin laittamaan viimeiseksi (= 5) vastausvaihtoehdoksi kyselyn jokaisessa kohdassa,
silla se haluttiin erottaa omaksi vastauksekseen, eikd samanarvoiseksi valimatka-asteikoilla

kuin muut vastausvaihtoehdot.

Kyselyn ensimmaisessd osassa selvitettiin vastaajan perustiedot (ikd, sukupuoli, oppilaitos
Jyvéskylan yliopistossa) valmiilla vastausvaihtoehdoilla. Seuraavat kaksi osaa kasittelivat
erikseen vaatemyymala A:n ja B:n taustamusiikkia, ja néissa osioissa oli kummassakin 6
identtistd kysymystd. Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan 5-
portaisella valimatka-asteikolla (1 = erittdin epatyypillinen — 4 = erittdin tyypillinen. 5 = en
osaa sanoa), mitkd musiikkigenret soivat tyypillisesti myymalan taustamusiikkina.
Genrelistan  suunnittelussa  kaytettiin -~ apuna  Yleisradion — musiikkiasiantuntijoiden
Puohiniemelle laatimaa 41 kohtaa sisaltavad genreluetteloa (ks. Puohiniemi 2006, 141) seka
musiikin laitoksella tehtyd musiikki ja koetut tunteet -tutkimusta, jossa selvitettiin myds
vastaajan musiikkimakua. Na&itd yhdistelem&lla paadyttiin listaan, joka sisélsi 23
musiikkigenred. Katsottiin kuitenkin tarpeelliseksi lisdtd “muu, mikd” -vaihtoehto silta
varalta, ettd vastaajan mielestd jokin tarked genre olisi jd&&dnyt mainitsematta. Osion toinen
(kysymys 5) kysymys oli avoin, ja siind vastaajaa pyydettiin kuvailemaan myymalassa soivaa
musiikkia. Kysymys 6 selvitti vastaajan omien musiikkimieltymysten vastaavuutta myymalan
taustamusiikkiin. Kysymykset 7 ja 8 késittelivdt myymélén tuttuutta, ja kysymykset olivat
laatueroasteikollisia ja sisdlsivat 3—4 vastausvaihtoehtoa. Kysymys 9 taas selvitti myymalan
taustamusiikin sopivuutta myymaélén yleisimagoon. Kyselyn viimeinen osa koostui kahdesta
taustamusiikkia yleisesti koskevasta kysymyksestd, joista ensimmaéinen sisélsi 10 vaittamaa,
jotka liittyivat taustamusiikin vaikuttavuuteen sekd tarkoituksiin. Vastaajia pyydettiin
kertomaan mielipiteensd asteikolla 1-5 (1 = eri mieltd — 4 = samaa mielt4, 5 = en osaa sanoa).
Vaittdmat perustuivat taustamusiikkitutkimuksista saatuihin tutkimustuloksiin, ja vaittamilla
pyrittiin testaamaan, missa méaéarin kuluttajat ovat tietoisia taustamusiikin vaikutuksista.
Viimeisessa kysymyksessd vastaajaa pyydettiin jarjestamaan tekijat, jotka vaikuttavat
myymalastd saatuun mielikuvaan, tarkeysjarjestykseen asteikolla 1-6 (1 = vaikuttaa eniten — 6
= vaikuttaa véhiten). Lista kattoi kuusi eri tekijaa, joista myymalan imago koostuu: myymaélén
sijainti, myymalan ilmapiiri, myyjien palvelualttius ja asiantuntijuus, hinnoittelu,

tuotevalikoima ja kauppatavaran laatu (ks. Herrington & Capella 1994, 51; Mazursky &
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Jacoby 1986, 162 & Vida, Obadia & Kunz 2007, 476). Kyselya esitestattiin monitieteisen
musiikintutkimuksen kollokviossa 2.2.2012 ja siihen osallistui 10 opiskelijaa. Pilotoinnissa
saadun palautteen perusteella kyselyyn tehtiin viimeiset muokkaukset ja 7.2.2012 se
lahetettiin vastaajille. Kysely oli vastattavissa 29.2.2012 asti. Kyselylomake 16ytyy tutkielman
liitteistd (Liite nro 3 s. 76). Kyselystd on poistettu myymala B:td koskeva osa, silla

kysymykset ovat identtiset myymél& A:n kohdan kanssa.

4.3.2 Tulosten kasittely

Kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 621 opiskelijaa, mutta lomakkeista noin puolet jouduttiin
hylkddmaan vajaiden vastausten vuoksi. Nain ollen vastaajien lopulliseksi mééaraksi tuli 359.
Hylatyissa kaavakkeissa oli vastattu ainoastaan ikéa, sukupuolta ja opiskelupaikkaa koskeviin
kysymyksiin ja jatetty kyselyn loppuosa kokonaan téyttaméttd. Tutkimukseen otettiin
kuitenkin mukaan kaavakkeet, joissa ainoastaan osa vastauksista puuttui. Analyysissa on
mainittu myo6s vastaajien lukumaara (n), mikali on katsottu, ettd lukumaaréd poikkeaa paljon

kyselyyn vastanneiden kokonaismaarasta.

Tutkimusaineisto analysoitiin kdyttden apuna Excelid sekd SPSS-tilasto-ohjelmaa. Yleisesti
ottaen tutkimustulokset on ilmaistu prosenttiluvuin, lukuun ottamatta viimeista kysymystd,
jossa pyydettiin laittamaan tarkeysjarjestykseen myymalédn imagoon vaikuttavat tekijat.
Kunkin tekijdn saamat vastaukset laskettiin kertomalla vastaukset siten, ettd “vaikuttaa
eniten” -vaihtoehto kerrottiin kuudella ja siitd seuraava viidelld ja lopulta “vaikuttaa véihiten”
-vaihtoehtoa ei kerrottu lainkaan. Seuraavaksi vaihtoehtojen tulokset laskettiin yhteen
jokaisen tekijan kohdalla erikseen, ja tekijat jarjestettiin tdmé&n summan perusteella
tarkeysjarjestykseen. Kyselyn avoimen kysymyksen vastaukset koottiin Excel-taulukkoon ja
laskettiin kunkin vastausvaihtoehdon esiintymiskerrat. Samaa tarkoittavat termit laskettiin
yhteen. Kun haluttiin selvittdd, onko omalla musiikkimaulla ja myymaél&ssa asiointitineydella
yhteyttd, kéytettiin hyvaksi ristiintaulukointia. Ristiintaulukoimalla tarkasteltiin myds yhteytta
musiikin sopivuuden ja myymal&ssd asiointitineyden vélilla, sekd musiikin sopivuuden ja
oman musiikkimaun vélilla. Koska ristiintaulukointi ei kuitenkaan anna eksaktia tietoa siitd,
onko ryhmien valill& todellista eroa vai johtuuko ero sattumasta, tutkittiin asiaa ristiintaulukon
pohjalta Khii toiseen -testilla (ks. Metsdmuuronen 2005, 333). Khii toiseen -
rilppumattomuustestilla  testataan, onko todennakdistd, ettd riippuvuus on syntynyt

otantasattuman vaikutuksesta siitd huolimatta, ettd muuttujat ovat perusjoukossa



38

riippumattomia. Otokseen perustuvassa tutkimuksessa taulukko kertoo muuttujien yhteyden
otoksessa; jos yhden muuttujan prosenttijakaumat ovat erilaisia toisen muuttujan luokissa
laskettuina, on otoksessa yhteys muuttujien valilld. Vapautusaste puolestaan ilmoittaa, kuinka
monta lukua voidaan valita tdysin vapaasti taulukon sisélle ja silti saada reunajakaumat
toteutumaan. (Alkula, Pontinen ja Ylostalo 1995, 216-219.) P-arvo taas kertoo, mika on
virheellisen johtopé&atoksen riski kun oletetaan, ettd ndytteessa havaitut erot |6ytyvat myos
perusjoukosta (KvantiMOTYV 2004). Ristiintaulukoinneissa on esitetty khii toiseen (x?) -testin

tulos, havaittua merkitsevyystasoa ilmoittava p-arvo seka vapautusaste (df).

4.3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Koska vastaavaa tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty, ei tutkimuksessa voitu hyodyntaa
aikaisemmissa tutkimuksissa kéytettyjd mittareita. Tamé osaltaan heikentdd tutkimuksen
luotettavuutta. Tutkimuksen kulku on kuitenkin tuotu varsin yksityiskohtaisesti esille, jotta
tutkimus voitaisiin toistaa samalla tavalla. Kyselyn suunnittelussa kaytettiin myos
aikaisemmissa tutkimuksissa hyvaksi havaittuja keinoja, ja muun muassa lista
musiikkigenreistd on poimittu aikaisemmasta tutkimuksesta, joskin muokattuna tdman

tutkimuksen tarkoituksiin sopivaksi.

Myds kyselyn toteutus ja vastaajien valikoitumistapa vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen.
Kutsu kyselyyn lahetettiin ainejarjestdjen sahkopostilistojen vélitykselld, sill&4 uskottiin, ettd
nain tavoitettaisiin mahdollisimman monipuolinen joukko vastaajia. Ongelmia kuitenkin
ilmeni, silld joidenkin ainejarjestdjen séhkopostilistojen yllapitajat eivat valittdneet kyselya
eteenpdin opiskelijoille, joten kysely ei tavoittanut tasapuolisesti kaikkia Jyvaskylén
yliopiston opiskelijoita. Muun muassa Jyvéskylan vyliopiston kauppakorkeakoulu ja
informaatioteknologian tiedekunta eivat ole riittdvan edustettuina tutkimuksessa, jotta
voitaisiin sanoa tulosten olevan yleistettdvissd koko perusjoukkoon, joka tassé tapauksessa
tarkoittaa kaikkia Jyvaskylén yliopiston opiskelijoita. Sahkdpostikysely mahdollisti kuitenkin
sen, etté jokaisella oli yhtélailla mahdollisuus vastata kyselyyn. Jos esimerkiksi tutkimus olisi
toteutettu haastattelemalla, olisi ndin laajan vastaajajoukon tavoittaminen ollut haastavaa ja
aikaa vievaa. Vapaaehtoisen ndytteen kaytdsséd on kuitenkin myds huonot puolensa. Routio
(2007, 41) huomauttaa, ettd on vaikea arvioida, poikkeavatko vapaaehtoisten mielipiteet
perusjoukosta, silld jo ndytteen maéritelmén mukaan vapaaehtoiset poikkeavat keskitasosta

aloitteellisuuden puolesta. Jo vastaajien jakautuminen tiedekunnittain osoittaa, etta tutkimus
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on kiinnostanut eri alojen opiskelijoita eri verran. Vastaajista suurin osa oli myds naisia, ja
koska tutkimusaiheenakin oli erityisesti vaateliikkeiden taustamusiikki, ei tullut yllatyksena,
ettd juuri naiset olivat aiheesta enemman kiinnostuneita. Tdma téytyykin ottaa huomioon
arvioitaessa tutkimustuloksien yleistettavyyttd. Myos www-kyselyt tuovat omat haasteensa
tutkimuksen luotettavuuden arviointiin, silla www-kyselyitd tehdessé on vaikea taata, ettei
sama ihminen vastaa kyselyyn useampaa kertaa (Heikkila 2008, 18-19.) Téssa tutkimuksessa
ei ollut mahdollista varmistaa, ettei sama henkild kdy vastaamassa kyselyyn useampaan
kertaan. Pitkd kysely on kuitenkin voinut vahent&a riskid siitd, ettd sama vastaaja vastaisi

kyselyyn useammin kuin kerran.

Tutkimuskohteena olleet myymalat vaikuttavat myds omalta osaltaan saatuihin tuloksiin ja
tutkimuksen yleistettdvyyteen. Voikin olla, ettd mikali tutkimuskohteena olisi myymald, jolla
ei ole selkedd imagoa, voisi vastaajien olla vaikeampi arvioida myymaldsséd soivaa
taustamusiikkia. N&in ollen tutkimustulosten ei voida sanoa olevan yleistettavissa kaikkiin
vaatemyymaloihin, mutta ilmion uskotaan kuitenkin olevan sama, mikéli tutkimuskohteena

olevat myymalat vastaavat timan tutkimuksen tutkimuskohteina olleita myymaloita.

