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1 JOHDANTO

On pimeä syksyinen perjantai-ilta. Kävelemme pitkin kaupungin katua ja kes-

kustelemme tulevan illan tapahtumista. Niin kuin suureen kaupunkiin kuuluu,

vaihtoehtoja on monia. Yhden kadun kulmassa silmiimme osuu keikkajuliste,

jossa kerrotaan erään bändin keikasta suosikkiravintolassamme. Juuri tänä

iltana ja mikä bändi, ilta alkaa näyttää ikimuistoiselta. Julisteessa kerrotaan,

että bändi aloittaa soittonsa puolilta öin. Nopean tarkistuksen jälkeen pää-

tämme lähteä kauppaan, sillä janojuomaa täytyy saada. Kassoilla huomaan

viikon tarjouslevynä juuri samaisen bändin levyn. Se on saatava! Maksamme

ostokset ja suuntaamme kotiin lämmittelemään illan bändin levyn parissa.

Levy kuulostaa mainiolta ja enteilee hyvää illan keikkaa ajatellen. Päätämme

lähteä ravintolaan jo hyvissä ajoin, jotta bändin katselulle olisi parhaimmat

olosuhteet. Saapuessamme ravintolaan kohtaamme mukavan ja rempseän

ovimiehen, joka on silminnähden innoissaan illan keikasta. Sama tunnelma

välittyy asioidessamme narikassa sekä baaritiskillä. On etuoikeutettu olo

päästä nauttimaan rock-ravintolan ainutlaatuisesta tunnelmasta.

Kello lähenee yhtätoista, ja ravintolassa ei ole vielä juuri ketään. Outoa, toteaa

ystäväni, ja minä ajattelen samaa. Vielä muutaman oluen jälkeenkään ei ra-

vintola ole täyttynyt ihmisistä, kunnes puoli kahdentoista jälkeen alkaa tapah-

tua. Ihmisiä tulee ja menee, jonoja muodostuu ja hartaan odottava tunnelma

alkaa muodostua käsin kosketeltavaksi. Ääni- ja valoteknikoiden ilmestyminen

omiin työpisteisiinsä antaa viitteitä siitä, että kohta räjähtää. Intronauha pyö-

rähtää käyntiin, ihmiset pakkautuvat lavan eteen, ja ravintola on täynnä. Ihoni

värähtää ensimmäisen kerran bändin astuessa lavalle, yleisö huutaa ja ih-

mismassa liikahtaa vielä askeleen eteenpäin. Intronauhan vauhti kiihtyy bän-

din tarkastaessa soittimiaan. Yhtäkkiä valot pimenevät, musiikki loppuu, ihmi-

set kirkuvat, ja tiedän, että odotukseni on palkittu. Ensimmäinen kappale pa-

mahtaa ilmoille kuin tykin suusta. Valot vilkkuvat ja tahdittavat tuttua kappalet-

ta. Kylmät väreet valtaavat koko kehon, ja on kuin maailmassa ei olisi mitään

muuta, vain tämä hetki ja tunne, jota ei voi sanoin kuvailla.
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Kuva 1. Live-tilanne on ainutkertainen kokemus (Pakkahuone: Von Hertzen

Brothers 2006).

Elävä rock-keikka on ainutkertainen tilanne, jonka voi kokea monin eri aistein.

Halusimme tutkia opinnäytetyönämme rock-ravintolatoimintaa ja elävää rock-

musiikkia ravintolaympäristössä. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mitä

rock-ravintolatoiminta on, ja tutkia elävän rockmusiikin toimintatapoja ravinto-

laympäristössä ravintolan, artistin ja asiakkaan näkökulmista. Halusimme

myös kartoittaa elävän rock-musiikin tämän hetkistä tilaa suomalaisessa rock-

ravintolaympäristössä. Tarkoituksenamme oli selvittää, kuinka edellä mainitun

kaltaiset ikimuistoiset elämykset ovat mahdollisia ja kuinka näitä palveluita

tuotetaan yritystoiminnan sekä yrittäjän näkökulmasta.

Haastattelimme tutkimukseen 29 ravintolan edustajaa 14:ltä eri paikkakunnal-

ta, haastatteluiden pohjana käytetty runko on liitteenä (Liite 3. Kyselylomake

ravintolan edustajille). Haastattelimme myös 3:a nimekästä artistia, jotka ovat

Remu Aaltonen, Pauli Hanhiniemi ja Jonna Tervomaa, sekä Teosto ry:n edus-

tajaa. Artistien haastatteluissa käytetty haastattelurunko on myös liitteenä (Lii-

te 4. Haastattelupohja artisteille). Näiden haastatteluiden pohjalta muodos-

timme käsityksemme suomalaisesta rock-ravintolatoiminnasta. Tutkimuksessa

mukana olleet ravintolat, ravintoloitsijat ja artistit antoivat työllemme tukensa

haastatteluina, joista saatu aineisto oli korvaamaton. Olemme käyttäneet läpi

työn suoria lainauksia haastatteluista (Liite 1. Haastattelut). Lainausten tarkoi-
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tus on elävöittää tekstiä sekä syventää analysoitua tietoa. Työssä on käytetty

alalle ominaisia termejä, joiden merkityksistä on lista liitteenä (Liite 5. Tutki-

muksessa esiintyvää musiikkialan sanastoa). Tutkimuksen yhteistyökumppa-

neita ovat Musiikki & Media –tapahtuma, Teosto ry, Rocktoimistojen liitto ja

Muusikkojen liitto. Yhteistyökumppaneiden tuki ja apu on ollut korvaamatonta

ja mahdollistanut tutkimuksen toteuttamisen. Kävimme esittelemässä tutki-

mustulokset Musiikki & Media – tapahtumassa 28.10.2006.

Kiinnostuimme aiheesta oman harrastuksemme kautta. Artistien katselu ravin-

tolaympäristössä on osa elämäntapaamme. Halusimme tehdä opinnäyte-

työnämme työn, joka aidosti kiinnostaisi molempia. Tässä vaiheessa, projektin

kestettyä yli vuoden, voimme todeta raskaan työn olleen erittäin antoisaa ja

opettavaista. Tutkimuksen ensisijainen hyödyn saaja on rock-ravintolayrittäjä,

joka tutkimuksen avulla pystyy muodostamaan laajemman käsityksen toimi-

alastaan. Tutkimuksesta hyötyvät myös rock-ravintolayrittämistä suunnittele-

vat henkilöt sekä tietysti myös rock-ravintolatoiminnasta kiinnostuneet asiak-

kaat ja artistit.
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2 TUTKIMUKSEN NÄKÖKULMAT JA

MENETELMÄT

2.1  Tutkimuksen näkökulmat

Elävää rock-musiikkia ravintolaympäristössä voi tarkkailla monesta eri näkö-

kulmasta. Selkeimpinä näkökulmina voidaan mainita rock-ravintolatoiminta

ravintoloitsijan näkökulmasta sekä rock-ravintolat keikkapaikkoina artistin nä-

kökulmasta. Lisäksi asiaa voi tarkastella myös asiakkaan silmin. Kaikki nämä

kolme osatekijää yhdessä muodostavat kokonaisuuden, joka mahdollistaa

rock-ravintolatoiminnan. Suurin tavoitteemme oli selvittää, mitä rock-

ravintolatoiminta on sekä kartoittaa elävän rockmusiikin käytännön toimintata-

poja rock-ravintolaympäristössä.

”Kun bändi soittaa, niin siinähän on kyse yleisön ja bändin kohtaamisesta. Pi-
tää siis olla fyysiset puitteet sellaset, että tää kohtaaminen on miellyttävä. Eli
musiikki soi niin hyvin kuin artisti haluaa sen soivan ja niin kuin yleisö haluaa
sen kuulla. Eli tästähän se kaikki lähtee ja silloin siihen pitää myös panostaa.”

(Merimaa 2006)

2.1.1 Ravintolan näkökulma

Tärkein näkökulma tutkimuksessa on ravintolan näkökulma. Valitsimme tutki-

mukseen ravintoloita sekä pieniltä, että suurilta paikkakunnilta, jotta pys-

tyisimme paremmin analysoimaan suomalaisen rock-ravintolayrittämisen eri-

laisia muotoja. Tutkimuksessa on siis mukana hyvin monenlaisia rock-henkisiä

ravintoloita.
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On erilaista olla rock-ravintolayrittäjänä Kaustisilla kuin Helsingissä. Täytyy

ymmärtää, että suurissa kaupungeissa riittää yleisöä myös marginaalimusiikil-

le, kun taas pienillä paikkakunnilla tilanne on toinen. Pienten paikkakuntien

rock-ravintoloille tärkeintä on tehdä varmoja bändivalintoja, jotka johtavat ta-

loudellisesti kannattavaan live-iltaan. Sen sijaan suuremmissa kaupungeissa

voi kokeilla erilaisia musiikkityylejä vapaammin, koska potentiaalisten asiak-

kaiden määrä on suurempi.

2.1.2 Artistin näkökulma

Toisena näkökulmana tutkimuksessa on artistin näkökulma, jonka tarkoituk-

sena on selventää koko rock-ravintolatoimintaa. Tutkimme artistin ja ravintola-

henkilökunnan yhteistyötä ja sen merkitystä esiintymiseen. Olettamuksenam-

me oli, että artistin toimintaan ja työpanokseen vaikuttaa oleellisesti se, kuinka

artistia kohdellaan ja kuinka ravintolan henkilökunta ottaa hänet vastaan.

” Kun keikkapaikalle menee ja käy ilmi, että bändistä ei oikein edes tykätä, niin
mä väitän, että se kyllä vaikuttaa keikkaan saakka, se on ihan selvä.”

(Tervomaa 2006)

Selvitimme myös, kuinka paljon keikkailu työnä on muuttunut viime vuosi-

kymmenten aikana. Tästä syystä halusimme tutkimukseen mukaan Remu Aal-

tosen, joka on toiminut rock-artistien suunnan näyttäjänä ja uran uurtajana.

Kuva 2. Remu Aaltonen (keskellä) tunnetaan parhaiten yhtyeestään The

Hurriganes.
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” Remu on aikaansaanut sen, että Suomessa muusikkoja kohdellaan niinku
ihmisiä. Ei sillon aikoinaan ollut mitään ja roudarit suunnilleen potkittiin keik-
kapaikoilta pihalle. Se on saanu aikaan sen, että artisteja kohdellaan parem-

min ja, että ne saa ruokaa keikkapaikoilla.”
(Sulkala 2005)

Rock-ravintolakulttuuri ilmiönä on Suomessa varsin nuori. Vielä 1980-

luvullakaan eivät artistin ja ravintoloitsijan ajatukset usein kohdanneet. Tuol-

loin artistit tulivat ravintoloihin pääosin yhdistysten tuottamina. Siksi artisti ja

ravintoloitsija eivät kokeneet olevansa samalla puolella. Eli yhteisen edun ta-

voittelu puuttui toiminnasta kokonaan, ja vastakkainasettelu korostui.

” Pitää nyt muistaa, että silloin oli se aika. Ei silloin ollu kokemuksia parem-
masta, eikä osannut ees toivoakaan sellaista. Eihän silloin kukaan soittajista-
kaan ajatellut, että tässä ollaan jotain liiketoimintaa tekemässä, vaan se soit-
taminen ja se musiikki ja se yleisön ja bändin välillä tapahtuva oli kaikkein tär-

kein asia. Ei meistä kukaan, ei ne ravintoloitsijat, ei ne yhdistystyypit, eikä
bänditkään osannu ajatella, että tästä vois kehittyä liiketoimintaa ja elinkeinon
yks haara. Oleellista oli se, mitä tapahtuu tänä iltana ja huomisesta ei kauhe-

asti kannettu murhetta.”
(Hanhiniemi 2006)

Viimeisten vuosikymmenten aikana artisti ja ravintolan henkilökunta ovat ym-

märtäneet yhteistyön tärkeyden. Kehitettävää vielä riittää, mutta elävän musii-

kin laadukkaasta tuottamisesta on tullut kaikkien yhteinen tavoite.

2.1.3 Asiakkaan näkökulma

Kolmantena näkökulmana tutkimuksessamme oli asiakkaan näkökulma. Asia-

kas tarkastelee koko ilmiötä suurena selkeänä kokonaisuutena, artistia ja ra-

vintoloitsijaa erittelemättä. Asiakas voi äänestää jaloillaan. Niinpä sekä artisti

että ravintola ovat molemmat riippuvaisia asiakkaan kulutuskäyttäytymisestä.

Eli, kuten kaikessa liiketoiminnassa, ilman asiakasta ei ole tulosta. Asiakasläh-

töisyys on kaiken toiminnan edellytys myös rock-ravintolayrittämisessä.

” Se on meillä ihan perusajatus, että mitä paremmin me kohdellaan artisteja,
sitä parempi on niillä fiilis ja se taatusti näkyy lavalla, se näkyy yleisössä ja

yleisö antaa sen takaisin.”
(Viikari 2006)
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Suomi on pieni maa, eikä asiakkaitakaan ole tuhlattavaksi asti. Jos ravinto-

lalla on hyvän keikkapaikan maine, tiedetään se myös valtakunnallisesti. On

siis tärkeää luoda valtakunnallisesti kestävä imago, jolloin kiinnostuneita asi-

akkaita on selkeästi enemmän.

2.2 Tutkimusmenetelmät

On perinteikästä kuvata laadullisen ja määrällisen tutkimuksen suhdetta vas-

takkainasettelun kautta tai kuvata laadullista tutkimusta kritiikkinä määrälliselle

tutkimukselle (Sarajärvi ym. 2003, 66). Me kuitenkin päätimme käyttää sekä

kvantitatiivisen että kvalitatiivisen tutkimuksen keinoja aineistoa kerätessäm-

me.

Tutkimukseen on kerätty aineisto lomakehaastattelujen, teemahaastattelujen,

osallistuvan havainnoinnin sekä kyselyjen avulla. Havainnointi ja haastattelut

aineistonkeruumenetelminä yhdessä ovat monesti hyvinkin hedelmällistä. (Sa-

rajärvi ym. 2003, 66.) Haastattelimme 29 ravintoloitsijaa tai ravintolan edusta-

jaa, jotka valitsimme ympäri Suomen yhteensä 14 paikkakunnalta. Suurin osa

haastatteluista tehtiin ravintoloissa, paikan päällä, mutta logistisista syistä jou-

duimme turvautumaan myös puhelinhaastatteluihin ja yhteen sähköpostin väli-

tyksellä tehtyyn haastatteluun. Artisteja valitsimme mukaan kolme, joista jo-

kaisella on vankka keikkakokemus. Mukana olevat artistit ovat: Jonna Tervo-

maa, Pauli Hanhiniemi sekä Remu Aaltonen. Lisäksi haastattelimme Teoston

Tomi Juntusta, joka vastasi kysymyksiimme lupa-asioista.

Kaikki haastattelut tehtiin talvella 2005–2006, ensimmäinen joulukuussa 2005

ja viimeinen huhtikuussa 2006. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin kevään

2006 aikana. Nauhoitettua haastattelumateriaalia oli yhteensä 1 100 minuut-

tia. Litteroitujen haastattelujen pohjalta analysoimme tutkimustulokset, joissa

käytimme apuna osallistuvan havainnoinnin menetelmiä.

Havainnointia pidetään laadullisen tutkimuksen toisena yleisenä tiedonkeruu-

menetelmänä (Sarajärvi ym. 2003, 83). Yhtenä merkittävänä tutkimusmene-
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telmänä käytimme osallistuvaa havainnointia. Osallistuva havainnointi tässä

tapauksessa tarkoitti rock-ravintoloissa asioimista, oluen nauttimista ja rock-

artistien katsomista aidossa elävän musiikin ympäristössä.

2.2.1 Lomakehaastattelu

Suurimpana aineistonkeruumenetelmänä on käytetty lomakehaastatteluja,

joiden avulla on kerätty aineisto ravintoloitsijoilta ja ravintoloiden edustajilta.

Näissä haastatteluissa oli pohjana runko, jonka alussa on selkeästi kvantitatii-

vinen osio. Kvantitatiivisen osion avulla on määritelty rock-ravintolatoimintaa ja

sen tarkempia toimintatapoja. Muuten haastattelut etenivät lomakehaastatte-

lun menetelmiä hyväksi käyttäen.

Lomakehaastattelussa ei voi kysyä mitä tahansa sellaista, mitä olisi mukavaa

tai hyödyllistä tietää, vaan siinä kysytään tutkimuksen tarkoituksen ja ongel-

manasettelun kannalta merkityksellisiä kysymyksiä. Jokaiselle kysymykselle

pitää siis löytyä perustelu tutkimuksen viitekehyksestä eli tutkittavasta ilmiöstä

jo aiemmin tiedetystä. (Sarajärvi ym. 2003, 77.)

Vaikka pohjana oli lomakehaastattelu, haastatteluista luotiin tarkoituksella

avoimia keskusteluita, jotta kaikki mahdollinen saatavilla oleva tieto oli mah-

dollista kerätä talteen. Haastattelujen sisällöt rönsyilivät laidasta laitaan ja

vaikka sama pohja oli kaikissa käytössä, jokainen haastattelu oli ainutkertai-

nen.

2.2.2 Teemahaastattelu

Avoimuudessaan teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on lähellä

syvähaastattelua. Teemahaastattelussa edetään tiettyjen keskeisten etukä-

teen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa.

Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan ihmisten tulkintoja asioista,

heidän asioille antamiaan merkityksiä sekä sitä, miten merkitykset syntyvät

vuorovaikutuksessa. (Hirsjärvi ym. 2001, 48.)
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Teemahaastattelussa pyritään löytämään merkityksellisiä vastauksia tutki-

muksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtävän mukaisesti.

Periaatteessa etukäteen valitut teemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen

eli tutkittavasta ilmiöstä jo tiedettyyn. (Sarajärvi ym. 2003, 77-78.)

Teemahaastattelua käytimme menetelmänä artisteja haastatellessa. Jokainen

artistihaastattelu oli erittäin persoonallinen tilanne ja vaikka pohjana oli samat

ydinkysymykset, oli hetki jokaisen artistin kanssa ainutlaatuisen erilainen.

