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Opinniytetyon atheena on taustamusiikin kaytté myyntia edistavana seka asiakasviihty-
vyyteen vaikuttavana elementtind. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda opas, jonka
avulla voidaan tutustuttaa lukija taustamusiikin erilaisiin hyodyntimismahdollisuuksiin.
Opas auttaa esimichid sekd muita taustamusiikkiin vaikuttavia henkil6itd hahmottamaan
erilaisia lihestymistapoja taustamusiikin hyédyntimiseen. Oppaasta pyritdin luomaan
yksinkertainen sekd informatiivinen tutustumismahdollisuus taustamusiikkiin seka
mahdollisuuksiin joita se aistinvaraisena arsykkeend tarjoaa. Ty on rajattu kasittele-
miin a la carte-ravintoloita sekd baareja, silli musiikkia kiytetdan molemmissa koh-
deymparistbissd samojen toimintojen avulla samojen padmaiirien saavuttamiseksi.

Tyo toteutettiin yhdistamalla vanhaa tutkimusta seka tuoretta, haastatteluiden kautta
saavutettua nakemysta taustamusiikista seka sen roolista ravintola-alan yrityksissa.
Haastattelut keskitettiin muun tyon tavoin a la carte-ravintoloiden seka baarien tyonte-
kijoithin. Opasta voi kuitenkin kéyttda yleispatevina taustamusiikin kayton ohjeena
muissakin ravintola-alan yrityksissd. Haastattelut toteutettiin valittujen a la carte-
ravintoloiden seké baarien taustamusiikkia kontrolloivien henkil6iden kanssa vuoden
2012 lopulla. Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina, joita tutkimuksen tekijat
kontrolloivat valittujen aihepiirien rajoissa.

Tutkimuksessa ilmeni tietoisuuden taustamusiikin hyédyntimismahdollisuuksista ole-
van kdyton laajuudesta huolimatta melko vihiisti. Jokaisella ravintolalla on omat toi-
mintatapansa taustamusiikin toistamiseen, eikd niissa usein ole tarkemmin mietitty
taustamusiikin vaikutuksia. Taustamusiikin valintaan ja kdyttokulttuuriin on suurim-
massa osassa kohdeyrityksid vaikuttanut vahvasti yrityksen litkeidea seka asiakaskunta.
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The subject of the thesis was the use of background music as an element of sales pro-
motion. The objective of the thesis was to create a guide on the various methods of
using background music to support sales and satisfaction of the customers. The guide
is able to help those who control the background music of the selected restaurant envi-
ronment. The guide gives an introduction to the various effects background music has
on customers and their behavior. It also gives essential tips and guidelines on how to
use background music to reach the desired effects. The study is limited to bars and a la
carte- restaurants as music is used in both environments with similar methods to
achieve similar goals.

The study was based on classic research combined with interviews. The interviews
concentrated on background music and its effects and role in restaurant environments.
The subjects of these interviews were bar and a la carte-restaurant employees. Albeit
the limitation to bars and a la carte-restaurants, the guide can be used as a universal
guide in all types of business environments. The interviews were carried out with em-
ployees in charge of background music in selected restaurants and bars. The interviews
took place in late 2012. All the interviews were carried out as semi-structured inter-
views where the authors moderated the interviews within the predetermined frame-
work.

The case study showed that the general knowledge of using background music to sup-
port sales and satisfaction of the customers was very limited even though background
music is used comprehensively. Each restaurant has its unique procedures of handling
background music and most of the time the effects have not been taken into account.
The choice of background music in the targeted restaurants and bars is often affected
by its business idea and clientele.
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1 Johdanto

Tidssd opinndytetyOssi selvitetiddn taustamusiikin vaikutuksia ja niiden hyodyntimis-
mahdollisuuksia ravitsemusliikkeissd. Tarkoituksena on luoda tutkimustulosten pohjalta
taustamusiikin kiyttGopas, jossa ydintuotteen avulla taustamusiikkia voidaan hyodyntda
onnistuneemmin liiketoiminnan edistimisen valineend. Taustamusiikin kaytto ravitse-
musalalla on erittdin laajaa ja monipuolista, mutta sen tarjoamien mahdollisuuksien
hy6dyntiminen on toistaiseksi vahiista. Taustamusiikin hyodyntamiseen liittyva aiempi
tutkimus on my6s melko vihiistid seké yksipuolista. Useimmat julkaisut lainaavat van-

hoja tutkimuksia 1970-luvulta.

Atihe liittyy olennaisesti my6s tutkimuksen tekijéiden henkil6kohtaiseen tyéhon. Mo-
lemmat ovat toimineet pitkddn musiikin parissa ravintola-alan asettamien rajojen sisalla.
Vuosien kokemus tiskijukkina on avannut nikemystd musiikin toimivuudesta olennai-
sena osana ravitsemusalan yritysten litketoimintaa. Vaikka tiskijukkavetoinen musiikki
eroaakin esiintymisluonteeltaan perinteisesti taustamusiikista, on musiikin kanssa ty6s-
kentely asiakaspalveluymparistossa auttanut kehittimédan nikemyksen taustalla soivan
ddnimaiseman vaikutuksesta palvelukokonaisuuteen. Aiemmissa tyGtehtdvissddn ravin-
toloissa sekd hotelleissa molemmat ovat my06s toimineet aktiivisesti taustamusiikkijar-

jestelmien parissa.

Ty0ssa pyritdan selvittimaan niin aistethin kohdistuvan markkinoinnin, musiikin psyko-
logisten tekijoiden seki aiheesta tehtyjen aiempien tutkimusten avulla taustamusiikin
todettuja vaikutuksia asiakkaan viithtyvyyteen sekd ostokdyttiytymiseen ravitsemusliik-
keessi. Asiakkaan viithtyvyys voidaan nahda yhtena palvelukokonaisuuden tirkeimmista
osa-alueista. Korkea asiakasviithtyvyys johtaa parhaimmillaan pidempdin viipymiseen
palveluntarjoajan vaikutuspiirissé ja titd kautta suurempaan kulutukseen. Ostokayttay-
tymiseen vaikuttamalla pyritddan puolestaan luomaan lisimyyntia seka kasvattamaan

keskiostoksen arvoa.

Tutkimusosiossa pyritddn kartoittamaan taustamusiikin nykytilaa sekd mahdollisuuksia
ravintola-alan yrityksissd. Tutkimuksessa pyritdan selvittimain, minkalaisena taustamu-

siikin tarpeellisuus koetaan tilld hetkelld, mitd sen avulla tahdotaan saavuttaa sekd milld



tavoin taustamusiikkiin tahdotaan vaikuttaa. Tavoitteena on myos selvittdd taustamusii-

kin sosiaalisia ulottuvuuksia sekd sen asiakkaalle tarjoamia mahdollisuuksia.

Tutkimus on tyyliltddn kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Aineisto kerittiin puhe-
linhaastatteluina, jotka suoritettiin ennalta sovittuina ajankohtina. Tuloksia analysoitiin
aiemman tutkimuksen tukemana. Aiemman tutkimuksen tueksi pyrittiin luomaan omia
havaintoja jotka seka tukevat, ettd haastavat aiempien tutkimusten tuloksia. Haastatel-
tavat ovat ravintola-alan ammattilaisia, joiden tiedetddn tyéskentelevin musiikkia soit-
tavassa toimipisteessd. Aineiston keruu suoritettiin teemahaastatteluina, joissa pyrimme
runkokysymysten avulla johtamaan avointa keskustelua taustamusiikista, sen tarpeelli-
suudesta seka sen erilaisista vaikutuksista niin asiakkaisiin kuin tyontekijoihin. Aineistoa
analysoitiin aihealue kerrallaan, aloittaen kysymyksen méarittelystid ja sen jilkeen tulkit-

semalla saatuja vastauksia ja herinnytta keskustelua.

Tulosten kautta on tavoitteena luoda kayttéopas, jota kiyttdmalld olisi mahdollisuus
lisata tietoisuutta taustamusiikin tarjoamista mahdollisuuksista sekd tuoda esiin tausta-
musiikin hyodyntimisen perusteet. Téssa pyritddn kdyttiméan tutkimuksen avulla saa-

vutettua dataa sekd aiempien tutkimusten kriittista tarkastelua.

Taustamusiikin vaikutuksen kohteiksi on tutkimuksessa rajattu a la carte -ravintolat ja
baarit. Tutkittava aihe on aarimmaisen laaja, joten tarkka rajaus on vilttimatonta. Ala
carte -ravintolat valikoituivat ravintolapaletin joukosta padosin siitd syysti, ettd ne nah-
ddan palvelukonseptiltaan usein kaikista korkealaatuisimpina, seké haastattelun kohtee-
na olevat tyontekijit omaavat usein korkean alakohtaisen ammattitaidon sekd koke-
muksen. Yleisesti a la carte-ravintolat edustavat taustamusiikiltaan sitd ravintola-alan
aaripaata, jossa musiikki toimii vain taustalla eika asiakkailla ole varsinaista ennakko-
oletusta musiikin suhteen. Téstd johtuen rajauksemme sisille valittiin toista aaripaata
edustavat baarit, joissa taustamusiikki nayttelee usein suurempaa roolia joka on jo asi-

akkaan tiedossa, sekd toimii jopa baarin valintaan vaikuttavana tekijana.



2 Taustamusiikki ja sen vaikutukset

Taustamusiikilla tarkoitetaan missa tahansa tilassa soitettavaa musiikkia, jonka paamaa-
rind on toimia etualalle sijoitetusta musiikista poiketen taka-alalla. Etualalla sijaitseva
musiikki ymmarretadn usein konserteissa ja muissa vastaavissa tilaisuuksissa esiintyvalld
musiikilla, jolloin sen esittiminen on tilan hallitseva tekija ja mahdollinen paituote.
Taustamusiikki mielletadnkin nykyisin selkeaksi osaksi ravintola-alan yritysten konseptia
ja silld pyritddn lisidmidn palvelukokonaisuuden laatua seka sisdltod. Taustamusiikin
varsinaista syntyperai ja syntymaaikaa on vaikea maarittad, silld taustamusiikin kisite ei
ole taysin eksakti. Klassisesta musiikista 10ytyy viitteitd tuhansien vuosien takaa siita,

ettd musiikki olisi ollut seurustelutilanteiden taustalla sen sijaan, ettd ihmiset olisivat

saapuneet tiettyyn ymparistoon vain kuunnellakseen tietynlaista musiikkia.

2.1 Musiikkipsykologia

Taustamusiikin tieteellisesti havainnoitavista ominaisuuksista selkeimmiten hyédynnet-
tivissd ovat sen psykologiset vaikutukset. Musiikki on pitkddn ollut vahvassa roolissa
markkinoinnin sekd kaupankiynnin tehostajana. Tyontekijoiden seki asiakkaiden kayt-
tiytymisen muokkaamiseen musiikkia on kéytetty yleisesti 1920-luvulta ldhtien, jolloin
tehdastydliisten tehokkuutta pyrittiin parantamaan taustamusiikkia hyodyntien. Talloin
toiminut Muzak-yhti6é on yksi ensimmaisisté yrityksista, joka palkkasi psykologeja
suunnittelemaan tehokkuutta ja kaupankayntid edistdvid ddnimaailmoja. Yksi aikaisim-
mista tolmintatavoista oli tuttujen savellysten muokkaaminen rauhallisempiin seka kon-
servatiivisempiin muotoihin orkesterisovitusten avulla. (Louhivuori & Saarikallio 2010,

327)

Musiikkipsykologiaa pidetddn yleisesti laajana ja kaupallista hyotyé tavoitellessa erittdin
poikkitieteellisend alana. Niakékulmia on useita, eikd musiikkitiede ole keskittynyt ko-
vinkaan laajalti musiikin alitajuntaiseen hyédyntimiseen kaupankiynnissd. Musiikkipsy-
kologian hyodyntiminen kaupankiynnin apuvilineena vaatii néin ollen sitikin laajem-
paa nikokulmaa seka havainnointia niin kaupallisesta kuin alakohtaisesta teoriasta. Mu-
sitkkipsykologiaa hyodyntiessid ongelmaksi muodostuu usein tieteellisten tutkimusten

vihiinen maira seka tietynlainen yksinkertaistettu nakemys siitd, ettd taustamusiikki



toimii kuin yksiselitteinen laake, jolloin tietty musiikki aiheuttaisi aina tietyn reaktion.
(Louhivuori & Saarikallio 2010, 328.) Téstd johtuen musiikkipsykologiaa hyodyntiessa
on hyvi huomioida alan eri vaatimukset sekd huomioida toisistaan poikkeavien ympa-
ristéjen seki yksiloiden vaikutukset musiikin lopulliseen, tuotemaisena hyédynnetta-

vaan vaikutukseen.

Taustamusiikki sekd markkinoinnissa hyodynnetty musiikki vaikuttavat vahvasti yksilén
havaintoihin ja ndin ollen toimivat vahvasti sekd brindimarkkinoinnin tyckaluna kuin
ymparistokohtaisina viihtyvyyteen vaikuttavana elementtind. Taustamusiikin nahddin
usein luovan maiseman joka on tiynnd “mikroaktiviteettia”, jonka koetaan vaikuttavan
thmisten mielialoihin seka yleiseen tilan havainnointiin. Useat ravintola- seka hotellialan
palvelut ovat ymparistéind ddnien tdyttimid, ja niin taustamusiikin kaytté on hyvin pe-
rusteltua. Musiikin ollessa voimakas tunnetilaan seké kaytokseen vaikuttava arsyke, suo-

sitellaan sen kayttod yhtend markkinoinnin sekd kokonaisen brindin elementtina.

(Schmitt, Simonson, 1997, 98-99.)

Musiikin aitheuttamien mielikuvien takia kaikessa yrityksen liittyvissd toiminnoissa suo-
sitellaan kdyttimaan samanlaista musiikkia. Niin oikein valittua musiikkia voidaan hyo-
dyntdd mainonnan yhtendistimisessd sekd kaikkien markkinoinnin osa-alueiden seka
asiakkaalle nakyvien palveluiden linkittamisessa toisiinsa. Musiikin seka yrityksen muun
aanimaailman yhtenaistimiselld pystytdan helposti rakentamaan brandille vahvaa seka

edullisesti hallinnoitavaa identiteettid. (Schmitt, Simonson 1997, 98-99.)

Mehrabian & Russellin (1974, 197-216) mukaan kuluttajan nikékulmasta taustamusiik-
ki voidaan luokitella ulkoiseksi arsykkeeksi, yhdessa muun kuullun informaation kanssa.
Samaan ulkoisten aistittujen arsykkeiden mairitelmaan sisaltyvit nako- seka hajuaisti-
mukset ja muut vastaavat kokemukset. Ymparistosta paikallistettavien ulkoisten drsyk-
keiden vaikutuksen nihdain johtavan tunnereaktion kautta toimintaan tai mielipitee-

seen, kuten kuvio 1 havainnollistaa.