Aineistonkeruussa kéytetty kyselylomake suunniteltiin huolellisesti ja esitestattiin ennen
kyselyn jakamista. Tastd huolimatta aineistonkeruu ja vastattujen lomakkeiden l&pikdyminen
paljasti kyselystd kohtia, joita olisi voinut tehda toisella tavalla. Alkula (1995) sanookin, ettd
tutkittaessa mielipiteitd ja asenteita tietoihin siséltyy paljon virheitd. Mielipiteet ja asenteet
tulisi jasentdd selkeiksi kokonaisuuksiksi ja samaa asiaa tulisi kysya usealla eri kysymyksella.
(Alkula 1995, 129.) T4ssa tutkimuksessa kysymykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman
selkeiksi ja yksiselitteisiksi, eika siitd syysta nahty tarvetta kysyd samaa asia eri tavoin.
Taman myds uskottiin vaikuttavan vastausprosenttiin. Mikéali kysely olisi ollut vield pidempi,
useammat vastaajat olisivat jattdneet sen kesken. Myds Uusitalo (2001) kertoo tietojen,
k&sitysten, mielipiteiden, asenteiden ja arvojen tutkimisen olevan surveyn avulla
ongelmallisempaa kuin tosiasiatietojen selvittdmisen. Tdmé johtuu muun muassa siita, etta
tuloksia ei voida irrottaa kysymystavasta. Tulokset on siis aina tulkittava

kysymyksenasettelua vasten. (Uusitalo 2001, 93.)

Kysely alkoi kolmella kysymykselld, joissa selvitettiin vastaajan perustiedot. Kaiken

kaikkiaan tietonsa oli tayttdnyt 621 vastaajaa, mutta ndistd ainoastaan 359 oli vastannut koko
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kyselyyn. Kysely oli jaettu neljalle erilliselle sivulle, ja kyselyssa péaasi eteneméén, vaikka
aikaisemman sivun tietoja ei oltu taytetty. Voi olla, ettd kokonaan kyselyyn vastanneiden
prosentti olisi ollut korkeampi, mik&li kysely olisi ollut kokonaisuudessaan kerralla
nahtavissd. T&ll6in vastaaja olisi heti osannut arvioida muun muassa sen, kuinka kauan
kyselyn tayttdmiseen menisi suunnilleen aikaa. Vastausprosenttiin olisi vaikuttanut
positiivisesti my0s se, jos kyselyssa ei olisi padssyt eteenpdin, mikéli aikaisempi osio oli

vajaasti taytetty.

Seuraavana kyselyssd pyydettiin arvioimaan myyméaladssa A. soivaa taustamusiikkia.
Ensimmaéinen kysymys pyysi vastaajaa merkitsemaan 23 musiikkigenren kohdalle, kuinka
todennékoisend héan piti kyseisen genren soimista myymaldssd. Tassa vaiheessa kysely
jatettiin useasti kesken. Voikin olla, ettd pitkd lista musiikkigenrejd on saanut vastaajat
turhautumaan heti alkuun ja jattaméaan kyselyn kesken. Vaikka genrelistaa oli jo ennestdan
rajattu Puohiniemen (2006) tutkimuksessaan kéyttaméasta genrelistauksesta, olisi sitd varmasti
edelleen voinut karsia. Muun muassa klassinen, elokuvamusiikki ja salsa- ja latinomusiikki
olivat varsin epédtodennédkoisia vastauksia ja tutkimuksen tarkoitusta olisi voinut palvella
paremmin niiden poisjattdminen, jos se olisi tehnyt ensimmaisestd kysymyksesté
houkuttelevamman useammalle vastaajalle. Jos genrelista olisi kuitenkin rajattu entista
suppeammaksi, olisi siitd voinut myds heijastua tutkijan subjektiivinen késitys siitd,
minkalaista taustamusiikkia myymaldissa soi. Vaihtoehtona ei mydskéaéan pidetty relevanttien
genrejen jakamista alagenreihin ja sitd kautta genrevalikoiman laajentamista, silla tall6in
riskind olisi ollut se, etteivét vastaajat enda olisi olleet tietoisia siitd, minkdalaista musiikkia
mikéakin alagenre edustaa. T&lléin tosin olisi saatu entistd tarkempaa tietoa kuluttajien
taustamusiikkiin liittyvistd ké&sityksistd. Toisaalta kyselyn rakennetta olisi my6s voinut
muuttaa siten, ettd kyseinen kysymys ei olisi tullut ensimmaisend. Kysymyksessé kéytetty
vastausvaihtoehto ”en osaa sanoa” jétettiin vastausvaihtoehdoista tarkoituksella viimeiseksi,
jotta se valittaisiin ainoastaan silloin, kun vastaajalla ei ollut tietoa kyseisestd genresta tai sen
tyypillisyydestd myymalassa. Vastausvaihtoehtoa oli kuitenkin kaytetty melkoisen paljon. Voi
toki olla, ettd niissé tapauksissa vastaaja, joka mahdollisesti ei ole asioinut myymalassé usein,
ei oikeasti ole tiennyt minké&laista musiikkia myyméldssad soi. Heikkild (2008, 51) tuo
kuitenkin esiin, ettd monivalintavastaukset voidaan antaa harkitsematta ja useimmiten
vaihtoehto ”en osaa sanoa” houkuttelee vastaajia. Tyossa ei kuitenkaan olisi ollut mahdollista
luopua vastausvaihtoehdosta, silld se olisi voinut pakottaa vastaajat valitsemaan mielestaan

vééran vaihtoehdon, miké olisi puolestaan vééristanyt tuloksia.
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Kyselyn ainoa avoin kysymys pyysi vastaajaa kuvailemaan omin sanoin myymalassa soivaa
musiikkia. Koska kysymykseen ei ollut pakko vastata, jatti valitettavan moni kysymyksen
vastaamatta. Heikkild (2008, 20) vahvistaakin, ettd avoimiin kysymyksiin jatetddn helposti
vastaamatta, ja kritisoi vastauksia tarkkuudesta ja vaarinkasitysmahdollisuuden suuruudesta.
Tassa tutkimuksessa avoimen kysymyksen oli tarkoitus tuoda mahdollista lisatietoa, eika
vastausten laatu tai vastausten puute vaikuta koko tutkimuksen onnistumiseen merkittavasti.
Koska tarkoitus oli tutkia nimenomaan kuluttajien késityksia, uskottiin, ettd avoin kysymys

palveli tarkoitusta, vaikka kaikki eivét siihen vastanneetkaan.

Seuraavaksi vastaajaa pyydettiin kertomaan, miten myymaldn taustamusiikki vastasi omia
musiikkimieltymyksid, miten usein myymaldssa asioitiin sekd sopiko taustamusiikki
myymalan yleisimagoon. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat varsin selkedt, tosin
jélleen kerran ”en osaa sanoa” houkutti useaa vastaajaa. Sopivuutta olisi myds voinut olla
syyté avata hieman paremmin vastaajille ja kysya useampi kysymys aiheeseen liittyen. Muun
muassa musiikin sopivuuden vaikutusta myymalan ilmapiiriin olisi ollut kiinnostavaa
selvittdd. Tutkimuksen kannalta olisi ollut hyddyllistd selvittdd myds vastaajien mielipide
myymalan imagosta, esimerkiksi onko vastaajien mielestda myymalalla selked imago ja jos on,

niin minké&lainen ja ketka kuuluvat vastaajien mielestd myymalan kohderyhmaan.

Kun Kkyselyssd paastiin toiseen osaan, jossa samat kysymykset esitettiin uudelleen eri
myymalastd, jattivdt monet kyselyn kesken. Kyselyn rakennetta suunnitellessa olisi voinut
yrittdd 16ytdd paremman ratkaisun siihen, miten selvittdd samat asiat kahdesta eri myymalasta
ilman toistoa. Nain vastaajat olisivat todenndakdisemmin jaksaneet vastata kyselyn loppuun
saakka. Kyselyn viimeisessé osassa, jossa vastaajaa pyydettiin ottamaan kantaa véittamiin ja
jarjestaméaan myymaélén imagoon vaikuttavat tekijat tarkeysjarjestykseen, havaittiin muutamia
seikkoja, jotka olisi voinut tehdd toisin. Aikaisemmista tutkimustuloksista muodostetut
vaittamét olivat varsin yksiselitteisida ja ndin ollen my6s saadut vastaukset eivat yllattaneet.
Jos véittamissa olisi niin sanotusti sanonut saman asian eri tavoilla, olisivat tulokset voineet
olla kiinnostavampia ja monipuolisempia, ja tuoneet mahdollisesti uutta tietoa kuluttajien
késityksistd. Viimeisessa kysymyksessd, jossa vastaajan tuli laittaa imagoon vaikuttavat
tekijat tarkeysjarjestykseen, huomattiin, ettei kdytetty kysymysmuoto ollut toimiva, vaan se
ennemminkin  hd&mmensi  kysymykseen vastaajia. Kysymyksen tehtdvdnanto oli

mahdollisimman selked, mutta vastaajan olisi voinut olla helpompi vastata tutkijan
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tarkoittamalla tavalla, jos vastaustapa olisi ollut yksiselitteisempi. Esimerkiksi, jos jokainen
imagoon vaikuttava tekijé olisi ollut rinnakkain ja jokaisen kohdalle olisi ollut mahdollisuus

laittaa numero, joka osoittaisi tekijan tarkeyden.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vaikka miehilld ja naisilla oli yht& suuri mahdollisuus osallistua kyselyyn, miesten osuus oli
vastaajien keskuudessa varsin pieni. Vastaajien sukupuolijakaumaa selittdnee tutkimusaihe,
jonka voidaan ajatella vetoavan enemman naisiin, joita kyselyyn vastanneista oli 84 %. Otosta
ei ndin ollen voida pitd4d perusjoukon pienoiskuvana naisten osuuden ollessa yli
viisinkertainen miehiin ndhden. Vastaajat olivat ialtddn 19-29-vuotiaita, ja eniten vastaajien
keskuudessa oli 24-vuotiaita (14,2 %) ja 23-vuotiaita (12,5 %). Vahiten vastaajia l0ytyi
ikdryhméan aaripdistd; 19-vuotiaita oli vastaajien joukossa 4,7 % ja 29-vuotiaita 1,9 %.
Vastaajien ikdjakaumaa tukee Eurostudentin tutkimus, jonka mukaan suomalaisista yliopisto-
opiskelijoita suurin osa on 24-vuotiata (Orr, Gwos¢, Netz 2011, 62). Vastaajia oli kaikista
tiedekunnista ja vastaajista suurin osa (46,9 %) opiskeli humanistisessa tiedekunnassa.
Kauppakorkeakoulun ja informaatioteknologian tiedekunnan pienid vastausprosentteja
selittavat vaikeudet saada kyselyé valitetyksi kyseisten tiedekutien opiskelijoille. Vastaajien

jakautuminen eri tiedekuntiin on nahtavissé taulukossa 2.

TAULUKKO 2. Vastaajien jakautuminen tiedekunnittain

Tiedekunta lkm %
Informaatioteknologian tdk 1 0,3
Matemaattis-luonnontieteellinen tdk 41 11,6
Kasvatustieteiden tdk 32 9
Humanistinen tdk 169 46,9
Liikunta- ja terveystieteiden tdk 34 9,4
Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulu 1 0,3
Yhteiskuntatieteellinen tdk 77 21,4
Yhteensa 355 98,9
Puuttuu 4 1,1

Yhteensa 359 100
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5.2 Myymala A:n taustamusiikki

Jotta kuluttajien kasitykselle myymaldsséd soivasta taustamusiikista olisi vertailukohta,
kysyttiin myds myymalapaallikoiltd, minkdalaista musiikkia myymaldassé tyypillisesti soi.
Myymala A:ssa paapaino oli myymalapaallikon mukaan ulkomaisella pop- ja rock-musiikilla,
heavy- ja hardrockilla, punkilla ja indielld (ks. taulukko 3). Myymaélapaallikké kuvasi
myymaldssd soivaa musiikkia “yleis-skeneltddn rokahtavaksi” ja sanoi myymaéldssd soivan
pinnalla olevien artistien musiikkia, mutta ei Kkuitenkaan musiikki tv:n hittimusiikkia.
Myymala A:n taustamusiikki valitaan myymalakohtaisesti, mutta kaikilla ketjuun kuuluvilla
liikkeilld on tietty linjaus musiikin suhteen. Myymaldssa taustamusiikki on iso 0sa imagoa ja
siksi tarkoin valittua myyméldn yleisimagoon ja tunnelmaan ndhden sopivaksi.
Taustamusiikki  hankitaan Levykauppa Ax -liikkeestd, jonka kanssa on tehty
yhteistydsopimus, mutta suunnitteilla on myyméldn oma radio, joka soisi kaikissa ketjun

myymaldissa.