Kuva 3. Tutkijat työssään: haastattelussa Tanssisali Lutakon toiminnanjohtaja

Jonna Paananen.
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3 YRITYSTOIMINTA

Yritystoiminta vaatii aina yrittäjyyttä eli ihmisen, joka ottaa riskin yrittäjäksi ryh-

tymisestä. Yrittäjäksi ryhtyminen vaatii hyvän liikeidean, toimitilat, alkupää-

oman ja tarpeeksi potentiaalisia asiakkaita käyttämään yrityksen tarjoamia

tuotteita/ palveluita. Tärkein edellytys yrittäjyyteen on kuitenkin toimiva lii-

keidea, jonka pohjalta koko toiminta luodaan.

3.1 Yrittäjän ominaisuuksia

Yrittäjäksi ei voi ryhtyä kuka tahansa, sillä yrittäjältä vaaditaan ainakin osittain

sellaisia ominaisuuksia, joita ei toisen palveluksessa työskennellessä tarvita.

Ominaisuuksia joita yrittäjältä vaaditaan, on mahdotonta luetteloida tyhjentä-

västi, koska eri toimialat vaativat erilaisia ominaisuuksia. On kuitenkin ole-

massa joukko kaikille yrittäjille yhteisiä ominaispiirteitä, jotka edesauttavat yri-

tyksen menestyksellistä hoitamista. (Lahtinen ym. 1994, 16.)

Erityisesti yrityksen alkutaipaleella täytyy olla valmis työskentelemään pitkiä

päiviä, kelloon katsomatta. Yrittäjän täytyy olla luonteeltaan optimistinen ja

sellainen joka kykenee ottamaan myös takaiskuja vastaan sekä oppimaan

niistä. Yrittäjyys on pitkäjänteistä työtä, joten hyviä ominaispiirteitä yrittäjälle

ovat myös sitkeys ja tarmokkuus. (Lahtinen ym 1994, 16.)

Hyvän psyykkisen kunnon lisäksi yrittäjältä vaaditaan myös hyvää fyysistä

kuntoa. Pitkät työpäivät ja vaihtelevat tilanteet vaativat sekä henkistä, että fyy-

sistä venymiskykyä. Yrittäjän on kyettävä tulemaan toimeen erilaisten ihmisten

kanssa, joten toisten ihmisten kunnioittaminen, kohteliaisuus ja tahdikkuus

ovat välttämättömiä yrittäjän avuja. (Lahtinen ym. 1994, 16.)
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Yrittäjän tulee olla idearikas ja valmis luomaan uutta vastoinkäymisistä huo-

limatta. Yrittäjyys vaatii siis innovatiivisuutta. Kyky tehdä päätöksiä on yrittäjäl-

le välttämätön taito. Yhtä tärkeää on luottaa omaan arviointikykyynsä ja seisoa

omien valintojensa takana. Menestymisen takana on markkinahenkinen yrittä-

jä. Asiakas on yrityksen toiminnan peruspilari ja se, joka mahdollistaa koko

toiminnan, joten tuote/palvelu täytyy osata markkinoida oikein, oikeille ihmisil-

le. (Lahtinen ym. 1994, 16.)

3.2 Liikeidea

Liikeidea kertoo, miten yritys toteuttaa perusideaansa pyrkiessään päämää-

riinsä. Tärkeintä on huomioida, mitä yrityksessä myydään ja mihin tarpeeseen.

Kilpailutilanne on otettava huomioon ja mietittävä tarkasti, kuinka erottua kil-

pailijoista. Seuraavaksi mietitään, kenelle tuotetta tai palvelua myydään. Tä-

män vuoksi potentiaaliset asiakasryhmät on tiedettävä ja kohderyhmät määri-

teltävä. Kolmanneksi mietitään, miten tuotetta ja palvelua myydään ja miten

sitä toteutetaan, jotta toiminta olisi kannattavaa. (Heikkilä 2006.)

Viimeinen liikeidean osa on yrityskuva eli imago. Se on asiakkaalle näkyvin

osa, ja se pyritään rakentamaan niin ainutlaatuiseksi, että kilpailijoiden on vai-

kea sitä kopioida. Yrittäjän on syytä miettiä asiakkaiden motiiveja. Asiakkaiden

tarpeet ja kilpailijoiden heikkoudet täytyy tunnistaa. Hyvä liikeidea on ainutlaa-

tuinen ja innovatiivinen, ja siitä on sekä asiakkaalle että yritykselle selvää hyö-

tyä.  (Heikkilä 2006.)

Yritystoiminnan synnyn ytimenä on idea, jolla voi ansaita rahaa ja tehdä jotain

mielenkiintoista ja haastavaa. Yrityksen liikeidea voi syntyä monella eri tavalla,

se voi syntyä sattumalta tai hioutua vuosien pohdinnan tuloksena. Liikeidea

voi syntyä myös pitkäaikaisen harrastuksen pohjalta, esimerkiksi pitkään

rockmusiikin kanssa tekemisissä ollut voi ryhtyä rock-ravintolayrittäjäksi.

Oleellisinta kuitenkin on, että motivaatio yrittämiseen on suuri. (Raatikainen

2001, 30.)
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Jokaisen yritystoiminnan aloittamista suunnittelevan on analysoitava yritys-

ideansa laatimalla liiketoimintasuunnitelma. Se on alkavan yrittäjän näkyvä

työkalu esiteltäessä yritysideaa vaikkapa rahoittajille, mutta se on myös yritys-

toiminnan kehittämisen välttämätön väline. (Raatikainen 2001, 30.)

3.2.1 Palvelun määrittely

Jokainen meistä käyttää lukuisia palveluita päivittäin. Käymme kaupassa, vie-

tämme aikaa ravintoloissa, kuljemme julkisilla kulkuneuvoilla ja maksamme

laskuja pankeissa, ja myös koulutus on yhteiskunnan tarjoama palvelu. Usein

emme edes ymmärrä käyttävämme palveluita, vaan ne ovat osa arkipäivää ja

jokapäiväistä elämäämme. (Korkeamäki ym. 2000, 9.)

Palvelu on monimutkainen ilmiö. Sanalla on useita merkityksiä, ja sitä voi käsi-

tellä henkilökohtaisena palveluna tai voidaan puhua palvelusta tuotteena. Pal-

velu on aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot

tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin tai tarpeisiin. Useimmiten palvelut

tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain määrin yhtäaikaisesti. Myös asiakas on

tärkeässä roolissa osallistuessaan palvelun tuotantoprosessiin olemalla vuo-

rovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. (Grönroos 2001, 79–81.)

Tapanamme on arvostella saamiamme palveluita, kehua tai moittia niitä.

Vaikka meillä on mahdollisuus valita useammasta palveluntuottajasta, miel-

lymme usein syystä tai toisesta käyttämään yhtä palveluntuottajaa. Syy uskol-

lisuuteemme johtuu ihmisistä ja siitä, millä tavalla he työnsä tekevät ja suhtau-

tuvat asiakkaisiin, eli syynä on siis palvelun laatu. (Korkeamäki ym. 2000, 9.)

3.2.1.1  Tuotteet ja palvelut liikeideassa

Liikeideassa täytyy huolellisesti määritellä tuotteet ja palvelut, eli mitä yritys

markkinoille tarjoaa. Uuden tuotteen tai palvelun saapuessa markkinoille,

oleellista on, että se huomataan. Sen mitä yritys tarjoaa, tulee olla jotain ainut-

laatuista ja parempaa mitä kilpailijat voivat tarjota. (Rope 1986, 31–33.)
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Myytävän tuotteen ja palvelun on oltava ominaisuuksiltaan sellainen kuin

asiakkaiden tarpeet edellyttävät. Tuote täytyy tuoda markkinoille, joissa on

potentiaalisia asiakkaita. Tuotteella pitää siis olla otollinen markkinarako, jon-

ne se tehdään. Tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuus on erittäin hyvä kilpai-

luetu. (Rope 1986, 31–33.)

Rock-ravintolassa tärkeimpänä tuotteena, eli myyntiartikkelina ovat anniskelu-

tuotteet. Niin kuin viihderavintolat yleensä, myös rock-ravintolat tekevät pää-

asiallisen tuloksensa myymällä anniskelutuotteita. Tärkein myyntiartikkeli on

keskiolut, joka mielletään rockmusiikin yhteyteen. Suomalainen panimoteolli-

suus on ollut jo useita vuosia mukana suurissa rocktapahtumissa sponsorina.

Näiden mainoskampanjoiden ansiosta keskiolut ja rock-musiikki on tuotu lä-

helle toisiaan. Usein siellä missä on rock-musiikkia, on myös keskiolutta. Mui-

na tärkeinä myyntituotteina ovat virvoitusjuomat ja anniskeluluvista riippuen

väkevät alkoholijuomat.

Kuva 4. Olut on rock-ravintolan tärkein myyntiartikkeli

Tärkeimpänä rockravintoloiden palveluna on musiikki, niin mekaanisesti, kuin

elävänäkin soitettuna. Yhtenä palveluna on siis tarjota mahdollisuus asiakkail-

le kuulla ja nähdä artisteja elävänä aidossa rock-ravintolaympäristössä. Palve-

lua on se ainutkertainen tilanne, joka on luotu asiakkaita varten kyseiseen ra-

vintolaan. Tämä palvelu on ainutkertainen siitäkin syystä, että sitä on vaikea

toistaa ja mahdoton välittää jollekin, joka ei ole ollut tilanteessa mukana. Live-

tilanne on palvelu, joka täytyy itse kokea.
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3.2.1.2  Kenelle tuote ja palvelu on suunnattu

Yritystoiminnan kannalta on tärkeää tietää markkinat ja niiden vaatimukset.

On tiedettävä, mitä markkinoita ja minkä tyyppisiä asiakkaita yritys pitää pää-

asiallisimpina kohderyhminään, sekä mitä nämä edellyttävät yritykseltä ja sen

toiminnalta. On tärkeää selvittää ketkä ovat kiinnostuneita kyseisestä tuottees-

ta ja palvelusta. Potentiaaliset asiakkaat täytyy määrittää, jotta tuote tai palve-

lu voidaan suunnata oikeille asiakkaille. Ennen kuin markkinoille voi tuoda jo-

tain uutta, täytyy jo olemassa olevat markkinat tuntea läpikotaisin. Oma mark-

kinarako täytyy löytää, jotta mahdolliset asiakkaat saavat mahdollisuuden

käyttää yrityksen tuotteita ja palveluita. (Rope 1986, 31.)

Rock-ravintolan asiakaskunta koostuu asialleen vannoutuneista ihmisistä.

Rock-musiikki on yhdistävä tekijä niin asiakkaille, ravintoloitsijalle kuin artistil-

lekin. Rock-ravintolaan ei siis tulla sattumalta, vaan ennalta suunnitellusti.

Tästä johtuen rock-ravintolan liikeideassa on suunniteltava tarkkaan kenelle

tuote ja palvelu suunnataan.

Rock-ravintolan asiakaskunta koostuu monen ikäisistä ihmisistä. Itse musiikki

ei erittele ihmisiä ikään katsoen, vaan se yhdistää ikään, sukupuoleen tai ro-

tuun katsomatta. Rock-ravintolaan muodostuu usein uskollinen kanta-

asiakaskunta. Tämä ei kuitenkaan vielä riitä ylläpitämään koko liiketoimintaa.

Kanta-asiakkaiden lisäksi täytyy yrityksellä olla ns. satunnaisasiakkaita, joita

on mahdollista saada nimenomaan live-tapahtumien avulla.

Rockmusiikin monimuotoisuuden ansiosta myös kuuntelijoita on paljon eri

musiikkityyleille. Joku pitää hard rockista ja joku taas enemmän popahtavam-

masta rockista. Kuitenkin nämä toisistaan erilaiset musiikkityylit esiintyvät sa-

massa paikassa. Näiden tapahtumien avulla on helppo laajentaa asiakaskun-

taa ja saada ravintolaan hyvinkin erilaisia asiakasryhmiä.

3.2.1.3  Miten liikeideaa toteutetaan

Yrityksen sisäinen toimintatapa on se miten tuotteet ja palvelut saatetaan

markkinoille ja asiakkaiden saataville. Toimintatapa muodostuu monista erilai-

sista yksityiskohdista, kuten toiminnan suunnittelusta, yrityksen sisäisestä il-
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mapiiristä ja organisaation rakenteesta. Liikeidean toteuttamiseen liittyy

suuri joukko sekä kovia, että pehmeitä tekijöitä. Erityisesti palvelualalla, jossa

ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskenään, pehmeiden tekijöiden merkitys

korostuu. (Rope 1986, 31–32.)

On tärkeää tietää yrityksen arvot ja määrittää niiden avulla kuinka yrityksessä

toimitaan. Kun suunnitellaan yrityksen toimintatapoja, johtoajatuksena täytyy

olla asiakaslähtöinen suunnittelu. Tuotteet ja palvelu täytyy kyetä tarjoamaan

niin, että asiakas saa niistä suurimman mahdollisen hyödyn.

Rock-ravintolatoimintaa ohjaa usein pehmeät arvot ja halu tehdä töitä rock-

musiikin parissa. Siksi yksilöiden asenteet korostuvat, eli ravintola voi olla hy-

vinkin omistajansa näköinen paikka. Anniskeluasioissa toimintaa ohjaavat ai-

van samat lainalaisuudet kuin kaikissa muissakin viihderavintoloissa.

Rock-ravintolatoiminnan tärkeimpänä kulmakivenä on ihmisten välinen vuoro-

vaikutus. Rock-ravintolassa tehdään töitä ihmisten, ei asioiden kanssa. Jo-

kaista asiaa edeltää aina ihminen, jonka avulla asia tulee tehtyä. On siis oleel-

lista, kuinka ihmisiin suhtautuu olivatpa he sitten töissä, asiakkaana tai artisti-

na.

3.2.1.4  Mielikuvatekijöiden merkitys liikeideassa

Kuluttajien ostokäyttäytymistä ohjaavat mielikuvatekijät. Nykyään tuotteita ja

palveluita markkinoidaan nimenomaan mielikuvatekijöiden avulla. Tuot-

teen/palvelun ympärille luodaan vahva imago, joka perustuu mielikuvaan yri-

tyksestä tai tuotteesta. (Rope 1986, 31-33.)

Tärkeää yrityksen kannalta on se, että asiakas ei kyseenalaista tuotet-

ta/palvelua, koska se on kyseisen yrityksen valmistama. Ihannetilanne on se,

että asiakas valitsee mielikuvien ja imagon ansiosta juuri kyseisen hyödyk-

keen lukuisten kilpailevien hyödykkeiden joukosta. (Rope 1986, 32.)

Rock-ravintolan ympärille kehittyy vahva imago. Imago perustuu mielikuvaan

paikasta, sen ilmapiiristä ja ihmisistä. Imago on rock-ravintolan tärkein mark-

kinointiväline. Se syntyy onnistuneista live-tapahtumista, joissa sekä asiakas,
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että artisti kokevat onnistuneensa. Kun rock-ravintola omaa vahvan imagon,

leviää sana kadulla. Tyytyväiset asiakkaat ovat ravintolan tärkein markkinoin-

tiväline. Kadulla leviävän maineen ansiosta ravintolan on mahdollista saavut-

taa myös valtakunnallisesti uskottava imago.

3.2.1.5  Palvelun laatu yrityksen kilpailuetuna

Palvelun laatu on aina asiakkaan näkemys saadusta palvelukokemuksesta.

Asiakkaan laatuarvioon vaikuttaa koko palveluprosessi yhdessä tuotteen

kanssa. Asiakkaalla on odotuksia ja ennakkokäsityksiä palvelusta ja siitä kuin-

ka sen tulisi toimia. Nämä mielikuvat ja odotukset ovat muodostuneet aikai-

sempien omien kokemuksien, omien tarpeiden sekä yrityksen mainonnan pe-

rusteella. Koettu laatu muodostuu vertaamalla saatua palvelua aikaisempiin

ennakko-odotuksiin. (Korkeamäki ym. 2000, 24.)

Laatuun vaikuttavat toiminnan ulkoiset puitteet ja palvelun tuottajan osaami-

nen, eli vuorovaikutustekijät. Jokainen palvelutapahtuma on aina ainutkertai-

nen kokemus ja siksi asiakas arvioi palvelun laadun jokaisella asiointikerralla

uudestaan. Palvelun laatua on vaikea mitata, koska siihen vaikuttavat molem-

pien osapuolten odotukset ja keskinäinen vuorovaikutustilanne. Kuitenkin jo-

kainen meistä tietää, mitä hyvä palvelu on. (Korkeamäki ym. 2000, 24.)

Laatu on yksi menestyksen tärkeimpiä avaintekijöitä. Yrityksen kilpailuetu riip-

puu tarjottujen tuotteiden ja palvelun laadusta. Paras palvelu on se tekijä, jolla

voi erottua kilpailijoista selvästi. Vaikka yrityksen tarjoama tuote olisi kilpailu-

kyvyltään ylivertainen, voi huonosti hoidettu palvelu pilata koko tuotteen mah-

dollisuudet markkinoilla. Huolellisesti suunnitellut ja hoidetut asiakaspalveluti-

lanteet sekä oikea henkilöstö hoitamassa vuorovaikutustilanteita ovat tärkein

kilpailuetu tasavertaisten tuotteiden markkinoilla. (Grönroos 2001, 103–104.)
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4 ROCK-MUSIIKKI

Rock on musiikkityyli, mutta aivan yhtä lailla se voi olla myös elämäntapa. Ny-

kyään rock on yhteiskunnassa hyväksytympää kuin ennen. Sen särmät ovat

ajan kuluessa hioutuneet pois ja koko termistä on tullut osa jokapäiväistä elä-

mää. Parhaimmillaan rock-musiikki soi elävänä kun sitä esittää joku, joka te-

kee sitä puhtaasti sydämellään. Elävä rock-musiikki on autenttinen kokemus

niin soittajalle kuin kuulijallekin. Elävänä soitettu rock-musiikki on yleisön ja

bändin välistä vuorovaikutusta, jonka summana on ikimuistoinen keikka. Poh-

jimmiltaan rock on yksi musiikkityyli jota voi kuunnella äänilevyltä, livenä, taus-

tamusiikkina ja melkein missä vain.