Aistittu drsyke

Adni, haju, nikéaistimus.

J

Reaktio

Nautinto, drsytys, vihaisuus, iloisuus.

J

Lihestymistapa

Kulutus, asennemuutos, torjuminen

Kuvio 1. Ihmisen ja ympariston vuorovaikutus (Mehrabian & Russell 1974, 197-216)

Assaelin mukaan (Assael 1998, 207-211) samaan joukkoon on luokiteltavissa myos
tuotteen tai hallitsevan tilan viri- seki tuntoaistimukset. Adnti ja musiikkia on jo pit-
kadn kaytetty tirkednd vilineend markkinoinnissa, ja niiden kayton tavoitteena on usein
jonkinlaisen tunnetilan tai ajatusmallin yhdistiminen markkinoituun tuotteeseen. Kuten
kuviossa 1 on havainnollistettu, tulee taustamusiikkia valitessa pyrkid valttimain mui-
hin aisteihin vaikuttamista. Taustamusiikkilaitteiston tulee olla nakoaistin saavuttamat-
tomissa eli mahdollisimman huomaamaton, eikd musiikki saa olla niin kovalla, ettd se
yltdisi tuntoaistin vaikutuspiiriin satuttamalla korvia. Niin taustamusiikilla pystytdan
saavuttamaan maksimaalinen ja hiiri6ton teho sen pysyessi tiysin omana ulottuvuute-

naan.

Taustamusiikki on tavalliselle kuluttajalle tutuimmissa muodoissaan jukebokseissa seka
niin kutsuttuna hissimusiikkina. Jukeboksi tarjoaa klassisessa muodossaan mahdolli-
suuden itse vaikuttaa tilan musiikkiin. Hissimusiikki ndhddan puolestaan termina, joka
kuvaa musiikkia jolla pyritadn siirtimaan ajatuksia pois jostain epamieluisasta, esimer-
kiksi muusta metelista tai jopa hississa matkustamisen pelosta. Taustamusiikin tar-
keimmit vaikutusalueet voidaankin jaotella titd kautta kahteen osaan. Tdhidn jaotteluun

kuuluvat alitajuiset sekd havainnoidut vaikutukset. (Muzak LLC, 2012.)

Psykologisiin tekijoihin sisaltyvat alitajuiset impulssit kuten ajankulun nopeuttaminen

tai tunnelman luominen sekd havainnoidut impulssit, kuten hiiritsevien tekijéiden ohit-



taminen. Alitajuntaisiin impulsseihin vaikuttaminen on etenkin ravintola-alaa tarkastel-
lessa tirkedssd roolissa, silld sen avulla pystytddn vaikuttamaan asiakkaan viihtyvyyteen
sekd aikaan, jonka asiakas viettda kyseisen palveluntarjoajan katon alla. Taustamusiikin
avulla voidaan ehkaisti tylsistymisti ja ajankulun havainnointiin voidaan vaikuttaa. (Sul-
livan 2002, 328.) Hiiritseviin tekijoihin voi sisiltyd esimerkiksi baarissa tai ravintolassa
muiden asiakkaiden ddnekds kanssakdyminen, kauppakeskuksessa yleinen meteli tai
missa tahansa sijainnissa olosuhteista johtuva ddni kuten liikenne. Naista kaikki koetaan
useimmiten alitajuisina impulsseina, jotka aiheuttavat epamaariistd tunnetta kiireestd,
melusta sekd ymparistosta jota ei koeta viihtyisiksi. My6s vidranlainen tai liian voima-
kas taustamusiikki voidaan nihda hairitsevina tekijana, jolloin taustamusiikin ulottumi-

nen hiiriétekijoiden poistoon katoaa. (Louhivuori & Saarikallio 2010, 329-331.)

Havainnoidut vaikutukset edustavat rungoltaan samanlaista asettelua. Koetut impulssit
ovat samoja kuin alitajuiset, mutta taustamusiikki tai muu ddnimaisema on niin selkedsti
havainnoitavissa, ettd asiakas huomioi juurikin kyseisen aistthavainnon aiheuttavan joko
mielihyvai, drsytystd tai muun aiemmin mainitun kokemuksen tai tunnetilan. Havain-
noidut vaikutukset antavat mahdollisuuden taustamusiikin ja asiakaan viliseen interak-

tioon.

Interaktiivisiin tekijoihin sisaltyviat mahdollisuudet siitd, ettd taustamusiikin kohteena
oleva henkil6 pystyy itse vaikuttamaan kuullun informaation muotoon esimerkiksi mu-
sitkkiteosta tai ddnenvoimakkuutta sdatimalld. Perinteiset jukeboksit perustuivat juuri
tahdn ajatusmalliin, jossa asiakkaat saivat vuorollaan valita jukeboksin valikoimasta mie-
leisensd kappaleen. Jukebokseista muodostui titd kautta lisdpalvelu, joka saattoi tuoda
lisad asiakkaita ja sai osan asiakkaista viipyméin ravintolassa huomattavasti pidempain.
Alkuperiisten jukeboksien ansaintalogiikka ei kuitenkaan ollut ravintolan etua tavoitte-
leva. Jukebokseja tuottivat useimmiten levy-yhtiét omia julkaisujaan kayttien. Yhtiot
saavuttivat nain lisinakyvyyttd sekd pienta lisatienestia, silld jukeboksit toimivat kappa-
lekohtaisilla maksuilla. Taustamusiikin ja kuullun informaation interaktiivisuuden suo-
rasta vaikutuksesta kuluttajan ostokayttaytymiseen tai vithtyvyyteen ei ole tehty kattavaa
tutkimusta. Tdman voidaan kuitenkin olettaa toimivan lisipalvelun muodossa lisdaarvoa

tarjoavana ominaisuutena ja tata kautta toimivan palvelua tarjoavan yrityksen hyviksi.



Taustamusiikin helppohoitoisuuteen sekd samalla haastavuuteen vaikuttaa musiikin
psykologinen ulottuvuus — musiikki koetaan kuuloaistin kautta, kun taas tilan koko,
valoisuus ja ulkoniko havainnoidaan visuaalisesti. Taustamusiikki on tdysin tilan omis-
tajan ja tissd tapauksessa palveluntarjoajan hallittavissa. Valintoja on tehtivissa ddnen-
toistolaitteiston sijoittelusta ja ulkondosta musiikin valintaan ja ddnenvoimakkuuteen.
Taustamusiikki luokitellaan yhdeksi tilan tunnelmaa muokkaavista muuttujista. Muita
luokitteluun kuuluvia elementteja ovat esimerkiksi kirkkaus, ddnenvoimakkuus, raikkaus
seké tuoksu. Musiikin vaikutuspiirin alla ovat kaikki kyseisessa tilassa silld hetkelld toi-

mivat yksilot, sisiltden sekd asiakkaat, ettd tyontekijit. (Kotler 1974, 48-64.)

Musiikilla nahdain olevan suoria vaikutuksia thmisen tunnetiloihin seka kaytokseen ja
tekoihin joihin kyseiset tunnetilat johtavat. Hyvina esimerkkini voidaan pitdd mitatta-
vissa olevaa musiikin nopeutta, tempoa. Yleisesti koetaan nopeamman tempon luovan
tunteen litkkeestd, iloisuudesta sekd vauhdista, kun taas hitaampi tempo herittii rauhal-

lisia ja usein my6s herkemmiksi miellettyja tunteita. (Coloma & Kleiner 2005, 115.)

Musiikin psykologisiin rakennelmiin liittyy taustamusiikin kannalta huomionarvoisina

tempon lisaksi adnenvoimakkuus, savelkorkeus seki savellaji. Musiikillisessa ilmaisussa
ja kuulijan tulkinnassa sivelkorkeus luo tempon lisiksi tirkeimmin tunnetiloihin vai-

kuttavan tekijan. Eri savelkorkeudet voivat edustaa kuulijalle innostusta, romantiikkaa,
vaaraa, surua tai puhdasta iloa. Savelten yhdistyessa syntyy entistakin vivahteikkaampia
teoksia ja tunnetiloja. (Levitin 2006, 33.) Korkeita sekd duurivoittoisia savelid sisaltavid
musiikkia pidetdan yleisesti iloisempana kuin mataliin ja mollivoittoisiin siveliin keskit-
tyvada musiikkia, jonka koetaan tuovan esiin surullisempia tunnetiloja. (Coloma & Klei-

ner 2005, 115.)

Tiettyjd tunnetiloja tavoiteltaessa on hyva huomioida, ettd jokainen ihminen prosessoi
musiikkia pohjimmiltaan samalla tavalla. Prosessit ovat usein alitajuisia seka taysin aivo-
jen mekaanisia tekoja, jotka jaottelevat kuullun informaation tempon, adnenvoimak-
kuuden ja sidvelkorkeuksien mukaan. Eroja ihmisten vililld syntyy idn, kulttuurierojen
sekd musiikillisen harrastuneisuuden mukaan, mutta perustoiminnot ja ymmaérrys ta-
pahtuvat lahes primitiivisena reaktiona. (Ball 2010, 410.) Ball pitda huomionarvoisena

kuitenkin my6s ymmarrysta siita, ettei jokainen musiikin synnyttima tunnetila aina



konkreettisesti johda tunteen ulospiin suunnattuun esiintymiseen. Esimerkiksi positii-
visena mielletty musiikki ei valttimattd saa kuuntelijaa nauramaan, eika surulliseksi

mielletty musiikki itkemaan.

Taustamusiikkia kdyttiessd tunnelmanluojana sekd mahdollisesti myynninedistajana
tulee tilasta vastaavan henkilon olla tarkkaan tietoinen musiikin manipulaatiota mahdol-
listavista tekijoistd. Ndiden ominaisuuksien tunnistaminen seka hallitseminen auttaa
ymmirtimaan kuinka kyseessa olevia kiinnityskohtia voidaan kayttaa hyviksi toivottu-
jen tulosten saavuttamisessa. Tempoa, danenvoimakkuutta ja muita musiikin fyysisid
ominaisuuksia tarkastellessa unohdetaan usein yksi osa-alue, jonka mittaaminen ei ole
mahdollista: kuulijan henkil6kohtainen tunnepohjainen arvio ympardivistd aanimaail-
masta ja musiikista. Koska jokainen yksil6 tarkastelee ja kuuntelee musiikkia oman tul-
kintansa ja kuuntelutottumustensa mukaan, on yleisten mittareiden kaytto vaikutusten

tarkastelussa on mahdotonta. (Herrington & Capella, 1994, 55.)

Musiikin yksil6kohtaiseen kokemiseen vaikuttaa hyvin paljon kyseiselld hetkelld vallit-
seva yleinen ymparisto. Tamin uskotaan johtuvan tietynlaisesta psykologisesta palaut-
teesta seka vastakaiusta joka syntyy kyseisessa tilanteessa ja paikassa kuullusta musiikis-
ta. Naissd tapauksissa tietynlainen musiikki usein vahvistaa jo ldsni olevaa tunnetilaa ja
liittdd kuullun informaation aktiivisena vallitsevaan kokemukseen. (Ball 2010, 263.)
Hyvina esimerkkeina voidaan pitaa surullisessa tilaisuudessa kuten hautajaisissa kuultua
mollivoittoista sivelmaa tai puolestaan juhlallisessa illanvietossa kuultua nopeatempois-
ta ja duurivoittoista musiikkia. Musiikki vahvistaa jo lisna olevaa tunnetilaa ja valmis

psykologinen tila omalta osaltaan vahvistaa musiikin vaikutusta.

Ravintoloissa huomionarvoiseksi muodostuu my6s jokaisen yksilon ja asiakkaan omat
musiikkimieltymykset. Musiikkimieltymys on kisitteend melko abstrakti, silld se pohjau-
tuu tunneperiisiin tekijoihin sekd henkilokohtaisiin mieltymyksiin eikd ndin ole mitatta-
vissa. Musiikkimieltymyksen adripait ovat vahvat positiiviset sekd vahvat negatiiviset
tunteet jota tietty musiikki aiheuttaa. Positiivisia mielleyhtymia herattaivan musiikin on
todettu liittivan positiivisen tunnelatauksen myo6s tuotteeseen jota asiakas kyseiselld
hetkelld on ostamassa. Markkinoinnissa musiikkia pyritadn myos kayttamaan vastaavien

lihestymistapojen mukaan. Mainoksissa kdytettdva musiikki valitaan huolellisesti vas-



taamaan joko tuotetta tai tuotteen edustamia arvoja. Ndin pystytddn yhdistimadn suora
informaatio tuotteesta tai sithen liittyvistd seikoista (hinta, saatavuus, uutuus) ja koettu
abstrakti informaatio jonka mainosta tarkkaileva thminen havainnoi tunneperaisena

musiikin kautta. (Caldwell, Hibbert 2002, 898.)

2.2 Ostokiyttdytyminen ja sithen vaikuttavat tekijit

Solomon, Bamossy, Askegaard ja Hogg (2010, 313-314) ovat kuvanneet ostoprosessin
siten, ettd thmiselld tulee olla jokin ongelma tai tarve, joka tyydytetddn ostamalla jokin
tuote tai palvelu. Bergstrémin ja Leppisen (2008, 49-50) mukaan taas ostokayt-
taytymiselld tarkoitetaan thmisen ostopéditokseen vaikuttavien tekijoiden yhtaloa. Vai-
kuttavimmat tekijit ovat ostokyky ja ostohalu. Ostokyvylld tarkoitetaan padasiallisesti
ostajan taloudellisten resurssien riittivyyttd ostaa, mihin vaikuttavat ostajan kaytettdvis-
sd olevat tulot. Ostokykyd ovat my0s ostajan sdastaimistarpeet, luotonsaanti ja tuotteen
hinta. Ajalla on my6skin suuri merkitys ostokykyyn: joskus ostajalle on yksinkertaisesti
mahdotonta ostaa, jos ei ole aikaa sithen. Tiedon puutteellisuus voi my6s vaikuttaa os-
tokykyyn, koska ostajalla ei vilttimatta ole tarvittavaa tietoa ostaa oikeanlaista tuotetta
itselleen, tai ostaja voi jittdd ostamatta tiedonpuutteessa. (Bergstrom & Leppinen 2008,

49-50.)

Ostohalulla tarkoitetaan ostajan tarpeiden tyydyttimisen ja ostamisen tirkeyttd ostajalle.
Ostohaluun vaikuttavat seki sisdiset ettd ulkoiset tekijiat kuten esimerkiksi pakottava
tarve tai hyvin markkinoitu tuote. Ihmisen ostohaluun pyritddn vaikuttamaan monilla
eri tavoilla esimerkiksi hinnoittelun, markkinoinnin tai musiikin avulla. (Bergstrom &

Leppianen 2008, 49-50.)