TAULUKKO 3. Myymala A:n taustamusiikki myymalapaallikén mukaan

erittdin epatyypillinen suomalainen pop-musiikki, uudet listahitit,
disco, salsa- tai lattarimusiikki,
elokuvamusiikki, klassinen, musikaalit

melko epatyypillinen suomalainen rock-musiikki, r & b, rap / hip hop,
soul, blues, reggae, country/folk, jazz,
singer-songwriter

melko tyypillinen alternative, elektroninen musiikki
erittdin tyypillinen ulkomainen pop-musiikki, ulkomainen rock-musiikki,
heavy- ja hardrock, punk, indie

Vastaajien ndkemys myymaldssa tyypillisesti soivasta musiikista vastasi suurilta osin
myymalapééllikon vastauksia. Taulukossa 4 (s. 45) on havainnollistettu kuluttajien kasityksié
myymalassid soivasta taustamusiikista jarjestamélla musiikkilajit epatyypillisimmasta
tyypillisimpadn enemmiston vastausten perusteella. Musiikkilajit, joista myymalapaallikko ja
vastaajat ovat olleet samaa mieltd, nakyvét lihavoituina taulukossa. Taulukkoon on lihavoitu
my6s musiikkilajien prosentit, joista Kkuluttajat ovat olleet yksimielisimpid. Ne
musiikkigenret, joiden kohdalla enemmistd ei ole osannut arvioida yleisyyttd, l6ytyvat
taulukosta kahteen kertaan. Kyseiset genret on listattu myos toiseksi eniten vastuksia saaneen
vaihtoehdon mukaan. Suurin poikkeavuus vastauksissa koskee heavy- ja hardrockia seka

punkia. Kuluttajien enemmisto piti kyseisid genreja myymalélle erittdin epatyypillisind, kun
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taas myymalapééllikon mukaan kyseiset genret olivat painvastoin erittdin tyypillisid. Muutoin
kuluttajien vastaukset myymaléalle melko tyypillisistd musiikkilajeista seka erittéin
tyypillisistd musiikkilajeista osuivat yksiin myyméalapéaéllikon vastausten kanssa. On
kuitenkin huomioitava, ettd kuluttajien mielipiteet olivat varsin hajautuneita, silld arvioitaessa
muun muassa myymaél&ssa joko melko tyypillisesti tai erittdin tyypillisesti soivaa musiikkia,
olivat vastaukset 20-30% valilla. Selkein mielipide kuluttajilla oli siitd, ettd myymélassa ei
tyypillisesti soi klassinen musiikki, musikaalit, salsa- tai lattarimusiikki, elokuvamusiikki tai
jazz. Naiden musiikkilajien kohdalla vastaajista yli 50 % oli sitd mieltd, ettd kyseinen
musiikki ei ole myymalélle tyypillistd. ”En osaa sanoa” on ollut useiden musiikkilajien
kohdalla tyypillisin vastaus, mika voi johtua siitd, ettd kyseessé ollut genre on ollut vastaajalle

vieras tai vaihtoehtoisesti vastaaja ei ole tiennyt, soiko kyseinen musiikki myymal&assa.

TAULUKKO 4. Myyméla A:ssa kuluttajien mielesté tyypillisesti soiva musiikki

musiikkilaji %
erittdin epatyypillinen klassinen 69,9
musikaalit 65,7
salsa- tai lattarimusiikki 59,1
elokuvamusiikki 51,5
jazz 51,5
country/folk 45,1
soul 37,6
reggae 36,2
heavy- tai hardrock 34,2
disco 30,1
punk 24,2
singer-songwriter 23,1
melko epatyypillinen suomalainen rock-musiikki 27
suomalainen pop-musiikki 26,5
rap ja hip hop 25,3
uudet listahitit 20,6
r&b 19,8
melko tyypillinen ulkomainen pop-musiikki 29,8
elektroninen musiikki 21,2
erittdin tyypillinen ulkomainen rock-musiikki 36,2
indie 24,2
alternative 22,6
en osaa sanoa singer-songwriter 39,3
alternative 34,8
elektroninen musiikki 32,6
indie 32
punk 31,5
rap ja hip hop 30,6
r&b 30,4
uudet listahitit 29,8
suomalainen rock-musiikki 29,8
suomalainen pop-musiikki 29
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Kun kuluttajia pyydettiin avoimesti kuvailemaan myymél& A:ssa soivaa musiikkia, oli yleisin
vastaus rock-henkisyys (31 esiintymiskertaa). Seuraavaksi eniten mainintoja kerési indie (24)
ja nuorekkuus (20). Yleisesti ottaen musiikkia kuvailtiin menevaksi, listahiteiksi,
alternativeksi, uudeksi, erilaiseksi, valtavirralle tuntemattomaksi sekd rennoksi ja cooliksi.
114 erilaisesta sanallisesta vastauksesta ainoastaan 13 kuvasi musiikkia negatiivisella tavalla.
Negatiivisissa kuvailuissa keskityttiin muun muassa taustamusiikin &&nen voimakkuuteen
(’soi liian kovalla”, “metelid”, ”jumputusta”) tai yleisesti ottaen musiikkiin (“arsyttavaa”,
“stressaavaa”, “tylsdd”). Vastaukset olivat erittdin monipuolisia, ja joissakin vastauksissa
tuotiin esiin my0s taustamusiikin tarkoitus ja musiikin suhde myyméldan ja se, miten
musiikki sopii myymadldssd myytdviin vaatteisiin ja pyrkii luoman hyvian “fiiliksen”.
Huomionarvoista on, ettd vaikka myymalapaallikko painottaa musiikin olevan muuta kuin

listahitteja, monet vastaajat uskovat myymalan taustamusiikin koostuvan listahiteista.

Kun vastaajilta kysyttiin, missd méaarin myymaldssd soiva musiikki vastaa omia
musiikkimieltymyksid, hajaantuivat vastaukset melko tasaisesti vastausvaihtoehtojen “melko
paljon” (29,4 %) ja “melko vdhdan” (27,7 %) valille. 30,57 % vastaajista ei osannut sanoa,
vastasiko myymalan taustamusiikki omaa mielimusiikkia. Vastaajista 5,14 % koki, ettd
myymalan taustamusiikki ei vastannut omaa mielimusiikkia lainkaan ja 7,14 % vastaajista
arvioi myymalén taustamusiikin vastaavan paljon omaa mielimusiikkia. Vastaajien
enemmistolla oli kuitenkin hyva kasitys siit4, minkalaista musiikkia myymél&assé soi, joten
”en osaa sanoa” -vastausten oletetaan tulleen vastaajajoukolta, jotka eivat kuuluneet tdhén
enemmistoon. Vastaajista 60,44 % oli asioinut myymaldssa ja 19,22 % oli kuullut
myymalasta. 20,22 % vastaajista myymala ei ollut entuudestaan tuttu. Se, ettd vastaajista jopa
20,22 % kertoi myymaéldn olleen ennestdén tuntematon, selittdd osaltaan myds sitd, miksi ”en
0saa sanoa” on ollut yleinen vastausvaihtoehto myymaildssd tyypillisesti soivaa musiikkia
arvioitaessa samoin kuin arvioidessa vastaako myymaldssa soiva musiikki omia
musiikkimieltymyksid. Suurin osa vastaajista ilmoitti asioivansa myymél&ssé harvemmin kuin
kerran puolessa vuodessa (51 %) tai vahintd&n kerran puolessa vuodessa (28,7 %). Vastaajia,
jotka sanoivat asioivansa myymaldsséd vahintddn kerran viikossa, oli ainoastaan 2 % ja

vastaajista 17,88 % ilmoitti vierailevansa myymaéldssa vahintaén kerran kuussa.

Ristiintaulukoimalla tarkasteltiin  myymaldssa asiointitiheyden ja oman musiikkimaun
yhteyttd (ks. taulukko 5 s. 47). P-arvon ollessa 0.000 ovat erot tilastollisesti merkitsevia eli

tulokset ovat yleistettdvissd tutkimuksen perusjoukkoon siten, ettd virhepédatelmien
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todenné&koisyys on erittdin pieni. Myymaldssé asiointitiheydelld ja omalla musiikkimaulla
voidaan siis vaittad olevan tilastollisesti merkitsevd yhteys. Koska otoskoko kuitenkin oli
suuri, on todenndkdistd, ettd pienikin riippuvuus antaa muuttujien valilla tilastollisesti
merkitsevan X2 -testituloksen (KvantiMOTYV 2004). On myos todennédkdista, ettd myymaldssa
useammin kayneet henkil6t tunsivat myymaldssa soivan musiikin paremmin ja tastd syysta

osasivat arvioida, kuinka hyvin se vastaa omia musiikkimieltymyksié.

TAULUKKO 5. Oman musiikkimaun ja myymal&ssa asiointitiheyden riippuvuus (%) (suurimmat
prosenttiosuudet on merkitty lihavoituina taulukkoon)

Kuinka usein asioit myymala A:ssa?
vahintdan | harvemmin
vahintdan |vahintdan |kerran kuin kerran
kerran kerran puolessa | puolessa
viikossa kuussa vuodessa | vuodessa yhteensa | (n)
Missa maarin ei
myymala A:ssa | lainkaan 0 6,3 12,5 81,3 100 16
soiva musiikki | melko
vastaa vahan 0 8,4 40 51,6 100 95
omaa musiikki- | melko
makuasi? paljon 3 35 36 26 100| 100
X?=136.929 paljon 20 52 16 12 100| 25
en osaa
df =12 sanoa 0 3,1 18,6 78,4 100 97
p =0.000 yhteensa 2,4 18 29,4 50,2 100| 333
(n) 8 69 98 167 333

Vastaajat, jotka asioivat myymélad A:ssa harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa olivat
81,3 prosenttisesti sitd mieltd, ettd myymaéldssa soiva musiikki ei vastaa heiddn omaa
musiikkimakuaan. Tdssé tapauksessa ei tietenk&an voida olla varmoja, onko vastaaja ollut
tietoinen siit4, minkalaista musiikkia myymaél&ssa ylipaansa soi, koska myymalassa asioitiin
suhteellisen harvoin. Myds vastaajat, joiden musiikkimakua myymaldssa soiva musiikKi
vastasi melko véhan, asioivat myymalassa yleisimmin harvemmin kuin kerran puolessa
vuodessa. Vastaajat, jotka kdvivat myymaldssd vahintd&dn kerran kuussa, Kkertoivat
myymalassé soivan musiikin vastaavan paljon myds omaa musiikkimakua. Huomion arvoinen
seikka on myds se, ettd vastaajat, jotka ovat ilmoittaneet kdyvansd myymaldssa vahintaan
kerran viikossa, ovat sanoneet myymaldssd soivan musiikin vastaavan omia

musiikkimieltymyksia joko melko paljon tai paljon.
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5.2.1 Myymala A:n musiikin sopivuus myymalan yleisimagoon

Vastaajien enemmistd piti myymaldssad soivaa musiikkia myymélan yleisimagoon n&hden
sopivana. 33,33 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd musiikki sopi yleisimagoon erittdin hyvin ja
34,18 % vastaajista sanoi musiikin sopivan melko hyvin myymalan yleisimagoon. Merkille
pantavaa on se, ettei yksikddn vastaaja pitanyt musiikkia myymélan yleisimagoon néhden
erittain huonosti sopivana. Vastaajista 31,33 % ei osannut sanoa, sopiko musiikki myymélan

yleisimagoon vai ei.

Ristiintaulukoimalla tarkasteltiin oman musiikkimaun ja myymaldssa soivan musiikin
sopivuuden yhteyttd (ks. taulukko 6) ja havaittiin, ettd vastaajat, joiden musiikkimakua
myymalassé soiva musiikki ei vastannut, kokivat musiikin sopivan myymalan yleisimagoon
melko hyvin (56,3 %). Oma musiikkimaku ei siis nayttaisi vaikuttavan siihen, mielletd&dnk6
myymalassd soiva musiikki yleisimagoon sopivaksi. Vastaajat, joiden musiikkimakua
myymalassé soiva musiikki vastasi paljon, pitivat myymél&ssé soivaa musiikkia erittéin hyvin
myymal&n yleisimagoon sopivana (84 %). On kuitenkin otettava huomioon, ettd vaikka
prosenttiluku onkin varsin suuri, on vastaajien lukumé&ara verrattain pieni. Tulosta voidaan

kuitenkin jalleen pité4 tilastollisesti merkitsevand p-arvon ollessa 0.000.

TAULUKKO 6. Oman musiikkimaun ja musiikin sopivuuden yhteys. Suurimmat arvot on lihavoitu.