4.1 Rockin synty 1950-luvulla

Rock on 1950-luvulla syntynyt populaarimusiikin tyyli, josta on syntynyt useita

eri alalajeja. Rock-musiikin tyypillisimmät soittimet ovat sähkökitara, basso ja

rummut. Termi "rock" on lyhennys nimestä "rock and roll", joka on rockin en-

simmäisen suuntauksen nimi. Nykyaikana rock on erittäin oleellinen osa län-

simaista nuorisokulttuuria. Alun perin rock perustui rhythm and blues -musiikin

räväköiden piirteiden korostamiseen. Vielä 1950-luvulla rockille tyypillistä sär-

jettyä kitarasoundia ei ollut, mutta perusasenne, sen vauhdikkuus, räväkkyys

ja tiukka yhteys nuorisokulttuuriin olivat jo musiikissa läsnä. (Wikipedia 2006.)
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4.2 Rock-musiikin kehitys 1960-luvulla

1960-luvulla rockin äänimaailma muuttui oleellisesti. Särjetty kitarasoundi tuli

mukaan rockin peruspoljentoon ja samaan aikaan, vuosikymmenen alkaessa

sähköbasso korvasi akustisen pystybasson. Rhythm and bluesista otettiin pal-

jon vaikutteita. Vuosina 1963 - 1965 The Beatlesin esittämä brittiläinen rock-

musiikki nousi sekä innovatiivisuudessa että kaupallisessa menestyksessä

maailman huipulle. Muita merkittäviä brittiyhtyeitä The Beatlesin lisäksi olivat

muun muassa The Rolling Stones, The Kinks, The Who ja Cream. (Wikipedia

2006.)

4.3 1970-luvun uudet tyylit

1960- ja 1970-luvun vaihteessa lisääntynyt kokeellisuus ja rockmusiikin oma-

peräinen kehittäminen jakoivat rockmusiikin useisiin eri tyylilajeihin. Progres-

siivinen rock jatkoi psykedeeliselle rockille tyypillistä musiikin tietoisen omape-

räisen kehittämisen linjaa. Toinen psykedeelisen rockin perillinen oli raskaam-

pi metalli, heavymusiikki, joka syntyi Black Sabbathin ja Led Zeppelinin kal-

taisten yhtyeiden myötä. Heavymusiikissa tärkeää olivat raskaan äänimaail-

man sekä asenteen painottaminen. Heavy erkani pian omaksi metallimusiikin

tyyliksi. (Wikipedia 2006.)

Muihin 1970-luvun alun ilmiöihin lukeutui myös melodramaattinen glamrock,

joka korosti rockin visuaalisuutta ja tähtikulttia, usein ironisella ja seksuaali-

identiteettejä sekoittavalla tavalla. Myös jazzista otettiin vaikutteita 1970-luvun

rock-musiikkiin. (Wikipedia 2006.)

1970-luvulla eri musiikkityylejä yhdistettiin rock-musiikkiin, ja näistä musiikki-

tyylien fuusioista alkoi rockmusiikin kehitys populaarisempaan suuntaan. The

Eagles teki countryrockista populaarimusiikkia. Bruce Springsteen vei kantaa-
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ottavan lauluntekijän perinnettä modernimpaan suuntaan. Carlos Santana

teki suosituksi latinalaisamerikkalaisen populaarimusiikin ja rockin yhdistel-

män. Yhdysvaltojen etelä-osista nousi southern rock, jota edusti muun muas-

sa Lynyrd Skynyrd. (Wikipedia 2006.)

1970-luvun puolivälin jälkeen progressiivinen rock alkoi menettää suosiotaan.

Samalla suosiotaan kasvatti punk-musiikki, joka otti vaikutteita perinteisestä

rock and rollista ja amerikkalaisesta underground-musiikista. Punkia soitettiin

joko humoristisella tai poliittisella asenteella. Musiikki synnytti uuden alakult-

tuurin muodon, jonka edustajia kutsutaan punkkareiksi. Tärkeimpiä punk-

yhteitä olivat yhdysvaltalainen Ramones sekä brittiläiset Sex Pistols ja The

Clash. (Wikipedia 2006.)

Kuva 5. Sex Pistols

Punkin rinnalla kehittyi monenlaisia hillitympiä tyylisuuntia. Esimerkkejä suosi-

tuista uuden aallon edustajista olivat urbaanin kovapintainen The Jam, synke-

än goottirockin pioneeri Joy Division ja muodikkaita reggae-vaikutteita hyödyn-

tänyt The Police. (Wikipedia 2006.)

Vaikka 1970-luvun loppu nykyisin mielletään ennen kaikkea punkrockin aika-

kaudeksi, suuri yleisö kuunteli silti usein rauhallisempaa musiikkia. Yksi vuosi-

kymmenen lopun menestyksekkäimmistä yhtyeistä oli stadionrock-yhtye Dire

Straits. (Wikipedia 2006.)
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4.4 1980-luku ja suurieleinen stadionrock

1980-luvun alussa rockia hallitsivat vielä uuden aallon perilliset. Vuosikymme-

nen jälkipuolella rockin valtavirtaan nousivat mm. U2:n suurieleinen stadion-

rock sekä ja Guns N' Rosesin glamhenkinen hardrock. 1980-luvulla moniksi

eri alalajeiksi jakautunut heavy metal oli myös erittäin suosittua. Perinteisen

melodisemman heavy metalin uutta suuntausta edusti mm. Iron Maiden. Tä-

män tyylin rinnalle syntyi hardcorepunkin vaikutuksesta thrash metalin kaltai-

sia aggressiivisempia tyylejä. (Wikipedia 2006.)

4.5 1990-luvun vaihtoehtomusiikki on 2000-luvun po-
pulaarimusiikkia

1990-luvun alun ehkä merkittävin rock-tyyli oli Nirvanan esiin nostama grunge

ja muu vaihtoehtorock, joka syrjäytti 1980-luvulla hallinneen populaarisen

heavyn. Vaihtoehtorock sisälsi monia erilaisia tyylisuuntia, jotka olivat kehitty-

neet Yhdysvalloissa 1980-luvulla ja nousivat nyt rockin valtavirtaan. Esimerk-

kejä 1980-luvulla aloittaneista vaihtoehtorockin edustajista olivat Red Hot Chili

Peppers ja R.E.M.. Ensin mainittu sekoitti 1970-luvun alusta juontuvaan funk

rockiin rap-vaikutteita ja jälkimmäinen edusti vaihtoehtorockin pehmeämpää,

folk-henkistä suuntaa. Metallican ja Faith No Moren kaltaiset yhtyeet puoles-

taan kehittivät raskaan rockmusiikin äänimaailmaa modernimpaan suuntaan.

1990-luvulla rockissa tyylejä kierrätettiin ja jäljiteltiin aikaisempien vuosikym-

menten musiikkia. 1980-luvun vaihtoehtoinen rock-musiikki kasvoi 1990-

luvulla suuremman yleisön tietoisuuteen ja kehittyi siitä 2000-luvulla populaa-

rimusiikin perustaksi. (Wikipedia 2006.)



27

4.6 Rock-musiikin tulo Suomeen

Rock-musiikkia on ollut ilo ja kunnia saada seurata Suomessakin jo vuosi-

kymmeniä. Näin ei kuitenkaan ole aina ollut. Ensimmäiset havainnot rock’n

rollista Suomessa ovat 1950-luvun alusta. Suomessa äänilevymuodossa en-

simmäinen kuunneltu rokkikappale oli Bill Haleyn yhtyeineen esittämä kappale

Rock around the clock. Siitä hetkestä alkoi verkkainen, mutta intohimoinen

rockkulttuurin juurtuminen Suomeen. Tuolloin vielä kukaan ei uskaltanut edes

haaveilla elävästä rockmusiikista. (Bruun ym. 1998, 19.)

Kuva 6. Bill Haley

4.6.1 Rock-musiikki ensimmäistä kertaa elävänä Suomessa

Rock’n rollia pidettiin alkuun nimenomaan uutena tanssihullutuksena. Tanssi-

näytökset ja –kilpailut olivatkin nähtävästi ensimmäisiä julkisia tilaisuuksia,

joissa se pääsi esille. Elävän musisoinnin saralta ensimmäinen varma tieto on

elokuulta 1956, jolloin amerikkalainen Deep River Boys tutustutti Linnanmäen

yleisön Rock around the clockiin. (Bruun ym. 1998, 19.)
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Noihin aikoihin eniten rock’n rollia näki kuitenkin elokuvateattereissa. Näy-

tösten alkupaloina pyöritettyjen veronalennusrainojen joukossa oli tästä omi-

tuisesta uutuudesta kertovia uutisväläyksiä. Elokuvataiteen piiriin kuului myös

maan ensimmäinen suuren luokan rock-tapahtuma, Bill Haleyn ”Tunnista tun-

tiin”-elokuvan Helsingin ensi-ilta syyskuussa 1956. (Bruun ym. 1998, 19.)

4.6.2 Rock-musiikkiin suhtautuminen 50-luvun Suomessa

Alussa rock-musiikkia pidettiin outona ja liian radikaalina, eikä kukaan osannut

kuvitella millainen kulttuuri-ilmiö rockista myöhemmin kehittyisi. Rockin alku-

kantaisuutta ja juurevaa rytmiä jopa pelättiin. Eläviä kuvia oli aikanaan syytetty

lasten turmelusta, jopa itsesaastutuksen edistämisestä, 20-luvun kupletin pe-

lättiin höllentävän siveyskäsitteitä, jazzia oli pidetty raakalaismaisena, tylsän

aistillisena ja pahimmillaan epäisänmaallisena ja rillumarein katsottiin alenta-

van arvostelukykyä. (Bruun ym. 1998, 19.)

Rock katsottiin ala-arvoiseksi niin musiikillisin kuin rotuopillisin, moraalisin,

lääketieteellisin ja juridisinkin perustein. Sen suhde mustaan traditioon oival-

lettiin vaistonvaraisesti, ja se rinnastettiinkin alkuasukasrumpujen pärinään

viidakon yöllisissä menoissa. (Bruun ym. 1998, 19.)
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5 ROCKIN JA RAVINTOLOIDEN SYMBIOOSI
SUOMESSA

”Rock on musiikkimuoto, jossa yleisön ja bändin kohtaamisella on keskeinen
elementti ja tietyllä tavalla siihen liittyvällä energialla. Kolmen minuutin ener-

gialäjäys, jossa jengi ja bändi bailaa kimpassa.”
(Merimaa 2006)

Rock saapui Suomeen 1950-luvun puolessa välissä, mutta tuolloin varsinaiset

esiintymistilaisuudet olivat harvinaisia. Tämä johtui pääasiassa negatiivisesta

suhtautumisesta rock-musiikkiin ja toisaalta myös siitä, että tuohon aikaan ei

vielä ollut varsinaisia rockbändejä. Ensimmäisiä rock-rytmejä kokeilivat rohke-

at tanssiorkesterit, jotka uskaltautuivat esittämään pakanallisina pidettyjä

”neekeripoljentoja”. Näinä aikoina rockmusiikista povattiin jopa polkan veroista

kestosuosikkia.

5.1 60-luvun ensimmäiset rock-tilaisuudet

1960-luvulla paras mahdollisuus päästä kuulemaan nuorisomusiikkia oli osal-

listua koulujen järjestämiin tanssitilaisuuksiin. Niissä vierailivat aikakautensa

kotimaiset huiput, jotka samalla itse keräsivät keikkakokemusta. Samalla luo-

tiin pohjaa kotimaisen rockin vahvalle nousulle seuraavalla vuosikymmenellä.

1960-luvulla rockia kuuli elävänä lähinnä koulujen nuorisotilaisuuksissa tai

tansseissa varsinaisen tanssiorkesterin pitäessä taukoa. Myöhemmin lava-

tansseihin saatettiin palkata kaksi bändiä: toinen tanssimusiikkia, toinen rockia

varten, tai sitten saman bändin piti hoidella molemmat osastot. (Nevalainen

2005, 10.)
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Kuva 7. 1960-luvulla lavatansseissa saattoi soida rock'n roll.

5.2 Klubitoiminnan alku 80-luvulla

Elävän musiikin kuunteleminen ja soittopaikat ovat kulkeneet käsi kädessä.

Vielä 1980-luvun alkuvuosina klubikulttuuri oli käytännössä opiskelijoiden yk-

sinoikeus. Vaikka elävän musiikin yhdistykset olivat jo silloin tuoneet artistit

lähelle kuulijaa, säännöllisintä bändirulettia pyörittivät nimenomaan yliopisto-

jen osakunnat ja ylioppilaskunnat. Tampereella oli Yo-talo, Jyväskylässä Iloki-

vi, Turussa Kåren ja Helsingissä osakuntatoiminnasta noussut Tavastia. (Ne-

valainen 2005, 10–11.)

”No silloin ne ensimmäiset keikat oli sellasia, että yleensä oli joku yhdistys,
joka jonkun ravintoloitsijan kanssa yritti tehdä yhteistyötä. Ja ne saatto olla
sillä lailla, että siellä ravintolassa sillä varsinaisella henkilökunnalla ei ollut

minkäänlaista kosketusta niinku rock-musiikkiin. Ne toimi tavallaan vaan sella-
sena tilana ja viinanmyyntipaikkana. Sitten nää paikalliset yhdistysaktivistit

yrittivät parhaansa mukaan kuolia siinä välissä”
(Hanhiniemi 2006)
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Jos suomalaisen rockkulttuurin pintaa raapaisee vähänkin syvemmältä,

huomaa pian, että raapijalle tulee vastaan maalaamaton pohja. Siksi suurem-

missakaan kaupungeissa ei ole ”ikivanhoja” rock-klubeja. Vanhimmat niistä

ovat yleensä aloittaneet toimintansa 1970- tai 1980-luvuilla. Merkille pantavaa

on myös, että kaikki on syntynyt pikku hiljaa – usein hyvinkin harvojen nimien

varassa. (Nevalainen 2005, 11.)

5.3 Klubikulttuurin vakiintuminen 90-luvulla

1990-luvulla klubeja ja soittotilaisuuksia alkoi ilmaantua entistä enemmän.

Samalla vakiinnuttivat asemansa suuremmissa rockmaissa jo pitempään val-

lalla olleet tavat: erilaiselle musiikille on omat paikkansa. Toiset nykyisistä klu-

beista toimivat hyvinkin pienten yleisösiivujen riemuksi, toiset saattavat hyväk-

syä monenkin tyyppistä rockia. Mutta tyylilajien yli ei juuri hypitä: rockia rock-

paikoissa, jazzia jazzklubeilla jne. (Nevalainen 2005, 11.)

Monet ravintoloitsijat ovat kokeilleet elävän musiikin tuottamista ravintolois-

saan. 2000-luvun vaihteessa elävä musiikki oli jopa trendi ravintolayrittämi-

sessä, jonka avulla miltei jokainen yökerho yritti rikastua. Elävä rock-musiikki

osana ravintolan liikeideaa vaatii suurta ammattitaitoa menestyäkseen. Se ei

ole keino rikastua hetkessä, se on pitkäjänteistä työtä, jossa suuressa osassa

on elämäntavalle antautuminen ja rockkulttuurin ylläpitäminen.
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6 TUTKIMUKSESSA MUKANA OLEVAT
RAVINTOLAT

Valitsimme tutkimukseen yhteensä 29 ravintolaa ympäri Suomen (Liite 2. Tut-

kimuksessa mukana olevat ravintolat). Tärkeimpinä valintakriteereinä olivat

aktiivinen toiminta rock-musiikin esille tuojina sekä live-kulttuurin ylläpitäjinä.

Ravintolassa tuli olla elävää musiikkia muutenkin kuin keskiviikkoisin tai tors-

taisin, eli varsinainen viikkomyynnin parantaminen live-tapahtumien avulla ei

riittänyt valintaperusteeksi.

Kuva 8. Tavastia-klubi on Suomen legendaarisin rock-klubi.

Joukossa on mukana myös yökerhoja ja ravintoloita, joiden toimintatavat poik-

keavat linjastamme. Näiden ravintoloiden tehtävä on laajentaa tutkimuksen

perspektiiviä ja parantaa sen luotettavuutta, siis auttaa ymmärtämään alaa

kokonaisvaltaisemmin.

Yökerhojen motiivit elävän musiikin tuottamiseen ovat usein hyvinkin erilaiset

verrattuna rock-ravintoloiden vastaaviin. Rock-ravintoloissa esiintyy usein

myös tuntemattomampia artisteja, jotka ovat vielä uransa alkutaipaleella. Uu-

det ja tuntemattomat artistit eivät ole ravintoloitsijalle optimoitua liiketoimintaa,

mutta auttavat imagon rakentamisessa ja ylläpidossa. Yökerhojen artistit ovat

kuuluisia ja menestyneitä, eivätkä usein edes mahdu pieniin rock-klubeihin.

Siksi valitsimme tutkimukseen mukaan myös seitsemän yökerhoa, yhden baa-

rin ja kaksi kulttuurikahvilaa, joiden oheistuotteena on elävä musiikki.
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Jaottelemme ravintolat kolmeen kategoriaan. Ensimmäinen kategoria ovat

suuret rock-klubit. Ne ovat ravintoloita joissa on yli 500 asiakaspaikkaa ja ak-

tiivista toimintaa elävän musiikin kanssa. Tutkimuksessa on mukana kaikki

suuret rock-klubit, jotka ovat olleet toiminnassa yli vuoden tutkimuksen teko-

hetkellä. Suuria rock-klubeja on yhteensä kuusi.

Toinen kategoria ovat pienet rock-klubit, jotka ovat ravintoloita joissa on alle

500 asiakaspaikkaa ja aktiivista toimintaa elävän musiikin parissa. Tutkimuk-

sessa on mukana lähes kaikki valtakunnallisesti tunnetut pienet, pääasiassa

kotimaiseen rock-musiikkiin keskittyneet rock-klubit. Pieniä rock-klubeja on

yhteensä 13.

