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Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajayritykselle Revoltille tietoa siita, miksi
heidan maarittamansa kohderyhma hakeutuu yokerhoon, mitka tekijat nousevat tarkeimmiksi
valintatekijoiksi yokerhoa valittaessa ja kuinka ostokayttaytyminen nakyy yokerhon
valintatilanteessa. Tutkimuksen tulosten kautta tarkoituksena oli tuottaa kehitysehdotuksia
Revoltille. Tutkimuksella selvitettiin 20-24 -vuotiaiden yokerhon valintaan vaikuttavia
tekijoita paakaupunkiseudulla. Pyrkimyksena oli myos saada tietoa siita, miten
ostokayttaytyminen seka eri markkinointikeinot vaikuttavat kohderyhman yokerhovalinnassa.
Revoltin toiminnalle on tarkeaa tunnistaa kohderyhman vaatimat tarpeet ja pyrkia
parantamaan toimintaansa saatujen tulosten kautta. Viitekehyksena toimii asiakkaan
ostokayttaytyminen ja ostoprosessi seka arvo- ja hyotyajattelu.

Tyossa kaytettiin aineistonkeruumenetelmina haastattelua ja kyselya, jotta tuloksista
saataisiin mahdollisimman monipuolisia ja yhteistyoyritysta laajasti palvelevia.
Tutkimusmenetelmiksi valikoituivat kvantitatiiviset- ja kvalitatiiviset lahestymistavat.
Tiedonkeruu tapahtui sahkoisella kyselylomakkeella ja teemahaastattelulla.

Kyselyn tuloksissa korostui ystavien, musiikin ja muun asiakaskunnan merkitys yokerhon
valinnassa. Yokerhoon lahtemisen syyksi nousivat kavereiden kanssa oleminen, tanssiminen ja
rentoutuminen. Parhaimpina markkinointivaylina toimivat ystavien suositukset seka
Facebook. Yokerhoihin saavuttiin yleisimmin kello 23.00-00 ja niihin oltiin valmiita
jonottamaan 10-20 minuuttia. Rahaa kului naisilla keskimaarin 11-30 euroa, kun taas miehilla
hieman enemman, 31-50 euroa. Yokerhoissa kaytiin yleisimmin kahdesta kolmeen kertaa
kuukaudessa.

Revoltin toiminnalle tarkeina tekijoina korostui huomiot, joiden mukaan sisallontarjonta ei
vaikuta juurikaan yokerhoon hakeutumisessa. Promootioiden seka flyereiden merkitys
markkinoinnissa naytti olevan vahainen. Kohderyhmasta alle puolet kavi Revoltin
jarjestamassa Summer Heat- kesaklubilla, vaikka yli puolet oli tietoisia klubin olemassaolosta.
Tutkimus tuotti hyodyllista tietoa, jonka pohjalta Revoltti voi kehittaa toimintaansa.

Asiasanat yokerho, ostokayttaytyminen, ostoprosessi
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The purpose of this study was to provide the commissioner, Revoltti, information on what
their specified target audience is searching for, in terms of choice of nightclubs, what criteria
they use when choosing restaurants and why they go to a nightclub. The reasons for their ac-
tions were also discovered. The main factor turned out to be the 20-24 year old people’s
choice of a nightclub in the metropolitan area. Another purpose was to clarify how consumer
behavior can be seen in the choice of nightclub among the target audience. The different
marketing means and how they affect the choice of a nightclub were also scrutinized and thus
development suggestions for Revoltti could be drawn up. It is important for Revoltti as a busi-
ness to identify the needs of the target audience and strive to improve their actions based on
the results of thesis survey. Customer’s consumer behaviour, the buying process, value and
beneficial thinking worked as the framework.

Various methods were used in this research to obtain diverse and extensive results for the
commissioner. Both quantitative and qualitative methods were chosen. A survey which in-
cluded structured and open questions was conducted to work as the quantitative means of
gathering information as well as a theme interview as the qualitative means. Collecting in-
formation occured through a questionnaire on the internet and a theme interview. The results
of the research were analyzed using the SPSS and Excel Pivot chart programs.

The results of the study emphasized the importance of friends, music and other clientele
when choosing a nightclub. Recommendations from friends and Facebook proved to be the
best marketing channels. The most important factor for Revoltti’s activities was that the
supply of the content does not affect when choosing a nightclub. People arrived at nightclubs
between 11 pm and 12 am and they were ready to queue from 10 to 20 minutes. Women
spent an average of 11-30 euros at a nightclub, while men spent slightly more, from 31 to 50
euros. People went to night clubs on average two or three times per month.

The research has provided Revoltti with useful information which they can now use to im-
prove their activities. The importance of promotion and flyers in marketing seemed to have
been diminutive. For instance, people knew what Summer Heat Club and what Vanha ylioppi-
lastalo are but not even half of the respondets had been there.

Key words: night club, purchasing power, purchasing process
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1 Johdanto

Tassa tutkimuksessa selvitetaan paakaupunkiseudulla asuvien 20-24 -vuotiaden yokerhon
valintaan johtaneita syita. Yokerho tassa yhteydessa tarkoittaa anniskeluravintolaa, jossa on
pidennetyt aukioloajat. Yokerhossa asiakkaalla tulee olla mahdollisuus tanssimiseen, mutta
sen tulee myos tarjota asiakkaille satunnaisesti elavaa musiikkia seka viihde-esityksia. (Nurmi
1033, 2004).

Opinnaytetyon aihe saatiin yhteistyoyritykselta Revoltilta. Revoltti on
tapahtumantuottamisyritys, joka hoitaa tapahtumanjarjestamisen lisaksi promootioita.
Revoltti jarjestaa tapahtumia erilaisissa yokerhoissa, minka vuoksi yrityksen toiminnalle olisi
tarkeaa saada selville, milla perustein heidan kohderyhmansa asiakkaat valitsevat yokerhon,
mista he saavat kuulla tapahtumasta ja kuinka eri tekijat vaikuttavat yokerhon valintaan.
Revoltti jarjestaa Summer Heat kesaklubi-tapahtumaa Helsingin keskustassa sijaitsevassa
Vanhassa ylioppilastalossa. Tutkittuaan asiaa yrityksessa huomattiin, etteivat nuoret kay
tapahtumassa toivotunlaisesti, mista syntyi idea tutkia syita nuorten yokerhonvalintaan seka

vaikuttimia hakeutua erilaisiin yokerhoihin. (Landtman 2010.)

Tutkimuksessa selvitettiin, mitka mieltymykset hallitsevat 20-24 -vuotiaiden yokerhovalintoja
paakaupunkiseudulla. Eri henkilot valitsevat yokerhon eri kriteerien mukaan, ja
yokerhotoiminnassa olisi tarkeaa tietaa, miten asiakas kayttaytyy ja mitka ovat hanen paa-
syynsa yokerhonvalintaan. Tutkimuksen paaongelmana oli tutkia, mitka ovat asiakkaan
yokerhonvalintaan johtaneet syyt, kuinka ostokayttaytymisen eri vaiheet nakyvat
yokerhovalinnassa ja kuinka eri tekijat vaikuttavat yokerhovalintaan. Aihe on
yokerholiiketoiminnan kannalta hyodyllinen, silla aiheesta ei ole tehty kattavaa selvitysta,
josta kavisi ilmi 20-24 -vuotiaiden yokerhonvalintaan johtaneet syyt. Opinnaytetyon
tarkoituksena on tuottaa hyodyllista tietoa toimeksiantajayritykselle Revoltille heidan

toimintansa kehittamiseksi.

Tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista etta kvantitatiivista menetelmaa.
Aineistonkeruussa on kaytetty teemahaastattelua seka kyselylomaketta. Teoriapohjassa
kasitellaan yokerhokulttuuria Helsingissa, ostamiseen vaikuttavia tekijoita seka
arvonmuodostumista. Lopuksi esitellaan saadut tulokset, ja tehdaan johtopaatokset saatujen

tulosten pohjalta.



2 Yhteistyoyrityksen Revoltti Oy:n esittely

Revoltti tuottaa ja ideoi tapahtumia ja juhlia seka yrityksille, yksityishenkiloille etta
yokerhoille. ”Meilta loytyy kaikki tarvittava laitteisto tilaisuuksien tekniseen toteutukseen.
Revoltilla on myos paljon taidokkaita DJ:ta, live-artisteja, juontajia seka teknikoita. Nayttava
valaistus ja sisustuselementit seka karismaattiset artistit yhdessa sopivan tilaratkaisun ja

musiikin kanssa luovat tapahtumalle oikeanlaiset puitteet.” (Revoltti 2011.)

Revoltti on vuonna 2006 perustettu tapahtumamarkkinointitoimisto. Yrityksen on perustanut
Arne Landtman ja Krista von Schatz. Toiminta kattaa promootioiden ja tapahtumien ideoinnin
seka kokonaisvaltaisen toteutuksen asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Revoltti on luonut myos
omia uniikkeja tapahtumakonsepteja, kuten Summer Heat- kesaklubin ja Kesakeitto
festivaalikiertueen. Summer Heat kesaklubeja jarjestetaan Helsingissa, Turussa ja
Tampereella. Helsingissa kesaklubi jarjestetaan kesaisin perjantaina ja lauantaina Vanhalla
ylioppilastalolla kesakuusta elokuun puoleenvaliin asti. Revoltti jarjestaa useita tilaisuuksia
Vanhalla ylioppilastalolla, joka onkin sijaintinsa ansioista erittain hyvassa asemassa Helsingin
yoelamassa. Revoltti mainostaa tapahtumia flyereilla, lehti-ilmoituksilla, Facebookin kautta
seka erityisesti promootioita kayttaen (Landtman 2010.) Markkinoinnissa ja yrityskuvan
lisaamisessa Facebook on nostanut suosiotaan myos Revoltin toiminnassa. Facebook yhteisoa
paivitetaan koko ajan, ja sivuista tykkaavat henkiloprofiilit saavat jatkuvasti paivitettya
tietoa yrityksen toiminnasta ja tapahtumista. (Krista. v. Schatz 2011). Kun asiakaskohteena
ovat nuoret, Facebook on erittain toimiva markkinointivaline, silla suurin osa nuorista omistaa

tunnukset tahan suosittuun yhteisoon (Sharp 2009, 19).

Sisallontarjonta on tarkeassa osassa Revoltin jarjestamissa yokerho- ja klubitapahtumissa.
Tapahtumasta ja asiakkaasta riippuen Revoltti tarjoaa erilaista sisallontarjontaa.
Sisallontarjonta kattaa esimerkiksi erilaisten naytekappaleiden jakamisen seka ilmaismeikkien

ja hiustenlaiton. (Landtman 2010.)

Revoltti on kasvanut tasaiseen tahtiin yrityksen perustamisesta lahtien. Tulevaisuuden
tavoitteena on jatkaa kasvua ja vakiinnuttaa paikkaa alalla muiden merkittavien toimijoiden
rinnalla. Lisaksi tavoitteena on kehittaa jatkuvasti lisaa uniikkeja konsepteja. Ne antavat
yhteistyokumppaneille mahdollisuuden nakya mielenkiintoisilla ja mieleenpainuvilla tavoilla

halutussa kohderyhmassa. (Krista. v. Schatz 2011.)

Revoltilla tyoskentelee kuusi vakituista ja kolme osa-aikaista tyontekijaa, seka yli sata
promoottoria ympari Suomea. Promoottoreiden maara kasvaa jatkuvasti, kuten myos
asiakkaiden lukumaara. Revoltin suurimpia asiakkaita ovat muun muassa IKEA, Loréal, Fazer,
ABC, Sanoma ja Altia. (Revoltti 2011.)



3 Yokerhokulttuuri Helsingissa

Yokerho tassa yhteydessa tarkoittaa anniskeluravintolaa, jossa on pidennetyt aukioloajat ja
on usein auki aamuyohon asti. Yokerhossa asiakkaalla tulee olla mahdollisuus tanssimiseen,
mutta sen tulee myos tarjota asiakkaille satunnaisesti elavaa musiikkia seka viihde-esityksia.
(Nurmi 2004, 1033; Gronros, Haapanen, Heinonen, Joki, Nuutinen & Vilkamaa-Viitala 2006,
674.)

Suomen yokerhoista puhuttaessa tarkoitetaan usein mita tahansa ravintolaa, jossa on
mahdollisuus tanssia ja jolla on jatkoaikaluvat. Nykyaikainen klubi tarjoaa myos trendikkaita
drinkkeja ja shampanjaa, ja sisustukseen, designiin ja musiikkiin voidaan panostaa suuria
summia rahaa. Suomen yokerhot ovat usein jaettu useaan kokonaisuuteen, jossa jokaisella on
omat musiikkityylinsa. Nain pyritaan tarjoamaan kaikille asiakkaille sama paikka, ja saamaan

yokerhoon suurempi asiakaskunta. (Aho, Autti & Siitonen 2009, 49.)

Yokerho liiketoimintana on osa palvelualaa, taten siita on erotettavissa erityispiirteita, kuten
kova kilpailu asiakkaista, jatkuva muutos markkinoinnissa, talouden vaihtelun vaikutus, kallis
tyovoima, musta tyovoima, hyva sijainti ja tiukat lait ja maaraykset. Tarkein merkittava
nakokulma palvelualalla on kuitenkin vuorovaikutus asiakkaan kanssa ja kyky kasitella
asiakasta. Asiakasuskollisuus pitaa yokerhon toiminnassa. Yokerhon ymparisto, joka koostuu
muun muassa musiikista, paikan teemasta ja juomista, vaikuttaa suuresti siihen, miten luja
asiakasuskollisuus on. Liiketoiminnassa on pyrittava tayttamaan asiakkaan halut ja odotukset,

jotta saadaan pysyvia asiakassuhteita. (Astrom 2009, 19 - 20.)

Baaria voidaan myos kutsua yokerhoksi, kapakaksi tai jo hieman vanhempana termina
diskoksi. Tuija Nykyri (1996, 22) maarittelee diskon rajatuksi kokonaisuudeksi, jonne tullaan
yoaikaan tarkoituksena pitaa hauskaa ja paasta arjesta irti. Han myos tasmentaa, etta vaikka
hauskanpito on baareissa selvimmin karakterisoiva piirre, on diskojen valilla eroa siina, mita
pidetaan hauskana. Joissakin paikoissa paapaino on tanssimisella, toisissa ihmiset haluavat

vain istua, kuunnella musiikkia ja keskustella. (Nykyri 1996, 22.)

Yokerhossa vietetyn ajan ja arkielaman valilla on paljon eroja, joista jyrkin lienee se, etta
baariin tai yokerhoon tulemisen tarkoituksena on niin sanotusti ”pitaa hauskaa” tai paasta
arjesta irti. "Hauskanpitaminen” yokerhoymparistossa tarkoittaa jonkinasteista
kayttaytymisen huolettomuutta, epamuodollisuutta ja leikinomaista kayttaytymista. (Nykyri
1996, 22.) Humaltuminen voidaan mieltaa hyvaksi perusteluksi pitaa hauskaa, mutta
huomioitavaa on, etteivat kaikki anniskelupaikat ole samalla tavalla hauskanpitovaatimusten

maarittamia kuin yokerhot. Pubeissa on tapana usein keskittya lehtien lukemiseen, tikan



heittoon, kavereiden kanssa rauhalliseen jutusteluun tai yksinaan rauhoittumiseen.
Yokerhoissa tamankaltainen toiminta todennakoisesti vaikuttaisi kummalliselta. (Nykyri 1996,
22.)

Helsingin yoelama on hyvin rikasta ja taman ansioista laajasta klubi- ja baarivalikoimasta
loytyy paikkoja moneen tyyliin. DJ-vetoinen klubikulttuuri on suosittua ja on viime vuonna
saanut ulkomaillakin suosiota. Monet media- ja kulttuurivaen suosimat paikat ovat Kampissa
ja Punavuoressa, aivan ydinkeskustassa sijaitsevat suuremmat yokerhot ja Toolossa viihtyy

iakkaampi vaki. (Yoelama Helsingissa 2010.)

Helsingin Sanomien mukaan (Juntunen, Sipola & Takala 2011) Helsingin yokerhobisneksella ei
mene hyvin, silla myytavana on enemman yokerhoja ja baareja kuin koskaan aikaisemmin.
Tarjolla niita olisi useita kymmenia ostajien kuitenkin puuttuessa. Monet yksityiset
ravintolanomistajat ja ravintolaketjut ovat alkaneet myymaan yokerhojaan. Suurimmissa
vaikeuksissa ovat suuret yokerhot, joita Helsingissa liikaa. Jos kapasiteetti vastaisi kysyntaa,

voisi yokerhotoiminta nousta jalleen kannattavaksi. (Juntunen, Sipola & Takala 2011.)

Vaikeuksien syyksi oletetaan sita, etta alkoholinkulutus keskella viikkoa ei ole enaa niin
trendikasta. Alan yrittajat kertovat yokerhotalouden notkahduksen syyksi juhlinta-ajan
tiivistymisen perjantain ja lauantain myohasiltaan. Myos rahankaytosta on tullut tiukempaa.
Ihmiset juovat kotonaan, ja yokerhoon saavuttuaan he vain tanssivat. Yokerhoihin saavutaan
myohempaan kuin ennen. (Juntunen, Sipola & Takala 2011.) Anniskeluravintoloiden
aukioloaikoja on myos viime vuosina pidennetty, mika osaltaan myos selittaa myohaisemman
saapumisajan. (Makela, Mustonen & Tigerstedt 2010, 79.) Esille voidaan nostaa myos
toisenlainen kulttuurimuutos: ravintolat eivat ole enaa ainoita paikkoja kumppanin
loytamiseen sosiaalisenmedian noustessa suureen osaan seuranhaussa. Kolmas syy on Tallinna,
josta saa hankittua seka halpaa viinaa etta edullista tyovoimaa (Juntunen ym. 2011.) Tulee
myos huomioida, etta anniskelukulutuksen vahentyminen johtunee myds vahittaismyynissa

myydyn alkoholin halventunut hinta (Makela ym. 2010, 71).

Matkailu- ja ravintsemusalan tilastojen mukaan vuonna 2009 Suomessa oli yhteensa 6039
anniskeluravintolaa, joissa oli A- seka B-oikeudet. Helsingin yokerhoissa ja baareissa alkoholin
myynti on laskenut viime vuoteen verrattuna, jolloin myynti laski taantuman takia 2000-luvun
pohjalukemiin. Matkailu- ja ravintola-alan tilastojen mukaan tana vuonna myydyn
alkoholinmaara oli jopa kuusi prosenttia vahemman kuin vuonna 2009. (Mara 2009, 1.)

Kehitys baarien saralla oli samansuuntainen, mutta syksylla tapahtui kaanne nousevasti:
alkoholinmyynti kasvoi heina-syyskuussa vuoden 2009 vastaavaan ajanjaksoon verrattuna nelja
prosenttia. Koska alkoholinmyynti on yokerhoissa laskenut, sita pyritaan paikkaamaan

korkeimmilla sisaanpaasymaksuilla. Yokerhokayttaytyminen on muuttunut niin, etta
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yokerhoihin tullaan juhlimaan vuosivuodelta myohempaan aikaan. Myos keskiostosten maara

on pudonnut huippuvuosista kolmella eurolla asiakasta kohden. (Tiainen 2010).

Yokerhoja ja yokerhotapahtumia tulisi markkinoida, jotta kavijamaarat saataisiin pysymaan
korkeina. Markkinoinnin vaikutus yokerhon suosioon voi olla ratkaisevassa asemassa
liilketoiminnallisesta nakokulmasta. Toimivan markkinoinnin esteena voi olla monia syita. Yksi
syista on se, ettei yritys tunne tai ymmarra kohdeasiakkaitaan perusteellisesti heikentaa
markkinointia. (Kotler 2005, 31). Taman takia tutkimus pyrkii tuottamaan Revoltille tietoa
kohdeasiakkaistaan, jotta markkinointi toimisi paremmin ja markkinointi osattaisiin suunnata
tarpeita vastaavaksi. Kotler (2005, 31) mainitsee myos, etta markkinointi ei ole toimivaa,
ellei yritys osaa hyodyntaa uuden teknologian mahdollisuuksia. Facebook voidaan mieltaa

uudeksi teknologiaksi, jossa on paljon mahdollisuuksia markkinoinnin nakokulmasta. Siksi

Markkinoinnissa on monia eri keinoja saavuttaa asiakkaan huomio. Kotler ennustaa
kaytetyimpien medioiden tarkeytta tulevina vuosina: radion kuuntelun ja ulkomainonnan
merkityksen epaillaan lisaantyvat lilkkenneruukien myota, mista syysta ihmiset istuvat
autoissaan entista pidempaan. Aikakausilehtien maara nousee, mutta samalla sanomalehtien
levikki laskee. Mainokset saavat siis lisahuomiota, mutta aikakausilehtien sivuilla. Internetin
kaytto ja merkitys markkinoinnissa korostuu entisestaan. (Kotler 2005, 88.) Monet yokerhot
mainostavat itseaan Facebookin valityksella, ja omaavat kattavat nettisivut, joista asiakkaat

voivat seurata yokerhon tapahtumia ja antaa palautetta.

4  Asiakkaan ostokayttaytyminen ja ostoprosessi

Ostokayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sita, milla perusteilla valintoja tehdaan, seka sita mita,
miten ja mista halutut tuotteet ostetaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 100). Puustisen (2008,
91) mukaan sen avulla selvitetaan esimerkiksi ostamisen eri tilannetekijoita, mita hyotyja
asiakas hakee ja saa ostostaan seka tuotteen kayton maaraa. Solomon (2006) tahdentaa, etta
ostokayttaytyminen aihe-alueena sisaltaa paljon osa-alueita: se kertoo esimerkiksi mita eri
vaiheita sisaltyy tuotteen tai palvelun valintaan, niiden kayttoon tai kayttamatta jattamiseen,
mitka tarpeet ja halut nousevat kaytosta esille ja mita kokemuksia ne aiheuttavat. (Solomon
2006, 7.)

Kun yritys pyrkii ennakoimaan tuotteen tai palvelun tulevaa menekkia markkinoilla, ei riita
etta huomio kiinnitetaan pintapuolisesti vain muutamaan kysyntatekijaan. On tarkeaa
tarkastella mahdollisimman kattava joukko kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
ja ostoprosessin muodostumista. Tama onnistuu tutkimalla ympariston mahdollistavia ehtoja,

kuluttajan asenteita, odotuksia ja motiiveja. On myos hyvin normaalia ennakoida erilaisten
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sosioekonomisten tekijoiden vaikutusta asiakkaan osto- ja kuluttajakayttaytymiseen. Samalla
on mahdollista osoittaa selkea korrelaatio erilaisten mahdollistavien tekijoiden valilla, kuten
kuluttajan tulo- ja varallisuuskehityksen ja luotonsaantimahdollisuuden valilla. On kuitenkin
tarkeaa huomioida, etta yhtalailla nama tekijat voivat olla rajoittavia. (Lampikoski &
Lampikoski 2000, 27 - 28.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 22) toteavat, etta kuluttajan ostohaluun vaikuttavat vahvasti
kuluttajan psykologiset tekijat, kuten tarpeet, asenteet, motiivit ja elamantyylit. Vaikuttavia
tekijoita ovat myos sosiaaliset tekijat kuten perhe, seka oman ja kilpailevien yritysten
markkinointitoimenpiteet. Ostokykyyn sita vastoin vaikuttavat kuluttajan kaytettavissa oleva
vaikutus tulee huomioda ostokayttaytymista tutkittaessa. Erityisesti suhdanteet ja yleinen

taloustilanne vaikuttavat asiakkaiden ostokykyyn (Lahtinen & Isoviita 2001, 22.)