Miten myymala A:ssa soiva musiikki sopii myymalan
yleisimagoon?
melko melko | erittdin | en osaa
huonosti | hyvin hyvin sanoa |yhteensa |(n)
Missa maarin myymala
A:ssa ei lainkaan 12,5 56,3 6,3 25 100 16
soiva musiikki vastaa
omaa melko vahan 1,1 54,7 28,4 15,8 100| 95
musiikkimakuasi? melko paljon 0 39,2 55,9 4,9 100 | 102
X?=203.450 paljon 0 8 84 8 100| 25
en osaa
df =12 sanoa 1 15,4 9,6 74 100 | 104
p =0.000 yhteensa 1,2 34,8 33,9 30,1 100| 342
(n) 4 119 116 103 342

Myods myymaldssa asiointitineyttd ja myymaéaldssa soivan musiikin sopivuutta myymalan
yleisimagoon tarkasteltiin ristiintaulukoimalla. Taulukosta 7 (s. 49) kéy selvésti ilmi, ettd
vastaajat, jotka ilmoittivat asioivansa myymaldssa vahintaan kerran viikossa tai kerran kuussa,

pitivat musiikkia erittdin hyvin myymalan yleisimagoon sopivana. Jélleen kerran on kuitenkin
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syytd huomioida vastaajien lukumadrd; vaikka prosenttiluku onkin korkea, on vastaajia
lukumé&araltdédn varsin vahan. Yllattdvaa on, ettd 11,1 % vastaajista asioi myymaldssa
vahintddn kerran viikossa ja piti myymaldssd soivaa musiikkia melko huonosti myymalan
yleisimagoon n&hden sopivana. Tosin jalleen kerran on kyse ainoastaan muutamasta
vastaajasta. Kuitenkin suurin osa myymaldssad usein asioivista on ollut sitd mieltd, ettd
myymal&ssd soiva musiikki sopii melko hyvin tai erittdin hyvin myymalan yleisimagoon.
Khiin nelittesti osoittaa tulokset jalleen kerran tilastollisesti merkitseviksi (x2=153,192; df=9;
p=0,000).

TAULUKKO 7. Myymaléssé asiointitiheyden ja musiikin sopivuuden yhteys. Suurimmat arvot on lihavoitu.

Miten myymala A:ssa soiva musiikki sopii myymalan
yleisimagoon?
melko melko | erittdin | en osaa
huonosti | hyvin hyvin |sanoa |yhteensa | (n)
Kuinka usein
asioit vahintaan kerran viikossa 11,1 0 88,9 0 100 9
myymala
A:ssa vahintaan kerran kuussa 1,6 23 72,1 3,3 100| 61
vahintdan kerran
X2=153.192 | puolessa vuodessa 2 51 43,9 3,1 100| 98
harvemmin kuin kerran
df=9 puolessa vuodessa 0,6 33,5 12,6 53,3 100| 167
p =0.000 yhteensa 1,5 35,8 34,6 28,1 100| 335
(n) 5 120 116 94 335

5.3 Myymala B:n taustamusiikki

Myymala B:n myyméalapaallikkoé kuvaili myymélassa soivaa musiikkia hyvin vaihtelevaksi.
Myymaléssi ei kuitenkaan soitettu myymaldpdéllikon mukaan "MTV/NRIJ - hitteja”. MT V:114
viitataan musiikki televisioon ja NRJ:Ild& Energy-radiokanavaan, joka soittaa suosituimpia
listahittejd. Myymalapééallikk6d pyydettiin myos listaamaan musiikkilajeja sen perusteella,
kuinka tyypillistd oli, ettd kyseinen musiikkilaji soi myymaél&ssa. Musiikkilajit on listattu
taulukkoon numero 8. Erittdin tyypillisend myymaélapadllikko piti elektronista musiikkia,
indietd ja ulkomaista pop- ja rock-musiikkia. Erittdin epatyypillistd sitd vastoin oli muun
muassa suomalainen pop- ja rock-musiikki sekd heavy- ja hardrock. Uudet listahitit olivat

myymalan taustamusiikkina melko epatyypillisi&. Myymala B:n taustamusiikista péaatetédan
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myymalapééllikon mukaan ketjukohtaisesti ja taustamusiikki valitaan ketjun imagon ja

kohderyhman mukaan. Taustamusiikki hankitaan Music in Brands -yrityksestd Ruotsista.

TAULUKKO 8. Myyméla B:n taustamusiikki myymal&péallikon mukaan.

erittdin epatyypillinen suomalainen pop-musiikki,
suomalainen rock-musiikki,
heavy-ja hardrock, soul, blues, jazz,
singer-songwriter, country/folk, klassinen
salsa- tai lattarimusiikki, elokuvamusiikki

melko epatyypillinen  reggae, punk,alternative,
disco, uudet listahitit
melko tyypillinen r & b, rap ja hip hop

erittdin tyypillinen elektroninen musiikki, indie,
ulkomainen pop-musiikki
ulkomainen rock-musiikki

Kyselyyn vastanneiden mielipiteet myymél&ssa soivasta musiikista olivat varsin yhtenevia
myymalapééllikon vastauksiin n&hden. Vastaajat olivat yksimielisimpid siitd, mitk&
musiikkilajit olivat erittdin epatyypillisid. Naistd mainittakoon musikaalit, klassinen, jazz,
blues ja salsa- tai lattarimusiikki. Taulukkoon 9 (s. 51) on lihavoitu musiikkilajit, joista
vastaajien enemmistd on ollut myymaldpaallikon kanssa samaa mieltd. Lihavoituna on
ilmoitettu myods korkeimmat prosenttiosuudet. Jalleen kerran genret, joiden yleisyytté ei oltu
osattu arvioida, on listattu my0ds toiseksi eniten vastauksia saaneen vaihtoehdon mukaan.
Suurimmat eroavaisuudet vastauksissa olivat indien ja listahittien kohdalla. Kun
myymalapéaéllikon mukaan indie on myymalélle erittdin tyypillistd ja listahitit erittdin
epatyypillistd, on kyselyyn vastanneista tilanne péinvastoin. 22,6 % vastaajista oli sitd mielt4,
ettd indie oli myymélan taustamusiikkina erittdin epéatyypillistd ja 35 % vastaajista piti
listahittejd myymalalle erittéin tyypillisend taustamusiikkina. Kiinnostavaa onkin pohtia, mika
saa Vvastaajat uskomaan, ettd listahitit ovat myymaélan taustamusiikille erittéin tyypillisid. Voi
esimerkiksi olla, ettd taustamusiikkiin ei yleisesti ottaen ole kyseisessa myymaléssa
Kiinnitetty huomiota, ja vaihtoehto on valittu, koska sitd on pidetty ilmeisimpéna. Y leisesti

kuitenkin oletetaan vaateliikkeiden taustamusiikkina olevan radiossa soivat listahitit.
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TAULUKKO 9. Myymala B:n taustamusiikki vastaajien mukaan.

genre %
erittdin epatyypillinen | musikaalit 64,1
klassinen 60,7
jazz 58,5
blues 56,5
salsa- tai lattarimusiikki 56,3
elokuvamusiikki 54,3
country/folk 52,6
heavy- ja hardrock 51,8
punk 48,2
soul 43,2
reggae 40,9
singer-songwriter 27,6
indie 22,6
melko epatyypillinen suomalainen rock-musiikki 30,1
disco 25,9
alternative 23,4
melko tyypillinen ulkomainen rock-musiikki 35,7
r&b 28,1
suomalainen pop-musiikki 25,6
rap ja hip hop 24,8
elektroninen musiikki 19,8
erittdin tyypillinen ulkomainen pop-musiikki 38,2
uudet listahitit 35,4
en 0saa sanoa singer-songwriter 34,5
alternative 32,9
disco 29
indie 26,7
elektroninen musiikki 26,2
rap ja hip hop 24,8

Listahitit olivat eniten esilld my6s avoimissa vastauksissa (40 esiintymiskertaa). Musiikkia
kuvailtiin myds popiksi (25) ja moni vastaaja (21) ei ollut kiinnittdnyt taustamusiikkiin
lainkaan huomiota tai piti sitd mitdédnsanomattomana (12). Yleisesti ottaen musiikkia pidettiin
nuorisomusiikkina, menevana ja trendikkaana. Erilaisia vastauksia oli yhteensd 102 ja ndista
ainoastaan 16 kuvaili taustamusiikkia negatiiviseen sdvyyn. Musiikkia kuvailtiin muun
muassa ahdistavaksi, liian soitetuksi, mieleenpainumattomaksi, tylsaksi ja pinnalliseksi. Erdén
vastaajan mukaan musiikki oli menevad ja kovaaanista ja sen tarkoituksena oli yrittdd luoda
tunnelma trendikkdastda myymalastd. Ainoastaan muutamassa vastauksessa (4) musiikkia
kuvailtiin tilanteeseen ja myymaléan imagoon sopivaksi. Jokunen vastaaja oli my6s todennut

taustamusiikin luovan hyvan fiiliksen.
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Kun kysyttiin kuinka paljon myymalassé soiva musiikki vastaa omaa musiikkimakua, vastasi
enemmistd (34,78 %) musiikin muistuttavan omaa musiikkimakua melko vahén. 31,67 % ei
osannut sanoa ja 26,08 % vastaajista sanoi taustamusiikin muistuttavan melko paljon omaa
mielimusiikkia. Vastaajista 2,17 % arvioi taustamusiikin vastaavan omaa mielimusiikkia
paljon ja 5,27 % arvioi, ettd taustamusiikki ei vastaa lainkaan omaa mielimusiikkia. Jalleen
kerran “’en osaa sanoa” oli varsin suosittu vaihtoehto, mika voi johtua siitd, ettd vastaajat eivét
ole Kiinnittdneet musiikkiin mitd&n huomiota myymaldssd asioidessaan. Avoimissa
vastauksissa monet olivat todenneet musiikin olevan mieleenpainumatonta, joten jos
taustamusiikkiin ei ole kiinnitetty mitddn huomiota, on mygs vaikea arvioida sitd, miten hyvin
se vastaa omaa mielimusiikkia. Suurin osa vastaajista (81,9 %) oli kuitenkin asioinut
myymalassd, joten kyse ei voi olla siitg, ettd myymald ei olisi vastaajille tuttu. Ainoastaan
9,96 prosentille vastaajista myymél& ei ollut ennestaan tuttu ja 8,09 % kertoi kuulleensa
myymalastd. Myymalassa asioitiin padsaantoisesti vahintd&n kerran puolessa vuodessa (42,31
%) tai harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa (38,55 %). Ainoastaan 17,86 % vastaajista
sanoi asioivansa myymaélassa véhintddn kerran kuussa ja 1,25 % (4 n) sanoi asioivansa

myymal&ssé vahintd&n kerran viikossa.

Kun oman musiikkimaun ja myymalassé asiointitiheyden vélista yhteytta tarkasteltiin khiin
nelidtestilld, havaittiin tilastollisesti erittdin merkitseva yhteys (x2=62,31; df=12; p=0,000).
Taulukossa 10 (s. 53) on esitetty, miten vastaukset jakaantuivat vastausvaihtoehdoittain. 57 %
vastaajista, joiden mielimusiikkia taustamusiikki vastasi paljon, kertoi asioivansa myymalassa
vahintddn kerran kuussa. Enemmisté vastaajista (60 %), jotka eivat osanneet sanoa missa
madrin myymaél&n taustamusiikki vastasi omaa mielimusiikkia, asioivat myymal&ssa
harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa. Suurin o0sa vastaajista (110 n) Kkertoi
taustamusiikin muistuttavan omaa mielimusiikkia melko vah&n ja ndistd 51 % asioi
myymaldssé vahintddn kerran puolessa vuodessa ja 36 % harvemmin kuin kerran puolessa
vuodessa. Enemmistd vastaajista (44 %), jotka kertoivat myymaldssé soivan taustamusiikin
vastaavan omaa mielimusiikkia melko paljon, asioivat myymélassa myos vahintddn kerran

puolessa vuodessa.
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TAULUKKO 10. Oman musiikkimaun ja myymalassa asiointitiheyden riippuvuus (%)

Kuinka usein asioit myymala B:ssa?
vahintdaan | harvemmin
vahintaan | vahintaan | kerran kuin kerran
kerran kerran puolessa | puolessa
viikossa | kuussa vuodessa |vuodessa |yhteensa |(n)
Missa maarin
myymala B:ssa ei
soiva lainkaan 0 20 40 40 100| 15
musiikki vastaa
omaa melko
musiikkimakuasi? | vahan 0,9 12,7 50,9 35,5 100| 110
melko
X2=62.318 paljon 2,4 33,3 44 20,2 100 84
df =12 paljon 14,3 57,1 28,6 0 100 7
en o0saa
p =0.000 sanoa 0 7,4 32,6 60 100| 95
yhteensa 1,3 18 42,4 38,3 100| 311
(n) 4 56 132 119 311

5.3.1 Myymala B:n taustamusiikin sopivuus myymalan yleisimagoon

Vastaajien enemmistd (47,83 %) piti myymaél&ssa soivaa musiikkia myymalan yleisimagoon
ndhden melko hyvin sopivana. 27,77 % vastaajista ei osannut sanoa, sopiko musiikki
myymal&n imagoon, ja 22,83 % piti myyméalén taustamusiikkia erittdin sopivana. Yksikaan
kyselyyn vastaaja ei pitdnyt taustamusiikkia erittdin huonosti myymaélén imagoon sopivana ja

ainoastaan 1,54 % (5 n) sanoi musiikin sopivan melko huonosti.