Yksil6t ovat todella erilaisia ostokdyttidytymisessddn tarkoittaen sitd, mitd, mistd, kuinka
usein ja kuinka paljon he ostavat. Rahankaytto6 ja tirkeina pidettavit asiat ovat myOskin
hyvin vaihtelevia. Ostokayttaytymisestd on my0s havaittavissa minkélainen tausta ihmi-
selld on. Niita taustatekijoiksi nimettyja asioita ovat mm. tulot, ikd, sukupuoli, koulutus,
asuinpaikka ja uskonto. Taustatekijoilld ei kuitenkaan pystyta yksiselitteisesti todenta-
maan ostokdyttdytymistd, mutta yhdessa sisdisten ja ulkoisten tekijéiden kanssa pysty-

tadn maarittelemadn ostajan “elamintyyli”. Siséisilla tekijoilld, joita myos psykologisiksi



tekijoiksi kutsutaan, tarkoitetaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia henkilékohtaisia asioi-
ta. Sisdiset tekijat ovat suoraan sidonnaisia ulkoisiin tekijéihin, koska ihmisten kayttay-
tyminen muodostuu yleensi kun ollaan vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa.
Sisiisia tekijoistd merkittaivimpid ovat asenteet, persoonallisuus, ostomotiivit ja tarpeet.

(Bergstrom & Leppanen 2008, 51-52.)

Tarve on elintirked: ilman tarvetta ostaa jokin tuote, el ostaja sitd osta. Tarpeita on
kahdenlaisia, tiedostettuja ja tiedostamattomia. Tiedostetuilla tarpeilla tarkoitetaan esi-
merkiksi janon tunnetta. Tiedostamattomia tarpeita thmiset eivit itse tajua, jolloin ul-
koisilla tekijoilla yritetddn vaikuttaa ostopadtokseen. Yksi hieno tapa luokitella tarpeita
on Abraham Maslowin kehittaimi tarveluokittelu, kuten kuviosta 2 ilmenee, jossa py-
ramidin avulla havainnollistetaan tarpeita siten, ettd alimpana ovat elimisen kannalta
tarkeimmat tarpeet. Tarveluokittelun perusidea on, ettd ihmisen tulee paiasiallisesti
ensin tyydyttdd edellisen tason tarpeet, ennen kuin siirtyy seuraavan tason tarpeisiin.
Yksinkertaistettuna timi tarkoittaa sitd, ettd janoisena ihminen tuskin innostuu arvos-

tuksen saavuttamisesta. (Bergstrom & Leppinen 2008, 53-54.)

Itsensa
kehittamisen
tarpeet

Pitamisen
Jja arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Kuvio 2. Maslowin tarveluokittelu. (Kuluttajavirasto. 2013.)

Ostokayttaytyminen voi olla my0s tapa, jolloin kuluttaja oppii toimimaan kaavamaises-
ti. Talloin kuluttaja ei valttimattd tee ostojaan tarpeiden perusteella, vaan puhtaasta
tottumuksesta. Osa tutkijoista on my0s sitd mielta, ettd ostokayttdytyminen voi olla
reagointia muutoksiin ja vallitsevaan elimintilanteeseen. Kuluttajien ostokayttaytymista
pidetdin kuitenkin melko vakaana, koska yleensa tietyt brandit saattavat vakiinnuttaa

asemansa kuluttajan mielessa, kuten myos tietyt ostopaikat. (East, 1997, 17.)
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Ostomotiivit selittdvat ihmisten ostokéyttaytymisessa ostopaatoksia. Motiiveilla selite-
tadn valintoja siitd mitd ostetaan. Ihmisilld voi olla samoja tarpeita, mutta silti paatya
ostamaan eri motiivien seurauksena eri tuotteita. Motiivit voidaan jakaa kahteen paa-
ryhmaan, jarkiperdisiin ja tunneperaisiin. Esimerkiksi tietokoneen tehokkuus on jarki-
perdinen syy ostopaditokselle, kun taas vaatteiden muodikkuus ei. Jarkiperdiset syyt ovat
yleensa tiedostettuja motiiveja ja ne on helppo ymmartia ja selittad. Tunneperaiset syyt
taasen ovat yleensi tiedostamattomia motiiveja ja niitd voi olla mahdotonta selittaa.

(Bergstrom & Leppinen 2008, 55-56.)

Asenteiden vaikutus ostokdyttiytymiseen syntyy thmisten tavasta suhtautua eri asioihin
erilailla. Asenteet muodostuvat monien tekijoiden summana. Tieto, jota ihminen saa eri
lihteistd, muokkaa asenteita. Omat ja muiden kokemukset vaikuttavat omien asentei-
den syntymiseen ja elinympiristostid “imetyt” asenteet voivat tarttua. Asenteiden suora-
nainen vaikutus ostokdyttiytymiseen ilmenee eniten ennakkoasenteina ja -
olettamuksina. Niiden muokkaaminen tai muuttaminen on hyvinkin haastavaa. (Berg-

strom & Leppanen 2008, 56-57.)

Ihmisen persoonallisuus muodostuu synnynnaisista ominaisuuksista ja ympériston vai-
kutuksesta. Persoonallisuus koostuu monista osatekijoistd kuten esimerkiksi fyysisestd
rakenteesta, dlykkyydesti ja elamankokemuksista. Ihmisen fyysinen rakenne vaikuttaa
ostopdatoksiin muun muassa siten, ettd pitka thminen tarvitsee esimerkiksi tilavan au-
ton, kun taas lyhyt ihminen tarvitsee esimerkiksi matalamman kaapin. Persoonallisuuk-
sien mukaan thmiset voidaan my0s jakaa neljadn eri ryhmain innovatiivisuuden mu-
kaan; edellakavijoihin, mielipidejohtajiin, enemmist66n ja “mattimyShiisiin”. Edelldka-
vijat haluavat kokeilla ensimmaisina alan uutuuksia ja ovat innokkaita hakemaan tietoa
ennen ostopaatosta. Mielipidejohtajat taas keraavat paljon tietoa eri vaihtoehdoista ja
vertailevat, joten heiddn esimerkkid seuraavat muut ostajat. Enemmist6 kerdd niukan-
laisesti tietoa ja seuraavat paasaiantoisesti mielipidejohtajien vanavedessa. “Matti-
myohiiset” tekevat ostopdatoksen lihinna silld periaatteella, ettd tuotteen voi ostaa kun
se on vanha ja sitd myydaan alennettuun hintaan. (Bergstréom & Leppanen 2008, 58-

60.)
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Ostajan ulkoiset tekijit eli sosiaaliset tekijit muodostuvat ihmisen ympirilld olevista
asioista kuten perheesti, sosiaaliluokasta ja kulttuurista. Perhe on hyvin tirked ithmiseen
vaikuttava tekija. Sosiaaliluokka on helposti havaittavissa ja sen vaikutusta ostopaatok-
siin on vaikeampaa tarkastella. Kulttuuri antaa taasen raamit koko edelld mainitulle yh-
teisolle. (Bergstrom & Leppinen 2008, 60-61.) Drummond ja Ensor (2001, 46) ovat
todenneet my®ds, ettd kuluttajan kasvatus, sosiaalinen luokka, perhe ja elimintilanne
edustavat sosiaalisia vaikutteita, jotka omalta osaltaan my06s ohjaavat ostokayttaytymis-

ta.

Perheen merkitys ihmisen ostokayttiytymiseen on suuri, koska lapsuudessa koetut asia
projektoituvat vanhemmalla ialld. Nama asiat ovat yleensa tiedostamattomia tapoja
toimia ostopditoksien suhteen. Perheessa saattaa olla my6s hyvinkin selked jako sen
suhteen, ettd mitd kukin ostaa ja milloin. Miesten ja naisten roolijako on hailymassa,
kun taas kalliin tuotteen ostopaitdksessa toimitaan yleisemmin yhdessd. Perhemuodolla
on suuri merkitys ostokdyttaytymiseen. Sinkut ostavat eri tavalla kuin nuoret pari ja
lapsiperheet taasen eri tavalla kuin elakkeelld oleva pariskunta. Tottumukset eivat kui-
tenkaan ole riippuvaisia perhemuodosta, vaan ne sdilyvit lipi elimin ja niitd on vaike-

ampt muuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2008, 62-63.)

Sosiaaliluokka mairittda ihmisen aseman yhteiskunnassa ja se maaraytyy muun muassa
koulutuksen, ammatin ja varallisuuden mukaan. Eri luokkien ostokayttaytyminen on
hyvinkin erilaista. Entisaikaan pystyi kertomaan mihin sosiaaliluokkaan thminen kuului
pelkin pukeutumisen perusteella, mutta ei nykyaan. Ostokayttaytymiselld voidaan myo6s
yrittdd luoda vaikutelma siitd, ettd kuuluisi korkeampaan sosiaaliluokkaan, tai vaihtoeh-
toisesti vihatelld omaa sosiaaliluokkaa. Kulttuuri muodostaa tietynlaiset raamit kaikelle
edellad mainitulle ostokayttaytymiseen vaikuttavalle toiminnalle. Kulttuurin sisalla raken-

tuvat arvot, asenteet ja tavat toimia. (Bergstrom & Leppinen 2008, 64-65.)

Kulttuuri on niin ollen hyvin vahvasti ldsna jokaisen thmisen ostokayttaytymisessa.
Jokaisen kulttuurin sisalld on alakulttuureja, jotka muodostuvat vihintdan yhdesta tai
useammasta tekijastd. Ostokayttaytymiseen alakulttuurit vaikuttavat hyvinkin vaihtele-
vasti. Tietyt alakulttuurit ohjaavat ihmisen koko elaimaai ja sitd kautta my6s ostokayttay-

tymistd, kun taas toiset alakulttuurit eivat vaikuta kuin pienissa méirin. Yleensa musii-
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killa on hyvin vahva merkitys verrattaessa alakulttuureja ja ostokéyttaytymista. (Berg-

strom & Leppanen 2008, 66-67.)

2.3 Taustamusiikin tutkitut vaikutukset

”Sopiva musiikki taustamusiikkina on parempi kuin ei musiikkia ollenkaan, mutta vaara
musiikki on pahempaa kuin hiljaisuus, totest Adrian North Teoston kutsuvierassemi-
naarissa.” (Karjula 20006, 17.) Adrian North on Leicesterin yliopiston musiikkipsykolo-
gian vanhempi lehtori, ja hin on julkaissut kyseisesta aiheesta kolme kirjaa ja useita ar-
tikkeleita. Musiikki vaikuttaa ihmiseen padasiallisesti alitajunteisesti ja tunneperiisesti,
eli tiedostamattomasti, kuten yleisesti ostokayttaytymisestd mainitaan luvussa 3. Mu-
sitkki vaikuttaa thmisen luomaan mielikuvaan tilasta tai tilanteesta ja se voi parhaimmil-
laan jopa saada ihmisen ostamaan enemmain tai kalliimmalla. On esimerkiksi havaittu,
ettd kahvilassa klassisen musiikin soidessa taustalla, ihmiset ostavat enemman ruoka-
annoksia, kun taas populaarimusiikin soidessa ostetaan enemmin virvoitusjuomia ja
snackeja. Viinikaupassa taas taustamusiikin kielen on huomioitu vaikuttavan ostettavan
viinin alkuperimaahan. Ranskalaisen musiikin soidessa ostetaan tavallista enemman
ranskalaista viinid, kun taas italialaisen musiikin soidessa puolestaan ostokset kallistuvat

italialaisten viinien suuntaan (Karjula 20006, 17-18.)

Useissa ostokayttiaytymisen tutkimuksissa on osoitettu, ettd ilmapiiriin vaikuttavat
muun muassa valaistus, sisustus ja tuoksut. Muutamissa tutkimuksissa on myds kuiten-
kin todettu, ettd musiikin tempolla ja tyylilld on vaikutusta thmisten viipyméin ja osto-
mdariin ravintoloissa. Esimerkiksi klassisen musiikin on huomattu vaikuttavan positiivi-
sesti ostokayttaytymiseen ravintolassa rahallisessa maarin, verrattuna populaarimusiik-
kiin tai hiljaisuuteen. Klassisen musiikin soidessa ei ostettu enempai, mutta kuitenkin
huomattavasti kalliimpaa viinid. Vuonna 2003 Northin, Shilcockin ja Hargreavesin te-
kemin tutkimuksen mukaan ostokéyttidytymisen positiiviseen vaikutukseen ravintolassa
klassisen musiikin avulla on todettu olevan kolme péasyyta. Ensinnikin, klassisen mu-
siikin todettiin muodostavan paremman synergian ravintolan muiden tekijéiden kanssa.
Toiseksi, asiakaskunnan uskottiin suosivan klassista musiikkia omassa musiikkimaus-

saan. Kolmanneksi, ja merkittivimmaksi syyksi, klassisen musiikin todettiin luovan
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huomattavasti ylellisemman mielikuvan asiakkaille, jolloin ostokayttiytyminen muuttui
suuremman kulutuksen suuntaan. (North, Shilcock & Hargreaves. 2003. 713-717.)
Wilson (2003, 97) tutki musiikin vaikutusta koettuun ilmapiiriin ja ostokayttaytymiseen
ravintolassa. Tutkimuksessa kaytettiin kuutta eri musiikkilajia (klassinen, jazz, populaari,
easylistening, kontrolloitu ja ei musiikkia) eri vitkonpaivind Sydneyssi sijaitsevan ravin-
tolan illallisaikaan. Kontrolloitu musiikkilaji tarkoitti tassa tapauksessa nauhalta soitet-
tua maailmanmusiikkia ja livend soitettua afrikkalaista musiikkia.

Tutkimukseen osallistui 300 thmisti, jokaista musiikkilajia kohden 50. Musiikki soitet-

tiin samalla tasolla jokaisena iltana korkealaatuisella ddnentoistojirjestelmalla.

Tutkimuksessa kéytettiin kahta kyselyd. Ensimmaisessé kysyttiin ravintolan johdolta
perustietoa siitd, minkélaista musiikkia normaalisti ravintolassa soitetaan ja muiden,
esimerkiksi valaistuksen, sisustuksen ja palvelun vaikutuksista asiakkaisiin. Toisessa
kyselyssi asiakkailta kysyttiin heidin aiemmista kidynneistidn kyseisessd ravintolassa ja

miten musiikki vaikutti heihin talld kertaa. (Wilson. 2003. 97-98.)

Tuloksista ilmeni, ettd musiikkilajilla oli suurikin merkitys ihmisten tilankokemiseen.
Esimerkiksi ei musiikkia sai asiakkaat tuntemaan tilan vihiten toiveikkaaksi, klassinen
musiikki sai asiakkaat tuntemaan tilan sivistyneimmaksi ja populaarimusiikki eniten toi-
veikkaaksi. Jazzin soidessa asiakkaat tunsivat tilan vihiten rauhalliseksi ja eniten virkis-
tavaksi, kun taas easylisteningin eniten mauttomaksi. Musiikki vaikutti selkeasti sithen
kuinka paljon asiakkaat olivat valmiita kuluttamaan. Ei musiikkia tuotti selvisti pie-
nimmin maaran. Muut musiikkilajit tuottivat suhteellisen pienen hajonnan. Silla, olivat-
ko asiakkaat kdyneet aiemmin ravintolassa, tai oliko heilld isot tulot, ei néyttinyt olevan

vaikutusta sithen kuinka paljon he olivat valmiita kuluttamaan. (Wilson. 2003. 99-101.)