4.1  Henkilokohtaiset tekijat

Henkilokohtaisilla- eli demografisilla tekijoilla on suuri vaikutus asiakkaan ostopaatokseen - ja
kayttaytymiseen. Demografisilla ominaisuuksilla tarkoitetaan seka kuluttajan
henkilokohtaisia ominaisuuksia etta asuinpaikkaa. Henkilokohtaisilla ominaisuuksilla
tarkoitetaan esimerkiksi ikaa, ammattia, koulutusta, tuloja seka perhesuhteita. Asuinpaikalla
tarkoitetaan tekijoita, joilla kohdennetaan, esimerkiksi maantieteellista aluetta, seka sita
onko kyseessa maaseutu vai kaupunki. (Ylikoski 2001, 81.) Demografiset tekijat ovat siis
markkinoiden kartoituksen peruslahtokohta ja niilla onkin tarkea rooli ostokayttaytymista

analysoidessa (Bergstrom & Leppanen 2009, 102 - 103).

Ika vaikuttaa suuresti siihen, miten kuluttajan ostokayttaytyminen muodostuu. Kun ihmiset
kasvavat, tarpeet ja arvostukset muuttuvat. (Solomon 2006, 512.) lan merkitys on suuri
pohdittaessa kuluttajakayttaytymista. lka vaikuttaa siihen, mita henkilo harrastaa, mita
massatiedotusvalineita han seuraa ja mista palveluista han on kiinnostunut. (Ylikoski 2001,
81.) Solomonin mukaan jokainen ihminen ikaantyy, ja ikaantymisen vaiheiden tuntemisen ja
niiden vaikutuksen kuluttajakayttaytymiseen antaa markkinoijille tarkeaa tietoa kuluttajista.
(2006, 125). Demografiset tekijat vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen suoraan, mutta
myos epasuorasti. Epasuorat vaikutukset nakyvat esimerkiksi siina, kuinka kuluttaja hakee

informaatiota ja miten han paattaa valita tuotteen. (Ylikoski 2001, 81.)

Ostamiseen tarvitaan ostohalua, mutta yksinaan se ei riita. Kuluttajalla taytyy olla ostokykya,
jotta ostaminen onnistuisi. Ostamisen taloudellisilla tekijoilla tarkoitetaan ostokykyyn
vaikuttavia seikkoja. Talla tarkoitetaan sita, millaiset ovat asiakkaan kaytettavissa olevat

tulot, eli paljonko rahaa hanella on kaytossaan kun bruttotuloista on vahennetty verot ja
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niihin on lisatty mahdollisesti joitakin tulonsiirtoja kuten lapsilisat, asumistuki ja opintoraha.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 27.)

4.2  Psykologiset tekijat

Lahtinen ja Isoviita (2001, 22) kertovat, etta psykologiset tekijat vaikuttavat kuluttajan
ostokayttaytymiseen vahvasti ja ne ovat yksilollisia: he listaavat psykologisiksi tekijoiksi

esimerkiksi tarpeet, asenteet, motiivit, elamantyylin ja persoonallisuuden. Evans ym (2006,

Tarve on lahtokohta ostamiselle. Kun asiakas huomaa tarpeen, hanelle syntyy ostamisentarve
ja halu, minka mukaan ostokayttaytyminen muuttuu yrityksen toivomaan suuntaan yleensa
vasta, kun asiakkaalla on todellinen motiivi ostaa tuote tai palvelu. Motivoitumiseen tarvitaan

asiakkaan myonteinen asenne yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Lahtinen & Isoviita 2001, 22.)

Tarpeet ovat kayttaytymisen perusta, joka voidaan nahda elimiston puutostilana. Jotain
puuttuu talla hetkella ja tama tarve on tyydytettava. Ihmisella on kahdenlaisia tarpeita;
perustarpeita ja johdettuja tarpeita. Perustarpeet ovat yksilon sailymisen ja lain jatkumisen
kannalta elintarkeita, kuten syominen, juominen ja nukkuminen. Johdetut tarpeet sita
vastoin ovat tarpeita, joissa on kyse tyydytyksen tasosta. Ne ovat viihtymista nautintoa ja
itseilmaisua hakevia tarpeita. (Lahtinen & Isoviita 2001, 22; Bergstrom & Leppanen 2009,

109.) Myos seksuaalisuus voidaan lukea ihmisen fyysisiin tarpeisiin (Nettineuvo 2006).

Kuluttajien asenteet ja odotukset ovat tarkeassa roolissa, kun pyritaan selvittamaan
kulutuskayttaytymista (Lampinen & Lampinen 2000, 28). Asenne on ratkaiseva tuotteen
valintaperuste, ja on opittu taipumus kayttaytya johdonmukaisesti samalla tavalla toistuvissa
tilanteissa. Se ei kuitenkaan itsessaan saa aikaan kayttaytymista tai ostopaatosta, vaan toimii
ikaan kuin kayttaytymisen mahdollistajana. Asenteet muodostuvat seuraavista lahteista:
alttiina olo markkinoinnin arsykkeille, henkilon lahiymparisto, kuuluminen tiettyyn ryhmaan
ja onnistunut tarpeen tyydytys. (Lahtinen & Isoviita 2001, 22.) Bergstromin ja Leppasen
(2009, 112) mukaan asenteet vaikuttavat esimerkiksi siina, miten kuluttajat huomaavat
mainoksia, kuinka he ymmartavat niiden sanomaa, heidan ostopaikan valintaansa seka

yksittaisen tuotteen valintaan.

Motiivi on sisainen kannustava tai vaikuttava tekija, jonka perusteella asioita tehdaan
(Salomon 2006, 626). Motiivit eli syyt, saavat ihmisen toimimaan ja suuntaamaan
kayttaytymisen tiettyyn toimintaan, kun taas tarpeet tekevat ihmisen vain aktiiviseksi.
Ostomotiivilla pyritaan selittamaa, miksi kuluttaja hankkii hyodykkeita. On tarkeaa tuntea

asiakkaan ostomotiiveja. Niihin vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa tarpeet,
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persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yrityksen markkinointitoimenpiteet. (Begstrom &
Leppanen 2009, 109.)

Ostomotiivit eroavat eri ihmisten valilla, ja ovat henkilokohtaisia syita valita jonkin tuote
(Bergstrom & Leppanen 2009, 109). Motiiveita on mahdollista jaotella muun muassa jarki- ja
tunneperaisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaisia syita ostaa tuote ovat esimerkiksi tuotteen hinta,
sen helppokayttoisyys ja tehokkuus. Tunneperaisiin syihin lukeutuvat muodikkuus, yksilollisyys

ja ympariston hyvaksynta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109.)

Persoonallisuus on syntyessa saatu, eika sita voida muuttaa millaan tavoin, silla
persoonallisuus koostuu synnynnaisista ominaisuuksista ja luonteenpiirteista. Sita voidaan
kuitenkin peitella. Kayttaytyminen on eri asia kuin persoonallisuus, ja sita voidaan muuttaa.
Persoonallisuuspiirteet ovat usein vahvoja, joten ne vaikuttavat myos ostokayttaytymiseen.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 22.) Persoonallisuuden osatekijoita on useita, esimerkiksi
perusluonne ja temperamentti, alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky. Myos aikaisemmin
mainitut arvot ja asenteet muovaavat persoonallisuutta. Kiinnostuksen kohteet ja elaman

116.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 25) mainitsevat elamantyylin kuulumisen psykologisiin tekijoihin.
Elamantyylia myos kutsutaan lifestyleksi, ja se tarkoittaa arvostuksia, joita tietylla henkilolla
on. Se nakyy muun muassa tavaroiden ja palvelujen ostamisessa ja kayttaytymisessa. Ika ja
sukupuoli ovat hyvin pintapuolisia tekijoita, kun arvioidaan kuluttajan kayttaytymista ja
mieltymyksia. Persoonallisuus ja elamantyylit ovat paljon suuntaa-antavampia mittareita.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 25.)

4.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisuus on halua olla ihmisten kanssa ja lahtokohtana asettaa muiden ihmisten seura
yksinolon edelle. Muiden ihmisten tapaamisesta ei valttamatta sosiaaliselle henkilolle tarvitse
seurata mitaan erikoista, eika tapamisella tarvitse olla erityista paamaaraa tai tavoitetta.
Muiden ihmisten lasnaolo riittaa syyksi, eli palkinnoksi lahtea johonkin tilaisuuteen tai

tapahtumaan. (Keltikangas -Jarvinen 2010, 51.)

Ostamiseen vaikuttaa erittain paljon kuluttajan laheiset ihmiset ja heidan mielipiteensa. Kun
kuluttajan ystavat suosittelevat hanelle jotakin tuotetta, han mita todennakoisimmin ostaa
tuotteen kuin ilman suositusta. Tarkeimpia sosiaalisia tekijoita ovat perhe ja erilaiset
pienryhmat. (Lahtinen & Isoviita 2001.) Ne ovat ulkopuolisia tekijoita, jotka vaikuttavat

kuluttajan kayttaytymiseen. Sosiaaliset tekijat ovat homogeenisia ryhmia, joihin kuuluvilla
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yksiloilla on yhteiset arvot ja elamantyyli, seka samantapaiset kulutustottumukset (Evans,
Jamal & Foxall 2006, 170.)

Perheenjasenten vaikutus yksiloon on ja hanen ostopaatoksiinsa on suuri. Esimerkkeja tasta
ovat avopuolisoiden vaikutus toistensa ostopaatoksiin, vanhempien sisarusten vaikutus
nuorempiin sisaruksiin ja lapset vaikuttavat aikuisten kulutus-, ja ostopaatoksiin. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 25.) Perheen rooli kuluttajakayttaytymisessa on suuri, koska perhe opettaa
lapset toimimaan kuluttajina. Perhe toimii niin sanotusti mallina muun muassa siina, mita
ostetaan, mita tuotteita ja palveluita kaytetaan ja mitka ovat ostokriteerit. Yhtalailla perhe

muokkaa henkilon arvoja, normeja ja asenteita. (Ylikoski 2001, 83; Evans ym. 187.)

Kaikki ihmiset kuuluvat erilaisiin ryhmiin, esimerkiksi opiskelupaikassaan tai tyopaikoilla.
Erilaiset seurat, joukkueet, puolueet ja harrastusryhmat muodostavat ryhmia ihmisten
kesken. Jokaisessa ryhmassa on myos henkiloita, jotka vaikuttavat vahvasti muiden ihmisten
mielipiteisiin. Heita kutsutaan mielipidejohtajiksi, jotka ovat ryhman epavirallisia johtajia,
joka vaikuttaa ryhman muihin jaseniin ja heidan kayttaytymiseensa. Mielipidejohtaja on usein
hyvin perilla ajankohtaisista asioista ja seuraavat aktiivisesti tiedotusvalineita. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 26.) Begstrom ja Leppanen (2009, 118) tasmentavat viela, etta ystavapiirit
muodostavat oman ryhmansa, jossa on melkein poikkeuksetta aina joku mielipidejohtaja.
Mielipidejohtajien merkitys varsinkin pienryhmissa on erittain suuri. (Begstrom & Leppanen
2009, 118).

Pienryhmien lisaksi yksilon kulutuspaatoksiin vaikuttavat viiteryhmat, joihin ei yleensa
kuuluta, mutta haluttaisiin kuulua (Bergstrom & Leppanen 2009, 117). Viiteryhma ei
valttamatta aina ole kokonainen ryhma, vaan se voi olla my0s yksittainen, usein julkisuudesta
tunnettu henkilo. He ovat usein henkiloita, joihin halutaan samaistua, kuten laulajia,
nayttelijoita ja muita idoleita. Tata kutsutaan samaistumiseksi, joka vaikuttaa
kulutuspaatoksiin. Henkiloiden merkkivalintoja ja kulutuspaatoksia aletaan matkia, minka
vuoksi kyseisten henkiloiden vaikutuksella voi olla suurikin merkitys. (Lahtinen & Isoviita
2001, 26; Ylikoski 2001, 82.)

Evololuutiopsykologit olettavat, etta miesten aktiviteetit yhteisoissa heijastavat kilpailua
resursseista, joilla voidaan vetaa puoleen lisaantymiskyvyllisesti arvokkaita naisia. Naisilla
puolestaan mieltymys miehiin, jotka pystyivat tarjoamaan resursseja seka tukemaan heita ja
heidan lapsiaan. Myos nama asiat vaikuttavat ihmisen sosiaaliseen kayttatymiseen, ja taytyy
ottaa huomioon kun tarkastellaan sosiaalista kayttaytymista (Buss & Kenrick 1998). lhmisten
kulttuurikehityksessa naiset ovat perinteisesti olleet tiiviimmassa sosiaalisessa
kanssakaymisessa miesten ollessa metsastamassa, naisten hoitaessa lapsia ja kotia kyla-
yhteisossa (Murdock & Provost 1973).
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Sosiaaliluokalla tarkoitetaan henkilon tai perheen yhteiskunnallista asemaa. Se maaraytyy
koulutuksen, ammatin, tulojen ja varallisuuden perusteella. Monille ihmisille on tarkeaa
kayttaytya sosiaaliluokkansa todellisen tai kuvitellun tason mukaisesti. Jotkut ihmiset
haluavat kayttaytymisellaan ja kulutusvalinnoillaan antaa vaikutelman kuuluvansa johonkin
toiseen sosiaaliluokkaan, mihin han todellisuudessa kuuluu. He ostavat kalliimpia tuotteita
mihin heilla olisi varaa, antaakseen muille vaikutelman, etta he ovat ylemmasta
sosiaaliluokasta kuin ovat. Toisaalta on ihmisia, jotka pukeutuvat niin sanotusti koyhemmin

kuin voisivat, antaakseen vaikutelman, etta he olisivat koyhia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 26.)

4.4  Ostoprosessi

Kirjallisuudesta loytyy varsin monenlaisia sovelluksia ostoprosesseista, mutta erot eri
teorioiden (vrt. Wilkie, Lovelock & Wright ja Armstrong & Kotler) ja versioiden valilla ovat
kuitenkin vahaiset. Yhteista kaikille on kuitenkin ostoprosessin vaiheet, jotka voidaan erottaa
tapahtumaa edeltavaksi ajaksi, tapahtuma-aikaiseksi seka tapahtuman jalkeiseksi vaiheeksi.

(Joensuun taloustieteet 2011).

On tarkeaa tunnistaa ja tuntea asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita, silla ne
ohjaavat yrittajaa tekemaan tuote- ja markkinointipaatoksia. Ostoprosessin tunteminen on
myos tarkeaa, jotta kilpailukeinoyhdistelma voidaan hioa sellaiseksi, etta se kattaa koko
asiakkaan ostopaatosprosessin: oston harkinnasta aina oston jalkeiseen arviointiin ja
tyytyvaisyyteen. Ostopaatosprosessi voidaan jakaa tarpeen tiedostamiseen, tiedonkeruuseen,
vaihtoehtojen vertailuun, paatokseen ja siita johtaneeseen ostoon, seka oston jalkeiseen

kayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140).

Ostajat voidaan jaotella erityyppisiin omaksujaryhmiin ostokayttaytymisen mukaan.
Pioneereja eli edellakavijoita ovat ostajat jotka ovat innokkaita kokeilemaan uutta ja
hankkimaan tietoa markkinoille tulleista uutuuksista. Mielipidejohtajien hankkivat uutuuksista
tietoa pioneerin tavoin, mutta mielipidejohtajat haluavat myos olla vaikuttamassa
ymparistoonsa. Tallaiset henkilot ovat markkinoijille tarkeita, silla he suosittelevat usein
tuotteita ja palveluita. Enemmisto sita vastoin saa vaikutteita toisilta kuluttajilta ja
omaksuvat hitaasti uutuuksia. ’Mattimyohaiset’ sita vastoin omaksuvat uutuuden silloin kun
ne ovat olleet markkinoilla jonkun aikaa, eivatka ole enaa uusia. Edellakavijoita on noin 3 %
ostajatyypeista, mielipidejohtajia 14 %, enemmistoon kuuluvia 70 % ja loput 13 % ovat
mattimyohaisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 114 - 115.) Jotkut teoriat jakavat ostajatyypit
viela useampaan erilaiseen alaryhmaan. Esimerkiksi shoppailijaostajat voidaan jakaa viela
kahteen alaryhmaan: herateostoksia tekevaan ostajaan ja ostajaan, joka tietaa jo etukateen,

mita halua ostaa. (Joensuun taloustieteet 2011).



16

Kyselyssa haluttiin myos selvittaa, kuinka paljon yokerhokavijoissa on herateostosten
tekijoita, silla tata tietoa voitaisiin kayttaa hyvaksi uutta yokerhoa tai yokerhokonseptia

markinoitaessa.

4.4.1 Tarpeen tiedostaminen ja tiedonkeruu

Ostoprosessi kaynnistyy, kun asiakas havaitsee ongelman, joka taytyy ratkaista tai kun han
huomaa tyydyttamattoman tarpeen, jonka han pyrkii tyydyttamaan. Uusintaostoksen tarve
nousee, kun asiakas huomaa tuotteen loppuneen, rikkoutuneen tai palvelun paattyneen.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 140.) Lecklin tasmentaa (2006, 85)., etta hankinnat tehdaan
aina tarpeen tyydyttamiseksi, jolloin valintatilanteeseen vaikuttavat myos odotukset, toiveet,

aikaisemmat kokemukset ja arvot.

Jotta asiakas havaitsisi tarpeen tai motivoituisi ostopaatokseen, tarvitsee han siihen
arsykkeen. Se voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen. Fysiologisia arsykkeita ovat
esimerkiksi nalka, jano ja kylmyys. Sosiaalisella arsykkeella tarkoitetaan esimerkiksi ystavien,
tyokavereiden tai perheen antamaa vaikutetta hankkia jokin hyodyke. (Bergstrom & Leppanen
2009, 140.) Yokerhovalinnoissa ystavilla on usein suuri vaikutus siihen, mika yokerho valitaan
illanviettopaikaksi (Tamminen 2007, 43). Tama voi tarkoittaa ystavan suositusta tai
mielipidetta jostakin yokerhosta, joka vaikuttaa usein valittavaan jatkopaikkaan. Kaupallisia
arsykkeita ovat markkinoijien viestit. Niiden tarkoituksena on kiinnittaa kuluttajan huomio

tuotteeseen tai yritykseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140.)

Ostoprosessissa siirrytaan eteenpain vasta, kun siihen on riittavasti motivaatiota. Ostajan
tulee tiedostaa ongelma ja olla sita mielta, etta ongelma pitaisi ratkaista. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 140.) Kun asiakas siis havaitsee tarpeen ja on tullut paatokseen ongelman
ratkaisemiseksi, alkaa han kerata tietoa tuotteista tai palvelusta ja vertailee eri vaihtoehtoja
keskenaan. Vaihtoehtojen vertaileminen auttaa eliminoimaan ostoon sisaltyvia riskeja. Tieto
voidaan hankkia useista lahteista: omista kokemuksista, sosiaalisista lahteista, kaupallisista
tietolahteista, seka ei kaupallisista tietolahteista, kuten kuluttajaorganisaatioista. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 142.)

Ihmiset pyrkiva loytamaan sellaisen tuotteen tai palvelin, joka sopii heidan tarpeisiinsa ja
mieltymyksiinsa parhaiten. lhmiset muodostavat kokonaisarvioita erilaisista vaihtoehdoista
seka jarkiperaisten etta tunneperaisten kriteerien ja kokemusten perusteella. Naista arvioista
muodostuu mieltymyksia eri vaihtoehtoja kohtaan. (Kuusela & Rintamaki 2002, 13 - 14.) Tasta

alkaa ostoprosessin vaihe ”vaihtoehtojen vertailu”.
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4.4.2 Vaihtoehtojen vertailu, paatos ja osto

Bergstromin ja Leppasen (2009, 142) mukaan vertailun tulokset vaihtoehdoista asetetaan
paremmuusjarjestykseen ja valitaan parhaiten tarpeita taydentava ratkaisu. ”Kuluttajan
valintakriteereina ovat ne ominaisuudet, joita han pitaa tuotteessa olennaisina ja mitka
tuovat hanen odottamaansa arvoa” (Bergstrom & Leppanen 2009, 142). Lecklin lisaa, etta
hankintapaatokseen voi vaikuttaa suuri maara arvotekijoita, jotka voidaan saada selville

asiakkailta kysymalla ja heidan kayttaytymistaan seuraamalla (2006, 85).

Vertailtuaan vaihtoehtoja ja lOoydettyaan sopivan ratkaisun asiakas paatyy johonkin
ostopaatokseen. Ostotapahtuma on itsessaan yksinkertainen, silla siihen kuuluu vain
ostopaikan paattaminen ja ostoehdoista sopiminen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)
Ostopaatosta tehdessa kuluttaja arvioi etukateen missa maarin palvelu tulee tayttamaan
odotukset. Valintakriteereina toimivat palvelun ominaisuudet ja palvelun tuottamat hyodyt,
joita asiakas arvioi henkilokohtaisesti. Eri kuluttajilla on erilaisia kriteereita seka omat
painoarvonsa ja nain ollen vaihtoehtoja vertaillaan omaan tilanteeseen peilaten naiden
kriteerien perusteella. (Ylikoski 2001, 103 - 104.)

Ystavien ja tuttavien suositukset antavat kuluttajalle paljon vihjeita kyseessa olevasta
palvelusta tai tuotteesta. Esimerkiksi kampaajan valinnassa jopa 94 % luottaa ystaviensa
suositukseen. Naita suosituksia kaytettiin muun muassa arvioitaessa palvelun tarjoajan
patevyytta ja kohteliaisuutta. (Ylikoski 2001, 107). Osto ei ole kuitenkaan ostoprosessin
viimeinen vaihe, vaan tasta seuraa oston jalkeinen kayttaytyminen (Bergstrom & Leppanen
2009, 142).

Usein ostosten jalkeen asiakas punnitsee oliko oston oikea, erityisesti kun paatos on ollut
kuluttajalle tarkea ja lopullinen valinta on ollut vaikea. My0os palvelujen kohdalla kuluttajat
voivat miettia oliko valinta oikea. Asiakkaan tyytyvaisyys syntyy odotusten ja kokemusten
vertailusta, mika tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta asiakas on tyytyvainen
ostopaatokseensa jos se on antanut hanelle sen, mita han palvelulta odotti. Jos taas
odotukset olivat suuremmat kuin kuluttajan kokema hyoty, on kuluttaja pettynyt ja
tyytymaton ostoonsa. (Ylikoski 2001, 109.)

Kuusela ja Rintamaki (2002, 17) tahdentavat, etta koettujen hyotyjen voidaan katsoa
koostuvan yhdistelmista, joihin sisaltyy esimerkiksi tuotteen fyysisia ominaisuuksia,
palveluominaisuuksia, tuotetukea, ostohintaa ja laatua. Koettuihin uhrauksiin sita vastoin
luetaan kaikki ne kustannukset, jotka asiakas kohtaa tehdessaan ostosta. Naita ovat muun

muassa ostohinta, kuljetuskustannukset, korjaukset ja yllapito. Kustannuksia aiheuttavat
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myos vaihtoehtojen etsinta, niiden vertailu seka paatoksenteko. (Kuusela & Rintamaki 2002,
17.)

Bergstrom ja Leppanen kertovat (2009, 143), etta kuluttajan tyytyvaisyys tai tyytymattomyys
vaikuttaa hanen myohaisempaan kayttaytymiseensa. Asiakas, joka on tyytyvainen
ostokseensa, tekee todennakoisemmin uusintaostoksen kuin asiakas, joka pettynyt tehtyyn
ostokseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 143.) Ostouskollisuuden myota ostovolyymi usein

kasvaa ja yritys saa lisaarvoa uskollisuudesta ja luotettavuudesta (Leckin 2006, 115).

5  Asiakkaan kokema arvo- ja hyotyajattelu

Yrityksen on tunnistettava asiakkaansa, mutta yksin se ei riita. Yrityksen tulee olla tietoinen
siita mitka ovat asiakkaan tarpeet. Valintatilanteessa asiakkaan paatoksentekoon vaikuttavat
myos odotukset, vaatimukset, toiveet, aiemmat kokemukset ja arvot. (Lecklin 2006, 84-85.)
”Asiakkaan kokema arvon on asiakkaan ja yrityksen valinen emotionaalinen side. Tama
syntyy, kun asiakas on kayttanyt yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua ja todennut sen
tuottavan hanelle arvoa. Asiakkuuden "nettoarvo” on tuotteesta saatujen hyotyjen ja

asioinnista johtuvien kustannusten erotus.” (Kuusela & Rintamaki 2002, 17.)