Khiin neliotestilla tarkasteltiin sit4, onko omalla musiikkimaulla ja kasitykselld musiikin
sopivuudesta yhteyttd. Tutkimuksessa havaittiin, ettd asioiden valill& on tilastollisesti erittain
merkitseva yhteys (x2=221.658; df=12; p=0.000). Vastaajat, jotka kertoivat kuuntelevansa
myymalan taustamusiikkia vastaavaa musiikkia, olivat yleisesti ottaen sitd mieltd, ettd
myymalan taustamusiikki sopi melko hyvin tai erittdin hyvin myymalan yleisimagoon. Myés
suurin osa Vvastaajista, jotka ilmoittivat taustamusiikin vastaavan melko vahédn omaa
mielimusiikkia, pitivat musiikkia melko hyvin myymélén yleisimagoon sopivana (72 %).
Erikoista on, ettd myds enemmistd vastaajista, joiden mielimusiikkia myymaélén
taustamusiikki ei vastannut, piti musiikkia melko hyvin yleisimagoon sopivana (53 %). On
kuitenkin huomioitava, etta kyseessé on lukumaaraltaan varsin pieni joukko. Vastausjakaumat

ovat nahtavilla taulukossa 11 (s. 54).
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TAULUKKO 11. Oman musiikkimaun ja musiikin sopivuuden yhteys. Suurimmat arvot on lihavoitu.

Miten myymala B:ssa soiva musiikki sopii myymalan
yleisimagoon
melko melko erittdin | en osaa
huonosti | hyvin hyvin |sanoa |yhteensd |(n)
Missa maarin
myymala B:ssa
soiva ei lainkaan 13,3 53,3 26,7 6,7 100| 15
musiikki vastaa
omaa
musiikkimakuasi? melko vahan 1,8 71,8 16,4 10 100|110
X2=221.658 melko paljon 0 54,8 44 1,2 100| 84
df =12 paljon 0 0 100 0 100 7
en osaa
p =0.000 sanoa 0 18 7 75 100|100
yhteensa 1,3 47,8 23,1 27,8 100| 316
(n) 4 15 73 88 316

Tilastollisesti erittdin merkitsevd yhteys oli myds myymalassad asiointitiheydelld ja
késityksellda musiikin sopivuudesta (x?=58.971; df=9; p=0.000) (ks. taulukko 12 s.55).
Vastaajat, jotka ilmoittivat k&dyvansd myymalassé vahintdan kerran viikossa, pitivat musiikkia
melko hyvin (40 %) tai erittdin hyvin (60 %) myymadlan yleisimagoon sopivana. Suurin osa
vastaajista ilmoitti asioivansa myymaél&ssa véhintdan kerran puolessa vuodessa, ja ndista 60 %
piti myymalan musiikkia melko hyvin myymaélén yleisimagoon sopivana. Myds enemmisto
myymaldssd véhintddn kerran kuussa asioivista pitivat taustamusiikkia melko hyvin
myymalaan sopivana (52,6 %). Enemmisto (48,3) harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa
myymalassd asioivista ei osannut sanoa, miten musiikki sopi myymalan yleisimagoon.
Kuitenkin 34,7 % harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa myymaldssa asioivista piti
musiikkia melko hyvin myymaélén yleisimagoon nahden sopivana. Yleisesti ottaen voidaan
kuitenkin sanoa, ettd mikali myymaél&ssa asioidaan useammin, on todenndkodisempas, ettd

myymalan taustamusiikkia pidetddn myymaélén yleisimagoon sopivampana.
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TAULUKKO 12. Myymalassa asiointitiheyden ja musiikin sopivuuden yhteys. Suurimmat arvot on lihavoitu.

Miten myymala B:ssa soiva musiikki sopii myymalan
yleisimagoon?
melko melko | erittdin | en osaa
huonosti | hyvin hyvin sanoa |yhteensa | (n)
Kuinka usein vahintaan kerran viikossa 0 40 60 0 100 5
asioit myymala
B:ssa? vahintaan kerran kuussa 1,8 52,6 38,6 7 100| 57
vahintaan kerran puolessa
X?=58.971 vuodessa 2,2 60 22,2 15,6 100|135
harvemmin kuin kerran
df=9 puolessa vuodessa 0 34,7 16,9 48.3 100|118
p =0.000 yhteensa 1,3 48,9 23,8 26 100|315
(n) 4 154 75 82

5.4 Taustamusiikkia yleisesti koskevat kysymykset

Kyselyn viimeisessa osiossa selvitettiin vastaajien mielipiteitd taustamusiikkia koskevista
vaittdmista (ks. taulukko 13 s. 56), jotka muodostettiin aikaisemmissa tutkimuksissa saaduista
tutkimustuloksista ja johtopaatoksistd. Enemmistd (yli 60 % vastaajista) oli samaa mieltéd
vditteiden 1, 3 ja 7 kanssa, joissa véitettiin taustamusiikin vaikuttavan myymalan imagoon ja
myymalan tunnelmaan. 36,8 % vastaajista oli myds samaa mielta siit4, ettd taustamusiikkia
voi kayttdd keinona erottua muista samankaltaisista myymaéloistd. 56 % vastaajista uskoi
taustamusiikin myd6s vaikuttavan myymaélasta saamaansa mielikuvaan. Vaittamat, jotka
késittelivat taustamusiikkia sekd sen vaikutuksia kuluttajan kayttdytymiseen, jakoivat
enemman vastaajien mielipiteitd. Kun vastaajista noin 30 % oli jonkin verran samaa mielta
siit, ettd taustamusiikki vaikuttaa ostoskayttaytymiseen, niin yhteensé noin 39 % oli véitteen
kanssa joko taysin eri mielté tai jonkin verran eri mieltd. Enemmisto vastaajista (34 %) uskoi
taustamusiikin vaikuttavan myymalassa kaytettyyn aikaan, mutta vastaajista 19 % ei uskonut,
ettd taustamusiikki pidentdisi myymélassa kaytettyd aikaa, ja 25 % vastaajista oli jonkin

verran eri mieltéd vaitteen kanssa.

Kun vastaajia pyydettiin arvioimaan myymalén yleisimagoon sopimattoman taustamusiikin
vaikutuksia, olivat tulokset myds melko tasaisesti jakautuneet. Yhteensa n. 30 % prosenttia oli
joko taysin eri mieltd tai jonkin verran eri mieltd vaitteen kanssa, jonka mukaan musiikki,
joka ei sovi myymal&n imagoon, vaikuttaa kielteisesti myymal&ssa asiointiin. Vastaajista taas

n. 33 % oli vditteen kanssa jonkin verran samaa mieltd ja n. 16 % samaa mieltd. Vastaajia
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pyydettiin my6s arvioimaan vaittdmaad, jonka mukaan taustamusiikkivalinnat tulisi tehd&
myymalédn asiakkaiden musiikkimakujen perusteella. Ennakko-odotusten mukaisesti
enemmistd vastaajista (n. 40 %) oli jonkin verran samaa mieltd véitteen kanssa.
Aikaisemmassa tutkimuksessa k&vi ilmi (ks. Herrington & Capella, L. 1994), ett4
taustamusiikkivalintojen  pohjana  tulisi  k&yttdd juuri  tavoiteltujen asiakkaiden
makumieltymyksid, joten oli yllattdvaa huomata, ettd vastaajista ainoastaan n. 14 % oli taysin

samaa mielta vaitteen kanssa.

TAULUKKO 13. Taustamusiikkia koskevat vaittamat. Suurimmat arvot lihavoitu.

jonkin
jonkin verran en
eri verran  samaa Ssamaa o0saa

mieltd erimieltd mieltd mieltd sanoa

1. taustamusiikki vaikuttaa myymalan imagoon ja

yrityskuvaan 0,3 1,1 19,2 69,6 0,3
2. taustamusiikin avulla voidaan erottua muista

samanlaisista myymaloista 4,2 15,9 36,8 30,6 2,2
3. taustamusiikin avulla myymalaan luodaan haluttu

tunnelma 1,4 0 18,4 69,9 0,6
4. taustamusiikki vaikuttaa ostokdyttaytymiseeni 13,6 25,1 29,2 18,7 4,2
5. taustamusiikki vaikuttaa myymalassa kayttamaani

aikaan 8,1 12,3 33,7 34 2,5
6. taustamusiikki vaikuttaa myymalasta saamaani

mielikuvaan 1,1 3,1 30,1 56 0,6
7. myymaldssa soivan taustamusiikin tulisi sopia

myymalan yleisimagoon 0,3 1,7 23,1 61,6 3,6
8. taustamusiikki, joka ei sovi myymalan yleisimagoon,

vaikuttaa negatiivisesti asiointiini myymaladssa 10 20,3 32,6 16,2 11,4
9. myymalassa soiva taustamusiikki pidentdd myymalassa

kayttamaani aikaa 19,2 25,6 25,3 8,4 11,4
10. taustamusiikkivalintojen tulisi perustua myymalan

ydinasiakkaiden musiikkimieltymyksiin 9,5 17,3 39 13,9 11,1

Kyselyn viimeisessa Kkysymyksessa selvitettiin vastaajien mielipide siitd, mitkd tekijat
vaikuttavat eniten myymaldstd saatuun mielikuvaan. Kauppatavaran laatu, tuotevalikoima ja
hinnoittelu olivat vastaajien mukaan tarkeimmét myymaldn imagoon vaikuttavat tekijat
(taulukko 14 s. 57). Neljanneksi tarkeimpéana pidettiin myyjien palvelualttiutta ja viidentena

myymalan ilmapiirid, johon musiikkikin kuuluu, ja kuudenneksi tarkein oli myymaél&n sijainti.
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TAULUKKO 14. Myymélan imagoon vaikuttavat tekijat tarkeysjérjestyksessa
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5.5 Tulosten yhteenveto

5.5.1 Kuluttajien kasitykset myymalan taustamusiikista

Tutkimuksen ensimmadinen paakysymys alakysymyksineen kasitteli kuluttajien késityksia
myymaldassd soivasta taustamusiikista. Taman tutkimuksen perusteella kuluttajien on
helpompi arvioida sitd, minkalaista musiikkia myymél&ssa ei soi, kuin sitd minkéalaista
musiikkia myymaldisséd soi. Kummankin esimerkkitapauksena olevan myymalan kohdalla
suurin osa vastaajista karsi heti muun muassa klassisen musiikin, salsan, elokuvamusiikin ja
musikaalit pois. Kyseiset musiikkigenret pidettiin  kuitenkin tarpeellisina  lisata
genrelistaukseen, vaikka ne ovatkin nuorisomuotiin erikoistuneissa liikkeissa erittéin
harvinaisia, sill4 genrelista haluttiin pitdd mahdollisimman kattavana. Vastaajien oli kuitenkin
helppo jo pelkastadédn arvata, ettd myymaloissa eivat soi ndma musiikkigenret, vaikka vastaaja
ei olisi koskaan myymalassa kdaynytkaan. Tutkimuksessa olisikin ollut kiinnostava selvitta,
perustuuko vastaajien arvio myymaélén taustamusiikista tietoon vai veikkaukseen. Myymaéla
A:n kohdalla 11/23 musiikkigenrestd osui yhteen myymaél&paallikén arvion kanssa ja
myymala B:n kohdalla 15/23. Lukuja tarkastellessa on tdrke&d huomioida, ettd luvut perustuvat

enemmiston mielipiteisiin, eikd enemmisté monestikaan tarkoita edes yli 50 prosenttia
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vastaajista. Jos enemmistd ei osannut sanoa, miten tyypillinen jokin musiikkigenre oli
myymalélle, kaytettiin kyseisen musiikkigenren kohdalla myds toiseksi eniten vastauksia
saanutta vaihtoehtoa. Jos tarkastellaan erityisesti sitd, miten hyvin kuluttajat ovat onnistuneet
arvioimaan myymélélle melko tyypillistd ja erittdin tyypillistda musiikkia, havaitaan, ettd
vastaajien késitys on erittdin lahelld myymélan taustamusiikkia. Myymala A:n kohdalla 5/7
musiikkigenrestd vastasi myymélapéaéllikon vastauksia siitd, mitkd musiikkigenret ovat
myymalélle melko tyypillisia tai erittain tyypillisid, ja myyméla B:n kohdalla 5/6. Myymala
B:n kohdalla vastaajien enemmistén mukaan myo6s uudet listahitit ja suomalainen pop-
musiikki olivat myymalélle tyypillisi4, kun taas myymalapaallikoltd kysyttdessd nama
kuuluivat epatyypillisten musiikkilajien luokkaan. Kummankin myymalan kohdalla singer-
songwriter, alternative, indie, elektroninen musiikki seka rap ja hip hop olivat musiikinlajeja,
joista enemmist ei osannut sanoa, kuinka tyypillisia kyseiset genret olivat myymaldille. VVoi
olla, ettd kyseiset musiikkigenret ovat olleet vastaajille vieraita ja t&std syystd genrejen

tyypillisyytta on ollut vaikea arvioida.