Musiikkilajien vaikutuksesta myynnin mairaan oli melko vaikeaa maarittad, koska ravin-
tolassa oli yli 100 asiakaspaikkaa, joten eri musiikkilajien iltoina saattoi olla huomattavia
eroja asiakasmairissa. Oli kuitenkin huomattavissa selkeitd eroja esimerkiksi asiakasvii-
pyman ja musiikkilajien valilla. Klassisen musiikin ja jazzin soidessa asiakkaat lahtivit
huomattavasti aiemmin, kun taas populaarimusiikki ja kontrolloitu musiikki sai heidat
viipymiéin pidempadin. T4dstd voidaan vetdd suora yhteys sithen, ettd hidastempoinen

musiikki saa ajankulun tuntumaan hitaammalta ja nopeatempoinen taas painvastoin,
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kuten luvussa 2.1.2 todetaan. Musiikilla ja juomien maarilld oli my6s selked yhteys.
Toiveikkaan musiikin soidessa asiakkaat nauttivat todennikéisimmin juomia kolme tai
enemmin, kun taasen klassisen musiikin soidessa oli todennikdisempai, ettd asiakkaat

nauttivat juomia kolme tai vihemmain. (Wilson. 2003. 101-102.)

Palvelun ja tilan kokemisella ja musiikkilajeilla oli my6s jonkinasteinen yhteys. Esimer-
kiksi jazzin ja populaarimusiikin yhteydessé palvelua ja tilaa kuvailtiin muun muassa
iloiseksi, tuoreeksi ja jannittavaksi. Muiden musiikkilajien ja palvelun ja tilan kokemisel-

la ei ollut suuria merkityksia. (Wilson. 2003. 103.)

Areni & Kim (1993, 336-340) tutkivat taustamusiikin vaikutusta ostokéyttdytymiseen
viinikaupassa. Tutkimus suoritettiin ravintolassa, jossa viinikellari toimi my6s kauppa-
na. Viinikellari oli havaittavissa ravintolasta lasisen lattiaosan lapi, joten sinne oli helppo
pédstd maistelemaan tai ostamaan viinejd ravintolakdynnin yhteydessa. Tutkimus suori-
tettiin perjantaisin ja lauantaisin illallisaikaan ja taustamusiikkina kaytettiin top40 mu-
sitkkia ja klassista musiikkia. Tutkimusta havainnointiin valetyontekijan toimesta, joka
teki mukamas inventaariota, vaikkakin oikeasti tarkkaili asiakkaiden kayttaytymistd. Vii-
nikellarissa asioi keskimairin 11 asiakasta iltaa kohden, joten havainnointi oli mahdol-
lista suorittaa hyvinkin perusteellisesti. 16 vitkon tutkimuksen atkana musiikkityylid

vaihdeltiin viikonpdivin mukaan, jotta niiden vaikutusta pystyttiin vertaamaan.

Tutkimuksen tuloksista selvida, ettd soitetulla taustamusiikilla ei ollut vaikutusta muun
muassa sithen, kuinka kauan asiakkaat viipyivat viinikellarissa, kuinka montaa viinia he
tutkivat tai kuinka monta viinid he pdityivit ostamaan. Taustamusiikilla oli kuitenkin
vaikutusta sithen, kuinka kalliita viinejd asiakkaat ostivat. Klassisen musiikin soidessa
ostettiin huomattavasti kalliimpia viineja kuin top40-musiikin soidessa. Tata tukee esi-
merkiksi luvussa 3.1 todettu tulos Northin, Shilcockin & Hargreavesin (2003) tutki-
muksesta, jossa klassisen musiikin todettiin luovan ylellisemman mielikuvan asiakkaille.
Klassisen musiikin todettiin my6s olevan huomattavasti sopivampaa musiikkia viinikel-
lariin, kuin top40-musiikin, riippumatta asiakkaiden omista mieltymyksista musiikkilajin
suhteen. Arenin & Kimin (1993) mukaan Maclnnisin ja Parkin (1991) huomio siita, ettd

musiikin sopivuus tilanteessa on merkittavai, on elinehto halutun tuloksen saavuttami-

selle. (Areni & Kim. 1993. 336-340.)
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3 Toimialakatsaus

Taustamusiikkia tarjoavia yrityksid on Suomessa muutamia. Suurimpia yrityksia ovat
Mood Media Finland Oy, Audio Friends Oy, Trend Channel Oy sekid Kutalab Oy. Jo-
kainen yritys tarjoaa taustamusiikkipalveluita hieman erilaisten ratkaisuiden kautta, mut-
ta avainasemassa jokaisella on internetin valitykselld toimivat musiikkipankit, joista

asiakas pystyy valitsemaan yksittaisid kappaleita tai valmiita soittolistoja.

Kilpailu alalla on kovaa, joten jokainen yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan jollain
lisapalvelulla tai erikoisosaamisella. Esimerkiksi Mood Media Finland Oy tarjoaa taus-
tamusiikkipalveluiden tueksi my6s nidko- ja tuoksuaisteja herattivia ratkaisuja, kun taas
Audio Friends Oy pyrkii erottumaan omalla patentillaan tekemien danentoistojarjestel-
mien avulla. Trend Channel Oy:n erikoisosaaminen taustamusiikkipalveluiden lisidksi on
musiikkivideopalveluiden tarjonta, kun taasen Kutalab Oy on ensimmaiinen taustamu-
sitkkipalveluyritys, joka on patentoinut ensimmaisen Suomessa tekstiviestein toimivan

jukeboxin.

3.1 Kaupalliset toimijat

Mood Media Finland Oy on osa kansainvalistai Mood Media Corporationia ja toimi
aiemmin Pelika Business Music Oy nimelld. Mood Median taustamusiikkipalveluita on
kaytossa lahes 2000 toimipisteessa Suomessa kaupan-, hotelli- ja ravintola-alalla. Tamin
lisaksi Mood Media Corporationin asiakkaina on yli 800 maailmanlaajuisesti tunnettua
brindid 41 maassa, joten se on eittimittd yksi maailman suurimpia taustamusiikkipalve-

luja tarjoava konserni. (Mood Media Finland. 2012a.)

Mood Media tarjoaa taustamusiikkiratkaisuja oman Mood Player ohjelmistonsa avulla.
Samainen ohjelmisto tunnettiin Pelika Business Music Oy:n aitkaan nimelld Soittorasia
ja se on yhi yleisessi kiytossi oleva termi alalla. Mood Playerin kéyttoliittyma perustuu
digitaaliseen musiikkipankkiin, mista asiakas pystyy esikuuntelemaan yksittiisia kappa-
leita, albumeita ja valmiita soittolistoja, ja lataamaan ne suoraan Mood Playeriin yhdelld
klikkauksella. Mood Playeriin on my6s valittavissa ns. Live-lista, jonka péivityksestd

huolehtii listaisinnit kerran viikossa. Taman avulla asiakas sddstda aikaa, jos el tarvitse
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aina tiettyjd yksittéisid kappaleita vaan tietynlaista musiikkilajia tai -tyylid. (Mood Media
Finland. 2012b.)

Yrityksen litkevaihto vuonna 2011 oli 3 miljoonaa euroa. Nousua edelliseen tilikauteen
oli vain 0,4 prosenttia 11 000 euromaaraisesti. Tulosta yritys teki kuitenkin 1,5 miljoo-

naa euroa, mikd oli 45,4 prosenttia enemmin kuin edelliselld tilikaudella. (PRH. 2012.)

Audio Riders Oy on tdysin suomalainen yhtio, jonka toiminta perustuu pitkilti samaan
toimintamalliin kuin Mood Median, poikkeuksena se, etti Audio Riders tarjoaa myo6s
palveluidensa mukana itse rakentamaansa ddnentoistolaitteistoa Audience First nimelld.
Audio Riders tuottaa palveluitaan ja tavaroitaan patentoidulla suomalaisella osaamisella,
mukaan lukien ddniviestien tuotannon. Yritykselld on kdytossadn kaksi ddnitysstudiota,
joissa pystytddn tuottamaan kokonaan uusia tai jo valmiista osista rakennettuja adnivies-
tejd. Audio Riders tuottaa taustamusiikkipalvelunsa Audience Player ohjelmistonsa vili-
tykselld ja he pystyvit myos toimittamaan ddnentoistolaitteiston avaimet-kiteen-

periaatteella. (Audience First. 2012)

Audio Riders Oy:n litkevaihto vuonna 2011 oli 996 000 euroa, mika oli 16,8 % vi-

hemmin kuin edellisend vuonna. Tulosta yritys kuitenkin teki 193 000 euroa, mika taa-
sen oli suhteessa litkevaihtoon 2,8 prosenttiyksikk6a enemmain edellisvuoteen verrattu-
na. Yrityksen tulevaisuus nayttda hyvinkin valoisalta niiden talouslukemien perusteella,

koska vaikkakin yrityksen liikevaihto on hiipunut, on tulos silti kasvanut. (PRH. 2012.)

Trend Channel Oy tarjoaa taustamusiikkipalveluita MixJay ohjelmistonsa kautta. Oh-
jelmisto on taysin etahallittavissa, joten esimerkiksi kokonaisen ketjun taustamusiikki
voi olla keskitetty siten, etta jokaisessa ketjun toimipisteessa soi samanaikaisesti sama
taustamusiikki. Ohjelmistoa pystyy tietenkin hallitsemaan myos paikanpaalla siten, ettd
yksittdinen kayttaja valitsee kappale kerrallaan taustamusiikin. Tarjolla on my6s musiik-
kivahtipalvelu, jossa Trend Channelin henkil6sto valitsee kappaleita tietyn musiikkityy-

lin piiristd, paivittad sisiltod ja hoitaa ajastukset. (Trend Channel. 2012a.)

Trend Channel Oy:n merkittivin palvelu taustamusiikkipalveluiden lisiksi on MyTV-

palvelu, mika pitda sisallian 12 000 musiikkivideota, joita voi soittaa taustamusiikkivi-
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deoina tai pelkkini videoina ilman ddntd muun taustamusiikin kanssa. MyTV-palvelu
on my6s suosittu markkinointiviline ravintoloiden sisilld, koska palvelun kautta pysty-

tidn ajamaan ndytoille omia videoita tai kuvia esimerkiksi tarjouksista. (Trend Channel.

2012b.)

Yrityksen litkevaihto vuonna 2011 oli 485 000 euroa, josta tulosta tehtiin 11 000 euroa.

Liikevaihto nousi edellisestd vuodesta vain 0,8 prosenttia, mutta tulos parani jopa 83,3

prosenttia. (PRH. 2012.)

Kutalab Oy:n taustamusiikkipalvelu D] Online on yhtilailla kilpailijoidensa tapainen
taustamusiikkipalveluratkaisu, jota pystytdan hallitsemaan fyysisen henkilon kautta tai

tietokoneen tekoilyn avulla. Palvelu toimii internet yhteyden vilitykselld kuten nimesta

voi jo paitelld. (D] Online. 2012.)

Kutalabin taustamusiikkituoteperheen hienoin ja innovatiivisin tuote on D] Online
Jukebox, missa asiakas pystyy tekstiviestin kautta valitsemaan kappaleita ja paluuviesti-
ni tulee kappaleen arvioitu soittoaika. Vastaavanlaista tuotetta ei 16ydy muualta maail-
masta ja laite my6s pystyy itse paivittimaan itsedan. Toisin sanoen jos kappaletta ei 16y-
dy jukeboxista pystyy laite itse hakemaan sen omaan kirjastoonsa palvelimelta. Kutalab

on patentoinut ratkaisun Suomessa ja hakenut patenttia my6s muualla maailmassa.

(Suomen Yrittajat. 2012.)

Yritykselld oli litkevaihtoa vuonna 2011 324 000 euroa, miki oli 57,3 prosenttia enem-
min edelliseen vuoteen verrattuna. Yrityksen tulos oli kuitenkin 138 000 euroa tappiol-

la, mutta tuloskehitys on paranemaan piin koska edellisend vuotena tulos oli lahes

60 000 euroa enemmain tappiollista. (PRH. 2012.)

3.2 Tekijanoikeudelliset vaatimukset

Taustamusiikin soittamista koskevat tekijanoikeuslaissa mairityt siddokset. Suomessa
Gramex ry ja Teosto ry ovat ne kaksi tahoa, jotka tihin tekijinoikeuslakiin perustuen
myontavit lupia taustamusiikin kayttimiselle. Nama tahot hoitavat myos tekijanoikeus-

korvausten jakamisen asianosaisille. Gramex ry edustaa musiikin esittéjia ja tuottajia,
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kun taas Teosto ry edustaa musiikin sdveltdjid, sanoittajia, sovittajia ja kustantajia. Taus-

tamusiikkia varten tarvitaan sopimukset ja luvat molemmilta edelld mainituilta tahoilta.

Taustamusiikin julkiseksi esittimiseksi lasketaan kaikki avoimissa tilaisuuksissa tai tilois-
sa yleisolle esitettyd musiikkia. Julkiseksi esittimiseksi lasketaan my6s ansiotoiminnassa
suurelle suljetulle piirille esittiminen. Taustamusiikin lihde voi olla tallennettu tai eldva.
Esimerkiksi radio, c¢d tai muu vastaava alusta tai laite on tallennettu lihde, kun taas ot-

kesteri, solisti tai muu eldvi soittaja tai laulaja on eldvi lihde. (Teosto ry. 2012a.)

Gramexin kautta ravintola pystyy hoitamaan itselleen sopimuksen, kun laki edellyttda
korvausta ja lupaa taustamusiikin esittdmista varten. Gramexin sopimuksella ravintolas-
sa voidaan julkisesti esittdd ddnitemusiikkia tai musiikkivideoita seki tallentaa danitemu-
sitkkia esittdmista varten. Gramexilla on kolme erilaista sopimusta ravintoloiden taus-

tamusiikin esittimistd varten. (Gramex ry. 2012.)

Esityskorvaussopimus on yleisin ja yksinkertaisin sopimus, joka vaaditaan kun ravinto-

lassa halutaan esittaa taustamusiikkia:

Kun didnitemusiikkia esitetddn yleisolle avoimissa tiloissa tai tilaisuuksissa, siitd makse-
taan aina esityskorvaus. Soittotekniikka ei vaikuta esityskorvauksiin. Tarvitset sopimuk-
sen, solpa musiikki siten radiosta, ddnilevylti, tictokoneelta, nauhalta tai miltd muulta
laitteelta tahansa. Gramexilla on sopimukset my6s puhelimen jonotusmusiikille ja vain

omien tyontekijoiden iloksi soitettavalle musiikille. (Gramex ry. 2012.)