Monroe (1991, 38) on samaa mielta Kuuselan ja Rintamaen kanssa asiakkaan kokemasta
arvosta. Se voidaan hanen mukaansa laskea jakamalla koetut hyodyt koetuilla uhrauksilla.
Asiakkaan kokema hyoty muodostuu niista positiivisista ominaisuuksista, jotka liittyvat jollain
tapaa muun muassa ostettavaan tuotteeseen, tarjottavaan palveluun tai
asiointikokemukseen. Vastaavasti asiakkaan kokemat uhraukset ovat yhdistelma niista
negatiivisista ominaisuuksista, jotka liittyvat jollakin tapaa ostettavaan tuotteeseen,
tarjottavaan palveluun tai asiointikokemukseen. Myos asiointipaikka voi olla arvioinnin

kohteena positiivisessa tai negatiivisessa mielessa. (Monroe 1991, 38.)

Kuusela ja Rintamaki (2002, 17) tahdentavat, etta koettujen hyotyjen voidaan katsoa
koostuvan yhdistelmista, joihin sisaltyy esimerkiksi tuotteen fyysisia ominaisuuksia,
palveluominaisuuksia, tuotetukea, ostohintaa ja laatua. Koettuihin uhrauksiin sita vastoin
luetaan kaikki ne kustannukset, jotka asiakas kohtaa tehdessaan ostosta. Naita ovat muun
muassa ostohinta, tuotteen loytaminen, korjaukset ja yllapito. Kustannuksia aiheuttavat
myos vaihtoehtojen etsinta, niiden vertailu seka paatoksenteko. ( Kuusela & Rintamaki 2002,
17.)

5.1 Asiakkaan kokema hyoty
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Hyodyt eivat ole aina samoja kaikille ja eri henkilot kokevat ne eri tavoin. Ne ovat
riippuvaisia tarkastelun kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta seka asiakkaan omasta
persoonallisuudesta, henkilokohtaisista arvoista seka demograafisista. Hyodyt nahdaan aina
henkilokohtaisina asioina, joten ne perustuvat aina asiakkaan omaan, subjektiiviseen arvioon.
(Kuusela & Rintamaki 2002.)

Asiakkaan saama ja kokema hyoty voidaan maaritella tuotteen tai palvelun kaytosta
aiheutuvaksi positiiviseksi seuraukseksi. Hyodyn suuruutta ja merkitysta analysoidaan usein
suhteessa kayttaytymisen kustannuksiin. Kuluttajan taloudellinen ajattelu lahtee siita
periaatteesta, etta han pyrkii maksimoimaan toiminnastaan aiheutuvat hyodyt ja vastaavasti

minimoimaan kustannukset ja uhraukset. (Kuusela & Rintamaki 2002, 29.)

Kayttaytymisen hyodyt koetaan useimmiten abstraktilla tasolla, kun taas kustannukset ovat
usein konkreettisempia. Ne voivat muodostua ajasta, rahasta ja vaivannaosta. Yokerhon
asiakkaiden hyodyt voidaan kuitenkin nahda vastakkaisena, silla alkoholin kayttaminen saa
aikaan konkreettisen mielihyvan tunteen, mutta siita aiheutuvat kustannukset ovat huono

terveys ja huono vointi, jotka ovat abstrakteja seurauksia. (Kuusela & Rintamaki 2002, 29.)

Chandonin, Wansinkin ja Laurentin mukaan asiakkaan kokemat hyodyt jaetaan kuuteen eri
ulottuvuuteen. Niita ovat saastaminen (rahallinen etu), laatu (laadun parantuminen),
helppous (etsinnan ja paatoksenteon helpottuminen), arvojen ilmaisu (omien arvojen ja itse
kasityksen ilmaisu ja laajentaminen), seikkailu (stimulointi ja vaihtelevaisuus) seka
viihteellisyys (hauskuus ja estetiikka). (Chandon, Wansk & Laurent 2000, 68 - 69.) Nama
voidaan jakaa edelleen sen mukaan, ovatko ne kaytannollisia eli utilitaristisia vai

elamyksellisia eli hedonistisia (Kuusela & Rintamaki 2002, 31.)

5.2  Hyotyjen lajittelu

Saastamista asiakas kokee esimerkiksi silloin kun han maksaa jostakin tuotteesta vahemman
kuin han olisi ollut valmis maksamaan. Laatu sita vastoin koetaan hyotyna silloin, kun asiakas
saa kayttamallaan rahamaaralla parempaa laatua kuin yleensa. Esimerkiksi juomaan on
kaytetty parempia aineksia kuin normaalisti. Laadun parantuminen liittyy myos edella
mainittuun saastamiseen, silla molemmissa hyodyissa asiakkaan rahan arvo nousee. On
kuitenkin yleista, etta laadun parantuessa asiakas kayttaa enemman rahaa ostokseensa, silla
hyodyn koetaan usein tulevan laadun kasvamisesta eika saastamisesta. Vaivattomuudella tassa
tarkoitetaan sita, kun asiakas saa hyodyn siita, etta han loytaa tietoa haluamastaan
tuotteesta ja saa ostettua sen mahdollisimman nopeasti, vaivattomasti ja katevasti. (Kuusela
& Rintamaki 2002, 31. Zeithamlin mukaan (2004,13) hinta on yksinkertaisin arvon mitta,

minka vuoksi rahalliset saastot luovat arvoa taloudellisia uhrauksia vahentamalla. Kun on kyse
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tarjouksista ja maara sidotuista alennuksista, ne lisaavat asiakkaan rahallista saastoa
(Zeithaml 2004.)

Laadusta saatu hyoty vaikuttaa myos asiakkaan ostokayttaytymiseen: Zeithaml (2004, 23)
kertoo kuinka positiivinen palvelun laatu ja sen havaitseminen vaikuttavat asiakkaan
aikomuksiin kayttaytya positiivisella tavalla. Monet tutkijat ovat loytaneet yhteyden
asiakkaan palvelun laadun havaitsemisella ja asiakkaan taipumuksella suositella yritysta
eteenpain (Zeithaml 2004, 23). Vaikka laatua pidetaan tasmallisena ja mitattavana
muuttujana, voivat mielikuvat laadusta vaihdella. Laadusta puhuttessa kayttajalahtoisesta
nakokulmasta tulee muistaa, etta kokemiseen vaikuttavat asiakkaan kokemukset, arvot,

tarpeet ja toiveet. (Gronroos & Jarvinen 2001, 82-82.)

Kun asiakas kokee vaivattomuutta lOytaessaan etsimansa paikan, koetaan se helppoutena, eli
hyotyna. Tuotteen ostaminen mahdollisimman helposti, vaivattomasti ja katevasti synnyttaa
myos samanlaista arvon tunnetta. Asiakas kokee hyodyn, kun hanen ei tarvitse kuluttaa aikaa,

rahaa tai vaivaa saadakseen haluamansa. (Chandon ym. 2000, 68 - 69.)

Arvot lisaavat hyodyn tuntua. Arvojen ilmaisu on tarkeaa ostopaatoksessa, silla se nahdaan
vahvana hyotyna. Asiakas pystyy ilmaisemaan itseaan arvojensa kautta, minka vuoksi
kuluttamisen avulla pyritaan laajentamaan omaa kasitysta itsestaan tai saamaan sosiaalista
hyvaksyntaa. Oman statuksen nostaminen muiden ja itsensa silmissa on myos arvojen

ilmaisussa havaittava ilmio. (Kuusela & Rintamaki 2002, 30.)

Seikkailu ja viihteellisyys muokkaavat myos arvon tuotantoa. lhminen etsii luonnostaan aina
jotakin uutta, mielenkiintoista ja vaihtelevaa. Siksi asioinnin tarjoama mahdollisuus
seikkailuun on asiakkaalle selkea elamyksellinen hyoty, jotka usein liitetaan shoppailuun ja
ostoksilla kaymiseen. Viihteellisyys eli tapa viettaa aikaa koetaan myos asiakkaan silmin
hyotyna. Viihteellisyys maaritellaan tarkoittavan siis sita, etta asiakkaalla on ostokokemuksen

aikana eritekijoiden aikaansaama miellyttava olotila (Kuusela & Rintamaki 2002, 32.)

6  Yokerhokulttuuria koskevat aikaisemmat tutkimukset

Tutkimuksen pohjaksi on lapikayty useita aikaisemmin julkaistuja aiheeseen liittyvia
tutkimuksia, jotka esitellaan tassa luvussa. Yokerhoista on tehty lukuisia opinnaytetoita,
mutta asiakkaan yokerhon valintakriteereita on tutkittu sivuavasti vain muutamassa

opinnaytetyossa.

Naisen diskoruumiillisuus (1996) on Jyvaskylan yliopistossa julkaisema maisteritutkielma, jossa

kasitellaan nuorten naisten kayttaytymista diskoissa. Nykyri selvittaa, millaisia diskursiivisia
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elementteja diskotila, eli yokerho sisaltaa. Paapainoisesti han tutkii mita pukeutuminen,
ulkonako, tanssiminen, seksuaalisuus ja juominen kertovat naisen ruumiillisuudesta. Tutkimus
pohjautuu nuorten naisten teemahaastatteluihin, seka havainnointiin, joka tehtiin
puolentoista vuoden aikana. Havainnointi suoritettiin kolmessa yokerhossa, joissa
asiakaskunta oli noin 20 - 25 vuotiaita. (Nykyri 1996, 11.)

Tutkimuksen eras keskeisista havainnoista koski naisten ja miesten rooleja yokerhoissa
seuranhakutilanteessa. Tutkimuksessa todettiin, etta mies on useimmiten
lahestymistilanteissa aloittava tekija. Vaikka naiset ovatkin rohkeampia tekemaan aloitetta
keskustelulle kuin ennen, silti yleisen kasityksen mukaan miehilta odotetaan lahestymista
ensin. (Nykyri 1996, 75, 126 - 127.) On kuitenkin huomioitava, etta tutkimus on vuodelta
1996, joten kayttaytymismallit ovat voineet muuttua ja yokerhokulttuurin sukupuolijaot

hamartyneet.

Toinen olennainen tutkimuksen havainto nostaa esille tanssimisen merkityksen naisen
yokerhokayttaytymisessa. Naisilla on useita tanssityyleja, ja naisen kerrotaan voivan tanssia
maskuliinisesti herattamatta sen enempaa huomiota. Miehen kuitenkin tanssiessa
feminiinisesti se herattaisi erilaista huomiota. Naiset kuitenkin tanssivat miehia mieluummin.
Syyksi McRobbien kertoo Nykyrin teoksessa, etta naisten ”suuntautumisen tanssin kaltaisiin
’itseensa viittaaviin’ ja hajaantunutta toimintoa kanavoiviin toimintoihin”, kun miehet sita
vastoin suuntaavat kiinnostuksensa paamaararationaalisuuteen seka saavutuksiin. (Nykyri
1996, 47.)

Sami Myllyniemen Aika vapaalla - Nuorten vapaa-aikatutkimus (2009) on kyselytutkimus,
jonka aiheena on 10 - 29 vuotiaiden nuorten vapaa-aika. Tutkimuksesta selviaa, etta 28 % 20 -
24 vuotiaista asuu viela vanhempiensa luona. Kyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan vapaa-
aikansa paljouden vaihtoehtojen ”niin vahan etten ehdi tehda mita haluaisin” ja ”niin paljon
etten tieda mita tekisin silla” valilla. 20 - 24 vuotiaista vastaajista (n= 299) kahdeksan
prosenttia sanoi, etta vapaa-aikaa on niin vahan, etteivat he ehdi tehda sita, mita haluaisivat.
Seitseman prosenttia sanoi vapaa-aikaa olevan niin paljon, etteivat he tieda mita silla tehda.
Suurin osa vastaajista kuitenkin arvioi, etta vapaa aikaa on annettujen aaripaiden
keskivalilta. 20 - 24 vuotiailla on siis enemmiston mukaan sopivasti aikaa, ei lilkaa tehtavaa

muttei lilkaa vapaa-aikaakaan. (Myllyniemi 2009, 21.)

Myllyniemen tutkimuksesta nahdaan, kuinka ehdottomasti suurin osa 20 - 24 vuotiaista
(n=299) pitaa ystavien kanssa vietettya aikaa erittain tarkeana. Jopa 57 % kyseisesta
ikaryhmasta vastasi ystavien kanssa vietetyn ajan oleva heille erittain tarkeaa. 41 % sanoi
ystavien kanssa ajanvieton melko tarkeaksi ja kaksi prosenttia silta valilta. Kukaan ei

vastannut ’vain vahan tarkea’ tai ’ei yhtaan tarkea’. Ystavien kanssa olo mielletaan siis
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erittain tarkeaksi. (Myllyniemi 2009, 29.) Aika vapaalla- tutkimuksessa kertoo myos, etta
alkoholi kuuluu normaaliin osaan nuorisokulttuuria eivatka nuoret pida sita terveytta
vaarantavana seikkana. Tarkeimmaksi syyksi paihteiden kaytolle annettiin hauskanpito. Muita

syita olivat huolten karkottaminen ja masennuksen lievittaminen. (Myllyniemi 2009, 70- 71.)

Yokerhoihin menemiseen liittyy usein mielikuvia alkoholinkaytosta, minka vuoksi aiheesta
kerrotaan myos tassa tutkimuksessa sivuavasti. Juomisella nostetan tunnelmaa ja luodaan
yhteishenka, minka vuoksi juominen on osa hauskanpitoa. Juominen tapahtuu lahestulkoon
aina ystavien seurassa. Juomistilanteet tarjoavat kuitenkin myos mahdollisuuden tutustua
uusiin ihmisiin, koska nuoret kokevat juomisen sosiaaliseksi yhdessaoloksi ilman vakinaista
yrittamista. Nama kaikki ovat osasyita hakeutua yokerhoon, joita myos tassa tutkimuksessa
tarkastellaan. (Makela ym. 2010, 88.)

Ikaryhmasta 20-24 -vuotiaat 9 % oli humalassa viikonloppuisin. Miehet olivat naisia useammin
humalassa. Alkoholia kaytettiin eniten paakaupunkiseudulla. Vaikka nuorten alkoholinkaytto
ja asenteet alkoholia kohtaan eivat ole opinnaytetyon aiheena, on kuitenkin selvaa etta
tallaisilla asioilla on vaikutus myos yokerhoissa kaymiseen. Nuoret nimittain juovat
neljanneksi yleisimmin diskoissa (16 %). Yleisin juomapaikka on toisen henkilon koti (41 %),
toiseksi yleisimmin juodaan ulkona (25 %) ja kolmanneksi yleisin paikka juomiselle on oma
koti (24 %). (Kansanterveyslaitos 2003, 6.)

Tutkimuksen pohjana on kaytetty kahta aikaisempaa opinnaytetyota, jonka aiheina ovat
olleet yokerhot. Opinnaytetyo ”Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin yksikoiden
opiskelijoiden ostokayttaytyminen yokerhojen suhteen” kasittelee opiskelijoiden
ostokayttaytymista yokerhoissa ja yokerhon valintaan vaikuttavien eri tekijoiden tarkeytta.
Tutkimusryhmana olivat Satakunnan ammattikorkeakoulun Porin yksikon opiskelijat.
Tutkimuksen tuloksissa kerrotaan, etta miehet kayttavat rahaa yokerhoissa enemman kuin
naiset, ja etta sinkut kayvat avioliitossa, avoliitossa tai seurustelusuhteessa olevia useammin
yokerhoissa. (Tamminen 2007, 2.) On myos tutkittu, etta kuluttajat valitsevat mielummin
laadukkaan ja kalliimman tuotteen (93 %), kuin heikkolaatuisen ja halvan tuotteen (6%).
(Kangasniemi & Ylikojola 2010, 2010).

Tammisen tutkimuksen mukaan 80 % vastaajista kavi Porin yokerhoissa kahdesta kolmeen
kertaan kuukaudessa tai harvemmin. Yleisimmiksi syiksi valita yokerho nousivat kaverit,
kuviosta 1 (Tamminen 2007, 2 ). Saarron tutkimuksessa kay myos ilmi, etta
anniskeluravintolan valintaan vaikuttavat eniten tuttu porukka, mutta toiseksi ja kolmanneksi
tarkeimpia tekijoita olivat ympariston viihtyvyys ja paikan sijainti. Tarkeimmat syyt lahtea

anniskeluravintolaan olivat tuttujen nakeminen, rentoutuminen, miellyttava henkilokunta
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seka hyva palvelu (Saarto 2009, 3). Taytyy kuitenkin huomioida, etta anniskeluravintola
kasittaa muitakin tiloja ja yritystoimintaa kuin yokerhoteollisuutta. Siksi tuloksia ei voi
peilata suoraan taman tutkimuksen tuloksiin, mutta ne auttavat kuitenkin hahmottamaan,
mitka tekijat ovat tarkeita anniskeluravintolaa valitessa, johon myos yokerhot kuuluvat. On
myos tutkittu, etta mielikuvat yokerhon ilmapiirista ja ystavien mielipiteet vaikuttavat

yokerhon valintaan suuresti. (Lehtinen 2004, 6.)
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Kuvio 1: Yokerhon valintaan yleisella tasolla vaikuttavat tekijat (n=442) (Tamminen 2007, 43).

Yli puolet vastanneista kulutti yokerhoihin rahaa alle 50 euroa kuukaudessa (Tamminen 2007,
2). City-lehden tekeman tutkimuksen mukaan ravintolaillan budjetti on alle 21- vuotiailla 21 -
40 euroa ja yli 30 vuotiailla 41 - 60 euroa (Pienen bilekyselyn tulokset 2009.) Tammisen (2007,
43) tekeman kyselyn mukaan 39 % opiskelijoista vastasi hinta-tason olevan tarkein syy valita
baari. Sama kysely selvittaa, etta rahankulutus yokerhoissa kasvoi sita mukaa, mita enemman
kuukausittaiset tulot kasvavat. (Tamminen 2007, 54.) Suurin osa 20-24 -vuotiaista saavat
tulonsa saannollisesta palkkatyosta, opintorahasta tai tilapaisesta tyosta. Nuoret ovat myos
suhteellisen harkitsevia kuluttajia. (Autio & Paju 2005).

7  Tutkimuksen toteutus ja menetelmalliset ratkaisut

Tutkimuksen aiheena oli tutkia 20-24 -vuotiaiden yokerhon valintaan johtaneita syita ja
selkeyttaa heidan ostoprosessiin liittyvia tekijoita yokerhon valintatilanteessa. Samalla
haluttiin saada selville, mitka tekijat vaikuttava yokerhovalintaan eniten ja kuinka eri

markkinointikeinot toimivat kohderyhmaan. Aivan tutkimuksen alkuvaiheessa kohderyhmana
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oli alle 30-vuotiaat, mutta myohemmin todettiin tiukemman rajauksen tuottavan parempia
vastauksia, eika tee tutkittavasta aineistosta liian laajaa siina vaiheessa, kun
kyselylomakkeen tuloksia alettaisiin purkaa auki. Aiheen idea tuli yhteistyoyritykselta

Revoltilta.

Kyselylomakkeen teko ja teemahaastattelun toteutus kaydaan lapi teoreettisenpohjan avulla.
Tutkimuksessa on kaytetty seka kvalitatiivista, etta kvantitatiivista menetelmaa, jotta
tutkimuksen luotettavuus paranisi ja esille nousisi laajempia asiakokonaisuuksia.
Tiedonkeruumenetelmiksi valikoituivat teemahaastattelu ja sahkoisessa muodossa julkaistava
kyselylomake, joiden avulla pyrittiin saamaan tietoa vastaajien yokerhonvalintaan koskevista

tekijoista.

Teemahaastattelun keskustelun pohjalta ryhdyttiin suunnittelemaan kyselylomaketta.
Teemahaastattelu oli vapaamuotoinen, jossa haastateltavat saivat keskustella ennalta

annetuista aiheista. Kyselylomakkeessa oli seka strukturoituja etta avoimia kysymyksia.

7.1 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa kaytettiin seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia.
Kvantitatiivisia eli maarallisia menetelmia kaytetaan silloin, kun tutkittavien otos on laaja.
Niita kaytetaan myos silloin, kun aikaa ja rahaa on rajoitetusti. Kvantitatiiviset
tutkimusmenetelmat on nopeampi analysoida, kuin kvalitatiiviset. Karkeasti ottaen
kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien ero voidaan nahda siina, etta
kvantitatiiviset menetelmat kasittelevat numeroita ja kvalitatiiviset eivat. Kvantitatiivisia
tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi kyselylomakkeet, strukturoidut haastattelut ja
systemaattinen havainnointi. (Finn, Elliott-White & Walton 2000, 8-9.) Tassa opinnaytetyossa

kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettiin kyselylomakkeessa.

Kvalitatiiviset eli laadulliset tutkimusmenetelmat pyrkivat ymmartamaan asioita.
Kvalitatiiviset menetelmat vastaavat kysymyksiin: ”Mita?”, "Missa?”, ”"Miksi?”, ”Miten?” ja
”Minkalainen?”. Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy kokemuksiin ja tunteisiin. (Altinay &
Paraskevas 2008, 75.) Tutkittavien otos on pienempi, kuin kvantitatiivisia menetelmia
kaytettaessa. Aineisto hankitaan luonnollisissa olosuhteissa. Kvalitatiivisia
tutkimusmenetelmia ovat muun muassa haastattelut, havainnointi, kirjeet, paivakirjat ja
elamankerrat. (Finn ym. 2000, 68, 73-82.) Tassa opinnaytetyossa kvalitatiivista menetelmaa

kaytettiin teemahaastattelussa seka kyselylomakkeen avoimissa kysymyksissa.

Opinnaytetyossa kaytettavat tiedonhankintakeinot tarkoittavat teemahaastattelua ja

sahkoista kyselylomaketta eli e-lomaketta. Teemahaastattelulla tarkoitetaan johonkin
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tiettyyn aihealueeseen sovellettua haastattelua. Haastattelu on haastattelijan ja
haastateltavan valista kommunikaatiota, jossa haastattelija esittaa kysymyksia ja merkitsee
haastateltavan vastaukset ylos. Vastausten keraamisessa voidaan kayttaa perinteisia
muistiinpanovalineita eli paperia ja kynaa tai nauhuria. Haastattelun etu on siina, etta
haastattelija voi tarvittaessa selventaa epaselvia kysymyksia tai esittaa jatkokysymyksia.
Toisaalta, haastateltavien yksityisyys karsii. Tama voi vaikuttaa tulosten luotettavuuteen.
(Altinay & Paraskevas 2008, 107.)

Kyselylomakkeen etu on siina, etta sen avulla pystytaan keraamaan paljon tietoa lyhyessa
ajassa. Jokaisen kysymyksen kohdalla on hyva miettia tarkkaan, onko siita apua tutkimuksen
kannalta. Myos kysymysten relevantti jarjestys on tarkeaa. On tarkeaa taata vastaajille
tietojen luotettavuus. (Finn ym. 2000, 94.) Vastaajien anonyymina pysyminen on yksi
eettisen tutkimuksen perusedellytyksista. Muita edellytyksia ovat muun muassa
vapaaehtoinen tutkimukseen osallistuminen, tutkimuksen tarkoitusperista tietaminen seka

tieto siita, etta vastauksia ei tulla muokkaamaan tutkijan toimesta. (Finn ym. 2000, 94-95.)

Tulokset analysoitiin syottamalla haastattelujen ja kyselylomakkeiden tiedot ensin Microsoft
Exceliin ja siirtamalla ne sielta SPSS-ohjelmaan. Statistical Package for the Social Sciences eli
SPSS on johtava maailmanlaajuinen ennustava ja analysoiva ohjelmisto (SPSS 2000). SPSS
kaytettiin prosenttiosuuksien laskemiseen ja Excel Pivotchartin kautta tuotettujen
ristiintaulukoiden tarkastamiseen, mutta muutoin paapaino oli Excelin kaytolla. SPSS:n avulla
tehtiin korrelaatioanalyyseja eri tekijoiden valille. Tyon muun yhtanaisen rakenteen ja
pituuden kannalta ne paatettiin kuitenkin jattaa ulkopuolelle. Tuloksista tehtiin havainnoivat
taulukot Microsoft Excel Pivotchartin avulla, koska sen koettiin tuottavat selkeampia kuvioita

ja sopivan tutkimusmenetelmaksi paremmin kuin SPSS.