Kolmas kategoria ovat yökerhot ja muut ravintolat. Tämä kategoria sisältää

pieniä ja suuria yökerhoja, jotka ovat lunastaneet paikkansa hyvinä elävän

musiikin ravintoloina. Mukana on lisäksi kaksi kulttuurikahvilaa ja yksi baari,

joissa on elävä musiikki oleellisena osana toimintaa.

Pieniä rock-klubeja on määrällisesti eniten ja suurista rock-klubeista on muka-

na kaikki valtakunnallisesti merkittävät paikat. Yökerhot sekä muut ravintolat

valitsimme valtakunnallisen maineensa mukaan, ottaen kuitenkin huomioon

tutkimuksemme tavoitteet, eli jokainen on vahvasti tekemisissä elävän rock-

musiikin kanssa. Kaikkia näitä ravintoloita yhdistää toimiminen aktiivisena li-

vepaikkana, sekä intohimo livekulttuurin ylläpitämiseen. Ravintolat kategorioit-

tain löytyvät liitteenä (liite 2.).

Kuva 9. Kulttuuriravintola Vakiopaine tarjoaa monipuolista liveohjelmaa.
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7 TUTKIMUKSEN YHTEISTYÖKUMPPANIT

Teimme tutkimuksemme yhteistyössä Musiikki & Media – tapahtuman, Muu-

sikkojen liiton, Rocktoimistojen liiton ja Teosto ry:n kanssa. Esittelimme työn

tulokset vuotuisessa Musiikki & Media – tapahtumassa Tampereella, lauantai-

na 28.10.2006. Tilaisuudessa tutkimustuloksia oli kuuntelemassa noin 60

henkilöä ja joukossa monia alan vaikuttajia. Muusikkojen liitto, Rocktoimistojen

liitto ja Teosto ry toimivat tutkimuksen rahoittajina, joilla kustannettiin materi-

aalin keräyksestä aiheutuneet kulut. Musiikki & Media – tapahtuma oli mukana

vaikuttamassa ravintoloitsijoille esitettyihin kysymyksiin.

7.1 Musiikki & Media –tapahtuma

Kaikkien aikojen ensimmäistä Musiikki & Media -tapahtumaa alettiin puuhata

keväällä 1989. Idean isä oli toimittaja Pentti Teräväinen, joka oli kolunnut vas-

taavia tapahtumia mm. Hollannissa ja Sveitsissä. Radiotoimittajien yhteistoi-

mintaa ja DJ-tapaamisia organisoinut Teräväinen kutsui suomalaisia musiikki-

ja media-alan vaikuttajia palaveriin, jossa esitteli heille vision suomalaisesta,

musiikin ja median ammattilaisten tapahtumasta. (Musiikki & Media 2006.)

Mukana ensimmäisessä kokouksessa olivat muiden muassa Epe Helenius,

Tapio Korjus ja Jouko Karppanen, jotka ryhtyivät perustetun yhtiön osakkaiksi.

Tapahtumaa ideoimassa olivat alusta pitäen mm. Jukka Haarma ja Matti

Grönberg, jotka Yleisradion työntekijöinä eivät kuitenkaan kokeneet voivansa

ryhtyä yhtiön osakkaiksi. (Musiikki & Media 2006.)
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Ensimmäinen tapahtuma pidettiin syyskuun alussa 1989. Alan kiinnostus

tapahtumaa kohtaan oli huikea: hotelli Rosendahl myytiin loppuun ja TV 2 tal-

tioi pääkonsertin. Musiikki & Media –tapahtuma vakiinnutti nopeasti paikkansa

alan ammattilaisten vuoden tärkeimpänä tapahtumana, jossa voi tavata kaikki

alan toimijat yli yhtiö- ja tyylirajojen yhdellä kertaa - ja myös varsin epämuodol-

lisissa merkeissä. Tietty rentous on leimannut tapahtumaa alusta lähtien, mikä

on omalta osaltaan ollut luomassa alalle uutta keskustelukulttuuria ja mielipi-

teiden vaihtoa. Paneeleissa ja workshopeissa on käsitelty vuosien mittaan

lähes kaikkia mahdollisia musiikki- ja media-alojen ajankohtaisia asioita.

(Musiikki & Media 2006.)

Musiikki & Media on ollut myös edistämässä suomalaisen musiikin vientiä ja

kansainvälistymistä. Tapahtumaan on kutsuttu vuosittain maailmalta merkittä-

viä musiikkibisneksen vaikuttajia, joille on näin tarjottu mahdollisuus tutustua

suomalaiseen musiikkiin ja nähdä myös livenä potentiaalisia vientiartisteja.

Monien nyt jo maailmalla nimekkäiden artistien ura on saanut vauhtia Musiikki

& Mediasta. Esimerkiksi kevään 2001 Levitation-vientitapahtumassa esiteltiin

mm. Paleface, Kwan, Rasmus, Rinneradio, Kemopetrol, Jori Hulkkonen ja The

69 Eyes. (Musiikki & Media 2006.)

Musiikki & Media on kasvanut 15 vuodessa alan ”must”-tapahtumaksi. Jokai-

nen, joka on alalla jotain tai aikoo sellaiseksi, tietää missä olemassa olevia

suhteita vahvistetaan ja uusia luodaan: Musiikki & Mediassa. (Musiikki & Me-

dia 2006.)

7.2 Säveltäjäin tekijänoikeustoimisto Teosto ry

Teosto on säveltäjien, sanoittajien, sovittajien ja musiikin kustantajien tekijän-

oikeusjärjestö. Teosto edustaa yli 16000:ta kotimaista ja kahta miljoonaa ul-

komaista musiikin tekijää ja kustantajaa. Teosto toimii yhdyslenkkinä musiikin

tekijöiden ja musiikkia käyttävien yritysten ja yhteisöjen välillä. (Teosto ry

2004.)



36

Teosto huolehtii siitä, että musiikin käyttäjät saavat helposti luvat musiikin

esittämiseen ja tallentamiseen ja että tekijät saavat tästä korvauksen. Yhdistys

edistää myös suomalaisen musiikin soimista sekä kotimaassa, että ulkomailla.

Suomalaisen musiikin tiedotuskeskus Fimic on osa Teostoa. (Teosto ry 2004.)

Säveltäjät ja musiikin kustantajat perustivat Teoston vuonna 1928 voidakseen

itse keskittyä luovaan työhönsä. Teosto on voittoa tavoittelematon yhdistys,

jonka toiminnasta päättävät sen jäsenet, musiikin tekijät ja kustantajat. Musiik-

kia käyttäviä asiakkaita ovat muun muassa Radio- ja televisioyhtiöt, konsertti-

en ja muiden tilaisuuksien järjestäjät, ravintolat, myymälät ja muut yritykset ja

yhteisöt sekä äänitetuottajat. Teosten tallennusoikeuksien valvonnan Teosto

on siirtänyt yhteispohjoismaiselle Nordisk Copyright Bureaulle NCB:lle, jonka

toimeksiannosta Teosto/NCB tallentamisryhmä hoitaa Suomessa musiikintal-

lennuslupa-asioita. (Teosto ry 2004.)

Vuonna 2004 Teosto jakoi runsaat 80 prosenttia keräämistään esityskorvauk-

sista henkilökohtaisina tilityksinä oikeudenomistajilleen ja noin 6 prosenttia

suomalaisen musiikin edistämiseen oikeudenomistajien yhteisillä päätöksillä.

Lopuilla 13 prosentilla katettiin Teoston toiminnan kulut. (Teosto ry 2004.)

7.3 Rocktoimistojen liitto

Rocktoimistojen liiton tarkoituksena on valvoa musiikki-alalla toimivien yhteisö-

jen yleisiä ja yhteisiä ammatinharjoittamiseen liittyviä etuja, sekä edistää jä-

senten välistä yhteistoimintaa ja parantaa alan yleisiä toimintaedellytyksiä.

Rocktoimistojen liitto perustettiin vuonna 1987 ja nykyään liittoon kuuluu 14

jäsenyhteisöä. (Karppanen 2006)

Tarkoituksensa toteuttamiseksi yhdistys seuraa alan taloudellista kehitystä ja

lainsäädäntöä sekä tekee näihin liittyviä aloitteita, esityksiä ja antaa lausunto-

ja. Yhdistys ohjaa ja neuvoo jäseniään ammatinharjoittamiseen liittyvissä asi-

oissa järjestämällä kokouksia, neuvontatilaisuuksia ja koulutusta, sekä laati-
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malla tarvittavia asiaa koskevia selvityksiä. Yhdistykseen varsinaiseksi jä-

seneksi voidaan hyväksyä jokainen oikeuskelpoinen musiikki-alan yhteisö,neksi voidaan hyväksyä jokainen oikeuskelpoinen musiikki-alan yhteisö, joka

hyväksyy yhdistyksen tarkoituksen ja säännöt. (Karppanen 2006)

7.4 Muusikkojen liitto

Muusikkojen liitto perustettiin vuonna 1917. Sen tarkoituksena oli koota am-

mattimuusikot ajamaan omia etujaan yhdessä, niin kuin ammattiliitot yleensä-

kin. Muusikkojen liitto edustaa noin 3400 jäsentään, joista karkeasti 2/3 on

lähinnä kevyen musiikin kentällä toimivia freelancereita ja 1/3 kuukausipalk-

kaisia orkesterimuusikoita (sinfoniaorkesterit). Liittoon kuuluu muusikkojen ja

laulajien lisäksi Kansallisbaletin tanssijoita ja eräitä muita henkilöstöryhmiä

Kansallisoopperasta. (Vänttinen 2006)

Liitolla on noin 25 työehtosopimusta musiikkityön eri aloilla, kuten ravintolois-

sa, teattereissa, sinfoniaorkestereissa ja äänitysstudioissa työskenteleviä

muusikkoja varten. Muusikkojen liitto kuuluu SAK:hon ja on ollut mukana kes-

kitetyissä tuloratkaisuissa (tupo) kaikkien sopimusalojensa osalta. Muusikko-

jen liiton päätehtävä on kollektiivinen edunvalvonta. Tämän lisäksi liiton yhä

keskeisempi tehtävä on huolehtia jäsenten yksilöllisestä edunvalvonnasta

muun muassa levytys-, manageri- ja ohjelmamyyntisopimusten osalta. Liiton

palveluksessa on tähän liittyvää asiantuntemusta, kolme juristia ja yksi eko-

nomi. Liitossa annetaan monenlaista sopimuskonsultointia jäsenmaksua vas-

taan. (Vänttinen 2006)
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8 KVANTITATIIVINEN TUTKIMUSOSIO

8.1 Ravintolat kategorioittain

Tutkimuksessa on mukana 29 ravintolaa 14:sta eri kaupungista (kuva 10).

Ravintolat on jaoteltu kolmeen eri kategoriaan asiakaspaikkojen määrän sekä

liikeidean mukaan. (kuvio 1) Nämä kolme kategoriaa ovat: suuret rock-klubit,

pienet rock-klubit sekä yökerhot ja muut ravintolat. Tuloksia on analysoitu

näiden kolmen eri kategorian kautta ja verrattu toisiinsa.

Kuva 10. Tutkimuksessa mukana olevat kaupungit
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Tutkimukseen valittiin siis kuusi suurta rock-klubia, eli kaikki valtakunnalli-

sesti tunnetut klubit ympäri Suomen. Jokaisessa tutkimuksen suuressa rock-

klubissa asiakaspaikkoja on yli 500. Pienissä rock-klubeissa asiakaspaikkoja

on alle 500. Suurten rock-klubien esiintyjälistalla on niin koti- kuin ulkomaisia-

kin artisteja, kun taas pienet rock-klubit keskittyvät pääasiassa kotimaiseen

tuotantoon.

Kolmantena kategoriana ovat yökerhot ja muut ravintolat. Tässä ryhmässä on

perinteisten yökerhojen lisäksi kulttuuriravintoloita ja muita omalaatuisella lii-

keidealla toimivia rock-ravintoloita.
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Kuvio 1. Ravintolakategoriat

8.2 Ravintoloiden asiakaspaikkojen määrä

Seuraavasta kuviosta käy ilmi asiakaspaikkojen keskiarvoinen määrä kussa-

kin kategoriassa (kuvio 2). Useimmiten yökerhot, joissa on elävää musiikkia,

ovat pienempiä kuin suuret rock-klubit mutta huomattavasti suurempia kuin

pienet rock-klubit.
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Asiakaspaikkojen määrä / keskiarvo
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Kuvio 2. Asiakaspaikkojen määrä

8.3 Ravintoloiden keski-ikä

Elävä rock-musiikki osana liikeideaa poikkeaa huomattavasti muusta ravinto-

layrittämisestä. Nykyään viihderavintoloiden keski-ikä on erittäin lyhyt. Tapetti

ja nimi vaihdetaan muutaman vuoden välein, ja tällä tavoin uudistetaan ima-

goa sekä liikeideaa. Rock-ravintoloissa menestyvää liiketoimintaa luodaan

täysin eri metodeilla. Kaikkien tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden

keski-ikä on noin yhdeksän vuotta. Rockravintoloiden toiminta perustuu pitkiin

asiakassuhteiseen ja korkealuokkaiseen imagoon, joka ei synny hetkessä

vaan on vuosien työn tulos.
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Ravintoloiden keski-ikä nykyisellä
liikeidealla
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Kuvio 3. Ravintoloiden keski-ikä

Suomessa suuret rock-klubit ovat suhteellisen pitkäikäisiä. Suurten rock-

klubien keski-ikä on 14 vuotta ja vanhin on yli 30 vuotta (kuvio 3). Ravintolan

ikä ei ollut kriteerinä, kun ravintoloita valittiin mukaan tutkimukseen. Tutkimuk-

sessa on mukana myös nuoria ravintoloita, mutta suurin osa on kuitenkin jo

pitkään toimineita yrityksiä.

Ravintoloiden iät vahvistavat uskomuksemme, jonka mukaan ravintolatoiminta

elävän musiikin parissa vaatii pitkäjänteisyyttä ja ammattitaitoa tehdä toimin-

nasta kestävää. Valtakunnallisesti tunnettua keikkapaikkaa ei pysty luomaan

yhdessä kuukaudessa eikä välttämättä vuodessakaan. Suhdeverkostot ja yh-

teistyökumppaneiden luottamus täytyy ansaita. Musiikkibisnes on ihmiskes-

keistä työtä, jossa kaupankäynnin kohteena ovat ihmisten luomat tuotteet.

Siksi verkostoituminen on musiikkibisneksessä tärkeää.

” Järellä tehään ja tehään sitä pitkäjänteisesti, ei tällä hommalla hetkessä ri-
kastu. Tärkeintä on saaha tehä sitä omaa juttuaan, elää työnsä kautta harras-
tustaan ja elämäntapaansa. Tällainen toiminta vaatii ennen kaikkea pitkäjän-

teistä työtä, mutta myös hyviä yhteistyökumppaneita ja hereillä oloa.”
(Sulkala 2006)
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8.4 Äänentoisto- ja valotekniikka

Tärkeä osa elävää musiikkia on tekniikka ja sen toteutus. Kun artisti saapuu

keikkapaikalle, tarvitsee hän selviytyäkseen äänentoisto- ja valotekniikkaa.

Äänentoistotekniikka tarkoittaa sitä laitteistoa, jolla artistin musiikki johdetaan

suurempaan tilaan niin, että kaikki paikallaolijat kuulevat sen artistin haluamal-

la tavalla. Valotekniikka tarkoittaa sitä laitteistoa, jolla artistin visuaalinen ilme

esiintymislavalla luodaan. Edellä mainitut laitteistot oikein käytettyinä luovat

artistin esiintymisestä audiovisuaalisen kokonaisuuden. Tutkimuksessa selvi-

timme kuinka monella ravintolalla on käytössään asianmukainen äänentoisto-

ja valotekniikka sekä talon oma henkilökunta laitteita käyttämään. Ne paikat,

joille elävän musiikin merkitys on suuri, ovat myös keskittyneet luomaan puit-

teet asianmukaisiksi. Heiltä siis löytyy erittäin korkeatasoinen äänentoisto-,

valotekniikka sekä ammattitaitoinen henkilökunta laitteistoja käyttämään.

Suomessa artistit joutuvat tai saavat keikkailla monenkokoisissa paikoissa.

Tästä johtuen olisi hankalaa kuljettaa yhtä äänentoisto- ja valokalustoa. On

erilaista tehdä äänentoisto 200 asiakaspaikkaiseen rock-klubiin, kuin 600

paikkaiseen yökerhoon. Parasta on, että ravintola hoitaa kiinteän kaluston,

joka on suunniteltu nimenomaan kyseiseen tilaan sopivaksi.

Kuva 11. Äänentoistolaitteiston ohjauspöytä
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8.4.1 Suurten rock-klubien ääni- ja valotekniikka

Suurten rock-klubien osalta tulos oli 100 %:nen (kuvio 4). Kaikki kyseisen ka-

tegorian ravintoloitsijat pitivät merkittävänä asiana, että talossa oli valmiina

tekniikka, jota artistit tarvitsevat.

”Kaikki tekniikka ja koko homma on tehty sen pohjalta, että me palvellaan
bändejä. Saadaan ammattilaisia ja amatöörejä esiintymään kunnon puitteisiin.
Lähtöajatuksena koko laitteiston hankintaan, huoltoon ja henkilöstön koulutuk-

seen on ollut bändinäkökulma.”
(Mönttinen 2006)

Erityisesti ulkomaisten artistien kohdalla on tärkeää, että äänentoisto on val-

miina kun he saapuvat keikkapaikalle. Ulkomaisille artisteille keikkapaikan

valinnassa yksi kriteeri on nimenomaan valmis tekniikka, koska nopeatempoi-

set kiertueet eivät anna aikaa kokonaisen kaluston kokoamiseen. Valmis tek-

niikka helpottaa myös kotimaisten artistien keikkailua.