Kun vastaajat kuvailivat myymélgissa soivaa musiikkia omin sanoin, vastaukset erosivat
myymaloiden kesken selkedsti. Myyméalda A:n kohdalla eniten esiintyvat vastaukset olivat
linjassa myymalapaallikon vastausten kanssa, kun taas myymald B:n kohdalla
taustamusiikkiin ei avointen vastausten perusteella kiinnitetty paljon huomiota ja musiikkia
kuvailtiin usein mitadnsanomattomaksi. Kummankin myymalan taustamusiikki herétti myos
negatiivisia tunteita, ja sitd kuvailtiin muun muassa meteliksi ja jumputukseksi. Muutamat
vastaajat olivat myds tuoneet esiin sen, ettd taustamusiikki tuo hyvaa fiilistd ja sopii
myymalan yleisimagoon. Kummassakin tapauksessa myds listahitit olivat suosittu
vastausvaihtoehto, vaikka kummankaan myymaéldn kohdalla listahitit eivat kuuluneet
taustamusiikkivalikoimaan. Myymaldapaallikét saivat uudet listahitit kuulostamaan
ennemminkin negatiiviselta musiikin lajilta, jota pyritddn valttdmaan myymaléan
taustamusiikkina, mutta tdstd huolimatta vastaajat olivat usein arvioineet myymalan
taustamusiikin listahiteiksi (erityisesti myymaél& B:n kohdalla). Syy, miksi listahitit esiintyvat
vastausvaihtoehdoissa niin tiheésti, voi olla se, ettd listahitiksi voidaan madritelld hyvin
monenlaista musiikkia ja jokaisella vastaajalla on oma kasityksensa siitd, mita listahitit ovat.
Esimerkiksi radiossa soiva suosittu indie-kappale voi myods lukeutua listahitiksi. Uudet
listahitit olivat Puohiniemen (2006) tutkimuksen mukaan 15-29-vuotiaiden lempimusiikkia,

joten tamékin voi osaltaan selittdd vastausvaihtoehdon yleisyyttd. Ehdotetaan kuitenkin, etta
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mahdollisissa jatkotutkimuksissa uudet listahitit jatettdisiin pois musiikkigenrelistauksesta,

silla kasitettd on vaikea maaritelld ja timé& vaikeuttaa myds tulosten arviointia.

Tulokset myymaldiden valilla olivat yhtendisid, kun vastaajilta kysyttiin, kuinka hyvin
myymalan taustamusiikki vastaa omaa mielimusiikkia. Kummankin myymalan kohdalla
enemmiston vastaukset jakaantuivat vaihtoehtojen ”melko vdhan”, ”melko paljon” ja ”en osaa
sanoa” valilla. Myyméla A:n kohdalla 29,4 % vastaajista arvioi taustamusiikin muistuttavan
omaa mielimusiikkia melko paljon ja myymald B:n kohdalla vastaava luku oli 26,08 %.
Myyméla B:n kohdalla 34,78 % vastaajista piti myymalan taustamusiikkia melko vahan oman
mielimusiikin kaltaisena ja myymala A:n kohdalla vastaavasti 27,7 %. Myymala A:n kohdalla
30,57 % ei osannut sanoa miten hyvin myymalan taustamusiikki vastasi omaa mielimusiikkia
ja myymala B:n kohdalla néin vastasi 31,67 %. Vastaajien enemmistolld oli kuitenkin hyva
késitys siitd, minkélaista musiikkia myyméldssd soi, joten “en osaa sanoa” -vaihtoehto on
todennékaisesti ollut yleinen niiden vastaajien joukossa, jotka eivat ole kuuluneet tdhan
enemmistoon. Myymald B:n kohdalla selitys voi olla myds se, ettd myymaélén
taustamusiikkiin ei ole kiinnitetty niin paljon huomiota, etta olisi ollut helppo arvioida sitd,
miten hyvin myymalan taustamusiikki vastaa omaa mielimusiikkia. Tutkimuksessa olisikin
ollut tarpeen selvittdd myds se, miten paljon kuluttajat ylipadnsa kiinnittavat taustamusiikkiin
huomiota. Myymala A:n kohdalla tatd voi puolestaan selittaa se, ettd myymaéla ei ollut tuttu n.

20 % vastaajista.

Myymaldiden vélilla 16ytyi eroavaisuuksia, kun oli kyse myymaldiden tuttuudesta. Myymala
B:ssé oli asioinut 81,9 % (vastaajien kokonaismadara 321) vastaajista ja myymala A:ssa 60,44
% (vastaajien kokonaismééra 359). Myymala A:sta oli kuullut 19,22 %, kun taas myymala
B:std oli kuullut 8,09 % vastaajista. Myymala B oli vastaajille selkedsti myymald A:ta
tutumpi, silla jopa 20,33 % vastaajista ilmoitti myymala A:n olevan vieras, kun vastaava luku
myymald B:n kohdalla oli 9,96 %. Pienid eroja oli myds havaittavissa, kun tarkasteltiin
myymalassé asiointitineyttd. Myymaéald A:ssa enemmistd vastaajista (51 %) asioi harvemmin
kuin kerran puolessa vuodessa (myymala B:n vastaava arvo 38,55 %), kun taas myymala
B:ssd enemmistd vastaajista (42,31 %) asioi vahintadn kerran puolessa vuodessa (myymala
A:n vastaava arvo 28,7 %). Erot voivat selittyd myymaloiden erilaisella tarjonnalla. Voi olla,
ettd myymala B vetoaa suurempaan kohderyhmddn tarjoamalla monen makuun sopivia
vaatteita, kun taas myymala A:n valikoima on rajoitetumpi ja se keskittyy vahvasti rock-

henkisiin vaatteisiin. Vastaajista ainoastaan 1,25 % (myymala B) ja 2 % (myymala A) asioi
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myymaloissa vahintddn kerran viikossa ja kerran kuussa myymaéloissa asioi n. 17 %

(myymald A ja B).

Myymalassa asiointitineyttd ja oman musiikkimaun vastaavuutta myymaélén taustamusiikkiin
tarkasteltiin khiin nelittestilld, ja kummankin myymalan tapauksessa havaittiin tilastollisesti
erittdin merkitsevd yhteys (myymala A: x2=136,929, df=12 ja p-arvo= 0,000, myyméla B:
x2=62,31, df=12, p=0,000). P-arvon ollessa 0,000 on erittdin epatodennékdista, etta riippuvuus
johtuu sattumasta. Kuten jo aikaisemminkin mainittiin, suuri otoskoko voi vaikuttaa siihen,
ettd pienikin riippuvuus antaa muuttujien vélilla tilastollisesti merkitsevén testituloksen
(KvantiMOTV 2004). Yleisesti ottaen mitd harvemmin myymaéaloissd asioitiin, sitd
huonommin myymalan taustamusiikki vastasi omaa musiikkimakua tai vastaavuutta ei osattu
ollenkaan arvioida. Vastaajat, joiden mukaan oma mielimusiikki vastasi myyméalassé soivaa
taustamusiikkia paljon tai melko paljon, asioivat puolestaan myymaldssa vahintadn kerran
kuussa tai kerran viikossa. Myymaél& A:n kohdalla vastaajia, joiden musiikkimakua myymalan
taustamusiikki vastasi paljon ja jotka asioivat myymalassa vahintdan kerran kuussa, oli 52 %
ja myymadla B:n kohdalla nditd oli vuorostaan 57 %. Niit4, jotka asioivat myymaldissa
harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa ja joiden musiikkimakua myymalan taustamusiikKki
ei vastannut lainkaan, oli myymald A:n kohdalla 81,3 % ja myymald B:n kohdalla 40 %.
Tulosten perusteella ei kuitenkaan voida vaittdd, ettd oman musiikkimaun ja myymaélén
taustamusiikin yhtenevaisyys vaikuttaisi myymaldssa asiointiin. Ennemminkin kyse voi olla
siitd, ettd vastaajat, jotka asioivat myymalassd useammin, tunsivat myds taustamusiikin
paremmin ja siitd syystd osasivat paremmin sanoa, vastaako se omaa musiikkimakua vai ei.
Kiinnostavaa olisi myo6s ollut selvittdd myymélassd asiointitiheyden vaikutuksia siihen,
kuinka hyvin vastaajat osaavat arvioida myymaélan taustamusiikkia, mutta se ei tdmén kyselyn

kysymysten asettelun takia ollut mahdollista.

Yllaesiteltyjen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vastaajilla on hankaluuksia arvioida
myymalan taustamusiikkia. Vaikka vastaajat ovat onnistuneesti osanneet arvioida
myymaldisséd soivia genrejd, on huomionarvoista, ettd selked enemmistd on osannut
ennemminkin karsia joukkoon sopimattomat kuin listata myymaldssé erittdin tyypillisesti
soivat genret. Vastaajat eivét olleet yksimielisia siitd, mitk& musiikkigenret ovat myymalaille
melko tyypillisié tai erittdin tyypillisid, ja ndissa tapauksissa vastaajien enemmisto tarkoittaa
n. 20-40 % vastaajista. Yleisesti ottaen noin neljasosa vastaajista on siis ollut myymélén

edustajan kanssa samaa mieltd myymaéléssa soivasta taustamusiikista.
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5.5.2 Taustamusiikin sopivuus myymaléiden yleisimagoon

Tutkimuksen toinen paakysymys keskittyi musiikin sopivuuteen, ja kummankin myymaélén
kohdalla vastaajien enemmistd piti myymalan taustamusiikkia myyméalan yleisimagoon
ndhden melko hyvin sopivana (myyméla A: 34,18 % ja myymala B: 47,83 %). Huomioitavaa
on, ettd yksikaan vastaajista ei pitdnyt taustamusiikkia erittdin huonosti myymaélén
yleisimagoon sopivana. 31,33 % (myymaéla A) ja 22,83 % (myymala B) sitd vastoin arvioi,
ettd myymaléan taustamusiikki sopii myymalan yleisimagoon erittdin hyvin. Vastaajista noin
30 % (myymala A: 31,33 % ja myymald B: 27,77 %) ei osannut sanoa, kuinka hyvin
myymalan taustamusiikki sopii myymalan yleisimagoon. Selke& enemmist0 vastaajista oli siis
sitd mieltd, ettd myymalan taustamusiikki sopii joko melko hyvin tai erittdin hyvin myymalén

yleisimagoon.

Myymalassa soivan musiikin sopivuuden ja oman musiikkimaun valistd yhteyttd tarkasteltiin
ristiintaulukoimalla. Kummankin myymélan tapauksessa havaittiin tilastollisesti erittdin
merkitsevd yhteys oman mielimusiikin ja myymélan taustamusiikin sopivuuden valilla
(myyméld A: x2 = 203.450, df = 12, p = 0.000, myymél&d B: x?=221.658; df=12; p=0.000).
Kummankin myymalan kohdalla oli kuitenkin selvéa, ettd oma musiikkimaku ei vaikuttanut
suuresti siihen, miellettiinkd taustamusiikki myymalan yleisimagoon ndhden sopivaksi.
Esimerkiksi myymal& B:n kohdalla vastaajat (53,3 %), joiden omaa mielimusiikkia myymélan
taustamusiikki ei vastannut, pitivat taustamusiikkia silti yleisimagoon nédhden melko hyvin
sopivana. Myymala A:n kohdalla kuitenkin ndytti siltd, ettd mitd enemméan musiikki vastasi
omaa mielimusiikkia, sitd paremmin musiikin arvioitiin myds sopivan myymaléan
yleisimagoon. Mistd siis johtuu, ettd vastaajat, joiden omaa mielimusiikkia myyméalan
taustamusiikki vastaa, pitdvat myymalan taustamusiikkia myymélaan sopivampana kuin ne
vastaajat, joiden omaa mielimusiikkia myymalan taustamusiikki ei vastaa? Tdmén selittdva
tekija voisi olla myymalan tuttuus. Ristiintaulukoinnin perusteella myymaéldissd useammin
asioivat asiakkaat pitivat myymalédn taustamusiikkia paljon tai melko paljon omaa
mielimusiikkia vastaavana. Toisin sanoen, mitd tutumpi myymélén taustamusiikki on, sitd
helpompi on arvioida sen ja oman mielimusiikin vastaavuutta, tai toisaalta taustamusiikin
sopivuutta myymal&an. Eli syy, miksi taustamusiikin sopivuus ja oman taustamusiikin
yhtenevéisyys myymalan taustamusiikin kanssa néyttivat olevan yhteydessd, voi olla se, ett4
kummassakin tapauksessa myymaéla ja myymalén taustamusiikki on ollut vastaajille tutumpia,

ja taustamusiikkia on néin ollen ollut helpompi arvioida.