7.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Teemahaastattelu on kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Sita kaytetaan, kun halutaan tutkia
esimerkiksi yksilon ajatuksia, tuntemuksia, kokemuksia, mutta myos sanatonta
kokemustietoa. Siina haastateltavien oma elamysmaailma korostuu (Hirsjarvi - Hurme 2000,
47 - 48).

Teemahaastattelu on valimuoto lomakehaastattelusta ja avoimesta haastattelusta (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2008, 203). Tuomi ja Sarajarvi (2004, 17) kertovat, etta vaihteluvali
teemahaastattelussa on lahes avoimen haastattelun tyyppisesta haastattelusta strukturoidusti
etenevaan haastatteluun. Sille ominaisia piirteita ovat muun muassa se, etta aihealue ja
teema ovat entuudestaan tiedossa ja annettu haastatteluryhmalle, mutta kysymysten tarkka

muoto ja jarjestys puuttuvat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 203.)
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Avoimesta haastattelusta teemahaastattelu poikkeaa siten, etta se on astetta
strukturoidumpi, silla siina aihepiiriin tutustumisen pohjalta valmistellut aihepiirit eli teemat,
ovat kaikille haastateltaville samoja. Teemat rajaavat keskustelua, mutta antavat vapaalle
puheelle silti tilaa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47 - 48, 66; Eskola & Suoranta 2005, 86 - 87.)
Teemojen puhumisjarjestys on teemahaastattelussa vapaa, eivatka kaikki haastateltavat
valttamatta puhu kaikista asioista yhta paljon. Tutkijan tulee keskittya havainnointiin ja
kuunteluun. Teemahaastattelu ei sisalla valmiita kysymyksia, vaan tukilistan avulla asiat
kaydaan keskustellen lapi. (Eskola & Suoranta 2005, 86.)

Teemahaastattelun teko edellyttaa seka huolellista aihepiiriin perehtymista etta
haastateltavien tilanteen tuntemista, jotta haastattelu voidaan kohdentaa juuri tiettyihin
teemoihin onnistuneesti. Tutkimusaihe ja kysymykset tulee miettia etukateen, ja
haastateltavat taytyy miettia harkiten. Haastateltaviksi tulisi valikoida henkiloita, joiden

arvellaan eniten tuottavan hyodyllista keskustelua (Saaranen & Kauppinen-Puusniekka 2005.)

Haastattelulla on monia etuja. Haastatteluun voidaan valita henkiloita, joilla on kokemusta
aiheesta tai tietavat annetuista aiheista jo entuudestaan. Haastattelija voi haastattelun
edetessa myos havainnoida haastateltavia ja kirjata muistiin heidan eleitaan ja aanensavyja.
Aina nailla havainnoilla ei ole tutkimuksen kannalta kuitenkaan merkitysta. Haittoina
haastattelussa sita vastoin ovat aika ja raha, silla kyselyyn verrattuna se on kallis ja

aikaavieva aineistonkeruumuoto. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75.)

7.21 Teemahaastattelun suunnittelu

Teemahaastattelu toteutettiin ennen kyselylomakkeen tekoa, silla teemahaastattelun kautta
pyrittiin saamaan lisaa tietoa ja uusia nakokulmia tutkimusongelmista. Esille nousseita asioita
voitiin myohemmin kayttaa kyselylomakkeen teossa. Teemahaastattelun teemat oli paatetty
etukateen ja lahetetty haastatteluun osallistuville. Teemahaastattelun alustava runko loytyy

liitteista (Liite 1). Tunnin kestava teemahaastattelu pidettiin 9.12.2011.

Teemoittelu tapahtui alan kirjallisuuteen tutustumalla ja aiheeseen tutustuttiin netin
keskustelupalstoja lukemalla. Lopulta hahmottui teemahaastattelunrunko, jossa haluttiin
kasitella teorian kanssa yhtenevia asioita, jotta voitaisiin myohemmin l6ytaa mahdollisia
yhtalaisyyksia. Ensimmaisessa teemassa kysyttiin yleisimpia yokerhon valintaan johtaneita
syita perusteluineen. Teemassa oli myos eritelty musiikin, kavereiden, hinta-tason ja muun
asiakaskunnan vaikutuksia, koska naiden vaikutus yokerhon valintaan on todettu

aikaisemmissakin tutkimuksissa (Tamminen 2007; Saarto 2009).
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Ostamiseen vaikuttavat tekijat jaettiin teemahaastattelun runkoon demografisiksi,
psykologisiksi ja sosiaalisiksi tekijoiksi. Sanat selitettiin haastateltaville auki epaselvyyksien
valttamiseksi. Demografiset tekijat kasittelivat lahinna taloudellisia tekijoita, koska niilla

arveltiin olevan eniten painoarvoa tutkimuksen tulosten kannalta.

Ostoprosessin vaiheet eriteltiin yksitellen, jonka jalkeen haluttiin saada tietoa erilaisista
hyodyista, kuten saastamisesta, laadusta, helppoudesta ja arvoista. Viimeiseksi kysyttiin,
mita yokerhoa suosittiin. Talla teemalla haluttiin saada selkeytta, mitka ominaisuudet

korostuvat lempiyokerhossa.

7.2.2 Teemahaastattelun toteutus

Teemahaastattelu nauhoitettiin, jonka jalkeen se litteroitiin auki. Haastattelu on litteroitu
sanatarkasti, joten puhekielisyys on samalla sailytetty myos haastattelusitaateissa.
Teemahaastattelun rungon laadinnan jalkeen alettiin selvittaa haastateltavien taustatietoja.
Haastateltavat olivat kohderyhmaan kuuluvia 20 - 24 vuotiaita nuoria henkiloita, jotka asuvat

paakaupunkiseudulla. Yhteensa heita oli kuusi, kolme tyttoa ja kolme poikaa.

Teemahaastatteluun kutsuttiin seitseman henkiloa, joista kuusi paasi paikalle. Saatekirje ja
teemahaastattelun runko lahetettiin etukateen haastateltaville sahkopostitse.
Haastatteluun osallistuville tarjottiin haastattelun aikana ja pyrittiin saamaan tunnelmasta
rento. Vastaajia kannustettiin olemaan avoimia keskusteltaessa annetuista teemoista, jotta

kayttoon saataisiin mahdollisimman paljon hyodyllista tietoa.

7.3 Kyselylomake aineistonkeruumenetelmana

Kysely on eras tunnetuimpia ja kaytetyimpia tapoja kerata aineistoa. Se on survey-
tutkimuksen keskeinen menetelma, joka tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja
havainnoinnin muotoja, joissa aineisto kerataan standardoidusti. Valitut koehenkilot
muodostavat otoksen, joille kysely tehdaan. Standardisoitu kysymys tarkoittaa sita, etta
kaikilta vastaajilta kysytaan kysymyksia tasmalleen samalla tavalla, esimerkiksi koulutusalaa
tai ikaa kysytettaessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 188.) Kaikki kyselyyn osallistuvat
saavat vastattavakseen tasmalleen samat kysymykset, samassa jarjestyksessa ja samalla
tavalla (Vilkka 2007, 27). Kyselytutkimuksessa vastaaja tayttaa itse kyselylomakkeen (Uusitalo
1999, 91).

Kyselyn laadinta alkaa lahtokohdasta, jonka mukaan tutkijan tulee hahmottaa
asiakokonaisuus, johon tutkimusongelma kuuluu. Hanen tulee tuntea aiheeseen liittyvaa

teoriaa ja keskeiset kasitteet. Perussaantona voidaan pitaa sita, etta mittarin tulee mitata
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vain sita mita tutkitaan. (Vilkka 2007, 70.) Kyselylomake ei saisi olla liian pitka, silla se lisaa
vastaajakatoa. Siksi kysymykset tulee miettia tarkoin, ja kysya vain olennaisia asioita.

(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 53.)

Vallin (2001, 30) mukaan kyselyn alussa vastaaja on hyva johdatella ensin kysymyksiin, joihin
vastaaminen on helppoa ja kyselyn tekeminen kaynnistyy vaivattomasti. Usein tamantyyppiset
kysymykset ovat taustamuuttujia, joiden avulla pyritaan saamaan tietoa vastaajista. Niita

ovat esimerkiksi ika, koulutus, sosioekonominen asema ja siviilisaaty. (Heikkila 2005, 48.)

7.3.1  Kyselylomakkeen suunnittelu

Kyselyssa kysymykset ryhmiteltiin teemoittain, jotta ne helpottaisivat vastaajia
hahmottamaan asiakokonaisuuksia ja ymmartamaan paremmin, minka kategorian
kysymyksista on missakin kohtaa kyse. Kysely alkaa taustamuuttujista ja jatkuu
yokerhonvalintaan johtaneista syista. Taman jalkeen ostoprosessi kasitellaan
yksityiskohtaisesti, ostonjalkeinen kayttaytyminen on kuitenkin kyselysta jatetty ulkopuolelle,
silla sen ei uskottu antavan niinkaan paljon Revoltin tarvitsemaa tietoa. Taman jalkeen
kysyttiin asioita, jotka ovat aikaisemmissa tutkimuksissa nousseet tarkeiksi tekijoiksi
yokerhovalinnassa, seka kysymyksia, joiden vastaukset olisivat Revoltin toiminnalle
hyodyllista: kaverit, esiintyjat ja muu asiakaskunta. Viimeiseksi kysyttiin Revoltin omaa

toimintaa koskevia kysymyksia.

Kaiken kaikiaan kysymyksia oli 31 kappaletta, sisaltaen nelja avointa kysymysta. Kysymykset
ja annetut vastausvaihtoehdot ovat paaosin laadittu teorian seka aikaisempien tutkimus
tulosten pohjalta. Tutkimuksen tarkoituksena on syventaa jo olemassa olevaa tietoa aiheesta,
ja synnyttaa uusia huomioita asiakkaan ostokayttaytymisesta yokerhoa valitessa.
Tutkimusongelmia on pyritty heijastamaan kaikkiin kyselyn kysymyksiin. Nain saatuja tuloksia

voidaan kayttaa tutkimusongelmien ratkaisemiseksi.

Verkkokyselya tukemaan laadittiin saatekirje, jossa kerrottiin kyselyn aihe ja selitettiin
tutkimuksen kaksi oleellista paakasitetta; paakaupunkiseutu ja yokerho. Saatekirjeessa myos
kerrottiin mahdollisuudesta osallistua kilpailuun, jossa oli mahdollisuus voittaa Revoltin
sponsoroimia tuotteita. Saatekirjeesta ei haluttu tehda liian pitkaa, jottei se vahentaisi

vastaajien mielenkiintoa kyselyakohtaan.

Seuraavaksi laadittiin puolistrukturoidun kyselylomake (liite 3.) asetettujen
tutkimusongelmien pohjalta. Lomakkeen suunnittelussa kaytin apuna my0s aiempia
tutkimuksia (Saarto 2009; Tamminen 2007). Kyselylomakkeessa kaytettiin paaasiallisesti

suljettuja eli strukturoituja kysymyksia, joissa vastausvaihtoehdot on entuudestan annetut.
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Osassa kysymyksista avoimet kysymykset olivat kuitenkin sopivampia kuin suljetut
kysymykset, silla avointen kysymysten kohdalla voitaisiin saada enemman nakokulmia ja
parannusehdotuksia. (Heikkila 2005, 50.)

Kyselylomake esitestattiin, jotta palautteen perusteella lomaketta oli viela mahdollista
muokata. Testikysely lahettiin kymmenelle henkilolle, jotka saivat antaa palautetta
kyselysta. Palautteen pohjalta joitakin vastausvaihtoehtoja lisattiin tai poistettiin ja
sanamuotoja muokattiin ymmarrettavimmiksi. Kysely tehtiin nettiversiona, koska netissa
tehty kysely mahdollisti aineiston kasittelyn tilasto-ohjelmalla heti aineistonkeruun paatyttya.
(Heikkila 2005, 69.)

7.3.2 Kysymysten asettaminen

Kyselyssa jatettiin teoriassa kerrottu ostonjalkeisen kayttaytymisen tutkiminen pois, silla sen
ei arveltu olevan kovinkaan tarkea osa toimeksiantajayritykselle. Aihetta taytyi myos rajata,
ettei se olisi liilan laaja ja kyselysta olisi tullut liian pitka. Kyselyn vastausvaihtoehdot
laadittiin yhdistelemalla aikaisempien tutkimusten kyselyita, teemahaastattelusta esiin
nousseita ajatuksia seka keskustelemalla yhdessa Landtmanin kanssa. (Tamminen 2007;
Saarto 2009; Landtman 2011).

”Yokerhon valintaan johtanet syyt” -osiossa haluttiin selvittaa, mitka kanavat ja
markkinointikeinot vaikuttavat yokerhonvalintaan voimakkaimmin. Tuloksilla voidaan
parantaa ja kohdentaa markkinointia, kuin tiedetaan mitka kanavat toimivat parhaiten.
Vastausvaihtoehtoihin valittiin eri medioita seka vaikuttimia, joita ihmiset kayttavat
tietovaylinaan. Taman jalkeen kysyttiin, kuinka usein vastaajat kayvat yokerhoissa.
Kuluttajan kaymistiheydella haluttiin tietaa aktiivisin ja epaaktiivin kayttajaryhma.
Tietamalla, millainen asiakaskunta kay yokerhoissa useimmin, voidaan erilaisia palveluja,

tapahtumia ja tuotteita kohdentaa paremmin asiakassegmenttiin sopivaksi.

vaikutus yokerhonvalinnassa. Kun tiedetaan eniten vaikuttavat tekijat yokerhonvalinnassa,
tiedetaan, mita asioita kohderyhma vaatii ja pitaa tarkeana. Annetut vastausvaihtoehdot
koottiin teoriaosuudesta, jossa kerrottin mista asiakas saa hyotya. Menestyakseen yrityksen on
hyva tuntea asiakkaansa, minka vuoksi kysymykseen on annettu monia muuttujia. Samalla
haluttiin selvittaa asiakkaan syyt lahtea yokerhoon, jonka avulla saataisiin suunnattua
erilaista ohjelmaa ja tarjontaa heidan tarpeidensa mukaan. Vaihtoehdot haettiin
hyotyajattelun pohjalta, josta on kerrottu teoriaosuudessa. Haluttiin saada selville, saako
asiakas hyotya esimerkiksi laheisesta sijainnista, halvoista hinnoista seka hyvasta ja nopeasta

palvelusta.
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Kyselyn tiedonkeruu teemaosiossa selvitettiin, kuinka paljon aikaisemmin vastaaja paattaa,
mihin yokerhoon han menee illalla. Revoltin jarjestaessa tapahtumia markkinointi on heille
myos tarkeassa osassa toimintaa. Kysymyksen kautta saadaan tietaa, voiko asiakkaan
ostopaatokseen enaa vaikuttaa viimehetkilla, ja kuinka paljon aikaisemmin he paattavat
illanviettopaikkansa. Samalla saadaan kenties selville, paljonko herateostoksia tekevia
asiakkaita kohderyhmaan lukeutuu. Osiossa myos tutkittiin Facebookin tarkeytta
markkinoinnin nakokulmasta, koska Facebookin suosio Suomessa on kasvanut ja luonut uuden

markkinointivaylan (Facebook 2011).

Revoltti jarjestaa erilaisia tapahtumia yokerhoissa, joissa on usein esiintymassa artisti tai
bandi (Landtman 2010.) Kyselylla selvitettiin, kuinka usein kuluttajat kayvat yokerhoissa
kuuntelemassa musiikkiesityksia. Musiikkiesityksella tassa yhteydessa tarkoitetaan yksittaista
artistia, kokonaista bandia tai konserttia. Kyselyssa pyrittiin saamaan selville, kuinka mieluisa
tapahtumapaikka yokerho on musiikkiesityksen yleisolle. Kun saadaan selville, kuinka usein 20
- 24 -vuotiaat kayvat yokerhoissa kuuntelemassa musiikkiesityksia ja konsertteja, voidaan
tehda arvioita yokerhoissa jarjestettavien musiikkitapahtumien taloudellisesta
kannattavuudesta. Aikaisemmin kyselyssa on myos kysytty sisallontarjonnan vaikutusta

yokerhonvalintaan, silla Revoltin kannalta tieto on erittain tarkea.

’Revoltti’ osiossa selvitetaan Summer Heat tapahtuman ja Vanhan ylioppilastalon
tunnettuvuutta. Kysymyksilla on erityisen suuri merkitys Revoltille, silla tata kautta yritys saa
tietaa, onko kohderyhma tietoinen tapahtumasta ja rakennuksesta, jossa tapahtuma

jarjestetaan.

7.4  Tutkimusen luotettavuus, validiteetti ja reabiliteetti

Vehkalahti kertoo, kuinka tutkimusta tehdessa on aina syyta arvioida sen laatua, sisaltoa ja
tuloksia (2008, 40-41.) Naiden arvioinnissa voidaan kayttaa yleisia arviointikriteereita, kuten
validiteettia, reliabiliteettia, toistettavuutta, kustannustehokkuutta ja tarpeen vastaamista.
(Vehkalahti 2008, 40-41.)

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa yleensa valitun tutkimusmenetelman kykya mitata sita
mita silla on tarkoitettu mitattavan. Silloin kun teoreettinen ja operationaalinen maaritelma
ovat yhtapitavat, voidaan validiteettia pitaa hyvana. Validiteetin arvioinnissa huomio
kiinnitetaan siihen, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siina kaytetyt mittarit vastaavat
mitattavaa ilmiota. Puhuttaessa tutkimuksen yleisesta luotettavuudesta ja patevyydesta,
voidaan puhua myos tutkimusaineiston validiudesta tai etta tutkimus kokonaisuudessa on

validi. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 34.) Opinnaytetyon ollessa valmis nahdaan,
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kuinka luotettavuus on tassa tutkimuksessa toteutunut. Voidaan katsoa toimivatko kaytetyt
tutkimusmenetelmat tulosten saannin kannalta, ja vastasiko tutkimus asetettuihin

paaongelmiin.

Reliabiliteetti sita vastoin tarkoittaa kaytetyn tutkimusmenetelman ja mittareiden kykya
saavuttaa luotettavia tuloksia. On myos mahdollista sanoa, etta mittari tai mittaustoimitus on
reliaabeli, eli se antaa samoja tuloksia eri kerroilla. (Mantyneva ym. 2003, 34). Tutkimuksen
kyselylla keratyn aineiston analyysiin kaytettiin Excel- ohjelman Pivotchart- toimintaa, joka
mahdollistaa isonkin syotetyn aineiston kokoamisen taulukoiksi. Ohjelmalla voitiin muodostaa
muun muassa erilaisia kuvioita ja ristiintaulukoita sen jalkeen, kun e-lomakkeesta saatu tieto
siirrettiin Pivotchart- toimintaan. Nain ollen kuka tahansa tutkija saisi samat tulokset
kaytettyaan samaa ohjelmaa samalla tietokannalla. Mantyneva ym.( 2003, 34) tahdentavat,
etta toistettavuudella pyritaan arvioimaan, kuinka hyvin ulkopuolinen henkilo voisi saman
tutkimuksen toteuttaa. Kyselysta on myos heti tulosten kokoamisen jalkeen poistettu
vastaajien sahkopostiosoitteet ja puhelinnumerot, jotka olivat vapaaehtoisesti jatettavissa
kyselyn lopussa olevaan niille tarkoitettuun kohtaan mahdollisten palkintojen lahettamiseksi.
Tarkoituksena ei ollut selvittaa henkiloita, ketka olivat kyselyyn vastanneet, minka vuoksi

palkintojen saajat valittiin satunnaisesti, jonka jalkeen yhteystiedot poistettiin.

Hakala erittelee (1998, 122 - 123) luotettavuuden kahteen osaan, sisaiseen ja ulkoiseen
luotettavuuteen. Han painottaa, etta on syyta arvioida, miten hyvin kootut tiedot kuvaavat
juuri niita asioita, joihin tutkijan on ollut tarkoitus perehtya. Talloin on kyse sisaisesta
luotettavuudesta (Hakala 1998, 122.) Opinnaytetyon aihe on tutkia 20 - 24 vuotiaiden
yokerhon valintaan johtaneita tekijoita, minka vuoksi tulee pohtia, onko saadut tiedot
oleellisia valitusta kohderyhmasta ja antavatko ne vastauksia tutkimuskysymyksiin, jotka
toimivat tutkimuksen. Tutkimuksen kappaleessa ”tutkimustulokset” selvitetaan saadut

tulokset ja johtopaatoksissa pohditaan, saatiinko vastaukset kysyttyihin kysymyksiin.

Toiseksi Hakala (1998, 122 - 123) painottaa, etta on tarpeellista pohtia, onko kerattyjen
tietojen pohjalta mahdollista tehda yleisempia paatelmia. Pohdittaessa saatujen tietojen
yleistettavyytta laajempaan joukkoon, puhutaan ulkoisesta luotettavuudesta (Hakala 1998,
122 - 123). Taman pohjalta voidaan kysya, koskevatko saadut tulokset 20 - 24 vuotiaiden
yokerhonvalintaan johtaneet tekijat vain paakaupunkiseudun asiakaskuntaa, vai laajemmin
koko Suomea. Kysely ja teemahaastattelu tehtiin vain paakaupunkiseudulla asuville, joten

yleistys ei voi olla kovin vahva kattamaan koko Suomea.

Tutkimus koetaan hyodylliseksi vain, jos sen mahdollisille tuloksille on tarvetta. Jos tutkimus
toteaa jotain, joka on jo entuudestaan tiedossa, ei se ole kovinkaan hyodyllinen.

Tutkimusongelma tulisi johtaa tutkimuksen tavoitteista ja sen taustalla olevista tarpeista. On
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hyva selkeyttaa, mita tehdaan ja miksi, seka mihin tutkimustuloksia aiotaan tutkimuksen
valmistuttua kayttaa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 35 - 36.) Kyseessa oleva
tutkimus on yhteistyoyritysta palveleva, ja on hyodyksi myos muille alalla toimiville

yrityksille.

8  Tutkimuksen tulokset

Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen tulokset. Ensin kaydaan teemahaastattelusta esille
nousseet havainnot, jonka jalkeen paneudutaan kyselylomakkeen tuloksiin. Tarkempi

pohdinta loytyy tutkimuksen lopusta, jonka jalkeen esitetaan johtopaatokset.

Kyselysta saadut tulokset on ryhmitelty teemoittain. Revolttia koskevat tulokset on eritelty
viimeisena. Tutkimustuloksista on tehty Revoltille oma versio, jossa nakyy kaikki avoimissa
kysymyksissa esiin tulleet kommentit seka syvemmat analyysit tuloksista kuin mita tama
tutkimus pitaa sisallaan. Revoltti saa kayttoonsa myos powerpoint-esityksen, jossa on koottu
tarkeimmat havainnot ja taulukot. Tarvittaessa esitysta on helpompi tarkastella esimerkiksi

yritysasiakkaiden kanssa tai kun tutkimustuloksia esitellaan tyontekijoille.

8.1 Teemahaastattelun tulokset ja tulkinta

Haastattelussa oli mukana ty0ossakayvia ja tyottomia. Kaikki heista olivat eri vuosikurssin
opiskelojoita. Osa haastateltavista oli seurustelusuhteessa ja osa ei-seurustelusuhteessa.

Kaikki haastateltavista kavivat yokerhoissa ja kuuluivat 20-24 -vuotiaiden kohderyhmaan.