8.4.2 Pienten rock-klubien ääni- ja valotekniikka

Mukana olleista pienistä rock-klubeista 77 %:lla löytyi kokonainen ääni- ja va-

lokalusto henkilökuntaa myöden (kuvio 4). Myös pienten rock-klubien ravinto-

loitsijat näkevät tärkeänä, että he pystyvät tarjoamaan kunnolliset puitteet niin

pienille kuin suurillekin artisteille. Lähes kaikilta kyseisen kategorian ravinto-

loilta löytyi jokin osa tekniikasta, eli joko äänentoistolaitteisto tai valotekniikka.

Erityisesti pienten ja uusien artistien kohdalla tämä on tärkeää, koska he saa-

vat samalla mahdollisuuden soittaa musiikkiaan kunnollisten laitteiden avulla.

On selvää, että myös yleisö saa tästä osansa paremman musiikin muodossa.
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8.4.3 Yökerhojen ja muiden ravintoloiden ääni- ja valotek-

niikka

Yökerhoissa elävää musiikkia on harvemmin kuin rock-klubeilla. Näin ollen

oman ääni- ja valotekniikan hankkiminen ei ole niin yleistä kuin rock-klubeilla.

Tutkimuksessa mukana olevista ravintoloista noin 50 % omasi äänentoisto- ja

valotekniikan henkilökuntaa myöden (kuvio 4).

Tutkimuksessa mukana olleista ravintoloista monet kuitenkin kertoivat budje-

toineensa tulevaisuuteen ääni- ja valotekniikkaa. Toinen tapa toteuttaa äänen-

toisto- ja valotekniikka on ulkoistaa ne, eli vuokrata ääni- ja valopalvelut muu-

alta.

” No kyllähän tekniset vaatimukset on nykyään aika kovat ja suurin osa bän-
deistä tarvii PA:n paikalle, joka välttämättä ei ole kauhean halpaa touhua. Jos
mennään viitisen vuotta taaksepäin, niin aika harvalla paikalla itse asiassa oli

PA:ta, mut nykyään siitä on tullu sellanen standardi.”
(Näsman 2006)
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8.5 Live-iltojen jakautuminen viikonpäiville

Tutkimuksessa selvitimme kuinka monena päivänä viikossa rock-ravintoloissa

live-tapahtumia järjestetään, sekä mille viikonpäiville tapahtumat keskittyvät.

Suomalaiset käyvät ravintolassa viikonloppupainotteisesti, mutta elävää mu-

siikkia voidaan käydä katsomassa myös arkisin. Tämä selviää myös tutkimus-

tuloksista, joista käy ilmi, että live-tapahtumia järjestetään ahkerasti myös arki-

iltaisin.

Live-iltojen määrä / keskiarvo
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Kuvio 5. Live-iltojen määrä

Suurten rock-klubien sijoittuessa suuriin kaupunkeihin, näkyy se myös live-

iltojen määrässä (kuvio 5). Suuret rock-klubit järjestävät live-tapahtumia kes-

kimäärin neljä kertaa viikossa, joskus jopa viikon jokaisena iltana. Suurissa

rock-klubeissa esiintyy paljon nimekkäitä artisteja, myös ulkomaisia, joiden

vetovoima pystyy täyttämään suurenkin paikan myös arki-iltaisin. Tämä palve-

lee hyvin myös pienempiä ja kotimaisia artisteja, jotka kiertävät viikonloppu-

painotteisesti.

”Meilläkin bändi-illat on yleensä viikolla, jolloin isompiakin nimiä saa usein hal-
vemmalla.”

(Sulkala 2006)
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Live-iltojen jakautuminen viikonpäiville
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Kuvio 6. Live-iltojen jakautuminen viikonpäiville

Elävää rock-musiikkia ravintolaympäristössä voi Suomessa kuulla ja nähdä

seitsemänä päivänä viikossa (kuvio 6). Suosituimmat live-tapahtumien järjes-

tämispäivät ovat luonnollisesti perjantai ja lauantai, jolloin n. 80 % tutkimus-

kohteistamme järjestää live-tapahtumia. Lisäksi live-tapahtumia järjestetään

aktiivisesti myös keskiviikkoisin ja torstaisin, jolloin yli 50 % tutkimuksessa

mukana olleista ravintoloista järjestää elävää musiikkia. Nämä päivät ovat eri-

tyisesti opiskelijoiden suosiossa. Viikon hiljaisimmat live-tapahtumien järjes-

tämispäivät ovat sunnuntai, maanantai ja tiistai, joista maanantaisin tapahtu-

mia järjestää ainoastaan 20 % tutkimuksessa mukana olleista ravintoloista.

Vertasimme myös kuinka liveillat jakautuvat viikonpäiville suurten ja pienten

paikkakuntien välillä (kuvio 7). Suuria paikkakuntia tutkimuksessa olivat Hel-

sinki, Turku, Tampere, Kuopio, Jyväskylä ja Oulu. Pieniä paikkakuntia olivat

loput kahdeksan tutkimuksessa edustettua paikkakuntaa. Pienillä paikkakun-

nilla aktiivinen ravintolatoiminta painottuu selkeästi viikonloppuun, jolloin pien-

ten paikkakuntien live-tapahtumat pääsääntöisesti järjestetään. Perjantai on

pienten paikkakuntien aktiivisin päivä, jolloin tutkimuksessa mukana olleista

ravintoloista 89 %:lla on elävää musiikkia. Suurilla paikkakunnilla live-iltojen

järjestäminen on keskiviikkoisin ja torstaisin lähes yhtä aktiivista kuin viikon-

loppuisin. Yllättävän aktiivinen päivä on myös tiistai, jolloin tutkimuksessa mu-

kana olleista suurten paikkakuntien ravintoloista 50 % järjestää elävää musiik-

kia.
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Kuvio 7. Live-iltojen jakautuminen viikonpäiville

8.6 Keikkojen alkamisajat

Tutkimuksessa selvitimme myös soittoaikoja, jotka ovat viime aikoina aktiivi-

sesti kiinnostaneet myös alan mediaa. Mediassa on ollut paljon puhetta siitä,

että bändit aloittavat varsinkin viikolla keikkansa liian myöhään. On tärkeää

muistaa, että esiintymispaikalla on paljon merkitystä artistin soittoaikaan. Jos

artisti esiintyy yökerhossa, joka aukeaa esimerkiksi klo 23.00, on ymmärrettä-

vää, että artisti ei voi aloittaa esiintymistään samaan aikaan. Jos taas artisti

esiintyy rock-klubilla, jossa aikaisempi esiintymisaika on luontaista paikan

imagolle ja liikeidealle, on selvää, että sovittuja soittoaikoja tulisi noudattaa.

Vertasimme ravintoloitsijoilta saamiamme tuloksia Rumban tekemään suureen

soittoaikakyselyyn, jossa kysyttiin asiakkailta, koska he haluaisivat keikkojen

alkavan. Rumba-lehti kysyi lukijoiltaan syyskuussa 2005, koska keikkojen tulisi

alkaa. Kyselyyn vastasi n. 5 000 lukijaa, joiden vastauksien keskiarvoa käy-

tämme tutkimuksessamme vertailukohteena.

Viikolla ravintoloitsijoiden mukaan keikat alkavat keskimäärin klo 22.00 (kuvio

8). Suurissa rock-klubeissa keikat alkavat keskimäärin jo klo 21.00, kun taas

pienissä rock-klubeissa vastaava keskimääräinen aloitusaika on 22.30. Rum-

ban suuren soittoaikakyselyn mukaan ihmiset haluaisivat keikkojen alkavan

viikolla jo klo 21.26.
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Keikkojen alkamisajat viikolla
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Kuvio 8. Keikkojen alkamisajat viikolla (lähde: Rumba-lehti)

Viikonloppuisin keikkojen alkamisajat ovat myöhäisempiä kuin viikolla (kuvio

9). Keikat alkavat viikonloppuisin keskimäärin klo 23.07. Suuret rock-klubit

aloittavat keikkansa jo klo 22.15, kun taas yökerhojen keikkojen alkamisaika

on vasta puolen yön aikaan. Lähimpänä keskiarvoa ovat pienet rock-klubit,

joissa keikat alkavat klo 23.00. Rumban suuri soittoaikakysely paljastaa, että

asiakkaat haluaisivat keikkojen alkavan viikonloppuisin keskimäärin klo 22.39,

joten suuret ja pienet rock-klubit ovat keikkojen alkamisajoissa lähellä asiak-

kaiden toiveita.

”Kyllä levymusiikillakin saa ihmisiä ravintolaan, mutta meitä varsinkin jeesaa
tuo showtime kello 22. Eipä ne muuten tulis tänne ysin ja kympin välillä per-

settä pyörittämään Madonnan tahtiin.”
(Voutilainen 2006)
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Kuvio 9. Keikkojen alkamisajat viikonloppuisin (lähde: Rumba-lehti)
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8.7 Live-iltojen järjestäjätahot

Elävää musiikkia tuotetaan monilla eri tavoilla. Erityisesti yhdistyspohjaisissa

paikoissa, kuten Jyväskylän Tanssisali Lutakossa järjestetään usein liveiltoja

yhteistyössä jonkun ulkopuolisen tahon kanssa. Ulkopuolinen taho liveillan

järjestäjänä voi olla yhdistys, joku muu yritys tai yksityishenkilö. Käytännössä

ulkopuolinen järjestäjätaho vuokraa ravintolalta toimitilat ja tuo sinne artistin

esiintymään. Tämän tyyppinen toiminta tarjoaa vaihtoehtoja ja monipuolisuutta

elävän musiikin iltoihin.

Tutkimuksessa mukana olleista ravintoloista kaikki, eli 100 % järjestää liveilto-

ja itse (kuvio 10). Yökerhoista 78 %:a järjestää liveillat aina itse. Pienissä rock-

klubeissa liveillat järjestää 69 %:sti ravintola aina itse. Selkeämpi eroavaisuus

näkyy vasta suurten rock-klubien liveilloissa, koska niistä vain 17 %:a ilmoitti

järjestävänsä liveillat pelkästään yksin. Suurissa rock-klubeissa yhtenä merkit-

tävänä järjestäjätahona toimivat yhdistykset ja muut ulkopuoliset tahot.
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Kuvio 10. Live-iltojen järjestäjätahot
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8.8 Esiintymispalkkioiden määräytymistavat

Kysyimme tutkimuksessamme mukana olleilta ravintoloilta mitkä ovat esiinty-

mispalkkioiden määräytymistavat, eli minkälaisia sopimuksia esiintymispalkki-

oista tehdään. Halusimme selvittää esiintymispalkkioiden suuruuksia, mutta

skaalan ollessa 0 – 100 000€, emme pystyneet määrittämään tarkempia palk-

kioiden arvoja.

”Tavastiaa pidetään bändin oikean hinnan koetinkivenä. Ajatellaan Helsinkiä,
siellä miljoonan ihmisen verran väkeä ja täällä 80 000. Sitten on sellaisia Hel-
sinkiläisiä bändejä, jotka saa siellä keikasta 3 000€ ja periaatteessa niillä ra-

hoilla rahoittaa keikkansa tänne kauemmas ja saa täällä Jyväskylässä keikas-
ta 500€.”

(Kuokkala 2006)

Perinteisimpiä keikkahinnan määräytymistapoja on kolme: kiinteä hinta, pro-

senttihinta sekä takuu- ja prosenttihinta (kuvio 11). Kiinteä hinta tarkoittaa en-

nalta sovittua yhtä summaa, jota kutsutaan artistin esiintymispalkkioksi. Kiin-

teä hinta esiintymispalkkiona on artistille turvallisin vaihtoehto, jossa vain ra-

vintoloitsija ottaa taloudellisen riskin. Kiinteään hintaan ei vaikuta kyseisen

illan asiakasmäärä tai lipunhinta. Prosenttihinta tarkoittaa esiintymispalkkiota,

jossa tietty prosentuaalinen osa pääsylipputuloista kuuluu artistille. Tällöin

pääsylipun hinnan sopivat ravintoloitsija ja artisti yhdessä. Kolmas yleinen

esiintymispalkkion määräytymistapa on yhdistää edellä mainitut tavat. Tällöin

artistin kanssa sovitaan takuusumma, jonka artisti saa asiakasmäärästä riip-

pumatta. Tämän summan lisäksi artisti saa ennalta sovitun prosentin mukaan

osuuden myös pääsylipputuloista. Kaikkia edellä mainittuja keikkahinnan mää-

räytymistapoja käytetään lähes yhtä yleisesti. Erityisesti suuret rock-klubit

käyttävät takuu- ja prosenttihinnoittelua, koska suurten artistien kohdalla on

järkevää jakaa taloudellinen riski, sekä lipputuloista tuleva mahdollinen voitto.



51

Keikkapalkkioiden määräytymistavat
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Kuvio 11. Keikkapalkkioiden määräytymistavat

8.9 Pääsylippujen hinnat

Live-iltojen pääsylippujen hinnat vaihtelevat artistin mukaan. Pääsääntöisesti

lipputulojen tarkoitus on kattaa artistin esiintymispalkkio.  Suurissa rock-

klubeissa artistit ovat nimekkäämpiä, mistä johtuen pääsylippujen hinnat ovat

kalliimpia. Pienissä rock-klubeissa vierailee usein tuntemattomampia artisteja,

jolloin keikkapalkkio sekä pääsylipun hinta ovat alhaisempia. Yökerhoissa elä-

vämusiikki on vain yksi osa ravintolan oheistuotteita. Yökerhojen esiintyjät

ovat usein nimekkäitä artisteja, joten myös pääsylippujen hinta on hieman

korkeampi (kuvio 12).

”Vittumaisin osuus työssä on rahasta puhuminen ja bändin hinnan alas tinki-
minen. Ois oikeasti kiva maksaa bändeille kunnon palkkio, mutta ku te asiak-
kaat ette suostu maksaan niitä lippujen hintoja. Se on se hinnoittelu niin pie-

nestä kiinni. Saattaa olla, että jos hinnoittelee pääsylipun euronkin yläkanttiin,
niin se voi tarkottaa 150 menetettyä pääsylippua.”

(Kuokkala 2006)
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Pääsylippujen hinnat
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Kuvio 12. Pääsylippujen keskihinnat

8.10  Live-tapahtumien markkinointi

Markkinointi on tärkeä osa kannattavaa liiketoimintaa. Rock-ravintoloissa tär-

keä osa markkinointia on live-tapahtumien mainostaminen. Live-tapahtumien

yhteydessä tapahtuva mainonta on informatiivista, ja tiedottavaa mainontaa,

eli sen tavoitteena on saattaa mahdolliset asiakkaat tietoisiksi tulevista tapah-

tumista.

8.10.1 Live-tapahtumien markkinointimediat

Selvitimme tutkimuksessa mitkä markkinointimediat ovat aktiivisimmin käytös-

sä live-tapahtumien markkinoinnissa. 96 % ravintoloista käyttää markkinoin-

nissa omia internetsivustoja (kuvio 13). Sanomalehdet ja ilmaisjakelulehdet

ovat seuraavaksi yleisimmät markkinointimediat. Radion ja television käyttö

live-tapahtumien markkinoinnissa on vähäistä ja näitä medioita käytetään vain

joidenkin massiivisten tapahtumien markkinointiin.
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Live-tapahtumien markkinointimediat
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internet sanomalehdet ilmaisjakelulehdet radio televisio muut

Kuvio 13. Live-tapahtumien markkinointimediat

68 % ravintoloista ilmoitti käyttävänsä live-tapahtumien markkinointiin muita

medioita. Tärkeimpiä näistä ovat artistien keikkajulisteet, joita jaetaan ympäri

kaupunkia esiintymistä edeltävinä viikkoina. Monet ravintoloista joissa on elä-

vää musiikkia tekevät myös pieniä mainoslehtisiä, joista käy ilmi seuraavien

viikkojen esiintymiset. Lisäksi monissa isoissa kaupungeissa on käytössä il-

maiseksi kaupungilla jaettava tapahtumakalenteri, josta saa tietoa akuuttiin

kulttuurin tarpeeseen. Tapahtumakalenteriin on listattu kaupungin kaikki ta-

pahtumat ja artistien esiintymiset, pääsylippujen hintoja ja esiintymisaikoja

myöden. Yksi tärkeä live-tapahtumien mainontakanava ovat ihmiset, siis ka-

dulla käytävät keskustelut, joissa tieto tapahtumista leviää ihmisiltä toisille.

8.10.2 Live-tapahtumien markkinointikustannukset

Markkinoinnista aiheutuu kustannuksia, jotka useimmiten ravintolan on mak-

settava itse. Live-tapahtumien markkinoinnista aiheutuneet kustannukset ovat

vain osa kaikkia ravintolatoimintaan liittyviä markkinointikustannuksia. Live-

iltojen markkinointiin käytetty raha ja live-iltojen määrä kasvavat samassa suh-

teessa. Pelkästään live-iltojen markkinointiin käytettyä rahasummaa on vaikea

määrittää, koska se on usein sidoksissa kokonaismarkkinointibudjettiin.

”Se on ihan vitun kallista hommaa, koska jokainen ilta markkinoidaan erik-
seen. Onhan meillä tietenki markkinointi keskitetty ja käytetään aina samoja

lehtiä ja väyliä, että asiakkaatkin tietäs mistä löytää.”
(Viikari 2006)
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8.11  Oluen keskihinta rock-ravintoloissa

Olut on tärkeä osa rock-musiikkia ja sen tunnelmaa. Rock-esiintymisen seu-

raaminen on aina ikimuistoinen ja ainutlaatuinen kokemus. Tämä kokemus ei

ole pelkästään musiikin kuulemista, vaan myös näkemistä, tuntemista ja näi-

den aistimusten kokonaisvaltaista kokemista. On hieno yhdistelmä nauttia hy-

västä elävästä musiikista kunnon oluttuopin kera.