Yleisesti esityskorvaussopimuksen lisiksi tarvitaan myos tallennus- ja biisikauppamusii-

kin kayttolupa-sopimus, johtuen esimerkiksi musiikin kopioinnista:

Monasti esityssopimuksen rinnalla tarvitaan my0s tallennussopimus. Jos tallennat tai
kopiot musiikkia alla oleviin kayttotarkoituksiin, tarvitset esityskorvaussopimuksen rin-
nalle my6s tallennussopimuksen. Samanlaisen lisisopimuksen tarvitset, jos esitdt vain

kuluttajakidytt66n myyvistd biisikaupoista ostamaasi musiikkia. (Gramex ry. 2012.)

Lisiksi halutessa esittdd musiikkivideoita tai muuta audiovisuaalista sisaltdd, tarvitaan

musiikkivideo-sopimus:
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Musiikkivideoiden ja musiikki-T'V:n ohjelmien esittimiseen tarvitaan oma sopimus.
Koska ne ovat lain silmissi elokuvateoksia, niistd keratiin korvauksia eti tahoille kuin

pelkdn musiikin esittdmisestd. (Gramex ry. 2012.)

Teoston sopimuksella ravintolassa saadaan esittdd taustamusiikkia mekaanisesta lihtees-
ta esimerkiksi cd-levyltd, pc-kovalevylti tai joltain muulta vastaavalta silloin kun
pédasiallinen toiminta on ruoan tai juoman tarjoaminen, sekd satunnaisesti pienimuo-
toista elavdd musiikkia, kun sen merkitys on olla nimenomaan taustamusiikkia. Teoston
lupa ei siis kata elivin musiikin ensisijaista esittimisti, koskien esimerkiksi konsertteja,
diskoja tai karaokea. Luvan hinta mairaytyy ravintoloita koskevan hinnaston mukaises-

ti, perustuen ravintolan yleisékapasiteettiin. (Teosto ry. 2012b.)
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4 Haastattelut ja kysymykset

Haastattelu on tilanne, jossa haastattelija on kysyja ja tietoa kerdava henkil6, kun taas
haastateltava on subjekti ja tiedon antaja. Erilaisten haastattelumuotojen suurimpana
etuna nihdédin niiden joustavuus tutkimusmenetelmini. Joustavuudella tarkoitetaan
haastattelun tarjoamaa mahdollisuutta siddelld aineiston keruuta seka tarkkailua tutki-
musta ja tuloksiin pdasya edellyttavalla seki joissain tapauksissa nopeuttavalla tavalla.
Haastatteluissa vastausten luonne sekd vuorovaikutustilanne haastattelijan ja subjektin
vililld antaa my6s mahdollisuuden esittdd jatkokysymyksia, jolloin padstdin entista sy-
vemmille subjektin motiiveihin valita juurikin kyseinen vastaus. Haastattelija voi my6s
pyytad subjektia esittimain perusteluja sekd syitd antamiinsa vastauksiin. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2009, 199-200.)

4.1 Teemahaastattelu tutkimusmuotona

Valittu haastattelumuoto, teemahaastattelu, on perinteisen mairittelyn mukaan avoi-
men haastattelun ja lomakehaastattelun valimuoto. Avoimessa haastattelussa haastatte-
lija selvittda haastateltavan mielipiteitd, tunteita seka ajatuksia aihealuetta kohtaan haas-
tattelun kulkiessa eteenpiin. My6s aihealue saattaa muuttua haastattelun aikana. Loma-
kehaastattelussa kaikki kysymykset ja niiden jarjestys on painvastaisesti taysin ennalta
madritelty, eikd jatkokysymyksia tule esittdd. Teemahaastattelu valittiin tyon tutkimus-
menetelmiksi, silld sen koettiin yhdistdvan niistd vahvimmat puolet — avoimen haastat-
telun vapauden ja tulkinnanvaraisuuden seka lomakehaastattelun jarjestelmallisyyden ja
sitd kautta helppouden verrata haastatteluja toisiinsa. Teemahaastattelun kautta pystyt-
tiin maarittamaan kehys, jonka avulla tutkimuskysymyksiin ja tavoitteisiin pystyttiin
vastaamaan mahdollisimman tehokkaasti. Tyypillistd teemahaastatteluille on, etti aihe-
alue on valmiiksi tiedossa, mutta kysymysten lopullisessa jirjestyksessa sekd muodossa

saattaa esiintyid haastattelujen vilisid eroavaisuuksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara

2009, 203))

Teemahaastattelun nihddin olevan tutkimusmenetelmini lihempini strukturoimaton-
ta kuin taysin jarjestdytynytta strukturoitua haastattelua. Teemahaastatteluilta puuttuu

lomakehaastatteluissa esiintyva kysymysten tarkka jirjestys seka kielellinen muoto.
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Vain athepiiri ja teema-alue ovat jokaiselle subjektille sama. Teemahaastattelun vah-
vuuksiin kuuluu myos sen maarittelemattomyys. Se ei sido haastattelua kvalitatiiviseen
eikd kvantitatiiviseen lokeroon. Teemahaastattelu ei my6skaan ota kantaa sithen kuinka
syville aiheen kisittely ulottuu. Teemahaastattelun nimi kuitenkin ilmaisee tutkimus-
menetelmisti kaikkein olennaisimman tekijan, eli haastattelun tyylin edetd vapaasti tiet-

tyjen keskeisten seka rajattujen teemojen varassa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48.)

Haastattelua tarkastellaan usein tutkimusmenetelmini vain sen edustamien vahvuuksi-
en kautta. Haastattelun haittapuolet tulee kuitenkin myos ottaa huomioon tutkimusme-
netelmai ja haastattelumuotoa valitessa. Haastattelut vaativat tutkijalta taitoa ja koke-
musta, haastattelijan rooliin tulisi kouluttautua. Téll6in voitaisiin saavuttaa haastattelulta
maksimaalinen teho. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 35.) Aihepiirissimme kuitenkin us-
komme alan tuntemuksen seka tarpeeksi tarkan viitekehyksen riittivan tayttimaan

haastattelutaitojen ja kokemattomuuden jattimad aukkoa.

Tutkimusmenetelmai valittaessa teemahaastattelun vapaa luonne koettiin suotuisaksi
my0s siksi, ettd haastatteluun on mahdollisuus palata myéhemmin, mikali tuloksia pur-
kaessa jokin seikka herittda tarpeen lisdselvitykselle tai uusille kysymyksille. Haastatte-
lun riskien néhtiin aihealueen parissa olevan melko vahiiset, silld sisdllon ei koettu k-

sittelevan niin henkilékohtaisia arvoja, ettd totuuden muovailemiselle tulisi tarvetta.

4.2 Haastatellun taustatekijat

Haastattelun alussa on tirkead selvittad haastateltavan henkilon ja toimipaikan taustate-
kijat. Nain syntyy selked kuva siitd, minkalaisesta ravintolasta tai baarista on kysymys, ja
minkilainen asema haastateltavalla yrityksessd on. Vertailukelpoisuuden kannalta on siis
merkittavaa, ettd taustatekijoiden avulla tuloksia pystytain tarkastelemaan oikeassa per-
spektiivissa. Haastateltavat ovat eritasoisissa johtotehtavissa, joten esimerkiksi paatin-

tavalta on hyvinkin vaihtelevaa.

Toimipaikan koko ja taloudellinen tilanne ovat my6s tirkeitd taustatekijoitd, jotka sel-

vittimalld pystytidn analysoimaan tarvetta ja kykyda mahdollisiin muutoksiin. Merkitta-
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vimmit taustatekijit ovat kuitenkin yrityksen litkeidea ja asiakaskunta. Ne miirittelevit

hyvinkin pitkille minkalainen ratkaisu taustamusiikin suhteen on toimivin ja kannatta-

vin.
Taustatekijit
| | | |
Toimipaikka Haastateltavan Taloudellinen Liikeidea Asiakaskunta
tilanne

asema

Kuvio 3. Taustatekijéiden jaottelu

4.3 Ajankohtainen ddnimaailma ja sen kontrollointi

Ensimmaiisend aihealueena kdyddin haastatteluissa lapi taustamusiikin nykytilaa haastat-
telun subjektin tyGymparistossd. Kysymysten perusoletuksena on se, ettd musiikki soi
kyseisessé yrityksessa ja haastateltavan tyOymparistossa. Musiikin kuuluminen tyéympa-

risto6n on selvitetty haastateltavia valittaessa.

Aihealueen sisalld pyritddn selvittimadn haastattelurungon avulla taustamusiikin timén-
hetkisti roolia sekd muotoa kohdeyrityksen tarkkailussa olevassa toimipisteessa. Taus-
tamusiikin luonteesta pyritain selvittimaan ensin kuinka musiikki soi. Pyrimme selvit-
timadn soiko musiikki tietystd ravintola-alan yrityksiin suunnitellusta jarjestelmasta,
vapaamuotoisesta sovelluksesta, CD-levyiltd tai mahdollisesti radiosta. T4td kautta py-
rimme selvittimain yleisimpia muotoja ja poikkeavia kdytint6ja musiikin toistamisessa.
Niiden hahmottaminen auttaa ymmartimadn alan mahdollisia ongelmakohtia seki tek-
nologisia tarpeita. Musiikkitekniikan jilkeen pyrimme selvittimain muita musiikin ulot-
tuvuuksia, kuten musiikkityylia ja danenvoimakkuutta. Erilaisten taustamusiikin ominai-
suuksien kartoittaminen auttaa ymmartimadn taustamusiikin roolia kohdeyrityksessi —
ja tarjoaa titd kautta mahdollisuuden pohtia erilaisia tapoja taustamusiikin parempaan

ymmirrykseen seka sen kontrolloinnin helpottamiseen.

Taustamusiikin ulottuvuuksien lisaksi selvitetian musiikkilaitteiston kontrollointia seki
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haastateltavan tuntemuksia yrityksen taustamusiikkia kohtaan. Kysymysten avulla pyri-
tadn selvittimain onko taustamusiikissa ja sen vilitystavoissa jotain aktiivista parannet-
tavaa tal jotain, josta haastateltava ei missdian nimessa tahtoisi luopua. Kysymyksilla
tahditdan avaamaan jarjestelmien heikkouksia ja mahdollisia kehityskohtia, seki tuo-

maan esiin niiden selkeit vahvuudet.

4.4 Taustamusiikin vaikutus ostokiyttiytymiseen

Seuraavana aihealueena haastattelussa selvitetdan haastateltavien tietimysta ja ymmar-
rystd taustamusiikin vaikutuksista asiakkaiden ostokayttiytymiseen. Tarkoituksena on
peilata luvussa 2.2 lapikaytya teoriaa sithen, miten haastateltava on selvilla taustamusii-

kin hy6édyntimismahdollisuuksista asiakkaiden ostokdyttdytymisen suhteen.

Tulemme perehtymain myos sithen, kuinka haastateltava suhtautuu taustamusiikin vai-
kutukseen. Selvitimme siis haastateltavan asenteen taustamusiikkia kohtaan ja sen mi-
ten tama kokee taustamusiikin vaikuttavan heidan asiakkaidensa ostokayttiytymiseen.
Ennen kaikkea on kuitenkin tarkeinta saada selville, ettd uskooko haasteltava siihen,

ettd taustamusiikin vaikutuksista olisi hyotyd yrityksen litketoiminnalle.

Viimeiseksi selvitimme haastateltavan halukkuuden saada taustamusiikin vaikutuksista
lisatietoa. Vaikka haastateltavalla ei olisi atheesta aiempaa kokemusta tai késitysta, sitd
tirkedmpadd on aito kiinnostus asiaan perehtymiseen. Tulemme antamaan haastatelta-

valle neuvoja lisitiedon saamiseksi ja toimitamme my0s timin opinndytetyon heille.

Vaikutus
ostokayttaytymi-
seen
| 1 1 1
Tietoisuus Miten kokee vai- Taloudellinen Hyoty Halukkuus lisatie-
kutuksen tilanne toon

Kuvio 4. Ostokéyttdytymiseen vaikuttavat tekijit
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4.5 Taustamusiikin optimaalinen tilanne

Kysymysten viimeisessa osa-alueessa on teemana haastateltavan nikemys taustamusii-
kista, sen tulevaisuudesta seka siitd, minkalaisena haastateltava taustamusiikin pat-
haimmillaan kokee. Kysymykset keskittyvit sithen, minkalaista musiikkia haastateltava
toivoisi toimipaikassa soivan ja milla tavalla hin kokisi musiikin kontrolloimisen olevan
helpointa sekd mieluisinta.

Selvitimme my6s haastateltavan mielipiteitd asiakkaiden kontrolloimaa taustamusiikkia
kohtaan. Teknologian mahdollistettua jarjestelmit, joissa asiakas valitsee soivaa musiik-
kia tal esittdd ns. virtuaalisia toiveita, on timi tarjonnut lisipalvelun muodossa uuden

alueen taustamusiikille.
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5 ‘Tutkimustulokset

Opinniytetyon tutkimus suoritettiin haastattelemalla teemahaastatteluiden avulla ravin-
tola-alan yrittdjid ja johtavissa asemissa tyoskentelevid henkil6itd. Tédssd osiossa tulokset
avataan alaotsikoiden avulla kysymyskohtaisesti ja samankaltaisista vastauksista johtuen
emme esittele jokaisen haastattelun tuloksia erikseen, vaan olemme valikoineet esi-

merkkiyritykset.

Haastatteluissa kaytettiin samaa haastattelurunkoa, mutta tiydentivia kysymyksia myo6s
hy6dynnettiin. Tastd johtuen tuloksissa on eroavaisuuksia vastaajien kesken ts. kaikki
tulokset eivit ole suoraan johdannaisia identtisistd kysymyksisti. Teemahaastatteluiden

tuloksia ei siis pysty nitomaan yhteen tilastoitavaan muotoon.

5.1 Taustatekijat

Kaikki haastattelut aloitettiin selvittimalla haastateltavan henkilon ja kohdeyrityksen
taustatekijit. Niihin lukeutuivat henkilén asema/tyotehtivi yrityksessa, yrityksen nimi,
litkeidea pahkindnkuoressa, asiakaspaikkojen maira, keskivertoasiakas ja taloudellinen
tilanne. Kuten edelld mainittiin, vaihtelivat vastaukset riippuen haastattelumuodosta ja

henkilon kyvysta ja halusta antaa tiettyja tietoja julkisuuteen (mm. talouslukuja).