Teemahaastattelusta nousi selkeasti esille, miksi haastateltavat kayvat yokerhoissa ja mitka
tekijat vaikuttavat yokerhon valintaan. Kavereiden kanssa olemisen tarve nakyi monen
henkilon puheenvuorossa. Ystavien kanssa haluttiin rentoutua ja viettaa yhteista aikaa.
Yokerhoissa eraan vastaajan mukaan tulee nahtya myos sellaisia tuttuja, joita ei muuten
nakisi. On siis selvaa, etta monelle yokerho on sosiaalinen ymparisto. Seuranhaku ja
rentoutuminen mainittiin myos yokerhoon lahdon syyna: tyossakayvilla yokerhoilla
hakeuduttiin rentoutumaan vapaapaivina ja sinkuilla huomionsaaminen ja seuranhaku

vaikuttivat yokerhokayttaytymiseen.

Humalatilan hakuisuus myonnettiin yokerhoon hakeutumisen syyksi: ”Ma ainaki nykyaa kayn
baarissa silla mentaliteetilla etta kaikki tai ei mitaan. Joko ma oon sil linjal et no mennaa
vaha kattelee ja juon sellast limpparii kahvii tallee nai. Tai sit ma vedan iha hirveet humalat
nii et miettii just niita ostamiseen vaikuttavia tekijoita - - ni ainoa syy miks ostan on se etta
paasen kauheaan humalaan. ”Haastateltava oli miespuolinen henkilo. Naispuolinen vastaaja

sita vastoin korosti monta kertaa tanssin merkitysta syyna lahtea yokerhoon: ” Ja mul on
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ainaki se, etta mita musiikkia siella soitetaan. Ma en haluu mihinkaa istuskelumestaan, pitaa
olla sellanen missa voi tanssii etta se on mun sellane ykkos kriteeri.” Kuvio 2 kertoo

teemahaastattelussa esille nousseita syita yokerhoon lahdolle.

Humala-
hakuisuus

Tanssimi-
nen

Miksi hakeudut
yokerhoon? Ystavien

Rentou kanssa
tu- oleminen
minen
Seuran
hakeminen

Kuvio 2: Yokerhoon hakeutumisen syita

Kuvio 2. esittaa yokerhon valintaan vaikuttavia tekijoita. Pallojen koot kuvaavat keskustelussa
nousseiden kommenttien maaran paljoutta: mita isompi pallo, sita enemman aiheesta
keskusteltiin. Keskustelusta nousi esille monia seikkoja, jotka vaikuttavat yokerhovalintaan.
Miespuolinen haastateltava korosti useampaan kertaan aikaisempien kokemusten merkitysta.
Hanen mukaansa jo yksi hyva asiointikokemus saa hanet hakeutuman samaan paikkaan
helpommin. Kun tietaa, etta paikassa on viihtynyt kerran, tulee siella todennakoisemmin
viihtymaan useamminkin. Viisi haastateltavaa kuudesta piti edullista hinta-tasoa
positiivisena asiana, jonka perusteella yokerho tulee usein valituksi. Jos valittavissa on kaksi

samanlaista paikkaa, paadytaan usein halvempaan vaihtoehtoon.

Markkinoinnin sanottiin vaikuttavan seka positiivisesti etta negatiivisesti yokerhon valitaan.
Naispuolinen haastateltava sanoi inhoavansa tekstiviesteja, joissa mainostetaan ajankohtaisia
yokerhoja ja klubeja. Ne olivat hanen mielestaan tunkeilevia ja hairitsevia. Sen sijaan

promootiot ja Facebook -tapahtumakutsut koettiin hyodyllisiksi ja miellyttavimmiksi
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markkinointitavoiksi. Kaydyn keskustelun perusteella voidaan myos sanoa, etta kanta-
asiakaskortit houkuttelevat asiakkaan keskittamaan asiointinsa johonkin tiettyyn paikkaan,
mikali han saa siita etuja. Asiakas kokee sen hyotyna, kun ovimies muistaa hanet, tai han
paasee jonon ohi. Tallaiset kokemukset tuottavat arvoa, minka vuoksi asiointi on helpompaa.
Kanta-asiakaskortit saavat kuluttajat hakeutumaan kyseessa olevaan yokerhoon useammin,
koska talloin asiakas tietaa, etta keskittamalla asiointinsa johonkin tiettyyn paikkaan han saa
tasta etuja. Muita yokerhonvalintaan vaikuttavina tekijoina mainittiin siisteys,
lilkkenneyhteydet ja hyva palvelu. (Kuvio 3.) Mita isompi pallo kuviossa on, sita enemman

aiheesta keskusteltiin haastattelun aikana.

Muu
Markkinointi asiakas_
(+ja-) kunta
Hinta-taso
(+ja-) Ystavien seura
Yokerhonvalin-
taan vaikuttavia
tekijoita. Siisteys
Hyva
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Liikenne-
Kanta- yhteydet
asiakas- Aikaisemmat
kortit kokemukset

Kuvio 3: Yokerhon valintaan vaikuttavia tekijoita

Muu asiakaskunta vaikutti myos paljon seka yokerho kayttaytymiseen etta yokerhon valintaan.
Sellaisessa paikassa, jossa asiakaskunta miellytti asiakasta itseaan, kaytiin luonnollisesti
enemman. Naispuolinen haastateltava kuvaili omaa tyyliaan ja tapaansa hakeutua paikkoihin,
joissa on samanhenkisia ihmisia seuraavanlaisesti: “ Ma rakastan tanssimista, ma tykkaan
laittautuu, ma haluun naha ihmisii ketka on panostanu, ja suosin paikkoja, jossa ihmiset on
pukeutunu hyvin ja on asiallisia. Haluun siis olla omanlaisten ihmisten kanssa.” Naispuolinen
haastateltava sanoi muun asiakaskunnan ian vaikutavan yokerhon valintaan. Han mielummin
halusi yokerhoon, minne ian puolesta ei normaalisti paasisi sisaan, kuin yokerhoon jossa on

nuorempia tai samanikaisia henkiloita kuin mita han itse on.
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Demografisissa tekijoissa esille nousivat lahinna taloudelliset tekijat. Haastattelussa oli
huomattavissa selva yhteys paatoimisuuden ja rahankulutuksen valilla. Niille haastateltaville,
jotka ilmoittivat olevansa tyossakayvia, halvat hinnat eivat olleen niin suuressa merkityksessa
kuin tyottomille haastateltaville. Jos kuitenkin jostain tuotteesta tai sisaanpaasysta maksaa
vahemman, tuottaa se lisaarvoa asiakkaalle. Opiskelija usein valitsi halvemman kuin kalliin

paikan.

Yksi haastateltavista miehista mainitsi mielenkiintoisen seikan tuloista ja
yokerhokayntitiheydesta. Han kertoi kayvansa baareissa ja yokerhoissa sita vahemman, mita
enemman rahaa on kaytettavissa. Sita vastoin han kay mieluummin ulkona syomassa
kavereidensa kanssa hieman hienommissa paikoissa. Naishaastateltavan mielesta varallisuus ei
vaikuta yokerhoissakayntitiheyteen, vaan kiireen maara. Toissakayvalla ole enaa niin paljoa
aikaa kayda ulkona: toissa kayvalla viikonloppuina kaydaan toissa, minka vuoksi ulkona
kayminen on vahentynyt. Kolme haastateltavista sanoi kayttavansa rahaa ulkonakaymiseen
enemman silloin kun tulot ovat saannolliset. Myos parisuhde oli joillakin johtanut siihen,

ettei yokerhoissa enaa kayty niin useasti kuin ennen.

Eraalla naispuolisen haastateltavan vastauksessa sosiaalisista tekijoista puhuttaessa esille
nousi perhe. Kun oma perhe ei kayta alkoholia, tulee itsekin rajoitettua juomista esimerkiksi
yokerhoissa. Toinen naispuolinen haastateltava sanoi perheen vaikutuksen nakyvan hanen
luonteenpiirteensa kautta: perheessa ollaan kokeilunhaluisia, minka vuoksi piirre on vahvasti
esilla myos hanen ostokayttaytymisessaan. Uusia drinkkeja kokeillaan rohkeasti ja uusiin
yokerhoihin mennaan mielellaan. Haastattelun mies henkilot sita vastoin eivat sanoneet
perheella olevan vaikutusta omaan ostokayttaytymiseen tai juomiseen yokerhoissa. On
mahdollista, etta perhe on muokannut asenteita, nakemyksia ja kayttaytymista, mutta itse

sen havaitseminen oli heidan mielestaan vaikeaa.

My0s sisarusten vaikutus vaihteli vastaajakohtaisesti. Toisille siskojen mielipide ja
kayttaytyminen vaikutti paljon siihen, mihin yokerhoon itse hakeutuu ja toisille silla ei ollut
mitaan merkitysta tai vaikutti jopa laskevasti. Eras haastateltavista tiivisti muiden
henkiloiden vaikutuksen yokerhon valinnassa: ”Mut tottakai kaverit ja perhe vaikuttaa
yleisestiki ostamiseen ja siihe mita sa ostat. Jos esimerkkina jos kaveri suosittelee baaria,
todennakosemmin meen sinne ku jonku lehti-ilmotuksen perusteella.” Ystavien merkitys

markkinoinnin kannalta katsottuna on siis suuri.

havaittavissa selkeasti eraan pienryhman, eli opiskelijayhteison vaikutus
yokerhokayttaytymisessa: Opiskelija juhlissa kaydaan, koska siella tavataan kavereita ja

juomat ovat yleensa halvempia. Sosiaaliluokan vaikutus nakyi siind, kuinka paljon rahaa
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yokerhoissa tulee kaytettya. Tulojen merkitys nakyi opiskelijan nakokulmasta ainakin
kahdessa asiassa: ” Kyl ainaki opiskelijana voi sanoa, etta muhu vaikuttaa tosi paljo se etta
kun ei oo tal hetkella vakituista tuloo, etta a. kuinka usein lahtee sinne yokerhoon ja b.
minka tyyppiseen yokerhoon menee.” Kommentista voidaan huomata, kuinka vakituisten
tulojen vaikutus yokerhoon lahtemiselle on melko suuri. Kommentista ei kuitenkaan kay ilmi,
kayko henkilo yokerhossa useammin vain harvemmin sen mukaan, mita enemman rahaa
hanella on kaytossa. Yleisesti haastattelussa nousi kuitenkin esille opiskelijailtojen halpa
hinta-taso, joka sai haastateltavat hakeutumaan yokerhoihin, joissa opiskelijailtoja

jarjestettiin.

Psykologiset tekijat olivat samoja kuin syyt lahtea yokerhoon. Tarpeina ja motiivina
yokerhoon lahdolle oli seuranhaku, humalahakuisuus, tanssiminen, rentoutuminen ja
sosialisoituminen. Tarpeet usein huomattiin, kun yokerhoissa ei ollut kayty vahaan aikaan,

kun rentoutumisen tarve kasvoi ja stressia haluttiin lievittaa.

8.2  Kyselyn tulokset

Kyselyssa saatiin yhteensa 151 vastausta: 120 vastausta saatiin Facebookin kautta, 20
vastausta sahkopostin kautta ja loput 11 vastausta koulussa keraamalla. Kysely lahetettiin
sahkopostilla Revoltin 42 tyontekijalle, joten vastausprosentti Revoltin tyontekijoille
lahetetyn sahkopostin kautta 48 %. Ammattikorkeakoulun kaytavalla pyrittiin aktivoimaan
mahdollisimman monta ohikulkijaa vastaamaan kyselyyn. Kyseinen paiva oli kuitenkin
koulussa hiljainen, eika vastauksia saatu montaa. Facebookissa kysely julkaistiin monen eri
henkilon toimesta, jonka vuoksi kysely sai paljon nakyvyytta kyseisten henkiloiden profiilien

kautta.

Kyselyn tulokset jakautuvat viiteen osioon, jossa tarkastellaan taustamuuttujia seka
teoriaosuudessa kaytyja ostoprosessin eri vaiheita. Ostamiseen vaikuttavat demografiset-,
psykologiset- ja sosiaaliset tekijat ovat sidoksissa ostoprosessin vaiheiden kanssa, minka
vuoksi niita ei ole analysoitu erikseen toiston valttamiseksi. Ostamiseen vaikuttavat tekijat
nousevat esille tulosten tarkastelussa. Ostoprosessin jalkeen paneudutaan muihin yokerhoon
tuloksista saatuihin kehitysideoihin tai johtopaatoksiin, vaan ne esitellaan omina lukuinaan

kappaleissa 9. ja 10.

Kuten teoria osuudessa kerrottiin, ostoprosessi jakautuu tarpeen tiedostamiseen,
tiedonkeruuseen, vaihtoehtojen vertailuun, paatokseen ja siita johtaneeseen ostoon, seka
oston jalkeiseen kayttaytymiseen (Bergstrom & Leppanen 2009, 140). Kategoriat on

ryhmitelty uudelleen poiketen kyselynrakenteesta niin, etta kaverit, esiintyjat ja muu
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asiakaskunta on yhdistetty tulosten tarkastelussa yhdeksi kappaleeksi otsikon "muut tekijat”

alle.

8.2.1 Taustamuuttujat

Kyselyn perusjoukkona olivat 20-24 -vuotiaat paakaupunkiseudulla asuvat nuoret. Kysely
toteutettiin sahkoisesti 8.3.2011-22.03.2011. Kyselyyn saatiin 151 vastausta, joista 98
vastaajaa (65 %) oli naisia ja 53 vastaajaa (35 %) miehia. Paakaupunkiseutuun lukeutuu
Helsinki, Vantaa, Espoo ja Kauniainen. Selkeasti yli puolet vastaajista asui Helsingissa (58 %),
melkein kolmannes Espoossa (30 %) ja loput (12 %) Vantaalla. Kukaan vastaajista ei kertonut
asuvansa Kauniaisissa, mista johtuen sita ei ole sisallytetty analyysiin mukaan. Syyna tahan
voi olla joko se, etteivat Kauniaisissa asuvat ole tavoittaneet kyselya yhta hyvin kuin muiden
asuinpaikkakuntien vastaajat, tai se ettei Kauniaisissa asu yhta paljon kohderyhmaan kuuluvia

nuoria kuin muissa paikkakunnissa.

Yli puolet vastaajista eli 52 % ilmoitti olenvansa ”ei seurustelusuhteessa” ja 28 % vastaajista

”seurustelusuhteessa”. Loput 20 % vastaajista oli avoliitossa, eika kukaan imoittanut olevansa

naimisissa.
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Kuvio 4: Vastaajien ikajakauma (n=151)

Tutkimuksen kohderyhmana olivat paakaupunkiseudulla asuvat 20-24 -vuotiaat nuoret.
Ikajakauma oli melko tasainen (kuvio 4). lkaryhmasta 21-vuotiaat vastaajia oli eniten,

yhteensa 36 kappaletta (23 %) ja 23-vuotiaita vastaajia oli vahiten (13 %). Huomattava
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enemmisto (71 %) vastaajista oli paatoimisesti opiskelijoita, ja loput paaosin tyossakayvia

(25 %) Vain 4 % kaikista vastaajista ilmoitti olevansa paatoimisesti tyottomana.

60 % 56 %
50 %
40 %
0,
30% 24 %
20 % 15 Uo
0,
(]
o % T T T - T 1
0-700€ 701-1400€ 1401-2100€ 2101-2800€ 2801€ tai
enemman

Kuvio 5: Vastaajien kuukausitulot (n=151)

Kuviosta 5 nakyy, kuinka tulojen suhdanne oli laskeva, eli rahaa tienattiin kuukaudessa
yleisimmin annetuista vaihtoehdoista vahiten. Puolella vastaajista (56 %) oli kuukaudessa
kaytettavissa rahaa noin 0-700 euroa. Toiseksi eniten vastattiin (24 %) 701 - 1400 euroa.
Selkealla vahemmistolla rahaa oli kuukaudessa kaytossa 2101 - 2800 euroa tai enemman.
Kuukausitulot ristiintaulukoitiin yokerhossa kaytetyn rahamaaran kanssa, mutta yhteytta ei
loytynyt. Tutkimuksen tulosten perusteella ei voida siis sanoa, etta mita enemman rahaa

kohderyhman henkilo tienaa sita enemman sita kaytetaan yokerhossa.

Viimeisessa taustamuuttuja kohdassa kysyttiin, onko vastaaja tyoskennellyt Revoltti Oy:lla. 20
vastaajaa (13 %) vastasi kylla ja 131 vastaajaa (87 %) ei. Talla kysymyksella haluttiin
selvittaa, ovatko vastaajat Revoltin tyontekijoita, koska kysely sisalsi kysymyksia Revoltin
omaa toimintaa koskien. Talloin oletettiin, etta Revoltin tyontekijat tietavat toiminnasta
etukateen todennakoisemmin kuin vastaaja, joka ei ollut Revoltilla toissa. Erottelemalla
Revoltin tyontekijat niista, jotka eivat olleen tyoskennelleet Revoltille, saatiin tallaisiin

kysymyksiin vertailupohja tyontekijoiden ja ei-tyontekijoiden valille.
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Kuvio 6:Mitka tekijat vaikuttavat yokerhon valintaasi - vaikuttaa erittain paljon (n=151)

Vastaajia pyydettiin arvioimaan annettujen 15:sta tekijan merkitysta yokerhon valintaan

arvojen ’vaikuttaa erittain paljon’ ja ’ei vaikutusta / en osaa sanoa’ valilla. (vrt. Kuvio 6. &

kuvio 7.) Tuloksista nahdaan, mitka kolme tekijaa vaikutti erittain paljon yokerhon

valinnassa: oma ystavaporukka 67 %:lla, musiikki 55 %:lla ja muu asiakaskunta 40 %:lla

vastaajista. Nelja muuttujaa (laheinen sijainti, juomien halvat hinnat, palvelun nopeus ja

tapahtuma) vaikuttivat vastaajille erittain paljon yhta suurella prosenttimaaralla (17 %).

Pienimman arvon sai tuttu henkilokunta, joka vaikutti vain 1 %:lle vastaajista yokerhon

valintatilanteessa erittain paljon. Tulos tukee aikaisempaa tutkimusta, jossa todettiin

ystavien (80 %) musiikin (70 %)ja muiden yokerhossa kayvien ihmisten (62 %) vaikuttavan

eniten yokerhon valintaan (Tamminen 2007, 43).
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Kuvio 7:Mitka tekijat vaikuttata yokerhonvalintaasi - ei vaikuta kovinkaan paljon (n=151)

Tuloksia tarkastelemalla nahdaan myos, mitka tekijat eivat vaikuta kovinkaan paljon
vastaajien yokerhonvalintaan (kuvio 7). Yli kolmasosa vastaajista sanoi, ettei live- bandi
(36 %) tai tuttu henkilokunta (35%) vaikuta kovinkaan paljon siihen, mihin yokerhoon
paatetaan menna. Yli neljasosa sanoi, ettei uuden paikan maine vaikuta kovinkaan paljon
yokerhon valinnassa. Tupakointimahdollisuuksilla (21 %)ei myoskaan ollut paljon vaikutusta
siihen, valitaanko jokin yokerho kyseisen kriteerin mukaan. Revoltin tulisi siis miettia, onko
livebandien vuokraaminen tapahtumiin kannattavaa, silla vastaajat eivat koe sita syyksi

hakeutua yokerhoon.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme tarkeinta syyta vierailla yokerhossa. Tarkeimmalle
syylle annettiin numero 1, toiseksi suurimmalle syylle numero 2 ja kolmanneksi suurimmalle
syylle numero 3. Kuviot 8. ja 9. havainnollistavat tuloksia. Tulokset ovat yhtenevat
aikaisempien tutkimusten kanssa (Tamminen 2007), joten tassa tutkimuksessa saadut tulokset
vahvistavat jo olemassa olevia tuloksia, ja kertovat samalla, etta saman tekijat, jotka
nousivat vuonna 2007 Porissa vaikuttavimmiksi tekijoiksi, vaikuttavat myos vuonna 2011

paakaupunkiseudulla.
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Kuvio 8:Sukupuolen ja yokerhoon lahtemisen tarkeimmat syyt ristiintaulukoituina (n=151)

Tarkasteltaessa syita lahtea yokerhoon, kavereiden kanssa oleminen nousi selkeasti ylitse
muiden: 58 % kaikista vastaajista merkitsi sen tarkeimmaksi syyksi. Taman jalkeen
tanssiminen nousi 17 %:lla vastaajista tarkeimmaksi syyksi hakeutua yokerhoon ja 11 % vastasi
rentoutuminen. Jotta nahtaisiin naisten ja miesten valinen eroavaisuus siina, mita he pitavat
yokerhoon lahtiessa tarkeimpina syina, ristiintaulukoitiin sukupuoli ja tarkeimmat annetut

syyt (Kuvio 8.)

Tarkein syy lahtea yokerhoon sukupuolesta riippumatta oli ystavien kanssa olemisen, jonka
jalkeen muiden tekijoiden tarkeys ei ole kovinkaan suuri. Miehista 56 % ja 60 % naisista valitsi
taman vaikuttavimmaksi tekijaksi (Kuvio 9). Sukupuolten vaikutus tarkeimmissa syissa nakyy
selkeinten tanssimisen kohdalla. Naisista 21 % kertoi sen olevan tarkein syy lahtea yokerhoon,
kun taas miehilla toiseksi tarkein syy naytti olevan rentoutuminen (17 %), joka taas ei naisilla

noussut niin suureen rooliin (7 %). Muiden tekijoiden valiset erot jaivat melko pieniksi.
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Kuvio 9: Sukupuolen ja yokerhoon lahtemisen toiseksi tarkeimmat syyt ristiintaulukoituina

(n=151)

Kuvio 9 havainnollistaa toiseksi tarkeimmat syyt yokerhoon menemiselle ja tukee

aikaisemmin sanottua: naisille tanssi on tarkeassa roolissa etsiessa syita lahtea yokerhoon.

Jopa 36 % sanoi sen olevan toiseksi tarkein syy hakeutua yokerhoon ja 10 % miehista vastasi

samoin. Miehilla humalatilaan paaseminen (14 %) on suuremmassa roolissa kuin naisilla.

Miesten vastauksista erottautuu myos seurahaku, jonka 14 % ilmoitti toiseksi tarkeimmaksi

syyski lahtea yokerhoon. Muut muuttujat ovat jakautuneet tasaisesti sukupuolten kesken.
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Kuvio 10:Sukupuolen ja yokerhoon lahtemisen kolmanneksi tarkeimmat syyt

ristiintaulukoituina (n=151)

Kuviosta 10. nahdaan, kuinka kolmanneksi tarkeimmissa syissa lahtea yokerhoon naisten ja
miesten valiset erot alkavat nakya selkeinten. Naiset (17 %)haluavat tutustua miehia(11 %)
enemman uusiin ihmisiin, ja tanssimisen merkitys korostui jalleen. Miehet listaavat
kolmaneksi tarkeimmaksi yokerhoon menemisen syyksi musiikin kuuntelun (17 %) ja naiset

jalleen tanssimisen (21%).
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Kuvio 11: Siviilisaadyn ja yokerhoon lahtemisen tarkeimmat syyt ristiintaulukoituina (n=151)

Siviilisaadyltaan avoliitossa olevat valitsivat kavereiden kanssa olemisen tarkeimmaksi syyksi
lahtea yokerhoon. Ei seurustelusuhteessa olevat ja seurustelusuhteessa oleville kavereiden
kanssa oleminen miellettiin my0s erittain tarkeaksi, muttei niin suurella prosenttimaaralla.
Ristiintaulukoinnissa havaittiin myos, etta seurustelusuhteessa olevat lahtivat yokerhoon
tanssimisen vuoksi avoliitossa tai ei seurustelusuhteessa olevia useammin.
Seurustelusuhteessa olevat halusivat tutustua uusiin ihmisiin eniten, kun taas avoliitossa
olevista vastaajista kukaan ei ilmoittanut uusiin ihmisiin tutustumista syyski lahtea yokerhoon

(Kuvio 11).