62

Myds myymaldssd asiointitiheyttd ja myymaéaldssa soivan musiikin sopivuutta myymalén
yleisimagoon tarkasteltiin ristiintaulukoimalla, ja kummankin myymaldn kohdalla tulos oli
jalleen kerran tilastollisesti erittdin merkitsevd (myymala A: x2=153,192, df=9, p=0,000 ja
myymala B: x?=58.971, df=9, p=0.000). Saatujen tulosten mukaan myymaéldissd useammin
kéyneet vastaajat pitivat myymaldn taustamusiikkia yleisimagoon n&hden sopivampana.
Harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa myymaldissd asioineet vastaajat taas eivét
osanneet arvioida taustamusiikin sopivuutta (myymélad A: 53,3 % ja myymald B: 48,3 %).
Tulos oli my6s odotettavissa, silld mitd useammin myymaldssa asioidaan, sitd tutumpaa
taustamusiikki todennékoisesti on vastaajalle. N&in ollen on myds helpompi arvioida musiikin
sopivuutta myymalan yleisimagoon. Tama tulos tukee myods edellisen ristiintaulukoinnin

tuloksista tehtyja paatelmia.

Tulosten perusteella myymalat ovat siis onnistuneet taustamusiikin suunnittelussa, sill4 n. 60
% vastaajista piti myymaldiden taustamusiikkia joko melko hyvin tai erittdin hyvin myymalan
yleisimagoon ndhden sopivana. Tulos oli yllattava, silld vastaajista ainoastaan pieni osa osasi
nimetd, minkalaista musiikkia myymaloissé tyypillisesti soi. Tutkimuksessa olisikin ollut
tarpeen selittdd, mihin kasitys taustamusiikin sopivuudesta perustuu. Tulosten mukaan myos
se, mitd useammin myymaldssa asioitiin, vaikutti siihen, miten sopivana taustamusiikkia
pidetddn. Omien musiikkimieltymysten ja myymalan taustamusiikin yhteydelld ei havaittu
selvdd vaikutusta siihen, miten sopivana taustamusiikkia pidettiin, silld vaikka oma
musiikkimaku ei vastannutkaan myymalan taustamusiikkia, pidettiin taustamusiikkia silti

myymalan yleisimagoon sopivana.

5.5.3 Kuluttajien nakemysten suhde aikaisemmista tutkimuksista saatuihin tuloksiin ja
johtopaatdksiin

Vastaajia pyydettiin myos arvioimaan taustamusiikkiin liittyvid vaitteitd, jotka perustuivat
aikaisemmissa tutkimuksissa saatuihin tuloksiin ja johtopaatoksiin. Enemmist6 vastaajista oli
samaa mieltd vaitteiden kanssa, jotka liittyivat taustamusiikkiin sek& myymalan imagoon ja
tunnelmaan. Vastaajat olivat muun muassa Herringtonin ja Capellan (1994) ja Vidan ym.
(2007) kanssa samaa mieltd siitd, ettd taustamusiikin tulisi sopia myymaélan yleisimagoon.
Monet tutkijat (mm. Yalch & Spangenberg 1993 & North, Hargreaves & McKendrick 1997)
pitdvat tutkimustensa perusteella taustamusiikkia myds keinona erottautua muista vastaavista

myymaloistd ja myos enemmistd kyselyyn vastanneista uskoi taustamusiikin toimivan
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myymaloitd erottavana tekijand. Enemmistd vastaajista tuki myds Beverlandin ym. (2006)
tutkimukseen perustuvaa vaitettd, jonka mukaan myymélan yleisimagoon sopimaton
taustamusiikki vaikuttaa myymélassé asiointiin negatiivisesti. Herringtonin ja Capellan
(1994) tutkimukseen perustuva vaittdma siitd, ettd taustamusiikki tulisi valita kohderyhman
mukaan, taas jakaa mielipiteitd. Kuitenkin enemmist6 on vaitteen kanssa jonkin verran samaa

mielta tai samaa mielta.

Mielenkiintoisia tuloksia saatiin, kun vastaajia pyydettiin arvioimaan taustamusiikin
vaikutusta myymaél&ssa kaytettyyn aikaan. Vastaajien hienoinen enemmistd (25,6 %) oli
jonkin verran erimielti siitd, ettd taustamusiikki pidentdd myymaéldssa kéytettyd aikaa.
Samalla enemmistd (34 %) oli kuitenkin samaa mieltd siitd, ettd taustamusiikki vaikuttaa
myymaldssd kéytettyyn aikaan. Voikin olla kyse siitd, ettd taustamusiikin vaikutus on
useammin ollut negatiivinen ja myymaldssd on kaytetty taustamusiikin takia vahemmaén
aikaa. Taustamusiikin on kuitenkin todistettu vaikuttavan positiivisesti myymalassa
kéytettyyn aikaan (ks. Yalch & Spangenberg 1990 & 2000 ja Beverland & Morrison 2003)
erityisesti mikéli musiikki on myymalén yleisimagoon n&hden sopivaa (Vida et al., 2007).
Tulos oli kuitenkin odotettavissa, silla kuluttajat eivat normaalisti tiedosta taustamusiikin
pidentdvan myymaldssd kayttdmaansd aikaa (ks. Yalch & Spangenberg 1990). Myo6s
taustamusiikin vaikutukset ostoskayttdytymiseen ovat tiedostamattomia, joten ei ollut ihme,
ettd véite, jonka mukaan taustamusiikki vaikuttaa ostoskayttdytymiseen, sai vastaajien
mielipiteet hajautumaan eri vastausvaihtoehtojen valilla. Yhteensa lahes 40 % vastaajista oli
vaitteen kanssa eri mieltd tai jonkin verran erimieltd, ja taas n. 50 % vastaajista oli véitteen
kanssa joko jonkin verran samaa mieltd tai samaa mieltd. Muun muassa Areni ja Kim (1993)
ja North, Hargreaves ja McKendrick (1997) ovat todistaneet taustamusiikin vaikuttavan
sithen, mit4 tuotteita ostetaan kuluttajien sitd itse tiedostamatta. Siit4 syystd onkin yllattavaa,

ettd enemmistd vastaajista on tukenut vaitetta.

Tutkimuksessa selvitettiin my0ds vastaajien mielipide siitd, mitkd tekijat heidan mielestdan
vaikuttavat eniten myymaéalan imagoon. Imagoon vaikuttavat tekijat oli valittu tutkimukseen
aikaisemman tutkimuksen perusteella (ks. Herrington & Capella 1994, 51; Mazursky &
Jacoby 1986, 162 & Vida, Obadia & Kunz 2007, 476) ja tekijoiden joukossa olivat myymalan
sijainti, myymalan ilmapiiri, myyjien palvelualttius ja asiantuntijuus, hinnoittelu,
tuotevalikoima ja kauppatavaran laatu. Vastaajien mukaan tarkeimmét imagoon vaikuttavat

tekijat olivat kauppatavaran laatu, tuotevalikoima ja hinnoittelu. Myymalan ilmapiiri, joka
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pitadd sisalladn myods taustamusiikin, sen sijaan oli vasta viides imagoon vaikuttava tekija.
IImapiiri on kuitenkin mm. Kotlerin (1973) ja Turleyn ja Chebatin (2002) mukaan entista
tarkeampi tekija kilpailun kasvaessa myymaldiden vélillg, ja Fulberg (2003) painottaa juuri
musiikin tarkeyttd vahittdismyyméldymparistolle vaittamalla, ettd &&nellisen bréndéd&misen
avulla on mahdollista kehittdd muun muassa brandiuskollisuutta. Myds Beverland ym. (2006)
mukaan taustamusiikkia voidaan pitdd tarkednd brandiattribuuttina, joka usein heijastaa

bréndin syvinta olemusta.

Taman tutkimuksen perusteella kuluttajien ndkemykset ovat varsin yhtendiset aikaisempien
tutkimusten tuloksiin ja johtopé&&toksiin néhden. Vastaajien enemmisto oli jokaisen vaittamén
kohdalla joko jonkin verran samaa mieltd tai samaa mielt4d. Tosin joidenkin véittdmien
kohdalla vastaukset olivat jakautuneet hyvin tasaisesti eri vaihtoehtojen valille. Olisikin ollut
mielenkiintoista selvittdd, olisivatko eroavaisuudet olleet suurempia, mikali samoja vaitteita
olisi esitetty eri tavoin. Tutkimuksen tdydentdmiseksi olisi ollut mielenkiintoista selvittaa
myos se, vaikuttaako taustamusiikki ja taustamusiikista pitdiminen myymaldssa asiointiin ja
milld perusteella asiakkaiden mielestd taustamusiikkivalinnat tulisi tehdd. Taustamusiikin
vaikutusta myymélan imagoon Kkésiteltiin my6s hyvin suppeasti ja se olisi kaivannut
lisdkysymyksid. Esitetyn imago-kysymyksen tuloksena havaittiin ainoastaan, ettd myymaél&n
ilmapiiri, johon myos taustamusiikki kuuluu, ei ole vastaajien mielestd tarkeimpid myymaéléan
imagoon vaikuttavia tekijoitd, mutta olisi ollut kiinnostavaa myos tietdd, miten tarkednd
musiikkia pidettiin myymalan ilmapiirille ja mitka tekijat ovat myymalan ilmapiirin kannalta

asiakkaille tarkeimpia.

Tutkimuksen perusteella ei voida mydsk&an vaittaa, ettd kuluttajien kasitys taustamusiikista
olisi sen toimiva mittari, miten myyméladt ovat onnistuneet valittdmaan tahtomansa
mielikuvan asiakkaille. Ensinndkin myymélan ilmapiiri, johon taustamusiikki kuuluu, ei ollut
vastaajien mielesta tarked myymalan imagoon vaikuttava tekijé. Toisekseen siitd huolimatta,
ettd myymalat olivat vastaajien enemmistolle tuttuja, ja niissa asioitiin paaséantoisesti kerran
puolessa vuodessa tai harvemmin, prosentuaalisesti ainoastaan noin neljasosa vastaajista osasi
nimetd myymélgdissd soivan musiikin. Myymal&ssd asiointitiheys vaikutti myos selvasti
sithen, minkalainen Kkasitys vastaajilla oli taustamusiikin sopivuudesta myymalan
yleisimagoon. Tulokset olivat yllattavia, silla erityisesti myymald A:n kohdalla tutkija olisi
olettanut vastaajilla olevan parempi kuva myymaélén taustamusiikista, silld myymala A:lla on

myymala B:hen verrattuna paljon selkedmpi imago ja suppeampi kohderyhma.
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6 POHDINTA

Tutkielmassa selvitettiin Jyvaskylan yliopiston opiskelijoiden kasityksid kahden Jyvéskylassé
toimivan vaateliikkeen taustamusiikista kevaalla 2012. Tutkimus tuo taustamusiikin
tutkimuksen kentélle lisdd kaivattua suomenkielistd tutkimusta ja uuden nékokulman
taustamusiikin tutkimukseen, silla aikaisemmissa tutkimuksissa kuluttajien késitykset

myymalan taustamusiikista eivat ole olleet tutkimuskohteena.

Tutkimusongelmiin on tutkimuksessa onnistuttu vastaamaan vaihtelevasti. Jalkeenpdin on
huomattu, ettd joitakin asioita olisi kannattanut tehdd toisin, ja ettd esimerkiksi kysymysten
muotoilua ja tulosten esittelyd olisi kannattanut muuttaa, jotta tutkimusongelmiin olisi
onnistuttu  vastaamaan paremmin.  Erityisesti  kysymys myymalélle tyypillisista
musiikkigenreistd koettiin monella tapaa ongelmalliseksi. Jo se, ettd vastaajia pyydetdan
arvioimaan musiikkilajeja ilman, ettd vastaajille madritelladn, minké&laisesta musiikista on
kyse, koetaan jdlkeenpdin huonona tapana l&dhestyd ongelmaa. Jotta péastéisiin
mahdollisimman lahelle kuluttajan ké&sityksid, taytyisi kysymyksen asettelua muuttaa ja jattaa
valmiit genrelistat kysymyksen ulkopuolelle. N&in péé&stéisiin todenndkdisesti lahemmaés
myo6s tutkimuksen alkuperdistd ajatusta siitd, ettd taustamusiikki voi viestid myymaélan
imagosta, silla talldin vastaaja olisi oman kasityksensa nojassa ilman valmiiksi esiteltyja
vaihtoehtoja, joihin voi helposti rastia vastukseksi ”en osaa sanoa”. Tarkentavat kysymykset
myymalan taustamusiikin sopivuudesta olisivat myos tuoneet tyolle lisdarvoa. Myds
tutkimuksen viimeinen o0sa, jossa tarkasteltiin Kkuluttajien kasityksia aikaisemmista
tutkimuksista saaduista tuloksista ja johtopaatoksistd, olisi kaivannut monipuolisempaa
l&hestymistapaa, jotta tulokset olisivat olleet merkityksellisempid. Tassd tutkielmassa se ei
kuitenkaan ollutkaan paapainona, ja siksi siihen ei keskitytty tydsséd enempad. Naité seikkoja
lukuun ottamatta koettiin, ettd tutkimusongelmat on onnistuttu ratkaisemaan siten, etta

tutkimus palvelee tarkoitustaan, joka oli selvittda kuluttajien kasityksia taustamusiikista.