Ensimmiinen valitsemamme haastateltu henkil6 on Vaasassa sijaitsevan ravintolakoko-
naisuuden Oy Fondis Ab:n toimitusjohtaja. Yhtion omistukseen kuuluvat ruokaravin-
tola Restaurant Fondis, drinkkibaari Cristal Lounge, pubi El Gringo ja y6kerho Fonta-
na. Kaikki toimitilat sijaitsevat Vaasan keskustassa samassa rakennuksessa ja yrityksen
litkeidea on tarjota kolmessa eri kerroksessa neljd tiysin erilaista ravintolaa, jotka toimi-
vat omina yksikk6ind saman emoyhtion alaisuudessa.

Liikeideat ja asiakaspaikat jakaantuvat seuraavanlaisesti:

— Restaurant Fondis: kansainvilisella keittiolla varustettu a la carte-ravintola. 150 asia-
kaspaikkaa.
— Cristal Lounge: Lounge drinkkeihin erikoistunut baari. 80 asiakaspaikkaa.

— El Gringo: rocktyylinen seurusteluravintola/pubi. 150 asiakaspaikkaa.
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— Fontana: kuuden eri tilan yokerhokokonaisuus. 905 asiakaspaikkaa.

Restaurant Fondiksen paiasialliset asiakkaat ovat yritykset ja yksityiset henkil6t, joiden
ika on 25+. Lounasaikaan on paljon vakuutus- ja pankkialan tyontekijoitd. Cristal
Loungen asiakkaita ovat 21-50-vuotiaat opiskelijat ja tyossikayvit henkilot. El Gringon
asiakaskunta koostuu piddasiassa 18-35-vuotiaista rock-henkisista ihmisista. Fontanan
perusasiakas on 18-25-vuotias opiskelija. Oy Fondis Ab:n taloudellinen tilanne on van-
kalla pohjalla. Yrityksen litkevaihto on n. 3 milj. euroa, silld ei ole lainaa ja luottoluoki-

tus on AAA.

Toinen valitsemamme haastateltu henkil6 on Yllaksen Kaivohuone-ravintolan ravin-
tolapaallikko. Ylliksen Kaivohuone on Lapland Hotelsin omistama ruoka- ja seuruste-
luravintola Akislompolon kylissi. Kaivohuone koostuu kolmesta eri tilasta: lounas- ja
a la carte-ravintolasta, sporttipubista ja aurinkoterassista. Ravintola on auki kausiluon-
toisesti, padsadntoisesti ruska- ja talvikaudella. Tilojen liikeideat ja asiakaspaikat jakaan-

tuvat seuraavanlaisesti:

— A la carte-ravintola: tasokasta lappilaista ruokaa listalta ja lounasta seisovasta poy-
dasti. 520 asiakaspaikkaa.

— Sporttipubi: urheilutapahtumat screeneiltd, pubiruokaa ja laaja olutvalikoima. 90
asiakaspaikkaa.

— Aurinkoterassi: kuumia juomia tai huurteista aurinkoisina kevittalvipaivina. 90 asia-

kaspaikkaa.

Yllaksen Kaivohuoneen perusasiakas on aikuinen, perheen tai tyéporukan mukana
matkustava matkailija, joka hakee tasokasta ruokaa tai viihtyisaa illanviettoa juomien
aarelld. Yrityksen taloudellinen tilanne on hyvi, joskin konseptia on muutettu viime
talvikauden alussa, joten oman paikan vakiinnuttaminen kilpailuympiristossi on kes-
ken. Kilpailu alueella on kovaa ja tulos vaihtelee kausittain, mutta konseptin vaihdon

aikaansaama muutos on ollut hyvasta.

Kolmas valitsemamme haastateltu henkil6 on Ravintola Casa Maren ravintolapéallikké.

Ravintola Casa Mare on Helsingin Lauttasaaressa sijaitseva ruokaravintola seka baari,
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jonka omistaa Ravintolakolmio Oy. Ravintolan litkeideana on tarjota lounasta seki a la
cartea italialaisvaikutteisella keitticlld. Tilojen litkeideat ja asiakaspaikat jakaantuvat seu-

raavanlaisesti.

— A la carte-ravintola: Toimii sloganilla ”keskustaa kodikkaampi”. Ttalialaisvaikuttei-
nen menu ja lounasaikaan seisova poyta. 240 asiakaspaikkaa.

— Baari: Rentoutumista juomien ja pelien airelld tai seuraamalla urheilua screeniltd. 60
asiakaspaikkaa.

— Kabinetit: Kokous- ja yritysasiakkaille suunnattuja, mutta my6s pieniin juhlatilai-
suuksiin soveltuvia. Myyntitakuu, ei tilavuokraa. 4 eri kabinettia, joissa yhteensi 54

asiakaspaikkaa.

Casa Maren perusasiakkaita ovat perheet ja yritysasiakkaat, joista jalkimmaiset varsinkin
lounasaikaan. Ravintolan taloudellisesta tilanteesta ei saatu yksityiskohtaisia tietoja,
mutta emoyhtié Ravintolakolmio Oy:n taloudellinen tilanne on vankalla pohjalla, vaik-

kakin tuloskehitys on ollut heikkoa viime vuosina.

Neljas valitsemamme henkil6 haastatteluun oli ravintola Cantina Westin ravintolapaal-
likko. Cantina West on Helsingin ydinkeskustassa sijaitseva meksikolainen ravintola,
joka tarjoaa texmex-ruokaa 4 la carte-listalta sekd my0Os lounasta seisovasta poydasta.
Vuonna 1990 avattu ravintola on toiminut texmex-ruokakulttuurin edellikivijana Suo-
messa. Ravintola on my6s osa Ravintolakolmio-ryhmaa. Kabinetteja ja juhlatiloja 16ytyy
my6s Cantina Westistd monenlaiseen tarkoitukseen. Ravintolan tilat ja liikeideat jakaan-

tuvat seuraavanlaisesti:

— A la carte-ravintola: Texmex-ruokaa listalta ja lounaspoydisti. Tunnelma rento ja
leppoisa. ”Arriva” kannustushuudot raikuvat leikkisasti. Asiakaspaikkoja n.600.

— Juhlasali ja kabinetit: Donator juhlasali soveltuu monenlaiseen juhlatilaisuuteen 80
asiakaspaikallaan, my6s kokoustamiseen. Kabinetteja on yhteensa 7 ja asiakaspaik-
kojen maird vaihtelee 8:sta 30:een. Kabinetit soveltuvat hyvin pienempiin juhliin tai

yritysasiakkaille kokouksia varten.
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Cantina Westin perusasiakkaat ovat ns. vauvasta vaariin. Erilaiset ryhmat synttari- ja
polttariporukoista aina kokousasiakkaisiin ovat kuitenkin huomattavan suuri osa asia-
kaskuntaa, johtuen ravintolan tarjoamasta tilavalikoimasta. Cantina West toimii Oy
Scanredi Ab:n alaisuudessa ja sen liikevaihto on n. 4 miljoonaa euroa ja edellisen tili-
kauden tulos oli 19 tuhatta euroa voitollinen, miké oli huima parannus aikaisempaan
vuoteen verrattuna. Voitollisesta tuloksesta huolimatta padoman tuotolla mitattuna

kannattavuus jai kuitenkin valttavaksi.

Viides valitsemamme henkilé on Cafe Lasipalatsin toiminnanjohtaja/osakas. Cafe Lasi-
palatsi on Helsingin ydinkeskustassa historiallisessa Lasipalatsi-rakennuksessa toimiva
kahvila-ravintola, joka on osa Ravintolakolmio-ryhmai. Se tarjoaa aamiaisesta iltaan
saakka kahvila- ja lounastuotteita. Koko pdivin myynnissi ovat kahvilatuotteet leivon-
naisista simpyloihin. Aamiaislistalta saa valmiiksi rakennettuja kokonaisuuksia, kun taas
arkisin lounaalla ja viikonloppuisin brunssilla on tarjolla seisova poyti. Liikeidea ja asia-

kaspaikat:

— Aamiaisella tarjoillaan valmiita ateriakokonaisuuksia tai asiakas saa itse rakentaa
omanlaisensa valikoimasta

— Lounaalla tarjotaan tayttavad kotiruokaa, mutta vaihtoehtona on my6s kevyempi
salaattibuffet.

— Viikonloppuisin brunssilla tarjolla on laaja valikoima seisovasta poydasta alkuruoista
aina jalkiruokiin.

— Asiakaspaikkoja 16ytyy 115 ja kaikkia ruokia on mahdollista ottaa take-awayna

Cafe Lasipalatsin perusasiakas on n. 30-50v. tyossiakdyvi aamiais- tai lounasasiakas. Ra-
vintola toimii Ratello Oy:n alaisuudessa ja sen taloudellinen tilanne on varsin hyvi. Lii-
kevaihtoa edelliselld tilikaudella kertyi n. 6.3 miljoonaa euroa ja nettotulosta siitd syntyi

538 tuhatta euroa. Pidoman tuotolla mitattuna yritys on erittain kannattava.

Kuudes valitsemamme henkil6 ravintola Helmi Grillin ravintolapdallikké /osakas. Hel-
mi Grilli on Helsingin Kontulan 1dhi6ssa sijaitseva ravintola, joka luokittelee itse itsensa
oastrogrilliksi”. Ravintolan tarkoituksena tarjota maukasta itsetehtya ruokaa edulliseen

hintaan 1dhiossa, jolloin hyvin ruoan perissa ei tarvitse menna keskustaan asti. Helmi
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Grilli tarjoaa ruokaa 4 la carte-listalta pitkin pdivdd ja lounasta lounasaikaan. Liikeideat

ja asiakaspaikat:

— Ravintolasali: Gastropub henkinen 4 la carte-lista, joka koostuu klassikoista ja vuo-
denaikojen mukaan vaihtuvista teemoista. Itsetehtyi, maukasta ja tiyttivad ruokaa
rennolla tunnelmalla. Asiakaspaikkoja 90.

— Terassi: Kesalld palveleva terassi tarjoaa mahdollisuuden afterworkiin tai alkuillan
rentoutumiseen ravintolan omin sanoin ”Iti-Helsingin mainioimmalla terassilla”.

Asiakaspaikkoja 80.

Helmi Grillin perusasiakas on 30-60v. omaa rahaa kayttivit perheet lihialueelta. Lou-
nasaikaan on myos lihialueen yritysten tyontekijoitd. Helmi Grillin tarkkoja taloudellisia
tietoja emme saaneet, mutta se toimii Ravintolakolmio Oy:n alaisuudessa, jonka talou-

dellinen tilanne on huonosta tuloskehityksestd huolimatta varsin hyvilla mallilla.

5.2 Taustamusiikin kidytén nykytilanne

Toisena aiheena haastatteluissa oli taustamusiikin kdytén nykytilanne haastateltujen
toimipaikoissa. Tarkoituksena oli kartoittaa minkélainen musiikki toimipaikoissa soi,
minkilaiselta alustalta sitd soitetaan, kuka sitd hallinnoi ja mitd positiivista tai negatiivis-
ta nykyisessa tilanteessa on. Taustamusiikin hyodyntimisen kannalta ndimi seikat ovat
tarkeitd siksi, ettd taustamusiikin kdyton on oltava johdonmukaista ja sen tulee olla kyt-
koksissa johonkin konkreettiseen paamaariaan. Haastattelussa kaytetyt peruskysymykset

olivat:

— Minkalainen musiikki soi?
— Milta alustalta musiikki soi?
— Kuka hallinnoi soivaa musiikkia?

— Mitd negatiivista/positiivista nykyisessa tilanteessa?

Kaikissa paikoissa oli lahdetty oikeanlaisesta ajattelumallista liikkeelle, eli taustamusiikin

tulisi tukea paikan muuta tunnelmaa ja litkeideaa. Musiikkityylit oltiin siis linjattu paa-
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asiallisesti sen mukaan, minkélaista ruokaa tarjotaan, tai minkalaista asiakaskuntaa baa-

riin halutaan.

Hyvini esimerkkini voidaan mainita Restaurant Fondiksessa kaytetty rauhallinen ja
matalatempoinen musiikki, mika tukee tunnelmaa vanhassa arkkitehtuurisellisesti mer-
kittivissd ja idyllisessd ravintolassa, jonka litkeidea on olla korkeatasoinen ja lihes fine-
dining ravintola. Saman yhtion alaisuudessa toimivassa El Gringo rock-pubissa soi pel-
kastaan rock-musiikkia taustamusiikkina ja useampana iltana elavia rock-musiikkia,
joten kategorisoitunut asiakaskunta tietdd mitd odottaa tuntee olonsa kotoisaksi. El
Gringossa teeman ja asiakaskunnan selkeyden johdosta pystytiin myos asiakkaiden

toiveet ottamaan hyvin huomioon, kuten yhtion toimitusjohtaja hyvin toteaa:

”Gringossa meididn musa/ohjelmavastaava buukkaa bindit, tekee musalis-
tat ja hakee taustalle biisejd. Asiakkailla on iso vaikutus — soitamme paljon

toiveita.” (Susanna Ristiluoma. Toimitusjohtaja. Oy Fondis Ab.)

Hieno esimerkki taustamusiikin hyodyntimisen hankaluudesta on kuitenkin saman yh-

tion alaisuudessa toimivan Cristal Loungen nykytilanne:

“Negaativista nykytilanteessa on Cristalin case — eli monet tyontekijit ha-
kevat helposti biiseja mista itse tykkaavat, vaikka se ei olisikaan linjan mu-
kainen. Tidsta syystd meilld on nykyddn yksi henkild, joka piivittaa listoja.
Positiivista kuitenkin on, ettd taustamusiikin hoitaminen on hyvinkin

helppoa.” (Susanna Ristiluoma. Toimitusjohtaja. Oy Fondis Ab.)

Haastava tilanne musiikin hallinnoimisesta voi syntya jos taustamusiikkijarjestelman ns.
logistiikka ei ole kunnossa. Ylliksen Kaivohuoneella ollaan tyytyviisia taustamusiikki-
jarjestelmin kayton helppouteen, mutta ongelmaksi voi muodostua, ettd talon molem-

pia listoja hallitaan samalta koneelta pubin puolelta.

”Pystymme laatimaan laajat taustamusiikkilistat, joita ei valttamatta tarvitse
ohjailla kesken illan. Musiikki soitetaan yhden koneen kautta ja sen hallin-

nointi tapahtuu pubin puolelta, eli ravintolasalin osalta hieman hankalem-
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paa koneen etdisyyden takia.” (Lea Painilainen. Ravintolapdillikké Yllak-

sen Kaivohuone.)

Ravintola Lasipalatsissa taustamusiikilla pyritiin tuomaan nostalgista tunnelmaa koti-
maisuudella ja rakennuksen historian avulla. Poikkeuksena my6s muihin toimipaikkoi-
hin, heidin soittolistansa rakentaa kyseisen musiikkityylin erikoisosaaja, ei henkilckun-

ta.