Yokerhot nayttaisivat siis tarjoavan vastaajille ensisijaisesti paikan viettaa aikaa kavereidensa
kanssa. Tanssiminen, musiikin kuuntelu ja yleinen rentoutuminen ovat toissijaisia tekijoita

vaikka vaikuttavatkin paljon siihen, miksi yokerhoihin hakeudutaan.
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Markki-nointikeinot

52 34 13 1 0
10 34 39 12 5
7 13 42 23 15
4 11 31 35 19
3 5 28 a4 20
3 6 41 38 12
1 8 40 38 13
1 q 35 40 20

Taulukko 1: Kuinka paljon seuraavat markkinointikeinot vaikuttavat yokerhonvalintaasi?
(n=151)

Kysyttaessa eri markkinointikeinojen vaikutusta yokerhovalintaan nahdaan, kuinka tuloksista
kay selkeasti ilmi ystavien suositusten vaikuttavat erittain paljon yokerhon valintaan (52 %).
Mikaan muu vaihtoehto ei noussut nain tarkeaksi tekijaksi yokerhonvalinnassa. Facebook -

tapahtumilla (20 %) seka yokerhon omilla nettisivuilla (7 %) oli toiseksi ja kolmanneksi eniten

vaikutusta, ei kuitenkaan niin suuressa mittakaavassa. (Taulukko 1).

”Ystavien suositukset” oli kysymyksen ainoa muuttuja, johon ei vastattu kertaakaan ” ei
vaikutusta / en osaa sanoa”. Tasta voidaan paatella, etta ystavien suositukset ovat tarkein
vaikuttaja yokerhoa valitessa, ja jokaisella vastaajalla se vaikuttaa edes hieman. Ystavien
suositukset saivat myos eniten ”vaikuttaa paljon” aania (34 %.) Myos Facebook -tapahtumat ja
yokerhon omat nettisivut saivat eniten ”vaikuttaa paljon” aania. Facebook -tapahtumat

vaikuttivat 34 %:lla ja yokerhojen omat nettisivut 13 %:lla vastaajista paljon. (Taulukko 1).

Yli kolmasosa vastaajista oli sita mielta, etta viisi annettua tekijaa kahdeksasta ei vaikuta
kovinkaan paljon yokerhon valintatilanteessa. Tama tarkoittaa, sita etteivat flyerit(44 %) ,
radioilmoitukset (40 %), lehtimainokset (38%), julisteet (38 %) tai promootiot (35%) ole
merkittavassa roolissa, kun markkinoidaan yokerhoa ja yokerhotapahtumia. Tama luo
haasteita markkinoijille, silla tapahtumia markkinoidaan usein flyereiden, mainosten ja

promootioiden voimin.
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Kuvio 12:Kuinka paljon aikaisemmin paatat, mihin yokerhoon menet? (n=151)

Tiedonkeruuosio osoittaa, etta suurin osa (44 %) vastaajista sanoi tietavansa vahintaan kaksi
tuntia ennen yokerhoon menoa, mihin yokerhoon he ovat illalla menossa ja 19% alle kaksi
tuntia ennen yokerhoon menoa. Vastanneista 16 % ei mieti yokerhovalintojaan etukateen.
Harva siis miettii yokerhoon menoa aikaisemmin kuin samana paivana. Tasta voidaan paatella,
etta yokerho voi tehostaa markkinointiaan myos tavallisina iltoina, juuri ennen yokerhon
aukeamista, silla suurin osa kavijoista tekee paatoksensa saman illan aikana tai ei mieti
valintaansa etukateen ollenkaan. Varsinkin tallaisille asiakkaille tulisi pyrkia markkinoimaan
tapahtumia ja yokerhoja samana iltana, silla he eivat ole muodostaneet viela valintaansa

tiettya yokerhoa kohtaan, joten ostopaatokseen vaikuttaminen on helpompaa. (Kuvio 12).
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Kuvio 13:Jos saat Facebook -tapahtumakutsun, vastaatko siihen yleensa... (n=151)

Kyselyyn oli sisallytetty erilaisia Facebookia koskevia kysymyksia, joissa selvitettiin
Facebookin vaikutusta ja tarkeytta. Kysymyksessa kuusi kysyttiin: ”jos saat Facebook -
tapahtumakutsun, vastaatko siihen yleensa...”. Yhteensa 89 % vastaajista vastasi
tapahtumakutsuun viikon paasta tai alle kutsun saapumisesta. Saman paivan aikaan kutsuun
vastasi 24 %. Tama kertoo, kuinka tarkea Facebookin valityksella lahetetty tapahtumakutsu on

ja kuinka nopeasti siihen reagoidaan (kuvio 13).

Vastaajista 91 (60 %) oli sita mielta, ettei Facebook -tapahtuman osallistujien maaralla ei ole
merkitysta siihe, vastaako kutsuun kylla vai ei. Vastaajista yhteensa 58 (39 %) sita vastoin se
vaikutti ja kahdella vastaajista (1 %) ei ollut Facebook -tilia. Tieto siita, etta 151 vastaajasta
vain kahdella henkilolla ei ollut Facebook- tilia korostaa Facebookin suosiota ja samalla sen
merkitysta tiedon jakamisessa ja - hankinnassa. Revoltin kannalta tieto on hyodyllinen. He
markkinoivat entuudestaan tapahtumiaan Facebookin kautta, mutta markkinointia voitaisiin

viela lisata Facebookissa.
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8.2.3 Vaihtoehtojen vertailu, paatos ja osto
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Kuvio 14:”Hintavertailetko eri yokerhojen sisaanpaasyja keskenaan” ja ”Suoritatko

hintavertailua eri yokerhojen juomien ja myyntituotteiden kesken?” (n= 151)

Kyselysta kay ilmi, etta suurin osa vastaajista hinta vertailee harvoin tai ei koskaan

sisaanpaasyja, juomia ja myyntituotteita keskenaan eri yokerhojen valilla (kuvio 14).

Vastaajista 20 % sanoi hintavertailevansa annettuja muuttujia aina, usein hintavertailua

suoritti 30 % vastaajista, enemmisto vastasi 85 % harvoin ja loput 65 % ei koskaan. On siis

selkeasti nahtavista, ettei hintavertailu ole kovin yleista kyseisessa ikaryhmassa. Silti hinnat

koetaan liian korkeiksi, minka johdosta myynti yokerhoissa on laskenut. (Juntunen ym. 2011)
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Kuvio 15:Sisallontarjonnan vaikutus yokerhovalintaan (n=151)

Revoltin tapahtumissa on usein sisallontarjontaa, jotka kasittavat esimerkiksi
ilmaismeikkauksen, naytekappaleiden jakamista ja kilpailuja. Taman vuoksi haluttiin
selvittaa, kuinka suuri vaikutus kuluttajille silla todella on. Kuviossa 15 nakyy
sisallontarjonan vaikutus yokerhonvalitaan vastaajien joukosta. Revoltin kannalta tulisi
miettia, onko sisallontarjonnan vaikutus kuitenkaan niin suuri, etta siihen kannattaa tuhlata
varoja, silla vain nelja prosenttia sanoi sen vaikuttavan erittain paljon ja 12 % paljon.
Yhteensa 73 % oli sita mielta, etta sisallontarjonta vaikuttaa hieman tai ettei silla ole
vaikutusta. Samassa kysymyksessa haluttiin selvittaa vaikuttaako sisallontarjonta joidenkin
henkiloiden yokerhon valintaan negatiivisesti. Vastaajista kuusi prosenttia sanoi sen
vaikuttavan hieman laskevasti yokerhonvalintaan, nelja prosenttia laskevasti paljon ja yksi
prosentti sanoi sisallontarjonnan vaikuttavan laskevasti erittain paljon. Kaikkien mielesta

sisallontarjonta ei ole siis vain positiivinen asia yokerhoa valitessa.

Ostoprosessin vaiheessa ”paatos ja osto” selvitettiin ostopaatosta pohjustavia tekijoita,
paatoksen syntya ja ostoprosessia. Kysyttaessa, kumpi on vastaajalle tarkeampi yhdistelma,
halpa hinta ja heikkolaatuinen tuote vai kallis hinta ja laadukas tuote, yhteenvetona voidaan
sanoa, etta suurin osa vastaajista (42 %) valitsi laadukkaan tuotteen ja kalliin hinnan

21 % valitsi mieluummin halvan hinnan ja heikkolaatuisen tuotteen ja 37 % silla ei ollut
merkitysta (Kuvio 16). Tulokset tukevat aikaisempia tutkimuksia, joissa kerrotaan nuorten

tarkeimmiksi ostopaatostekijoiksi nousevan kestavyys ja hyva laatu (Autio & Paju 2005, 35).
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heikkolaatuinen tuote tuote

Kuvio 16:Halpa hinta & heikkolaatuinen suhde vai kallis hinta & laadukas tuote (n=151)
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Kuvio 16 esittaa laadun ja hinnan tarkeyden vastaajan nakokulmasta. Tutkiessa laadun ja
hinnan merkitysta vastaajalle, haluttiin selvittaa samalla vaikuttaako tulotaso siihen,
haluaako maksaa mielummin halvasta ja heikkolaatuisesta tuotteesta vai kalliista ja
laadukkaasta tuotteesta. Yllattavasti kuviosta 17 nakyy, kuinka vahiten tienaava asiakasryhma
(0-700 €) haluaa myos panostaa toiseksi eniten laatuun ja ovat valmiita maksamaan siita
enemman. Vain tuloryhmassa ” 2800 € tai enemman” oltiin valmiita maksamaan
todennakoisemmin laadukkaasta tuotteesta enempi. Tulos on mielenkiintoinen, silla vaikka

rahaa ei olisi kovinkaan paljon, silti halutaan panostaa laatuun.

60 %
50 %
40% — ® Halpa hinta &
30 % B heikkolaatuinen
° tuote
20% - —
10% - —
0% - M Kallis hinta &
2800€ laadukas tuote
701- 1401- 2101- tai
0-700€
1400€ 2100€ 2800€ | enemm
an
- - - Ei vaikutusta
Halpa hinta & heikkolaatuinen tuote| 21 % 25% 13% 17 % 0%
Kallis hinta & laadukas tuote 45 % 39% 39% 33% 50 %
Ei vaikutusta 33% 36% 50 % 50 % 50 %

Kuvio 17:“ Halpa hinta & heikkolaatuinen suhde vai kallis hinta & laadukas tuote” ja

”kuukausitulojen” ristiintaulukointi (n=151)

Kysymyksessa 12 kysyttiin valitsevatko vastaajat mieluummin yokerhon, jossa he ovat kayneet
aikaisemmin vai yokerhon, jossa he eivat ole kayneet aikaisemmin. 119 vastaajaa (79 %) sanoi
menevansa mielummin yokerhoon, jossa he ovat aikaisemmin jo asioineet, ja vain 32
vastaajaa valitsi (21 %) yokerhon, jossa he eivat olleet ennen kayneet. Kuten kuviosta 7. kay

ilmi, uuden paikan merkitys vaikuttaa erittain paljon vain 2 %:lla vastaajista.

Vastaajien kuukausittaiset ansiot eivat juuri nayttaneet vaikuttavan heidan
kulutustottumuksiinsa yokerhossa. Suurinta osaa vastaajista voidaan luonnehtia
kohtuukuluttajiksi eli rahaa kaytetaan korkeintaan 50€ yhden illan aikana. Lahes jokaisesta
ansioluokasta loytyi kuitenkin yksittaisia jasenia, jotka kuluttavat yli 50€. Huomattavaa on se,
etta yli 100€ kuluttavat (101 - 150€) loytyivat alhaisimmista ansioluokista eli henkilot, jotka
ansaitsevat korkeintaan 2100€ kuukaudessa. Ainoastaan kaksi vastaajaa sanoi kayttavansa

150€ tai enemman yhden illan aikana yokerhossa. Toinen heista kuului ansioluokkaan 1401 -
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2100€ ja toinen suurituloisempiin eli ansioluokkaan 2801€ tai enemman (Kuvio 17). Nayttaisi
siis silta, etta tarkeampaa kuin rahan kuluttaminen ja humalatilan hakeminen yokerhossa ovat

muut syyt kuten kaverien tapaaminen, musiikin kuuntelu ja yleinen rentoutuminen.

Vastaajista 44 % vastaajista oli valmis jonottamaan yokerhoon 0-10 minuuttia ja 49 %
vastaajista 11-20 minuuttia. Vain kuusi prosenttia sanoi jonottavansa 20-30 minuuttia ja yksi

prosenttia 30-40 minuuttia.
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Kuvio 18: Mihin aikaan yleensa saavut yokerhoon? (n=151)

Selkeasti yleisin kellonaika saapua yokerhoon oli kello 23.00 ja puolen yon valilla. Perati 56 %
vastaajista sanoi saapuvansa yokerhoon tuona aikana. Yhteensa 22 % ilmoitti kellonajaksi
22.00 - 23.00 ja 18 % kello 00.00 - 01.00 Kukaan ei sanonut saapuvansa yokerhoon 01.00 ja
02.00 valisena aikana, ja vain yksi prosentti vastasi kello 02.00 - 03.00. (Kuvio 18.)
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Kuvio 19: Kuinka paljon rahaa kulutat yokerhoillan aikana yokerhon sisalla? (n=151)

Naisten ja miesten rahankulutuksessa yokerhon sisalla ei ollut kovinkaan paljon eroja
lukuunottamatta kahta annettua kategoriaa. Keskimaaraisesti rahaa kulutettiin yhden yokerho
illan aikana 11 - 30 euron valilta. Naisista 54% ja miehista 32% sanoi kuluttavansa kyseisen
verran rahaa yhden illan aikana. Seuraavassa kategoriassa 31 - 50 euroa kulutti 42 % miehista
ja 28% naisista. Miehet kuluttivat siis keskimaarin enemman rahaa yokerhoillan aikana kuin

naiset. Tammisen(2007, 54) tutkimus tukee saatua tulosta (Kuvio 19).

Kyselyssa selvitettiin, suosivatko vastaajat jonkun ketjun yokerhoja. Kuvio 20 havainnollistaa
saatuja tuloksia. Talla haluttiin saada selville, onko ian ja ketjujen suosion valilla
korrelaatiota. 112 vastaajaa ei suosinut mitaan ketjua, ja 39 sanoi suosivansa jotakin ketjua.
Ne, jotka sanoivat suosivansa jotain ketjua, saivat jatkokysymyksessa valita useita suosimiaan
ketjuja, jotka oli entuudestaan annettu. Suosituin ketju oli Sk-ravintolat saaden melkein

kolmanneksen aanista. Taman jalkeen HOK-Elanto ja Eiran tivoli saivat yhta paljon aania.
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Kuvio 20: Jos vastasit kylla, mita ketjua suosit? (n= 63)

Noin puolet kysymykseen vastanneista kertoi SK-ravintoloiden olevan mieluisin vaihtoehto
yokerhoketjuista (Kuvio 20). Kymmenen vastaajista kertoi suosivansa HOK-Elannon ketjuja ja
kymmenen Eiran tivolia. Kolme vastaajista piti parhaana ketjuna Viihderavintoloita ja
yhdeksan henkiloa suosi jotakin muuta ketjua. lan ja ketjun suosion valista korrelaatiota ei

havaittu, joten ei voida sanoa, etta joku tietty ikaryhma suosisi jotain tiettya yokerhoketjua.

8.2.4  Muut tekijat

Koska ystavat on todettu kaikista vaikuttavimmaksi tekijaksi edellisissa tutkimuksissa
(Tamminen 2007; Saarto 2009) yokerhoa valitessa, kyselyssa haluttiin tahdentaa, onko
kyseessa kaveriporukka vai yksittainen henkilo. Yhteensa 76 % vastaajista valitsi
ystavaporukan eniten vaikuttavaksi henkiloksi yokerhonvalinnassa. Loput aanet menivat
parhaalle kaverille (5 %), tytto- tai poikaystavalle (4%), jollekin muulle henkilolle (1%), ja 14 %
valitsi ”minulla itsellani”. On siis melko selvaa, etta yksittaisilla henkiloilla ei ole niin suurta

vaikutusta kun isommalla ystavaporukalla.
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Kuvio 21: Oletko valmis menemaan yokerhoon, josta et pida vain siksi, etta ystavasi haluavat

kyseiseen paikkaan? (n=151)

Koska ystavilla on tutkitusti erittain suuri vaikutus siihen, mihin yonkerhoon ihmiset menevat,
haluttiin selvittaa ovatko vastaajat valmiita menemaan sellaiseen yokerhoon, josta eivat pida
vain siksi, etta muut ystavat haluavat kyseiseen paikkaan. Kaikista vastaajista 10 % vastaajista
vastasi “aina”, ”usein” vastasi 16 % ja ”joskus” 44 %. ( Kuvio 21). Voidaan siis sanoa, etta
vastaajat ovat melko valmiita lahtemaan ystaviensa takia myos sellaiseen paikkaan, joka ei
heita kovin paljon miellyta. Kukaan ei vastannut ”en koskaan” ja ”harvoin” aania tul 30 %

kaikista aanista.

Kuusi henkiloa oli antanut muita kommentteja ystavien vaikutuksesta yokerhonvalintaan.
Ystavien vaikutuksesta yokerhon valintatilateessa eras vastaaja tasmensi, etta eri kavereiden
kanssa mennaan eri yokerhoihin. Tama siis kertoo, etta yokerhojen valinta vaihtelee sen
mukaan, kenen kanssa yokerhoon ollaan menossa. Kaksi muuta vastaajaa kertoi, etta
enemmisto paattaa minne mennaan. Kommentit tukevat myos teemahaastettelussa esille
nousseita ajatuksia ystavien vaikutuksesta yokerhoja valittaessa. Monet olivat sita mielta, niin
teemahaastattelussa kuin kyselyn avoimessa kysymyksessakin, etta porukan ollessa hyva ei ole
niin valia minne mennaan. Kuten yksi vastaajista kirjoitti: ” Mielestani paikalla ei niinkaan ole
valia, kun liikutaan ystavaporukalla. Porukka sen fiiliksen tekee, ei se paikka.” Samaa mielta
oli toinenkin vastaaja kommentillaan: ”oikeiden ihmisten kanssa missa vaan on kivaa.”
Avoimet kysymykset vahvistavat kyselyn tuloksia, joissa ystavien vaikutuksen tarkeys on

noussut esille jo useampaan kertaan
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Kuvio 22: Kuinka usein asioit yokerhossa kuunnellaksesi musiikkiesitysta? (n=151)

54

Kuvio 22. havainnollistaa, kuinka selkea enemmisto (68%) kavi yokerhoissa harvemmin kuin

kerran kuukaudessa tarkoituksenaan vain kuunnella musiikkiesitysta tai konserttia. Kaikista

vastaahista 15% vastasi ”en koskaan”. Tasta voidaan paatella selkeasti, etteivat ihmiset mene

yokerhoihin seuratakseen konsertteja. Siksi yokerhojen ja tapahtumafirmojen tulisi miettia

tarkkaan, sijoittavatko rahojaan artistiin, joka tuskin saa ihmisia liikkeelle.
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Kuvio 23: Missa seuraavista vaihtoehdoista kayt mieluiten kuuntelemassa musiikkiesitysta?

(n=151)
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Seuraavaksi haluttiin selvittaa, missa kohderyhman henkilot kuuntelevat mieluiten
konsertteja ja musiikkiesityksia. Vastausvaihtoehtoina olivat yokerho, konserttihalli,
festivaalit ja laiva. Mieluiten musiikkiesitysta kaytiin kuuntelemassa festivaaleilla (43%),
jonka jalkeen yokerho sai eniten kannatusta musiikkiesityksen kuuntelupaikkana (30%).
Yhteensa 25 % vastaajaa valitsi konserttihallin mieluisammaksi paikaksi ja vain 2% henkiloa
laivan. On siis melko ristiriitaista, etta vaikka edellisesta vastauksesta kay ilmi, etteivat
ihmiset kay musiikkiesityksissa yokerhoissa kovinkaan usein, silti se valittiin annetuista

vaihtoehdoista toiseksi houkuttelevimmaksi paikaksi kayda musiikkiesityksissa (Kuvio 23).

Muun asiakaskunnan vaikutusta haluttiin selvittaa kahdella tasmentavalla kysymyksella.
Ensimmainen oli ” Tunnetko kuuluvasi jonkun yokerhon asiakaspiiriin, joka saa sinut
tuntemaan samaistumista ja yhteenkuuluvuudentunnetta muiden asiakkaiden kanssa”.
Annetut vastaukset jakautuivat melko tasan. Kaikista vastaajista perati 38 % vastasi "en”, 33

% "kylla” ja 29 % ”en osaa sanoa”.

Kuten kuvio 24 osoittaa, selkeasti enemmisto hakeutuu yokerhoon,jossa asiakaskunta on
ialtaan 21 - 23 vuotiaita (46 %). Taman jalkeen eniten kannatusta sai 24 - 26 vuotiaiden
asiakaskunta (32%). 14 % henkilolle ialla ei ollut yokerhovalinnassa vaikutusta, nelja
prosenttia vastaajista hakeutuivat 27-29 vuotiaiden seuraan, kolme prosenttia vastaajista 18 -

20 vuotiaiden ja prosentti 30 vuotta tai vanhempien seuraan.
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Kuvio 24: Hakeudutko yokerhoon, jossa muu asiakaskunta on ialtaan ja sukupuolen

ristiintaulukointi (n=151)

Kun ristiintaulukoitiin sukupuoli ja toivotun asiakaskunnan ika, saatiin selville, etta miehet
hakeutuvat selkeasti mieluiten yokerhoihin, jossa asiakaskunta on ialtaan 21-23 -vuotiaita ja
naiset yokerhoihin, jossa ikajakauma on sita vastoin vanhempi eli 24-26 -vuotiaita. Miehet

vastasivat useimmin, ettei ialla ole vaikutusta.
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Nainen 12% 24 % 35% 18 % 10%

Kuvio 25: Kuinka usein kayt yokerhoissa ja sukupuolen ristiintaulukointi (n=151)

Lahes 90 % niin miehista kuin naisista vierailee yokerhossa vahintaan kerran kuukaudessa.
Noin 20 % miehista ja naisista vierailee yokerhossa jopa kerran viikossa ja 10 % kaksi kertaa
viikossa tai useammin. Ottaen huomioon vastaajien ikahaarukan, suurin osa on viela tiiviisti
opiskeluelamassa, missa kuukausittaiset tulot eivat ole suuret, rahaa ei ole mahdollista
kuluttaa suuria maaria. Tama vahvistaa tutkimuksessa aiemmin saatua (kuvio 25) tulosta siita,
etta yokerhoissa kulutettavat rahamaarat jaavat suhteellisen pieniksi, usein alle 50€ illan
aikana. Vastaajat eivat mene paasaantooisesti yokerhoon rahaa kuluttaakseen ja humalatilaan

paastakseen vaan ystavia tavatakseen.

Yli kolmas osa vastaajista kavi yokerhoissa kahdesta kolmeen kertaa kuukaudessa (36 %).
Kerran viikossa kavijoita oli 23 % ja kerran kuukaudessa kavijoita 19 %. Kukaan kyselyyn
vastaajista ei vastannut ”en koskaan.” Vahiten vastauksia tuli aaripaan vastausvaihtoehtoihin:
ihmisia, jotka kavivat yokerhoissa tiheimmin eli kaksi kertaa tai useammin viikossa, oli 11 % ja

harvemmin kuin kerran kuukaudessa 12 %.

Kuvio 25 osoittaa, etta naisten ja miesten erot yokerhonkayntitiheydessa ovat hyvin pienet.
Miehet kavivat naisia harvemmin yokerhoissa harvemmin kuin kerran kuukaudessa ja naiset

sita vasoin miehia useammin kerran viikossa.
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useammin viikossa kuukaudessa | kuukaudessa
. kuukaudessa
viikossa
Espoo 11% 18% 44 % 16 % 11%
Helsinki 11% 25% 33% 20% 11%
Vantaa 11% 22% 28% 22% 17%

Kuvio 26: Paikkakunnan merkitys yokerhoissa kayntitiheyteen (n=151)

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettei paikkakunnalla ollut juurikaan merkitysta siihen, kuinka usein
vastaajat kavivat yokerhoissa (Kuvio 26). Ainoa esille nostettava huomio on, etta kaksi tai
kolme kertaa kuukaudessa yokerhoissa kaytiin useimiten Espoossa (44 %). Helsingissa asuvista
nain vastasi 33 % ja Vantaatalla asusivta 28 %. Vaikka Helsingissa on annetuista

paikkakunnista eniten yokerhoiksi luettavia paikkoja, ei se vaikuttanut kayntitiheyteen.