Tutkimuksessa yksi tärkeimmistä tutkimusmenetelmistä oli osallistuva havain-

nointi, joka käytännössä tarkoitti rock-ravintoloissa asioimista, keikkojen kat-

somista ja tietenkin oluen nauttimista. Haastattelujen yhteydessä selvitimme

myös keskioluttuopin hintaa. Oluen hinta vaihteli kaupungin koon ja kilpailijoi-

den määrän mukaan. Oluen keskihinnaksi muodostui 4,30 euroa puolen litran

tuopista, joka on mielestämme oluelle sopiva hinta (kuvio 14).

Oluen hintavertailu

4,30 €
3,60 €

5,60 €

keskihinta halvin kallein

0,5 l / €

Kuvio 14. Oluen hintavertailu
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9 KVALITATIIVINEN TUTKIMUSOSIO

9.1 Rock-ravintola viihderavintolana

Rock-ravintolassa musiikki on tärkeässä roolissa. Niin rock-ravintolat kuin

kaikki muutkin viihderavintolat ovat syntyneet tarpeesta tyydyttää asiakkaiden

toiveita. Asiakkaita ja toiveita on monenlaisia, ja niinpä viihderavintolatoimin-

takin on monimuotoista. Viihderavintolatoiminta on segmentoitunut asiakkai-

den tarpeiden mukaan. Jokaisella ravintolalla on oma kohderyhmänsä, jolle

ravintolan palvelu on suunnattu. Segmentoitu osaaminen ja tietotaito katso-

taan suureksi kilpailueduksi. Olennaista on tuntea omat asiakkaansa ja tehdä

sen avulla liiketoiminnasta menestyvää.

Rock-ravintolassa voi viihtyä monella eri tavalla. Jos toiminnan ytimenä on

musiikki, kilpaillaan usein musiikkityylillä, joka on liikeidean kulmakivi ja toi-

minnan kilpailuetu. Aivan samankaltainen tilanne on esimerkiksi lähiöbaarissa,

jossa sijainnista on tehty selkeä kilpailuetu ja se on otettu huomioon myös lii-

keideassa. Drinkkibaarissa on juomien valmistuksesta tehty viihdettä, strip-

teasebaarissa taas vähäpukeisista esiintyjistä. Rock-ravintoloissa, joissa on

elävää musiikkia, viihteen ydin on lavalla, artistissa, joka tarjoaa kuulijoilleen

ainutkertaisia elämyksiä.

9.2 Elävä rock-musiikki liikeidean perustana

Ravintolatoiminnan muotoja on siis lukuisia, ja elävän rock-musiikin liittäminen

liiketoimintaan on vain yksi tapa toimia ravintolasektorilla. Elävä rock-musiikki

on kulurakenteeltaan erittäin vaikeasti hallittava, koska muuttuvia tekijöitä on

paljon. Elävään musiikkiin liittyy siis riskejä normaalia ravintolatoimintaa
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enemmän. Onnistunut elävän rock-musiikin ravintola on kolmen osatekijän

summa: henkilökunta, artisti ja asiakkaat. Ravintoloitsijoilta vaaditaan pitkäjän-

teisyyttä ja hyvää vaistoa, jotta asiakkaita kiinnostavien bändien ostaminen

onnistuisi viikosta ja vuodesta toiseen, jos artisti viihtyy keikkapaikalla, näkyy

se myös asiakkaan käytöksessä ja kun asiakkaat viihtyvät, on myös ravinto-

loitsijalla syytä hymyillä.

”Numeroiden valossa saattaa joku kuukausi näyttää mitä viivan alle tulee, että
ei ois kannattanu tässä kuussa ensimmäistäkään bändiä pitää. Mutta sit toi-

saalta sä oot saanu pidettyä sen livepaikan maineen koko ajan ja kunnon rok-
kimestan maineen. Niin se on mukavampi kaikille.”

(Voutilainen 2006)

”Se on helevetin kallista ja rahaa sais varmasti helpommallakin tavalla. Ei se
missään nimessä oo mitään optimoitua liiketoimintaa. Fakta on se, että pani-
mot Suomen elävän musiikin kustantaa. Kaljan myynnistähän se raha lopulta
jää. Jos ajattelee kyynisesti, niin voi ajatella, että ohjelmatoiminta on pelkäs-

tään markkinointia, jolla saadaan ihmiset tänne juomaan kaljaa.”
(Mäkelä 2006).

9.2.1 Onnistuneet artistivalinnat menestymisen edellytyksenä

Rock-ravintolassa artistivalinnoista vastaa usein yksi henkilö, jonka vastuulla

on tehdä niin taloudellisesti kuin tyylillisestikin kannattavia valintoja. Valintoihin

vaikuttaa luonnollisesti artistin ajankohtaisuus. Keskeisin periaate on saada

artistin keikka ajoitettua sillä tavalla, että se myy talon täyteen ihmisiä. Onnis-

tuneilla valinnoilla tehdään taloudellisesti kannattavaa tulosta ja hyvän keikka-

paikan maine. Artistivalintoihin on sisällytettävä koko ajan myös uusia, kiin-

nostavia artisteja. Siksi valinnoista vastaavan on tiedettävä, mitä artistirinta-

malla tapahtuu ja mikä asiakkaita kiinnostaa.

”Mää oon aina kuunnellut paljon musaa ja tää on mulle luontevaa. En mää
koe uusien bändien kuuntelemista ammattimaisena, vaan mää oon siitä ty-

kännyt aina.”
(Kuokkala 2006)
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Ihannetilanne ravintoloitsijan kannalta on se, että hän ostaa kiinteällä hin-

nalla menestyksen kynnyksellä olevan artistin edullisesti puolen vuoden pää-

hän ja tuona aikana artisti lyökin itsensä läpi. Illan esiintyjä on siis halpa, mutta

suosittu, eli ravintoloitsija tekee voittoa jo pelkistä lipputuloista. Samalla syntyy

positiivisia mielikuvia myös koko ravintolasta. Hyvä keikka tuo onnellisia asi-

akkaita ja tekee heistä janoisia. Totuus on, että rokki janottaa. Artisti ja ravin-

toloitsija ovat ikään kuin työkavereita, jotka auttavat toisiaan päästääkseen

omiin päämääriinsä (kuva 12).

”Bändit siis tekee töitä sen ravintolan kanssa. Siis se bändi tulee ravintolaan
töihin, työkaveriksi. Ja ne pitäs niinku ottaa sillä lailla vastaan, että hieno

homma, nyt tulee porukka tänne auttamaan meitä tässä, eikä suinkaan ajatel-
la niitä rasitteena. Mehän nimenomaan mennään sinne auttamaan niiden liike-

toimintaa.”
(Hanhiniemi 2006)

Kuva 12. Sarjakuva (Sipilä, Jyväskylä, 2006)
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9.2.2 Rakkaus musiikkiin toiminnan kulmakivenä

Miksi valita elävä rock-musiikki osaksi liikeideaa, kun helpommallakin voi

päästä? Suomi on täynnä menestyviä yökerhoja, joiden musiikki pohjautuu

mekaaniseen musiikkiin, siis levyltä soitettuun musiikkiin. Tutkimuksessa sel-

vitimme rockravintoloitsijoiden motiiveja toimintaan elävän musiikin parissa.

Erityisesti pienten ja suurten rockravintoloiden kohdalla selkeäksi toimintaa

ohjaavaksi tekijäksi nousi oma harrastuneisuus, eli asenne ja halu olla teke-

misissä elävän musiikin sekä kulttuurin parissa. Myös toimitilojen historialla on

merkitystä, osalla tutkimuksessa mukana olleista ravintoloista on ollut livetoi-

mintaa niin kauan, että jo se velvoittaa laadukkaan rock-ravintolan pitämiseen.

”Kyllähän se on tämän talon juuret hyvin pitkälti se juttu. Tää paikka on itses-
tään selvä livepaikka.”

(Isomäki 2006)

Yksi tärkeimmistä syistä rock-ravintolan perustamiseen on myös selkeä tilaus

kyseille liikeidealle. Liiketoiminta tarvitsee menestyäkseen asiakkaita ja jotta

toiminta olisi kannattavaa, täytyy sen vastata asiakkaiden tarpeisiin.

Kuten on jo käynyt ilmi, rock-ravintolayrittäminen ei ole välttämättä optimoitua

liiketoimintaa. Iltaravintoloista esimerkiksi mekaaniseen musiikkiin erikoistu-

neet yritykset voivat päästä helpommalla ja pienemmillä taloudellisilla riskeillä

samaan tulokseen. Usein näissä yrityksissä ohjelmakustannukset ovat alhai-

sempia. Hyvänä esimerkkinä voidaan mainita muun muassa Teostokorvauk-

set, jotka ovat selvästi alhaisemmat kuin paikoissa joissa on aktiivista livetoi-

mintaa. Lisäksi tiskijukka, eli dj on huomattavasti halvempi ja helpompi vaihto-

ehto, kuin bändin ostaminen esiintymään.

”Miksi elävää musiikkia täällä, eikä jotain muuta? Se on meidän oma liikeidea,
meidän liikeidean ydin. Live-tilannetta on hirveän vaikea kopioida, toisintaa tai
tallentaa. Se on sellainen ainutlaatuinen tilanne, se on osallistumista ja se on

yhteinen kokemus.”
(Viikari 2006)

Yrittäminen voi olla elämäntapa, halu toteuttaa luovaa itseään. Lähtökohtana

on silloin halu tehdä jotain omaa ja toteuttaa itseään. Yrittäjyys on yksi väylä

päästä toteuttamaan itseään. Tyypillisiä elämäntapayrittäjiä ovat käsityöläiset

ja taiteilijat, mutta myös rockravintoloitsijat. (Otala, ym. 2002, 26.)
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”Siis tää koko toimintahan perustuu elämäntavalle. Emmää oo ikään ollu
kiinnostunukkaan mistään perus yökerhomeiningistä, vaan kyllä se on tuo

rokki, joka on koko toiminnan idea. Tätä on tehty pikkujätkästä asti ja määki
oon kohta 45 ja tää on edelleen se mun juttu, emmää varmaan muuta osais

tehäkkään.”
(Sulkala, 2006)

Usein elävän musiikin parissa toimiminen juontaa juurensa omaan harrastu-

neisuuteen ja haluun olla mukana luomassa kestävää kulttuuria. Harva rock-

ravintolayrittäjä on mukana liiketoiminnassa ”bisnesmielessä” ja takomassa

rahaa. Motiiviksi löytyy miltei aina suuri palo tehdä töitä juuri elävän musiikin

parissa. Kuitenkin yritystoiminnan edellytyksenä on positiivisen tuloksen te-

keminen. Yritystoiminnan tulee siis joka tapauksessa olla kannattavaa liike-

toimintaa, oli kyseessä sitten yhdistys, järjestö tai perinteisempi yritys. Rock-

ravintolayrittäjyydessä rahaa suurempi motiivi on yleensä kuitenkin musiikki ja

sen tuottaminen elävänä. Voidaankin sanoa, että rock-ravintolayrittäjyys on

toimintaa rakkaudesta musiikkiin, raha on vain väline, joka mahdollistaa sen

toteutumisen.

”No me ei oltais varmaan tällä alalla jos täällä ei olis elävää musiikkia. Mäkin
toin bändejä ja järjestin kiertueita Suomessa toistakyt vuotta ja ensin oikeas-

taan ihan harrastuspohjalta.”
(Viikari 2006)

”Oon monta kertaa todennu ja miettinyt, että mulla ei ois mitään intressejä ko-
ko ravintola-alan toimintaan ja pyörittämiseen ellei siinä olis jotain tän tyyppis-
tä toimintaa mukana. Siis sisällön tuottamista. Pelkkä perinteinen yökerhotoi-

minta, nii ei vittu.”
(Mäkelä 2006)

9.3 Elävän musiikin ravintolalle asettamat vaatimukset
ja kustannukset

Elävää musiikkia ravintolassa tarkoittaa muutakin kuin artistin ostamista kei-

kalle. Elävän musiikin järjestäminen vaatii oikeanlaiset puitteet niin fyysisesti

kuin henkisestikin. Ravintolan täytyy järjestää bändille vaadittavat toimitilat,

jotta esiintyminen olisi mahdollista. Elävän musiikin tuottaminen ravintolaym-
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päristössä tuo mukanaan lukuisia erilaisia kustannuksia, jotka ravintoloitsi-

jan on huomioitava osana kulurakennetta. On myös tärkeää panostaa henki-

lökunnan vuorovaikutustaitoihin, jotta artistien kohtaaminen sekä yhdessä

työskentely olisi sujuvaa.

9.3.1 Elävän musiikin ravintolalle asettamat fyysiset vaati-

mukset

Suomessa rock-klubeja kiertäviä artisteja on satoja, joista monet tekevät mu-

siikkia elääkseen. Ravintolassa esiintyessään artisti on työssä, jota ei ole syy-

tä väheksyä. On tärkeää antaa artistille kunnolliset tilat työnsä toteuttamiseen.

Tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden mukaan tärkeimpinä fyysisinä

vaatimuksina voidaan pitää kunnollista esiintymislavaa ja takahuonetta. Esiin-

tymislavan tulee olla tarpeeksi tilava ja turvallinen. Lavalle täytyy saada myös

riittävästi sähköä, jotta esiintyminen nykyteknologian vaatimusten mukaan olisi

mahdollista. Äänentoisto- ja valotekniikka ovat myös oleellisia teknisiä vaati-

muksia, joita elävämusiikin tuottaminen ohjelmapalveluna ravintolalle asettaa.

Nykyään monet ravintolat ovat hankkineet itse tai alihankintana asianmukaiset

äänentoisto- ja valokalustot, jotta kiertävän artistin työ olisi helpompaa.

Kuva 13. Kulttuuriareena Glorian lava
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”On tärkeää, että ne paikat jossa esiinnytään, on turvallisia ja siihen toimin-
taa tehtyjä. Kerrankin oltiin keikalla, jossa piti pelätä, että koska se lava sortuu

kitaristin alta. Ei ollu kovin mukavaa siinä esiintyä.”
(Tervomaa 2006)

Keikkojen yhteydessä artisti joutuu usein laitteiston siirtämisen ja sound-

checkin jälkeen odottamaan illan esiintymistään ravintolan tiloissa. Siksi on

tärkeää, että siihenkin on olemassa kunnolliset tilat. Takahuoneen tarkoituk-

sena on tarjota artistille tilat rauhoittumiseen, siistiytymiseen ja illan keikkaan

valmistautumiseen. Tutkimuksessa mukana olleista ravintoloista 90 %:lla oli

takahuone. Voikin sanoa, että takahuone on elävän musiikin asettama stan-

dardi. Takahuoneessa artisti rauhoittuu ja odottaa illan esiintymistään. Taka-

huone on paikka, jossa artisti saa olla rauhassa ja hengähtää hetken ennen

keikkaa.

Kuva 14. Tampereen Klubin takahuone

”Remu sai aikaan sen, että tuli takahuoneet. Ei ennen semmoisia ollu. Bändi
saatto ootella keikkaa jossain nurkassa, jossa oli lunta. Se jätkä on kuningas,

uranuurtaja, jonka ansiota on paljon.”
(Sulkala 2006)
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”Jo pelkästään olosuhteet on muuttunu niistä päivistä, ku me alettiin tota
juttua tekemään. Esim. 80-luvulla ei ollu mitään takahuoneita tai sosiaalitiloja
ja sillon kaikki oli oikeasti perseellään. Nykyään bändien on helppo säätää, ku

me ollaan raivattu tuo juttu, kaikkihan sen tietää.”
(Remu 2006)

”Takahuone me halutaan pitää ihan omana paikkana. Pitää olla joku paikka
jossa saa olla ihan rauhassa jos haluaa.”

(Remu 2006)

9.3.2 Elävän musiikin ravintolalle aiheuttamat kustannukset

Ensimmäisenä menoeränä voidaan mainita fyysisten puitteiden toteuttaminen,

eli esiintymislavan, takahuoneen sekä äänentoisto- ja valokaluston järjestämi-

nen. Toinen suuri ja merkittävin menoerä ovat artistien esiintymispalkkiot, jot-

ka vaihtelevat suuresti artistista riippuen. Esiintymispalkkioiden maksutapoja

on monia, jolloin riskiä voidaan jakaa artistin ja ravintolan välillä. Kolmas mer-

kittävä menoerä ovat artistien keikkojen yhteydessä vaatimat raiderit. Yksi

huomioitava kustannuserä on myös Teoston elävästä musiikista perimät teki-

jänoikeuskorvaukset.

Keikkojen yhteydessä artistit lähettävät joko itse tai ohjelmatoimistojen kautta

listan asioista, joita keikkapaikalla, ravintolan takahuoneessa tulisi olla. Tätä

listaa kutsutaan nimellä raideri (rider). Tällaisia raidereita on olemassa hyvin-

kin monenlaisia. Usein raideriin on liitetty myös tekninen raideri, josta ilmenee

mitä artisti tarvitsee esiintymisen tekniseen toteutukseen. Tämän lisäksi raide-

rista löytyy lista hyödykkeistä joita artisti ”tarvitsee”. Listalla on perinteisesti

syötävää sekä juotavaa, mutta listalta voi löytyä myös mitä erilaisimpia asioita

maan ja taivaan väliltä. Tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden mukaan

raidereista aiheutuvat kustannukset ovat pääsääntöisesti kohtuullisia, muuta-

mia poikkeuksia lukuun ottamatta (kuva 15).
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”Osa raidereista on realistisia, osa ei. Sanotaan näin, että joskus nestemää-
rä mitä tilataan on aivan valtava. 5-henkinen bändi ja yhteensä alkoholijuomia
ja virvokkeita 180-litraa, niin on se niinku aika paljon. Eksoottisimpia toiveita

mitä raidereissa on ollut, on kalastuskortit ja verinen sian pää. Kerran oikeasti
hommattiin kalastusluvat Tammerkoskeen ja kalastuslehtiä takahuoneeseen.
Veristä sianpäätä ei hommattu, olis kai me sekin saatu, mutta ei nyt saatana.

Tavastialla sekin kuulemma oli hoidettu.”
(Viikari 2006)

Kuva 15. Ote erään suomalaisen rockyhtyeen raiderista. (Markkanen 2005)
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9.3.3 Elävän musiikin ravintolalle asettamat henkiset vaati-

mukset

Elävä musiikki ravintolaympäristössä vaatii toteutuakseen ihmisten välistä

kanssakäymistä. Se miten artisti ja ravintolan henkilökunta kohtaavat ensim-

mäistä kertaa antaa molemmille osapuolille ensivaikutelman, joka useimmiten

heijastuu koko illan kulkuun. Tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden

edustajien ja artistien mukaan henkilöstön suhtautumisella on paljon merkitys-

tä artistin viihtymiseen ja sitä kautta myös illan esiintymiseen. On tärkeää, että

artistia on ottamassa vastaan ammattilainen, joka osaa suhtautua artistiin oi-

kealla tavalla.

”Ravintolassa ei tarvi olla töissä ku yks tyyppi, joka on musadiggari, niin mä
väitän, et se kyl heti näkyy toiminnassa. Eli  jos siellä on edes se yks tyyppi,
jolle se on oikeasti tärkeetä, niin ne mestat on keikkapaikkana kyllä kehitty-

nyt.”
(Tervomaa 2006)

”Meillä suhtaudutaan tosi tarkasti siihen miten bändi otetaan vastaan. Eli meil-
lä on täällä aina kahvia ja leipää ja tekniikan pojat vastassa. Ja lava on mo-

nesti laitettu kuntoon tai ainakin jo katsottu kaikki valmiiksi. Vaikka olisi pieni-
kin artisti, niin täällä osallistutaan roudaukseen ja ollaan mukana koko ajan.
Siitä pienestäkin nimestä saattaa tulla viiden vuoden sisään iso nimi ja olis

ihan kiva, että se haluais tulla silloinkin tänne soittamaan.”
(Tahvanainen 2006)

9.3.3.1 Oikea henkilöstö rock-ravintolan voimavarana

Henkilöstö on rock-ravintolan tärkein resurssi. Ravintoloitsija voi luoda puitteet

ja ohjelmasisällön, mutta se kuinka niitä toteutetaan, on henkilöstöstä kiinni.

Rock-ravintolan toiminnalle on tärkeää, että koko henkilöstö sitoutuu noudat-

tamaan yrityksen arvoja. Arvot ohjaavat yrityksen toimintaa periaatteellisella

tasolla, ja ovat käytännössä se totuttu tapa miten yritys tiedostamattaan toimii.

Ravintoloitsijan täytyykin löytää oikeanlainen rock-orientoitunut henkilöstö,

joka työssään yhdessä ravintoloitsijan kanssa toteuttaa ravintolalle ominaisia

arvoja.
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”Ihmisen, joka työskentelee rokkibaarissa, on oltava rokkihenkinen ja asia-
kaslähtöinen. Sen pitää olla asiakkaiden kanssa samalla aaltopituudella ja
aidosti kiinnostunut musiikista. Ja pitää tietää mitä meillä tapahtuu ja kyllä

meidän henkilökunta seuraa ja on kiinnostunut tapahtumista, musiikista ja tu-
levista bändeistä.”

(Isomäki 2006)

”Kaikista tärkeintä tällaisessa paikassa on se, että tulee ihmisten kanssa toi-
meen, pitää osata olla omana itsenään. Tämmöisessä paikassa saa aika

monta asiaa anteeksi, kun osaa jutella ihmisten kanssa.”
(Perälä 2006)

9.3.3.2 Henkilöstön rekrytointi ja pysyvyys rock-ravintolassa

Tutkimuksessa mukana olleista ravintoloista jokainen rekrytoi uutta henkilö-

kuntaa asiakaskunnastaan. Henkilöstövuokrauspalveluiden käyttäminen oli

todella harvinaista. Kaikilla ravintoloiden edustajilla oli ajatus, että ihminen

joka viihtyy ravintolassa asiakkaana, viihtyy rock-ravintolassa myös työnteki-

jänä. Henkilökunnan rekrytointi tapahtuu pääosin ottamalla joku tuttu, rock-

henkinen, rento ihminen töihin. Rekrytoinnissa käytetään apuna myös vanhaa

henkilökuntaa, jolta usein kysytään tuntevatko he ketään ”hyvää tyyppiä”.

”Kun me haetaan työntekijöitä, niin ei me niinkään haeta sellasta, joka osaa
helevetin hyvin tehdä kossukolaa tai tehdä hienoja drinkkejä. Kyllä meille se

persoona on tärkein ja se, että tietää ja tykkää meidän paikan tyylisestä musii-
kista.”

(Lahtinen 2006)

Työsuhteet rock-ravintoloissa ovat pitkiä. Henkilökunta pitää työstään rock-

ravintoloissa niin paljon, että viihtyy yö- ja viikonloppupainotteisessa työssä

useita vuosia. Merkille pantavaa oli se, että tutkimuksen aikana vierailles-

samme rock-ravintoloissa, vallitsi niissä aina hyvin kotoisa ja lämmin tunnel-

ma. Se tunnelma on ainutlaatuinen ja mahdollista vain asialleen uskoutuneen

henkilökunnan luomana.

”Tietenkin tällaisen ravintolan ilmapiiri on jollain tapaa ainutlaatuinen ja tietyn-
laiset ihmiset hakeutuu tänne töihin, siis nimenomaan ravintola-alalle ja rokki-
baariin. Kyllä me ollaan koettu, että meille on hakeutunut oikeat henkilöt töihin,
ihmisiä, jotka kohtaa sen meidän yleisön, siis asiakkaat ja ilmapiirin. Sellaisia

hyviä tyyppejä ne on, kelle ilomielin palkan maksaa.”
(Isomäki 2006)
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10 TEOSTOMAKSUT ROCK-RAVINTOLASSA

10.1 Musiikin soittamiseen ravintolassa tarvitaan
lupa

Ravintolaa perustettaessa on otettava huomioon lukuisia lupa-asioita. Jos ra-

vintolassa soi minkäänlainen musiikki, elävänä, äänilevyltä tai jostain muusta

laitteesta, on otettava huomioon TEOSTO ry. Teoston tehtävänä on periä mm.

elävästä musiikista ravintoloitsijalta lupamaksuja esitetyistä teoksista. Teosto

siis toimii yhdyslenkkinä musiikin tekijöiden ja musiikkia käyttävien yritysten

välillä ja täten edustaa musiikin tekijöiden tekijänoikeuksia. (Teosto ry 2004).

” Käytännössä se mitä vuosittain kerätään on n. 45 miljoonaa euroa. Se kaikki
sit tilitetään tekijöille, paitsi toiminnan kulut, jotka on n. 13 %. Suurimmat asia-

kasryhmät ovat ravintolat ja myymälät.”
(Juntunen 2006)

Siinä vaiheessa kun ravintola perustetaan, ravintoloitsija miettii, että minkälai-

sen konseptin laittaa. On myös sellaisia hiljaisia baareja missä ei soi mikään.

Näissä tapauksissa teostolupia ei tarvita. Jos vähänkin käytetään taustamu-

siikkia CD:ltä, radiosta tai tv:stä soitettuna, pitää ottaa yhteyttä Teoston ja pyy-

tää siihen lupa. (Juntunen 2006)
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Kuva 16. Elävään musiikkiin ravintolassa tarvitaan lupa

Ravintolalla voi olla monenlaista musiikin käyttöä, kuten elävää

musiikkia, diskoiltoja tai taustamusiikkia. Näille kaikille Teostolla on

omat lupatuotteet, joista ravintola voi poimia itselleen sopivat. Elävästä musii-

kista Teoston keräämät korvaukset määräytyvät yleisökapasiteetin, live-iltojen

lukumäärän sekä isommilla paikoilla pääsylipputulojen mukaan. (Juntunen

2006)

”Ravintoloita missä ei mikään musiikki soi, on Suomessa todella vähän. Teos-
tolla on ravintola-asiakkaita n. 7000, joten täysin hiljasia ravintoloita on oikeas-

ti tosi vähän.”
(Juntunen 2006)
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11  POHDINTA

Elävästä musiikista on tullut merkittävä osa suomalaista ravintolakulttuuria.

Nykyään elävä musiikki koetaan ravintolaympäristössä positiivisena ilmiönä,

joka tarjoaa ravintolayrittäjälle mahdollisuuden suurempiin asiakasryhmiin.

Viime vuosikymmenten aikana rock-musiikki on kasvanut pienten ryhmien

vaihtoehtomusiikista osaksi länsimaista populaarikulttuuria.

Suomeen rock-musiikki saapui 1950-luvun loppupuolella ja herätti heti voi-

makkaita mielipiteitä sekä puolesta että vastaan. Tuolloin ajateltiin rockin ole-

van ohimenevä nuorison muoti-ilmiö, joka saattaisi nousta polkan veroiseksi

tanssihitiksi. Ensimmäiset merkit suomalaisen rock-ravintolakulttuurin synty-

misestä ovat 1960-luvulta, jolloin rock-musiikkia saattoi kuulla rohkean tans-

siorkesterin soittamana tanssilavoilla. Elävä rock-musiikki vakiinnutti paikkan-

sa ravintolassa kuitenkin vasta 1980-luvulla, jolloin säännöllinen klubitoiminta

alkoi opiskelijayhdistysten perustamana. Vielä tuolloinkaan monet eivät usko-

neet, että rock-ravintolatoiminnasta tulisi ravintolaelinkeinon yksi haara. 1950-

luvun ”pakanallisista neekeripoljennoista” on tultu pitkä matka 2000-luvulle ja

ihmisten ajatukset rock-musiikista sekä sen nauttimisesta elävänä ovat muut-

tuneet valtavasti.

Tutkimuksemme suurin ja haastavin työ oli haastattelumateriaalin kerääminen

ja sen analysointi. Litteroimme yli 1 100 minuuttia nauhoitettua haastatteluma-

teriaalia, jonka pohjalta muodostimme käsityksemme suomalaisesta rock-

ravintolatoiminnasta. Valitsimme tutkimukseen ravintoloita ympäri Suomen ja

jo valintavaiheessa kävi ilmi, että laadukkaita suomalaisia rock-ravintoloita on

paljon. Tutkimukseen mukaan valitut ravintolat päätimme itse, ja tärkeimpänä

valintakriteerinä oli aktiivinen live-kulttuurin ylläpitäminen. Tutkimuksessa mu-

kana olleet 29 rock-ravintolaa jaoimme analysointivaiheessa kolmeen eri ka-

tegoriaan liikeidean ja asiakaspaikkojen määrän mukaan. Artistit, joita tutki-

muksen aikana haastattelimme, kertoivat kokemuksiaan keikkailusta ja rock-

ravintolatoiminnasta avoimesti ja mieleenpainuvalla tavalla. Nämä haastattelut
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laajensivat näkemystämme koko rock-ravintola-alasta ja syvensivät kyky-

ämme analysoida tutkimustuloksia. Tutkimuksen aikana olemme oppineet val-

tavasti suomalaisesta rock-ravintolatoiminnasta ja -kulttuurista.

Tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden keski-ikä oli varsin suuri. Rock-

ravintolatoiminta on pitkäjänteistä ja tinkimätöntä työtä, joka vaatii menestyäk-

seen pysyvyyttä ja kestäviä suhteita yhteistyökumppaneihin. Menestyvän

rock-ravintolan toiminta perustuu uskottavan imagon luomille mielikuville, joka

ei synny hetkessä. Hyvän keikkapaikan imagon luominen vaatii menestyvän

liikeidean, toimivat toimitilat ja erityisesti oikean henkilökunnan toteuttamaan

yrityksen imagolle ominaisia arvoja.

Rock-ravintolayrittäjyyden taustalla on usein suuri joukko pehmeitä arvoja,

jotka ohjaavat yrittäjän toimintaa. Rock-ravintolayrittäminen on monelle alan

yrittäjälle elämäntapa. Taustalla ovat rakkaus musiikkiin ja suuri tarve olla mu-

kana luomassa sekä kehittämässä rock-kulttuuria. Monelle rock-

ravintolayrittäjälle musiikki ja ohjelmatuotanto ovat tärkeämpiä asioita kuin

varsinainen ravintolatoiminta.

Rock-ravintola-ala on ihmiskeskeinen ala, jossa kaupankäynnin kohteena ovat

ihmisten luomat palvelut. Siksi henkilöstöllä on erityisen suuri merkitys rock-

ravintolan menestymisessä. Ravintoloitsija voi luoda hyvät puitteet rock-

ravintolatoiminnalle ja edistää oman yrityksensä menestymistä tällä tavoin.

Pelkät puitteet eivät kuitenkaan riitä, vaan lopullisen menestyksen takaavat

laadukas ohjelmasisältö ja oikea henkilöstö, joka on ravintolansa arvoinen.

Suomalaisessa rock-ravintolassa henkilökuntaa rekrytoidaan usein suoraan

asiakkaista. Periaatteena on, että jos ravintolassa viihtyy asiakkaana, viihtyy

siellä myös työssä. Henkilökunnalta vaaditan myös osaamista ja kiinnostusta

elävää musiikkia kohtaan. Rock-ravintolassa yhtenä pääartikkelina juoman

myynnin lisäksi on musiikki ja nimenomaan elävä musiikki. Siksi henkilökun-

nan harrastuneisuus ja oma kiinnostus musiikkia kohtaan ovat tärkeitä avuja

työtä tehdessä.

Rock-ravintolassa kohtaavat kolme eri ihmisryhmää, joista kaikki ovat tekemi-

sissä keskenään. Nämä kolme ryhmää ovat ravintolan henkilökunta, illan

esiintyvä artisti ja asiakkaat. Henkilökunta ja artisti kohtaavat ensimmäistä
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kertaa, kun artisti saapuu keikkapaikalle. Ensivaikutelma, joka muodostuu

tässä kohtaamisessa, määrää usein koko illan tapahtumien kulkua. Artistin

työpanokseen vaikuttavat viihtyminen keikkapaikassa ja se, kuinka henkilö-

kunta suhtautuu artistiin. Kun artisti viihtyy keikkapaikalla ja kokee olevansa

tervetullut illan työympäristöön, näkyy se myös positiivisesti esiintymisessä

lavalla. Hyvän keikan ansiosta myös yleisö saa rahoilleen vastinetta ja syyn

tulla uudestaan nauttimaan ravintolan palveluita. Tämän kaltaisten, onnistu-

neiden iltojen ansiosta syntyy jatkumoita ja hyvän keikkapaikan maine, eli toi-

minnan kannalta arvokas imago.

Live-iltoja rock-ravintoloissa järjestävät ravintoloitsijan lisäksi yhdistykset ja

muut ulkopuoliset tahot. Live-iltojen järjestäjän tehtävänä on myös sopia esiin-

tymispalkkiot ja pääsylipun hinta. Yleensä esiintymispalkkio pitää saada pää-

sylipputuloista. Pääsylipputulojen tehtävä ei siis ole tehdä tulosta, vaan kattaa

artistin esiintymisestä aiheutuvat kustannukset. Rock-ravintolan tärkein tulon-

lähde on alkoholijuomien ja muiden virvokkeiden myynti. Varsinainen myynti-

kate syntyy alkoholimyynnillä. Siksi rock-ravintolat eivät ole lähteneet kilpaile-

maan hintoja alentamalla vaan laadukkaalla ohjelmatarjonnalla.

Artistien soittoajat ovat muuttuneet paljon vuosikymmenten aikana. Muutok-

seen ovat vaikuttaneet ravintoloiden pidentyneet aukioloajat, joiden myötä

myös artistien soittoajat ovat siirtyneet myöhempään iltaan. Soittoaika on ra-

vintolakohtainen ja kytköksissä ravintolan liikeideaan. Jos yökerho aukeaa klo

23.00, artisti aloittaa esiintymisensä myöhemmin, kun taas rock-ravintoloissa,

joissa ovet asiakkaille avataan aiemmin, myös soittoajat ovat aikaisempia.

Live-toiminnan yleistyttyä ja siirryttyä yökerhoihin on myöhäisemmistä soitto-

ajoista tullut myös rock-ravintoloissa yleinen käytäntö. Artistit aloittavat esiin-

tymisensä usein yhdentoista jälkeen, joka monelle asiakkaalle varsinkin viikol-

la on liian myöhään. Esiintyjien soittoajoista ilmoitetaan usein mainonnan yh-

teydessä, mutta ongelmana on, että ilmoitettuja soittoaikoja ei noudateta.

Yleisön odottamisesta ja soittoaikojen venyttämisestä on tullut valitettavan

yleinen käytäntö. Muutamat suomalaisen rock-ravintolakulttuurin suunnan-

näyttäjät ovat lähteneet suunnitellusti muuttamaan totuttuja soittoaikakäytän-

teitä. Näissä ravintoloissa esiintymiset alkavat aikaisemmin illalla ja juuri ilmoi-

tettuna ajankohtana. Tulevaisuus näyttää, tuleeko näiden edellä mainittujen
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ravintoloiden tarkemmasta soittoaikojen noudattamisesta yleinen käytäntö.

Soittoaikojen aikaistaminen palvelee sekä asiakasta, artistia, että ravintoloitsi-

jaa, joka saa ravintolan täyteen aikaisemmin illalla.

Tutkimus tehtiin joulukuun 2005 ja marraskuun 2006 välisenä aikana. Analy-

soidut haastattelut tarjoavat kokonaiskuvan rock-ravintolatoiminnasta, sen

toimintatavoista sekä alan tämän hetkisestä tilasta. Pääsimme esittelemään

tutkimuksen tuloksia Musiikki & Media -tapahtumaan 28.10.2006. Tapahtuma

oli ikimuistoinen kokemus meille molemmille elävän rock-musiikin suurkulutta-

jille. Samaan aikaan tapahtumassa oli meneillään kaksi muuta luentoa, mutta

aiheemme kiinnostavuudesta johtuen, oli Ilves-kabinetti täynnä ihmisiä. Esitys-

tämme oli kuuntelemassa noin 60 alalla toimivaa ammattilaista. Musiikki &

Media-tapahtumasta saadun palautteen mukaan, tutkimuksemme on luotetta-

va ja tarjoaa erityisesti alalla toimiville yrittäjille kattavan selvityksen rock-

ravintolatoiminnan valtakunnallisesta tilasta. Vastaavanlaista tutkimusta ei ole

aikaisemmin tehty, joten keräämäämme tietoa voidaan pitää ainutlaatuisena

kokonaisuutena koko alan toiminnasta. Tämän kaltaisen tutkimuksen merkitys

alalla toimiville on suuri, koska yrittäjillä ei ole välttämättä aikaa eikä resursse-

ja tehdä vastaavanlaista tutkimusta itse.

Tutkimus tarjoaa monia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Esimerkiksi soittoaiko-

jen tarkempi tutkiminen olisi suomalaisen rock-ravintolakulttuurin kannalta tär-

keää. Myös artistien kokemukset rock-ravintolakulttuurista vaatisivat tarkem-

paa tutkimista, jotta ala voisi kehittyä parempaan suuntaan. Tulevaisuudessa

myös rock-ravintolan asiakkaan toiveita voisi tutkia enemmän ja kysyä, minkä-

laiseksi asiakas haluaa rock-ravintoloiden kehittyvän. Tämä oli ensimmäinen

tutkimuksemme, mutta ei välttämättä viimeinen. Tutkimuksen aikana opimme

tutkittavan asian lisäksi myös paljon tutkimusmetodeista. Opimme arvosta-

maan tutkimusten merkitystä suurempien asiakokonaisuuksien ymmärtämi-

sessä. Niin kuin vanha sanonta kuuluu: ”Kyllä keikka aina kotiolot voittaa”,

pätee vielä tänäkin päivänä. Toivomme, että sama viisaus on totta myös tule-

vaisuudessa ja saamme kaikki nauttia laadukkaasti tuotetusta elävästä rock-

musiikista, niin lavalla, kuin yleisössäkin.
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Liite 2. Tutkimuksessa mukana olevat ravintolat

SUURET ROCK-KLUBIT:

Club Tavastia – Helsinki

”Legendaarinen suomalaisen rock-klubikulttuurin suunnannäyttäjä.”

Yhteyshenkilö: Juhani Merimaa

Nosturi – Helsinki

”Lepakosta ELMU:n tie vei Nosturiin. Yhdistystoimintaa jaloimmillaan.”

Yhteyshenkilöt: Tapio Hopponen ja Eeka Mäkynen

Kulttuuriareena Gloria – Helsinki

”Nuorisolle suunnattua kulttuuritoimintaa vanhan elokuvateatterin suojissa.”

Yhteyshenkilö: Pekka Mönttinen ja V. Jaakola

Pakkahuone – Tampere

”Suomen isoimpia klubeja edustava pitkän linjan keikkapaikka.”

Yhteyshenkilöt: Perttu Mäkelä ja Tero Viikari (Klubi)

Club Teatria – Oulu

”Massiivisen kokoinen, uusi suomalainen rock-klubi.”

Yhteyshenkilö: Miika Järvenpää

Tanssisali Lutakko – Jyväskylä

”Legendaarinen JELMU:n ”leipomo” – vaikeuksien kautta voittoon.”

Yhteyshenkilö: Jonna Paananen
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PIENET ROCK-KLUBIT:

Club Semifinal – Helsinki

” Tavastian pikkuveli – tarvittaessa vaikka takahuone”

Yhteyshenkilö: Juhani Merimaa

On The Rock’s – Helsinki

”Tyylikäs rockluola vesilähdettä myöten.”

Yhteyshenkilöt: Tarja Palomäki ja Jusa Ranta

YO-talo – Tampere

”Suomen vanhimpia edelleen toimivia klubeja – muoto muuttuu, meno säilyy.”

Yhteyshenkilö: Timo Isomäki

Klubi – Tampere

”Laadukas ja aktiivinen rockmusiikin tarjoaja, joka on myös bändien mieleen.”

Yhteyshenkilöt: Perttu Mäkelä ja Tero Viikari

Henry’s Pub – Tampere

”Monipuolinen ja aktiivinen elävän rockmusiikin tarjoaja”

Yhteyshenkilö: Tero Lahtinen

Music Bar Amadeus – Tampere

”Pieni ja omalaatuinen, tiukka rockbaari ammattilaisen makuun.”

Yhteyshenkilöt: Laura Virtanen

Klubi – Turku

”Säätämön jalanjäljillä – elintärkeää toimintaa yökerhojen Turussa.”

Yhteyshenkilö: Seppo Tahvanainen
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DownTown – Turku

”Pitkän linjan rock-klubi – aktiivista livetoimintaa suurella sydämellä.”

Yhteyshenkilö: Virtanen

Rokkibaari – Turku

”Tunnelmallinen baari täynnä meininkiä.”

Yhteyshenkilö: Nina Helenius

45 Special – Oulu

”Bändistä baariksi – 16 vuotta aktiivista livetoimintaa Oulussa.”

Yhteyshenkilö: Ilpo Sulkala

Henry’s Pub – Kuopio

”Savonmaan pelastus – hyvämeininkinen livepaikka.”

Yhteyshenkilö: Hannu Voutilainen

Rio Grande – Rovaniemi

”Rock-ravintola lapin-miehen makuun.”

Yhteyshenkilö: Juha Välimaa

Bar 68 – Jyväskylä

”Rockkansan toinen koti Jyväskylän keskustassa.”

Yhteyshenkilö: Harri Kuokkala
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YÖKERHOT JA MUUT RAVINTOLAT:

Fever / Memphis – Jyväskylä

”Menomesta moneen makuun.”

Yhteyshenkilö: Riikka Kastu

Kulttuuriravintola Vakiopaine – Jyväskylä

”Monipuolinen kulttuurin edistäjä – Jyväskylän valopilkku.”

Yhteyshenkilö: Matti Perälä

Tivoli – Rovaniemi

”Suurten nimien rockyökerho.”

Yhteyshenkilö: Jari Näsman

Hullu Poro Areena – Levi

”Lapin suurin estradi.”

Yhteyshenkilö: Kirsi Sarre

Duuni – Seinäjoki

”Pohjanmaan kuumin rockyökerho.”

Yhteyshenkilö: Sami Mäkinen

Konsta – Kaustinen

”Isoja nimiä viikoittain tarjoava yökerho.”

Yhteyshenkilö: Tino Rekilä

Iisoppi – Nokia

”Hyvämaineinen, rockhenkinen yökerho.”

Yhteyshenkilö: Pasi Venemies
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El Gringo Music Saloon – Vaasa

”Paikallisten bändien pelastus.”

Yhteyshenkilö: Mikko Piiroinen

West Coast Bar – Kokkola

”Rockhenkinen baari – kiva vaikka istuskella.”

Yhteyshenkilö: Petteri Hollanti

Kerubin Kuppila – Joensuu

”Legendaarisen Kerubin saappaissa – suurella tunteella, pienissä tiloissa.”

Yhteyshenkilö: Janne Hongisto
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Liite 3. Kyselylomake ravintolan edustajille

Kysymyksiä ravintoloitsijalle

Ravintolan nimi_________________________ PVM___________

Kuinka monta asiakaspaikkaa ravintolassanne on?

� alle 100 � 300–400
� 100-200 � 400–500
� 200-300 � yli 500

Kuinka kauan ravintola on toiminut kyseisellä liikeidealla?
� alle 1 vuosi
� 1- 3 vuotta
� 3- 6 vuotta
� y li 6 vuotta (kuinka monta vuotta?)___________

Löytyykö ravintolastanne äänentoistolaitteisto/äänimies?
� äänentoistolaitteisto
� äänentoistolaitteisto + äänimies
� valotekniikka + valomies
� kaikki

Kuinka monena iltana viikossa ravintolassanne on elävää musiikkia?
� 1- 2
� 2- 3
� 3- 4
� useampana

Minä viikonpäivinä ravintolassanne on elävää musiikkia?
� maanantai
� t iistai
� keskiviikko
� torstai
� perjantai
� lauantai
� sunnuntai

Mihin aikaan keikat alkavat ravintolassanne?
� klo 22.00 ->
� klo 23.00 ->
� klo 24.00 ->

Kuka järjestää live-illat ravintolassanne?
� ravintola itse
� yhdistys
� joku muu ulkopuolinen taho

Keikkapalkkioiden maksutavat?
� kiinteähinta
� prosenttihinta
� t akuu + prosenttihinta

Keikkapalkkioiden suuruudet?
� 500 € tai alle
� 500–1000 €
� 1000–2000 €
� 2000–3000 €
� 3000 € tai yli
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Minkä hintaisia pääsyliput ovat live-iltoina?
� 2 € tai alle
� 2-4 €
� 4-6 €
� 6-8 €
� yli 8 €

Missä medioissa markkinoitte livetapahtumia?
� ilmaisjakelulehdet
� sanomalehdet
� radio
� t elevisio
� internet

Kuinka suuri on livetapahtumien markkinointibudjetti vuositasolla?

______________________________________________________

Miksi ravintolassanne on elävää musiikkia?
_____________________________________________
_____________________________________________

Mitä elävä musiikki vaatii ravintolalta?
• tekniset vaatimukset?
• henkiset vaatimukset?

_______________________________________________________

Minkälaisia kustannuksia elävästä musiikista aiheutuu?
__________________________________________________________

Onko elävä musiikki kannattavaa liiketoimintaa?
__________________________________________________________

Mitkä tekijät vaikuttavat bändivalintoihin?
_________________________________________________

Miten rekrytoitte henkilökuntaa?
_________________________________________________

Minkälainen ihminen työskentelee rockravintolassa?
_________________________________________________

Henkilöstön pysyvyys / työsuhteiden pituus?
_________________________________________________

Kuinka paljon maksaa 0,5l keskioluttuoppi?
_________________________________________________

Sana on vapaa, eli vapaata jorinaa!?!?
_________________________________________________
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Liite 4. Haastattelupohja artisteille

Artistin nimi_____________________PVM____________

Kuinka kauan olette ollut esiintyvä artisti?

___________________________________________

Kuinka monta keikkaa teette keskimäärin vuodessa?

___________________________________________

Miten rock-ravintolakulttuuri on kehittynyt uranne aikana?

___________________________________________

Vaikuttaako ravintoloitsijan/henkilökunnan suhtautuminen työskente-
lyynne?

___________________________________________

Toteuttavatko ravintolat raiderinne?

_______________________________________________________

Oletteko joutuneet kiistatilanteisiin ravintolan kanssa uranne aikana?

___________________________________________

Mitkä ovat parhaimmat keikkapaikat uranne aikana?

_______________________________________________________

Muita ajatuksia elävän rockmusiikin esittämisestä?

________________________________________________
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Liite 5. Tutkimuksessa esiintyvää musiikkialan sanastoa:

Artisti: Esiintyvä taiteilija tai yhtye.

Bändi: Yhtye.

Hardcore punk: Punk-musiikkityylin rajuin alalaji, jolle on tyypillistä lyhyehköt
ja nopeatempoiset kappaleet, sekä huutava ja rosoinen laulu.

Heavy metal: Eli hevimetalli on hyökkäävää ja raskassointista rock-musiikkia.

Intronauha: Artistin esiintymisen alkaessa taustalla soiva musiikki.

Keikka: Artistin esiintyminen elävänä.

Keikkamyyjä: Ohjelmatoimiston työntekijä, joka huolehtii kokonaisvaltaisesti
artistin esiintymisistä.

Keikkapaikka: Ravintola tai jokin muu paikka, jossa artisti esiintyy.

Kiertue: Useamman keikan muodostama kokonaisuus.

Klubi: Ravintola, joka on erikoistunut livemusiikin tarjoamiseen.

Lavakartta: Kaavakuva yhtyeen ja sen välineistön sijoittelusta lavalle.

Levy-yhtiö: Musiikkia julkaiseva yritys.

Live: Esiintyminen elävänä.

Live-ilta: Ilta, jolloin ravintolassa on esiintyjä

Media: Tiedotusväline.

Miksaaja: Yhtyeen yleisäänestä huolehtiva henkilö.

Miksaus: Äänentasojen ja -värien säätäminen.

Miksauspöytä: Useiden äänilähteiden yhteenkokoamiseen tarkoitettu moni-
kanavainen äänipöytä.

Musiikkibisnes: Toimialan yleisnimitys. Pitää sisällään musiikkiin liittyvät toi-
mijat.

Ohjelmatoimisto: Artistien esiintymisiä myyvä yritys.

Popahtava: Ks. populaarimusiikki.

Populaarimusiikki: Suuren yleisön kuuntelemaa ja levylistoilla näkyvää mu-
siikkia. Populaarimusiikki tarkoittaa kaikkea sellaista musiikkia, joka omana
aikanaan on ollut suuren yleisön suosiossa.



85

Promootio: Uran edistäminen, tunnetuksi tekeminen ja julkisuuden hank-
kiminen.

Punk: 1970-luvulla syntynyt nuoriso- tai vastakulttuuri, johon on usein yhdis-
tettu anarkistisesti sävyttynyt arvomaailma ja elämäntapa. Punk-kulttuuriin
kuuluu kiinteästi rock-musiikin tyylilaji, jolle on luonteenomaista nopea tempo,
yksinkertaiset kappalerakenteet, aggressiivinen esitystapa, rosoinen soundi ja
tekninen viimeistelemättömyys. Sanoituksiltaan punkrock on usein kantaaot-
tavaa.

Raideri: Esiintymissopimuksen liite, jossa mainitaan asiat, jotka keikkajärjes-
täjä hoitaa paikalle omalla kustannuksellaan. Käsittelee viihtyvyyteen ja tekni-
siin asioihin liittyviä kysymyksiä.

Roudaus: Esiintymiseen liittyvän välineistön siirtäminen ja järjestely.

Roudari: Tekniikasta huolehtiva henkilö.

Soundcheck: Ennen keikkaa suoritettava äänentason ja -värin säätö.

Soundi: Äänen sävy.

Särjetty kitarasoundi: Yliohjattu, rosoinen sähkökitaran ääni, joka tulee vah-
vistimesta.

Thrash metal: metallimusiikin tyylilaji, joka sai alkunsa Kaliforniassa 1980-
luvun alussa. Sille on ominaista nopea tempo ja raskaat kitarariffit.

Underground: Vaihtoehtoista, valtavirran vastaista, poliittisesti tai
kulttuurisesti arveluttavana pidettyä ajattelua ja toimintaa.

Valomies: Valaistuksen suunnittelija ja toteuttaja.
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Liite 6. Ote Musiikki & Media – tapahtuman 2006 ohjelmasta

12.15.-13.30, Ballroom

Miten kulutan musiikkini – tarinoita elävästä elämästä

Viisi vuotta sitten Musiikki & Median raati arvioi kuluttajien tottumusten muuttumista, vaan

miten siinä on käynyt? Pystyykö musiikkibisnes vastaamaan haasteisiin, kun kaduntallaajien

tapa käyttää musiikkia on nopeasti muuttumassa. Nouseeko uudeksi ostajaryhmäksi viisi-

kymppiset, jotka hankkivat nuoruutensa suosikit iPodiin?

Yleinen käsitys musiikista on erilainen kuin vielä muutama vuosi sitten. Haluaako nuori kulut-

taja musiikkinsa halvemmalla, helpommalla ja piittaamatta mistään muusta kuin itse musiikis-

ta? Onko meillä sittenkin

mahdollisuus pysyä uuden sukupolven kelkassa? Ääniä kentältä ja vastauksia musiikkibis-

nekseltä koordinoi Jone Nikula: "Aihe on todella ajankohtainen. On hienoa saada viesti mu-

siikkibisneksen tärkeimmiltä ihmisiltä, kuluttajilta".

Alustuksen paneelille pitää Hasan & Partnersin toimitusjohtaja Alex Nieminen, jolta saamme

kansainvälistä tutkimustietoa siitä, mitä kuluttaja tekee rahoillaan ja mitä on näköpiirissä muu-

taman vuoden sisällä.

Puheenjohtajana Jone Nikula, keskustelijoina Tanu-Matti Tuominen (musiikin suurkuluttaja),

Timo Kuoppamäki (tuotantopäällikkö, EMI Music Finland), Jouni Jokela (musiikin suurkulutta-

ja), Jacob Ehrnrooth (Exogenic Music Group), Tuomas Kallio (tutkija, tuottaja, tekijä)

12.15.-12.45, Ilves-kabinetti
ROCK-RAVINTOLATOIMINTA – Elävää rock-musiikkia ravintolaympäristössä
Jari Väyliö ja Esa Sipilä, Jyväskylän ammattikorkeakoulu
Miksi ravintoloissa on elävää rock-musiikkia? Miksi bändi aloittaa soittonsa vasta puo-
len yön jälkeen? Kaksi Jyväskylän ammattikorkeakoulun opiskelijaa ovat tutkineet
rock-ravintolayrittämistä opinnäytetyönään. Tutkimus selvittää elävän rockmusiikin

toimintatapoja ravintolaympäristössä ravintoloitsijan, artistin ja asiakkaan silmin.

12.45-13.30, Ilves-kabinetti

Konsertti-ja klubitoiminnan kannattavuustekijät - Yleisön viihtyvyys ja soittoajat

Puheenjohtaja  Mikko Puska - Toimitusjohtaja Kulttuuritalo Telakka

Panelistit: Juhani Merimaa (Tavastia), Kari M Pössi (Piikkikasvi Agency), Jukka Airaksinen

(Agents), Tero Viikari (Klubi) Ilpo Sulkala (45 special), Maria Tarnanen (Belides Oy)

Viihtyykö yleisö musiikkiravintoloissa? Soittoajan merkitys yleisölle ja bändeille? Millaisia ovat

kokemukset soittoaikojen muutoksista? Voidaanko ihmisten ravintola-ajankäyttöön vaikuttaa,

samalla kannattavuutta lisäten? Mitä ravintolayleisölle voi tarjota yhden illan aikana? Lipun-

myynnin ja hinnoittelun merkitys?

Voidaanko konserttipaikoille ja ravintoloille luoda yleispäteviä suosituksia viihtyvyyden ja kan-

nattavuuden parantamiseksi? Mitä eroa on nuorten ja viisikymppisten ravintolakäyttäytymi-

sessä?