”Meilld soi suomalainen 30-60-luvun musa, joka tukee hyvin tunnelmaa

Lasipalatsin rakennusajalta. Listamme on kasannut jo vuosia D] Bunuel
p ] ] s

joka tuntee timan osa-alueen musiikin erittain hyvin.” (Joonas Keskinen.

Partner. Ravintola Lasipalatsi.)

Taustamusiikin itsehallinnoinnin ja palveluntarjoajien tuottamien listojen vililld on
merkittavidkin eroja toimipaikkojen vililld. Yleisesti ottaen alustat ovat kayttdjien mie-
lestd toimivia, mutta joidenkin mielestd ne voisivat olla my6s yksinkertaisempia ja hel-

pompia kayttaa.

”Negatiivista sanottavaa ei oikeastaan ole. Positiivista on se, etta jirjestel-

missd on paljon erilaisia biiseja ja niitd on helppo lisita ja poistaa itse.”

(Joni Knookala. Ravintolapaillikko. Cantina West.)

’Jérjestelma on vaikea ja tarvitsemme apua sen kayttoon. Musiikki on via-
lilld hyvaa ja vililla erittdin huonoa. Epitasaista ja huonosti hallittavissa. Ei

mielestani vastaa tdysin asiakkaiden toiveita.” (Pia Joronen. Ravintolapail-

likk6. Casa Mare.)

Taustamusiikin nykytilanne on siis suhteellisen hyvalla mallilla useimmissa toimipai-
koissa, mutta aina on kehittimisen varaa. Varsinkin kun kaikki toimipaikat kayttivat
jonkin luvussa 4 esitellyn yrityksen palveluita, olisi tirkedad, ettd asiakkaan ja palveluntar-
joajan valinen kommunikointi olisi runsaampaa ja idearikkaampaa. Tdman kautta asiak-
kaat olisivat vielakin tyytyvaisempia ja palveluntarjoajat pystyisivit kehittiméan palve-

luitaan ja kohdentamaan yksilllisempia ratkaisuja
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5.3  Musiikin vaikutus ostokayttiytymiseen

Kolmantena aihealueena esiintyi musiikin vaikutus ostokayttdytymiseen. Kysymykset
keskittyivat haastateltavan mielipiteisiin seka tietoihin siitd, kuinka taustamusiikki vai-
kuttaa tilan kokemiseen, asiakasviihtyvyyteen seka ostojen méarian, tiheyteen ja asiak-
kaan keskiviipymain. Kysymykset sivuuttivat myos musiikin roolia osana palvelukoko-

naisuutta seki yrityksen litketoimintaa.

Peruskysymykset esiintyivit seuraavasti:

— Oletko tietoinen musiikin vaikutuksesta ostokayttiaytymiseen ja asiakasviihtyvyy-
teen?
— Kauinka koet musiikin vaikuttavan edella mainittuihin seikkoihin?

— Milla tavalla naet taustamusiikin ja sen vaikutusten olevan hyodyksi yritykselle?

Aiempien aihealueiden tavoin vastaukset poikkesivat rakenteellisesti toisistaan, mutta
pysyivit sisallollisesti hyvin ldhelld toisiaan. Haastateltavien tyotehtavista (esimies) joh-
tuen kaikilla oli vahva teoreettinen nikemys musiikin vaikutuksesta yritystoiminnan eri

osa-alueisiin seka aihetta oli selkedsti mietitty ailemminkin.

Jokaista vastausta yhdistivina tekijand voidaan pitid huomiota siité, ettd soivan musii-
kin tulee vastata yrityksen litkeideaa. Musiikilla koettiin olevan selkea tarkoitus seka
rooli, jonka avulla pyrittiin kuitenkin pysymaéan litkeidean viitekehyksen piirissa.
Musiikkia ei koettu litketoiminnan abstraktiksi tukitoimeksi, vaan osaksi kokonaistuo-
tetta. Kahdessa haastattelussa musiikki rinnastettiin vaikutukseltaan samaan kategoriaan
toimipaikan sisustuksen kanssa. Selkeimmit erot 16ytyivit litkeidealtaan toisistaan poik-

keavien yritysten nikemyksesta musiikin hyodyntimisessa.

Taustamusiikin vaikutukset olivat jokaiselle haastateltavalle tuttu aihe. Osa haastatelta-
vista oli lukenut aitheesta alan eriniisista julkaisuista, toisille tieto oli muodostunut oman
seka tyoyhteison kokemuksen kautta. Taustamusiikki havaittiin tarkedksi elementiksi

ravintolakokonaisuutta suunnitellessa. Taustamusiikin todettiin my6s olevan yksi ravin-
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tolaympiriston lihes pakollisiksi luonnehdittavista osa-alueista jota ilman ravintolan

toiminta saattaisi karsia.

Kysyttiessa esimerkkejd taustamusiikin vaikutuksista keskittyivit vastukset enimmak-

seen taustamusiikin potentiaalisesti negatiivisiin vaikutuksiin.

”Liian kova ddnenvoimakkuus aiheuttaa aggressiivisuutta sekd epamiellyt-
tavad tunnetta. Asiakas saattaa myos haluta poistua.” (Susanna Ristiluoma.

Toimitusjohtaja. Oy Fondis Ab.)

”Asiakaskunnan ollessa keski-ikdista el uusimmat listahitit ja nuorisolle
suunnattu musiikki ole parasta taustamusiikkia.” (Lea Painilainen. Ravin-

tolapaillikko Yllaksen Kaivohuone.)

Syyni tihdn voidaan pitdd taustamusiikin negatiivisten vaikutusten havaittavuuden
helppoutta. Niiden havainnoiminen on huomattavasti selkeampia kuin positiivisten.
Yksi selkedsti negatiivisten tekijéiden havainnointiin vaikuttava tekijd on asiakaspalaute.
Vain kolmessa haastattelussa mainittiin taustamusiikista saatu positiivinen asiakaspa-
laute, kun taas negatiivisesta asiakaspalautteesta seki sithen reagoimisesta puhuttiin l4-

hes jokaisen haastateltavan toimesta.

Muutamat haastateltavat tarttuivat taustamusiikin alitajuntaisiin vaikutuksiin.

”Mukavassa ja miellyttivissid musiikissa asiakkaan on rennompaa ja mu-
kavampaa tehda paitoksid sekad nauttia tunnelmasta. Musiikki saattaa alita-
juisestikin heikentda kokemusta tai painvastoin vahvistaa sitd.” (Pia Joro-

nen. Ravintolapaallikké. Casa Mare.)

Suuressa roolissa taustamusiikin tutkimuksessa esiintyvat alitajuntaiset vaikutukset jai-
vit vastauksissa huomattavan pieneen rooliin. Osassa vastauksia todettiin musiikin vai-
kuttavan asiakkaiden viithtymiseen mutta musiikin vaikutus ostokayttaytymiseen oli il-
mi6na suurimmalle osalle tuntematon. Taustamusiikin sekd ostokayttaytymisen korre-

laatiota onkin lihes mahdoton seurata pelkistdin paikallisen tarkkailun avulla. Tavalli-
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simmaksi ajatusketjuksi muodostui timidn my6td musiikin vaikutus vithtyvyyteen ja sitd
kautta viihtyvyyden vaikutus ostokdyttiytymiseen. Viihtyvyyden nihtiin my6s poikke-
uksetta vaikuttavan ostokayttdytymiseen positiivisesti pidemman asiakasviipyman joh-

dosta.

Haastatteluissa esiintyi suuria vaikeuksia analysoida taustamusiikin vaikutuksia kovin-
kaan tarkasti. Taustamusiikin nihtiin vaikuttavan ja sen hyodynnettivyys tiedostettiin,
mutta yksityiskohtaisia havaintoja oli vaikea pukea sanoiksi. Kysyttiessa syita taustamu-

sitkin kayttoon olivat vastaukset vaihtelevia.
Taustamusiikin luonne ddnimaisemaan vaikuttavana tekijana antaa mahdollisuuden sen
kayttimiseen luovempiinkin toimintoihin kuin perinteiseen musiikin toistoon. Joillekin
taustamusiikki toimi keinona vaimentaa muita ravintolatilan dania:

”Taustamusiikki hieman peittda tiskausdinia seki astioiden kolinaa.” (Nii-

na Tirkkonen. Ravintolapiillikko. Cafe Lasipalatsi.)

Osalle taustamusiikki puolestaan toimii sisustuksen tavoin tunnelmaan seka alitajuntai-

siin viihtyvyystekijoihin vaikuttavana tekijana:

”Valitsemamme musiikki sopii miljé6seen ja se on tirked osa konseptim-

me elimyksellisyyttd.” (Joni Knookala. Ravintolapaillikko. Cantina West.)

Kolmantena suurena joukkona esiintyivit ravintolat, joissa taustamusiikki toimii perin-
teisessd tarkoituksessaan. Télld tarkoitetaan taustamusiikin esiintymistd vain taustalla,

ilman selkedi konseptiliitinnaista tarkoitusta:

”Meilla taustamusiikki ei varmasti ole se ratkaiseva tekija, toki musiikin pi-
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taa olla miellyttidvaa, eiki lilan voimakasta tai vallitsevaa. Ruokaravintolas-
sa sen pitdd olla osa konseptia ja tdydentda sitd.” (Nina Vaahtoranta. Ra-

vintolapaillikko. Helmi Grilli.)

5.4 Taustamusiikin optimaalinen tilanne

Viimeisena athealueena haastatteluissa oli taustamusiikin optimaalinen ja toivottu tila.
Kysymykset keskittyivit haastateltavan nikemyksiin sopivasta taustamusiikista, tausta-
musiikin optimaalisesta hallinnoinnista seké asiakkaan mahdollisuuksista vaikuttaa val-

litsevaan aanimaailmaan taustamusiikkia muokkaamalla.

Musiikin optimaaliseen kontrollointiin liittyvit kysymykset kohdistettiin padosin kay-
tossd olevien jirjestelmien vahvuuksiin, heikkouksiin sekd mahdollisiin kehitysehdotuk-

sitn. Kysymysrunkoon sisiltyi kolme peruskysymysta:

- Minkalaisen musiikin haluaisit soivan?
- Milld tavalla musiikin hallitseminen olisi sinusta helpointa?

- Haluaisitko, ettd asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa soivaan musiikkiin?

Haastateltavien suhtautumista asiakaslahtoista taustamusiikin kontrollointia kohtaan
kartoitettiin kysymyksilli mielipiteista seka asiakkaiden eridvien musiikkimieltymysten

aitheuttamista konflikteista.

Yleisena suhtautumisena taustamusiikin optimaaliseen tilaan voidaan pitid kommenttia
siitd, ettd taustamusiikissa, ja sen timanhetkisessa tilanteessa, ei varsinaisesti ole mitdan
vikaa. Valtaosa vastaajista totesi musiikin tulevan sopia ravintolan taikka baarin konsep-
tiin. Liikeidean sekd paikan yleisen ”luonteen”, eli asiakaskunnan ja yrityskulttuurin
muokkaaman tunnelman seka palvelun koettiin olevan tirkeimpid elementteji tausta-

musiikin optimaalista, liikkkeeseen sopivaa ratkaisua pohtiessa.

Yksi voimakkaasti esiintyneista kommenteista oli musiikin rytmittiminen paivin mu-

kaan.

36



”Haluaisin erilaisen musiikin péivin eri tilanteisiin. Musiikissa tulisi olla
jokin jarki paivan rytmin ja asiakaskunnan mukaan.” (Pia Joronen. Ravin-

tolapaillikko. Casa Mare.)

Taustamusiikin rytmittimiseen olemassa olevia valmiita soittolistoja pidettiin hyvana,
mutta harvoin toimivana vaihtoehtona. Ndiden ongelmallisuus nihtiin piivittiin muut-
tuvassa tilanteessa, joka ei koskaan ole tdysin sama. Ongelmia nahtiin my6s ulkopuoli-
sen toimijan kyvyssd luoda toimivaa soittolistaa toimipisteeseen, jota hin ei tunne lipi-
kotaisin. Ravintoloiden omien ty6ntekijan luomia soittolistoja puolestaan tuettiin vah-
vasti. Ndiden ongelmana myonnettiin kuitenkin mahdollisuus siita, etti tallin tyonteki-

jat saattavat soittaa musiikkia asiakkaan sijaan vain itselleen.

Asiakaskunnan ja yksiloiden erot tulivat esiin my6s kysymyksissa asiakkaan mahdolli-
suuksista vaikuttaa musiikkiin. Toiset nakivit timan hyvini palveluna, sekd hauskana
mahdollisuutena vaikuttaa ravintolakokemukseen tehden siitd samalla interaktiivisem-
man seka yleisesti teknologian kautta modernimman. Asiakkaan valitseman musiikin

riskit kuitenkin huomioitiin hyvinkin selkedsti:

”On hyvi, etti asiakkaalla on mahdollisuus esittdd toivekappaleita, mutta
ravintolalla tulee aina olla vastuu seki lopullinen paitintavalta.” (Lea Pai-

nilainen. Ravintolapiallikké Yllaksen Kaivohuone.)

”On aina asiakkaita sekd henkilokunnan jisenii, jotka haluavat soittaa it-
selleen, mutta silloin usein unohtuu litkeidea sekid muut asiakkaat.” (Joonas

Keskinen. Partner. Ravintola Lasipalatsi.)

Pidosin asiakkaan kontrolloima musiikki siis nahtiin riskiksi, mutta hyvaksi lisapalve-
luksi. Ajatuksia haastatelluilta tuli laidasta laitaan — toivejarjestelmit sekd mobiiliappli-
kaatiot koettiin hyviksi vaihtoehdoiksi, joissa henkil6kunta voi vaikuttaa asiakkaiden
valitseman musiikin toteutumiseen. My0s perinteistd toiveiden esittimistd henkilokun-
nalle kannustettiin, silld talléin viimeinen valinta jda ravintolan edustajalle, eika linjasta

poikkeavaa musiikkia tarvitse toiveesta huolimatta aina soittaa.
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Kokonaisuudessaan taustamusiikin optimaaliseen tilaan suhtauduttiin toiveikkaasti seki
optimaalisesti, etenkin teknologiaan liittyvissa tulevaisuuden mahdollisuuksissa. Useat
toimipaikat pitivat timanhetkista jarjestelydan optimaalisena, eivitka aktiivisesti kaivan-

neet sithen muutosta.
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6 Pohdinta seki ty6n eteneminen

Opinniytetyoprosessin ensimmainen konkreettinen askel oli henkil6kohtaisella tasolla
mielenkiintoisen sekd mahdollisimman hy6dyllisen aiheen etsinnilld. Musiikki edustaa
suurta roolia molempien tekijéiden tyGssd sekid vapaa-ajassa, joten aihetta lihdettiin
luonnollisesti tihtadmadn kyseistd aihepiirid kohti. Restonomiopintojen sekd musiikin
yhdistimiseen vaadittiin aitheen tarkastelua myds koulutusohjelman nikékulmasta. Aihe
rajautui pienten kdannosten kautta kasittelemain taustamusiikkia seka sen vaikutuksia
ruokaravintoloissa ja baareissa. Opinniytetyo aloitettiin tutkimustyyppisend, haastatte-
luja tiedonkeruumenetelmana kayttavana tyond, mutta eri vatheiden kautta koettiin
produktityyppisen tyon olevan huomattavasti paremmin hyodynnettiva sekd mielen-

kiintoisempi polku.

Tyo6ti ryhdyttiin muodostumaan tutkimustyyppisen opinndytetyon ohjeen mukaisesti
aloittaen tietoperustasta, jossa kaytettiin hyodyksi alan kirjallisuutta sekd mahdollisim-
man laajasti saatavilla olevaa aiempaa tutkimusta. Tietoperustan ja koko tyén ensim-
miisiin aihepiireithin kuuluu taustamusiikki ja sen mairittely, silla kokonaisuutena tima
koettiin vallitsevaksi athealueeksi seki tyon tirkeimmiksi termiksi. Tdman jilkeen pu-
reuduttiin musiikkipsykologiaan, jotta saataisiin selville mahdollisimman selkedsti ha-
vainnoitavia taustamusiikin vaikutuksia. Seuraavassa osiossa selvitettiin ostokayttayty-
misen kasite seki taustamusiikin vaikutukset ostokayttiytymiseen. T4dlld pyrittiin ha-
vainnoimaan mitd ostokayttaytyminen on ja miten taustamusiikki vaikuttaa siihen.
Taustamusiikin vaikutus ostokayttiytymiseen oli todella vahvasti sidottu musiikkipsy-
kologiaan, koska ostokayttiytymistd ohjaavat tiedostetut ja tiedostamattomat signaalit.
Viimeiseni tietoperustan osana suoritettiin toimialakatsaus taustamusiikkipalveluita
tarjoavista yrityksistd ja selvitettiin taustamusiikin esittimiseen liittyvit tekijinoikeudel-
liset velvoitteet. Toimialakatsauksen pohjalta esitelladn alan nelja suurinta toimijaa ja
yksityiskohtaisia tietoja niiden toiminnasta. Tekijanoikeudellisista velvoitteista nostettiin
esille, mita lupia taustamusiikin esittimistd varten on hankittava, ja milta tahoilta naita

lupia on mahdollista saada.

Tietoperustan valmistuttua siirryttiin tutkimusmenetelmin pohdintaan. Haastattelut

olivat alusta ldhtien valittu vaihtoehto, mutta teemahaastatteluun paatymisessa kesti
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aikansa. Tarkoituksen oli haastatella sekd ravintoloiden ettd baarien johtohenkil6itd
taustamusiikin kaytosti ja sen hyédyntimismahdollisuuksista. Haastattelurungon val-
mistuttua suoritettiin lopulliset haastattelut joko puhelimitse tai saihképostia avuksi
kayttien. Haastattelujen perusteella selvisi, ettd alalla ei selkedsti tiedeté tarpeeksi taus-
tamusiikin hyédyntdmismahdollisuuksista ja, ettd lihes kaikki vastaajat olivat valmiita
saamaan lisdtietoa aitheesta. Haastattelujen pohjalta, tuloksia lipi kdydessi, paddyttiin
lopulta sithen, ettd timan opinndytetyon vaihtaminen produktityyppiseksi hyodyntiisi
alaa seki piittiisi tutkimuksen loogisempaan, lopulliseen tuotteeseen. Produktiksi
muodostui taustamusiikin kaytto- ja hyédyntimisopas ravintoloille ja baareille. Opas
tulee opinndytetyon liitteeksi ja siitd tehdddn painokelpoinen tuote. Oppaan sisilto tulee
koostumaan tietoperustaan liittyvistd ohjeistuksista ja haastatteluista poimituista taus-
tamusiikin kayttdjakokemuksista. Oppaan muodossa ty6 pyritiin paketoimaan mahdol-
lisimman kiintedan sekd ymmarrettavain muotoon, jota pystyy ilman syvempia pereh-
tymistd hyodyntimain jokapiiviisessd ravintola- ja baaritoiminnassa. Opas jitetddn
pituudeltaan kevyeksi, jotta se on helposti selattu lapi vaikkapa taukoluettavana. Tarkoi-
tuksena on kuitenkin herittad ajatuksia ja opastaa tekemiian huomioita oman tyéympa-
riston taustamusiikkia kohtaan. Opas tehddin lihtékohtaisesti sdahkoisesti luettavaksi,
mutta myOs samalla fyysisen painon mahdollistavaksi tuotteeksi, jolloin sen levittami-
sestd sekd lukemisesta tulee konkreettisempaa. Lisaksi produktin syntymisen prosessi-

kaavio liitetdan timan opinnaytetyon liitteeksi. (Liite 1.)

Tutkimuksen otos oli teemahaastattelun laajuudesta johtuen melko pieni. Haastatellut
toimijat sijaitsevat kuitenkin neljassa eri kaupungissa eri puolella Suomea. Toimipaikko-
jen levittyessa tasaisesti Helsingistd Lappiin voidaan tutkimusta pitda yleisend katsauk-
sena koko Suomen kattavalla kentilld. Jokaisen kaupungin seki toimipaikan vaihtelevis-
ta ominaisuuksista johtuen tuloksia ei voida siirtda suoraan kaupunkeihin seka toimi-
paikkoihin, jotka eivit olleet otoksessa mukana. Aiheen tutkimusta on mahdollista jat-
kaa sen laajuudesta johtuen runsaasti eteenpain esimerkiksi maantieteellisesti ja maaral-
lisesti kattavampien otosten seka tarkempien, tilastoitavien kyselyiden kautta. T4lloin
tarkempien maantieteellisten erojen 16ytiminen on helpompaa ja tulosten ristiinvertailu
mahdollista. Jatkotutkimuksille riittid my6s pureskeltavaa tulevaisuuden musiikkijarjes-

telmistd, sekd niiden tarjoamista uusista mahdollisuuksista.
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Liitteet

Liite 1. Opinndytetyoproduktin etenemisprosessikaavio

e Oppaan sisallon & tarkoituksen suunnittelu

® Oppaan tarpeellisuus ja millainen sen taytyisi
olla, jotta se palvelisi tarvetta

Produktin
suunnittelu

e Jarjestyksen ja sisallysluettelon hahmottelu
SEa | @ Sisaltoon kaytettavan datan poimiminen

hahmottelu

e Luodun tietoperustan ja keratyn aineiston
lapikdyminen

Sisallon e Datan tiivistdminen oppaaseen soveltuvaan
luominen [k ackedd

e Sisallon kriittinen tarkastelu objektiiviselta
v kannalta
Sisallén

e Tekstin ja sisallon viimeistely ja muokkaus
tarkastelu

e Sisdllon asettelu ja jasentdminen lopulliseen
v muotoon

Sisallon
asettelu

¢ Graafisen ulkoasun hahmottelu

e Graafinen suunnittelu & toteuttaminen
25 014l ® Painokelpoiseen muotoon viimeisteleminen

viimeistely

| W O W U

Kayttovalmis opas




Kuinka B

kaytat taustamusiikkia

Musiikki

[ | Taman oppaan avulla voit perehtya

taustamusiikin perusperiaatteisiin seka vahvistaa
omaa osaamistasi taustamusiikin hallinnoijana.
Taustamusiikilla on suuri vaikutus asiakkaan
viihtymiseen seka ostokayttaytymiseen.
Taustamusiikin ~ tarjoama potentiaali  jaa
usein kuitenkin kayttamatta. Taman oppaan .
luettuasi  voit  tarkastella  taustamusiikkia Fiilis
erilaisista nakodkulmista ja puuttua mahdollisiin
ongelmakohtiin - tai vaihtoehtoisesti kohentaa

taustamusiikin vahvuuksia entisestaan.



Mita on
taustamusiikki?

Taustamusiikki on tarkea osa modernia ravintola-
alan yritysta seka sen konseptia. Taustamusiikin
avulla saadaan asiakkaat viihtymaan seka sen avulla
pystytaan luomaan haluttu tunnelma.

Nimensa mukaisesti taustamusiikki soi esiintyvasta
seka dj-vetoisesta musiikista poiketen selkeasti
taustalla, osana laajempaa, aistien muodostamaa
kokonaisuutta.

Taustamusiikin ensimmaisia moderneja
kayttoymparistoja olivat hissit, joissa taustamusiikkia
kaytettiin inmisten pelkotilojen hallitsemiseen.
Taustamusiikilla pyritaan myos rauhoittamaan
leikkauspotilaiden mielialaa.




Miksi taustamusiikkia?

Oikein valitulla taustamusiikilla voidaan vaikuttaa
asiakkaan ostokayttaytymiseen, tilan havainnoimiseen
seka viihtyvyyteen. Taustamusiikin avulla voi estaa
tylsistymista seka siirtaa huomiota hairitsevista tekijoista,
kuten ymparoivasta metelista.

Taustamusiikin vaikutukset ovat paaosin alitajuisia — tama
tekee siita arvokkaan ja monipuolisen tyokalun. Asiakas
ei valttamatta havannoi tunnelman tai tilan ambienssin
johtuvan suoraan taustamusiikista vaan johtaa syntyneen
mielikuvan suoraan tuotteeseen.

Taustamusiikilla pystytaan myos suoraan vaikuttamaan
siihen, minkalaiseksi ymparistoksi asiakas ravintolan
kokee. Tutkimukset tukevat esimerkiksi klassisen musiikin
luomia mielikuvia laadukkaasta palveluymparistosta. Nain
taustamusiikin avulla pystytaan ohjailemaan asiakkaan
odotuksia, tunnelmaa seka mielikuvia.

Al3 soita taustamusiikkia itsellesi!




Kuinka kaytan
taustamusiikkia?

Taustamusiikkia valitessa tulee huomioida ennen
kaikkea ravintola liikeidea ja suunnitella taustamusiikki
vastaamaan sita. Esimerkiksi italialaisen musiikin
soidessa on asiakkaiden todettu ostavan italialaisia
viineja - ranskalaisen musiikin soidessa on taas
valintojen todettu kallistuvan ranskalaisiin tuotteisiin.

+

* Hidastempoinen musiikki saa ajankulun tuntumaan hitaam-
malta, kun taas nopeatempoinen musiikki saa ajankulun
tuntumaan nopeammalta.

* Lounasravintolaan suositellaan nopeatempoista, pirteaa
musiikkia, silla sen on tutkittu nopeuttavan asiakkaiden
ruokailua - nain pystytaan lisddmaan asiakasvaihtuvuutta.

* lllallisymparistdssa rauhallinen seka perinteinen musiikki
saa asiakkaat poistumaan aikaisempiin kellonaikoihin, kun
taas nopeatempoinen ja kontrolloitu musiikki saa heidat

viipymaan pidempaan.

+ Kuuntele asiakkaita — mutta ala toteuta kaikkia toiveita.
Konkreettiset, musiikin voimakkuuteen tai musiikkityyliin
liittyvat kommentit, kannattaa huomioida seka tarvitessa
toimia niiden mukaan. Jokaista toivetta ei kuitenkaan tule
orjallisesti toteuttaa. Asiakkaan toiveissa tulee muistaa,
ettd se ei valttamatta vastaa muun asiakaskunnan miel-
tymyksia ja saattaa nain heikentaa heidan palvelukoke-

mustaan.




Miten

taustamusiikki

toimii?

Taustamusiikki vaikuttaa aistinvaraisena, ulkoisena
arsykkeena. Samaan lajitteluun kuuluvat nakoaistin
seka hajuaistin kautta koetut tuntemukset. Aistit
vaikuttavat vahvasti tunnetiloihin, ja taustamusiikin kautt
pystytaankin luomaan tunnetiloja, jotka yhdistyvat joko
tiettyyn tuotteeseen tai toimintaan, kuten lisaantyneeseen
kulutukseen.

Taustamusiikin yksi vahvoista ominaisuuksista on
sen hallitsevuus — taustamusiikin avulla pystytaan
verhoilemaan suurikin tila saman tunnetilan alle.
Taustamusiikilla pystytaan luomaan koko ravintolan
peittava maisema, joka yhdistaa kaikki toiminnot
toisiinsa.

Taustamusiikilla pystytaan myos luomaan vahvoja
assosiaatioita. Taustamusiikki kannattaakin valita
selkeasti tukemaan ravintolan teemaa seka konseptia.
Hyvana esimerkkina toimii taustamusiikin valitseminen
ruokatuotteiden etnisyyden perusteella.

Taustamusiikilla voi myos sisustaal!




Laitteiston valinta

Taustamusiikkijarjestelmaa valitessa kannattaa
huomioida oman toimitilan tarpeet seka varmistaa,
etta parhaaksi koettua musiikkia on jarjestelmassa
tarjolla. Useiden palveluntarjoajien kotisivuilta
|oytyy hakukone, jonka avulla voi tutustua heidan
musiikkitarjontaansa.

Useat palvelut tarjoavat myos valmiita

soittolistoja seka muita lisapalveluita, kuten
aanentoistojarjestelmia seka videotuotteita.
Musiikin yhdistaminen muihin aistihavaintoihin
vahvistaa kokonaisuutta entisestaan ja luo
tasaisen tunnelman. Adnentoistolaitteiston
suositellaan olevan mahdollisimman huomaamaton
ja muuhun sisustukseen vaivattomasti istuva

- nain taustamusiikki toimii parhaiten omana
elementtinaan.

Hyvina esimerkkeina taustamusiikkia seka muita
aistehin vaikuttavia arsykkeita hyodyntavista
yrityksista ovat monikansalliset vaateliikkeet, joissa
kaytetaan voimakasta musiikkia seka tuoksuja
vahvan aistireaktion saavuttamiseksi.




Mista
taustamusiikkipalveluita®?

Trend Channel

MixJay-ohjelmisto, joka

DJ Online sallii koko jarjestelman
hallitsemisen etana
Perinteisen — mahdollistaen
taustamusiikkijarjestelman esimerkiksi koko
lisaksi ravintolan ketjulle saman
asiakkaille tarjolla uniikki taustamusiikin.
mahdollisuus valita MyOs suosittu
kappaleita mobiililaitteen MyTV-jarjestelma,
avulla. jonka kautta pystyy

musiikkivideoiden
lisaksi esittamaan omia
mainoksia seka muuta
Audio Riders yrityksen materiaalia.

Soittorasia-tyylisen

jarjestelman .
lisaksi saatavilla Mood Media

my0s vaihteleviin

ymparistoihin sopivia Monipuolisia
aanentoistojarjestelmia taustamusiikkiratkaisuja
seka niiden asennusta. Mood Player-

ohjelmiston ympairilla.
Tarjolla esimerkiksi
Live-playlistit, joita
jarjestelman isannat
paivittavat.

Lisatietoja : taustamusiikki@gmail.com
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