8.2.5 Revoltti

Revoltti -osiossa selvitettiin, millaista ohjelmaa yokerhoissa kavijat toivoisivat lisaa.
Avoimissa vastauksissa tuli paljon musiikkiin liittyvia toiveita. Livemusiikkia, livebandeja ja
dj:ta toivottiin useissa kommenteissa. Kaksi vastaajaa toivoi myos tunnetumpia esiintyjia ja

kaksi muuta vastaajaa trance musiikkia. Kuvio 27 kokoaa yleisimmat toiveet kuvioksi.

Teemailtoja toivottiin viidessa vastauksessa. Esimerkkeina mainittiin vaahtobileet, body
paint- illat seka vesipyssybileet. Lisaki toivottiin erilaisia tanssiesityksia ja muita esiintyjia.
Muutama vastaaja toivoi tanssi-iltoja, joissa alkoholilla ei olisi niin suurta merkitysta. Toinen
idean ehdottajan mielesta tallaiset illat voisivat alkaa aikaisin, jopa kello 19.00. Tama
mahdollistaisi sen, ettei tapahtumaan tarvitsisi saapua yomyohaan, ja kotiin voisi lahtea

aikaisin.



58

Livemusiikki x
5

A CT
Teemaillat
DJx3
x5
I N
Tanssiesityksia

Esiintyjia x 3
x3

s ™ ™

Ei ohjelmaa
x3

Tanssi-iltoja x 3

s ™
Aktiviteetteja
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Kuvio 27: Millaista ohjelmaa toivoisit yokerhoihin enemman?

Monessa kommentissa nousi esille erilaiset pelit ja aktiviteetit, joilla yokerhoissa kavijat
saataisiin lahentymaan toisiinsa helpommin. Eras vastaajista ehdotti seuraavaa: ” Jotain
hauskaa joka yhdistaa klubilla olevia/ tuo jotain erilaista. (oikeastaan kaikenlainen
aktiviteetti puuttuu klubeilta kokonaan), kuten kasvomaalaus, joku asuste, joku shottikisa
‘arvaa monta palloa korissa’ ja saat shotin jos +-5 oikein.” Kommentista kay ilmi, ettei
klubeilla ole aktiviteetteja tarpeeksi paljon. Kuviossa 27. on koottu kommenteissa useimmin

esiintyneet sanat ja tehty tiivistetty toivomuslista.

Yksittaiset vastaajat toivoivat muun muassa myos sinkkubileita, hienoja pukujuhlia, stand-
up:ia, happyhoureita ja karaokea. Kaikki eivat kuitenkaan toivoneet ohjelmaa yokerhoon.
Esitetetyt toiveet, jotka eivat sinallaan kuuluneet ohjelmantarjontaan paatettiin kuitenkin
ottaa mukaan tarkasteluun, koska niilla arveltiin olevan merkitysta parannusedotuksia lapi
kaytaessa.Monet halusivat yokerhoon eri puolia jotka mahdollistaisivat seka tanssimisen etta
keskustelun, kuten eras vastaaja kommentoi: ”"Joku nurkkaus jossa musiikki olisi hieman
vaimeammalla, etta kuulisi jutella.” Muutama kommentti koski juomatarjouksia, ja

halvempia juomia. Eniten ehdotuksia saaneet kategoriat on koottuna kuviossa 3.
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Kuviosta 28. nahdaan, kuinka 12 vastaajaa (8 %) ei ollut kuullut Helsingin keskustassa
sijaitsevasta yokerhosta nimelta Vanha Ylioppilastalo, mutta perati 139 vastaajaa (92 %)
tiesivat, mika yokerho on kyseessa. Revoltti jarjestaa useita juhlia Vanhalla ylioppilastalolla,
minka vuoksi haluttiin selvittaa, kuinka moni vastaajista tietaa kyseessa olevan paikan.
Kaikista kyselyyn vastanneista henkilosta (n=151) kuitenkin vain hieman yli puolet oli kaynyt
kyseisessa yokerhossa. Jopa 71 henkiloa vastasi (53 %), ettei ollut kaynyt Vanhan
ylioppilastalon yokerhossa, kun taas vastaavasti 80 henkiloa (47 %) oli kaynyt kyseisessa
yokerhossa. Kaikista 139:sta (92 %), jotka olivat kuulleet Vanhan ylioppilastalon yokerhosta,
71 henkiloa (53 %) ei ollut kaynyt yokerhossa.

100 %
90 % -
80% -
70% -
60 % -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

m Kyl

B En

8%
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Kuvio 28: ”Oletko kuullut yokerho Vanhasta ylioppilastalosta” (n=151) ja "Oletko kaynyt

kyseessa olevassa yokerhossa?” (n=151)
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Kuvio 29: ”Oletko kuullut Helsingissa jarjestettavasta Summer Heat kesaklubista” (n = 151) ja

”Oletko kaynyt kyseessa olevassa klubissa” (n=100)

Revoltti jarjestaa Vanhalla ylioppilastalolla Summer Heat kesaklubia, joiden
ikakohderyhmaksi on luokiteltu 20-24 -vuotiaat. Kyselyyn vastaajista 151 henkilosta 100
henkiloa eli 66 % olivat kuulleet Summer Heat:in kesaklubista, ja 51 henkiloa eli 34 %
vastaajista ei ollut kuullut klubista. Kaikista 100 vastaajasta, jotka olivat tietoisia Summer
Heatista, vain 43 henkiloa (29 %) oli kaynyt kyseisella klubilla, eli perati 57 vastaajaa (42 %),
jotka kuitenkin tiesivat klubista, eivat siella olleet kayneet. On siis mielenkiintoista huomata,
kuinka suurin osa vastaajista tiesi seka Vanhan ylioppilastalon etta Summer Heat kesaklubin,
vahemmisto oli kaynyt kummassakaan. Tunnettuvuutta siis on, mutta suosio jaa pieneksi.

Tama tieto on tarkea huomio Revoltille, jotta kavijamaara saataisiin nousemaan.

Avoimilla kysymyksilla selvitettiin Summer Heat klubin hyvia ja huonoja puolia (Taulukko 2).
Positiiviset ja negatiiviset kommentit on koottu taulukkoon vierekkain tarkastelun
helpottamiseksi. Kommentit on jaettu eri kategorioihin sen perusteella, mita aihetta
kommentti koski. Joidenkin vastaajien mielesta sijainti oli positiivinen ja joidenkin mielesta
negatiivinen asia. Terassi sita vastoin koettiin pelkastaan positiivisena saaden paljon
kannatusta. Eras vastaaja kommentoi seuraavanlaisesti: ” Terassi on ehdottomasti parasta
Summer Heatissa Vanhalla Ylioppilastalolla”. Kiitosta tuli myos terassin lampolampuista.

Tahan tulisi siis jatkossakin kiinnittaa huomiota entista enemman.

Kyselyyn vastasi 20 Revoltin tyontekijaa, joista kaikki olivat kuulleet Vanhasta
ylioppilastalosta. Vastanneista tyontekijoista kuusi ei ollut kaynyt kyseessa olevassa paikassa.
Tyontekijoista 19 oli kuullut Summer Heat kesaklubista, mutta perati 12 vastaajaa ilmoitti,
ettei ollut kaynyt kyseisessa tapahtumassa. Tulos on yllattava, silla etukateen uskottiin

kaikkien tyontekijoiden vierailleen kesaklubilla (Landtman 2010).

Musiikki jakoi vahvasti mielipiteita, moni tykkasi musiikista ja luonnehti sita hyvaksi. Yksi
vastaaja kuvaili musiikkia erilaiseksi ja piti sita hyvana, ettei klubilla soinut vain hittilistan
kappaleet. Eras toisen vastaajan mielesta kesaklubilla soitettiin kuitenkin jatkuvasti samaa
hittimusiikkia kuin muissakin yokerhoissa. Dj:t saivat positiivista palautetta kolmelta
vastaajalta ja yhdelta henkilolta negatiivista, koska dj:lta ei ollut loytynyt musiikkitoiveita

pyydettaessa peruskappaleita.

Tunnelma mainittiin monessa vastauksessa. Summer Heat kesaklubin tunnelmaa kuvailtiin
kesaiseksi, rennoksi ja hyvaksi. Hyvasta ilmapiirista tuli myos positiivisia kommentteja. Muu
asiakaskunta sai enemman negatiivisia kuin positiivisia kommentteja. Monet sanoivat, etta

kesaklubilla oli liian vahan ihmisia, ja kavijakunta on hyvin nuorta. Eraassa kommentissa
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mainittiin, etta klubilla kay myos ala-ikaisia. Eraan vastaajan mukaan taman takia hanen

ystavansa eivat halua lahtea hanen kanssaan kesaklubille, koska eivat halua olla yokerhossa

alaikaisten kanssa.

Tiloista oltiin montaa eri mielta. Yksi vastaaja kehui tilaa ihanaksi ja kehui sisustusta kun taas

toinen vastaaja kuvaili sisustusta koulujuhlasalimaiseksi. Rakennusta itsessaan pidettiin

hienona. Monet asiat saivat kuitenkin negatiivista palautetta: tanssilattian liukkaus, vessojen

siisteys, tanssilattian pimeys, istumapaikkojen ja baaritiskien vahaisyys ja tilan kuumuus.

Klubissa pidettiin hyvana mainontaa ja promoottoreita, jotka mainostavat klubia Vanhan

ylioppilastalon ulkopuolella. Hintatasoa taas kuvailtiin korkeaksi, sisaanpaasymaksuja ja

juomia kalliiksi. Flyerit, joilla sai ilmaisen juoman seka ystavallinen henkilokunta mainittiin

positiiviksiksi asioiksi. Jonotusta, esitanssijoita ja klubin rajoittumista vain kesa-aikaan

pidettiin kesaklubissa huonoina asioina.

Vastaajien kommentit

Padaihealueet | Mika klubissa oli hyvaa? Mika klubissa oli huonoa?
Sijainti ”Paikka” ’Sijainti” x 2
”Sijainti” x 3
Ulkoterassi "Terassi” x6
Musiikki “eri dj:t” x 2 toisaalta myos se musiikki, mika valilla on
”Musiikki” x 7 vahan samaa hittimusiikkia mita kaikkialla
” Erilainen musiikki, ei soi vain NRJ:n muuallakin soitetaan kerrasta toiseen.”
suosituimmat-lista. DJ:t ovat usein ”tosi huono dj jolla ei pystynyt
ammattitaitoisia ja saavat hyvan toteuttamaan mitaan musiikkitoiveita koska
fiiliksen aikaan musiikilla” ei ollut kyseisia perus kappaleita”
”ihan ookoo musiikki” ”ainaki joskus siella soi musiikki liian
”aani ja valotekniikka on ollut kovalla, kovempaa kun normibaarissa”
kohdallaan.”
Tunnelma ”Kesatunnelma” x 4
”Kuuma tunnelma”
”Hyva ilmapiiri” x 4
”Hyva meno”
”Rento ja hyva fiilis” x3
Muu ”lhmiset” x2 ”Kavijakunta”
asiakaskunta ” asiakaskunta on vaihtelevan ikaista ” | ”Liikaa jatkia”
”joskus liian vahan ihmisia” x 5
”nuorta porukkaa” x2
”Yleensa liian taysi
Promootiotyot ”Promoottorit” x2
”mainonta” x2
Hintataso “kallis sisaanpaasy” x2
’Kalliit juomahinnat” x3
Tilat "Tilat” x 2 ”lattia on liukas, etenkin jos kengat on

”Sisustus”
”Rakennus” x3
”Uusi paikka”
”|so tanssisali”

marat. vessoihin paljon portaita ja tanssisali
todella pimea””

”Kolkko tanssilattia”

”liian vahan baaritiskeja”

”istumapaikat kiven alla, liian pieni paikka”
”Sisalla on tosi kuuma”

”liian iso paikka”

"vessat”

” Hirvea koulunjuhlasali henkinen sisustus,
siita paikasta saisi niin paljon hienomman.”




62

Muut "Teema” ”vain kesaisin”
kommentit ”Ystavallinen henkilokunta” “kaverini eivat ole halunneet lahtea mukaan
”ilmaiset juomaliput” jostain syysta mukaan”
’flyerit joilla saa ilmaisen juoman!” ”jonotus”
”summer heatissa oli jarkyttavat
esitanssijat, jotka teki koko ajan samaa”

Taulukko 2: Mita hyvaa ja huonoa Summer Heat klubissa on?

Koska Revoltti kayttaa toiminnassaan paljon promootio-toimintaa, haluttiin selvittaa kuinka
tarkeana tekijana tyontekijat itse pitavat promootiota yokerhonvalinnassa ja kuinka se eroaa
muiden kyselyynvastaajien suhteen. Kyselyyn vastasi 20 Revoltin tyontekijaa, jotka tekevat
yritykselle paasaantoisesti promootiotoita. Kun ristiintaulukoitiin revoltin tyontekijoiden ja
promootion merkitys markkinointikanavana, saatiin selville, etta Revoltin tyontekijat
suhtautuvat promootioihin hieman positiivisemmin kuin muut kyselyyn vastanneet henkilot.
15 % Revoltin tyontekijoista vastasi promootion vaikuttavan paljon, kun taas vastaajat, jotka
eivat ilmoittaneet tyoskentelevansa Revoltilla, 11 % samoin. Tyontekijoisto 50 % merkkasi
kyselyn vastauksiin promootioiden vaikuttavan hieman, ja muut Revoltin tyontekijoiden
ulkopuolelle jaaneet vastanneista kertoivat promootioiden vaikuttavan hieman 27 %

suuruudella.

9  Kehitysehdotuksia Revoltin nakokulmasta

Koska tuloksista nahdaan, etta oma ystavapiiri, musiikki ja muu asiakaskunta vaikuttavat yo-
tulisi kohdistaa suuremmille ryhmille, ei valttamatta niinkaan yksittaisille henkiloille. Taytyisi
keksia, kuinka tuttavista ja ystavista muodostuvat ryhmat saadaan tulemaan samaan yo-
kerhoon, jolloin asiakkaat todennakoisesti viihtyvat kyseessa olevassa paikassa pidempaan. He
kuluttavat enemman rahaa illan aikana ja heille jaisi paikasta hyvia kokemuksia. Ihmiset tuli-
sivat samaan yokerhoon todenakoisesti myos uudelleen. Monet yokerhot ovat varmasti pyrki-
neet tahan, mutta haasteellista on loytaa keino, jolla yhteen yokerhoon saisi tulemaan keske-
naan erilaisia asiakkaita. On my0s haasteellista selvittaa, kuinka yksi yokerho tyydyttaisi mo-
nen ihmisen yokerhoihin kohdistuvat tarpeet ja halut. Usein yokerhoilla on oma linja esimer-
kiksi sisutuksen, musiikin ja asiakaskunnan suhteen. Yokerholle on vaikea luoda sellaisia puit-
teita, etta se miellyttaisi useimpien ihmisten mieltymyksia. Revoltti voisi ryhtya markkinoi-
maan tapahtumia esimerkiksi ystavalta-ystavalle periaatteella. Tama tarkoittaa sita, etta kun
asiakas tuo tapahtumaan tai yokerhoon tietyn maaran ystaviaan, saisi ystavaporukka jonkun
alennuksen sisaanpaasysta, ilmaisia drinkkilippuja tai esimerkiksi poydan yokerhosta koko il-
lan ajaksi. Tama kannustaisi ihmisia tulemaan isommalla porukalla, ja asiakkaat hyotyisivat

myos konkreettisesti lahtiessaan samaan yokerhoon ystaviensa kanssa.
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Joillakin yokerhoilla on omilla nettisivuillaan mahdollisuus antaa palautetta, mutta joiltakin
se puuttuu. Joissakin yokerhoissa tulisi suoraan ottaa yhteytta esimerkiksi ravintolapaallik-
koon. Talloin monella henkilolla voi olla vaikeuksia antaa palautetta, koska se taytyy kohden-
taa jollekin henkilolle. Naissa tapauksissa monet tarkeat mielipiteet jaavat kuulematta. Re-
voltin omille, seka Summer Heat:in nettisivuille voitaisiin luoda esimerkiksi palautepalsta,
jonne vieraat voisivat jattaa palautetta yokerhosta, tapahtumasta tai klubista, jossa he ovat
vierailleet. Nain jokainen yokerho saisi tarkempaa tietoa siita, miten heidan asiakaskuntansa
viihtyi yokerhossa minakin aikana ja mihin tulisi panostaa enemman. Palautepalstan yllapita-
jat voisivat esimerkiksi palkita joka kuukausi yhden palautteen antajan ja samalla rohkaista

asiakaskuntaansa palautteenantoon.

Kuvio 28. osoittaa, etta suurin osa vastaajista tunnisti Vanhan Ylioppilastalon yokerhon, mutta
yli puolet vastaajista ei ollut koskaan siella kaynyt. Samanlaiseen tuloksen osoittaa
kyselytulokset Summer Heat kesaklubin osalta. (Kuvio 29).

Tulokseen johtaneita syita voivat olla huono markkinointi, kalliit sisaanpaasymaksut,

yokerhon ja klubin kohderyhmaan kuulumattomuus tai kalliit juomat.

Taulukko 2. havainnollistaa kesaklubilla kayneiden antamia palautteita, joista nakyy, mitka
asiat kaipaavat kehitysta. Revoltti on maarittanyt Summer Heatin kohderyhmaksi 20-24 -
vuotiaat nuoret. Kuten tutkimus osoittaa, tienaavat taman ikaryhman henkilot viela suhteelli-
sen vahan. Tasta johtuen hintataso vaikuttaa valintaan todennakoisesti erittain paljon, joka
nakyy myo0s avoimissa vastauksissa. Kesaklubilla voisi olla joka viikko vaihtuva tarjousdrinkki,
joka olisi muita juomia edullisempi. Tama saattaisi innostaa hintatietoisia asiakkaita hakeu-

tumaan kyseessa olevaan tapahtumaan.

Revoltti tarjoaa tapahtumissaan erilaista sisallontarjontaa, mutta koskaan ei ole aikaisemmin
tutkittu, vaikuttaako tallainen tarjonta kohderyhman yokerhoon hakeutumiseen. Kuviosta 15.
nahdaan, etta 73 %:lle vastaaijsta tapahtuman sisalto vaikuttaa hieman tai ei ollenkaan. Tasta
voidaan paatella, etta sisallontarjontaan on turha tuhlata liikaa varoja, mikali ne eivat hou-
kuttele yokerhoon lisaa ihmisia. Syyna tahan voi olla, etteivat ihmiset tieda tarkkaan, mita
sisallontarjonnalla tarkoitetaan tai etteivat ihmiset tieda, milloin sisallontarjontaa on yoker-
hoissa tarjolla. Tama viittaa huonoon markkinointiin tai yksinkertaisesti siihen, ettei kohde-
ryhma kaipaa yokerhoihin lisaa ylimaaraista toimintaa, vaan he haluavat keskittya ystavien

kanssa olemiseen.

Kyselyn avoimet vastaukset kuitenkin viestittavat kohderyhmat kaipaavan lisaa aktiviteetteja
yokerhoon. Eras tapahtuma idea voisi olla tanssipainotteinen yokerhoilta, jolloin ovet
avattaisiin normaalia aikaisemmin, ja yokerhossa soitettaisiin ajan tasalla olevaa
tanssimusiikkia. Paatarkoituksena ei olisi humaltuminen, vaan tanssiminen. Myo0s erilaiset

pelit ja ohjatut ohjelmat puuttuvat suomalaisesta yokerhokulttuurista lahes kokonaan. Tahan
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Revoltti voisi tahdata, silla avointen kysymysten perusteella tallaiselle toiminnalle olisi

kysyntaa.

Revoltin jarjestamissa tapahtumissa on usein esilla artisti tai livebandi. Kyselyssa selvitettiin,
kuinka tarkeana kriteerina vastaajat pitavat bandia yokerhoa valittaessa. Kavi ilmi, ettei live-
bandia koeta kovinkaan tarkeana tekijana yokerhovalinnan kannalta. Tulee kuitenkin huomi-
oida, etta koska livebandi termina on yleispateva, ei tuloksesta voida johtaa kovinkaan var-
maa yleistysta. Suurin osa vastaajista olisi todennakoisesti laittanut vastaukseensa eri paino-

kertoimen, jos livebandina olisivat olleet heidan suosikkibandinsa.

10 Tulosten pohdinta

Kuten monista kysymyksien tuloksista kavi ilmi, ystavat ovat erittain tarkeassa roolissa
yokerhoa valittaessa. lhmisen sosiaalisuus on piirre, jonka takia he kaipaavat seuraa.
Yokerhojen voidaan nahda olevan sosiaalisiakohtauspaikkoja, jonne ensisijaisesti mennaan
tapaamaan ystavia, josta seuraa hauskanpito ja lopputuloksena on rentoutuminen. Monet syyt

ja tekijat vaikuttavat siis toisiinsa.

Tuloksista tehtiin myos johtopaatoksia heijastamalla tutkimustuloksia kerrottuun teoriaan.
Miehilla psykologisista tekijoista fyysiset tarpeet kuten seksuaalisuus muodustuivat yokerhoon
lahtemisen motivoivaksi tekijaksi. Todennakoisesti rahaa kaytettiin naisia enemman, koska
rentoutuminen ja humalatilaan paaseminen lukeutuivat miesten syiksi lahtea kerhoon naisia
useammin. Tasta voidaan johtaa kolme syyta: Ensinakin alkoholi ja humalatila alentavat
kynnysta lahestya toista sukupuolta. Toiseksi juomia tarjoamalla voidaan luoda parempi kuva
itsestaan vastakkaiselle sukupuolelle. Koska suurin osa vastaajista oli opiskelijoita, joilla
kaytettavissa oleva varallisuus oli pienta, tarjoamalla pyritaan kenties antamaan parempaa
kuvaa varallisuudestaan kuin se todellisuudessa on. Kolmanneksi miehet tarvitsevat
humaltuakseen enemman alkoholia, mista syysta rahaakin kuluu naisia enemman. Naiset
kayttavat taten vahemman rahaa miesten tarjotessa juomia, ja ruumiin koon puolestaan he

eivat tarvitse yhta paljon alkoholia humaltuakseen miesten tavoin.

Naisten panostaessa usein pukeutumiseen ja itsensalaittamiseen, toisinsanoen arvon
nostamiseen, voi se mahdollisesti luoda paineita miehiille tarjota juomia: miesten mielikuvat
itsestaan tulisi vastata naisten antamaa kuvaa omasta arvostaan. lhmisten
kulttuurikehityksessa naiset ovat perinteisesti olleet tiiviimmassa sosiaalisessa
kanssakaymisessa miesten ollessa metsastamassa. Naiset usein hoisivat lapsia ja kotia kyla-
yhteisossa muiden naisten kanssa. (Murdock & Provost 1973). Tamakin mahdollisesti nakyy
nykypaivana naisten ja miesten kayttaytymisessa: ihminen on laumaelain, joka viihtyy toisten
kanssa. Tama voidaan nahda myos tutkimustuloksissa. Vastaajista 58 % sanoi ystavien olevan

tarkein syy lahtea yokerhoon ja 67 % ystavaporukan kanssa olemisen tarkeimmaksi tekijaksi
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hakeutua yokerhoon. Vastaajat olivat myos valmiita menemaan yokerhoon josta eivat
henkilokohtaisesti pitaneet, jos muu ystavaporukka halusi kyseiseen paikkaan. Tama kertoo,

etta ystavyytta pidettiin korkeana arvona.

Teorian ja tutkimuksen ristiriita mielipidejohtajan merkityksesta on myos havaittavissa
tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa. Aikaisemmin on kerrottu, kuinka ryhmista loytyy aina
mielipidejohtajia, joiden mielipiteet vaikuttavat tavallista vahvemmin (Lahtinen & Isoviita
2001, 26). Kaytannossa kuitenkin vaikuttaa silta, etta ryhman yhtenainen koheesio vaikuttaa
enemman, eika niinkaan yksittaisen ihmisen mielipide. Tuloksista nahdaan, etta

ystavaporukka vaikuttaa yokerhonvalintaan yksittaisia henkiloita enemman.