Tutkimus oli vain pintaraapaisu kuluttajien késityksista ja mielesténi tutkimus nosti pintaan
useita mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Ensinnékin olisi kiinnostavaa tehdd vastaavaa
tutkimusta erilaisissa ymparistoissé ja selvittdd, miten tulokset eroavat tdssé tutkimuksessa
saaduista tuloksista. Tutkimustulosten perusteella ei voida vdittdd, ettd samat tulokset
saataisiin, jos tutkimuskohteena olisi esimerkiksi ravintolaymparistd, sill& jo myymal6iden

vélilld oli havaittavissa eroavaisuuksia. Toisekseen kuluttajien késityksiin olisi tarpeen
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paneutua yksityiskohtaisesmmin ja tarkemmin laadullisia menetelmia kayttaméalla, jotta
saataisiin entistd tarkempaa tietoa siitd, miten kuluttajat kokevat myymalan taustamusiikin.
Tassa tutkimuksessa ei selvitetty sitd, mitkd muut tekijat kuin myymal&ssé asiointitiheys
vaikuttavat myymél&n taustamusiikin arviointiin ja mink&lainen merkitys taustamusiikista
pitdmiselld on kuluttajalle. Jatkotutkimuksessa olisikin tarkedd selvittdd myds musiikin
pitdmisen vaikutus ja keskittyd enemman musiikkiin myds ilmapiiritekijané selvittden, miten
tarkednd kuluttajat pitdvat myymalan ilmapiiria myymalasséd asioidessaan ja mika on
taustamusiikin vaikutus myymaél&n ilmapiiriin. Tutkimus ei myoskaan vastaa kysymyksiin,
mik& kuluttajan mielestd on taustamusiikin tarkoitus myyméaldympéristdssa ja minkalainen

taustamusiikki vastaajien mielesta sopisi myymalan yleisimagoon.

Vaikka tutkimuksesta l0ydetddnkin hiomisen varaa, tutkimustulokset ovat silti
merkityksellisid ja niistd on hyotyd erityisesti tutkimuskohteena olleille vaatemyymaéldille.
My6s muut vahittdismyymaélat, jotka suunnittelevat tai tahtovat uudistaa myymalan
taustamusiikkia, hyotyvat tutkimuksesta ja voivat ottaa oppia esimerkkeind olleista
myymalgista. Tyon teoriaosa toimii myymaloille sen perusteluna, miksi taustamusiikki on
myymaldaympaéristossa tarpeellista, ja osaltaan ohjeistaa my0ds oikeanlaisen taustamusiikin
suunnittelussa. Ty0ssd tuodaan muun muassa ilmi se, ettd taustamusiikki tulisi raataloida
jokaiseen ymparistoon eri tavalla siten, ettd se sopii myds muihin myymalan ilmapiiriin
vaikuttaviin tekijoihin, ja vastaa kohderyhméan musiikkimakua. Tutkimustulokset puolestaan
osoittavat, etta tutkimuskohteena olleet myymalat ovat onnistuneet
taustamusiikkivalinnoissaan, silld enemmistd vastaajista piti myymaldiden taustamusiikkia
myymalan yleisimagoon sopivana. Kuluttajien kasitykset myymal6iden taustamusiikista taas
viestivat myymaélGille siitd, miten taustamusiikki lopulta vastaa kohderyhman makua ja miten
paljon tai vdhdn myymaloissa asioivat kiinnittdvat taustamusiikkiin huomiota. Tutkimus
toimii siis ikdan kuin markkinointitutkimuksena, jossa selvitetddn kohderyhméstd myymalén
kannalta tarkedd tietoa, tdssa tapauksessa tosin ainoastaan taustamusiikkiin liittyen. Tulosten
perusteella kumpikin myymala pystyy vetdmaan johtop&atoksia siitd, miten myymala on
onnistunut taustamusiikin suunnittelussa ja onko tavoitteet saavutettu. Tulosten perusteella
voisi esimerkiksi véittada, ettd myymaldiden tavoittelema mielikuva ei ole tdysin linjassa
vastaajien mielikuvan kanssa, koska vastaajien oli melko vaikea arvioida myymalalle
tyypillista taustamusiikkia. Jos vastaajilla olisi myymaélasta selked mielikuva, olisi vastaajien
luultavasti helpompi arvioida myds sitd, minkalaista musiikkia myymél&ssé soi. Tutkimus ei

kuitenkaan selvitd, mik&d on myymalan kohderyhmén mielimusiikkia, vaan ainoastaan kysyy,
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vastaako mielimusiikki myymélan taustamusiikkia. Myymaélodiden kohdalla voisikin olla
mielek&std selvittdd ydinkohderyhmén musiikkimieltymykset ja ohjata myymélén
taustamusiikkia 1&hemmas heiddn musiikkimakuaan ja ndin saada asiakkaat Kiinnittdmé&an

taustamusiikkiin enemman huomiota.

Tutkimustulokset tukivat suurilta osin ennakko-oletuksia. Koska vastaavaa tutkimusta ei oltu
kuitenkaan aikaisemmin tehty, tutkimus toi paljon uutta tietoa kuluttajien kasityksista
taustamusiikin tutkimuskentélle. Tuloksissa yllattdvaa oli erityisesti se, miten huonosti
vastaajat osasivat arvioida myymaloissd tyypillisesti soivaa taustamusiikkia. Tasta syysta
ihmetystd aiheutti myds se, ettd suurin osa vastaajista Kkuitenkin piti taustamusiikkia
myymalan yleisimagoon ndhden sopivana. Tulokset kuitenkin osoittivat, ettd myods kuluttajat
pitavat taustamusiikkia tdrkednd myymalan tunnelmaan ja imagoon vaikuttavana tekijana ja
tdman tulisi riittdd perustelemaan sitd, miksi jokaisessa asiakaspalvelutilassa tulisi Kiinnittaa

huomiota taustamusiikkiin.
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LITTEET

Liite 1. Tutkimukseen osallistumispyyntd myymalapaallikoille

Hei,

olen Jyvaskylan yliopiston musiikkitieteen maisteriopiskelija ja olen tekemasséa pro gradua
taustamusiikista. Tyoni tulee lyhyesti sanottuna kartoittamaan kuluttajien kasityksia
taustamusiikista seké sen sopivuudesta myymalén imagoon; tyoni toimii ndin ollen myos
markkinointitutkimuksena. Tutkimuskohteeksi tulen pyytdamaan muutamia Jyvaskylassa
toimivia vaateliikkeitd, ja myymalanne olisi tutkimukseni kannalta juuri sopiva myymala.

Tutkimukseni tullaan toteuttamaan verkossa, joten tyohoni osallistuminen ei hankaloita
mill&&n lailla normaalia liiketoimintaanne. Painvastoin, tyoni tuottaa myymal&llenne paljon
tarpeellista tietoa kohderyhmastanne. Taustatietoja varten toivoisin kuitenkin myos paasevani
haastattelemaan myymal&paallikkéanne.

Mikali kiinnostuitte ottamaan osaa tutkimukseeni tai tahdotte tietda lisaa, olettehan
yhteydessa.

Ystavallisin terveisin,
Miina Malkki
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Liite 2. Saatekirje Jyvaskylan yliopiston opiskelijoiden kyselylle

Hei,

olen musiikkitieteen padaineopiskelija ja olen tekemdssd pro gradu -tutkimusta A- ja B-
vaatemyymaloissa soivasta taustamusiikista. Tutkimuksen tarkoituksena on Kkartoittaa
kuluttajien, tassa tapauksessa 19-29 -vuotiaiden yliopisto-opiskelijoiden, kasityksia
myymalassé soivasta taustamusiikista seka sen sopivuudesta myymaélén yleisimagoon. Mikali
myymala, tai myymalan taustamusiikki eivat ole sinulle erityisen tuttuja, ovat vastauksesi silti
tarkeitd tutkimukseni kannalta. Tietoja tullaan kasittelemdan luottamuksellisesti ja kyselyyn

vastataan korpissa taysin anonyymisti.

Mikéali siis kuulut kyseiseen ik&ryhmaan, niin osallistuhan tutkimukseen. Kyselyyn

vastaamiseen menee ainoastaan 5-10 minuuttia ja vastaamaan paaset alla olevasta linkisté.
https://korppi.jyu.fi/kotka/r.jsp?qid=7857

Palkinnoksi jokainen vastaaja saa hyvan mielen!

vastauksia odottaen,

Miina Malkki
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Liite 3. WWW-kyselylomake Jyvaskylan yliopiston opiskelijoille
Kyselylomake on kopioitu sellaisenaan Korppi-jarjestelmasta ja ikava kylla eri

vastausvaihtoehtoja ei ollut mahdollista saada yhtéaikaisesti nakyviin. Kyselystd puuttuu

myos sivu 3/4 silld sivulla esitettiin tdsmalleen samat kysymykset kuin sivulla 2/4.

Vaateliikkeiden taustamusiikkikysely sivu (1/4)

Taustatiedot
Ikd |19

Sukupuali | pieg

VYalitse listasta edustamasi laitos Jyvdskyldn yliopistossa

Laitos  Historian ja etnalogian laitos
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Vaateliikkeiden taustamusii Itlﬂlq'lﬂhf sivu (2/4)

maelko malko LLE-TFTY
tnh#lh!n apityypillinen tyypillinan £anos

suomalainen rock-
miusiikki

ulkomainen rock-
musiikki

rap/hip hop

singer=songwriter

salsa- tai lattarimusiikki

miusikaalit

muy, mika?

artisteja, tyylia ym.)

Miten kuvailisit myymalassa soivaa musilkkia? (esim. adjektiiveja, J
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Myymaldn tuttuus ja taustamusiikin sopivuus

kwlld, alen asioinut kylla, olen kuullut ei

Onko sinulle ennestaan tuttu? & & »
vihintiin wihintian vihintian kerran
kerran kerran puolesza
viikosza kuussa vuodessa
Kuinka usein asioit -myymalassa’t ) [ &
Huomioi myds ne kayntikerrat, joilloin et tee
ostoksia.
erittiin melko melko
huonosti huonosti hywin
Miten -myymaldssa saiva taustamusiikki sopii '®) & &

myymalan yleisimagoon?

harvemmin kuin
kerran puolessa
vuodessa

)

erittain
hywin

O O

en ozaa
sanoa
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Vaateliikkeiden taustamusiikkikysely
Taustamusiikkia yleisesti koskevat kysymykset

Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

Taustamusiikki vaikuttaa myymalan imagoon ja
yrityskuwvaan,

Taustamusiikin avulla erotutaan muista samanlaisista
myymaldista.

Taustamusiikin avulla myymalaan luodaan halutiu
tunnelma.

Taustamusiikki vaikuttaa ostoskayttaytymiseeni.

Taustamusiikki vaikuttaa myymalassa kayttamaani
aikaan.

Taustamusiikki vaikuttaa myymalasta saamaani
miglikuvaan.

Myymaldssa soivan taustamusiikin tulisi sopia myymalan

¥leisimagoon,

Taustamusiikki, joka ei sovi myymalan yleisimagoon,
vaikuttaa negativisesti asiointiini myymalissa.

Myymalassa soiva taustamusiikkl pidentaa myymalassa

kayttdmasni aikaa.

Taustamusiikkivalintojen tulisi perustua myymalan
ydinasiakkaiden musikkimieltymyksiin,

sivu (4/4)
ari jonkin
mialtd varran
arirmielts
)
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Miten paljon seuraavat tekijét vaikuttavat myymaéldistd saamaasi mielikuvaan? Jérjesté 1-6, 1

vaikuttaa eniten, 6 vaikuttaa vahiten

1. vaikuttaa enitan

kauppatavaran laatu -
kauppatavaran hinnoittelu
tuotevalikoima

mywmalan sijainti

myyjien palvelualttius ja asiantuntijuus
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