Kuviosta 11. nahdaan, kuinka avoliitossa olevat vastaajat sanoivat lahtevansa yokerhoon
kavereiden takia todennakoisemmin kuin vastaajat, jotka olivat seurustelusuhteessa tai eivat
seurustelleet. Tulos on mielenkiintoinen, ja voi osaltaan kertoa siita, etta avoliitossa olevat
arvostavat ystavien kanssa olemista enemman, tai heilla ei ole samanlaista tarvetta tutustua
uusiin ihmisiin kuin vastaajilla, jotka eivat seurustelleet tai olivat seurustelusuhteessa.
Ristiriitaista on kuitenkin huomata, etta seurustelusuhteessa olevat haluavat tutustua uusiin

ihmisiin avoliitossa ja ei seurustelusuhteessa olevia useammin.

Muun asiakaskunnan vaikutus yokerhonvalintaan oli prosentuaalisesti merkittava 40 %
vastatessa sen tarkeimmaksi yokerhon valintaan vaikuttavaksi tekijaksi. Tama kertoo osaltaan
siita, etta ihminen hakeutuu omanlaistensa joukkoon. Yhteiskunta on kulttuuri joka sisaltaa
alakulttuureita, joissa on omat kayttaytymis ja pukeutumisnorminsa. Nayttaisi siis silta, etta
yokerhon asiakkaissa tuli olla ihmisia, joiden normisto vastaa omia. Tuloksissa kerrotaan,
kuinka suurin osa vastaajista ei tuntenut yhteenkuuluvuudentunnetta jonkun yokerhon
asiakaskunnan suhteen. Tama kertoo mahdollisesti siita, etteivat vastaajat olleet tietoisia,
kuinka yhteenkuuluvuudentunne voidaan maaritella, tai siita, ettei paakaupunkiseudulla ole

yokerhoa, jossa kavisi paljon omanhenkisia ihmisia.

Sk-ravintolat nousivat suosituimmaksi yokerho-ketjuksi paakaupunkiseudulla. (Kuvio 20.) Syy
tahan loytynee vastaajien ikajakaumasta. Suurimpaan osaan Sk-ravintoloista paasee 18 -

vuotta tayttaneet, kun taas esimerkiksi Viihderavintolat usein edellyttavat 22- tai 24 -vuoden
ikaa. On myos huomioitava, etta Helsingissa allalla toimivista ketjuista Sk-ravintolat omistaa

eniten yokerhoja, minka vuoksi niihin hakeutuminen on myos helpompaa.

Yleisin aika saapua yokerhoon ilmoitettiin olevan kello 23.00, mika saattaa johtua erilaisista
tarjouksista, joita yokerhot tarjoavat yleensa kello 00.00 saakka. Asiakkaat paaevat usein
ilmaiseksi sisaan tai saavat juomia esimerkiksi puoleen hintaan, jos saapuvat yokerhoon ennen

puoltayota. Kuten tutkimuksesta kavi ilmi, kuluttajat haluavat edullisia tuotteita, mika saa
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myos heidat menemaan aikaisemmin yokerhoihin halvempien juomien takia. Tahan sisaltyy
kuitenkin risiriita. Yokerhoihin mentaessa juominen tulee yleensa kalliimmaksi vaikka juomat
olisivatkin alennuksessa tai sisaanpaasyn saisi halvemmalla silloin, kun yokerhoon mennaan
ennen puoltayota. Ihmisten mielikuva halvemmasta hinnasta saa heidat lahtemaan

yokerhoihin tavallista aikaisemmin, jolloin markkinoinnin voidaan sanoa onnistuneen.

Monilla yokerhoilla on tapana pitkittaa ihmisten sisaanpaasya yokerhoihin niin, etteivat he
paasta kaikkia sisaan haluavia yokerhoihin heti. Ovimiehet antavat asiakkaiden odottaa niin,
etta ulos syntyy jono ja nain ollen ohikulkijat saavat mielikuvan, etta yokerho on suosittu ja
taynna ihmisia. Yokerhojen ei kuitenkaan kannattaisi odotuttaa asiakkaitaan liian kauan, silla

suurin osa oli valmis jonottamaan vain 10-20 minuuttia.

11 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa 20-24 -vuotiaiden yokerhon valintaan johtaneita
tekijoita paakaupunkiseudulla, seka laatia kehitysehdotuksia toimeksiantajayritykselle
yokerhoa valittaessa ja kuinka ostokayttaytyminen nakyy yokerhon valintatilanteessa. Kyselyn
tuloksista tehdyilla johtopaatoksilla Revolttilla on mahdollisuus parantaa toimintaansa, silla
esimerkiksi heidan kayttamansa markkinointimenetelmat, promootiot ja flyerit,
osoittautuivat tuloksissa vahiten toimiviksi. (Taulukko 1). Sisallontarjonnalla oli myos
vahainen merkitys yokerhon asiakkaille. (Kuvio 15). Mielenkiintoista oli myos huomata

joidenkin tutkimustulosten luovan ristiriidan kaytannon seka teorioiden valille.

Kysely jaettiin kolmella tavalla, tama mahdollisti suuremman vastausprosentin saamisen.
Lisaksi varmistettiin, etta tavoitettaisiin mahdollisimman kattava osuus kohderryhmasta.
Aluksi suunniteltiin, etta kysely olisi jaettu vain Facebookin valityksella. Jos kysely olisi
kuitenkin julkaistu esimerkiksi ainoastaan Facebook -nettisivujen kautta, ulkopuolelle olisi
jaanyt sellaiset ihmiset, joilla ei ole Facebook -tilia. Taman vuoksi kyselyyn pyrittiin saamaan
vastaajia myos koulun kaytavilta ja sahkopostin valityksella. Kyselyn julkaiseminen
Facebookissa oli kuitenkin perusteltua, silla Facebookin suosio suomalaisten keskuudessa on

koko ajan kasvamassa. (Statt 2010).

Yhteenvetona kyselyn kautta saaduista tutkimustuloksista voidaan sanoa, etta suurin osa
vastaaijsta valitsi ystavat, musiikin ja muun asiakaskunnan eniten vaikuttavimmiksi tekijoiksi
yokerhon valinnassa. Tekijoita, jotka eivat vaikuttaneet kovinkaan paljon yokerhonvalintaan
olivat livebandi, tuttu henkilokunta ja uuden paikan leima. Suurin vaikutus hakeutua
yokerhoon markkinallisesta nakokulmasta oli ystavien suosituksilla ja Facebook-

tapahtumakutsuilla. Tarkeimmat syyt lahtea yokerhoihin oli ystavien kanssa oleminen,
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tanssiminen ja rentoutuminen. Sosiaaliset tarpeet siis muodostuivat merkittaviksi tekijoiksi.

Miehet kayttivat naisia enemman rahaa yokerhoillan aikana.

Yleisin kellonaika saapua yokerhoon oli kello 23.00 - 00.00 ja suurin osa vastaajista oli
valmiita jonottamaan yokerhoon 10 - 20 minuuttia. lhmiset joivat alkoholia kotona, menivat
yokerholle myohaan, jotta saastaisivat rahaa. Laadun merkitys nousi vastauksissa, joissa

kysyttiin valitseeko kuluttaja mielummin halpaa ja heikkolaatuista vai kallista ja laadukasta.

Teemahaastattelusta kavi ilmi, etta syita yokerhoon lahtoon oli monia: kaverit, halu paasta
ulos ja rentoutua, tanssiminen, seuranhaku ja ystavien juhlat. Moni sanoi, etta he ovat
valmiita lahtemaan myos sellaiseen yokerhoon, joka ei itseaan miellyta, jos kaverit haluavat
sinne. Kavereiden vaikutus korostui seka teemahaastattelussa etta kyselyn tuloksissa.
Yokerhoista haastateltavat saivat kuulla useimmiten ystavilta ja Facebookista. Sita vastoin

tekstiviesteilla tuleva mainostus ja lehti-ilmoitukset koettiin epatoimiviksi.

Kyselylomake toimi odotetunlaisesti, ja antoi tutkimusongelmiin vastauksia.
Teemahaastattelun kaytto tutkimuksessa oli onnistunut valinta, ja sen kautta oli helppo
lahtea koostamaan kyselylomaketta. Jalkikateen mietittyna teemahaastattelun runko ja aihe
-alueet olisi voitu jasennella paremmin. Termeja olisi voitu avata haastateltaville enemman,

jotta annetuista teemoista olisi syntynyt enemman keskustelua.

Revoltin toiminnan kehittamisen nakokulmasta tutkimukset tulokset ovat hyodyllisia. Yritys ei
ole aikaisemmin selvittanyt, mita kesaklubin kohderyhma hakee yokerhovalinnallaan, mita
hyvaa ja huonoa klubissa on ja kuinka kohderyhman ostokayttaytyminen muodostuu.
Opinnaytetyon lisaksi Revoltille tehtiin tutkimuksesta erillinen versio, joka sisalsi kaikki
karsimattomat kommentit ja syvallisemmat tutkimustulosten pohdinnat, kuin mita tama

tutkimus sisaltaa.

Opinnaytetyoni oli psyykisesti hyvin kuluttavaa. Aikataulutus petti, tiedonhankinta oli
oletettua hankalampaa ja tama lyhensi tietojen prosessointiin, pohtimiseen ja analysoimiseen
kaytettavaa aikaa. Myos oma osaamiseni tilastokasittelyohjelmien kayttamisessa oli
puutteellista. Osaaminen kuitenkin kehittyi ohjelmia kaytettaessa. Nyt jalkeenpain
tarkastellessa voin sanoa olevani ylpea opinnaytetyostani. Onnistuin selvittamaan kaikki
haasteet ja huomaan koko prosessin kehittaneen ammatillista minaani. Ymmarran paremmin
allallani tarvittavaa teoriaa ja sen, miten niita voi liittaa empiiriseen tilastolliseen
tieteeseen. Tuloksien analysoiminen oli myos kasvattava prosessi. Tieteentekemisen prosessi

tuli nain hyvin tutuksi.
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Huomaan olevani omatoimisempi kuin aikaisemmin. Stressin alla toimiminen onnistui myos
yllattamaan positiivisesti. Asioiden organisoiminen, tietojenjarjestely ja analysoiminen
kiireen alla on kuluttavaa ja stressaavaa. Mielestani onnistuin tassa kuitenkin hyvin. Omat
intressini tapahtumatuotanto-alaa kohtaan on myos vahvistunut. Tama on mielenkiintoinen ja

kehittyva ala, ja uskon, etta opinnaytetyoni antaa hyvat rahkeet jatkaa alalla.
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Liite 1: Teemahaastattelun saatekirje
Heil

Olen kolmannen vuoden hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon opiskelija Laurea
Leppavaarasta. Olen tekemassa opinnaytetyotani, johon sisaltyy teemahaastattelu, johon
haluaisin Sinun osallistuvan. Aiheeni on: ”Paakaupunkiseudulla asuvien 20-24 -vuotiaiden
yokerhon valintaan johtaneet tekijat.”

Teemahaastattelua kaytetaan, kun halutaan tutkia esimerkiksi yksilon ajatuksia, tuntemuksia,
kokemuksia, mutta myos sanatonta kokemustietoa. Siina haastateltavien oma elamysmaailma
korostuu. Teemahaastattelulle ominaista on se, etta haastateltavat ovat kokeneet
tietynlaisen tilanteen, jota haastattelulla pyritaan avaamaan. (Hirsjarvi - Hurme 2000: 47-
48; Routio 2007.) Teemahaastattelulla pyrin saamaan tietoa, mitka seikat vaikuttavat
yokerhonvalintaan eniten, ja kuinka ostokayttaytyminen nakyy yokerhon valintatilanteessa.

Teemahaastattelun ajankohta on torstaina 09.12 kello 15.00. Tilana toimii Laurean
ammattikorkeakoulun ruokala. Haastattelun pituus on noin tunti. Jos kiinnostuit, ja haluat
auttaa minua tutkimukseni kanssa, pyydan Sinua ystavallisesti ilmoittamaan alla olevaan
numeroon 20.12.2010 mennessa suostumuksesi osallistua tutkimukseen. Palkkioksi kaikille
teemahaastatteluun osallistuneille tullaan jakamaan erilaisia palkintoja.

Jenny Parviainen

Laurea Leppavaara

Hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjelma
Sahkopostiosoite: xxxxxx

Puhelinnumero: xxxxxxx



Liite 2: Teemahaastattelunrunko

Teema 1. Yleisimmat yokerhonvalinta syyt perusteluineen

- yokerhon valinta kriteerit

- eniten ja vahiten vaikuttavat tekijat
- musiikki

- kaverit

- hinta-taso

- muu asiakaskunta

Teema 2. Ostamiseen vaikuttavat tekijat
- psykologiset tekijat
- sosiaaliset tekijat
- taloudelliset tekijat

Teema 3. Ostoprosessi
- tarpeen tiedostaminen
- tiedon keruu
- vaihtoehtojen vertailu
- paatos
- oston jalkeen

Teema 4. Hyodyn kokeminen
- Saastaminen ja laatu
- Helppous
- Arvot
- Seikkailu
- Viihteellisyys

Teema 5. Mieluisin yokerho
- paikka jossa kay mieluiten
- miksi
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Liite 3: Kyselylomake
Ostoprosessi yokerhossa ja yokerhon valintakriteerit paakaupunkiseudulla

Olen kolmannen vuoden hotelli- ja ravintola-alan liikkeenjohdon opiskelija Laurea-
ammattikorkeakoulusta. Olen tekemassa opinnaytetyotani, johon sisaltyvaan kyselyyn
haluaisin Sinun vastaavan. Aiheeni on: " Paakaupunkiseudulla asuvien 20-24 vuotiaiden
yokerhon valintaan johtaneet tekijat.”

Yokerho tassa yhteydessa tarkoittaa anniskeluravintolaa, jossa on pidennetyt aukioloajat.
Yokerhossa asiakkaalla tulee olla mahdollisuus tanssimiseen, mutta sen tulee myos tarjota
asiakkaille satunnaisesti elavaa musiikkia seka viihde-esityksia.

Paakaupunkiseutu koostuu neljasta kunnasta, joita ovat Helsinki, Espoo, Vantaa ja
Kauniainen.

Olisitko ystavallinen, ja tayttaisit alla olevan kyselyn. Kyselyn tekemiseen menee noin 5-10
minuuttia. Vastausaikaa Sinulla on 8.3.2011.-22.3.2011. Kaikkien vastanneiden kesken
arvotaan VIP-kortteja kesan 2011 Summer Heat kesaklubeille, seka Summer Heat CD-levyja.
Jos haluat osallistua kilpailuun, jatathan yhteystietosi kyselyn lopussa olevaan osioon.

Kiitos vastauksistasi!
Ystavallisin terveisin:

Jenny Parviainen
Laurea-ammattikorkeakoulu

Taustatiedot

Sukupuoli
Nainen
Mies
Siviilisaaty
O Naimisissa
© Avoliitossa
O Seurustelusuhteessa
O Ei seurustelusuhteessa
Ika
O 20 vuotta
O 21 vuotta
O 22 vuotta
O 23 vuotta
© 24 vuotta

Oletko paatoimisesti (valitse yksi)
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Opiskelija

: Tyossakayva

" Tysten
Asuinpaikka

O Helsinki

O Espoo

O Vantaa

: Kauniainen

Kuinka paljon ovat kaytettavissa olevat tulosi kuukaudessa? (kdteen jaava osuus palkasta)
-

0-700 €
© J01-1400€
© 14012100 ¢€
© 21012800 €
-

2801 € tai enemman

Oletko tydskennellyt Revoltti Oy:lla?

Kylla

fEn

Yokerhon valintaan johtaneet syyt

1) Kuinka paljon seuraavat markkinointikeinot vaikuttavat yokerhonvalintaasi?

Vaikuttaa Vaikuttaa Vaikuttaa Ei v;ukuta Ei vaikutusta/
epynes . . . kovinkaan
erittdin paljon paljon hieman . en osaa sanoa
paljon
Ystavien - - - - -
suositukset ( ( ( (
Lehtien - I - - -
mainokset
Radio - - - - -
ilmoitukset ) ( ( ( (
Yoke:rhon omat - I I I I
nettisivut
Facebook - - - - -
tapahtumat ' ¢ ¢ ¢ (
Flyerit f" r - i i

Promootiot i - i - {
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Julisteet i i i i i

2) Kuinka usein kayt yokerhoissa?
Kaksi kertaa tai useammin viikossa
Kerran viikossa

2-3 kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

I R R R N B

En koskaan -> voit siirtya lopetukseen
Tarpeen tiedostaminen

3) Miten tarkeita seuraavat asiat ovat valitessasi yokerhoa?

Va.iky'i.:taa Vaikuttaa Vaikuttaa Ei va ikuta Ei vaikutusta/
erlt.taln paljon hieman kov.mkaan En osaa sanoa
paljon paljon

Laheinen sijainti r r i r r

Sisdanpaasymaksu T i - i i

Juomien halvat hinnat f" r i i r

Musiikki T T - . i

Muu asiakaskunta r r i i r

Oma ystavaporukka T i . i i

Tupakointimahdollisuudet ™ i i - -

Tuttu henkilokunta T T . . i

Palvelun ystavallisyys r r i r r

Palvelun nopeus T i - i i

Imago i i i i i

Live bandi i i - . i

DJ r r i i r

Uusi paikka i i i i i

Tapahtuma i i i i i
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4) Mitka ovat kolme tarkeinta syyta lahtea yokerhoon? (Valitse niin, etta tarkein syy saa arvon
1, toiseksi tarkein syy arvon 2 ja kolmanneksi tarkein syy arvon 3.)

Top 3

Tanssiminen

Rentoutuminen

Humalatilaan paaseminen |_

Uusiin ihmisiin tutustuminen ‘

Seuranhaku ‘

Kavereiden kanssa oleminen

Musiikin kuuntelu |_

Tiedonkeruu

5) Kuinka paljon aikaisemmin paatat yleensa mihin yokerhoon menet?

-

1 1 1 T

Viikkoa ennen

Paivaa ennen

Saman pdivan aikana, kuitenkin vahintaan kaksi tuntia ennen yékerhoon menoa
Saman paivan aikana, kuitenkin alle kaksi tuntia ennen yokerhoon menoa

En mieti yokerhonvalintaani etukateen

6) Jos saat Facebook-tapahtumakutsun, vastaatko siihen yleensa ?

a7 1 O 1 7

Saman pdivan aikaan

Alle viikko kutsun saapumisesta
Viikko kutsun saapumisesta

Kaksi viikkoa kutsun saapumisesta
Kauemmin kuin kaksi viikkoa

Minulla ei ole Facebook- tilia

7) Onko Facebook-tapahtumakutsun osallistujamaaran paljoudella vaikutusta siihen, vastaatko

kylla vai ei?
2 Kylla
2 Ei

Minulla ei ole Facebook-tilia
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Vaihtoehtojen vertailu

8) Hintavertailetko yokerhojen sisdanpaasymaksuja keskenaan?

2 Aina

L Usein

2 Harvoin

= En koskaan

9) Suoritatko hintavertailua eri yokerhojen juomien ja myyntituotteiden kesken?
L Aina

L Usein

= Harvoin

2 En koskaan

10) Yokerhojen sisdllontarjontaan lukeutuvat muunvmuassa teemaillat, esitanssijat,
valokuvaus, ilmainen sponsorimeikkaus ja sipsitarjoilu. Onko téllaisilla seikoilla positiivinen vai
negatiivinen vaikutus yokerhon valintaasi? ?

3. Vaikuttaa erittdin paljon
2. Vaikuttaa paljon

1. Vaikuttaa hieman

0. Ei vaikutusta

-1. Vaikuttaa hieman

-2. Vaikuttaa paljon

I I R S S R .

-3. Vaikuttaa erittdin paljon
Paatds & osto

11) Kumpi on Sinulle tarkeampi?
Halpa hinta & heikkolaatuinen tuote
Kallis hinta & laadukas tuote

Ei vaikutusta

12) Valitsetko yokerhon valintatilanteessa mieluummin yokerhon, jossa
-

-

Olet kaynyt aikaisemmin

Et ole kdynyt aikaisemmin


javascript:void(0);

13) Kuinka kauan olet valmis jonottamaan yokerhoon tavallisena iltana? ?
L 0-10 min

11-20 min

21-30 min

31-40 min

1 1 1T

41 min tai enemman

14) Mihin aikaan saavut yleensa yokerhoon?
21.00-22.00
22.00-23.00
23.00-00.00
00.00-01.00
01.00-02.00

[ R D R B B

02.00-03.00

15) Kuinka paljon rahaa kulutat yokerhoillan aikana yokerhon sisalla? ?
0-10€

11-30€

31-50 €

51-80 €

81-100 €

101- 150 €

I D R R S B .

150 € tai enemman

16) Suositko jonkun ketjun yékerhoja?
Kylla

En > siirry kysymykseen numero 18

17) Jos vastasit kylld, mita ketjuja suosit? (voit valita useita)

2 SK- ravintolat ( esim. Onnela, Kaivohuone, Apollo, Fredan Tivoli ja the Tiger)
; HOK-elanto (esim. Amarillo,Dom ja Colorado)

L Suomen Viihderavintolat ( esim. Fever, Millionares Club ja Lady Moon)

2 Eiran Tivoli Oy (esim. Circus ja Motellet)

-

Jotain muuta ketjua
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Kaverit

18) Kenelld henkildlld on suurin vaikutus yokerhonvalintaasi? (valitse yksi)
2 Parhaalla ystavalla

Kaveriporukalla

Poika- tai tyttoystavalla

Minulla itsellani

1 1 1 T

Jollain muulla

19) Oletko valmis menemaan yokerhoon, josta et pida vain siksi etta ystdvasi haluavat
kyseiseen paikkaan?

L Aina

2 Usein

= Joskus

L Harvoin

L En koskaan

20) Muita kommentteja ystavien vaikutuksesta yokerhon valintaan

Esiintyjat

21) Kuinka usein asioit yokerhossa kuunnellaksesi musiikkiesitysta?

L Kerran viikossa

L 2-3 kertaa kuukaudessa

= Kerran kuukaudessa

L Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
-

En koskaan

22) Missa seuraavista vaihtoehdoista kdyt mieluiten kuuntelemassa musiikkiesitysta? (valitse
yksi)

Yokerhossa

Festivaaleilla
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Konserttihallissa

Laivalla

Muu asiakaskunta

23) Tunnetko kuuluvasi jonkun ydkerhon asiakaspiiriin, joka saa sinut tuntemaan
samaistumista ja yhteenkuuluvuudentunnetta muiden asiakkaiden kanssa?

Kylla
= En

En osaa sanoa

24) Hakeudutko yokerhoon, jossa asiakaskunta on ialtaan...
18-20 vuotiaita
21-23 vuotiaita
24-26 vuotiaita
27-29 vuotiaita

30 vuotiaita tai vanhempia

a1 1 T

Ei vaikutusta
Revoltti

25) Millaista ohjelmaa toivoisit yokerhoihin enemman?

26) Oletko kuullut Helsingin keskustassa sijaitsevasta yokerhosta nimeltd Vanha Ylioppilastalo?
-

r

Kylla
En

27) Oletko kaynyt kyseessa olevassa yokerhossa?

2 Kylla

I_En

28) Oletko kuullut Helsingissa jarjestettavasta Summer Heat kesaklubista?
2 Kylla

En > siirry lopetukseen

29) Oletko kaynyt kyseessa olevassa klubilla?
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Kylla
En

30) Mika on klubissa mielestasi hyvaa?

31) Mika on klubissa mielestasi huonoa?

Lopetus
Paljon kiitoksia vastauksistasi! Mikali haluat osallistua arvontaan, jatdthan yhteystietosi alla
oleviin sarakkeisiin. Voittajat arvotaan. Vastauslomakkeet kasitelladn niin, ettd vastaajia ei

pystyta tunnistamaan.

Sahkodpostiosoite:

Puhelinnumero:




