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Musiikkiteollisuus on lapikdynyt murroksen ja eldavan musiikin tapahtumien merkitys on kasva-
nut. Musiikkitapahtumien jarjestajille on tarkeda tuntea kohderyhmansa, jotta tapahtuma ja sen
markkinointi voidaan suunnitella ja kohdentaa tehokkaasti. Tutkielman taustalla on ajatus tun-
nistaa, millaisia asiakasryhmia Jyvaskylan eldavan musiikin yhdistys Jelmu ry:n tapahtumiin osal-
listuu, jotta yhdistys voisi kehittda toimintaansa ja markkinointiaan. Tutkielman tarkoituksena
on parantaa ymmarrysta eldvan rytmimusiikin tapahtumiin osallistuvista kuluttajista. Tarkoituk-
seen paastaan kolmen tavoitteen avulla. Tavoitteina on muodostaa teoreettinen viitekehys mu-
siikin kuluttamisesta ja musiikkitapahtumien kohderyhmien maarittelystd, tunnistaa millaisia
osallistumismotivaatioita ja musiikkimieltymyksia Jelmun asiakkailla on seka rakentaa ymmarrys
siitd, millaisia eri asiakasryhmia Jelmulla on. Musiikkitapahtumien kuluttajia voidaan jakaa koh-
deryhmiin segmentoimalla eli jakamalla markkina pienempiin toisistaan erottuviin ryhmiin, joi-
den sisalla kuluttajat muistuttavat toisiaan. Musiikkitapahtumiin osallistuvia kuluttajia on useim-
miten segmentoitu musiikkimieltymysten tai osallistumismotivaatioiden perusteella. Osallistu-
mismotivaatiot kertovat, miksi kuluttajat osallistuvat tapahtumiin. Makukulttuurien kasite ku-
vaa, kuinka kuluttajia voidaan luokitella sen mukaan, mista kulttuurista he pitavat. Makukult-
tuurit sisaltavat makuyleisoja, jotka koostuvat kuluttajista, jotka kuluttavat samanlaista kulttuu-
ria samantapaisista syistd. Tassa tutkielmassa kaytettiin maarallista tutkimusta ja tilastollisia me-
netelmia. Jelmun asiakkaat segmentoitiin musiikkimieltymysten ja osallistumismotivaatioiden
perusteella kdyttden faktori- ja klusterianalyysid. Empiirisend aineistona kaytettiin Jyvaskylan
elavan musiikin yhdistyksen operoiman Tanssisali Lutakon asiakkailta verkkokyselytutkimuksella
(N=693) kerattyja vastauksia. Faktorianalyysilla I6ydettiin kymmenen eldvan rytmimusiikin ta-
pahtumiin osallistumiseen vaikuttavaa motivaatiotekijaa. Klusterianalyysilla muodostettiin osal-
listumismotivaatioiden seka musiikkimieltymysten perusteella segmentteja. Muodostettiin viisi
segmenttid, jotka erosivat toisistaan osallistumismotivaatioiden perusteella. Lisdaksi muodostet-
tiin nelja segmenttia, jotka erosivat toisistaan musiikkimieltymysten perusteella. Jokaisen seg-
mentin ominaisuuksia ja eroja muihin segmentteihin tarkasteltiin vertaamalla niiden suhdetta
eri tekijoihin. Vertailtaessa musiikkimakusegmentteja ja osallistumismotivaatiosegmentteja kes-
kenaan huomattiin, etta jokaisen musiikkimakusegmentin sisalld on vastaajia jokaisesta osallis-
tumismotivaatiosegmentista. Lisdaksi huomattiin, etta osallistumismotivaatiot voivat vaihdella ti-
lanteen mukaan, eivatka osallistumismotivaatiosegmentit ole muuttumattomia ja vakaita.

AVAINSANAT: asiakassegmentointi, musiikkimaku, motivaatio, elava musiikki, populaarimu-
siikki
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1 Johdanto

Musiikkiteollisuus on kdynyt lapi murroksen digitalisaation myo6ta, ja fyysisten levyjen
myynnista on siirrytty padasiassa musiikin kuluttamiseen internetissa. Tama on johtanut
silhen, ettda musiikkiteollisuudessa tulonldahteet ovat siirtyneet fyysisten levyjen myyn-
nista yha enemman verkkotoistopalveluihin. Vuonna 2016 maailmanlaajuisesti 50 pro-

senttia aaniteollisuuden tuloista tuli digitaalisista lahteista. (IFPI, 2017.)

Musiikkikonserttien merkitys ja tarkeys ovat nousseet 2000-luvun aikana huomattavasti,
ja ne ovat tuoneet musiikkiteollisuudelle tarkeita tulovirtoja alan kdydessa lapi murrosta.
Tama johtuu siita, etta kuluttajat ovat siirtyneet nauhoitetun musiikin ostamisesta eldavan
musiikin kuluttajiksi ja ovat valmiita kdyttamaan konserttilippuihin enemman rahaa kuin
aiemmin. (Rutter, 2011, s. 43—44.) Samalla myos elavan musiikin kulutus seka kuluttajien
elamyshakuisuus ovat kasvaneet, mikd on kasvattanut tarjottujen tapahtumien maaraa.
Vuonna 2016 elavan musiikin osuus Suomen musiikkialan kokonaisarvosta oli 51,2 pro-
senttia (Music Finland, 2017). Kuluttajat haluavat entistd enemman elamyksellisid palve-
luita, joista elavan musiikin tapahtumat ovat erinomainen esimerkki. Elavan musiikin toi-
mijat nakevat, ettd muutokset kuluttajakayttaytymisessa vaikuttavat heidan omaan me-
nestykseensa merkittavasti tulevaisuudessa (Hottinen, 2019). Kuluttajakdyttaytyminen
ndahdaan eldavan musiikin alalla niin merkittavana kasvun mahdollistajana kuin potenti-
aalisena kasvun jarruttajanakin (Hottinen, 2019). Riskina voi kuitenkin olla se, ettd pai-
koittain voi esiintyd jopa ylitarjontaa tapahtumista, jolloin kilpailu kuluttajista voi olla
suurta. Kilpailu ja sen aiheuttama keikka- ja konserttitulojen viheneminen eldavan musii-
kin kentalld huolettaa eldvan musiikin toimijoita (Hottinen, 2019). Erityisesti naissa ta-
pauksissa tapahtumien markkinoinnin taytyy olla tehokasta, jotta tapahtumien jarjesta-
jat saavat kuluttajat houkutelluiksi osallistumaan juuri heidan jarjestimaansa tapahtu-

maan.

Jotta markkinointi voisi olla tehokasta, on saavutettava asiakkaan tietoisuus kyseessa
olevasta tuotteesta tai tapahtumasta. Jotta asiakkaat voitaisiin tavoittaa, taytyy tietaa,

millaisia kuluttajia kohderyhmaan kuuluu. Perinteisesti kuluttajia on jaettu kohderyhmiin



segmentoimalla eli jakamalla markkinat osiin esimerkiksi sosioekonomisten tietojen, ku-
ten ian, sukupuolen, asuinpaikan seka tulotason mukaan. Kun puhutaan musiikkiteolli-
suudesta, eivat nama tavat jaotella kuluttajia riita, silla kuluttajien kiinnostuksen kohteet,
kuten musiikkimaku, voivat vaihdella paljonkin saman sosioekonomisen segmentin si-

salla.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset

Tutkielman tarkoituksena on parantaa ymmarrysta elavan rytmimusiikin tapahtumiin
osallistuvista kuluttajista. Tutkimus kohdistuu Jyvaskylan elavan musiikin yhdistys Jelmu
ry:n (myéhemmin viitattaessa Jelmu) asiakkaisiin. Tutkielman taustalla on ajatus tunnis-
taa, millaisia asiakasryhmia Jelmun tapahtumiin osallistuu, jotta yhdistys voisi kehittaa
toimintaansa ja markkinointiaan. Tahan tarkoitukseen paastaan kolmen tavoitteen avulla.

Tavoitteet ovat:

1) Muodostaa teoreettinen viitekehys musiikin kuluttamisesta ja musiikkitapahtu-
mien kohderyhmien maarittelystd. Tahan tavoitteeseen paastaan yhdistamalla

musiikinkuluttamisen ja segmentoinnin teoriaa sekad aiheesta tehtyja tutkimuksia.

2) Tunnistaa, millaisia osallistumismotivaatioita ja musiikkimieltymyksia Jelmun asi-
akkailla on. Tahan tavoitteeseen paastaan suorittamalla verkkokyselytutkimus ja

analysoimalla sen aineistoa faktorianalyysilla.

3) Rakentaa ymmarrys siitd, millaisia eri asiakasryhmia Jelmulla on. Téhan tavoittee-
seen paastaan klusterianalyysin keinoin. Tassa kaytetdaan hyvaksi teoriatietoa
seka toisessa tavoitteessa maariteltyja osallistumismotivaatioita ja musiikkimiel-
tymyksia. Analyysin perusteella annetaan suosituksia Jelmun toiminnan kehitta-

miseen.



Tyon nakokulmana on kuluttajakdyttaytyminen. Tutkielmassa tarkastellaan Jelmun asia-
kaskuntaa segmentoinnin ja kohderyhmien madarittelemisen nakokulmasta. Tutkiel-
massa otetaan huomioon eldavan musiikin tapahtumapaikkateollisuuden (live music
event industry) erityispiirteet, kuten esimerkiksi se, etta tapahtumapaikat jarjestavat
usean eri musiikkityylin tapahtumia, joilla jokaisella on oma kohderyhmansa. Taman
vuoksi tapahtumapaikka konserttijarjestajana joutuu markkinoimaan useille eri kohde-

ryhmille samanaikaisesti.

Tutkielma on rajattu koskemaan Jyvaskylan elavan musiikin yhdistyksen asiakkaita. Yh-
distyksessa on huomattu tarve tunnistaa eri asiakasryhmat, joille voi kohdistaa viestintaa.
Taten rajaukseksi muodostui yhdistyksen asiakkaiden segmentointi kohderyhmiin. Li-
saksi annetaan suosituksia markkinoinnin kohdentamisesta muodostetuille kohderyh-
mille. Markkinointikirjallisuudessa yleisesti (katso esimerkiksi Kotler & Keller, 2012, s.
275) STP-mallina tunnettu malli koostuu segmentoinnista eli kohderyhmiin jakamisesta,
targetoinnista eli kohdentamisesta ja positioinnista eli asemoinnista. Mallin viimeisen
osan eli positioinnin eli asemoinnin kasitteleminen paatettiin rajata ulos tutkielmasta,
silla tapahtumapaikkojen tarjoomana on eri musiikkilajien artistien esiintymiset, joiden
asemointiin asiakkaiden mielissa vaikuttavat myds monet tapahtumapaikasta riippumat-

tomat tekijat.

Tutkielman tutkimuksen kohteena on Jyvaskyldan eldavan musiikin yhdistys Jelmu ry:n
(Jelmu) asiakkaat. Jelmu on voittoa tavoittelematon yleishyddyllinen yhdistys, ja se hal-
linnoi Tanssisali Lutakkoa (Jyvaskylan elavan musiikin yhdistys Jelmu ry, 2017). Tanssisali
Lutakko on kolmesti valittu Suomen parhaaksi keikka- eli esiintymispaikaksi Musiikki ja
Media -konferenssin Industry Awards -gaalassa, jossa palkitaan joka vuosi Suomen mu-
siikkialan parhaimmistoa (Jyvaskylan eldavan musiikin yhdistys Jelmu ry, 2013; Jyvaskylan
eldavan musiikin yhdistys Jelmu ry, 2019). Jelmu jarjestaa vuosittain 120-150 keikkaa eli
musiikkitapahtumaa, joissa vuosittain kdy noin 35000—-40000 kavijaa (Jyvaskylan elavan
musiikin yhdistys Jelmu ry, 2017). Vuonna 2019 Jelmu jarjesti 140 tapahtumaa, joista

loppuunmyytyja oli ennatysmaara, 29 (Jyvaskylan eldavan musiikin yhdistys Jelmu ry,



2020). Tapahtumiin osallistui vuonna 2019 yhteensa 49800 asiakasta, mika on uusi kavi-
jaennatys (Jyvaskylan elavan musiikin yhdistys Jelmu ry, 2020). Yhdistyksen markkinoin-
nista vastaavan promoottori Raine Pulkkisen (2020) mukaan Jelmun kayttamia digitaali-
sen markkinointiviestinnan kanavia ovat heidan omat internet-sivunsa, sahkoépostiuutis-
kirje, Facebook, Instagram ja Twitter. Jelmu tekee hakusanamarkkinointia ja kayttaa di-
gitaalisen markkinointiviestinnan kohdentamista hyodykseen sosiaalisen median mai-
nonnassa. Jelmu kayttdad myos Facebookin tapahtumasivuja ja -ryhmia tapahtumista il-
moittamiseen. Taman lisaksi Jelmu kayttaa tapahtumista tiedottamiseen tapahtumakoh-
taisia seka kaikki tapahtumat yhteen kokoavia julisteita, joita levitetdaan ympari Jyvasky-
Id4. Naiden ohella Jelmu muun muassa mainostaa paikallislehdissa, kuten Suur-Jyvas-
kyla-lehdessa ja satunnaisesti Keskisuomalaisessa, seka valillisesti yhteistydkumppanien
kautta musiikkimedioissa, kuten Soundissa ja Infernossa. Lisdksi Jelmun asiakkaita ei ole

viime aikoina tutkittu. (R. Pulkkinen, sahkdpostiviesti, 22.7.2020).

1.2 Menetelmalliset lahtokohdat ja aineisto

Tutkielman tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli maarallinen. Maarallinen tutki-
mus, jota voidaan nimittda myos tilastolliseksi tutkimukseksi, on sopiva ldhestymistapa,
kun tutkielman tarkoituksena on kartoittaa olemassa olevaa tilannetta numeerisen tie-
don pohjalta (Heikkild, 2014, s. 15). Tassa tutkielmassa tavoitteena on rakentaa ymmar-

rys siitd, millaisia asiakasryhmia Jyvaskylan elavan musiikin yhdistyksen Jelmu ry:lla on.

Tutkielman empiirisend aineistona kaytetdan Jyvaskylan eldavan musiikin yhdistyksen
operoiman Tanssisali Lutakon asiakkailta verkkokyselytutkimuksella (N=693) kerattyja
tietoja. Kyselyssa kartoitettiin vastaajilta muun muassa tapahtumiin osallistumisen mo-
tivaatioita, musiikkimieltymyksia seka taustatietoja. Kysely on koottu valmiita mittareita
hyvaksi kayttden seka olettamuksella, ettd kyselyn aineistoa kasittelemallad ja analysoi-
malla pystytdan muodostamaan asiakkaista segmentteja padasiassa vastaajien musiikki-

maun ja tapahtumiin osallistumismotivaatioiden perusteella.
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Tutkielman empiirisen aineiston kasittelyn metodina on faktorianalyysi seka klusteriana-
lyysi. Faktorianalyysilla pyritddan kuvaamaan muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmilla
muuttujien maarilla ja sita kaytettiin esianalyysina muodostamaan kokonaiskuva teki-
jOista ja niiden valista suhteista (Heikkild, 2014, s. 231-232). Klusterianalyysilld toistensa
kaltaiset vastaajat jaotellaan ryhmiin niin, ettd saman ryhman jasenet muistuttavat toi-
siaan ja ryhmien vililld on selkeat erot (Heikkild, 2014, s. 233). Klusterianalyysilld muo-
dostettuja segmentteja vertaillaan eri tekijoihin kayttamalla ristiintaulukointia ja yksi-

suuntaista varianssianalyysia.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma on jaettu viiteen paalukuun, jotka ovat johdanto, teoreettisen viitekehyksen
muodostava teorialuku, metodologia, tulokset ja yhteenveto. Tutkielman rakenne on esi-
telty kuviossa 1. Ensimmainen luku on johdantokappale, jossa esitelladn tutkielman taus-
tat, tarkoitus ja tavoitteet seka tutkielman nakdékulma ja rajaukset. Lisaksi esitellaan tut-
kielman tutkimuksen kohde. Johdannossa perustellaan lyhyesti valittu tutkimusote ja Ia-

hestymistapa seka kerrotaan tutkielman rakenteesta.
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1. luku: Johdanto

¢ 1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaukset
¢ 1.2 Menetelmalliset Idhtokohdat ja aineisto
¢ 1.3 Tutkimuksen rakenne

2. luku: Musiikkitapahtumien kuluttajien
segmentointi

¢ 2.1 Kohderyhmien muodostaminen segmentoimalla
¢ 2.2 Musiikkitapahtumien kuluttajien tutkimus
¢ 2.3 Teoreettinen viitekehys

3. luku: Metodologia

¢ 3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus
e 3.2 Kyselylomake

¢ 3.3 Aineiston kuvailu

* 3.4 Analyysimenetelmat

¢ 3.5 Tutkimuksen arviointi

4. luku: Tulokset

e 4.1 Musiikkimaku ja suhde musiikkiin

¢ 4.2 Segmentointi osallistumismotivaatioiden perusteella
¢ 4.3 Segmentointi musiikkimaun perusteella

e 4.4 Tuloksien vertailu tutkimuksiin

5. luku: Johtopaatokset

¢ 5.1 Keskeisimmat tulokset
¢ 5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset
¢ 5.3 Tutkielman rajaukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuvio 1 Tutkielman rakenne.

Toisessa luvussa vastataan ensimmaiseen tutkimustavoitteeseen, eli muodostetaan teo-
reettinen viitekehys musiikin kuluttamisesta ja musiikkitapahtumien kohderyhmien
maarittelysta. Tahan tavoitteeseen paadstaan yhdistamalla musiikinkuluttamisen ja seg-
mentoinnin teoriaa. Luvussa kaydaan lapi segmentoinnin perinteista ja kulttuurista na-
kemystd sekda segmentointia musiikkimaun perusteella. Lisdksi perehdytaan makukult-
tuurien (taste cultures) kasitteeseen eli siihen, kuinka kuluttajia voidaan luokitella sen

mukaan, mistd musiikista he pitdavat (Sayre, 2008, s. 84). Lisaksi tutustutaan
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musiikkitapahtumien kuluttajien tutkimukseen keskittyen tutkimuksiin, jotka keskittyvat

musiikkitapahtumien kuluttajien osallistumismotivaatioihin seka musiikkimieltymyksiin.

Kolmannessa luvussa perehdytaan tutkielman metodologiaan. Kappaleen ensimmai-
sessd alaluvussa kuvataan tarkasti tutkimusmenetelmat. Sen jalkeen kuvataan kyselylo-
make seka aineisto. Taman jdlkeen esitellddn aineiston analyysimenetelmat, eli faktori-
analyysi, klusterianalyysi ja muut analyysimenetelmat. Viimeisena alaluvussa arvioidaan

tutkimuksen luotettavuutta ja siihen vaikuttavia tekijoita.

Neljannessa luvussa vastataan toiseen ja kolmanteen tutkimustavoitteeseen, eli tunnis-
tetaan, millaisia osallistumismotivaatioita ja musiikkimieltymyksia Jelmun asiakkailla on
seka rakennetaan ymmarrys siita, millaisia eri asiakasryhmia Jelmulla on. Toiseen tavoit-
teeseen paastaan suorittamalla verkkokyselytutkimus ja analysoimalla sen aineistoa fak-
torianalyysilla. Kolmanteen tavoitteeseen padastdan klusterianalyysilla. Tulosten analy-
soinnissa kadytetdaan hyvaksi teoriatietoa seka toisessa tavoitteessa maariteltyja osallistu-
mismotivaatioita ja musiikkimieltymyksid. Tuloksia my&s vertaillaan aiempiin tutkimuk-
siin. Viidennessa luvussa tehdaan johtopadatoksia koko tutkielmasta. Luvussa kaydaan
lapi keskeisimmat tulokset ja annetaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia. Lopuksi

kdydaan lapi tutkielman rajaukset ja annetaan suosituksia jatkotutkimuksia varten.
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2 Musiikkitapahtumien kuluttajien segmentointi

Tassa luvussa vastataan ensimmaiseen tavoitteeseen, joka on muodostaa teoreettinen
viitekehys musiikin kuluttamisesta ja musiikkitapahtumien kohderyhmien maarittelysta.
Tahan tavoitteeseen paastaan yhdistamalla musiikinkuluttamisen ja segmentoinnin teo-
riaa seka aiheesta tehtyja tutkimuksia. Ensin luvussa esitellaan teoriaa segmentoinnista,
tutustuen perinteisen ja kulttuurisen markkinoinnin nakékulmiin seka musiikkitapahtu-
mien kavijéiden segmentointiin. Tassa luvussa perehdytdaan myds makukulttuurien kasit-
teeseen ja siihen, miten sitd voidaan kayttaa asiakaskohderyhmien luonnissa. Lisaksi pe-
rehdytaan motivaatioihin liittyvaan kirjallisuuteen seka musiikkifestivaaleihin ja musiik-
kitapahtumiin liittyviin tutkimuksiin, keskittyen tutkimuksiin, joissa on segmentoitu asi-

akkaita osallistumismotivaatioiden tai musiikkimieltymysten perusteella.

Musiikkia markkinoidaan kuten mita tahansa muutakin tuotetta, ja siihen viitataan mu-
siikkiteollisuudenkin sisalla sanalla tuote (Shuker, 2008, s. 28). Kuten muidenkin markki-
nointikampanjoiden, musiikkimarkkinoinninkin tarkein osa-alue on maaritella, keta ovat
ydinasiakkaat eli kohderyhma, kuten King (2009, s. 5) toteaa. Han jatkaa, ettd musiikin
markkinoinnin ja kohderyhman muodostuksen kannalta on tarkea tietda, keitd potenti-
aaliset fanit ovat, mista heidat tavoittaa, kuinka vanhoja he ovat, mista he saavat tiedon
musiikista, mitda muuta musiikkia he kuuntelevat ja kuinka he ostavat musiikkia. King
(2009) on kohdentanut tekstinsa artistille, mutta koska elavan musiikin tapahtumia jar-
jestettdessa artisti ja hanen musiikkinsa on tuote, jota kuluttajille tarjotaan, voidaan
nahda, ettd hanen tekstinsd patee myods tapahtumajarjestdjien tapauksessa. Kingin
(2009, s. 5) mukaan artistin kannattaa valita tietty genre eli musiikkilajityyppi, jotta asi-
akkailla on samaistuttava kiinnekohta, jotta he voivat luoda artistiin tunnesiteen. Voi-
daan siis sanoa, etta King (2009) kehottaa artistia segmentoimaan markkinan, kohden-
tamaan viestinsa kohderyhmalle seka asemoimaan itsensa samantyylisten artistien jouk-

koon, mutta erottautumaan joukosta.
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2.1 Kohderyhmien muodostaminen segmentoimalla

Markkinoinnin strategisessa suunnittelussa on perinteisesti kaytetty markkinointikirjalli-
suudessa yleisesti tunnettua STP-mallia (katso muun muassa Kotler & Keller, 2012, s.
275). STP tulee sanoista segmentation, targeting and positioning eli segmentointi, koh-
dentaminen ja asemointi. Tassa tutkielmassa keskitytddan segmentointiin, silla tutkielman
yhtena tavoitteena on luoda ymmarrysta siita, millaisiin eri kohderyhmiin Jelmun asiak-

kaat voidaan jakaa.

Smith (1956) oli ensimmaisten joukossa tuomassa segmentoinnin esiin markkinoinnin
strategiana. Han esitteli segmentoinnin vaihtoehtona tuotteen differoinnille eli erilaista-
miselle. Hinen mukaansa segmentointi on heterogeenisen eli hajanaisen markkinan,
jossa on kysynnan erilaistumista, tarkastelua useina pienempind homogeenisina markki-
noina, jotta voidaan vastata erilaisiin tuotetarpeisiin tarkeiden markkinasegmenttien si-
salld ja siten vastata tarkemmin kuluttajien erilaisiin tarpeisiin (Smith, 1956, s. 6). Schiff-
man, Kanuk ja Hansen (2012, s. 57) maarittelevat segmentoinnin potentiaalisen markki-
nan jakamisena selvasti eroteltavissa oleviin ryhmiin, jotka muodostuvat kuluttajista,
joilla on yhteinen tarve tai piirre. Rutterin (2011, s. 245-246) mukaan markkinoiden seg-
menttien tarkastelu sisaltaa tietyn demografian tutkimisen markkinoilla, jotta voidaan
tunnistaa tietyt kuluttajat. Segmentin tulee olla erilainen muista ryhmista, mutta keske-
ndan mahdollisimman samankaltainen (Rutter, 2011, s. 245-246). Naista ryhmista vali-
taan segmentoinnissa yksi tai useampi, joille kohdennetaan heille erityisesti suunniteltu

markkinointi.

Vaikka kuluttajat ovat yksil6ita, heitd voidaan kuitenkin tarkastella ryhmina, joiden sisalla
yksilot toimivat samantapaisesti toistensa kanssa ja erottuvat muista ryhmista. Voidaan
tarkastella kuluttajien tarpeita ja ndiden perusteella luoda eri ryhmia, markkinasegment-
tejd, joiden sisalla kuluttajilla on samanlaiset tarpeet tai kiinnostuksenkohteet. Nama
markkinasegmentit mahdollistavat tuotteiden ja markkinointiviestinnan kohdentamisen

tietylle kohderyhmalle. Positiointi on tuotteen tai palvelun erottautumista kilpailijoista
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yhdistamalla tuote tiettyyn mielikuvaan kuluttajien mielissa. Positioinnissa viestitdan
tuotteen tai palvelun hyddyista kuluttajalle seka viestitdan sen ainutlaatuisuudesta.

(Schiffman ja muut, 2012, s. 3-7.)

2.1.1 Segmentoinnin perinteinen nakemys

Perinteisesti tutkijat ovat kayttaneet kahta eri tapaa tehda segmentointia. Nama tavat
ovat a priori -segmentointi ja a posterior -segmentointi. A priori tarkoittaa ennen ja a
posterior tarkoittaa jalkeen. Ensimmainen on tapa segmentoida tiettya markkinaa kayt-
tamalla etukateen tiedettyja muuttujia, joita voivat olla esimerkiksi ika, sukupuoli, sivii-
lisaaty, tulotaso, kansallisuus, edellisten vierailujen tiheys, kun taas jalkimmainen kayttaa
ennakolta tuntemattomia tietoja ja kdvijoiden maaraa faktoreiden ja klustereiden hah-
mottamiseen (Formica & Yusal, 1998; Kim & Jogaratnam, 2003). On sanottu, ettd a poste-

rior -menetelmalla saa kattavampia tuloksia kuin a priori -menetelmalla (Smith, 1995).

Perinteista demografisiin tekijoihin eli ikaan, sukupuoleen, tulotasoon ja sijaintiin perus-
tuvaa segmentointia on kyseenalaistettu jo vuosikymmenia sitten. Yankelovich (1964)
analysoi markkinasegmentointia ja tuli tulokseen, ettd demografiaan perustuva segmen-
tointi tulisi hylata, silla se ei kerro miksi asiakas on asiakas. Han painottaa, ettd huomio
pitdisi suunnata eroavaisuuksiin kuluttajien asenteissa, motivaatiossa, arvoissa, toistu-
vissa kayttotavoissa, esteettisissa mieltymyksissa ja muutosherkkyydessa, silla nama ei-
vat valttamatta korreloi lainkaan demografisten tekijoiden kanssa. Hdn nimeda segmen-
toinnin tarkeimmaksi saanndksi sen, etta etukateen ei voida nimeta, mika on paras tapa
tarkastella markkinaa. Sen sijaan tulisi valita strategisesti hyodyllisin segmentoinnin tapa.
Kuluttajien tarkastelun sijaan tulisi hanen mukaansa tarkastella kuluttajien arvoja. Mark-
kina tulisi hdnen mukaansa segmentoida kunkin tuotteen kannalta olennaisten arvojen,

tarkoitusten, tarpeiden ja asenteiden mukaan. (Yankelovich, 1964).
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Markkinaa voidaan segmentoida monin eri tavoin. Markkinan segmentointi voidaan
tehda esimerkiksi maantieteellisin perustein, jolloin alue, kaupungin koko, alueen asu-
tustiheys tai ilmasto voivat olla segmentointikategorioina. Segmentoinnissa voidaan
kayttaa myos demografista segmentointia, jolloin keskitytaan ikdan, sukupuoleen, sivii-
lisdatyyn, tuloihin, koulutukseen ja ammattiin. Lisdksi voidaan kayttaa psykologista seg-
mentointia, jolloin keskitytaan kuluttajan luontaisiin tai sisaisiin ominaisuuksiin. Kulutta-
jat voidaan jakaa ryhmiin muun muassa motivaatioiden, persoonallisuuden, kasitysten,
oppimisen ja asenteiden perusteella. Psykograafinen segmentointi yhdistaa seka psyko-
logiaa etta demografiaa. Tassa segmentointitavassa voidaan esimerkiksi mitata kulutta-
jien tekemistd, mielenkiinnon kohteita ja mielipiteitd, joiden perusteella kuluttajat voi-
daan ryhmitella erilaisten elamantyylien mukaan. Segmentointi voidaan tehda myos so-
siokulttuuristen seikkojen perusteella, jolloin esimerkiksi kuluttajien kulttuuri, uskonto,
alakulttuurit, sosiaaliluokka tai perhesuhteiden elamanvaihe ovat kuluttajamarkkinoiden
segmentteihin jaon perusteena. Kuluttajamarkkinoita voidaan jakaa segmentteihin myos
tuotteen kdyttdmistapojen perusteella, jolloin kdyttdmisen maara, tietoisuuden tila ja
brandilojaalius ovat mahdollisia tapoja segmentoida kuluttajia. Taman lisaksi kuluttajat
voidaan segmentoida tuotteen kéyttdon liittyvien seikkojen perusteella, esimerkiksi kayt-
toajan, -tarkoituksen, -paikan, tai henkilén perusteella. Naiden edelld mainittujen lisaksi
segmentointi on mahdollista tehda myo6s kuluttajan tuotteesta saaman hyédyn mukaan.

(Schiffman ja muut, 2012, s. 42-55.)

Schiffmanin ja muiden (2012, s. 42-55) mukaan naita edellda mainittuja segmentointita-
poja voidaan myos yhdistda, jolloin puhutaan hybridisegmentoinnista. Usein kdytettyja
hybridisegmentoinnin tapoja ovat esimerkiksi psykograafis-demografiset profiilit, geode-
mografinen segmentointi seka arvoihin ja eldméantapaan perustuvat VALS-jarjestelma.
Psykograafis-demografisella profiililla kohderyhmasta saadaan paljon tietoa muun mu-
assa mainonnan kohdistamista varten ja vastauksia kysymyksiin siita, keille mainoskam-
panja kannattaa kohdentaa, mita heille kannattaa sanoa ja missa kanavassa. Geodemo-
grafinen segmentointi perustuu uskomukseen, jonka perusteella samalla alueella asu-

villa kuluttajilla on samantapainen elamantyyli, tuloluokka, kulutustottumukset, maut ja
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mieltymykset. VALS on 1970-luvulla SRI Internationalin kehittdma yleistettdvissa oleva
segmentointijarjestelma, jossa kuluttajat jaetaan kysymyssarjan vastausten perusteella
kahdeksaan eri ryhmaan, joilla on jokaisella omat ajattelutapansa ja niista johtuvat kulu-
tustapansa, esimerkiksi muiden muassa erilainen elamantapa, paatoksentekotapa ja
viestintatapa. (Schiffman ja muut, 2012, s. 42-55.) VALS-jarjestelma on kuitenkin erittdin
kulttuuririippuvainen, eika sellaisenaan sovellu Yhdysvaltojen ulkopuolelle, joten siita on
kehitetty versiot Kiinaan, Dominikaaniseen Tasavaltaan, Japaniin, Iso-Britanniaan, Nige-
riaan ja Venezuelaan (Strategic Business Insight, 2019). Arvoihin perustuvaa jarjestelmaa
on kritisoitu siitd, etta siina oletetaan, etta kaikki jakavat saman rajallisen ryhman arvoja,

ja kulttuurien valiset erot johtuvat arvojen keskindisesta jarjestyksesta (Holt, 1994).

Segmentointikriteerit voidaan lajitella sen mukaan, ovatko ne epdsuorasti tuotteeseen
liittyvia, kuten esimerkiksi maantieteelliset tekijat ja tulotaso, vai suoraan tuotteen kayt-
tamiseen liittyvia, kuten kayttotavat, asenteet tai kulutustottumukset. Alla olevassa tau-
lukossa 1 esitellaan perinteisen segmentoinnin kriteerit. Suorat segmentointikriteerit
ovat luotettavampia, silla ne liittyvat suoraan tuotteen kayttamiseen liittyviin kriteerei-
hin, mutta ne vaativat syvemman asiakasymmarryksen ja tutkimustuloksia. Epdsuorasti
tuotteeseen liittyvat kriteerit ovat taas helpommin saavutettavissa, silla monet niista
ovat vapaasti saatavilla toisen kaden tietoldhteista, kuten tilastoista tai markkinatutki-
muksista. Yritykset usein yhdistdvat molempia tapoja. (Visconti & Ucok Hughes, 2012, s.
298).
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Taulukko 1 Perinteisen segmentoinnin kriteerit. (Mukaillen Visconti & Ugok Hughes, 2012, s. 297).

Epadsuorat
kriteerit

A

v

Suorat
kriteerit

Segmentointi- | Maaritelma
kriteerit
Maan- e Ylikansalliset markkinat (Pohjois-Amerikka ja Kanada, Euroo-
tieteelliset pan unioni jne.)
kriteerit e Kansalliset markkinat (Suomi, Kanada, Ranska jne.)
e alueelliset markkinat (Etela-Suomi, Keski-Suomi jne.)
e Kaupungit
e Alueen asutustiheys (maaseutu, esikaupunki, urbaani)
Hyédyllisyys: kun asiakkaiden sijainti vaikuttaa heidan kulttuu-
riinsa, kulutustapoihinsa ja logistisiin seikkoihin.
Sosio- o ki
demografiset |e  Sukupuoli
kriteerit e Perheenjisenten maara
e Perheen elamantilanne
e Koulutus
e Tulotaso
e Ammatti
e Uskonto
e Etnisyys
e Kansallisuus
Hyddyllisyys: helposti kdytettavissa olevia ja usein saatavilla viralli-
sista tilastoista. Nama identifioivat muuttujia, jotka vaikuttavat ku-
luttajien funktionaalisiin ja symbolisiin tarpeisiin.
Psykograafiset |e Yhteiskuntaluokka
kriteerit e Persoonallisuus

e Elamantyyli

Hyédyllisyys: Niiden pohjalta voidaan luoda elaméantyyliprofiileja
yhdistettdessd geografisten ja sosiodemografisten kriteerien
kanssa ja siten maaritella erilaisten ryhmien arvoja.

Kayttaytymis-
kriteerit

e Asenne tuotetta/palvelua/brandia kohtaan

e Tietoisuuden taso (tietdmaton, asiasta tietdva, kiinnostunut)

e Kayttotilanteet

e Toivotut hyodyt

e Kayton taso (ei-kdyttaja, kayttdja, entinen kayttaja)

e Kaytdn intensiteetti (pienkdyttdja, keskimaarainen kayttajs,
suurkayttaja)

e Uskollisuus

Hyéadyllisyys: yhdistavat markkinasegmentit suoraan yrityksen

tuotteiden/palveluiden/brandien asiakkaiden eri profiileihin.
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Jotta muodostettujen segmenttien laatu olisi tarpeeksi hyva ja luotettava yritykselle kay-
tettavaksi, on segmentoinnissa otettava huomioon myos taydentavia seikkoja. Schiffma-
nin ja muiden (2012, s. 40) mukaan ollakseen tehokas kohde, segmentin tulee olla: 1.
tunnistettavissa, 2. riittdvan suuri, 3. vakaa tai kasvava, 4. saavutettavissa koon seka hin-
nan suhteen, ja 5. yhteneva yrityksen tavoitteiden ja resurssien kanssa. Visconti ja Ugok
Hughes (2012, s. 298) vetavat yhteen markkinointikirjallisuudessa (Kerin, Hartley, Berko-
witz, & Rudelius, 2006; Kotler & Armstrong, 2006; Lambin, 1998) ilmi tuotuja segment-
teja muodostettaessa huomioon otettavia seikkoja, joita ovat erilaistuminen, mitatta-
vuus, relevanttius, saavutettavuus, kaikenkattavuus ja pysyvyys. Nama on esitelty alla

taulukossa 2.

Taulukko 2 Segmentteja muodostettaessa huomioon otettavia seikkoja. (Visconti & Ucok Hughes,
2012, s. 298; Kerin, Hartley, Berkowitz, & Rudelius, 2006; Kotler & Armstrong, 2006;
Lambin, 1998).

Erilaistuminen Segmenttien tulee olla sisdisesti homogeenisia eli samankaltaisia mutta
ulkoisesti heterogeenisia eli toisistaan erottuvia.

Mitattavuus Jokaisesta segmentista tulee tietdd, kuinka monta yksiloa tai yritysta se
sisaltaa, jotta sen ostovoima voidaan laskea.

Relevanttius Jokaisen segmentin tulee olla taloudellisesti kannattava, niin etta se kat-
taa erilaistumiseen tarvittavat markkinointitoimenpiteet. Lisdksi ryhman
tulee olla tarpeeksi suuri ja silld tulee olla tarpeeksi markkinapotentiaa-
lia.

Saavutettavuus Yrityksen tulee pystyd saavuttamaan segmentti, esimerkiksi pystya kilpai-
lemaan tietyssd segmentissd sekd saavuttamaan kohdeyleis6 markki-
nointiviestinnalla.

Kaikenkattavuus Asiakas voi kuulua vain yhteen segmenttiin eikd voi kuulua useampaan
kuin yhteen (Peter & Donnelly, 2008).
Pysyvyys Segmentit ovat pysyvia ajan kuluessa (Peter & Donnelly, 2008).

Schiffman ja muut (2012, s. 40) lisdavat listaan myos identifioitavuuden, jonka mukaan
segmentti on pystyttava identifioimaan eli on pystyttava kertomaan, mita piirteita ryh-

man sisalla olevilla henkil6illa on.
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2.1.2 Segmentoinnin kulttuurinen nakemys

Perinteista tapaa segmentoida on myo6s haastettu, silla perinteisen markkinointinake-
myksen rinnalle on noussut markkinoinnin kulttuurinen nakékulma, jossa markkinointia
ja kulutusta tarkastellaan dynaamisena kulttuurisena ilmiona. Se korostaa nakdkulmaa,
jossa analysoimalla markkinoiden kaikkia toimijoita ja niiden valista vuorovaikutusta saa-
daan tietoa siitd, miten kulutuksen alakulttuurit toimivat ja kehittyvat. Tuotteiden ja pal-
veluiden nahdaan olevan vuorovaikutuksessa ympardéivan kulttuurin kanssa, ja niita tu-
lee tulkita osana ympardivia kulttuurisia merkityksia. Nakokulmassa ymparoéiva kulttuuri
vaikuttaa siihen, miten tuotteita ja palveluita kulutetaan osana kulttuuria. (Moisander &
Valtonen, 2006, s. 3—6). Markkinat ovat markkinoijien ja kuluttajien yhdessa luoma kult-
tuurinen tuotos, ja molemmilla on vaikutus niiden muodostumiseen (Pefaloza, 2000, s.

83-85).

Visconti ja Ugok Hughes (2012) esittivit, ettd perinteinen niakemys segmentoinnista ny-
kyaikana on liian suppea. Kun segmentointia tarkastellaan kulttuurisesta nakékulmasta,
on ajattelutapaa ja -ndkoékulmaa vaihdettava. Kulttuurisesta ndakdkulmasta maailmaa tar-
kastellessa sita tulkitaan. My6s kuluttajat muuttuvat ja heista tulee tulkitsevia tekijoita
sen sijaan, ettd he ovat tietoisia kdyttdaytymiseensa vaikuttavista motivaatioista. Talloin
myds perinteisid segmentointiehtoja tulee tarkastella uudestaan ja hylata niista osa. (Vis-

conti & Ucok Hughes, 2012, s. 300).

Visconti ja Ucok Hughes (2012, s. 300—302) tarjoavat ratkaisuksi useita muutoksia. En-
simmaisena muutoksena he nimeavat kaikenkattavuuden hylkddmisen. Nykyaikana post-
modernit kuluttajat ovat jakautuneita tekijoita, jotka omaksuvat eri roolin eri aikoina
(Firat & Shultz, 1997). Moninainen mindkasitys esiintyy eri tavoilla, esimerkiksi kilpaile-
vien roolien lisdantymisena (esimerkiksi vanhempi, lapsi, ystava, tyontekija, ryhman ja-
sen jne.), vaihtelee kulutustilanteiden mukaan (esimerkiksi kotona tai ulkona, yksilona
tai ryhmassa jne.), eri alakulttuureihin kuulumisena (esimerkiksi alakulttuurit maaray-

tyen sukupuolen, sukupolven, uskonnon tai etnisyyden mukaan), jannitteina oikean ja
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virtuaalielaman valill3, ja minuuden eri muotoina (subjektimind, objektimina, peilimina
jne.). Postmodernien kuluttajien ei voi siis vaatia pysyvan markkinan sisalla vakaassa ase-
massa, silla he eivat pysy yhdessa identiteettiroolissa, vaan liikkuvat eri segmenttien va-
lill4 tilanteesta riippuen. Taten kaikenkattavuutta ei voi en3i tukea. (Visconti ja Ucok

Hughes, 2012, s. 300-302).

Toisena muutoksena Visconti ja Ugok Hughes (2012, s. 300—302) nimeéavat pysyvyyden
vaatimisen hylkéddmisen. Kuluttajien ominaisuudet vaihtelevat tilanteen mukaan jatku-

vasti. Segmentoinnissa tulisi siis ottaa huomioon rakeenteellinen epavakaus.

Kolmantena muutoksena Visconti ja Ugok Hughes (2012, s. 300-302) nimeavit erilaistu-
misen uudistamisen. Segmentoinnin ytimessa on uskomus siitd, ettd jokaisen segmentin
tulee olla sisdisesti homogeeninen ja ulkoisesti heterogeeninen. Kulttuurisessa nakokul-
massa erilaistumisen tarkoitus tulisi uudistaa. Perinteisen segmentoinnin mukaan seg-
mentit ovat sisdisesti homogeenisia, silla jokainen asiakas on osa vain yhta segmenttia ja
kayttaytyy samalla tavalla kuin loputkin samassa markkinaryhmassa. Kulttuurisen seg-
mentoinnin mukaan asiakkaat liikkuvat eri segmenttien valilla, mutta heidan kayttayty-
misensa tietyn segmentin sisilld on yhtenevaa. (Visconti ja Ugok Hughes, 2012, s. 300—

302).

Neljantend muutoksena Visconti ja Ugok Hughes (2012, s. 300—302) nimeéavit mitatta-
vuuden ja relevanttiuden uudistamisen. Jokaisen segmentin rakenteellinen epavakaus
vaarantaa yksiselitteisen mittaamisen. Sen sijaan, etta voisi esittda arviointeja jokaisen
segmentin kokoluokasta, voi pikemminkin esittaa arvioita vaihteluvalista. Taten jokaisen
segmentin taloudellinen relevanttius riippuu mittaustulosten heilahtelusta, josta seuraa

jonkintasoista epatarkkuutta ja epaselvyytta. (Visconti & Ugok Hughes, 2012, s. 300-302).

Viidentend muutoksena Visconti ja Ucok Hughes (2012, s. 300-302) nimeavit saavutet-
tavuuden uudistamisen. Perinteisesta markkinoinnista siirtyminen kulttuuriseen markki-

nointiin  yksinkertaistaa  sitd, @ miten  yritykset ovat vuorovaikutuksessa
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kohdeasiakkaidensa kanssa. Asiakkaiden liikkuminen eri segmenttien valilla helpottaa
sitd, miten yritykset voivat saavuttaa asiakkaansa esimerkiksi viestinnan keinoin. Lisaksi
asiakkaat ovat osana tuotteiden ja palveluiden yhteisluonnissa pienentden tarvittavien

resurssien maaraa. (Visconti & Ugok Hughes, 2012, s. 300-302).

Visconti ja Ucok Hughes (2012, s. 302) esittivatkin, ettd perinteisten segmentointikritee-
rien rinnalle tulisi lisdta kulttuurisen nédkékulman ulottuvuus, jossa otettaisiin huomioon
objektiivisten kriteerien lisaksi yhteisluonnin kriteerit. Yhteisluodut epasuorat kriteerit
kayttavat markkinan kulttuurisia piirteita avuksi segmentoinnissa kayttamalla useita
markkinakulttuurin piirteita ja tarkastelevat, miten eri kuluttajat tulkitsevat ja omaksuvat
nadita piirteita. Talléin markkinan eri tulkitsemismuodot luovat pohjan, mahdollisuudet
ja rajat segmentoinnille. Yhteisluonnin suorat kriteerit puolestaan keskittyvat siihen, mi-
ten asiakkaat kasittelevat ja hyddyntavat identiteettinsd rakennuksessa merkityksia,
jotka liittyvat tiettyyn brandiin, tuotteeseen tai palveluun. Silloin keskitytdaan ymmarta-
maan, mitd merkityksia asiakkaat liittavat yrityksen tuotteeseen ja miten nama merki-
tykset tulevat osaksi asiakkaan tai yhteison identiteettia. Kaiken kaikkiaan segmentoin-
nissa, kohdistamisessa ja asemoinnissa tulisi avata dialogi asiakkaiden suuntaan, vaikka
prosessi onkin monimutkainen. Segmentoinnissa tulisi tarpeen vaatiessa yhdistaa perin-
teisid ja uudempia kulttuurisen markkinoinnin nikdkulmia. (Visconti & Ugok Hughes,

2012, s. 302, 311).

Kuten Shuker (2008, s. 257) toteaa, kulttuuriset tulkinnat ja ymmarrykset ovat olennai-
sena osana musiikillisia esityksid. Merkitykset eli tietyt kulttuuriset kasitykset syntyvat
musiikin tekijoiden ja musiikin kuluttajien monimutkaisessa vuorovaikutuksessa. Myd6s
ymparoiva konteksti, jossa musiikkia on tuotettu ja kulutettu, vaikuttaa siihen, mitd mer-

kityksia musiikkiin liitetaan.
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2.1.3 Segmentointi musiikkimaun perusteella

Perinteisesti kuluttajia on jaettu kohderyhmiin segmentoimalla eli jakamalla markkinat
osiin esimerkiksi sosioekonomisten tietojen, kuten ian, sukupuolen, asuinpaikan seka tu-
lotason mukaan. Kun puhutaan musiikkiteollisuudesta, eivat nama tavat jaotella kulutta-
jia riita, silla kuluttajien kiinnostuksen kohteet, kuten musiikkimaku, voivat vaihdella pal-

jonkin saman sosioekonomisen segmentin sisalla.

Musiikkimaun voidaan sanoa sisaltavan kuluttajien pitkaaikaiset musiikilliset mieltymyk-
set musiikkityylien ja genrejen eli musiikkilajityyppien tasolla. Kun tarkastellaan musiik-
kimakua keskittyen musiikin kuluttajiin, tarkastellaan yleensa pitkaaikaisia mieltymyksia
musiikkilajeihin eika lyhytaikaisia mieltymyksia yksittdisiin kappaleisiin. Musiikkimaku ja
syyt sen taustalla vaihtelevat suuresti henkilosta toiseen. Musiikkimausta ja sen muo-
dostumisesta on tehty runsaasti tutkimuksia, muun muassa liittyen musiikkiin itseenss,
kuuntelutilanteeseen seka kuuntelijaan. (North & Hargreaves, 2008, s. 75, 102.) Tassa
luvussa tarkastellaan tutkimuksia siitd, miten musiikin kuluttajan ominaisuudet liittyvat

sithen, mista musiikista tama pitaa.

Negus (1992, s. 68—69) toteaa, ettd musiikkimarkkinoiden segmentoituminen selkeisiin
genreihin ja elamantyyleihin on kaksivaiheisen prosessin ansiota. Toisaalta joissain koh-
din tdma jako on sosiaalisten ja kulttuurierojen ilmentyma (Lull, 1987), mutta toisaalta
tama kulttuurinen jako vahvistuu, kun musiikkiteollisuus aktiivisesti jakaa markkinoita

osiin luodakseen selkeasti tunnistettavia markkinoita. (Negus, 1992, s. 68.)

Musiikkimaku heijastelee kuluttajan identiteettia, elamantyylia ja suhteita muihin hen-
kiléihin (Ekstrom, 2010, s. 34). Hakasen ja Wellsin (1993, s. 55) mukaan tarkasteltaessa
yleis6ja ja niiden tekemia kulttuurin ja musiikin kulutusvalintoja on erotettavissa kolme
erilaista ndkokulmaa: massakulttuurin, itsendisen valinnan ja makukulttuurien nako-
kulma. Massakulttuurin nakemys on tarjota hitteja, jotka miellyttavat laajoja kansanjouk-

koja. Itsendisen valinnan nakokulma perustuu siihen, ettd yksilo tekee muista
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riippumattoman kulutusvalinnan sen perusteella, mista pitda. Hakanen ja Wells (1993, s.
55) kuitenkin huomauttavat, ettd tama nakokulma ei ota huomioon, mita tiedetdan en-
nustettavissa olevista kulutuseroista liittyen ikaan sukupuoleen, etnisyyteen tai sosio-
ekonomiseen asemaan. Kahden edellda mainitun ndakemyksen valiin sijoittuu Gansin
(1974) kehittama makukulttuurin kasite, jonka mukaan yleiso ei ole yhtendistd massaa,
vaan yleiso voidaan jakaa ryhmiin perustuen siihen, millaista kulttuuria he kuluttavat.

(Hakanen & Wells, 1993, s. 55.)

Makukulttuurien (taste cultures) kasite kuvaa, kuinka kuluttajia voidaan luokitella sen
mukaan, mistd musiikista he pitavat (Sayre, 2008, s. 84). Makukulttuurit ovat alakulttuu-
reja, jotka sisaltavat arvoja ja kulttuurisen sisallon valintoja, jotka heijastelevat naita ar-
voja (Fox & Wince, 1975). Gansin (1974) mukaan makukulttuurien sisalla on makuylei-
s6ja, jotka koostuvat yksiloista, jotka tekevat samanlaisia kulttuurikulutusvalintoja sa-
mantapaisista syistd, siten jakaen samanlaisen maun ja esteettiset standardit. Gans
(1985) olettaa, etta kulttuurin kulutusvalinnat ovat suoraan yhteydessa yhteiskuntaluok-
kaan. Han toteaa, ettd yhteiskuntaluokka vaikuttaa siihen, millaisesta musiikista yksilo
pitdd, mutta se ei ole ainoa musiikkimakuun vaikuttava tekija, eivatka kaikki saman ma-
kuyleison sisdlla pida samoista asioista, vaan maku vaihtelee yksil6iden valilld. Gans
(1985) huomioi, ettda makukulttuurit ja -yleisot ovat kehittyvia ja uusia makukulttuureja
ja makuyleis6ja syntyy ajan kanssa. Lisdaksi han tunnistaa vahvojen raja-aitojen kaatumi-
sen esimerkiksi sen suhteen, mita musiikkia kunkin luokan edustajan on sosiaalisesti hy-
vaksyttava kuunnella. Gans (1985, s. 34) myontaa, etta tuleva tutkimus saattaa todeta,
etta yhteiskuntaluokalla ja kulttuurin kulutuksella on vain heikko yhteys, mutta toteaa,
ettd ei ole havainnut minkdan muun muuttujan liittyvan kulttuurin kulutukseen yhteis-
kuntaluokkaa vahvemmin. Aiheeseen liittyen on tehty monia tutkimuksia siitd, miten
musiikkimaku korreloi esimerkiksi elintapojen, idn tai sosioekonomisten tietojen kanssa
(esimerkiksi North & Hargreaves, 2007a; North & Hargreaves, 2007b; LeBlanc, Sims, Sii-
vola, & Obert, 1996; van Eijck, 2001).
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Seuraavaksi perehdytdan siihen, miten musiikkitapahtumien kuluttajia on tutkittu ja mi-

ten musiikkitapahtumien kuluttajia on segmentoitu musiikkimaun perusteella aiemmin.

2.2 Musiikkitapahtumien kuluttajien tutkimus

Erilaisten musiikkitapahtumien kuluttajia on tutkittu runsaasti. Suuri osa tutkimuksesta
on keskittynyt klassisen musiikin tapahtumien kuluttajien tutkimukseen, esimerkiksi Saa-
yman ja Saayman (2016). Tassa tutkielmassa keskitytaan rytmimusiikkiin, jolla tarkoite-
taan musiikkia lansimaalaisen taidemusiikin tai klassisen musiikin ulkopuolella (Kurkela,
2004). Termilld rytmimusiikki tarkoitetaan muun muassa jazz-, pop- ja rock-musiikkia
sekd muita musiikkilajeja, jotka pohjautuvat niihin (Kinnunen, Luonila & Honkanen,
2018). Elava rytmimusiikki on rytmimusiikkia, jota esiintyjat esittavat yleisolle. Shuker
(2008, s. 55) maarittelee elavan musiikin tilanteena, jossa yleiso on fyysisesti ldhella esi-
tysta, ja musiikin kokeminen on osa esitysta. Han jatkaa, etta elavaa musiikkia voidaan
esittda useissa eri tilanteissa, esimerkiksi katusoittajat kadulla tai metrossa, klubeilla ja
konserttisaleissa seka ulkoilmatapahtumissa, kuten festivaaleilla. Tassa tutkielmassa ol-
laan kiinnostuneita klubiymparistdssa tapahtuvista eldavan rytmimusiikin tapahtumista,
silla Jelmun operoima Tanssisali Lutakko on musiikkiklubi. Klubit ovat eldavan musiikin
pdaasiallisia esityspaikkoja, ja niissa tapahtuu seka suurin osa jokapaivaisita elavan mu-
siikin esityksista ettd musiikinkuluttajien kosketuksesta elavaan musiikkiin (Shuker, 2008,

5. 55-56).

Tapahtumiin osallistuvia ja eldavan musiikin kuluttajia tapahtumissa on tutkittu runsaasti.
Myos musiikkifestivaalien kuluttajia eli musiikkifestivaalikavijoita on tutkittu runsaasti
(muun muassa Formica & Uysal, 1995; Gelder & Robinson, 2009 ja Pegg & Patterson,
2010). Suomessa on tutkittu musiikkifestivaalikavijoita valtakunnallisessa toistuvassa
tutkimuksessa jo kolmena vuonna (Kinnunen ja muut, 2018; Kinnunen, Koivisto &

Luonila, 2019).
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Yksittaisien elavan musiikin tapahtumien kuluttajia on tutkittu vdhemman (muun mu-
assa Kruger & Saayman, 2012a sekd Brown & Knox, 2017). Suomessa yksittaisten rytmi-
musiikkitapahtumien kuluttajien tutkimusta on ollut vahemman, vaikka esimerkiksi tai-

demusiikkitapahtumien kavijoita onkin tutkittu.

Musiikkitapahtumien kuluttajia on segmentoitu padasiassa osallistumismotivaatioiden
perusteella. Esimerkiksi Gelder ja Robinson (2009), Kruger ja Saayman (2016) ja Bowen
ja Daniels (2005) ovat kadyttaneet segmentointikriteereindadn tapahtumiin osallistuvien
kuluttajien motivaatioita. Lisaksi musiikkitapahtumien kuluttajia on tutkittu ja segmen-
toitu muun muassa sukupuolen (Croes & Lee, 2015) ja musiikkimaun perusteella (esi-
merkiksi Pérez-Galvez, Lépez-Guzman, Gomez-Casero & Cardozo, 2017) seka on tutkittu
kuluttajan paikallisuuden vaikutusta osallistumismotivaatioihin (esimerkiksi Dragin-Jen-

sen, Schnittka, Feddersen, Kotteman & Rezvani, 2018).

Saayman ja Saayman (2016) viittaavat Barbierin ja Mahoneyn (2010) tutkimukseen, jossa
tunnistettiin kolme aluetta, johon eldvan esittavan taiteen ja esityksien tutkimus yleensa
on keskittynyt. Nama ovat ensinnakin kulutusmallien tarkastelu, sisdltden kuluttajien
maaran, osallistumistiheyden sekd markkinan ja kuluttajien mieltymysten profiilin.
Toiseksi tutkimukset ovat keskittyneet sosioekonomisiin ominaisuuksiin, joilla on vaiku-
tus elavadan esittavaan taiteeseen. Kolmantena alueena on ollut eldvan esittavan taiteen

kuluttajien kulutuksen monipuolisuuden ja osallistumistiheyden tarkastelu.

Saayman ja Saayman (2016) viittaavat Perkinsin (2012) tutkimukseen, joka toteaa, etta
yksi tapa klassisen musiikin orkesterien jatkuvuuden yllapitamiseksi on laajentaa ymmar-
rysta sinfoniakonsertteihin osallistuvista kuluttajista. Tatd ajatusta voitaneen soveltaa
my0s elavaan rytmimusiikkiin, jossa sen elinvoimaa voidaan lisata kasvattamalla ymmar-
rysta elavan rytmimusiikin tapahtumiin osallistuvista kuluttajista. Talloin eri kohderyh-
miad voidaan ldhestya heita todennéakoisesti kiinnostavista esiintyjistda heitd puhuttele-
valla markkinointiviestinnalla. Tama voidaan toteuttaa, kuten Saayman ja Saaymankin

(2016) toteavat, segmentoimalla tapahtumien osallistuvia kuluttajia. Kuten aiemmin
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todettua, yleensa musiikkitapahtumien tutkiminen on keskittynyt klassisen musiikin ta-
pahtumien kuluttajiin. Lisaksi elavan rytmimusiikin puolelta on tutkittu festivaalien ku-
luttajia, mutta elavan rytmimusiikin yksittaisten esiintymisten, eli keikkojen, kuluttajia ei
ole tutkittu yhta paljon. Tassa tutkielmassa on tavoitteena tunnistaa, millaisia asiakas-
ryhmia yhden elavan rytmimusiikin esiintymispaikan tapahtumiin osallistuu. Tahan ta-
voitteeseen paastaan segmentoimalla Tanssisali Lutakon tapahtumiin osallistuvat asiak-
kaat toisistaan erottuviin klustereihin eli segmentteihin ja vertailemalla ndita segment-

teja toisiinsa.

Tassa luvussa kaydaan lapi elavan rytmimusiikin kuluttajiin liittyvia tutkimuksia. Paaasi-
assa kasitellaan niita tutkimuksia, joissa kuluttajia segmentoidaan eri tekijéiden mukaan.
Seuraavissa kappaleissa esitelldan tutkimuksia, jotka segmentoivat musiikkitapahtumien

kuluttajia motivaatiotekijoiden seka musiikkimaun perusteella.

2.2.1 Musiikkitapahtumien kuluttajien osallistumisen motivaatiot

Motivaatio on tadrkea tekija, kun tarkastellaan kuluttajan kayttaytymista ja halutaan
saada selville, mitka asiat vaikuttavat kulutuspaatoksen tekemiseen. Motivaatio vastaa
kysymykseen, miksi joku tekee niin kuin tekee. Solomon, Bamossy, Askegaard ja Hogg
(2013, s. 187) maarittelevat psykologisesta nakdkulmasta motivaation vastaavan henki-
I6n tarpeeseen, jonka hdn haluaa tdyttaa. He jatkavat, ettd kun tarve on aktivoitu, on
vallalla epatasapaino tai jannite, jonka purkaakseen kuluttaja pyrkii vahentamaan tai eli-
minoimaan tarpeen. Tarve voi olla utilitaarinen, eli halu tayttaa jokin toiminnallinen tai
kdytannollinen paamaara, tai hedonistinen eli kokemusperdinen ja mielihyvaa aiheut-
tava. Naiden kahden vélinen suhde vaihtelee. Haluttu lopputulos on kuluttajan pdamaa-
rand. Motivaatiota voidaan kuvailla sen suuruuden (kuinka paljon tietty pdamaara halu-
taan tavoittaa) ja suunnan (miten pdamaaraan paastaan) suhteen. (Solomon ja muut,

2013, s.187.)
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Abreu-Novais ja Arcodia (2013, s. 35) tuovat esille, ettd iso osa tapahtumiin osallistumi-
sen motivaatioiden tutkimuksesta perustuu vapaa-ajan ja matkailun tutkimukselle, poh-
jaten Dannin (1977; 1981) esittelemaélle tydont6- ja vetovoimatekijoiden teorialle. Sen
mukaan motivaation voi jakaa kahteen voimaan, tyontaviin (push) ja vetaviin (pull) teki-
joihin. Abreu-Novais ja Arcodia (2013, s. 35) viittaavat Scottin (1996) tulkintaan, jonka
mukaan tyontadvat tekijat ovat niita psykologisia voimia yksilon sisalla, jotka toimivat sy-
sayksenad matkailulle ja sisaltavat tarpeita, kuten pako, lepo tai rentoutuminen. Toisaalta
vetovoimatekijat ovat tuotteeseen tai maaranpaahan liittyvia ulkoisia seikkoja, jotka saa-
vat aikaan halun matkustaa tiettyyn paikkaan, kuten tiettyyn tapahtumaan, tiivistavat
Abreu-Novais ja Arcodia (2013, s. 35) aiemmat nakemykset tutkijoilta Dann (1977), Scott
(1996) seka Yolal, Cetinel ja Uysal (2009).

Abreu-Novais ja Arcodia (2013, s. 35) tuovat esille, ettd yksi tapahtumamotivaatiokirjal-
lisuudessa yleisesti kaytetty teoria on etsimisen ja paon kahtiajako. Abreu-Novais ja Ar-
codia (2013, s. 35) viittaavat Iso-Aholan (1980; 1982) sosio-psykologiseen matkailumoti-
vaatiomalliin. Sen mukaan matkailua ohjaavat kaksi motivaatiovoimaa: halu paeta ar-
jesta ja halu tavoitella sisdisia palkintoja. Nama kaksi ovat lasna kaikissa vapaa-ajan toi-
minnoissa, mutta niiden vahvuus vaihtelee yksilosta ja tilanteesta toiseen. Abreu-Novais
ja Arcodia (2013, s. 35) edelleen jatkavat, etta Iso-Ahola (1982) jakaa voimat henkil6koh-
taisiin ja toisiin liittyviin ulottuvuuksiin, jolloin pako voi olla pakoa henkilokohtaisesta ja
/ tai toisiin liittyvasta maailmasta. Lisaksi palkintojen tavoittelu voi olla tarvetta tavoitella
henkilokohtaisia palkintoja, kuten rentoutumista, tai muihin liittyvia palkintoja, kuten

vuorovaikutusta. (Abreu-Novais ja Arcodia, 2013, s. 35).

Abreu-Novaisin ja Arcodian (2013, s. 36) mukaan Getzin ja Cheynen (2002) kehittama
teoriakehys oli ensimmainen, joka kehitettiin erityisesti tapahtumien osallistumismoti-
vaatioiden tutkimusta varten. Heiddan mukaansa motivaatioita osallistua tapahtumiin
voidaan selittda kolmella ulottuvuudella, joita ovat yleiset vapaa-ajan ja matkailun moti-
vaatiot, tapahtumakohtaiset motivaatiot ja ulkoiset motivaatiot. Abreu-Novais ja Arcodia

(2013, s. 36) kuvailevat Getzin ja Cheynen (2002) ulottuvuuksia seuraavasti: yksil6ita ajaa
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tapahtumiin yleiset vapaa-ajan ja matkailun motivaatiot, joihin sisdltyvat teoriat paon
etsimisesta ja tarpeiden tayttamisesta. Lisaksi yksilditd motivoi osallistumaan tapahtu-
miin kulloisenkin tapahtuman ainutlaatuiset piirteet, kuten ohjelmisto. Naiden lisaksi
osallistumista motivoivat ulkoiset, tapahtumaan liittymattémat piirteet, kuten velvolli-

suudet. (Abreu-Novais & Arcodia, 2013, s. 36).

Padosa tapahtumamotivaatiotutkimuksesta on tehty matkailun nakékulmasta. Gelder ja
Robinson (2009) haastavat taman nakemyksen liilan suppeana. Gelderin ja Robinsonin
(2009) tutkimus tukee ndkemystd, ettd festivaalit ovat pikemminkin virkistysta (rec-
reation) kuin matkailua. He tunnistavat tarpeen sille, ettd tapahtumamotivaatiota pitdisi
tutkia omana ilmiénaan sen sijaan, etta sita tutkitaan osana matkailua, minka lisaksi ta-

pahtumamotivaatioteoriaa tulisi kehittda. (Gelder & Robinson, 2009.)

Tutkittaessa musiikkifestivaalien kuluttajien motivaatioita, esille nousi useassa tutkimuk-
sessa toistuvia motivaatiotekijoita. Niiden jarjestys vaihteli riippuen siitd, millaisesta fes-
tivaalista oli kyse. Tutkimuksia festivaaleihin, niiden kuluttajiin ja kuluttajien osallistumis-
motivaatioihin on runsaasti, mutta tassa tutkielmassa on kasiteltavat tutkimukset rajattu

koskemaan musiikkifestivaaleja seka musiikkitapahtumia.

Abreu-Novais ja Arcodia (2013) analysoivat 29 empiirista tutkimusta, joissa oli tutkittu
motivaatioita festivaaliosallistumiseen. Naiden tutkimusten perusteella he tunnistivat
seitsemdn motivaatiotekijaa, jotka vaikuttavat musiikkifestivaaleille osallistumiseen.
Nama motivaatiotekijat ovat sosiaalinen vuorovaikutus; perheen yhtendisyys; tapahtu-
man uutuusarvo; pako ja rentoutuminen; innostuminen ja nautinto; kulttuurinen eks-
ploraatio sekd tapahtumakohtaiset tekijat. Lisaksi osallistumiseen vaikuttavat muut mo-
tivaatiotekijat kuten oppiminen, ulkoiset palkkiot, status, yhteisollinen ylpeys ja paikalli-
set ndhtavyydet (Abreu-Novais & Arcodia, 2013). Kruger ja Saayman (2016) kavivat myos
lapi musiikkifestivaalien motivaatiotekijoita, ja |0ysivat samoja motivaatiotekijoita kuin
Abreu-Novais ja Arcodia (2013), mutta he rajasivat motivaatiotekijat hiukan eri tavalla.

Heidan tutkimuksista tunnistamansa motivaatiotekijat olivat innostuminen ja jannitys;
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viihde ja nauttiminen; sosiaalinen vuorovaikutus; ryhman tai perheen yhteishenki; uu-
tuudenviehatys ja hauskanpito; musiikki; artisti tai ohjelma; pako; tieto tai oppiminen ja

oheiskokemukset.

Pegg ja Patterson (2010) profiloivat australialaisen country-musiikkifestivaalin kuluttajia
ja maarittelivat heidan osallistumismotivaatioitaan seka sita, mitka tapahtuman piirteet
erottivat sen muista kaltaistaan. He kerdsivat 1320 vastausta kyselytutkimukseen. Tulok-
sena oli, ettd kuluttajien valilla on |dydettdvissa eroja toimintaan osallistumisessa ja
syissa festivaalille osallistumiseen. Paaasiallisia syita osallistua festivaalille olivat musii-
kista pitdiminen, se, ettd on aina halunnut osallistua seka ystavien tai perheen kanssa
ajan viettaminen. Vastauksista kavi ilmi kaksi paateemaa liittyen festivaalikokemukseen.
Ensimmadinen liittyi monipuolisuuteen, viitaten esiintymispaikkojen suureen maaraan,
erilaisten esiintyjien ja musiikkilajien laajuuteen seka siihen, miten paljon erilaisia esityk-
sia ja tekemista oli. Toinen paateema oli rento ja ystavallinen tunnelma. Pegg ja Patterson
(2010) toteavat, etta on tarkeaa palvella erilaisia tarpeita, joita erilaisilla osallistujajou-
koilla on, seka ottaa markkinoinnissa huomioon, etta osallistujajoukossa on toisistaan

eroavia ryhmia.

Gelder ja Robinson (2009) vertailivat osallistumismotivaatioita kahdella Yhdistyneen ku-
ningaskunnan suurimmalla musiikkifestivaalilla, Glastonbury- ja V Festival -festivaaleilla.
Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksella, johon vastasi yhteensa 61 vastaajaa. Kyselyssa
oli avoin kysymys, jossa kysyttiin tarkeinta syyta osallistua seka osallistumismotivaatioon
liittyvia vaittamia, joihin vastaajan tuli ilmoittaa viisiportaisella Likertin asteikolla, miten
samaa tai eri mieltd han oli vaittdmien kanssa. Vaittamat jakautuivat seuraaville fakto-
reille: seurustelu ystavien tai perheen kanssa, musiikki tai esiintyvat artistit, uutuus tai
innostus, yleinen viihde, pako jokapaivdisesta elamasta seka kulttuuriin tutustuminen.
Tuloksia analysoitiin kdyttdaen kaksisuuntaista ANOVA-testia. Tarkedna syyna osallistumi-
seen molemmilla festivaaleilla oli seurustelu ystavien ja perheen kanssa. Glastonburyn
kohdalla se oli tarkein syy ja V Festivalin kohdalla musiikin jalkeen tarkeimpien joukossa.

Musiikin lisdksi festivaaleille osallistumiseen vaikuttaa usea muukin asia ja tutkimus
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viittaa siihen, ettd festivaalien ei kannata keskittya pelkdstdan tapahtuman teemaan,
vaan festivaalien on yhta tarkeaa luoda iloinen ilmapiiri, joka tarjoaa mahdollisuuksia so-

siaaliseen vuorovaikutukseen ja ei-musiikillisiin kokemuksiin.

Bowen ja Daniels (2005) tutkivat musiikkifestivaalin kuluttajia Virginiassa, Yhdysvalloissa.
Osallistumismotivaatioiden klusterianalyysi I6ysi nelja toisistaan erottuvaa ryhmaa, jotka
olivat sosiaaliset osallistujat, uuden lIoytaminen ennen musiikkia, musiikilla on vilia ja
kaikesta pitavat. Tutkitut motivaatiotekijat olivat I6ytaminen, musiikki ja nauttiminen.
Sosiaalisia osallistujia ei juuri kiinnostanut mikaan tutkituista motivaatiotekijoista. He oli-
vat festivaalilla 1ahinnd nautinnon takia, esimerkiksi viettdmassa aikaa ystavien kanssa,
ei-musiikillisten asioiden takia ja juhlimassa. Toinen klusteri, uuden lI6ytaminen ennen
musiikkia, ei ollut juuri kiinnostunut musiikista, mutta oli kiinnostunut I6ytamaan uusia
asioita. Noin puolet festivaalin kavijoista ei ollut kiinnostunut musiikista. Kolmas klusteri
oli nimeltdaan musiikilla on valia. Heille musiikki oli tarkein motivaatiotekija ja uuden l6y-
taminen ei ollut Iaheskaan niin tarkeda. Neljas ryhma nimettiin kaikesta pitaviksi. He oli-

vat kiinnostuneimpia kaikista motivaatiotekijoista.

Formica ja Uysal (1998) tutkivat kulttuuria ja historiaa yhdistavan italialaisen tapahtu-
maan osallistuvia kuluttajia. He kartoittivat kuluttajien kayttdaytymiseen, osallistumismo-
tivaatioon ja demografisiin tekijoihin liittyvia tekijoitd. 278 vastaajaa vastasi kyselytutki-
mukseen, jossa oli 23 osallistumismotivaatioon liittyvaa vaitetta. Formica ja Uysal (1998)
kayttivat faktorianalyysia paallimmaisten osallistumismotivaatiotekijoiden tunnistami-
seen. Kyselytutkimuksen pohjalta muodostettiin kuusi faktoria: sosiaalinen vuorovaiku-
tus ja viihde, tapahtuman houkuttelevuus ja innostus, ryhman yhteishenki, kulttuurinen
/ historiallinen, perheen yhteishenki ja tapahtuman ainutkertaisuus. Lisaksi klusteriana-
lyysia kaytettiin jakamaan vastaajat ryhmiin motivaation ja kayttaytymisen perusteella.
Tuloksena oli kaksi ryhmaa, intoilijat ja keskitien kulkijat. Kaksi ryhmaé erosivat toisistaan

selkedsti ian, toimeentulon ja siviilisaddyn suhteen.
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Formica ja Uysal (1995) tutkivat italialaisen jazz-festivaalin kuluttajia. He segmentoivat
kuluttajia perustuen siihen, olivatko he paikallisia vai alueen ulkopuolelta tulleita vie-
raita. Naita ryhmia analysoitiin ja tarkasteltiin niiden eroja liittyen osallistumismotivaati-
oihin, demografisiin tekijoihin sekd tapahtumakayttaytymiseen. Kyselytutkimus toteu-
tettiin festivaalin aikana ja siihen vastasi 313 vastaajaa. Tunnistetut osallistumismotivaa-
tiotekijat olivat innostus ja jannitys, sosiaalinen vuorovaikutus, viihde, tapahtuman ai-
nutkertaisuus ja perheen yhteishenki. Kahden muodostetun ryhman valilla oli havaitta-
vissa merkittava ero sosiaalisen vuorovaikutuksen ja viihteen tarkeyden valilla. Paikalli-
sille sosiaalinen vuorovaikutus oli tarkeampaa, kun taas ulkopaikkakuntalaisille viihde oli
tarkedammadssa osassa. Kuitenkin tapahtuman ainutkertaisuus ja festivaali itsessdaan oli
tarkeimpana osallistumissyyna molemmille ryhmille. Eri ryhmien valilta 16ytyi samankal-
taisuuksia, mutta myos eroavuuksia, jotka on hyva ottaa huomioon kyseisen tapahtuman

markkinoinnissa.

Kruger ja Saayman (2016) tutkivat eteldafrikkalaisen elektronisen tanssimusiikin festi-
vaalille osallistuvia kuluttajia ja segmentoivat heidat osallistumismotivaatioihin perus-
tuen. Osallistumiseen vaikuttavia motivaatiotekijoita I6ydettiin viisi. Nama olivat: haus-
kanpito ja tanssiminen; uutuusarvo; innostuminen; ryhman yhteenkuuluvuus ja viihty-
minen; eldamantyyli ja hyvinvointi seka matkustus ja pako. Ndiden perusteella osallistujat
segmentoitiin kolmeen ryhmaan, joiden nimiksi annettiin innostuneet, energisoijat ja
elektrot. Innostuneille kaikki motivaatiotekijat olivat tarkeita, energisoijille hauskanpito
ja viihtyminen olivat padosassa, kun taas elektrot halusivat vain juhlia ja tanssia musiikin
tahtiin. Kruger ja Saayman (2016, s. 231) toteavat, etta heidan tutkimuksensa vahvistivat
aikaisempien tutkimusten (Faulkner, Fredline Larson & Tomljenovic, 1999; Formica &
Uysal, 1995; Tomljenovic, Larson & Faulkner, 2001; Nicholson & Pearce, 2000; Thrane,
2002; Bowen & Daniels, 2005; Pegg & Patterson, 2010; ja Kruger & Saayman, 20123, b,
2015) tuloksia siitd, etta festivaalille osallistumisen motivaatiot vaihtelevat musiikkityy-

lista riippuen.
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Festivaaleja pienempiin, yksittdisiin musiikkitapahtumiin osallistuvia kuluttajia on tut-
kittu vahemman. Naissa tutkimuksissa kavi ilmi, etta yksittaisten musiikkitapahtumien
kuluttajiin vaikuttavat myos samat motivaatiotekijat, mutta niiden jarjestys on yleensa
erilainen. Brown ja Knox (2017) kayttivat laadullista tutkimusta tutkiessaan pop-konsert-
teihin osallistuvia kuluttajia. Avoimiin kysymyksiin vastasi 249 vastaajaa listaten kolme
syyta osallistua eldavan musiikin konsertteihin. Temaattisella analyysilla I6ydettiin nelja
teemaa, jotka ovat tarkeysjarjestyksessa suurimmasta pienimpaan kokemus, osallistumi-
nen, uutuusarvo ja kaytannollisyys. Konserttikokemukseen sisaltyi tapahtuman ainutker-
taisuuteen liittyvat tekijat, muusikoiden laheisyys ja visuaalinen stimulaatio. Osallistumi-
seen liittyi fanin ja artistin suhteen yllapitaminen, tunteisiin liittyvat tekijat seka sosiaali-
seen dynamiikkaan liittyvat tekijat. Uutuusarvo sisalsi syita liittyen akustiikkaan ja levy-
tyksesta eroavaan daanimaisemaan seka tuntemattomien elementtien lasndaoloon. Kay-
tannolliset syyt sisalsivat osallistumisen helppouden, fanituotteiden ostamisen tapahtu-

massa seka tapahtuman hinnan.

Kruger ja Saayman (2015) tutkivat suureen yksittdiseen musiikkitapahtumaan, U2-yhty-
een konserttiin, osallistuvia kuluttajia. He profiloivat konsertin kuluttajat ja vertailivat,
oliko miesten ja naisten valilld eroja perustuen demografisiin tekijoihin, kaytokseen liit-
tyviin tekijoihin ja motivaatiotekijoihin. Miesten ja naisten valilla oli tutkimuksessa eroja,
ja tutkimuksen mukaan heita tulisi kohdella erillisind segmentteina. Kysely toteutettiin
kyselytutkimuksena ja 600 vastatusta kyselystda 585 huomioitiin analyysissa. Tutkimuk-
sessa loydetyt motivaatiotekijat merkittavimmasta vahiten merkittavaan olivat ainutlaa-
tuinen kokemus, artistiin liittyvat tekijat, nauttiminen ja viihde, ryhman yhteenkuulu-

vuus ja sosiaalinen vuorovaikutus seka rahallinen arvo.

Kruger ja Saayman (2012a) kartoittivat Roxette-yhtyeen Eteld-Afrikan konsertteihin osal-
listuvien osallistumismotivaatioita. Perustuen motivaatioihin, he tunnistivat ja maaritte-
livat eri markkinasegmentteja. Tutkimus paljasti viisi motivaatiofaktoria: artistiin liittyva
yhteys ja ainutlaatuinen kokemus, sosiaalinen vuorovaikutus ja tapahtuman ainutkertai-

suus, hauskuus ja ryhmdan yhteishenki, nauttiminen ja viihde sekd nostalgia. Naihin
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motivaatiotekijoihin perustuen muodostettiin kaksi klusteria: innokkaat fanit ja viihde-
osallistujat. Nama kaksi ryhmaa erosivat toisistaan matkustusmotivaatioidensa ja kayt-

taytymisensa perusteella, mutta olivat homogeenisia sosiodemografisilta piirteiltaan.

Vuonna 2016 julkaistiin Kulczynskin, Baxterin ja Youngin varta vasten populaarimusiikki-
konserttitapahtumia varten kehittama osallistumisen motivaatioita mittaava mittaristo
(Concert Attendance Motivation Scale). He totesivat, ettd aiemmin musiikkitapahtumien
mittauksessa kdytetyt mittaristot eivat ota tarpeeksi populaarimusiikkikonserteille omi-
naisia tekijoita huomioon. He kartoittivat kohderyhmahaastattelulla populaarimusiikin
konserttien osallistumismotivaatiota, minka jalkeen he kayttivat kirjallista lahdeaineistoa
kohderyhmatuloksien ohella muodostaen ryhman motivaatioteemoja. Naiden pohjalta
muodostettiin mittaristo, jonka validiteetti varmistettiin. Mittaristo ennakkotestattiin
(N=6), minka jalkeen internet-kysely avattiin yleisolle (N=502). Tuloksena oli, etta yksit-
taisiin populaarimusiikkitapahtumiin osallistumista ohjaa kymmenen perusmotivaa-
tiota. Nama ovat nostalgia, estetiikka, pako, artistin tai artistien fyysinen viehatysvoima,
statuksen kohottaminen, fyysinen osaaminen, sosiaalinen vuorovaikutus, uuden ja kon-
serttikohtaisen musiikin kokeminen, sankarin palvonta ja estoton kayttaytyminen. Naista
kolme on populaarimusiikkikonserteille ominaisia, eika niita ole esiintynyt muunlaisten
tapahtumien motivaatiomittaristoissa. Nama kolme ovat henkilokohtainen nostalgia,

statuksen kohottaminen seka halu kokea uutta ja konserttikohtaista musiikkia.

Seuraavaksi jokainen Kulczynskin ja muiden (2016, s. 243-246) maarittelema motivaa-
tiotekija maaritelldadn lyhyesti. Nostalgia on halu elda uudelleen ajanjakso, johon liittyy
onnellisia henkilokohtaisia mielleyhtymia, tunneperdinen kaipaus elda uudelleen men-
neisyytta ja lapsuusmuistot. Estetiikka on artistin musiikin tai teknisen osaamisen taiteel-
lista ihailua. Pako on ajanvietettd ja harhautusta arjesta ja vastuista (esimerkiksi tyosta
ja lapsista). Statuksen kohottaminen on kilpailevaa kaytosta, “kerskumisoikeuksien” saa-
mista ja “fani”statuksen korottamiseen pyrkimista (esimerkiksi osallistuminen useam-
paan konserttiin ndyttaa, ettd on suurempi fani). Artistin fyysiselld osaamisella tarkoite-

taan artistin fyysisen osaamisen tai yhtyeen taidokkaan esiintymisen arvostamista.
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Sosiaalisella vuorovaikutuksella tarkoitetaan vuorovaikutuksessa olemista ja sosiaalista
vuorovaikutusta samankaltaisten ihmisten kanssa, ja tunnetta siita, etta on osa ryhmas,
jolla on samanlaisia kiinnostuksen kohteita. Uuden ja konserttikohtaisen musiikin koke-
misella tarkoitetaan sita, etta kuulee musiikkia, jota ei ole julkaistu, ja jonka kuulemiseksi
konserttiin osallistuminen on ainoa tapa. Lisaksi tahan motivaatiotekijaan liittyy myos se,
etta kuulee lainakappaleita ja akustisia esityksia, joita voi kokea vain konserteissa. San-
karin palvonta sisaltaa sen, ettd on kuuluisuuksien laheisyydessa ja konsertti on tapa tu-
kea artistia ja nayttaa omistautumista artistin musiikille. Sankarin palvonta voi sisaltaa
artistin koskettamista ja itkemista. Estoton kayttaytyminen tarkoittaa sosiaalista kayttay-
tymistd, joka ei ole valttamatta hyvaksyttyda normaalisti, kuten alkoholin juominen,

moshaus, tanssiminen ja villiintyminen.

Mittariston muodostamisessa kaytetty populaarimusiikkikonsertti maariteltiin “suurien
yleisdjen suosimien artistien (kuten Pink, Metallica, Keith Urban, Elton John), konserttiin
osallistumisena stadionilla, viihdekeskuksessa tai vastaavassa”, jotta populaarimusiikki-
kasitetta ei sotkettaisi popmusiikkilajin konsertteihin (Kulczynski ja muut, 2016, s. 249).
Taman tutkielman kannalta tama maaritelma on ongelmallinen, silla maaritelma antaa
ymmartda, etta populaarimusiikkia ei ole pienemmissa mittakaavassa tapahtuva mu-
siikki, silla maaritelman artistit ovat kaikki miljoonia kuuntelijoita maailmanlaajuisesti ke-
ranneitd artisteja ja tapahtumapaikan kokoluokka maaritelldan stadion-tason mukaan,
mika tarkoittaa, ettd tdassa maaritelmassa konsertit kerdavat kymmeniatuhansia kuunte-
lijoita. Tassa tutkielmassa populaarimusiikkikonsertiksi lasketaan myds pienet, klubi-ta-
pahtumapaikoissa tapahtuvat konsertit ja tapahtumat, ja populaarimusiikki ymmarre-

taan laajemmin kuin miljoonia myyneina artisteina.
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2.2.2 Musiikkitapahtumien kuluttajien musiikkimieltymykset

Kuten edella mainittiin, musiikkitapahtumien kuluttajia voidaan jakaa kohderyhmiin
muun muassa musiikkimaun perusteella. Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksia,

joissa on kaytetty musiikkimakua musiikkitapahtumien kuluttajien segmentointiin.

Muun muassa Pérez-Gélvez ja muut (2017) ovat tutkimuksessaan jakaneet musiikkifes-
tivaalin kuluttajia segmentteihin musiikkimaun perusteella. Heidan tutkimuksensa jakoi
espanjalaisen kitaramusiikkifestivaalin 612 vastaajaa segmentteihin, minka jalkeen he
tutkivat eroja eri musiikkimakuryhmien valilla. He I6ysivat selkeita ryhmia, jotka erosivat
toisistaan musiikkimakunsa perusteella. He 16ysivat ryhmat, jotka he nimesivat rock-ylei-

soksi, klassisen musiikin yleisoksi seka kitaroita rakastavaksi yleisoksi.

Pérez-Galvez ja muut (2017) tutkivat muun muassa eroja osallistumismotivaatioiden,
tyytyvaisyyden, festivaalilojaaliuden ja suositteluhalukkuuden valilla. Tutkijat |6ysivat
nelja motivaatioulottuvuutta. Ensimmaisen he nimesivat kulttuurilliseksi ulottuvuudeksi
ja se muodostui kolmesta tekijasta, jotka olivat lempiartistini tai yhtyeeni esiintymisen
kuunteleminen, uusien musiikkikokemuksien etsiminen ja festivaalin kuuluisuus ja
maine. Toisen ulottuvuuden he nimesivat hedoniseksi ulottuvuudeksi, ja se muodostui
kahdesta tekijastd, jotka olivat irrottautuminen arjesta ja halu tehda uusia asioita. Kol-
mannen ulottuvuuden he nimesivat sopivuusulottuvuudeksi, joka muodostui kahdesta
tekijasta, jotka olivat festivaali oli vapaa-ajanviettomahdollisuus kodin lahella ja sopivan
hintainen vapaa-ajanviettomahdollisuus. Neljds ja viimeinen oli sosiaalinen ulottuvuus,
joka koostui yhdesta tekijastd, joka oli viettda aikaa ystavien ja/tai perheenjisenten
kanssa. Tutkimuksessa suurimmaksi osallistumisen syyksi nousi jokaisessa segmentissa
oman lempimusiikkinsa kuuleminen ja muut kulttuurisen faktorin tekijat. Kitaramusiikin
rakastajilla kaikki motivaatioulottuvuudet olivat tarkeitd. Rock-yleisolla kulttuuriset ja so-
siaaliset syyt olivat tarkeimpid, mutta vihemman tarkeitd verrattuna kitaramusiikin ra-
kastajiin. Klassisen musiikin yleisolla vain kulttuuriset syyt olivat tarkeita ja muut ulottu-

vuudet olivat selkedsti vahemman tarkeitd kuin muilla ryhmilla. Taman tutkimuksen
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kohdalla on huomattavissa, ettd motivaatiotekijat olivat samankaltaisia kuin muillakin
osallistumismotivaatiota kartoittaneilla tutkimuksilla, mutta Pérez-Galvez ja muut (2017)

ryhmittelivat niitd jossain maarin muista tutkimuksista poikkeavasti.

Kinnunen ja muut (2018) ovat tutkineet suomalaisia musiikkifestivaalikavijoita jakamalla
heitda segmentteihin heidan musiikkimakunsa mukaan. Tutkimuksessa tutkittiin usean
suomalaisen rytmimusiikkifestivaalin kavijoita verkkokyselytutkimuksella. Suomalaisille
festivaalikavijoille toteutettuun festivaalibarometriin vuosina 2014 ja 2016 vastanneiden
7797 vastaajan vastaukset analysoitiin ja vastaajat segmentoitiin musiikkimaun mukaan.
Tassa tutkimuksessa tutkittiin rytmimusiikkifestivaalien kavijoita ja kysely sisalsi useam-
pia musiikkilajeja kuin Pérez-Galvezin ja muiden (2017) tutkimus. Kinnusen ja muiden
(2018) luomat ryhmat olivat hedonistinen tanssiyleiso, lojaali heavy-heimo seka korke-
asti koulutetut kaikkiruokaiset (Kinnunen ja muut, 2018, s. 11). Tuloksista voidaan paa-
telld, ettd lojaalin heavy-heimon edustajat ovat kaikkein varmimpia tulevien vuosien
osallistumisestaan festivaaleille. Hedonistinen tanssiyleiso pitda hauskanpidosta ja kor-
keasti koulutetut kaikkiruokaiset pitavat festivaalin arvoja heille tarkeina. Tutkimuksessa
kuitenkin huomautetaan, ettd musiikkivalinnat eivat valttamatta ilmaise vastaajien to-
dellista musiikkimakua, vaan pikemminkin viiteryhmaa, joka parhaiten heijastaa festi-

vaalikavijoiden omaa identiteettid (Kinnunen ja muut, 2018, s. 16).

Kruger ja Saayman (2012b) tarkastelivat kuluttajia, jotka osallistuivat kolmeen eri eldvan
musiikin tapahtumaan, jossa jokaisessa esiintyi eri yhtye. He kartoittivat jokaisen yhty-
een konserttiin osallistuvien osallistumismotivaatiot, demografisen profiilin ja mielty-
mykset, seka madarittelivat, mika oli esiintyvan yhtyeen vaikutus tekijoihin. He |6ysivat
selkeita eroja eri tapahtumiin osallistuneiden kuluttajien valilla, mika vahvistaa sita, etta
musiikkityyli vaikuttaa siihen, millaisia kuluttajia tapahtumaan osallistuu. Kruger ja Saa-
yman (2012b, s. 265) toteavat, etta tutkimus vahvistaa sen, ettd eri musiikkityylit vetavat
puoleensa eri markkinoita, mutta myos sen, ettad eroavaisuuksia l0ytyy myos saman mu-
siikkityylin sisdlta. He jatkavat, ettd heidan tutkimuksensa tukee Hall ja Blaun (1987) tu-

loksia siita, etta eri musiikkityylin kannattajien vélilla on eroja, ja ettd naitd kuluttajia
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tulisi kohdella erillisina markkinasegmentteina. Osallistumismotivaatiot vaihtelevat yh-
tyeesta toiseen, mutta myos niiden kuluttajien kesken, jotka pitavat tietysta esiintyvasta
artistista. Viisi 10ydettya padamotivaatiota olivat ainutlaatuinen kokemus ja yhteys artis-
tiin; viihtyminen ja ryhman yhteenkuuluvuus; tapahtuman uutuusarvo; nauttiminen ja
sosiaalinen vuorovaikutus. Eri yhtyeiden valilla ndiden motivaatiotekijoiden tarkeys vaih-
teli merkittavasti. Kruger ja Saayman (2012b, s. 266) toteavatkin, etta tarkeimpina teki-
joina paatoksenteossa eldavan musiikin tapahtumaan osallistumiseen on esiintyva artisti
ja elamys, jonka tapahtuma tarjoaa. Krugerin ja Saaymanin (2012b, s. 267) tulokset vah-
vistavat, etta esiintyva yhtye ja musiikkityylin tyyppi vaikuttaa osallistujien ominaisuuk-
siin, joten yhtyeen kannattajien ominaisuuksien perusteella voi tunnistaa esiintyvan yh-
tyeen tyylin. Tutkimus osoittaa, etta musiikkityylit ovat hyddyllinen segmentointiperuste,

varsinkin elavan musiikin esityksissa.

2.3 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa kaytiin [api musiikinkuluttamisen ja segmentoinnin teoriaa ja aiheesta teh-
tyja tutkimuksia. Luvussa tutustuttiin segmentointiin, sen perinteiseen seka kulttuuri-
seen ndakemykseen. Lisaksi perehdyttiin makukulttuurin kasitteeseen ja tutustuttiin, mi-
ten musiikkimieltymyksia voi kdyttaa asiakaskohderyhmien luonnissa. Lisaksi kasiteltiin
musiikkitapahtumien kuluttajien tutkimusta, keskittyen musiikkifestivaalien kuluttajia
segmentoiviin tutkimuksiin, seka yksittaisten musiikkitapahtumien kuluttajia segmentoi-
viin tutkimuksiin. Voidaan todeta, ettda musiikkitapahtumien kavijoita voidaan jakaa koh-
deryhmiin useilla eri keinoilla. Useimmiten tutkimuksia on kuitenkin tehty osallistumis-
motivaatioiden ja musiikkimieltymysten perusteella. Kuviossa 2 on esitetty taman tut-
kielman teoreettinen viitekehys. Kuvion rakentumisen taustalla on laajempi ymmarrys

musiikkitapahtumien kuluttamisesta.
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Musiikkitapahtumat
@allistumisen motivaatih /Musiikkimieltymyksei\

*  MNostalgia - Pop, Rock, Heavy metal,

»  Estetiikka “"t Punk, Indie, alternative,

. Pako I R&B, soul, funk, Jazz,

. - . Musiikki- .
Esiintyjan fyysinen Blues, Iskelm3,
vetovoima tapahtumien Elektroninen tanssimusiikki,

Statuksen kohottaminen
Fyysinen osaaminen
Sosiaalinen vuorovaikutus
Uuden ja
konserttikohtaisen
musiikin kokeminen

*  Sankarin palvonta

*  Estoton kayttaytyminen

\(Eu,lﬁwn;ﬂia muut, 2016) / \ / \

J
(‘Segmentoint | /

Kuten teoreettisen viitekehyksen kuviosta voidaan nahda, musiikkitapahtumien kulutta-

Muu elektroninen musiikki,

kuluttajat
Rap, hip-hop,

Folk, Country,
Klassinen musiikki, Ooppera

{Kinnunen ja muut, 2019)

Kuvio 2 Teoreettinen viitekehys.

jia voidaan jakaa kohderyhmiin segmentoimalla. Segmentoimalla markkina jaetaan pie-
nempiin toisistaan erottuviin ryhmiin, joiden sisalla kuluttajat muistuttavat toisiaan.
Nama markkinasegmentit mahdollistavat tuotteiden ja markkinointiviestinndan kohden-
tamisen tietylle kohderyhmalle. Segmentoinnin kulttuurinen nakemys haastaa perintei-
sen segmentoinnin ja hylkda esimerkiksi segmentoinnin kaikenkattavuuden ja pysyvyy-
den vaatimukset (Visconti & Ucok Hughes, 2012). Kulttuurisen segmentoinnin ndkemyk-
sen mukaan kuluttajat liilkkuvat segmentista toiseen tilanteesta riippuen, ja kuluttajien
ominaisuudet vaihtelevat tilanteen mukaan jatkuvasti, mutta heidan kayttaytymisensa
tietyn segmentin sisilla on yhtenevai (Visconti & Ucok Hughes, 2012, s. 300-302). Seg-
mentoinnissa tulisikin yhdistda perinteisia ja uudempia kulttuurisen markkinoinnin na-

kékulmia (Visconti & Ugok Hughes, 2012, s. 302, 311).
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Aiemmissa tutkimuksissa musiikkitapahtumien kohderyhmia on muodostettu segmen-
toimalla kuluttajia muun muassa osallistumismotivaatioiden ja musiikkimieltymysten
perusteella. Pddosa elavan rytmimusiikin tapahtumiin osallistumista koskevista tutki-
muksista keskittyy festivaaleihin, ja Suomessakin rytmimusiikkifestivaaleille osallistuvia
on tutkittu useana vuonna (Kinnunen ja muut, 2018; Kinnunen ja muut, 2019). Kinnunen
ja muut (2018) segmentoivat festivaalikavijoita musiikkimieltymysten perusteella. Musii-
kin kuluttajien musiikkimakua tarkasteltaessa keskitytdaan yleensa pitkaaikaisiin musiik-
kilajien mieltymyksiin lyhytaikaisten kappalemieltymysten sijaan (North & Hargreaves,
2008, s. 102). Musiikkitapahtumien kuluttajia voidaan segmentoida kohderyhmiin mu-
siikkimieltymysten perusteella kdyttden esimerkiksi makukulttuurien kasitetta. Kulttuuri
koostuu alakulttuureista, joista Gans (1974) kayttaa nimitysta makukulttuurit. Makukult-
tuurien kasite kuvaa, kuinka kuluttajia voidaan luokitella sen mukaan, mista kulttuurista,
kuten musiikista, he pitavat (Sayre, 2008, s. 84). Gansin (1974) mukaan makukulttuurit
sisaltavat makuyleisoja, jotka koostuvat yksildistd, jotka tekevat samanlaisia kulttuuriku-
lutusvalintoja samantapaista syista jakaen keskenddan maun ja esteettiset standardit.
Gansin (1985) mukaan yhteiskuntaluokalla ja makukulttuureilla on vahva yhteys. Tutki-
musten mukaan musiikkimaku korreloi esimerkiksi elintapojen, idan tai sosioekonomisen
tekijoiden kanssa (esim. North & Hargreaves, 2007a; North & Hargreaves, 2007b; Le-
Blanc ja muut, 1996, van Eijick, 2001).

Myo0s festivaaleille osallistuvien osallistumismotivaatioita on tutkittu runsaasti ja tapah-
tumiin osallistuvia kuluttajia on segmentoitu niiden perusteella. Yksittdisiin eldavan ryt-
mimusiikin konsertteihin osallistuvia on tutkittu vahemman. Kulczynski ja muut (2016)
ovat kehittaneet mittariston, joka kartoittaa yksittdisiin populaarimusiikkikonsertteihin
osallistumiseen vaikuttavia motivaatiotekijoitd. Motivaatiotekijat kertovat, mitka syyt
vaikuttavat siihen, ettd musiikkitapahtumien kuluttajat osallistuvat tapahtumiin. Osallis-
tumiseen vaikuttavia motivaatioulottuvuuksia ovat nostalgia, estetiikka, pako, esiintyjan
fyysinen vetovoima, statuksen kohottaminen, fyysinen osaaminen, sosiaalinen vuorovai-
kutus, uuden ja konserttikohtaisen musiikin kokeminen, sankarin palvonta ja estoton

kdyttaytyminen. Suurin osa ndistd on motivaatiotekijoitd, jotka vaikuttavat myos
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festivaaliosallistumiseen, mutta erityisesti konserttiosallistumiseen liittyy kolme moti-
vaatiotekijaa, jotka ovat nostalgia, statuksen kohottaminen seka halu kokea uutta ja kon-
serttikohtaista musiikkia. Motivaatiotekijoiden tarkeys vaihtelee kuluttajasta toiseen ja

tapahtumasta toiseen.

Tassa tutkielmassa Jelmun asiakkaat segmentoidaan musiikkimieltymysten seka osallis-
tumismotivaatioiden perusteella kdyttden Kinnusen ja muiden (2019) musiikkimielty-
mysmittaristoa ja Kulczynskin ja muiden (2016) konserttiosallistumismotivaatiomittaris-
toa. Jelmun asiakkaille suoritetaan verkkokyselytutkimus, jonka tulokset analysoidaan
kayttaen padasiassa faktori- ja klusterianalyysia. Taten saadaan laaja kuva siitd, millaisista
osallistumismotivaatioiden perusteella luoduista segmenteista Jelmun asiakkaat koostu-
vat ja millaisiin makuyleis6ihin heidat voi jakaa. Luotuja segmentteja analysoidaan ris-
tiintaulukoimalla segmentteja ja sosiodemografisia tekijoita keskenaan. Nain selvitetaan,
onko musiikkimieltymysten ja osallistumismotivaatioiden perusteella muodostettujen
segmenttien ja sosiodemografisten tekijoiden valilla yhteytta, ja eroavatko segmentit
toisistaan sosiodemografisten tekijoiden osalta. Lisdksi muodostettuja segmentteja ris-
tiintaulukoidaan musiikin merkitysta kartoittavien tekijoiden kanssa, jotta voidaan selvit-
taa, onko muodostettujen segmenttien ja musiikin merkityksen valilla yhteytta. Lisaksi
musiikkimakusegmentteja ja motivaatiosegmentteja ristiintaulukoidaan toistensa
kanssa, jotta nahdaan, miten vastaajat molemmilla tavoilla muodostettujen segmenttien
kesken. Tassa kappaleessa vastattiin tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen, eli muo-
dostettiin teoreettinen viitekehys musiikin kuluttamisesta ja musiikkitapahtumien koh-

deryhmien maarittelysta.
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3 Metodologia

Tutkielmassa kaytettiin maarallista tutkimusta ja tilastollisia menetelmia. Sen paattely-
muotona oli deduktiivinen paattelymuoto. Tutkielman paradigmana oli postpositivismi.
Tutkielman lahestymistapa eli tutkimusote oli deskriptiivis-analyyttinen tutkimus. Tut-
kielman aineistonkeruumuotona oli verkkokyselytutkimus. Otantamuotona oli nayte-
otanta, koska avoimeen verkkokyselyyn pystyi vastaamaan kuka tahansa. Luvussa kuvail-
laan kyselylomake seka keratty aineisto. Aineiston paaasiallisena analyysimuotona oli
klusterianalyysi, jolla vastaajista muodostettiin segmentit. Lisaksi kdytettiin faktoriana-
lyysia esianalyysind muodostamaan kokonaiskuva tekijoista ja niiden valisista suhteista.
Analysoinnissa kaytettiin lisaksi muun muassa ristiintaulukointia, Khiin nelié -menetel-
maa, yksisuuntaista varianssianalyysia ja post hoc- vertailua. Luvun lopuksi arvioidaan
tutkielman luotettavuutta. Tassa luvussa esitelldan ja perustellaan tehdyt metodologiset

valinnat.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Nummenmaa, Holopainen ja Pulkkinen (2014, s. 16) maarittelevat, ettd maarallinen eli
kvantitatiivinen tutkimus on kaytdssa, kun pyritdan vastaamaan kysymyksiin kuten mika,
missd, miten, kuinka, miksi, kuinka usein ja kuinka paljon. He lisdavat myos, etta kvanti-
tatiivisissa tutkimuksissa tutkimustulokset ovat numeroarvoja ja ilmioéta kuvataan nu-
meerisesti. Kananen (2011, s. 12) toteaa, ettd maarallisen tutkimuksen edellytyksena on
ilmidn tunteminen, eli sen tietdminen, mitka tekijat vaikuttavat ilmioon, silla ilman, etta

tietda mitd mitataan, ei sitd voida mitata.

Tutkimuksen kirjoitusmuoto on deduktiivinen, eli siina lahdetaan liikkeelle asioista, joi-
den tiedetdadn olevan tosia. Deduktiivisen paattelyn avulla liikutaan yleisista asioista

kohti yksittaistapauksia. (Nummenmaa ja muut, 2014.) Tassa tutkielmassa tutustuttiin
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ensin jo tiedossa oleviin tutkimuksiin aiheesta, ja niiden jalkeen esiteltiin tutkimustulok-
set koskien yksittaistapausta. Kuten, Kananen (2014, s. 23) esittaa, tutkielman pohjana
on tutkittua tietoa ilmidsta seka ilmiota selittavia malleja ja teorioita. Kun naitd malleja

halutaan soveltaa kaytantoon, on kyseessa deduktio.

Kaikki tutkimus on tulkitsevaa, kuten Denzin ja Lincoln (2000, s. 19) toteavat. Kokonai-
suutta, joka sisaltaa tutkijan epistemologisen, ontologisen ja metodologisen laht6koh-
dan, kutsutaan usein paradigmaksi, eli kokoelmaksi uskomuksia, jotka ohjaavat teke-
mistd. Mikaan tutkimus ei voi olla taysin objektiivista, silla sitd ohjaavat aina tutkijan us-
komukset, olivat ne sitten tiedostettuja tai tiedostamattomia. Jokainen eri paradigma luo
tutkijalle omia vaatimuksiaan ja maarittelee sitd, miten tutkimuskohde ymmarretaan.
(Denzin & Lincoln, 2000, s. 19; Guba, 1990, s. 17; Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara, 1997, s.
121).

Tutkielman paradigmaksi valittiin postpositivismi. Postpositivismi kyseenalaistaa yhden
jaetun todellisuuden olemassaolon. Sen mukaan tietdjaa ja tiedettya ei voi erottaa toi-
sistaan. Postpositivismissa todellisuutta voidaan lahestya tiedon kerddamisen ja analyysin
kautta (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 20). Tutkimuksen ldhestymistapa eli tutkimusote
oli deskriptiivis-analyyttinen tutkimusote, silla tutkielman tarkoituksena ei ollut ainoas-

taan olla kuvaileva, vaan myos eritella ja jasennella tietoa.

3.2 Kyselylomake

Empiirinen aineisto kerattiin kvantitatiivisena internet-kyselyna (ks. liite 1). Internet-ky-
sely toteutettiin luomalla kysely Webropol-kyselytyokalua kayttamalla. Kysely toteutet-
tiin standardoituna survey-tutkimuksena, jossa kaikilta vastaajilta kysyttiin asiat samalla
tavalla. Kyselyssa kaytettiin paaasiassa strukturoituja eli suljettuja kysymyksia, joissa ky-
symyksiin annettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Saatekirjeen laadinnassa otettiin huomi-

oon vastausmotivaatioon vaikuttavia tekijoita sekd lakiteknisia ja aineiston
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sailyttamiseen ja kasittelyyn liittyvia seikkoja seka korostettiin vastaajien anonymiteetin
sailymista seka jokaisen vastauksen tarkeytta. Lisdksi saatekirjeen ja kyselylomakkeen
suunnittelussa otettiin huomioon se, etta silla pyritddn herdattdamaan vastaajassa luotta-
musta ja osoittamaan vastaaja kohtaan tunnettua arvostusta. (Heikkild, 2014, s.17,s. 53—

70).

Kyselylomakkeen kysymykset laadittiin padasiassa edellisten tutkimusten, kuten Kinnu-
sen ja muiden (2019) ja Kulczynskin ja muiden (2016), pohjalta muokaten kysymyksia
hiukan sopimaan yksittaisiin eldvan rytmimusiikin tapahtumiin. Aiemmin kaytettyjen ky-
symyksien kdyttaminen on perusteltua, silla niiden reliabiliteettia ja validiteettia on jo
tutkittu aiemmin (KvantiMOTV, 2010). Lisdaksi aiemmin kadytettyja kysymyksia kayttamalla
pystyttiin tassa tutkielmassa saatua aineistoa verrata aiemmin saatuihin tuloksiin. Kyse-
lylomakkeen laadinnassa oli tavoitteena saada aikaan johdonmukainen kyselylomake,
joka etenee yleisista kysymyksista yksityiskohtaisempiin. Kyselylomake jakautui psyko-
graafisten tekijoiden madrittelyyn, kayttaytymistekijoiden maarittamiseen, vastaajan
osallistumismotivaatioita kartoittaviin seka vastaajan sosiodemografisia tietoja keraaviin
kysymyksiin. Kaikki osiot koostuivat padasiassa strukturoiduista eli suljetuista kysymyk-
sistd, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Mukana oli myos kysymyksia, jotka muistut-
tavat avoimia kysymyksia, silla vastauksena pyydettiin esimerkiksi kokonaislukua, kuten
esimerkiksi osallistumiskertoja kysyttdaessa. Lomakkeessa kaytetyt strukturoidut kysy-
mykset olivat pddasiassa monivalintakysymyksia ja sekamuotoisia kysymyksia, joissa vas-
tausvaihtoehdoista osa oli annettu ja yksi oli avoinna. Monivalintakysymyksista paaosa
kayttaa mitta-asteikkonaan jarjestys- eli ordinaaliasteikkoa, kuten Likert-asteikkoa (Likert,
1932). Monivalintakysymyksissa kaytettiin myos laatueroasteikkoa eli nominaaliasteik-
koa seka suhdeasteikkoa. Kyselylomake testattiin neljalla koehenkilolla, jotta saatiin sel-
ville, kauanko sen tayttamiseen meni aikaa, seka oliko lomake yksiselitteinen, toimivatko
kysymykset sisallollisesti ja olivatko kysymykset ja ohjeet selkeita. Testaamisen jalkeen
lomakkeeseen tehtiin tarvittavat korjaukset. (Heikkild, 2014, s. 45—-70; Nummenmaa,

2004, s. 23-43.)
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Kysely koostui neljasta kokonaisuudesta:

1.

2
3.
4

Psykograafiset tekijat
Kayttaytymistekijat
Osallistumismotivaatioiden mittaus

Vastaajien sosiodemografiset tekijat

Psykograafisten tekijoiden kohdalla kyselyssa kartoitettiin vastaajan musiikkimakua seka

sitd, millainen suhde vastaajalla on musiikkiin. Musiikkilajien kiinnostavuutta mittaavat

muuttujat on esitelty taulukossa 3. Mittaristona kaytettiin Kinnusen ja muiden (2019)

kayttamaa musiikkilajien mittaristoa. Vastaajaa pyydettiin ilmoittamaan asteikolla yh-

desta seitsemaan, miten mielenkiintoisena han pitdaa 17 eri musiikkilajia. Vastausvaihto-

ehto yksi merkitsi ei lainkaan kiinnostavaa ja seitseman merkitsi erittdin kiinnostava.

Alun perin vastausvaihtoehtona oli my6és maailmanmusiikki, mutta testausvaiheessa to-

dettiin, ettd vastaajilla ei todenndkdisesti ole selkeda kasitysta siitd, mitda maailmanmu-

siikilla tarkoitetaan, joten se paadyttiin poistamaan kyselysta.

Taulukko 3 Musiikkilajien kiinnostavuutta mittaavat muuttujat.

Indie, alternative

R&B, soul, funk

Jazz

Blues

Iskelma

Elektroninen tanssimusiikki

Muu elektroninen musiikki

Rap, hip-hop

Reggae, dub, ska

Folk

Country

Klassinen musiikki

Ooppera

Muuttuja Asteikko Mittaristo
Musiikkilajien Pop Asteikolla 1-7, Kinnunen, M. ja muut
kiinnostavuus Rock 1=ei lainkaan kiinnostava, | (2019)
7=erittdin kiinnostava
Heavy metal
Punk
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Musiikin merkittavyytta mittaavat muuttujat on eritelty taulukossa 4, Vastaajan suhdetta
musiikkiin mittaavat tekijat. Mittaristona kaytettiin Kinnusen ja muiden (2019) kaytta-
maa mittaristoa, jossa vastaajaa pyydettiin arvioimaan suhdettaan musiikkiin eri vaitta-
min asteikolla yhdesta seitsemaan, jossa yksi on taysin eri mieltd ja seitseman taysin sa-
maa mieltd. Vaittamia olivat esimerkiksi “musiikki on tarkeimpia asioita elamassani”

ja “etsin aktiivisesti uutta minua kiinnostavaa musiikkia”.

Taulukko 4 Vastaajan suhdetta musiikkiin mittaavat tekijat.

Muuttuja Asteikko Mittaristo

Suhde musiikkiin | Musiikki on tarkeimpia asioita elamassani Asteikolla 1-7, Kinnunen, M. ja
1=tdysin eri mieltd, |muut (2019)
7=tdysin samaa
mieltad

Etsin aktiivisesti uutta minua kiinnostavaa musiikkia

Suosittelen aktiivisesti artisteja, kappaleita tai albu-
meita ystavilleni

Kuuntelen yleensa musiikkia siihen syventyen ja keskit-
tyen

Musiikin tekeminen tai soittaminen on tarkeimpia asi-
oita eldamassani

Musiikki synnyttaa minussa usein voimakkaita tunne-
reaktioita

Kuuntelen yleensa musiikkia ystavien, tuttavien ja sa-
manhenkisten samanhenkisten ihmisten kanssa

Toisena osiona kyselyssa oli vastaajien kayttaytymistekijoita kartoittavia kysymyksia, ja
niilla kartoitettiin vastaajien kulutusmalleja. Kysymyksilla kartoitettiin esimerkiksi sita,
miten usein vastaaja osallistuu eldavan musiikin tapahtumiin. Lisdksi kartoitettiin, kuinka
monen henkildn kanssa vastaaja osallistui viimeisimpaan tapahtumaan Tanssisali Luta-

kossa ja milloin osallistumispaatds tehtiin.

Kolmantena osiona kyselyssa selvitettiin vastaajien osallistumismotivaatioita koskien vii-
meisinta rytmimusiikkikonserttia, johon he olivat osallistuneet Tanssisali Lutakossa.
Osion ensimmaisena kysymyksena kysyttiin, mika artisti tai yhtye oli pdadesintyjana vii-
meisimmassa tapahtumassa, johon vastaaja osallistui Tanssisali Lutakossa. Loput osion

kysymykset kasittelivat taman kysymyksen vastausta ja se sisallytettiin osaksi loppuja
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tdman osion kysymyksia. Taulukossa 5 on nahtavilld osallistumismotivaatioita mittaavat
muuttujat. Mittaristo perustuu Kulczynskin ja muiden (2016) kokoamaan Concert Atten-
dance Motivation Scale -mittaristo (myohemmin CAMS-mittaristo), joka on tata kyselya
varten kadannetty suomeksi. Mittaristossa Kulczynski ja muut (2016) pyrkivat tunnista-
maan konserteissa kavijoiden osallistumismotivaatioita mittaristolla, jolla he tunnistivat
kymmenen eri osallistumismotivaatiota. Nama osallistumismotivaatiot olivat nostalgia,
estetiikka, pako, fyysinen vetovoima, statuksen kohottaminen, fyysiset taidot, sosiaali-
nen vuorovaikutus, konserttikohtainen musiikki, sankarin palvonta ja estoton kayttayty-

minen.

Taulukko 5 Rytmimusiikkikonsertin osallistumismotivaatiot.

Motivaatio [Muuttuja Asteikko Mittaristo
Nostalgia Haluan osallistua esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan, Asteikolla 1-7, Kulczynski
koska se muistuttaa minua siitd, kun kuuntelin heita lapsuudessani. |1=tdysin eri ja muut
Haluan osallistua esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumiin, m'?!té'. (2016)
koska en saanut tilaisuutta ndhda heits lapsena. 7=t?ys'n samaa
mielta
Osallistuminen esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan mah-
dollistaa onnellisten muistojen uudelleen kokemisen.
Estetiikka |Arvostan kauneutta, joka on olennaisena osana esiintyjan [kysymyk- | Asteikolla 1-7, Kulczynski
sen 1 teksti] tapahtumissa. 1=tdysin eri jamuut
Mielestani esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtuman tuotanto ja m'?!ta'. (2016)
lavaesiintyminen ovat kauniita. 7=.ta|1y"sm samaa
mielta
Arvostan [kysymyksen 1 teksti] tapahtuman esiintyjien teknista lah-
jakkuutta taiteellisesta nakokulmasta.
Pako Esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan osallistuminen mer- | Asteikolla 1-7, Kulczynski
kitsee minulle pakoa jokapaivdisista askareista. 1=tdysin eri jamuut
Esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtuma on merkittiva poikkeus m'e.!té'. (2016)
siitd, mita teen tavallisesti. 7=taysin samaa
mielta

Odotin esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaa, koska se on eri-
laista kuin normaali vapaa-ajan toimintani.

Osallistuin esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan saadakseni
helpotusta arjen tylsyyteen.

Fyysinen Nautin esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] katselusta, koska he ovat Asteikolla 1-7, Kulczynski

vetovoima |fyysisesti viehattavia. 1=tdysin eri ja muut
Paadsyy esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan osallistumi- mi‘?'_té'_ (2016)
seen on se, ettd esiintyjat ovat mielestani puoleensavetavia. 7=ta|\ysm samaa
mielta

Yksittdisen bandin jasenen / artistin seksuaalinen vetovoima on mi-
nulle tarkeampaa kuin esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtuman
musiikki.
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Statuksen |Mitad useampiin esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumiin osallis- | Asteikolla 1-7, Kulczynski
kohottami- [tun, sitd suurempi fani olen. 1=tdysin eri ja muut
nen Puhun ja kerskun mielellani esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapah- mejté,_ (2016)
tumista, joihin olen osallistunut. 7:.ta|1ysm samaa
mieltd
En ole esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] todellinen fani, jos en kay ta-
pahtumissa, joissa he esiintyvat.
Osallistuminen esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumiin, joihin
muut ihmiset eivat osallistu, saa minut tuntemaan itseni erityiseksi.
Uskon, etta mitd useampaan esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapah-
tumaan osallistun, sitd useampaan ihmiseen teen vaikutuksen.
Fyysiset tai- [ Arvostan esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] fyysisia taitoja. Asteikolla 1-7, Kulczynski
dot Nautin hyvin toteutetun esityksen katsomisesta esiintyjan [kysymyk- 1=.téy"sin eri jamuut
sen 1 teksti] tapahtumassa. mieltd, (2016)
. - — - 7=tdysin samaa
On tarkeaa, etta [kysymyksen 1 teksti] esittelee taitotasoaan tapah- mielts
tumissa.
Sosiaalinen |Vuorovaikutus muiden fanien kanssa on erittdin tdrkea osa esiinty- [Asteikolla 1-7, Kulczynski
vuorovai- [jan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan osallistumistani. 1=tdysin eri ja muut
kutus Puhun muille ihmisille, jotka istuvat/seisovat ldhellani esiintyjan [ky- mlell.ta,. (2016)
symyksen 1 teksti] tapahtumassa. 7=‘tz7ysm samaa
mielta
Esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtuma on hyva mahdollisuus
seurustella tuntemattomien kanssa.
Esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumassa tunnen olevani osa
ryhmaa, jolla on kanssani samanlaiset kiinnostuksenkohteet.
Osallistuin esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan viettaak-
seni aikaa ystavieni kanssa.
Osallistuin esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan ollakseni
kanssani samoista asioista nauttivien ihmisten seurassa.
Konsertti- | Minulle on térkeda kuulla esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtu- |Asteikolla 1-7, Kulczynski
kohtainen |massa musiikkia, jota ei ole vield julkaistu. 1=tdysin eri ja muut
musiikk Nautin kuunnella, kun [kysymyksen 1 teksti] esittd4 cover-versioita m'?!té'_ (2016)
kappaleista tapahtumassa. 7=ta|1ysm samaa
mielta
Nautin kuunnella, kun [kysymyksen 1 teksti] esittaa akustisia versi-
oita kappaleistaan.
Sankarin Esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] [dheisyydessd oleminen on minulle |Asteikolla 1-7, Kulczynski
palvonta tarkeaa. 1=tdysin eri ja muut
Minun taytyy osallistua esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtu- mie.llté,. (2016)
maan nayttadkseni tukeni ja omistautumiseni. 7=.ta|1ysm samaa
mielta
Tapahtumiin osallistuminen on tarkea tapa osoittaa esiintyjalle [ky-
symyksen 1 teksti], ettd olen fani.
Esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tukeminen on minulle tarkeaa.
Estoton Osallistuessani esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaan kadyt- | Asteikolla 1-7, Kulczynski
kayttayty- [tdaydyn tavalla, joka ei valttamatta olisi muuten hyvdksyttya normaa- | 1=tdysin eri ja muut
minen lissa sosiaalisessa ymparistossa. mielta, (2016)

Esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaelamys innostaa minua
kayttaytymaan tavalla, jolla en normaalisti kayttaytyisi.

Mahdollisuus tanssia, "moshata" tai ilmakitaroida estottomassa ym-
paristossa on tarkea syy siihen, etta osallistuin [kysymyksen 1 teksti]
tapahtumaan.

Musiikin kokeminen kovalla ddnenvoimakkuudella on miellyttava
osa esiintyjan [kysymyksen 1 teksti] tapahtumaa.

7=tdysin samaa
mielta
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Kyselyn viimeisessa osiossa selvitettiin vastaajan sosiodemografisia tietoja, kuten ika, pa-
risuhdetilanne, huollettavien alaikdisten maara, sukupuoli, kotipaikka, koulutustaso, am-
mattiryhma seka vuositulot. Nama kysymykset muodostettiin Kinnusen ja muut (2019)

mittariston pohjalta, jotta tulokset olisivat vertailukelpoisia keskenaan.

Nummenmaan ja muiden (2014, s. 25) mukaan tutkimuksella pyritadn tutkimaan jonkun
perusjoukon ominaisuuksia. Nummenmaa ja muut (2014, s. 10) kutsuvat otoksia "popu-
laation pienoismalleiksi”, silld otantayksikdiden ominaisuudet vastaavat perusjoukon
ominaisuuksia. Tilastotiede mahdollistaa otoksen yleistettavyyden koskemaan isompia
ihmisjoukkoja. Otoksen valinnassa jokaisella otantayksikolld tulee olla yhta suuri mah-
dollisuus tulla valituksi. Jos tdma ehto ei ole voimassa, kutsutaan otosta nadytteeksi. Otan-
tatutkimus on luotettava vain, kun otoksen ominaisuudet ovat mahdollisimman saman-
kaltaisia populaation ominaisuuksien kanssa. Tassa tutkielmassa kaytettiin otoksen si-
jasta nadytettd, silla populaationa on Jelmun kaikki asiakkaat, mutta heita kaikkia ei kui-
tenkaan ole mahdollista tavoittaa, joten kysely toteutettiin naytetutkimuksena. Verkko-
kysely oli saatavilla vapaasti kaikille, joten kyseessa on itsevalikoitunut ndyte. Naytteen
perusteella ei kuitenkaan voida tehda koko populaatiota koskevia yleistettavia johtopaa-

toksia. (Heikkila, 2014, s. 31-44; Nummenmaa ja muut, 2014, s. 26—-27, 34-35).

Linkki Webropol-palvelussa toteutettuun verkkokyselylomakkeeseen lahetettiin sahko-
postitse Jelmun sdahkopostilistalle, minka lisdksi linkkia levitettiin Jelmun sosiaalisen me-
dian kanavissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa. Tanssisali Lutakossa linkkia jaettiin
seinille levitetyilla julisteilla, jossa oli QR-koodi, joka vei kyselyyn. Vastaushalukkuutta li-
sattiin silla, etta sahkopostiosoitteensa jattaneiden vastaajien kesken arvottiin viisi kah-
den lipun lippupakettia Jelmun kevaan tapahtumiin. Verkkokyselyyn saatiin yhteensa

693 vastausta.

Kun tutkimuksen havaintoaineistoa analysoitiin, saatiin keratty aineisto SPSS Statistics

Data Document (.sav) -muodossa Webropol-palvelusta ja sen analysointiin kaytettiin
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IBM SPSS Statistics 25 -tilasto-ohjelmaa. Analysoinnin helpottamiseksi syntymavuosi-

muuttuja muutettiin ensin ika-muuttujaksi, joka luokiteltiin ikaryhmiksi.

3.3 Aineiston kuvailu

Tassa luvussa kuvaillaan kyselytutkimuksessa kerattya ainestoa. Tutkimuksen perus-
joukko on Tanssisali Lutakossa tapahtumassa viimeisen vuoden sisdlld ennen kyselyn to-
teutushetkea kayneet asiakkaat. Kysely levitettiin, kuten edelld mainittu, sahkdpostilla
uutiskirjeen tilaajille, sosiaalisessa mediassa seka julisteilla Tanssisali Lutakossa. Aineisto
kerattiin tata tutkielmaa varten, joten havaintoaineisto on primaariaineistoa (Heikkila,
2014, s. 13). Aineisto kerattiin ajalla 10.2.2020-3.3.2020. Tutkimukseen vastasi yhteensa
693 vastaajaa (N=693).

Vastaajien taustatiedot on kuvattu taulukkoon 6, Vastaajien taustatiedot (N=693). Vas-
taajista 331 eli 47,77 % oli miehia ja 349 eli 50,36 % oli naisia. Vastaajista 3 eli 0,43 %
ilmoitti sukupuolekseen muun ja 10 vastaajaa eli 1,44 % ei halunnut vastata sukupuol-
taan koskevaan kysymykseen. lan kohdalla vastaajia oli 691 ja puutteellisesti tietonsa oli
esittanyt kaksi vastaajaa. Vastaajien ian keskiarvo on 39,60 vuotta ja keskiarvon keski-
virhe on 0,406 vuotta. Vastaajien idan mediaani on 39 vuotta ja moodi eli vastaajien yleisin

ikd on 35 vuotta. Nuorin vastaaja oli 17-vuotias ja vanhin vastaaja 70-vuotias.

Parisuhdetilannetta kartoittaneessa kysymyksessa vaihtoehtona olivat sinkku, parisuh-
teessa sekda muu, mika?. Parisuhteessa, mukaan lukien ne muu-kohdan valinneet, jotka
olivat kertoneet olevansa avoliitossa tai naimisissa, oli vastaajista 496 eli 71,57 %. Sink-
kuja ilmoitti olevansa 180 vastaajaa eli 25,97 %. Muu-kohdan muodosti 17 vastaajaa eli
2,45 % vastaajista. Muu-kohdassa vastaajat olivat maaritelleet parisuhdetilanteensa
muun muassa vastaten, ettd parisuhdetilanteena on ”jotain parisuhteen ja sinkun va-
liltd”, ”orastavaa tapailua”, ”avioeroprosessi kaynnissa”, “eronnut”, ”“jotain meneil-

n.-n

1aan”, "pari suhdetta” seka “epaselva”.
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Lapsien maaraa kysyttdaessa suurimmalla osalla vastaajista ei ollut lapsia. Nain vastan-
neita oli 458 kappaletta eli 66,09 %. Kysymykseen ei halunnut vastata 13 vastaajaa, jotka

muodostivat vastaajista 1,88 %.

Valtaosan vastaajista kotipaikka oli Jyvaskyla ja sen ymparyskunnat. Jyvaskylasta vastaa-
jia oli 512 kappaletta eli 82,45 %. Jyvaskylan ymparyskunnista useammalla vastaajalla
edustettuna oli Laukaa (n=17), Muurame (n=12) ja Uurainen (n=4). Keski-Suomen kun-
nista useampia vastaajia oli myds Adnekoskelta (n=15), Petijavedeltd (n=7), Saarijirvelti
(n=6), Hankasalmelta (n=6), Jamsasta (n=5) ja Keuruulta (n=4). Paakaupunkiseudulta vas-
taajia oli 13 kappaletta eli 1,88 %. Muista kaupungeista eniten vastaajia oli Tampereelta,
josta oli 15 vastaajaa. Kuopiosta seka Mikkelista oli molemmista 9 vastaajaa. Lisdksi Lah-
desta oli 6 vastaajaa. Suurin osa eli 91,79 % vastaajista oli kaupungista ja 8,51 % oli maa-

seudulta. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut ulkomaita kotipaikakseen.

Vastaajista 46,61 % oli kdynyt ammattikorkeakoulun tai yliopiston. Ammattikoulun tai
-kurssin kdyneita oli 23,66 % vastaajista. Opistotason ammatillisen koulutuksen oli suo-
rittanut 15,15 % vastaajista. Lukion kdyneita tai ylioppilaaksi kirjoittaneita oli vastaajista

11,96 % ja peruskoulun tai vastaavan oli suorittanut 2,89 % vastanneista.

Suurin vastaajien ammattiryhma oli tyontekijat (n=308), joita oli vastaajista 44,44 %.
Toiseksi suurin oli (alemmat ja ylemmat) toimihenkil6t, joita oli 27,85 % (n=193). Kol-
manneksi suurin ammattiryhma oli opiskelija tai koululainen, joita oli 82 vastaajaa eli

11,83 %.

Vastaajista suurin osa eli 29,73 % (n=206) ansaitsi 30 000-39 000 euroa vuodessa.

Toiseksi eniten eli 19,91 % (n=138) oli 20 000—-29 999 euroa vuodessa ansainneita.
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Taulukko 6 Vastaajien taustatiedot (N=693).

Muuttuja Luokittelu n %
Sukupuoli Mies 331 47,8
Nainen 349 50,4
Muu 3 0,4
En halua vastata 10 1,4
Parisuhdetilanne Sinkku 180 26,0
Parisuhteessa 496 71,6
Muu 17 2,5
Kotipaikka Paakaupunkiseutu 13 1,9
Muu kaupunki 621 89,6
Muu kunta 59 8,5
Ulkomaat 0 0
Koulutus Peruskoulu tai vastaava 20 2,9
Ammattikoulu tai -kurssi 164 23,7
Lukio tai ylioppilas 81 11,7
Opistotason ammatillinen koulutus 105 15,2
Ammattikorkeakoulu 160 23,1
Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto 52 7,5
Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto 111 16,0
Ammattiryhma Johtava asema 18 2,6
Ylempi toimihenkil® 87 12,6
Alempi toimihenkilo 106 15,3
Tyontekija 308 44,4
Yrittaja, yksityinen ammatinharjoittaja tai freelancer 32 4,6
Opiskelija tai koululainen 82 11,8
Elakeldinen 10 1,4
Kotiaiti tai koti-isa 6 0,9
Tyoton 30 4,3
Muu 14 2,0
Vuositulot Alle 10 000 € 94 13,6
10 000-19 999 € 82 11,8
20 000-29 999 € 138 19,9
30 000-39999 € 206 29,7
40 000-49 999 € 94 13,6
50 000 € tai enemman 79 11,4

Tyypillinen kyselyyn vastaaja on parisuhteessa, hanella ei ole lapsia, on 35-vuotias, nai-
nen, asuu Jyvaskyldssa, ammattiryhmaltdan tyontekija, on suorittanut ammattikorkea-
koulu- tai yliopistotutkinnon ja hanen vuositulonsa ovat 30 000—39 999 euroa. Han kady
vuosittain kymmenessa klubi-, ravintola- tai konserttisalikonsertissa, ei osallistu stadion-
tai hallikonsertteihin ja kady yhdella festivaalilla. Tanssisali Lutakossa han on kdynyt en-

simmaisen kerran vuonna 2010, ja kay sielld vuosittain kolmessa rytmimusiikkikonser-

tissa.




53

3.4 Analyysimenetelmat

Tutkielman empiirisen aineiston analyysimetodeina oli faktorianalyysi ja klusterianalyysi.
Lisaksi tutkielmassa kaytettiin myos ristiintaulukointia, Khiin nelié -menetelmaa, yksi-
suuntaista varianssianalyysia ja post hoc -vertailua. Faktorianalyysilla varmistettiin, etta
kyselyssa kaytetty mittaristo mittasi sita kasitetta, mita sen oli haluttukin mittaavan. Klus-
terianalyysilla toistensa kaltaiset vastaajat jaotellaan ryhmiin niin, ettd saman ryhman

jasenet muistuttavat toisiaan ja ryhmien valilla on selkeat erot (Heikkila, 2014, s. 233).

3.4.1 Faktorianalyysi

Ennen varsinaista analyysia tuloksille tehtiin faktorianalyysi. Faktorianalyysilla pyritdan
kuvaamaan muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmilla muuttujien maarilla ja sita kay-
tettiin esianalyysinda muodostamaan kokonaiskuva tekijoista ja niiden valisista suhteista
(Heikkila, 2014, s. 231-232). Faktorianalyysilla pyrittiin selvittdmaan, milld muuttujilla on
samankaltaista vaihtelua keskendan ja mitkd muuttujat ovat toisistaan riippumattomia
(Nummenmaa, 2004, s. 333). Toisistaan riippumattomat muuttujat, joilla on samankal-
taista vaihtelua keskenaan, yhdistettiin muuttujiksi (Nummenmaa, 2004, s. 333). Kuten
Nummenmaa (2004, s. 333) toteaa, faktorianalyysin avulla pyrittiin tiivistamaan aineis-
tossa olevat muuttujat niin, etta ne voitiin esittaa tiivimmassa muodossa faktoreiden
avulla. Vaikka faktorianalyysia kayttamalla havaintojen esittaminen on vahemman tark-
kaa kuin ilman sitd, tavoitteena oli, etta faktorit kuvaisivat alkuperdisen yhteisvaihtelun
mahdollisimman tarkasti ja ettd aineiston tietoa katoaisi mahdollisimman vahan (Num-
menmaa 2004, s. 333). Faktorien lataukset ilmoittavat sen, kuinka paljon yksittdiset fak-

torit selittavat aineiston vaihtelua (Nummenmaa, 2004, s. 353).
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Nummenmaan (2004, s. 342) mukaan faktorianalyysin faktoriratkaisulle voi asettaa nelja
ehtoa. Ensimmaisena ehtona on, etta faktorien tulisi selittda yhteisvaihtelusta mahdolli-
simman paljon. Toisena ehtona on, etta faktoreita tulisi olla mahdollisimman vahan. Kol-
mantena ehtona on, etta malliin pitaisi tulla mahdollisimman paljon itseisarvoltaan pie-
niad ja suuria latauksia, minka lisdaksi keskinkertaisia latauksia pitdisi olla mahdollisimman
vahan. Lisdksi viimeisena ehtona on, ettad faktoreille tulisi olla mielekas tulkinta. Num-
menmaa (2004, s. 342) kuitenkin toteaa, ettd ehdot ovat keskenaan ristiriitaisia, ja tuli-
sikin pyrkia 16ytamaan optimaalinen ratkaisu, joka ottaa kaikki ehdot mahdollisimman

hyvin huomioon.

Faktorianalyysin kayton edellytyksena on, etta aineisto on kohtuullisen suuri. Tutkimuk-
seen vastanneita tulee olla vahintaan kaksi kertaa niin paljon kuin analysoitavia muuttu-
jia, mutta mielellddan enemman, toteaa Nummenmaa (2004, s. 342). Lisaksi tutkimuk-
seen vastanneita tulisi olla vahintdan 20 kertaa niin paljon kuin faktoreita. (Nummenmaa,
2004, s. 342). Tassa tutkielmassa tutkimukseen vastanneita on reilusti enemmaén kuin
analysoitavia muuttujia tai faktoreita, sillda kyselytutkimukseen vastasi 693 vastaajaa,
analysoitavia muuttujia oli 37 ja muodostettuja faktoreita 10. Voidaan siis todeta, etta

faktorianalyysin kaytt6a varten vastaajia oli tarpeeksi suuri joukko.

3.4.2 Klusterianalyysi

Klusterianalyysilld toistensa kaltaiset vastaajat jaotellaan ryhmiin niin, ettd saman ryh-
man jasenet muistuttavat toisiaan ja ryhmien vililld on selkeat erot (Heikkild, 2014, s.
233). Nummenmaan (2004, s. 367) mukaan ryhmiin jakoa voidaan tehda joko hierarkki-
sesti tai kiinnittamalla klustereiden maara. Hierarkkisessa klusteroinnissa muuttujat
standardoidaan siten, ettd niiden kaikkien suuruusluokka on samanlainen. Hierarkki-
sessa klusteroinnissa pyritadan vastaajille etsimaan vastaajajoukko, joka muistuttaa sita

mahdollisimman paljon. Toisiaan muistuttavia klustereita yhdistetdan, kunnes klusterit
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eivat endd muistuta toisiaan, vaan ovat selvasti toisistaan poikkeavia. (Nummenmaa,

2004, s. 363-364).

Klusterointia voidaan tehda myds kiinnittamalla klusterien maara etukateen, jolloin py-
ritddn muodostamaan k kappaletta klustereita, jotka eroavat toisistaan etukdteen. Nai-
den muodostettujen klusterien vertaamiseen voidaan kayttaa varianssianalyysia, jonka
avulla voidaan nahda poikkeavatko eri klustereihin sijoittuneet tutkittavat analyysissa
mukana olleilla muuttujilla. (Nummenmaa, 2004, s. 367). Klusterianalyysin rajoituksena
on, ettd etukdteen ei ole tiedossa, millaisia ryhmid on odotettavissa (Heikkild, 2014,

s.233).

Klusterianalyysia tehdessa ensin suoritetaan faktorianalyysi, ja paatetdan milla perus-
teella segmentointi tehdadan. Sen jalkeen tutkitaan segmenttien mahdollinen lukumaara.
Sen jalkeen paatetaan paras mahdollinen klusterimaara kayttaen K-keskiarvon -menetel-
maa. Lopulta tarkistetaan, miten segmentit eroavat kdyttden ANOVA-validointia (Jans-
sens, Wijenen, de Pelsmacker, & Van Kenhove, 2008, s. 317-319, 356). Tassa tutkiel-
massa segmentointimenetelmana kaytetaan ensin hierarkkista menetelmas, jotta voi-
daan tarkastella, kuinka monta segmenttia aineistosta saattaa |0ytya. Taman jalkeen kay-
tetdaan k-keskiarvon menetelmaa, jolla kokeillaan eri maaria segmentteja, jotta voidaan

paattaa, mika on paras mahdollinen segmenttimaara.

3.4.3 Muut analyysimenetelmat

Edelld mainittujen analyysimenetelmien lisdksi tutkielmassa kaytettiin myds muita ana-
lyysimenetelmia. Muita kdytettyja analyysimenetelmia olivat ristiintaulukointi, Khiin ne-
li6 -menetelma, yksisuuntainen varianssianalyysi ja post hoc -vertailu. Tassa kappaleessa

tutustutaan niihin ja perustellaan, miksi niitd on tassa tutkielmassa kaytetty.
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Ristiintaulukointia kaytetaan, kun selvitetdan kahden luokitellun muuttujan valista yh-
teytta ja esitetdaan niiden yhteisjakauma. Muuttujat kuvataan samassa taulukossa siten,
ettd toinen on sarakkeissa ja toinen riveilla. Ristiintaulukon, jota voidaan nimittda myos
kontingenssitauluksi, soluissa esitettavat solufrekvenssit kertovat, kuinka monta molem-
milla ominaisuuksilla varustettua yksiloa aineistossa on. Maarat voidaan esittdda myos tai
pelkastaan prosentuaalisina osuuksina, silla ne ovat tulkinnallisesti yksinkertaisia. Taulu-
kon alareunassa ilmoitetaan sarakesummat ja oikeassa reunassa rivisummat. (Heikkila,
2014, s. 198; Nummenmaa, 2004, s. 293). Tassa tutkielmassa muodostettujen klusterien
ja sosio-demografisten taustamuuttujien yhteytta seka muodostettujen klusterien ja vas-
taajien suhdetta musiikkiin kartoittavien muuttujien yhteytta tarkasteltiin ristiintaulukoi-

malla.

Ristiintaulukoinnista nakee, kuinka monta prosenttia kullakin tavalla vastanneita on,
mutta ristiintaulukointi ei kerro, onko ryhmien valilla riippuvuutta. Khiin nelio -testilla eli
x2-riippumattomuustestilld voi selvittda onko kahden muuttujan valill3 tilastollisesti mer-
kitsevaa riippuvuutta, toteaa Heikkila (2014, s. 200). Han jatkaa, ettd Khiin neli6 -testia
voi kayttaa kaikilla mitta-asteikoilla, kunhan muut testin edellytykset ovat voimassa.
Khiin nelio -testin kayton edellytyksia ovat, ettd muuttujat ovat vahintaan nominaalita-
soisia, odotetuista frekvensseistd pienempia kuin 5 ei ole yli 20 % ja jokainen odotettu

frekvenssi on yli 1 (Heikkild, 2014, s. 201).

Varianssianalyysi eli ANOVA (lyhennys englanninkielisistd sanoista Analysis Of Variance)
on menetelma tilastollisen yhteyden tai riippumattomuuden tarkastelemiseen. T-testi on
menetelma, jolla voidaan tarkastella kahden jakauman keskiarvoja kerrallaan, kun taas
varianssianalyysi mahdollistaa useamman jakauman keskiarvojen vertailun toisiinsa.
(Nummenmaa, 2004, s. 173-174.) Tassa tutkielmassa kadytetddn yksisuuntaista varians-
sianalyysia selvittdmaan, eroavatko muodostetut klusterit toisistaan eri tekijoiden suh-
teen. Yksisuuntaisessa varianssianalyysissa voidaan tarkastella, onko varianssi, jonka on
aiheuttanut mittaustuloksiin riippumaton muuttuja, suurempaa kuin varianssi, joka joh-

tuu yksilollisistd eroista (Nummenmaa, 2004, s. 179). Edellytyksida yksisuuntaisen
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varianssianalyysin kaytolle Heikkilan (2008, s. 225) mukaan on, ettd muuttujan arvot ovat
normaalisti jakautuneita kaikilla vertailtavilla ryhmilla, ja ettd muuttujan varianssit eri
ryhmissa ovat yhta suuret. Yksisuuntainen varianssianalyysi kertoo, onko ryhmien valilla
merkittavaa eroa, mutta se ei kerro, minka ryhmien valilla merkittavat erot ovat. Post
hoc -vertailulla pystyy selvittdamaan, mika ryhmista on poikkeava (Nummenmaa, 2004, s.

200).

3.5 Tutkimuksen arviointi

Tutkielman luotettavuutta arvioitaessa on otettava huomioon validiteetti ja reliabiliteetti,
jotka muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuuden. Luotettavuutta vahentavat
aineistoa hankittaessa syntyvat erilaiset virheet, kuten mittausvirheet, kasittelyvirheet,

peitto- ja katovirheet seka otantavirheet. (Heikkild, 2014, s. 176.)

Tutkimuksen kohteena oli ainoastaan Jyvaskylan eldavan musiikin yhdistyksen asiakkaat.
Jyvaskylan elavan musiikin yhdistys jarjestdaa paadasiassa eldavan rytmimusiikin tapahtu-
mia. Tama aiheuttaa sen, etta aineistosta ei kay ilmi, osallistuvatko asiakkaat my6s mui-
den musiikkilajien esityksiin. Tassa tutkielmassa on tarkasteltu vain yhden toimijan asi-
akkaita, eika tuloksia suoraan voi soveltaa laajempaan kayttéon. Voidaan kuitenkin otak-
sua, ettd muutkin eldvan musiikin jarjestdjat voivat soveltaa tuloksia omassa toiminnas-
saan. Tutkielmassa ei voida paasta koko perusjoukkoa maaritteleviin tuloksiin, silla pe-
rusjoukkoa ei tunneta, vaan verkkokysely oli avoinna kaikille Tanssisali Lutakon tapahtu-
missa viimeisen vuoden aikana vierailleille, joten kyseessa on itsevalikoitunut nayte
(Heikkila, 2014, s. 39). Voidaan siis olettaa, etta tutkielman luotettavuuteen vaikuttavaa
otantavirhetta liittyy tutkimukseen, ja lisaksi kadosta eli vastaamatta jattaneista johtu-
nutta vaaristymaa on havaittavissa (Heikkild, 2014, s. 177). Se, etta perusjoukkoa ei tun-
neta, aiheuttaa peittovirhetta (Heikkild, 2014, s. 177). Tutkielman luotettavuuden taytty-
mysta voidaan silti arvioida. Reliabiliteetti eli luotettavuus ilmaisee mittaustuloksen vir-

heettomyyden (Nummenmaa ja muut, 2014, s. 22).
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Heikkisen (2014, s. 178) mukaan reliabiliteetti voidaan maaritella siten, ettd se on kykya
tuottaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia eli se ilmaisee, miten virheeténta mit-
taustulos on. Kun reliabiliteetti on puutteellista, johtuu se yleensa satunnaisvirheista,
jotka voivat johtua mittaus- ja kasittelyvirheista (Heikkinen, 2014, s. 178). Taman tutkiel-
man satunnaisvirheitda mittaustuloksissa pyrittiin vahentamaan silla, etta kaytettiin val-
miita mittaristoja. Lisdksi kasittelyvirheet pyrittiin estamaan silla, etta aineisto kerattiin
sahkoisesti Webropol-sivustolla ja ladattiin sieltd SPSS Statistics Data Document -muo-

dossa, joka mahdollisti tulosten avaamisen suoraan SPSS-ohjelmistossa.

Reliabiliteettia voidaan tarkastella sen jalkeen, kun mittaus on tehty. Kahden riippumat-
toman mittauksen korrelaatio maarittelee reliabiliteettia, jolloin samaa asiaa kysytdan
useammalla eri tavalla ja lasketaan niiden valinen korrelaatiokerroin. Kun kdytetaan sum-
mamuuttujaa, joka koostuu useammasta samaa asiaa mittaavasta osiosta, kuten tassa
tutkielmassa on tehty faktorianalyysin avulla, korrelaatiota voidaan tutkia korrelaatio-
kertoimien avulla. SPSS-ohjelmassa voidaan tdahan kayttdad Cronbachin alpha -reliabili-
teettikerrointa. Reliabiliteettikerroin on nollan ja yhden vililla, ja suuremmat arvot mer-
kitsevat suurempaa reliabiliteettia eli osiot mittaavat samantyyppista asiaa. Osiot, joilla

on liian pieni reliabiliteettikerroin, poistetaan. (Heikkila, 2014, s. 178.)

Kuten Janssens ja muut (2008, s. 274) toteavat, ei muuttujien vahentamista tarvitse
tehda, mikali faktorin Cronbachin Alpha -reliabiliteettikerroin on suurempi kuin ,80. Jans-
sens ja muut (2008, s. 274) toteavat myos, ettd mikali Cronbachin Alpha on ,60 ja ,80
valilla, tulee poistaa muuttujat, joilla on matalin ’Item-Total Correlation’- ja/tai kor-
kein ‘Alpha If tem Deleted’-arvo, jotta nostetaan Cronbachin Alphan arvoa. He kuitenkin
huomauttavat, ettd poistamista on harkittava tarkasti, varsinkin mikali muutos on pieni
tai poisto vahentdisi muuttujien maaran faktorin sisalld lilan pieneksi. Talld perusteella

paatetdan pitad muuttujat, joiden Cronbachin Alpha jaa alle ,60.
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Lisaksi voidaan tarkastella tutkielman validiteettia eli patevyytta. Validiteetti ilmaisee,
kuinka tarkasti mittaustulokset liittyvat siihen, mita oli tarkoitus mitata (Nummenmaa ja
muut, 2014, s. 22). Validiteettia on pyritty varmistamaan tutkielman suunnittelusta lah-
tien, ja tiedonkeruuta on suunniteltu ja harkittu tarkoin etukateen. Tutkimuslomakkeen
kysymykset mittasivat asioita testihenkildiden mukaan yksiselitteisesti, eika tutkijalle tul-
lut palautetta moniselitteisyydesta. Musiikkimakua kartoittaneesta kysymyksesta pois-
tettiin kohta maailmanmusiikki, silla kukaan testivastaajista ei yksiselitteisesti tiennyt,
mita silla tarkoitettiin. Kysymykset kattoivat myos koko tutkimusongelman. Perusjoukon
maarittelyssa koko joukkoon kuuluvaa henkilomaaraa ei tunnettu, eika siten voida tietaa

kuinka monta prosenttia koko perusjoukosta vastasi kyselyyn. (Heikkild, 2014, s. 27).

Validiteettiin voi vaikuttaa myos systemaattinen virhe, jonka vaikutus ei vahene, vaikka
otoskoko kasvaisi, minka lisdksi on vaikea arvioida sen suuruutta. Kato eli vastaamatta
jddneet vastaajat aiheuttaa vaaristymaa, joka voi olla systemaattista. Survey-tutkimuk-
sissa yksi systemaattisen virheen ldhde voi olla valehteleminen. (Heikkila, 2014, s. 177.)
Vastauksia pyrittiin tarkastelemaan silta kantilta, onko niissa havaittavissa systemaattista
valehtelua tahallisen vaarin vastaamisen muodossa. On kuitenkin hankala sanoa, ovatko
vastaukset, jotka ovat kaikki aarilaidoilla henkilon oikeita mielipiteita vai nopeasti valit-
tuja mielivaltaisia vastauksia. Valehteleminen voi ilmeta my6s mielipiteiden kaunisteluna,
jolloin tuloksia olisi tarkasteltava siten, ettd ne kuvastavat toivottua vastausta (Heikkila,
2014, s. 177). Kysymysten luonteesta johtuen tdssa kyselyssa ei valehtelua nahty kovin
suurena riskind. Mikali mittauksessa olisi systemaattista virhetta, yleensa seka reliabili-

teetti seka validiteetti alenisivat (Heikkild, 2014, s. 177).
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4 Tulokset

Tassa luvussa vastataan toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Toisena tavoitteena on
tunnistaa, millaisia osallistumismotivaatioita ja musiikkimieltymyksia JelImun asiakkailla
on. Tahan tavoitteeseen paastaan suorittamalla verkkokyselytutkimus ja analysoimalla
sen aineistoa faktorianalyysilla. Kolmantena tavoitteena on rakentaa ymmarrys siita, mil-
laisia eri asiakasryhmia Jelmulla on. Tahan tavoitteeseen paastaan klusterianalyysin kei-
noin. Tassa kaytetdaan hyvaksi teoriatietoa seka toisessa tavoitteessa maariteltyja osallis-
tumismotivaatioita ja musiikkimieltymyksia. Tassa kappaleessa kuvataan ja analysoidaan

aineisto tarkasti.

4.1 Musiikkimaku ja suhde musiikkiin

Verkkokyselyssa kysyttiin, miten kiinnostavina vastaajat pitivat tiettyja musiikkilajeja as-
teikolla yhdesta seitsemaan. Musiikkilajimittariston pohjana kaytettiin Kinnusen ja mui-
den (2019) kayttamaa musiikkilajimittaristoa. Kiinnostavimpana musiikkilajina vastaajat
pitivat selkedsti rockia. Seuraavaksi eniten vastaajat pitivat heavy metalista. Pop ja punk
jakoivat keskiarvojen perusteella lasketun kolmossijan. Vahiten kiinnostavana musiikki-
tyylind vastaajat pitivat oopperaa. Lisaksi esimerkiksi elektroninen tanssimusiikki, is-
kelma ja klassinen musiikki ei kiinnostanut vastaajia. Vastaajien musiikkimaku nakyy alla

olevasta kuvioista 3. Musiikkilajit ovat kuviossa jarjestyksessa keskiarvojen mukaan.



Miten kiinnostavina pidit seuraavia musiikkityylejd? (N=693)
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Kuvio 3 Kiinnostus eri musiikkityyleja kohtaan. Musiikkityylit ovat keskiarvojen mukaisessa jar-
jestyksessa.

Vastaajien suhdetta musiikkiin kartoitettiin vaittamilla, jotka kartoittivat vastaajien suh-
tautumista musiikkiin eri tavoilla. Vaittamat ja vastausten jakautuminen nakyy alla ole-
vassa kuviossa 4, vastaajien suhde musiikkiin. Kuviosta 4 nakyy, etta musiikki on vastaa-
jille merkittavaa. Musiikki on tarkeimpia asioita vastaajien elamassa. Lisaksi musiikki syn-
nyttda vastaajissa usein voimakkaita tunnereaktioita, ja vastaajat etsivat aktiivisesti uutta
heita kiinnostavaa musiikkia. Suurin osa vastaajista kuuntelee musiikkia yleensa siihen
syventyen ja keskittyen. Vastaajista suurin osa suosittelee aktiivisesti artisteja kappaleita
tai albumeita ystavilleen. Lisdksi suurin osa vastaajista kuuntelee yleensa musiikkia ysta-
vien, tuttavien ja samanhenkisten ihmisten kanssa. Suurimmalle osalle musiikin tekemi-

nen tai soittaminen ei kuitenkaan ollut tarkeimpia asioita heiddn elamassaan.
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Millaiseksi kuvailisit suhdettasi musiikkiin?

Musiikki on tarkeimpia asioita eldméssani.

Musiikki synnyttda minussa usein
voimakkaita tunnereaktioita.

Etsin aktiivisesti uutta minua kiinno stavaa
musiikkia.

Kuuntelen yleensa musiikkia siihen
syventyen ja keskittyen.

Suosittelen aktiivisesti artisteja,
kappaleitatai albumeita ystavilleni.

Kuuntelen yleensa musiikkia ystavien,
tuttavien ja samanhenkisten ihmisten
kanssa.

Musiikintekeminen tai soittaminen on
tarkeimpia asioita elamassani.

W1 = Taysin eri miet& Prosenttia
[
3
4
S
ms
W 7 = Taysin samaa mictts

Kuvio 4 Vastaajien suhde musiikkiin (N= 693).

4.2 Segmentointi osallistumismotivaatioiden perusteella

Tassa alaluvussa tarkastellaan kyselyssa kerdttya aineistoa osallistumismotivaatioiden
nakokulmasta. Aineistolle suoritetaan faktorianalyysi, jolla tunnistetaan vastaajien osal-
listumismotivaatioita ja muodostetaan niiden pohjalta faktorit. Kdyttden muodostettuja
faktoreita vastaajat jaetaan segmentteihin klusterianalyysin avulla. Motivaatiokluste-

reita eli segmentteja vertaillaan eri tekijoihin.
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4.2.1 Faktorianalyysin tulokset

Kulczynskin ja muiden (2016) CAMS-mittaristoa kayttamalla keratylle aineistolle (N=693)
suoritettiin faktorianalyysi kdyttaen paakomponenttianalyysia, joka on yksi faktoriana-
lyysin tapa. Kaiser-Meyer-Oklinin arvo oli ,908, siten tayttdaen faktorianalyysin kriteerit.
Muuttujat jakautuivat selkedsti kymmenelle faktorille. Alkuperaisestda CAMS-mittaris-
tosta poiketen fyysiset taidot ja estetiikka yhdistyivdat samaan faktoriin. Lisaksi sosiaali-
nen vuorovaikutus -faktori jakautui kahdeksi faktoriksi, jotka nimettiin sosiaalinen vuo-
rovaikutus ja seura. Kaikkien kymmenen faktorin ominaisarvo ylitti rajan 1,00. Kayttdaen
kymmenen faktorin mallia varianssin vaihtelusta voidaan selittda 67,61 %. Kuten taulu-
kosta 7, faktorianalyysin tulokset, selvida, lahes kaikki osiot latautuivat muuttujiinsa yli ,7
ja kaikki yli ,6, siten tayttaen faktorianalyysin kriteerit. Ndma kymmenen faktoria nimet-
tiin statuksen kohottaminen (viisi osiota, a = ,809), fyysiset taidot / estetiikka (kuusi
osiota, a =,845), sankarin palvonta (nelja osiota, a =,852), estoton kayttaytyminen (viisi
osiota, a =,814), sosiaalinen vuorovaikutus (nelja osiota, a =,818), pako (nelja osiota, a
=,787), nostalgia (kolme osiota, a =,696), fyysinen vetovoima (kolme osiota, a =,697),
seura (kaksi osiota, a =,733) ja konserttikohtainen musiikki (kolme osiota, a =,638). Tau-

lukosta 7 nakyy kullekin muuttujalle latautuneet osiot.

Taulukko 7 Faktorianalyysin tulokset.

Dimensio Osiot Lataukset Cron- Keski- Keski-
(N=693) bachin arvo hajonta
alpha
Statuksen Osallistuminen tapahtumiin, joihin muut ihmiset eivat osallistu, 727 .809 242 1.23
kohotta- saa minut tuntemaan itseni erityiseksi.
minen

Uskon, ettd mitd useampaan tapahtumaan osallistun, sitd useam- .717
paan ihmiseen teen vaikutuksen

En ole esiintyjan todellinen fani, jos en kdy tapahtumissa, joissa he .713
esiintyvat.

Puhun ja kerskun mielellani tapahtumista, joihin olen osallistunut. .619

Mitd useampiin esiintyjan tapahtumiin osallistun, sitd suurempi .565
fani olen.
Nautin hyvin toteutetun esityksen katsomisesta tapahtumassa. .780 .843 4.88 1.36

Arvostan esiintyjan fyysisia taitoja. 719
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Fyysiset
taidot/
Estetiikka

Sankarin
palvonta

Estoton
kayttay-
tyminen

Sosiaali-
nen
vuoro-
vaikutus

Pako

Nostalgia

Fyysinen
veto-
voima

Seura

Konsertti-
kohtainen
musiikki

On tarkeaa, etta esiintyja esittelee taitotasoaan tapahtumissa.

Arvostan tapahtuman esiintyjien teknista lahjakkuutta taiteelli-
sesta ndkokulmasta.

Mielestani tapahtuman tuotanto ja lavaesiintyminen ovat kauniita

Arvostan kauneutta, joka on olennaisena osana esiintyjan tapah-
tumissa.

Esiintyjan tukeminen on minulle tarkeaa.

Minun taytyy osallistua tapahtumaan nayttadkseni tukeni ja omis-
tautumiseni esiintyjalle.

Tapahtumiin osallistuminen on tarkea tapa osoittaa esiintyjalle,
ettd olen fani.

Esiintyjan laheisyydessad oleminen on minulle tarkeaa.

Osallistuessani tapahtumaan kdyttaydyn tavalla, joka ei valtta-
matta olisi muuten hyvaksyttya normaalissa sosiaalisessa ymparis-
tossa.

Tapahtumaeldmys innostaa minua kayttaytymaan tavalla, jolla en
normaalisti kayttaytyisi.

Mahdollisuus tanssia, "moshata" tai ilmakitaroida estottomassa
ymparistossa on tarkea syy osallistua.

Musiikin kokeminen kovalla danenvoimakkuudella on miellyttava
osa tapahtumaa.

Puhun muille ihmisille, jotka istuvat/seisovat lahellani tapahtu-
massa.

Tapahtuma on hyva mahdollisuus seurustella tuntemattomien
kanssa.

Vuorovaikutus muiden fanien kanssa on erittdin tarkea osa osallis-
tumistani.

Tapahtumassa tunnen olevani osa ryhmaa, jolla on kanssani sa-
manlaiset kiinnostuksenkohteet.

Tapahtuma on merkittava poikkeus siitd, mita teen tavallisesti.

Odotin tapahtumaa, koska se on erilaista kuin normaali vapaa-
ajan toimintani.

Osallistuin saadakseni helpotusta arjen tylsyyteen.
Osallistuminen merkitsee minulle pakoa jokapaivaisista askareista.

Haluan osallistua, koska se muistuttaa minua siita, kun kuuntelin
esiintyjaa lapsuudessani.

Haluan osallistua, koska en saanut tilaisuutta nahda esiintyjaa lap-
sena.

Osallistuminen mahdollistaa onnellisten muistojen uudelleen ko-
kemisen.

Paasyy osallistumiseen on se, etta esiintyjat ovat mielestani puo-
leensavetavia.

Yksittdisen bandin jasenen / artistin seksuaalinen vetovoima on
minulle tarkedmpaa kuin esiintyjan musiikki.

Nautin esiintyjan katselusta, koska he ovat fyysisesti viehattavia.
Osallistun, jotta voin viettaa aikaa ystavieni kanssa.

Osallistun, jotta voin olla kanssani samoista asioista nauttivien ih-
misten seurassa.

Akustiset versiot esiintyjan omista kappaleista nautittavia
Cover-versiot muiden kappaleista nautittavia

Esiintyjan julkaisemattoman musiikin kuuleminen tarkeaa
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Kuten taulukosta 7 nakyy, tutkittiin kymmenta eri muuttujaa ja tarkasteltiin, voitiinko nii-

den avulla luoda segmentteja Tanssisali Lutakon asiakkaista. Nama tarkasteltavat muut-

tujat kuvaavat

1.

10.

Statuksen kohottamista (STATUKSENKOHOTTAMINEN), korkeammat arvot viittaa-
vat korkeampaan statuksen kohottamisen tarkeyteen.

Fyysisten taitojen ja estetiikan merkitysta (FYYSISETTAIDOTESTETIIKKA), korke-
ammat arvot viittaavat korkeampaan artistin fyysisten taitojen ja estetiikan ar-
vostukseen.

Sankarin palvontaa (SANKARINPALVONTA), korkeammat arvot viittaavat korke-
ampaan sankarin palvontaan.

Estotonta kayttaytymista (ESTOTON_KAYTTAYTYMINEN), korkeammat arvot viit-
taavat estottoman kayttaytymisen suurempaan tarpeeseen.

Sosiaalista vuorovaikutusta (SOSIAALINENVUOROVAIKUTUS), korkeammat arvot
viittaavat korkeampaan sosiaalisen vuorovaikutuksen tarkeyteen.

Pakoa (PAKO), korkeammat arvot viittaavat suurempaan arjen paon tarpeeseen.
Nostalgian merkitysta (NOSTALGIA), korkeammat arvot viittaavat korkeampaan
nostalgian tarpeeseen.

Fyysisen vetovoiman merkitysta (FYYSINEN VETOVOIMA), korkeammat arvot viit-
taavat korkeampaan artistin fyysisen vetovoiman merkitykseen.

Seuran merkityksesta (SEURA), korkeammat arvot viittaavat korkeampaan osal-
listumisseuran merkitykseen.

Keikkakohtainen musiikki (KEIKKAKOHTAINEN_MUSIIKKI), korkeammat arvot viit-

taavat korkeampaan keikkakohtaisen musiikin tarpeeseen.

Kuten taulukosta 7, faktorianalyysin tulokset, nakyy, keskiarvo statuksen kohottaminen -

muuttujalle oli 2,42 ja keskihajonta 1,23, fyysiset taidot / estetiikka -muuttujan keskiarvo

oli 4,88 ja keskihajonta 1,36, sankarin palvonta -muuttujan keskiarvo oli 2,98 ja keskiha-

jonta 1,63 ja estoton kadyttaytyminen -muuttujan keskiarvo oli 2,68 ja keskihajonta 1,41.

Keskiarvo sosiaalinen vuorovaikutus -muuttujalle oli 3,49 ja keskihajonta 1,57, pako-

muuttujan keskiarvo oli 4,71 ja keskihajonta 1,48, nostalgia-muuttujan keskiarvo oli 3,00
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ja keskihajonta 1,72 ja fyysinen vetovoima -muuttujan keskiarvo oli 2,39 ja keskihajonta
1,39. Keskiarvo seura-muuttujalle oli 4,38 ja keskihajonta 1,83 ja konserttikohtainen mu-
siikki -muuttujan keskiarvo oli 3,45 ja keskihajonta 1,51. Tasta voidaan paatelld, etta vas-
taajille yleisesti ottaen tarkeimpia osallistumismotivaatioita olivat esiintyjien fyysiset tai-
dot ja esiintymisen estetiikka, pako arjesta seka seura, jonka kanssa he osallistuivat ta-
pahtumaan. Lisdksi voidaan paatelld, ettd esiintyjan fyysiselld vetovoimalla, oman sta-
tuksen kohottamisella ja estottomalla kayttaytymisella oli yleisesti ottaen vastaajille pie-

nin merkitys osallistumismotivaatioita tarkasteltaessa.

4.2.2 Klusterianalyysin tulokset

Klusteroidessa aineistoa osallistumismotivaatioiden perusteella kaytettiin K-keskiarvon
klusterointimenetelmaa ja kokeiltiin eri maaria klustereja. Ensin klustereiden maaraksi
kokeiltiin maaraa indeksimuuttujien lahelta, eli seitsemaa, kahdeksaa, kymmenta ja yh-
tatoista klusteria, ennen kuin paadyttiin kokeilemaan pienempada maaraa klustereita. Ko-
keiltiin kuutta, kolmea ja neljaa klusteria ennen kuin paadyttiin siihen tulokseen, etta
aineistosta l0ytyy viisi klusteria. Eroja eri ryhmien valilla ei ndahty muissa maarissa selke-
asti. Kaikkien klusterien tilastollinen merkitsevyysaste oli .000 eli joidenkin ryhmien va-
lilla 16ytyy tilastollisesti merkitsevia eroja. Yhteenveto muodostetuista klustereista 16ytyy

taulukosta 8, yhteenveto osallistumismotivaatioiden klusterianalyysin tilastosta.

Klusterimuuttuja luotiin ja tarkastettiin, miten klusterit eroavat toisistaan. Levenen testi
on merkitseva (sig. = .000) kaikilla paitsi konserttikohtainen musiikki -faktorilla. Aineisto
ei siis tayta ANOVAn kriteereja, mutta Fieldin (2016) mukaan otoskoon ollessa tarpeeksi
suuri, voidaan keskeisesta raja-arvolauseesta johtuen olettaa, ettd otannan jakauma on

normaali ja ANOVANn normaaliuden vaatimus voidaan jattaa huomiotta.
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Taulukko 8 Yhteenveto osallistumismotivaatioiden klusterianalyysin tilastosta.

Klusteri | Klusteri Il Klusteri Il Klusteri IV Klusteri V
(n=162) (n=101) (n=95) (n=204) (n=131)
STATUKSEN KOHOTTAMINEN 2.22(.94) 2.14 (.93) 2.79 (1.04) 1.62 (.70) 3.86 (1.23)
FYYSISETTAIDOT/ESTETIIKKA 5.03(1.03) 5.00 (1.07) 5.62 (.87) 3.58 (1.11) 6.11(.78)
SANKARIN-PALVONTA 2.95(1.21) 2.39 (1.13) 3.35(1.17) 1.68 (.82) 5.22 (1.13)
ESTOTON KAYTTAYTYMINEN 2.98 (1.40) 2.45 (1.10) 2.56 (1.09) 1.76 (.77) 4.00 (1.46)
SOSIAALINEN VUOROVAIKUTUS ~ 4.14 (1.30) 3.54 (1.45) 3.04 (1.18) 2.17(.87) 5.05 (1.16)
PAKO 4.87 (1.30) 5.16 (1.33) 4.93 (1.11) 3.68 (1.48) 5.62 (1.06)
NOSTALGIA 1.98 (.89) 5.06 (1.08) 3.39 (1.26) 1.74 (1.01) 4.32 (1.49)
FYYSINEN VETOVOIMA 2.30(1.14) 1.87(.95) 2.78 (1.20) 1.59(.79) 3.88(1.34)
SEURA 5.65 (1.06) 5.00 (1.38) 2.72(1.11) 2.97 (1.50) 5.71(1.12)
KONSERTTIKOHTAINEN 3.45 (1.34) 3.46 (1.19) 4.16 (1.25) 2.36 (1.12) 4.63 (1.43)
MUSIIKKI
Klusterin nimi Seuran Nostalgiaa Estetiikan Vilinpitd- Innostuneet
perdssd kaipaavat etsijat mdttémdt osallistujat
kulkevat osallistujat

Ensimmaiselle klusterille eli segmentille (n1=162 eli 23,3 % vastaajista) annettiin nimeksi
seuran perdissé kulkevat. Tama ryhma oli toiseksi suurin. Talle ryhmalle tarkeimpana ta-
pahtumaanosallistumismotivaationa oli seura (keskiarvo 5,65). Tahdan ryhmaan kuulu-
ville tarkeaa oli myos esiintyjan fyysiset taidot ja estetiikka (keskiarvo 5,03) sekd pako
(keskiarvo 4,87). Talle ryhmalle tarkeaa ei ollut nostalgia (keskiarvo 1,98), statuksen ko-

hottaminen (keskiarvo 2,22) eika esiintyjien fyysinen vetovoima (keskiarvo 2,30).

Toiselle klusterille eli segmentille (n=101 eli 14,6 % vastaajista) annettiin nimeksi nostal-
giaa kaipaavat. Talle ryhmalle nostalgia oli tarkeampaa kuin millekdan muulle ryhmalle
(keskiarvo 5,06). Talle rynmélle pako oli tdarkein motivaatio tapahtumiin osallistumiseen
(keskiarvo 5,16). Lisaksi seura (keskiarvo 5,00) seka fyysiset taidot ja estetiikka (keskiarvo
5,00) olivat talle ryhmalle tarkeaa. Esiintyjan fyysinen vetovoima (keskiarvo 1,87) ei ollut
talle ryhmalle tarkeda. Lisaksi tdman ryhman tapahtumiin osallistumiselle statuksen ko-
hottaminen (keskiarvo 2,14), sankarin palvonta (keskiarvo 2,39) ja estoton kayttaytymi-

nen (keskiarvo 2,45) eivét olleet tarkeita syita.
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Kolmannelle klusterille eli segmentille (n=95 eli 13,7 % vastaajista) annettiin nimeksi es-
tetiikan etsijdt. Tahan ryhmaan kuului vahiten vastaajia. Talle ryhmalle tarkeaa oli erityi-
sesti esiintyjan fyysiset taidot ja estetiikka (keskiarvo 5,62) sekd pako (keskiarvo 4,39).
Lisaksi konserttikohtainen musiikki oli ryhmalle jokseenkin tarkeaa (keskiarvo 4,16). Talle

ryhmalle mikaan osallistumismotivaatio ei ollut erityisen merkityksetonta.

Neljannelle klusterille eli segmentille (n=204 eli 29,4 % vastaajista) annettiin nimeksi vd-
linpitdmdttémdit osallistujat. Tama oli ryhmista suurin. Talle ryhmalle suurin osa moti-
vaatiotekijoista ei ollut tarkeita. Alle 2,40 keskiarvon saivat kaikki muut motivaatiotekijat
lukuun ottamatta tekijoita pako (keskiarvo 3,68), fyysiset taidot ja estetiikka (keskiarvo

3,58) ja seura (keskiarvo 2,97).

Viidennelle klusterille eli segmentille (n=131 eli 18,9 % vastaajista) annettiin nimeksi in-
nostuneet osallistujat. Talle ryhmalle kaikki motivaatiotekijat olivat tarkeita tai jokseen-
kin tarkeita. Tarkein osallistumismotivaatiotekija talle ryhmalle oli fyysiset taidot ja este-
tiikka (keskiarvo 6,11). Lisdksi seura (keskiarvo 5,71) ja pako (keskiarvo 5,62) olivat talle
ryhmalle tarkeitd. Tama ryhma oli ainoa, jolle sankarinpalvonta (keskiarvo 5,22), sosiaa-
linen vuorovaikutus (keskiarvo 5,05) ja konserttikohtainen musiikki (keskiarvo 4,63) oli-
vat tarkeitd. Loputkin motivaatiotekijoista olivat jossain maarin tarkeita, silla statuksen
kohottaminen oli talle ryhmalle tarkedmpaa kuin muille ryhmille (keskiarvo 3,86), kuten
oli myds fyysinen vetovoima (keskiarvo 3,88) ja estoton kayttaytyminen (keskiarvo 4,00).
Nostalgia oli tdlle ryhmalle jossain maarin tarkeaa (keskiarvo 4,32), mutta ei yhta tarkeaa

kuin toiselle klusterille eli nostalgiaa kaipaaville.

4.2.3 Segmenttien vertailu eri tekijoihin

Osallistumismotivaatioiden perusteella muodostettuja klustereita eli segmentteja ver-

tailtiin eri tekijoihin. Segmentteja ja eri sosiodemografisten tekijdiden suhdetta
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vertailtiin. Esimerkiksi ika, sukupuoli, koulutustaso ja vuositulot olivat vertailtavia muut-
tujia. Lisaksi vertailtiin motivaatiosegmentteja ja sita, ilmoittiko vastaaja olevansa sen

tapahtuman, johon han osallistui viimeksi Tanssisali Lutakossa, padesiintyjan fani.

Motivaatiosegmentteja verrattiin siihen, ilmoittiko vastaaja olevansa viimeksi Tanssisali
Lutakossa nakemansa padesiintyjan fani. Yksisuuntaisella varianssianalyysilla havaittiin,
ettd motivaatiofaktorien vililld on eroja faniudessa (Fs6ss=35.644, p<.05). Levenen testi
on merkittava (p=.00), joten voidaan nahda, etta ryhmien varianssit eivat ole yhta suuria,
mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suosituksen mukaan kaytetdan
post hoc vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc -vertailussa huomattiin, etta
seuran perassa kulkevat, nostalgiaa kaipaavat ja estetiikan etsijat erosivat ryhmista va-
linpitdmattomat osallistujat (p=.00) ja innostuneet osallistujat (p=.00). Valinpitamatto-
mat osallistujat erosivat kaikista muista ryhmista (kaikki p=.00), kuten myos innostuneet
osallistujat erosivat kaikista muista ryhmista (estetiikan etsijit p=.017, muut p=.00). Voi-
daan siis paatella, ettd ryhmasta nelja, valinpitamattomat osallistujat, viimeksi Tanssisali
Lutakossa ndakemadnsa esiintyjan faneja oli muita ryhmia merkittavasti vahemman, silla
suurin osa ryhmasta eli 64,7 % ilmoitti, etta he eivat ole esiintyjan faneja. Tama on sa-
massa linjassa sen kanssa, etta talle ryhmalle kaikki motivaatiotekijat olivat ryhmista va-
hiten merkittavia. Heidan vastakohtansa on ryhma viisi, innostuneet osallistujat, johon
kuuluvista viimeksi Tanssisali Lutakossa ndkemansa paadesiintyjan faneja oli muita ryhmia
enemman, sillda ryhmaan kuuluvista valtaosa eli 91,6 % ilmoitti olevansa esiintyjan faneja.
Innostuneet osallistujat -ryhmaan kuuluville l1ahes kaikki motivaatiotekijat olivat tarke-
ampia kuin muille ryhmille. Heille esiintyjaan ja esitykseen liittyvat motivaatiotekijat oli-
vat tarkeampia kuin muille ryhmille. Lisdksi he olivat ainoita, joille oli tarkeda motivaa-
tiotekija sankarinpalvonta, joka sisadltda suoraan artistiin ja faniuteen liittyvia muuttujia.
Ryhmat yksi, kaksi ja kolme, eli seuran perassa kulkevat, nostalgiaa kaipaavat ja estetiikan
etsijat eivat eronneet merkittavasti sen suhteen, kuinka moni vastaajista oli viimeksi
Tanssisali Lutakossa ndkemansa paaesiintyjan fani. Havainnot on esitetty alla taulukossa

9, padesiintyjan fanit motivaatioklustereittain.
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Taulukko 9 Paaesiintyjan fanit motivaatioklustereittain.

Motivaatioklusteri * Koetko olevasi tapahtuman pddesiintyjdn fani? Ristiintaulukointi
Motivaatioklusteri

Seuran Nostal- Estetii- Vialinpita- Innostu-
perdssa  giaa kai- kan mattomat  neet osal-
kulkevat paavat etsijat osallistujat listujat
(n=162) (n=101) (n=95) (n=204) (n=131) Kaikki
% kluste- % kluste- % kluste- % kluste- % kluste- % klus-
rista rista rista rista rista terista
Koetko olevasi tapahtuman En 40,1% 33,7% 24,2% 64,7% 8,4% 38,2%
paaesiintyjan fani? Kylla 59,9% 66,3% 75,8% 35,3% 91,6% 61,8%
(N=693)
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Eri motivaatiosegmenttien ikdjakaumia vertailtiin keskenaan. 1kaa tarkasteltaessa yksi-
suuntaisesta varianssianalyysistda huomattiin, etta ryhmien valilla ei ole motivaatioseg-

menteistd johtuvaa merkittavaa eroa ian suhteen (F4675=.915, p=.455).

Kun vertailtiin eri ryhmien sukupuolijakaumaa, huomattiin, etta ryhmat jakautuivat kes-
kenaan tasaisesti. Yksisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, etta motivaatioseg-

menttien valilla ei ole tilastollisesti merkitsevid eroja sukupuolen suhteen (F4,678=.777,

p=.540).

Vertailtaessa koulutustasoa motivaatiosegmentteihin yksisuuntaisesta varianssianalyy-
sista selvisi, ettd ryhmat erosivat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti koulutuksen suh-
teen (F4688=3.113, p=.015). Levenen testi ei ole merkitseva (p=.558), joten ryhmien vari-
anssit ovat yhta suuria. Fieldin (2013) ehdottama Hochbergin post hoc -vertailu suoritet-
tiin ja huomattiin, etta valinpitamattomat osallistujat ja innostuneet osallistujat eroavat
toisistaan tilastollisesti (p=.006). Neljannessa ryhmassa eli valinpitimattdmissa osallistu-
jissa korkea-asteen koulutuksen suorittaneiden osuus on suurempi (52,4 %) kuin viiden-
nelld ryhmalla eli innostuneilla osallistujilla (35,9 %). Lisdaksi ammattikoulun tai -kurssin
oli kdynyt pienempi maara (17,6 %) neljannen ryhman vastaajista kuin viidennen ryhman
vastaajista, joista kolmannes, 32,8 % ryhmaan kuuluvista, oli kdynyt ammattikoulun tai -
kurssin. Viidennelld ryhmalla vastaavasti lukion kdayneiden osuus oli pienempi, 7,6 %,

kuin neljannella ryhmalla (11,8 %). Voidaan siis todeta, ettd valinpitamattomat
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osallistujat ovat korkeammin koulutettuja kuin innostuneet osallistujat. Muut ryhmat ei-
vat eroa toisistaan koulutuksen suhteen tilastollisesti, eivatka valinpitamattémat osallis-
tujat ja innostuneet osallistujat eroa koulutuksen osalta ryhmista seuran perassa kulke-
vat, nostalgiaa kaipaavat tai estetiikan etsijat. Koulutustiedot motivaatiosegmenteittain

on koottu alla olevaan taulukkoon 10, koulutus motivaatioklustereittain.

Taulukko 10 Koulutus motivaatioklustereittain.

Motivaatioklusteri * Koulutus Ristiintaulukointi

Motivaatioklusteri

Seuran Nostal-  Estetii-  Valinpita- Innostu-
perdssa  giaa kai- kan mattomat  neet osal-
kulkevat paavat etsijat  osallistujat listujat
(n=162) (n=101) (n=95) (n=204) (n=131) Kaikki
% kluste- % kluste- % klus- % kluste- % kluste- % klus-
rista rista terista rista rista terista
Koulutus  Peruskoulu tai vastaava 2,5% 1,0% 2,1% 2,9% 5,3% 2,9%
(N=693)  Ammattikoulu tai -kurssi 21,0% 27,7%  24,2% 17,6% 32,8% 23,7%
Lukio tai ylioppilas 14,2% 7,9%  16,8% 11,8% 7,6% 11,7%
Opistotason ammatillinen kou- 13,6% 19,8% 8,4% 15,2% 18,3% 15,2%
lutus
Ammattikorkeakoulu 25,3% 22,8% 21,1% 24,0% 20,6% 23,1%
Korkeakoulu, alemman asteen 7,4% 7,9% 8,4% 9,8% 3,1% 7,5%
tutkinto
Korkeakoulu, ylemman asteen 16,0% 12,9%  18,9% 18,6% 12,2% 16,0%
tutkinto
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Vertailtaessa ammattiryhmia motivaatiosegmentteihin havaittiin yksisuuntaisella vari-
anssianalyysilla, etta ryhmat eivat eroa toisistaan tilastollisesti merkitsevasti ammatti-

ryhmien suhteen (Fs,635=1.025, p=.393).

Vertailtaessa vuosituloja motivaatiosegmentteihin yksisuuntaisella varianssianalyysilla
havaittiin, ettd ryhmat eivat eroa toisistaan tilastollisesti merkitsevasti vuositulojen suh-

teen (F4688=2.063, p=.084).

Muodostettuja motivaatiosegmentteja vertailtiin myos siihen, miten tarkeaa musiikki on
vastaajille. Kaikki luvut voi nahda ristiintaulukoituna taulukoista 11 ja 12, suhde musiik-

kiin motivaatioklustereittain sekd suhde musiikkiin motivaatioklustereittain, osa 2.
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Taulukoista voi ndhda kysymykset, jotka mittaavat vastaajien suhdetta musiikkiin seit-

senportaisella Likert-asteikolla.

Vaitteen “musiikki on tarkeimpia asioita elamassani” ja motivaatiosegmenttien suhdetta
tarkasteltaessa yksisuuntaisessa varianssianalyysissa huomattiin, ettd ryhmien valilld on
tilastollisesti merkitsevia eroavaisuuksia (F46s5=5.387, p=.000). Levenen testi on merkit-
tava (p=.000), joten voidaan nahda, ettd ryhmien varianssit eivat ole yhta suuria, mutta
otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suosituksen mukaan kdytetaan post hoc
vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post-hoc-vertailussa huomattiin, ettd ensim-
maisen ja viidennen ryhman eli seuran perassa kulkevien ja innostuneiden osallistujien
(p=.007) seka neljannen ja viidennen ryhman eli valinpitimattomien osallistujien ja in-
nostuneiden osallistujien (p=.000) valilla on tilastollisesti merkittavia eroja. Musiikki siis
on tarkedampaa innostuneille osallistujille kuin seuran perassa kulkeville tai valinpitamat-

tomille osallistuijille.

Vaitteen "etsin aktiivisesti uutta minua kiinnostavaa musiikkia” kanssa motivaatioseg-
mentteja verrattaessa yksisuuntaisessa varianssianalyysissa huomattiin, ettd ryhmien
valilla oli tilastollisesti merkitsevia eroavaisuuksia (Fs,635=4.749, p=.001). Levenen testi on
merkittava (p=.000), joten voidaan ndahda, ettda ryhmien varianssit eivat ole yhta suuria,
mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suosituksen mukaan kaytetdan
post hoc-vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc -vertailussa huomattiin,
ettd ensimmaisen ja neljannen ryhman eli seuran perassa kulkevien ja valinpitamatto-
mien osallistujien (p=.039) seka neljannen ja viidennen ryhman eli valinpitamattéomien
osallistujien ja innostuneiden osallistujien valilla (p=.000) on tilastollisesti merkitsevia
eroavaisuuksia. Ensimmaiseen ryhmaan eli seuran perassa kulkeviin ja viidenteen ryh-
maan eli innostuneisiin osallistujiin kuuluvat etsivat neljatta ryhmaa eli valinpitamatto-

mia osallistujia aktiivisemmin uutta musiikkia.

Kun tarkasteltiin vaitteen “suosittelen aktiivisesti artisteja, kappaleita tai albumeita ysta-

villeni” vastauksia, yksisuuntaisessa varianssianalyysissa huomatiin, ettd ryhmien valilla
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on tilastollisesti merkitsevida eroavaisuuksia (F46s8=14.607, p=.000). Levenen testi on
merkittava (p=.005), joten voidaan nahda, etta ryhmien varianssit eivat ole yhta suuria,
mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suosituksen mukaan kaytetaan
post hoc-vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc -vertailussa huomattiin,
ettd ensimmaisen ja neljannen ryhman eli seuran perassa kulkevien ja valinpitamatto-
mien osallistujien (p=.000), toisen ja viidennen ryhman eli nostalgiaa kaipaavien ja in-
nostuneiden osallistujien (p=.008), kolmannen ja neljannen eli estetiikan etsijoiden ja
valinpitamattomien osallistujien (p=.018), kolmannen ja viidennen eli estetiikan etsijoi-
den ja innostuneiden osallistujien (p=.013) seka neljannen ja viidennen ryhman eli valin-
pitdamattomien osallistujien ja innostuneiden osallistujien valilla (p=.000) on tilastollisesti
merkitsevia eroavaisuuksia. Viides ryhma eroaa siis kaikista muista ryhmista paitsi en-
simmaisesta ryhmasta, ja neljds ryhma eroaa kaikista muista ryhmista paitsi toisesta ryh-
masta. Voidaan siis paatelld, etta innostuneet osallistujat eli ryhma viisi suosittelee mu-
siikkia ystavilleen yhta aktiivisesti kuin ryhma yksi, seuran perassa kulkevat, mutta muita
ryhmia aktiivisemmin. Neljas ryhma eli valinpitamattomat osallistujat suosittelee musiik-
kia ystavilleen saman verran kuin ryhma kaksi eli nostalgiaa kaipaavat, mutta vahemman

kuin muut ryhmat.

Vaitteen “kuuntelen yleensa musiikkia siihen syventyen ja keskittyen” suhteen motivaa-
tiosegmentteja vertailtaessa yksisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, etta ryh-
mat eroavat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti vaitteen suhteen (F4,635=8.153, p=.000).
Levenen testi ei ole merkitseva (p=.105), joten ryhmien varianssit ovat yhta suuria. Fiel-
din (2013) ehdottamasta Hochbergin post hoc -vertailusta huomattiin, etta toisistaan ti-
lastollisesti merkitsevasti eroavat ensimmainen ja viides ryhma eli seuran perassa kulke-
vat ja innostuneet osallistujat (p=.011), toinen ja neljas ryhma eli nostalgiaa kaipaavat ja
valinpitamattomat osallistujat (p=.014) seka neljas ja viides ryhma eli valinpitdmattomat
osallistujat ja innostuneet osallistujat (p=.000). Huomataan myds, ettd kolmas ryhma ei
eroa muista ryhmista tilastollisesti merkitsevasti. Viides ryhma eli innostuneet osallistu-
jat kuuntelee musiikkia enemman keskittyneesti kuin ensimmainen ryhma eli seuran pe-

rassa kulkijat ja neljas ryhma eli vélinpitamattomat osallistujat. Myos toinen ryhma eli
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nostalgiaa kaipaavat kuuntelee musiikkia keskittyneemmin ja siihen enemman keskit-

tyen kuin neljas ryhma eli valinpitamattomat.

Taulukko 11 Suhde musiikkiin motivaatioklustereittain.

Motivaatioklusteri * Suhde musiikkiin Ristiintaulukointi
Motivaatioklusteri

Seuran Valinpita- Innostu-
perdssd  Nostalgiaa  Estetikan  mattomat  neet osal-
kulkevat  kaipaavat etsijat osallistujat listujat
(n=162) (n=101) (n=95) (n=204) (n=131) Kaikki

% kluste- % kluste- % kluste- % kluste- % kluste- % klus-
rista rista rista rista rista terista
Musiikki on 1 taysin eri mielta 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,8% 0,4%
tarkeimpia 2 1,2% 0,0% 0,0% 1,5% 0,8%  0,9%
asioitaeld- 3 3,7% 3,0% 3,2% 6,4% 0,8%  3,8%
massani. 4 10,5% 10,9% 11,6% 10,3% 3,8%  9,4%
(N=693) 5 24,1% 20,8% 16,8% 26,0% 10,7%  20,6%
6 21,0% 26,7% 27,4% 17,6% 32,1%  23,8%
7 taysin samaa mielts 39,5% 38,6% 41,1% 37,3% 51,1% 41,1%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Etsin aktiivi- 1 tdysin eri mielta 1,2% 1,0% 1,1% 4,4% 0,0% 1,9%
sesti uutta 2 1,9% 2,0% 1,1% 4,9% 1,5%  2,6%
minua kiin- 3 4,3% 9,9% 12,6% 11,3% 6,1%  8,7%
nostavaa 4 17,9% 12,9% 8,4% 15,2% 7,6% 13,1%
musiikkia. g 23,5% 26,7% 31,6% 19,1% 23,7%  23,8%
(V=693) 6 21,0% 29,7% 20,0% 21,6% 32,1%  24,4%
7 taysin samaa mielts 30,2% 17,8% 25,3% 23,5% 29,0%  25,5%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Suosittelen 1 tdysin eri mieltd 0,0% 2,0% 1,1% 5,4% 0,8% 2,2%
aktiivisesti 2 3,7% 6,9% 5,3% 9,3% 1,5%  5,6%
artisteja, 3 8,6% 9,9% 9,5% 12,3% 4,6% 9,2%
kappaleita tai 4 13,0% 12,9% 12,6% 19,6% 10,7%  14,4%
albumeitays- g 19,8% 23,8% 28,4% 23,5% 19,8%  22,7%
tavilleni. 6 30,2% 24,8% 26,3% 16,7% 29,0%  24,7%
(N=693) 7 taysin samaa mieltd 24,7% 19,8% 16,8% 13,2% 33,6% 21,2%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Kuuntelen 1 tdysin eri mielta 0,0% 1,0% 0,0% 1,0% 0,8% 0,6%
yleensi mu- 2 1,9% 1,0% 0,0% 3,9% 0,8% 1,9%
siikkia silhen 3 9,9% 4,0% 8,4% 12,3% 3,8%  8,4%
syventyenja 4 17,9% 21,8% 15,8% 23,0% 9,9% 18,2%
keskittyen. g 30,9% 21,8% 34,7% 25,0% 26,0%  27,4%
(N=693) 6 21,6% 30,7% 28,4% 22,5% 31,3%  26,0%
7 tdysin samaa mielta 17,9% 19,8% 12,6% 12,3% 27,5% 17,6%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Kartoitettaessa vastaajien suhdetta musiikkiin, ovat vastaajat eniten eri mieltd vait-
teen "musiikin tekeminen tai soittaminen on tarkeimpia asioita elamassani” kanssa. Yk-

sisuuntaisesta varianssianalyysistd huomattiin, ettd ryhmat erosivat toisistaan
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tilastollisesti merkitsevasti vaitteen suhteen (F4,683=3.738, p=.005). Levenen testi on mer-
kittava (p=.032), joten voidaan nahda, ettd ryhmien varianssit eivat ole yhta suuria,
mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suosituksen mukaan kaytetaan
post hoc -vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc -vertailussa huomattiin,
ettd kolmannen ja viidennen ryhman eli ja estetiikan etsijoiden ja innostuneiden osallis-
tujien (p=.018) seka neljannen ja viidennen ryhman eli valinpitamattomien osallistujien
ja innostuneiden osallistujien (p=.009) valilld on tilastollisesti merkitsevia eroja. Muut
ryhmat eivat eronneet toisistaan merkittavasti. Voidaan siis todeta, ettd musiikin teke-
minen tai soittaminen on merkittavasti tarkeampaa viidennelle ryhmalle eli innostuneille
osallistujille kuin kolmannelle tai neljannelle ryhmille eli estetiikan etsijoille tai valinpita-

mattomille osallistujille.

Lahes kaikki vastaajat olivat samaa mielta vditteen “musiikki synnyttda minussa usein
voimakkaita tunnereaktioita” kanssa. Yksisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin,
ettd ryhmat erosivat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti vaitteen suhteen (F4,688=5.718,
p=.000). Levenen testi on merkittava (p=.002), joten voidaan nahda, ettd ryhmien vari-
anssit eivat ole yhta suuria, mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suo-
situksen mukaan kaytetaan post hoc -vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc
-vertailussa huomattiin, etta ensimmaisen ja viidennen ryhman eli seuran perassa kulke-
vien ja innostuneiden osallistujien (p=.030), toisen ja neljannen eli nostalgiaa kaipaavien
ja valinpitamattomien osallistujien (p=.032), ja neljannen ja viidennen eli valinpitamat-
tomien osallistujien ja innostuneiden osallistujien (p=.000) valilla on tilastollisesti mer-
kitsevia eroja. Innostuneille osallistujille eli ryhmalle viisi musiikki aiheuttaa useammin
voimakkaita tunnereaktioita kuin ensimmaiselle tai neljannelle ryhmalle eli seuran pe-
rassa kulkijoille tai valinpitamattomille osallistujille. Myds nostalgiaa kaipaavissa eli toi-
sessa ryhmassa musiikki saa aikaan neljatta ryhmaa eli valinpitamattomia osallistujia

useammin voimakkaita tunnereaktioita.

Kun tarkasteltiin eri ryhmien vastauksia vaitteeseen "kuuntelen yleensa musiikkia ysta-

vien, tuttavien ja  samanhenkisten ihmisten kanssa”,  yksisuuntaisesta
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varianssianalyysista huomattiin, etta ryhmat erosivat toisistaan tilastollisesti merkitse-
vasti vaitteen suhteen (F4,638=21.063, p=.000). Levenen testi ei ole merkitseva (p=.186),
joten ryhmien varianssit ovat yhta suuria. Fieldin (2013) ehdottamasta Hochbergin post
hoc -vertailusta huomattiin, ettd ensimmainen ryhma eli innostuneet osallistujat eroaa
kolmannesta (p=.000) ja neljannesta (p=.000) ryhmasta eli estetiikan etsijoista ja valinpi-
tamattomista osallistujista. Post hoc -vertailusta huomataan myds, etta toinen ryhma eli
nostalgiaa kaipaavat (p=.000), kolmas ryhma eli estetiikan etsijat (p=.000) ja neljas ryhma
eli valinpitamattomat osallistujat (p=.000) erovat viidennesta ryhmasta eli innostuneista
osallistujista. Ensimmainen ryhma eli seuran perassa kulkevat kuuntelevat musiikkia ys-
tavien, tuttavien ja samanhenkisten kanssa useammin kuin kolmas ja neljas ryhma eli
estetiikan etsijat ja valinpitamattomat osallistujat. Viides ryhma eli innostuneet osallis-
tujat puolestaan kuuntelevat musiikkia ystavien, tuttavien ja samanhenkisten kanssa
useammin kuin toinen, kolmas ja neljas ryhma eli nostalgiaa kaipaavat, estetiikan etsijat

ja valinpitamattomat osallistujat.

Taulukko 12 Suhde musiikkiin motivaatioklustereittain, osa 2.

Motivaatioklusteri * Musiikin merkitys Ristiintaulukointi, osa 2

Motivaatioklusteri

Seuran Nostal- Estetii- Vilinpitd-  Innostu-

perdssd  giaa kai- kan mattdmat  neet osal-

kulkevat  paavat etsijat osallistujat listujat

(n=162) (n=101) (n=95) (n=204) (n=131) Kaikki

% kluste- % kluste- % kluste- % kluste- % kluste- % klus-

rista rista rista rista rista terista
Musiikin teke- 1 taysin eri mielta 44,4% 44,6% 53,7% 50,5% 30,5% 44,9%
minen tai soit- 2 16,0% 15,8% 12,6% 16,2% 16,8%  15,7%
taminenontar- 3 8,0% 12,9% 9,5% 9,8% 16,0% 11,0%
keimpia asioita 4 7,4% 9,9% 8,4% 6,4% 10,7% 8,2%
elamassani. 5 8,0% 6,9% 6,3% 7,4% 6,9% 7,2%
(N=693) 6 3,7% 4,0% 5,3% 2,9% 8,4% 4,6%
7 taysin samaa mielta 12,3% 5,9% 4,2% 6,9% 10,7% 8,4%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Musiikki synnyt- 1 tdysin eri mielta 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 1,5% 0,4%
taa minussa 2 1,2% 0,0% 1,1% 2,0% 0,8% 1,2%
usein voimak- 3 2,5% 3,0% 2,1% 4,4% 0,0% 2,6%
kaita tunnere- 4 11,7% 5,0% 12,6% 16,7% 4,6% 11,0%
aktioita. 5 25,9% 24,8% 18,9% 22,1% 19,1%  22,4%
(N=693) 6 24,1% 31,7% 26,3% 24,0% 21,4%  25,0%
7 taysin samaa mielta 34,6% 35,6% 38,9% 30,4% 52,7% 37,5%

Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Kuuntelen 1 taysin eri mielta 2,5% 5,0% 8,4% 6,9% 1,5% 4,8%
yleensd musiik- 2 5,6% 8,9% 8,4% 12,7% 23%  7,9%
kia ystavien, 3 7,4% 12,9% 15,8% 13,2% 6,1% 10,8%
tuttavienjasa- 16,0%  18,8%  29,5% 23,5% 13,7%  20,1%
manhenkisten g 24,7%  19,8%  18,9% 26,0% 22,1%  23,1%
ihmisten 6 25,3% 16,8% 12,6% 9,8% 21,4%  17,0%
kanssa. (N=693) 7 4 cin samaa mielts 18,5%  17,8% 6,3% 7,8% 32,8%  16,3%
Kaikki 100,0%  100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

4.3 Segmentointi musiikkimaun perusteella

Kyselyyn vastanneet segmentointiin klusterianalyysilla myds musiikkimaun perusteella.
Segmentoinnin perusteina kaytettiin kysymyksia siitd, miten kiinnostavina vastaaja pitaa
seuraavia musiikkityyleja: pop; rock; heavy metal; punk; indie, alternative; R&B, soul,
funk; jazz; blues; iskelma; elektroninen tanssimusiikki; muu elektroninen musiikki; rap,

hiphop; reggae, dub, ska; folk; country; klassinen musiikki ja ooppera.

4.3.1 Klusterianalyysin tulokset

Aineistoa klusteroitiin musiikkimaun perusteella kayttaen K-keskiarvon klusterointime-
netelmaa ja kokeiltiin eri maaraa klustereja. Kokeiltiin kolmea, viittd ja kuutta klusteria,
ennen kuin paadyttiin tulokseen, ettd aineistosta |6ytyy nelja klusteria. Kolmen klusterin
kohdalla oli vaikea sanoa, millaisia vastaajia eri ryhmiin kuuluu. Kuuden klusterin koh-
dalla yhdessa klusterissa eroavaisuudet eivat olleet selkeita ja viiden klusterin kohdalla
eroja ei edelleenkaan nahty selkeasti, joten paadyttiin siihen, ettd aineistossa on nelja
klusteria. Luotiin nelja eri klusteria musiikkimaun perusteella. Tarkistettiin miten kluste-
rit eroavat toisistaan. Levenen testin arvot olivat alle .05 muilla muuttujilla kuin folk- ja
indie, alternative -muuttujilla. Aineisto ei siis tdytd ANOVAn kriteereja, mutta Fieldin
(2016) mukaan otoskoon ollessa tarpeeksi iso, voidaan keskeisestd raja-arvolauseesta
johtuen olettaa, ettd otannan jakauma on normaali ja ANOVAn normaaliuden vaatimus
voidaan jattda huomiotta. Taulukosta 13 nakyy yhteenveto musiikkimaun klusterianalyy-

sin tilastosta.
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Taulukko 13 Yhteenveto musiikkimaun klusterianalyysin tilastosta.

Klusteri | Klusteri Il Klusteri l1I Klusteri IV
(n=164) (n=145) (n=153) (n=231)
Pop 3.80 (1.58) 5.12 (1.38) 5.48 (1.32) 3.25(1.56)
Rock 6.52 (.86) 6.26 (1.01) 5.69 (1.24) 6.06 (1.08)
Heavy metal 5.96 (1.44) 4.99 (1.88) 3.75 (2.05) 6.52 (1.05)
Punk 4.91 (1.66) 4.62 (1.80) 3.58(1.92) 4.07 (1.86)
Indie, alternative 4.28 (1.65) 5.27 (1.53) 4.25(1.73) 3.30(1.65)
R&B, soul, funk 3.63 (1.44) 5.08 (1.17) 3.82(1.53) 1.75(.89)
Jazz 3.20 (1.53) 4.74 (1.29) 2.35(1.16) 1.48 (.81)
Blues 4.68 (1.47) 4.84 (1.89) 2.39(1.18) 1.92 (1.16)
Iskelma 2.29 (1.51) 3.46 (1.63) 3.40 (1.84) 1.81(1.22)
Elektroninen tanssimusiikki 1.66 (.95) 3.50 (1.59) 3.75(1.76) 1.93 (1.34)
Muu elektroninen musiikki 1.96 (1.21) 3.94 (1.65) 3.63(1.79) 2.08 (1.40)
Rap, hip-hop 2.02 (1.24) 4.06 (1.71) 4.50 (1.76) 1.92 (1.37)
Reggae, dub, ska 2.72 (1.43) 4.34 (1.46) 2.84 (1.54) 1.54 (1.08)
Folk 3.14 (1.36) 4.76 (1.35) 2.45 (1.29) 1.93 (1.23)
Country 3.35(1.53) 3.87 (1.53) 2.27 (1.33) 1.80 (1.03)
Klassinen musiikki 2.97 (1.55) 4.48 (1.48) 1.95(1.21) 1.80(1.27)
Ooppera 1.91(1.27) 3.40 (1.66) 1.35(.66) 1.44 (.93)
Klusterin nimi Kitaravetoisen Omnivorit Rapin ja Heavy
musiikin hiphopin diggarit
kuuntelijat ystdvdt

Ensimmaisessa klusterissa (n=164) vastaajat pitavat erityisesti rock- ja heavy metal -mu-
siikkilajeista (keskiarvot 6,52 ja 5,96), mutta myos punkista (keskiarvo 4,91), bluesista
(keskiarvo 4,68) seka indiesta ja alternativesta (keskiarvo 4,28). Lisdksi he ovat jonkin
verran kiinnostuneita musiikkilajeista pop (keskiarvo 3,80) seka r&b, soul ja funk (kes-
kiarvo 3,63). Taman klusterin vastaajat eivat ole kiinnostuneita elektronisesta tanssimu-
siikista (keskiarvo 1,66), muusta elektronisesta musiikista (keskiarvo 1,96), oopperasta
(keskiarvo 1,91), rapista tai hiphopista (keskiarvo 2,02). Tama klusteri eli segmentti ni-
mettiin kitaravetoisen musiikin kuuntelijoiksi. Segmenttiin kuuluu 164 vastaajaa eli 23,67 %

vastaajista.

Toisen klusterin vastaajat (n=145) ovat kaikkiruokaisia musiikin suhteen ja pitavat kaikista
musiikkilajeista edes jonkin verran. Heiddn suosikkinsa on selkeasti rock (keskiarvo 6,26).
Heidan suosikkeihinsa kuuluu myos indie, alternative (keskiarvo 5,27), pop (keskiarvo
5,12) seka r&b, soul ja funk (5,08). Ooppera on taman klusterin keskuudessa yleisesti

vahiten kiinnostava musiikkilaji, mutta silti keskimaarin vain hiukan ei-kiinnostava
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(keskiarvo 3,4). Tama klusteri eli segmentti nimettiin omnivoreiksi, silla he ovat kiinnos-
tuneita kaikista musiikinlajeista. Tahan segmenttiin kuuluu 145 vastaajaa, mika on 20,92 %

vastaajista.

Kolmannen klusteriin sijoittuneet vastaajat (n=153) ovat kiinnostuneita rapista ja hipho-
pista enemman kuin mikadan muu klusteri (keskiarvo 4,5). He ovat kiinnostuneita rapin ja
hiphopin lisdksi rockista (keskiarvo 5,69) ja popista (keskiarvo 5,48). Lisdksi he pitdvat
indie ja alternative -musiikista (keskiarvo 4,25). Taman klusterin mielesta ooppera (kes-
kiarvo 1,35) ja klassinen musiikki (keskiarvo 1,95) eivat ole kiinnostavia, eikd heidan mie-
lestdadn country (keskiarvo 2,27), jazz (keskiarvo 2,35), blues (keskiarvo 2,39) tai folk (kes-
kiarvo 2,45) ole kiinnostavaa. Tama klusteri eli segmentti nimettiin rapin ja hiphopin ys-

tdviksi. Tahan segmenttiin kuuluu 153 vastaajaa eli 22,08 % vastaajista.

Neljanteen klusteriin kuuluvien (n=231) mielestd heavy metal on kiinnostavampaa kuin
minkdaan muun ryhman mielesta (keskiarvo 6,52). He ovat kiinnostuneita myos rockista
(keskiarvo 6,06) seka jonkin verran punkista (keskiarvo 4,07). Taman klusterin vastaajat
eivat ole kiinnostuneita suurimmasta osasta musiikkilajeja. He eivat erityisesti ole kiin-
nostuneita oopperasta (keskiarvo 1,44), reggaesta (keskiarvo 1,54), jazzista (keskiarvo
1,48), iskelmasta (keskiarvo 1,81), hiphopista, rapista (keskiarvo 1,92), reggaesta, dubista
ja skasta (keskiarvo 1,54), bluesista (keskiarvo 1,92), elektronisesta tanssimusiikista (kes-
kiarvo 1,93) ja folkista (keskiarvo 1,93). Talle klusterille eli segmentille annettiin nimeksi
heavy diggarit. Tama oli segmenteista suurin, silla siihen kuului 231 vastaajaa eli 33,33 %

vastaajista.

4.3.2 Segmenttien vertailu eri tekijoihin

Tarkasteltaessa millaisia sosiodemografisia piirteita eri musiikkimakusegmenteilld on,
kaytettiin ristiintaulukointia. Vertailtiin segmentteja ja sitd, ilmoittiko vastaaja olevansa

sen tapahtuman, johon han osallistui viimeksi Tanssisali Lutakossa, padesiintyjan fani.
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Lisaksi tarkasteltiin, onko eri segmenttien ja ian, sukupuolen, koulutuksen, ammattiryh-
man ja vuositulojen valilla yhteytta. Myos musiikin merkitysta kartoittavien vaittamien

ja musiikkimakusegmenttien yhteytta vertailtiin.

Kun vertailtiin musiikkimakua ja sitd, oliko vastaaja sen tapahtuman, johon han viimei-
simmaksi oli osallistunut, padesiintyjan fani, huomattiin, ettd enemmisto kaikkien mu-
silkkimakusegmenttien vastaajista ilmoittavansa olevansa faneja. Yksisuuntaisesta vari-
anssianalyysista huomattiinkin, etta ryhmien valilla ei ole tilastollisesti merkittavaa eroa

faniuden suhteen (F36s9=.1.045, p=.372).

Kun vertailtiin ikaa eri musiikkimakusegmenttien valilla, huomattiin, ettd ryhmien vali-
sissd ikdjakaumissa on merkitsevaa eroa (Khiin nelio -testin p-arvo .000). Tata tukee myos
yksisuuntainen varianssianalyysi, jonka mukaan musiikkimakusegmenttien valilla on
merkitsevia eroja (Fs36s7=19.434, p=.000). Levenen testi on merkittava (p=.000), joten
voidaan nahda, ettd ryhmien varianssit eivat ole yhta suuria, mutta otoskoko on tar-
peeksi suuri, joten Fieldin (2013) suosituksen mukaan kdytetdan post hoc -vertailussa
Games-Howellin menetelmaa. Post hoc -vertailussa huomattiin, ettd ensimmainen ja
kolmas ryhma (p=.000) ja ensimmadinen ja neljds ryhma (p=.000) erosivat toisistaan mer-
kitsevasti. Lisaksi toinen ja kolmas ryhma (p=.001) seka toinen ja neljas ryhma erosivat
toisistaan merkitsevasti (p=.015). Ensimmainen ja toinen ryhma eivat eronneet toisis-
taan merkitsevasti (p=.241), eivatka kolmas ja neljas ryhma (p=.460) eronneet toisistaan
merkitsevasti. lkdjakaumaa taulukosta 14 tarkasteltaessa voidaan siis paatelld, etta en-
simmainen ja toinen ryhma eli kitaravetoisen musiikin kuuntelijat ja omnivorit olivat van-
hempia kuin kolmas ja neljas ryhma eli rapin ja hiphopin ystavat ja heavy-diggarit. Tar-
kemmat tiedot vastaajien idn jakautumisesta nakyy alta taulukosta 14, musiikkima-

kuklusterit ja vastaajien ikdjakauma.
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Taulukko 14 Musiikkimakuklusterit ja vastaajien ikdjakauma.

Musiikkimakuklusteri * Luokiteltu ikd Ristiintaulukointi

Musiikkimakuklusteri

Kitaravetoisen musii- Rapin ja hipho- Heavy-
kin kuuntelijat Omnivorit pin ystavat diggarit
(n=163)) (n=144) (n=153) (n=231) Kaikki
% klusterista % klusterista ~ % klusterista % klusterista % klusterista
Luokiteltu Alle 20 0,6% 1,4% 4,6% 0,4% 1,6%
ika 20-24 3,7% 5,6% 8,5% 4,8% 5,5%
(N=691) 25-29 7,4% 12,5% 17,6% 15,6% 13,5%
30-34 8,0% 14,6% 18,3% 18,2% 15,1%
35-39 14,7% 9,7% 15,7% 19,9% 15,6%
40-44 15,3% 21,5% 12,4% 18,6% 17,1%
45-49 18,4% 6,9% 10,5% 11,3% 11,9%
50-54 17,8% 11,1% 7,8% 8,2% 11,0%
55-59 11,7% 9,7% 2,6% 2,6% 6,2%
60 ja yli 2,5% 6,9% 2,0% 0,4% 2,6%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Kun tarkasteltiin sitd, mita eri musiikkimakusegmentteihin kuuluvat vastaajat olivat il-
moittaneet sukupuolekseen, yksisuuntaisesta varianssianalyysistd huomattiin, etta ryh-
mat erosivat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti sukupuolen suhteen (Fz679=16.774,
p=.000). Levenen testi on merkitseva (p=.000), joten voidaan nahda, ettd ryhmien vari-
anssit eivat ole yhta suuria, mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suo-
situksen mukaan kaytetdan post hoc -vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc
-vertailussa huomattiin, ettd ensimmainen ryhma eroaa toisesta (p=.001) ja kolmannesta
ryhmasta (p=.000) sukupuolijakauman suhteen. Lisdksi huomattiin, etta toinen ryhma
eroaa ensimmaisen lisaksi kolmannesta ryhmasta (p=.046). Kolmas ryhma eroaa suku-
puolijakaumaltaan myds neljannestad ryhmasta (p=.000). Voidaan siis todeta, etta rapin
ja hiphopin ystavissa on enemman naisia kuin muissa ryhmissa. Kitaravetoisen musiikin
kuuntelijoissa on enemman miehia kuin omnivoreissa tai rapin ja hiphopin ystavissa,
mutta heavy-diggareihin verrattuna eroa ei ole. Toisaalta heavy-diggarien ja omnivorien
valilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa eroa sukupuolen suhteen. Sukupuolijakauma on

nahtavissa alla olevasta taulukosta 15.
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Taulukko 15 Musiikkimakuklustereiden sukupuolijakauma.

Musiikkimakuklusteri * Sukupuolesi? Ristiintaulukointi

Musiikkimakuklusteri

Kitaravetoi- Rapin ja
sen musiikin hiphopin Heavy-
kuuntelijat Omnivorit ystavat diggarit
(n=164) (n=145) (n=153) (n=231) Kaikki

% klusterista % klusterista % klusterista % klusterista % klusterista
Sukupuolesi? Mies 65,2% 40,7% 27,5% 53,2% 47,8%
(N=693) Nainen 33,5% 56,6% 70,6% 45,0% 50,4%
Muu 1,2% 0,0% 0,7% 0,0% 0,4%
En halua vastata 0,0% 2,8% 1,3% 1,7% 1,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Kun tarkasteltiin sitda, miten koulutustaso jakautuu musiikkimakusegmenttien kesken, yk-
sisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, ettd ryhmat erosivat toisistaan tilastolli-
sesti merkitsevasti koulutustason suhteen (F3689=12.112, p=.000). Levenen testi ei ole
merkitseva (p=.066), joten ryhmien varianssit ovat yhta suuria. Fieldin (2013) ehdotta-
masta Hochbergin post hoc -vertailusta huomattiin, etta ensimmainen ryhma eli kitara-
vetoisen musiikin kuuntelijat eroaa toisesta ryhmasta (p=.015) eli omnivoreista ja neljan-
nestd ryhmasta (p=.038) eli heavy-diggareista koulutuksen suhteen. Lisdksi huomattiin,
ettd neljas ryhma eli heavy-diggarit eroaa koulutukseltaan kaikista muista ryhmista eli
kitaravetoisen musiikin kuuntelijoista (p=.038), omnivoreista (p=.000) ja rapin ja hipho-
pin ystavista (p=.003) koulutuksen suhteen. Tiedot musiikkimakuryhmien koulutuksesta
on esitetty alla taulukossa 16. Voidaan todeta, ettd heavy-diggareilla on ryhmistd matalin
koulutus. Kitaravetoisen musiikin ja omnivorien koulutuksissa on merkittava ero, joten
voidaan paatella, ettda omnivorit ovat korkeammin koulutettuja kuin kitaravetoisen mu-
siikin kuuntelijat. Rapin ja hiphopin ystavat eivat eroa merkittavasti koulutukseltaan om-

nivoreista tai kitaravetoisen musiikin kuuntelijoista.
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Taulukko 16 Koulutus musiikkimakuklustereittain.

Musiikkimakuklusteri * Koulutuksesi? Ristiintaulukointi

Musiikkimakuklusteri

Kitaravetoisen Rapin ja
musiikin hiphopin Heavy-
kuuntelijat Omnivorit ystavat diggarit
(n=164) (n=145) (n=153) (n=231) Kaikki
% % % % %
klusterista klusterista  klusterista  klusterista  klusterista
Koulutuksesi? Peruskoulu tai vastaava 4,3% 1,4% 3,3% 2,6% 2,9%
(N=693) Ammattikoulu tai -kurssi 23,2% 13,1% 22,2% 31,6% 23,7%
Lukio tai ylioppilas 10,4% 9,0% 9,8% 15,6% 11,7%
Opistotason ammatilli- 17,7% 14,5% 13,1% 15,2% 15,2%
nen koulutus
Ammattikorkeakoulu 20,1% 27,6% 22,9% 22,5% 23,1%
Korkeakoulu, alemman 4,9% 11,7% 11,8% 3,9% 7,5%
asteen tutkinto
Korkeakoulu, ylemman 19,5% 22,8% 17,0% 8,7% 16,0%
asteen tutkinto
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tarkasteltaessa sitd, miten eri ammattiryhmat jakautuvat musiikkimakusegmenttien kes-
ken, yksisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, ettd ryhmat erosivat toisistaan ti-
lastollisesti merkitsevasti vaitteen suhteen (F3659=3.981, p=.008). Levenen testi on mer-
kitseva (p=.001), joten voidaan ndhda, ettd ryhmien varianssit eivat ole yhta suuria,
mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suosituksen mukaan kaytetdan
post hoc -vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc -vertailussa huomattiin,
ettd ainoa tilastollisesti merkittava ero ryhmien valilla on ensimmaisen ja kolmannen
ryhman valilla (p=.005). Muiden ryhmien ammattiryhmat eivat eronneet tilastollisesti
merkittavasti toisistaan. Rapin ja hiphopin ystavista eli ryhmasta kolme on opiskelijoita
ensimmaista ryhmaa eli kitaravetoisen musiikin kuuntelijoita enemman. Kaiken kaikki-
aan voidaan todeta, ettd kitaravetoisen musiikin kuuntelijat ovat korkeammassa ase-
massa tyoeldmassa kuin rapin ja hiphopin ystavat. Ammattiryhmat ja niiden suhde mu-
silkkimakusegmentteihin on esitelty alla taulukossa 17, ammattiryhmat musiikkima-

kuklustereittain.
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Taulukko 17 Ammattiryhmat musiikkimakuklustereittain.

Musiikkimakuklusteri * Mihin ammattiryhmddn katsot kuuluvasi? Ristiintaulukointi
Musiikkimakuklusteri

Kitaravetoisen Rapin ja
musiikin hiphopin  Heavy-
kuuntelijat Omnivorit  ystavat diggarit
(n=164) (n=145) (n=153)  (n=231) Kaikki
% kluste- % kluste- % kluste- % klus-
% klusterista rista rista rista terista
Mihin ammatti- Johtava asema 4,3% 2,8% 2,0% 1,7% 2,6%
ryhmaan katsot  Ylempi toimihenkild 16,5% 16,6% 9,8% 9,1% 12,6%
kuuluvasi? Alempi toimihenkild 17,1% 15,9% 15,0% 13,9% 15,3%
(N=693) Tyontekija 45,1% 30,3% 41,2% 55,0%  44,4%
Yrittdja, yksityinen ammatin- 5,5% 8,3% 2,0% 3,5% 4,6%
harjoittaja tai freelancer
Opiskelija tai koululainen 6,1% 14,5% 20,3% 8,7% 11,8%
Eldkeldinen 1,2% 4,1% 0,7% 0,4% 1,4%
Kotiaiti tai koti-isa 0,0% 0,0% 2,6% 0,9% 0,9%
Ty6ton 3,0% 4,8% 4,6% 4,8% 4,3%
Muu, mika? 1,2% 2,8% 2,0% 2,2% 2,0%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Kun tarkasteltiin sitd, miten eri musiikkimakusegmenttien vuositulot ovat jakautuneet,
yksisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, ettd ryhmat erosivat toisistaan tilastol-
lisesti merkitsevasti tulojen suhteen (F3689=8.571, p=.000). Levenen testi ei ole merkit-
seva (p=.344), joten ryhmien varianssit ovat yhta suuria. Fieldin (2013) ehdottamasta
Hochbergin post hoc -vertailusta huomattiin, etta kolmas ryhma eli rapin ja hiphopin ys-
tdvat eroaa kaikista muista ryhmista eli kitaravetoisen musiikin kuuntelijoista (p=.000),
omnivoreista (p=.009) ja heavy-diggareista (p=.005) tulojen suhteen. Muiden ryhmien
valilla ei ollut merkittdvia eroja tuloissa. Voidaan siis sanoa, etta rapin ja hiphopin ysta-
villda on muita ryhmia pienemmat tulot. Tarkemmat tiedot vuosituloista musiikkima-

kusegmenteittdin jaettuna I6ytyy alta taulukosta 18, vuositulot musiikkimakuklustereille.
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Taulukko 18 Vuositulot musiikkimakuklustereille.

Musiikkimakuklusteri * Vuositulosi? Ristiintaulukointi

Musiikkimakuklusteri

Kitaravetoisen Rapin ja
musiikin hiphopin Heavy-
kuuntelijat Omnivorit ystavat diggarit
(n=164) (n=145) (n=153) (n=231) Kaikki
% % % % %
klusterista klusterista  klusterista  klusterista  klusterista
Vuositulosi?  Alle 10 000 € 4,9% 15,9% 22,2% 12,6% 13,6%
(N=693) 10 000-19 999 € 13,4% 9,7% 16,3% 9,1% 11,8%
20 000-29 999 € 22,6% 14,5% 20,3% 21,2% 19,9%
30 000-39999 € 28,0% 33,1% 25,5% 31,6% 29,7%
40 000-49 999 € 11,6% 13,8% 7,8% 18,6% 13,6%
50 000 € tai enemman 19,5% 13,1% 7,8% 6,9% 11,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Musiikkimaun perusteella muodostettuja segmentteja vertailtiin siihen, miten tarkeaa
musiikki on vastaajille. Tulokset on jaettu alle taulukkoon 19, musiikkimakuklusterit ja
suhde musiikkiin, osa 1 ja taulukkoon 20, musiikkimakuklusterit ja suhde musiikkiin, osa
2. Ensimmaisena tarkasteltiin vaitetta “musiikki on tarkeimpia asioita eldamassani”. Yksi-
suuntaisesta varianssianalyysista huomattiin kuitenkin, etta ryhmien valilla ei ole merkit-
tavaa eroa vaitteen suhteen (F3639=2.041, p=.107). Musiikki on siis tarkeimpia asioita ky-

selyyn vastanneiden elamissa, riippumatta siitd, mista musiikista he pitavat.

Vaitteen "etsin aktiivisesti uutta minua kiinnostavaa musiikkia” vastaukset ovat jakautu-
neet suhteellisen tasaisesti eri ryhmien kesken. Kaikkien ryhmien vastaukset noudatte-
levat kaikkien vastaajien vastausten jakautumisosuuksia. Yksisuuntaisesta varianssiana-
lyysistda huomattiin, ettd ryhmien valilla ei ole merkittdvaa eroa vaitteen suhteen
(F3,689=2.234, p=.083). Suurin osa vastaajista jokaisessa ryhmassa etsii aktiivisesti uutta

musiikkia edes jossain maarin.

Tarkasteltaessa vaitteen “suosittelen aktiivisesti artisteja, kappaleita tai albumeita ysta-
villeni” vastauksia, huomataan, ettd ryhmien vastaukset ovat jakautuneet suhteellisen
tasaisesti kaikkien vastausten mukaisesti. Yksisuuntaisesta varianssianalyysistd huomat-
tiin, ettd ryhmien valilla ei ole merkittdvaa eroa vditteen suhteen (F36s59=.349, p=.790).

Suurin osa kaikista ryhmista suosittelee aktiivisesti uutta musiikkia.
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Vaitteen “kuuntelen yleensa musiikkia siihen syventyen ja keskittyen” vastauksia tarkas-
teltaessa yksisuuntaisesta varianssianalyysistd huomattiin, ettd ryhmat erosivat toisis-
taan tilastollisesti merkitsevasti vaitteen suhteen (F3689=3.711, p=.011). Levenen testi ei
ole merkitseva (p=.064), joten ryhmien varianssit ovat yhta suuria. Fieldin (2013) ehdot-
tamasta Hochbergin post hoc -vertailusta huomattiin, etta toinen ja kolmas ryhma
(p=.015) eli omnivorit ja rapin ja hiphopin ystavat erosivat toisistaan vaitteen suhteen.
Omnivorit kuuntelevat musiikkia useammin keskittyneesti ja siihen syventyen kuin rapin

ja hiphopin kuuntelijat. Muiden ryhmien valilla ei ole tilastollisesti merkitsevia eroja.

Taulukko 19 Musiikkimakuklusterit ja suhde musiikkiin, osa 1.

Musiikkimakuklusteri * Suhde musiikkiin Ristiintaulukointi (osa 1)

Musiikkimakuklusteri

Kitaravetoisen Rapin ja
musiikin hiphopin Heavy-
kuuntelijat Omnivorit ystavat diggarit
(n=164) (n=145) (n=153) (n=231) Kaikki
% kluste- % kluste- % kluste- % kluste-
% klusterista rista rista rista rista
Kuuntelen yleensa 1 tdysin eri mielta 0,6% 0,7% 0,0% 0,9% 0,6%
musiikkia siihen sy- 2 0,0% 0,7% 3,9% 2,6% 1,9%
ventyen ja keskit- 3 7,3% 3,4% 13,1% 9,1% 8,4%
tyen. (N=693) 4 16,5% 15,9% 20,9% 19,0% 18,2%
5 28,7% 31,0% 25,5% 25,5% 27,4%
6 29,9% 30,3% 21,6% 23,4% 26,0%
7 taysin samaa mielta 17,1% 17,9% 15,0% 19,5% 17,6%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Kun vertaillaan musiikkimakusegmentteja ja vaitetta “musiikin tekeminen ja soittaminen
on tarkeimpia asioita eldamassani”, yksisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, etta
ryhmat erosivat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti vaitteen suhteen (Fzes0=3.711,
p=.000). Levenen testi on merkitseva (p=.002), joten voidaan ndhda, etta ryhmien vari-
anssit eivat ole yhta suuria, mutta otoskoko on tarpeeksi suuri, joten Fieldin (2013) suo-
situksen mukaan kaytetaan post hoc -vertailussa Games-Howellin menetelmaa. Post hoc
-vertailussa huomattiin, ettda ensimmainen ryhma eli kitaravetoisen musiikin kuuntelijat
eroaa tilastollisesti merkitsevasti kolmannesta ryhmasta eli rapin ja hiphopin kuunteli-

joista (p=.006) ja neljdnnestd ryhmasta eli heavy-diggareista (p=.003). Toinen ryhma
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eroaa myos tilastollisesti merkitsevasti kolmannesta ryhmasta eli rapin ja hiphopin kuun-
telijoista (p=.000) ja neljannesta ryhmasta eli heavy-diggareista (p=.000). Voidaan siis to-
deta, etta musiikin tekeminen tai soittaminen on merkittavasti tarkeampaa kitaravetoi-
sen musiikin kuuntelijoille ja omnivoreille kuin rapin ja hiphopin ystaville ja heavy-digga-
reille. Vastaajien vastausten jakaumat l0ytyvat alta taulukosta 20, musiikkimakuklusterit

ja suhde musiikkiin, osa 2.

Taulukko 20 Musiikkimakuklusterit ja suhde musiikkiin, osa 2.

Musiikkimakuklusteri * Suhde musiikkiin Ristiintaulukointi, osa 2

Musiikkimakuklusteri

Kitaravetoi- Rapin ja
sen musiikin hiphopin Heavy-
kuuntelijat Omnivorit ystavat diggarit
(n=164) (n=145) (n=153) (n=231) Kaikki
% kluste- % kluste- % kluste- % kluste-
% klusterista rista rista rista rista
Musiikin tekeminen 1 taysin eri mielta 37,8% 27,6% 55,6% 53,7% 44,9%
tai soittaminen on 2 14,6% 21,4% 14,4% 13,9% 15,7%
tarkeimpia asioita 3 11,6% 13,8% 9,8% 9,5% 11,0%
eldmdssani. (N=693) 4 9,1% 9,0% 5,9% 8,7% 8,2%
5 9,8% 9,7% 3,9% 6,1% 7,2%
6 6,7% 6,2% 3,3% 3,0% 4,6%
7 taysin samaa mielta 10,4% 12,4% 7,2% 5,2% 8,4%
Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Vaitteen "musiikki synnyttda minussa usein voimakkaita tunnereaktioita” vastauksia tar-
kasteltassa yksisuuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, etta ryhmien valilla ei ole
merkittavad eroa tunnereaktioiden suhteen (Fsss0=1.788, p=.148). Kaikista vastaajista
kanssa suurin osa on vaitteen kanssa samaa mielta. Voidaan siis paatelld, ettd musiikki
synnyttda usein voimakkaita tunnereaktioita suurimmalle osalle vastaajista musiikki-

mausta riippumatta.

Kun tarkastellaan vaitetta “kuuntelen yleensa musiikkia ystavien, tuttavien ja samanhen-
kisten ihmisten kanssa”, huomataan, ettd vastaukset jakautuvat melko tasaisesti eika
suuria eroavaisuuksia musiikkimakusegmenttien valilla erotu selvasti. Enemmistd vas-
taajista on vastannut olevansa vaitteen kanssa edes jossain maarin samaa mieltd. Yksi-

suuntaisesta varianssianalyysista huomattiin, ettd ryhmien vililla ei ole merkittavaa eroa
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ystdvien kanssa musiikin kuuntelemisen suhteen (F3689=1.082, p=.356). Enemmisto kai-
kista ryhmista kuuntelee yleensa musiikkia ystavien, tuttavien ja samanhenkisten ihmis-

ten kanssa.

Kun vertailtiin musiikkimaun ja osallistumismotivaatioiden yhteytta yleisesti, huomattiin
ettd motivaatiosegmenttien valilla ei ole eroa siind, miten musiikkimaku on jakautunut
niiden kesken. Yksisuuntaisesta varianssianalyysistd huomattiin, ettd osallistumismoti-
vaatioryhmien valilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa eroa musiikkimaun suhteen
(F4,638=.306, p=.602). Toisin sanoen, kaikkien motivaatiosegmenttien musiikkimaut ovat
samankaltaiset ja jokaisessa motivaatiosegmentissa on jokaiseen musiikkimakuseg-
menttiin kuuluvia vastaajia. Yksisuuntainen varianssianalyysi suoritettiin myos toisinpain,
jolloin testattiin, onko musiikkimakusegmenttien valilld eroa osallistumismotivaatioiden
suhteen, ja huomattiin, etta eroja osallistumismotivaatioissa musiikkimakuryhmien va-
lilla ei ole (F3689=.165, p=.920). Musiikkimakuklusterien ja motivaatioklusterien jakautu-

minen nakyy alta taulukosta 21, musiikkimaku ja osallistumismotivaatiot.

Taulukko 21 Musiikkimaku ja osallistumismotivaatiot.

Musiikkimakuklusteri *Motivaatioklusteri Ristiintaulukointi

Motivaatioklusteri
Seuran Vilinpita-
perdssda Nostalgiaa Estetiikan mattomat Innostuneet
kulkevat kaipaavat etsijat  osallistujat  osallistujat ~ Kaikki

(n=162)  (n=101) (n=95) (n=204) (n=131)  (N=693)

% klus- % kluste- % kluste- % kluste- % kluste- % klus-

terista rista rista rista rista terista
Musiikki-  Kitaravetoisen musiikin kuunte- 21,6% 25,7% 28,4% 23,5% 21,4%  23,7%

maku- lijat

klusteri Omnivorit 21,0% 20,8% 21,1% 19,1% 23,7%  20,9%
Rapin ja hiphopin ystavat 25,3% 20,8% 17,9% 22,5% 21,4%  22,1%
Heavy-diggarit 32,1% 32,7% 32,6% 34,8% 33,6% 33,3%

Kaikki 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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4.4 Tuloksien vertailu tutkimuksiin

Jelmun jarjestamiin eldavan rytmimusiikin tapahtumiin osallistuvien kuluttajien
motivaatiotekijat ovat samankaltaisia kuin aiemmissa tutkimuksissa esille tulleet. Kyse-
lyssa kaytettiin Kulczynskin ja muiden (2016) CAMS-mittaristoa, jolla kartoitettiin
vastaajien osallistumismotivaatioita. Mittaristo on kehitetty aikaisempien tutkimusten
pohjalta Australiassa elavan populaarimusiikin suurkonserttien asiakkaiden tutkimusta
varten. Tassa tutkielmassa mittaristoa sovellettiin kontekstissa, joka erosi alkuperdisesta
usealla tavalla. Ensinndkin, kysely toteutettiin Suomessa eika Australiassa. Toiseksi,
tapahtumat, joihin osallistuvat asiakkaat vastasivat kyselyyn, olivat kavijamaaraltaan
pienempia ja tapahtuivat klubiymparistossa suurten konserttien sijaan. Kolmanneksi,
CAMS-mittaristo oli kehitetty yksittaisia tapahtumia varten, ja tata tutkielmaa varten sita
sovellettiin tapahtumajarjestdjan samassa tapahtumapaikassa jarjestdmien useiden
tapahtumien asiakkaisiin, joten kaikki kyselyyn vastaajat eivat olleet osallistuneet
samaan tapahtumaan. Kyselyaineistolle tehtiin faktorianalyysi, jossa huomattiin, ettd osa
alkuperaisen CAMS-mittariston muuttujista yhdistyi, ja yksi muuttuja erotettiin kahdeksi
muuttujaksi taman tutkielman vastauksissa. Alkuperdisen CAMS-mittariston estetiikka-
muuttuja seka fyysiset taidot -muuttuja yhdistyivat yhdeksi muuttujaksi, joka nimettiin
fyysiset taidot / estetiikka. Lisdksi alkuperdisen CAMS-mittariston sosiaalinen
vuorovaikutus -muuttuja jaettiin kahdeksi muuttujaksi, joista sosiaalinen vuorovaikutus
-muuttuja kasittaa osioita liittyen tuntemattomiin tapahtumaan osallistuviin henkil6ihin
ja seura-muuttuja kasittaa osioita liittyen henkildihin, jotka osallistuivat tapahtumaan
vastaajan kanssa. Suurin osa muuttujista kuitenkin oli yhdenmukaisia alkuperaisen
CAMS-mittariston seka kyselyn tulosten kesken. Ndin voidaan siis todeta, ettda CAMS-
mittaristoa on mahdollista soveltaa tilanteissa, jotka eivat tdysin vastaa alkuperaisia
olosuhteita. On kuitenkin huomattava, ettd muutamia eroavaisuuksia |6ydettiin siina,
miten Jelmun asiakaskyselyn vastaajat ymmarsivat kysymykset verrattuna alkuperdisen

kyselyn vastaajiin.
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Kyselyn tuloksista ilmenee, ettd eri musiikkimakusegmenttien sosiodemografisilla teki-
joilla on eroavaisuuksia. Toisaalta taas musiikkimakusegmentit eivat eroa toisistaan mo-
tivaatiotekijoiden perusteella. Taméa vahvistaa Krugerin ja Saaymanin (2012b) tuloksia
siita, ettd musiikkityylit ovat hyva tapa segmentoida musiikkitapahtumien kuluttajia,
seka sitd, ettd osallistumismotivaatiot vaihtelevat samankin musiikkityylin sisalla. Tama
tulos on linjassa segmentoinnin kulttuurisen nakemyksen kanssa. Kulttuurisen nakemyk-
sen mukaan kuluttajat liikkuvat tilanteesta riippuen segmentista toiseen, omaksuvat eri
roolin eri tilanteissa, kuluttajien ominaisuudet vaihtelevat tilanteen mukaan jatkuvasti,
eivitkd segmentit ole kaikenkattavia tai pysyvia (Visconti & Ucok Hughes, 2012, s. 300-
302). Tata tulkintaa tukevat myos kyselyyn vastanneiden kommentit kyselyn avoimeen
kysymykseen. Useammasta avoimen kysymyksen vastauksesta kavi ilmi, ettd mikali
vastaajan viimeksi nakema konsertti olisi ollut joku muu, olisivat heidan vastauksensa
olleet tdysin erilaisia. Esimerkkeina tasta vastaajat kertoivat, ettd viimeisin keikka oli
heidan ystavansa lempikeikka, tai etta keikka ei ollut tyylilajiltaan sitd, millaista musiikkia
vastaaja kdy yleensda kuuntelemassa. Kommenteissa todettiin  myods, etta
kysymyksenasettelu oletti, ettd kaikki olisivat saapuneet keikalle padesiintyjan vuoksi,
vaikka ”lamppadrit olivat paljon kiinnostavampia”, jolloin vastaajan vastaukset eivat
heijastelleet hanen todellisia osallistumismotivaatioitaan. Lisdksi vastauksista tuli ilmi,
ettd vastaajat yleisesti nauttivat suuresti elavasta musiikista eikd heidan tarvitse olla

artistin faneja, jotta he osallistuisivat elavan rytmimusiikin tapahtumiin.

Festivaalibarometriin (Kinnunen ja muut, 2019) tuloksia peilattaessa voidaan huomata,
ettd eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia suomalaisen festivaaliyleison ja Jelmun asiak-
kaiden valilla on havaittavissa. Vastaajien taustatiedoissa oli havaittavissa eroja. Tyypilli-
nen vastaaja Jelmun asiakaskyselyssa oli festivaalibarometrivastaajaa (Kinnunen ja muut,
2019, s. 5) kahdeksan vuotta vanhempi, hdnen tulonsa olivat suuremmat ja han osallistui
festivaalibarometrivastaajaa useampaan klubi-, ravintola tai konserttisalikonserttiin vuo-
dessa, mutta suurkonserttien ja festivaalien osallistumismaara oli pienempi. Molempien
kyselyjen tyypillinen vastaaja on nainen, parisuhteessa, hanella ei ole lapsia, on suorit-

tanut korkea-asteen koulutuksen ja on ammatiltaan tyontekija.
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JelImun asiakkaiden musiikkimieltymykset ovat suomalaisia festivaalikavijoita raskaam-
mat, silld Jelmun asiakkaiden suosiossa on rock ja heavy metal, punkin pitdessa kolmatta
sijaa. Vaikka rock on molempien kyselyiden vastaajien suosiossa, festivaalibarometrissa
(Kinnunen ja muut, 2019, s. 5) ensimmaiseksi sijoittunut pop on Jelmun asiakkaiden mu-
siikkimieltymyksissa neljantena, ja siitd ilmoittaa pitdvansa festivaalikdvijoita pienempi
osa vastaajista. Festivaalibarometrin vastaajia kiinnostaa Jelmun asiakkaita huomatta-
vasti enemman my0s rap ja hiphop, R&B, soul ja funk, elektroninen tanssimusiikki seka

muu elektroninen musiikki.

Musiikin tarkeytta tarkasteltaessa suuria eroja festivaalibarometrin (Kinnunen ja muut,
2019, s. 8) ja Jelmun asiakaskyselyn vastaajien valilla ei erotu. Musiikki on tarkeimpia
asioita seka festivaalibarometrin ettd Jelmun asiakaskyselyn vastaajille, ja se aiheuttaa
molemmissa usein voimakkaita tunnereaktioita. Valtaosa molemmista myos etsii aktiivi-

sesti uutta musiikkia.

Festivaalibarometrikyselyssa (Kinnunen ja muut, 2019, s. 23) kartoitettiin festivaaleille
osallistumiseen vaikuttavia tekijoita. Kyselyssa tarkeimmiksi syiksi nousi paasylippujen
hinnat, esiintyjat, matkustamisen hinta ja osallistuvatko ystavat. Myos Jelmun asiakasky-
selyssa esiintyjien merkitys seka ystavien osallistuminen tunnistettiin tarkeina syina osal-

listua, mutta kyselyllad ei kartoitettu lippujen eikd matkustamisen hinnan merkitysta.

Musiikkimieltymysten perusteella Jelmun jarjestamiin tapahtumiin osallistuvia segmen-
toitaessa voidaan nahda, millaisista musiikkimaun perusteella toisistaan eroavista ja kes-
kenaan samankaltaisista ryhmistd, joita Gans (1974) nimitti makuyleisoiksi, Jelmun asi-
akkaat koostuvat. Tassa tutkielmassa erottui nelja toisistaan eroavaa makuyleis6a. Nama
nimettiin seuraavasti: kitaravetoisen musiikin kuuntelijat, omnivorit, rapin ja hiphopin
ystavat ja heavy-diggarit. Tama tulos vahvisti myos Kruger ja Saaymanin (2012b) tuloksia
siitd, etta eri musiikkityylit vetavat puoleensa eri markkinoita, ja ettd eroavaisuuksia l6y-

tyy myos saman musiikkityylin sisaltd. Lisdksi vahvistusta sai Krugerin ja Saaymanin
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(2012b) seka Hall ja Blaun (1987) tulokset siitd, ettd eri musiikkityylien kannattajien va-

lilld on eroja ja naita tulisi kohdella erillisind markkinasegmentteina.

Musiikkimaun perusteella luodut segmentit olivat Kinnusella ja muilla (2018) lojaali
heavy-heimo, hedonistinen tanssiyleiso ja korkeakoulutetut omnivorit. Nama muistutta-
vat tassa tutkielmassa tunnistettuja segmentteja heavy-diggarit, rapin ja hiphopin ysta-
vat sekd omnivorit. Jelmun asiakaskyselyyn vastanneista tunnistetulla kitaravetoisen mu-
siikin kuuntelijoilla ei ole vastinetta Kinnusen ja muiden (2018) segmenteissa, vaan tassa
tutkielmassa on tunnistettu uusi segmentti, joka eroaa muista musiikkimaultaan selke-
asti. Seuraavaksi kdydaan lapi erot ja yhtenevaisyyden Kinnusen ja muiden (2018) ja Jel-

mun asiakassegmenttien valilla.

Lojaali heavy-heimo muistuttaa tassa tutkielmassa luotua segmenttia heavy-diggarit.
Musiikkimaussa korostuu rock ja heavy metal seka punk. Kinnusen ja muiden (2018) lo-
jaali heavy-heimo oli vanhempi kuin muut ryhmat, mutta tassa tutkielmassa heavy-dig-
garit olivat nuorempia kuin omnivorit ja kitaravetoisen musiikin kuuntelijat. Jelmun
heavy-diggarit eivat ole niin miesvoittoinen kuin lojaali heavy-heimo, mutta sen tulot
ovat samassa luokassa kuin omnivoreilla, mikda on yhdenmukainen tulos Kinnusen ja mui-
den (2018) kanssa. Kuten Kinnunen ja muutkin (2018, s. 13) tuovat esille, muistuttavat
lojaali heavy heimo ja heavy diggarit Petersonin (1992) univoreja, silla ne ovat vahvasti

kiinnostuneita yhdesta musiikkilajista.

Kinnusen ja muiden (2018) muodostama segmentti korkeakoulutetut omnivorit muistut-
taa musiikkimaultaan taman tutkielman omnivorit-segmenttia, silla molemmat segmen-
tit pitdvat useammasta musiikkilajista kuin muut segmentit, minka lisaksi rock, pop, indie,
alternative seka r&b, soul ja funk ovat molempien mielestd mielenkiintoisimpia musiik-
kityyleja. Lisaksi yhtenevaisyytena Kinnusen ja muiden (2018) korkeakoulutettujen om-
nivorien ja Jelmun omnivorien valilla on se, ettd molempien vuositulot ovat korkeimpien
joukossa. Toisaalta Jelmun omnivorit eivat ole yhta selkeasti korkeakoulutettuja kuin Kin-

nusen ja muiden (2018) korkeakoulutetut omnivorit, vaikka ovatkin korkeammin
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koulutettuja kuin kitaravetoisen musiikin kuuntelijat. Jelmun omnivorit on naisvoittoi-
sempi segmentti kuin kitaravetoisen musiikin kuuntelijat, mutta yhta selkeaa eroa kuin
korkeakoulutettujen omnivorien ja lojaalin heavy-heimon valilla ei ole havaittavissa.
Nama tulokset ovat jossain maarin saman suuntaisia kuin Purhosen, Gronowin ja Rahko-
sen (2010, s. 289) tulokset siitd, ettd suomalaisista kaupungissa asuvat keski-ikdiset tai

sitd vanhemmat korkeasti koulutetut naiset ovat eniten kaikkiruokaisia eli omnivoreja.

Tassa tutkielmassa I6ydetty hiphopin ja rapin ystavat -segmentti muistuttaa jossain maa-
rin Kinnusen ja muiden (2018) hedonistista tanssiyleis6a, mutta Kinnusen ja muiden
(2018) tunnistama segmentti pitda Jelmun rapin ja hiphopin ystavia enemman elektro-
nisesta tanssimusiikista ja muusta elektronisesta musiikista. Lisaksi Kinnusen ja muiden
(2018) hedonistinen tanssiyleiso ei pida bluesista, punkista ja heavy metalista, kun taas
Jelmun rapin ja hiphopin ystavien kiinnostus naita musiikkilajeja kohtaan on suurempaa.
Ryhmat ovat kuitenkin yhtenevat muiden tekijoiden suhteen, silla molemmilla ryhmilla

on muita ryhmia pienemmat tulot ja ryhmat ovat naisvoittoisia seka ialtdaan nuoria.
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5 Johtopaatokset

Tutkielman tarkoituksena oli parantaa ymmarrysta elavan rytmimusiikin tapahtumiin
osallistuvista kuluttajista. Tutkielmassa tarkasteltiin Jyvaskylan elavan musiikin yhdistys
Jelmu ry:n jarjestamiin tapahtumiin osallistuneita asiakkaita, jotka vastasivat verkkoky-
selyyn helmi—maaliskuussa 2020. Tutkielman taustalla oli ajatus siita, ettd Jelmun toi-
mintaa ja markkinointia voidaan kehittaa, kun tunnistetaan, millaisia asiakasryhmia silla
on. Tutkielman tarkoitukseen paastiin kolmen tavoitteen avulla. Ensimmainen tavoite oli
muodostaa teoreettinen viitekehys musiikin kuluttamisesta ja musiikkitapahtumien koh-
deryhmien maarittelysta. Tahan tavoitteeseen paastiin yhdistamalla musiikinkuluttami-
sen ja segmentoinnin teoriaa seka aiheesta tehtyja tutkimuksia. Toisena tavoitteena oli
tunnistaa, millaisia osallistumismotivaatioita ja musiikkimieltymyksia Jelmun asiakkailla
on. Tahan tavoitteeseen paastiin suorittamalla verkkokysely ja analysoimalla sen aineis-
toa faktorianalyysilla. Kolmantena tavoitteena oli rakentaa ymmarrys siita, millaisia eri
asiakasryhmia Jelmulla on. Tahan tavoitteeseen paastiin kayttden klusterianalyysia ja
kayttaen hyvaksi teoriatietoa seka toisessa tavoitteessa maariteltyja motivaatioita ja mu-
siikkimieltymyksia. Muodostettujen asiakassegmenttien eroja tarkasteltiin kdyttaen ris-

tiintaulukointia ja yksisuuntaista varianssianalyysia.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Jelmun asiakkaille toteutettuun verkkokyselyyn vastanneet segmentoitiin klustereihin eli
segmentteihin osallistumismotivaatioiden ja musiikkimieltymysten perusteella. Osallis-
tumismotivaatioiden perusteella vastaajat jaettiin viiteen segmenttiin. Lisaksi vastaajista
tunnistettiin musiikkimaun perusteella nelja erillista segmenttia. Osallistumismotivaati-
oiden perusteella muodostetut segmentit nimettiin seuraavasti: seuran perassa kulkevat,
nostalgiaa kaipaavat, estetiikan etsijat, valinpitamattomat osallistujat ja innostuneet

osallistujat. Musiikkimaun perusteella muodostetut segmentit nimettiin seuraavasti:
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kitaravetoisen musiikin kuuntelijat, omnivorit, rapin ja hip-hopin ystadvat seka heavy-dig-

garit. Seuraavaksi esitelldaan, millaisia kuluttajia kuhunkin segmenttiin kuuluu.

Ensimmainen osallistumismotivaatioiden perusteella muodostettu segmentti on nimel-
taan seuran perdssd kulkevat. Talle ryhmalle tarkeimpana tapahtumaan osallistumisen
motivaationa oli seura. My0s esiintyjan fyysiset taidot ja estetiikka seka pako olivat télle
ryhmalle tarkedd. Vahiten tarkeaa talle ryhmalle oli nostalgia, statuksen kohottamisen
seka esiintyjien fyysinen vetovoima. Seuran perdssa kulkevat -ryhmasta lahes kaksi kol-
masosaa ilmoitti olevansa viimeksi Tanssisali Lutakossa nakemansa paaesiintyjan faneja.
Lahes puolet ensimmaiseen ryhmaan eli seuran perdssa kulkeviin kuuluvista on 35-49-
vuotiaita, eika ryhmien valilla ollut tilastollisesti merkittavaa eroa ian suhteen. Ryhman
sukupuolijakauma seuraa kaikkien vastaajien sukupuolijakaumaa, eikd ryhma eronnut
muista sukupuolen perusteella. Lahes puolet seuran perassa kulkeviin kuuluvista vastaa-
jista on suorittanut korkea-asteen tutkinnon ja reilu kolmannes ryhmaan kuuluvista kat-
soo kuuluvansa tyontekija-ammattiryhmaan eikad ryhma eronnut muista koulutuksen tai
ammattiryhman perusteella. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvista reilun neljasosan vuosi-
tulot ovat alle 20000 euroa, minka lisaksi yli 40000 euroa vuodessa tienaavia on noin
viidesosa, eikda ryhma eronnut muista motivaatiosegmenteista tulojen perusteella. Seu-
ran perassa kulkeville musiikki on tarkeimpia asioita eldamassa, ja he etsivat aktiivisesti
uutta heita kiinnostavaa musiikkia. Enemmisto ryhmaan kuuluvista myos suosittelee ak-
tiivisesti musiikkia ystavilleen. Ryhmaan kuuluvat kuuntelevat musiikkia yleensa siihen
syventyen ja keskittyen. Enemmistolle seuran perassa kulkevista musiikin tekeminen tai
soittaminen ei ole tarkeimpia asioita elamassa. Musiikki synnyttda ryhmaan kuuluvissa
usein voimakkaita tunnereaktioita, ja he kuuntelevat musiikkia yleensa ystavien tutta-

vien ja samanhenkisten ihmisten kanssa.

Toinen osallistumismotivaatioiden perusteella muodostettu segmentti nimettiin nostal-
giaa kaipaaviksi. Heille henkil6kohtainen nostalgia oli tarkedmpi osallistumismotivaatio
kuin millekaan muulle ryhmalle. Myos pako arjesta, seura, jonka kanssa he osallistuvat

tapahtumiin ja esiintyjan fyysiset taidot ja esityksen estetiikka olivat heille tarkeaa.
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Esiintyjan fyysinen vetovoima, statuksen kohottaminen, sankarin palvonta tai estoton
kayttaytyminen eivat olleet tarkeita syitd osallistua tapahtumiin. Nostalgiaa kaipaavista
kolmasosa ei ollut ja kaksi kolmasosaa oli tapahtuman, johon he viimeksi osallistuivat
Tanssisali Lutakossa, padesiintyjan faneja. Yli puolet tdhan ryhmaan kuuluvista oli 30—44-
vuotiaita. Nostalgiaa kaipaavat oli kaikista muodostetuista motivaatiosegmenteista ai-
noa, johon kuuluvista vastaajista enemmisto oli miehid, mutta ero ryhmien valilla ei ollut
kuitenkaan tilastollisesti merkittava. Suurin osuus ryhmaan kuuluvista oli suorittanut am-
mattikoulun tai -kurssin. Yli puolet ryhmasta katsoo olevansa tyontekijéita ja noin neljas-
osa ilmoittaa olevansa alempi toimihenkilé. Lahes 60 %:lla tdhan ryhmaan kuuluvista
vuositulot olivat 20000-39999 euroa. Nostalgiaa kaipaaville musiikki on eldaman tarkeim-
pia asioita. Valtaosa tahan ryhmaan kuuluvista etsii uutta musiikkia. Ryhmaan kuuluvat
suosittelevat uutta musiikkia ystavilleen ja yleensa kuuntelevat musiikkia siihen keskit-
tyen. Ryhmaan kuuluville musiikin tekeminen tai soittaminen ei ole elaman tarkeimpia
asioita. Musiikki kuitenkin synnyttdd ryhmaan kuuluvissa usein voimakkaita tunnereak-
tioita ja enemmistd ryhmaan kuuluvista kuuntelee musiikkia ystavien, tuttavien tai sa-

manhenkisten ihmisten kanssa.

Kolmas motivaatiotekijoiden perusteella muodostettu segmentti nimettiin estetiikan et-
sijoiksi. Tama segmentti oli motivaatiosegmenteista pienin. Talle ryhmalle erityisen tar-
keita syita osallistumiseen olivat esiintyjan fyysiset taidot ja estetiikka seka pako arjesta.
Lisaksi talle ryhmalle oli tarkeda kuulla musiikkia, joka oli esiintymistilanteelle ainutlaa-
tuista ja jota ei pysty kuulemaan muualla. Mikdan osallistumismotivaatio ei ollut talle
ryhmalle merkityksetontd, vaan kaikki niista vaikuttivat jossain maarin osallistumiseen.
Estetiikan etsijoista noin kolme neljasosaa ilmoitti olevansa viimeksi Tanssisali Lutakossa
nakemansa paaesiintyjan faneja. ldltdan lahes puolet estetiikan etsijoistad oli 30—44-vuo-
tiaita. Ryhman sukupuolijakauma oli koko kyselyyn vastanneen joukon kanssa yhteneva,
eli naisia oli vastanneista hiukan yli puolet. Noin neljdsosa tahan ryhmaan kuuluvista oli
suorittanut ammattikoulun tai -kurssin. Lisaksi korkea-asteen koulutuksen suorittaneita
oli lahes puolet ryhmaan kuuluvista. Suurin ammattiryhma ryhman sisalla oli tyontekijat,

eikd ryhma eronnut muista ryhmistd tilastollisesti merkitsevasti ammattiryhman
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suhteen. Vuositulot yli puolella estetiikan etsijoista sijoittui valille 20000-39999 euroa.
Tahankin ryhmaan kuuluville musiikki on elaman tarkeimpia asioita. Esteiikan etsijat -
ryhmaan kuuluvat etsivat jokseenkin aktiivisesti uutta kiinnostavaa musiikkia seka suo-
sittelevat ainakin jossain maarin musiikkia ystavilleen. Suurin osa ryhmaan kuuluvista
my0Os kuuntelee musiikkia siihen syventyen ja keskittyen. Ryhmaan kuuluvista selva
enemmisto ei soita tai tee musiikkia. Musiikki synnyttaa ryhmaan kuuluvissa voimakkaita
tunnereaktioita. Léhes kolmannes vastaajista ei kuuntele musiikkia ystavien kanssa ja

reilu kolmannes kuuntelee musiikkia ystaviensa kanssa.

Neljas motivaatiotekijoiden perusteella muodostettu segmentti nimettiin vdlinpitdmdt-
témiksi osallistujiksi. Tama ryhma oli muita ryhmia suurempi. Talle ryhmalle suurin osa
osallistumismotivaatiotekijoista ei ollut tarkeitd, mutta merkityksellisimpia motivaa-
tiotekijoita talle ryhmalle olivat pako arjesta, esiintyjien fyysiset taidot ja estetiikka seka
seura. Muista ryhmistd poiketen, suurin osa valinpitimattomista osallistujista ilmoitti,
ettd he eivat ole viimeksi Tanssisali Lutakossa ndakemansa padesiintyjan faneja. Tama
saattaa vaikuttaa siihen, miksi heidan vastaustensa keskiarvot olivat matalia ja miksi mi-
kdaan motivaatiotekijoista ei ollut heille tarkeaa. Yli puolet valinpitamattomista osallistu-
jista oli 30—44-vuotiaita. Sukupuolijakauma tdhan ryhmaan kuuluvien vastaajien koh-
dalla oli samansuuntainen kuin kaikilla kyselyyn vastanneilla, eli miehia oli hiukan va-
hemman kuin naisia. Tahan ryhmaan kuuluvista korkea-asteen koulutuksen suorittaneita
oli yli puolet, ja ryhma onkin korkeammin koulutettu kuin innostuneet osallistujat eli vii-
des ryhma. Ryhma ei eronnut muista ryhmista ammattiryhman suhteen, ja taman ryh-
man suurin ammattiryhma on tyontekijat. Kolmasosa valinpitamattomista osallistujista
ansaitsee vuodessa yli 40000 euroa, mutta ryhma ei eroa muista ryhmista tulojen osalta
tilastollisesti merkittdvasti. Suurimmalle osalle véalinpitamattomista osallistujista mu-
siikki on elaman tarkeimpia asioita, mutta vihemman tarkeaa kuin innostuneille osallis-
tujille tai seuran perassa kulkeville. Ryhma etsii uutta musiikkia vahemman aktiivisesti
kuin seuran perassa kulkevat tai innostuneet osallistujat. Ryhmaé suosittelee artisteja,
kappaleita tai albumeita ystavilleen vahemman kuin suurin osa muista ryhmista. Neljas

ryhma eli valinpitamattomat osallistujat kuuntelee musiikkia vahemman keskittyneesti
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kuin innostuneet osallistujat ja nostalgiaa kaipaavat. Neljanteen ryhmaan kuuluvista paa-
0sa ei soita tai tee musiikkia. Padosalle neljannen ryhman vastaajista musiikki synnyttaa
usein tunnereaktioita, mutta vihemman usein kuin innostuneille osallistujille tai nostal-
giaa kaipaaville. Neljannesta ryhmasta innostuneita osallistujia ja seuran perassa kulke-
via pienempi osa kuuntelee musiikkia ystavien, tuttavien ja samanhenkisten ihmisten

kanssa.

Viides osallistumismotivaatioiden perusteella muodostettu ryhma nimettiin innostu-
neiksi osallistujiksi. Talle ryhmalle kaikki motivaatiotekijat olivat tarkeita tai jokseenkin
tarkeita. Tarkeimpina motivaatiotekijoina talle ryhmalle olivat esiintyjan fyysiset taidot
esityksen estetiikka, seura sekd pako arjesta. Tama ryhma oli ainoa, jolle sankarinpal-
vonta, sosiaalinen vuorovaikutus sekd konserttikohtainen musiikki ovat tarkeita syita
osallistua. Lahes jokainen innostuneista osallistujista vastasi olevansa viimeksi Tanssisali
Lutakossa nakemadansa paaesiintyjan fani, ja tdssa ryhmassa olikin muita ryhmia enem-
man faneja. Valtaosa tahan ryhmaan kuuluvista oli 25—-44-vuotiaita. Ryhma ei eronnut
tilastollisesti muista ryhmista sukupuolen jakautumisen suhteen. Innostuneet osallistu-
jat oli neljattda ryhmaa eli valinpitamattomia osallistujia matalammin koulutettu. Ryh-
maan kuuluvista kolmasosa oli kdaynyt ammattikoulun tai -kurssin, minka lisaksi lukion
kdyneiden ja korkea-asteen koulutuksen suorittaneiden osuus oli pienempi kuin valinpi-
tamattomilla osallistujilla. Innostuneisiin osallistujiin kuuluvista vastaajista tyontekija-
ryhmaan katsoo kuuluvansa yli puolet, mutta ryhma ei eroa tilastollisesti muista ryh-
mistd ammattiryhman suhteeni. Ryhma ei eronnut muista my6skaan vuositulojen suh-
teen. Suurimmalle osalle innostuneista osallistujista musiikki on elaman tarkeimpia asi-
oita. Tama ryhma etsii aktiivisesti uutta kiinnostavaa musiikkia. Se my6s suosittelee mu-
siikkia lahes kaikkia muita ryhmia aktiivisemmin ystavilleen ja kuuntelee seuran perassa
kulkevia ja valinpitamattomia osallistujia useammin musiikkia siihen syventyen ja keskit-
tyen. Musiikin tekeminen tai soittaminen on innostuneille osallistujille tarkedmmassa
roolissa kuin estetiikan etsijoille ja valinpitamattomille osallistujille. Musiikki synnyttaa
tahan ryhmaan kuuluvissa seuran perdssa kulkevia tai valinpitamattomia osallistujia use-

ammin voimakkaita tunnereaktioita. Lisdaksi tama ryhma kuuntelee musiikkia useammin
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ystdvien kanssa kuin nostalgiaa kaipaavat, estetiikan etsijat ja valinpitamattomat osallis-

tujat.

Motivaatiosegmentit erosivat sosiodemografisten tekijoiden osalta toisistaan vain kou-
lutuksen osalta. Lisaksi ne erosivat toisistaan sen suhteen, olivatko ryhman jasenet vii-
meksi Tanssisali Lutakossa osallistumansa tapahtuman paaesiintyjan faneja vai eivat.
Paaasialliset erot motivaatiosegmenttien valilla, osallistumismotivaatioiden lisaksi, [6ytyi

motivaatiosegmenttien suhteesta musiikkiin.

Kyselyyn vastaajat jaettiin segmentteihin myds musiikkimaun perusteella. Musiikkimaun
perusteella vastaajia segmentoitaessa 16ydettiin nelja selkeasti toisistaan eroavaa ryh-
maa eli nelja erilaista makuyleiséa. Ryhmat nimettiin nimilld, jotka kuvaavat ryhmien
musiikkimakuja. Ryhmien nimet ovat kitaravetoisen musiikin kuuntelijat, omnivorit, ra-
pin ja hip-hopin ystdvdt ja heavy-diggarit. Heavy-diggarit on ryhmista suurin, silld noin
kolmannes vastaajista kuuluu siihen. Musiikkimieltymysten lisdksi erot ryhmien valilla
olivat padasiassa sosiodemografisissa tiedoissa, silld se, miten tarkeda musiikki ryhmille
on, jakautui padasiassa samankaltaisesti kaikkien ryhman kesken. Ryhmat esitellaan seu-

raavissa kappaleissa.

Ensimmainen musiikkimaun perusteella muodostettu segmentti nimettiin kitaravetoi-
sen musiikin kuuntelijoiksi. Siihen kuuluvat vastaajat pitivat erityisesti rockista ja heavy
metalista. Lisdksi he pitivat punkista, bluesista, indiesta ja alternativesta. Lisaksi heidan
kiinnostuksiinsa kuului pop, r&b, soul ja funk. Heita ei kiinnostanut elektroninen tanssi-
musiikki, muu elektronien musiikki, ooppera, rap tai hip-hop. Hiukan yli puolet kitarave-
toisen musiikin kuuntelijoista ilmoitti olevansa viimeksi Tanssisali Lutakossa ndkemansa
paaesiintyjan faneja. Kitaravetoisen musiikin kuuntelijoista yli puolet oli yli 45-vuotiaita,
ja ryhman keski-ika olikin korkeampi kuin rapin ja hiphopin ystavien ja heavy-diggarien.
Kitaravetoisen musiikin kuuntelijoista noin kaksi kolmasosaa oli miehid, ja ryhmassa oli
enemman miehid kuin omnivoreissa ja rapin ja hiphopin ystavissa. Yli viidesosa tahan

ryhmaan kuuluvista oli suorittanut ammattikoulun tai -kurssin ja vajaa puolet oli
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suorittanut korkea-asteen koulutuksen. Kitaravetoisten musiikin kuuntelijoiden koulutus
olikin korkeampi kuin heavy-diggareilla, mutta matalampi kuin omnivoreilla. Kitaravetoi-
sen musiikin kuuntelijoista johtavassa asemassa tai ylempana toimihenkiléna oli viiden-
nes ja noin 45 % ryhmasta oli tyontekijoitd. Voidaankin todeta, etta kitaravetoisen mu-
siikin kuuntelijat olivat korkeammassa asemassa tyoeldmassa kuin rapin ja hiphopin ys-
tavat. Taman ryhman tulot olivat suuremmat kuin rapin ja hiphopin ystavilla. Musiikki on
kitaravetoisen musiikin kuuntelijoille elaman tarkeimpia asioita. Tahan ryhmaan kuulu-
vista suurin osa etsii uutta musiikkia. Suurin osa kitaravetoisen musiikin kuuntelijoista
suosittelee musiikkia ystavilleen ja suurin osa kuuntelee musiikkia siihen syventyen. Nel-
jasosalle kitaravetoisen musiikin kuuntelijoista musiikin tekeminen tai soittaminen on
elaman tarkeimpia asioita, ja talle ryhmalle musiikin tekeminen ja soittaminen on tarke-
ampaa kuin rapin ja hiphopin ystaville ja heavy-diggareille. Musiikki synnyttaa kitarave-
toisen musiikin ystavissa usein voimakkaita reaktioita. Tahan ryhmaan kuuluvista suurin

osa kuuntelee yleensa musiikkia ystavien, tuttavien tai samanhenkisten ihmisten kanssa.

Toinen musiikkimaun perusteella muodostettu segmentti nimettiin omnivoreiksi. Tahan
ryhmaan kuuluvat vastaajat olivat musiikin suhteen kaikkiruokaisia ja pitivat kaikista
musiikkilajeista edes jossain maarin. Heidan suosikkinsa oli selkedsti rock. Lisaksi he pi-
tivat indiestd, alternativesta, popista, r&b:sta, soulista ja funkista. Viimeksi Tanssisali
Lutakossa nakemansa paaesiintyjan faneja oli omnivoreista vajaa kaksi kolmasosaa. Yli
puolet omnivoreista oli yli 40-vuotiaita, ja 40—44-vuotiaita oli kaikista tahan ryhmaan
kuuluvista yli viidesosa, joten tahan ryhmaan kuuluvat olivat vanhempia kuin rapin ja
hiphopin ystavat ja heavy-diggarit. Tahan ryhmaan kuuluvista naisia oli yli puolet vas-
taajista. Omnivoreista yli 60 % oli suorittanut korkea-asteen koulutuksen ja tama ryhma
onkin korkeammin koulutettu kuin kitaravetoisen musiikin kuuntelijat. Tama ryhma ei
eronnut muista ammattiryhman suhteen. Omnivorien vuositulot olivat rapin ja hipho-
pin ystavia suuremmat. Omnivoreille musiikki on eldaman tarkeimpia asioita. Uutta mu-
siikkia etsii suurin osa omnivoreista. Musiikkia ystavilleen suosittelee suurin osa tdhan
ryhmaan kuuluvista. Omnivoreista suurin osa kuuntelee musiikkia siihen syventyen, ja

omnivorit kuuntelevat musiikkia useammin keskittyneesti ja siihen syventyen kuin rapin
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ja hiphopin kuuntelijat. Omnivoreille musiikin tekeminen tai soittaminen oli tarkedam-
paa kuin rapin ja hiphopin ystaville tai heavy-diggareille. Musiikki synnyttaa lahes kai-
kille tdhan ryhmaan kuuluville usein voimakkaita tunnereaktioita. Suurin osa tdhan
kuuluvista kuuntelee yleensa musiikkia ystavien, tuttavien tai samanhenkisten ihmisten

kanssa.

Kolmas musiikkimaun perusteella muodostettu segmentti nimettiin rapin ja hiphopin ys-
tdviksi. Tahan ryhmaan kuuluvat vastaajat olivat muita ryhmia useammin kiinnostuneita
rapista ja hiphopista. Lisdksi he olivat kiinnostuneita popista ja rockista seka pitivat indie
ja alternative -musiikista. Rapin ja hiphopin ystdavien mielestd ooppera, klassinen mu-
siikki, country, jazz, blues tai folk eivat olleet kiinnostavia. Vajaa kaksi kolmasosaa rapin
ja hiphopin ystavista oli viimeksi Tanssisali Lutakossa ndkemansa artistin faneja. Rapin ja
hiphopin ystavat oli kitaravetoisen musiikin kuuntelijoita ja omnivoreja nuorempi, silla
noin puolet ryhmasta oli alle 35-vuotiaita. Rapin ja hiphopin ystavissa oli muita ryhmia
enemman naisia, silla seitseman kymmenesta ryhmaan kuuluvasta oli nainen. Yli puolet
tdman ryhman vastaajista oli suorittanut korkea-asteen koulutuksen. Viidesosa rapin ja
hiphopin kuuntelijoista oli opiskelijoita, ja ryhma oli alemmassa asemassa tyoelamassa
kuin kitaravetoisen musiikin kuuntelijat. Rapin ja hiphopin ystavien vuositulot olivat
muita ryhmia matalammat, silla yli viidesosalla vastaajista vuositulot ovat alle 10000 eu-
roa vuodessa. Musiikki on elaman tarkeimpia asioita rapin ja hiphopin ystaville. Suurin
osa rapin ja hiphopin kuuntelijoista etsii uutta musiikkia ja suosittelee musiikkia ystavil-
leen. Suurin osa rapin ja hiphopin ystavista kuuntelee musiikkia siihen syventyen. Suu-
rimmalle osalle taman ryhman vastaajista musiikin tekeminen tai soittaminen ei ole tar-
keda. Musiikki synnyttaa usein voimakkaita tunnereaktioita valtaosassa rapin ja hiphopin
ystavid. Enemmisto tdhan ryhmaan kuuluvista kuuntelee yleensa musiikkia ystavien, tut-

tavien tai samanhenkisten ihmisten kanssa.

Neljas musiikkimaun perusteella muodostettu segmentti nimettiin heavy-diggareiksi. Ta-
han ryhmaan kuuluville heavy metal oli kiinnostavin musiikkilaji. Lisaksi rock sekd punk

oli tille ryhmadlle kiinnostavaa. Suurin osa musiikkilajeista ei ollut talle ryhmalle
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kiinnostavia. Vajaa kaksi kolmasosaa heavy-diggareista oli viimeksi Tanssisali Lutakossa
nakemdnsa padesiintyjan faneja. Yli puolet heavy-diggareista oli alle 40-vuotiaita, ja
tama ryhma olikin nuorempi kuin kitaravetoisen musiikin kuuntelijat ja omnivorit. Hiu-
kan yli puolet heavy-diggareista oli miehia. Heavy-diggarit olivat muita alemmin koulu-
tettuja, silla ammattikoulun tai -kurssin kayneita oli vastaajista lahes kolmasosa. Amma-
tiltaan yli puolet ryhmasta on tyontekijoita ja vain kymmenesosa on joko johtavassa ase-
massa tai ylempi toimihenkild. Yli neljdsosa heavy-diggareista ansaitsee yli 40000 euroa
vuodessa ja yli puolet ansaitsee 20000—-39999 euroa vuodessa. Heavy-diggareille mu-
siikki on elaman tarkeimpia asioita. Uutta musiikkia etsii suurin osa tdhan heavy-digga-
reista. Heavy-diggareista suurin osa suosittelee musiikkia ystavilleen ja kuuntelee musiik-
kia siihen syventyen. Musiikin tekeminen tai soittaminen ei ole tarkeda suurimmalle
osalle heavy-diggareista. Tahan ryhmaan kuuluville musiikki aiheuttaa voimakkaita tun-
nereaktioita. Heavy-diggareista suurin osa kuuntelee musiikkia yleensa ystavien, tutta-

vien ja samanhenkisten ihmisten kanssa.

Motivaatiosegmenttien sisalla on vastaajia kaikista musiikkimakusegmenteista ja vastaa-
vasti musiikkimakusegmenttien sisalla on vastaajia kaikista motivaatiosegmenteista.
Tama kertoo, etta osallistumismotivaatiot vaihtelevat samankin musiikkityylin sisalla. Li-
saksi tdma vahvistaa sitd, ettd musiikkityylit ovat hyva peruste segmentoida musiikkita-

pahtumien kuluttajia.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tuloksista on huomattavissa, etta kaikkien musiikkimakusegmenttien sisalla on vastaajia
kaikista motivaatiosegmenteista. Jelmun kannattaa ottaa tdma huomioon ohjelmiston
suunnittelussa seka markkinoinnissa. Jelmu jarjestdaa useiden eri musiikkilajien tapahtu-
mia, joilla jokaisella on oma kohderyhmansa. Jokaisen yksittaisen tapahtuman asiakkai-
den ei voida olettaa olevan homogeeninen ryhma, vaan tapahtuman kohderyhman si-

salta loytyy erilaisia osallistumismotivaatioita. On huomattava kuitenkin, ettd jokaisen
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musiikkimakusegmentin sosiodemografiset tekijat eroavat osittain selkedsti. Riippu-
matta siita, minka musiikkilajin edustaja Jelmun tapahtumassa esiintyy, kannattaa kavi-
joita tavoiteltaessa ottaa eri motivaatiosegmentit huomioon ja kohdentaa markkinointia
niista jokaiselle. On my6s huomioitava, etta motivaatiosegmentit eivat ole muuttumat-
tomia, vaan yksittdiset asiakkaat saattavat liikkua motivaatiosegmentista toiseen olosuh-
teiden mukaan ja riippuen siitd, mika tapahtuma on kyseessa. Seuraavaksi esitelldan mo-
tivaatiosegmenttien tavoittelussa ja markkinoinnin kohdentamisessa huomioon otetta-

vat erityispiirteet.

Seuran perdssa kulkijat -segmentille on erityisen tarkeaa seura, jonka kanssa he tapah-
tumaan osallistuvat. Lisaksi pako arjesta seka esiintyjan taidot ja esityksen estetiikka ovat
ryhmalle tarkeita. Naita kuluttajia tavoiteltaessa kannattaa markkinointiviestinndssa
kohdentaa viesti heille vetoamalla ystavdan mukaantuloon. Naihin kuluttajiin saattaa ve-
dota esimerkiksi kehotus ottaa ystdva mukaan seka korostaa yhdessa koetun elamyksen

tarkeytta ja ainutlaatuisuutta.

Nostalgiaa kaipaaville nostalgia on tarkeassa roolissa vaikuttaen osallistumiseen. Kun ta-
voitellaan erityisesti naita kuluttajia, on tarkeda korostaa nostalgiaan liittyvia tekijoita.
Tarkeimpana syyna heille on pako arjesta. Lisdksi tarkeitd ovat seura, jonka kanssa kulut-
taja osallistuu tapahtumaan, seka esiintyjan fyysiset taidot ja esityksen estetiikka. Nama
kuluttajat haluavat osallistua tapahtumiin, jotka muistuttavat heitd menneisyydesta seka
palauttavat heidat nuoruuteensa. Nostalgiaa kaipaaville markkinointia kohdennettaessa
vanhojen hyvien aikojen ja onnellisten muistojen uudelleen kokemisen korostaminen on
kannattavaa. Esimerkiksi edellisten esiintymisten ja artistin aikaisemman tuotannon nos-

taminen esille markkinoinnissa ovat suositeltavia tapoja vedota nostalgiaa kaipaaviin.

Estetiikan etsijoille tarkeimpia tapahtumiin osallistumisen syina ovat esiintymisen este-
tiikka seka esiintyjan fyysiset taidot. Heita tavoiteltaessa ja markkinointia kohdentaessa
kannattaa vedota esityksen esteettiseen puoleen seka esiintyjan soittotaitojen korosta-

miseen. Yksittdisten soittajien soittotaidon korostaminen on estetiikan etsijoita
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tavoiteltaessa tarkeaa. Lisaksi koko esityksen tuotannon ja lavaesiintymisen kauneuden
ja taiteellisen puolen korostaminen markkinoinnissa on kannattavaa, kun tavoitellaan es-
tetiikan etsijoita. Heita saattaisi puhutella myds esityksen laatuun vaikuttavien Tanssisali
Lutakon tarjoamien puitteiden, kuten laadukkaan daanentoiston, valokaluston ja tapah-

tumatilan, esille tuominen.

Valinpitamattémat osallistujat on ryhmista suurin. Talle ryhmalle suurin osa motivaa-
tiotekijoista ei ole tarkeitd. Eniten tarkeita heille olivat pako arjesta, esiintyjan fyysiset
taidot ja estetiikka seka seura, jonka kanssa osallistuvat tapahtumaan. Naita tekijoita ko-
rostamalla voi olla mahdollista houkutella valinpitamattomia osallistujia osallistumaan
useammin. On otettava huomioon, etta osa tdssa kyselyssa tahan segmenttiin sijoittu-
neista vastaajista voi kuulua johonkin muuhun segmenttiin, mikali he osallistuvat tapah-

tumaan, jossa esiintyy artisti, josta he pitavat paljon tai jonka faneja he ovat.

Innostuneille osallistujille kaikki motivaatiotekijat ovat ainakin jossain maarin tarkeita.
Tama on ryhma, jolle artistin fyysiset taidot ja esityksen estetiikka, seura, jonka kanssa
he osallistuvat tapahtumaan ja pako arjesta ovat tarkeimpia syita osallistumiseen. Tama
ryhma on ainoa, jolle sankarinpalvonta, sosiaalinen vuorovaikutus tapahtuman aikana ja
konserttikohtainen musiikki olivat tarkeitda. Myds statuksen kohottaminen ja artistin fyy-
sinen vetovoima olivat tdlle ryhmalle tarkeda. Taman ryhman tavoittelussa naiden seik-
kojen korostaminen on kannattavaa. Tanssisali Lutakossa yleiso padsee lahelle artistia,
mika on talle ryhmalle tarkeaa. Yhteisollisyytta muiden tapahtumassa kavijoéiden kesken
kannattaa kannustaa tapahtuman aikana seka ennen ja jalkeen tapahtuman, esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Yhteyttd muihin kannattaa korostaa myos viestinndssa, jotta ve-

dotaan tdhan ryhmaan.

Kaikkia ryhmia yhdistava osallistumiseen vaikuttava tekija oli pako arjesta. Pako oli kai-
kille ryhmille tarkeimpien osallistumismotivaatioiden joukossa. Tapahtumat tuovat vaih-

telua arkeen ja ovat erilaista kuin normaali vapaa-ajan toiminta. Kaikkia ryhmia voi taten
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puhutella korostamalla sitd, miten erityisia musiikkitapahtumat ovat ja miten ne tarjoa-

vat vaihtelua ja elamyksia jokapaivadiseen elamaan.

5.3 Tutkielman rajaukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkielmassa tutkittiin vain Jelmun asiakkaita, ja verkkokyselytutkimus kyselytapana
saattoi rajata osan Jelmun asiakkaista tutkimuksen ulkopuolelle. Taten tuloksia ei voida
sellaisinaan suoraan yleistaa laajempaan kayttoéon. Voidaan kuitenkin nahda, etta tut-
kielman tulokset ovat samansuuntaiset muiden musiikkitapahtumien kuluttajia segmen-
toineiden tutkimusten kanssa. Tutkielmassa |6ydetyt tapahtuman osallistumiseen vai-
kuttavat motivaatiotekijat vahvistavat aiempien tutkimusten tuloksia. Lisdksi tutkielman
|6ydokset viittaavat siihen, etta yksittaisiin eldvan musiikin konsertteihin osallistumista
ohjaavat motivaatiotekijat eroavat osittain festivaaleille osallistumiseen vaikuttavista

motivaatiotekijoista.

Valmista CAMS-mittaristoa kaytettdessa paadyttiin kyselyssa kysymaan kysymyksia kos-
kien viimeisinta tapahtumaa, johon vastaaja oli osallistunut Tanssisali Lutakossa. On kui-
tenkin huomattava, ettd vastaajien vastaukset kysymyksiin olisivat voineet olla toisenlai-
sia, mikali vastaajien viimeisin tapahtuma olisi ollut joku muu kuin se, jota koskien he
vastasivat kysymyksiin. Jelmun asiakkaiden osallistumismotivaatiot siis vaihtelevat tilan-
teesta toiseen, jolloin heidan osallistumismotivaationsa ovat kontekstisidonnaisia. Taten
osallistumismotivaatioiden perusteella muodostetut segmentitkdaan eivat ole vakaita,

vaan asiakkaat siirtyvat ryhmien valilla tapahtumasta riippuen.

Kyselyssa ei kartoitettu muita osallistumiseen vaikuttavia tekijoita valmiiden vastausvaih-
toehtojen lisaksi. Tekijoita, jotka vaikuttavat osallistumiseen, voisi kartoittaa jatkotutki-
muksissa laajemmin ja tutkia esimerkiksi sitd, miten tapahtumapaikkaan ja sen tarjo-
amiin puitteisiin liittyvat seikat vaikuttavat osallistumiseen. Lisdksi tapahtumaelamyk-

seen liittyvia tekijoita voisi kartoittaa. Festivaalibarometrissa (Kinnunen ja muut, 2019, s.
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23) tunnistettiin lipun hinnan, palveluiden hintatason, siisteyden ja ymparistdarvojen
merkitys festivaaleille osallistumiseen. Jelmun asiakaskyselyssa naiden tekijoéiden mer-
kittavyytta ei mitattu, eika siten tiedetd, miten ne vaikuttavat klubitapahtumiin osallistu-

miseen. Jatkotutkimuksessa nama tekijat voisi ottaa huomioon.

Syvempaa ymmarrysta Jelmun asiakkaista olisi mahdollista saada kvalitatiivisella eli laa-
dullisella tutkimuksella. Laadullinen tutkimusote mahdollistaisi tarkemman tiedon saa-
misen siita, miksi Jelmun tapahtumiin osallistutaan, ja millaisia Jelmun kavijat ovat. Laa-
dullinen tutkimus voisi taten mahdollistaa Jelmun asiakkaiden kulttuurisemman seg-
mentoinnin. Laadullisella tutkimuksella olisi mahdollista kartoittaa myds sitd, miten ku-
luttajien roolit eri segmenteissa vaihtelevat tilanteesta ja tapahtumasta riippuen. Laa-
dullisella tutkimuksella voisi kerdata ymmarrysta myos siitd, mitka tekijat vaikuttavat sii-
hen, miksi kuluttajat eivat osallistu Jelmun tapahtumiin, millaisia kuluttajia he ovat ja
miten heidat voisi tavoittaa. Nain Jelmu voisi saavuttaa uusia kuluttajia ja saada uusia

asiakkaita.

Tutkielmassa saadut tulokset olivat samansuuntaisia teoriassa esitettyjen tutkimusten
tulosten kanssa, mutta my6s eroavaisuuksia l0ytyi. Tutkielma toi uutta nakékulmaa ela-
van rytmimusiikin tapahtumien kuluttajien tutkimukseen ja laajensi tutkimuskenttaa
Suomessa pienempien yksittdisten klubitapahtumien suuntaan. Tuloksia on mahdollista
hyodyntaa yhdistyksen markkinoinnin suunnittelussa ja kohdentamisessa seka ohjelmis-
ton suunnittelemisessa. Eldava musiikki on tarkeaa monille, ja osallistumismotivaatioiden
moninaisuuden tunnistaminen on tarkeaa eldavan rytmimusiikin tapahtumien kuluttajia

tavoiteltaessa.
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Liitteet

Liite. Kysely

LUTAKKD =

LVeE Musie Sinee 1m0

Lutakon kavijatutkimus

Auta Lutakkoa kehittamaan toimintaansa, vastaa kyselyyn ja voita lippuja ke-
vaan keikoille!

30 vuotta tdna vuonna tayttava Lutakko on kiinnostunut siitd, keita te keikoilla kavijat olettekaan.
Tama Lutakon kavijakysely on tarkoitettu kaikille viimeisen vuoden sisalld Tanssisali Lutakossa kay-
neille.

Kyselyyn vastaaminen vie 10—15 minuuttia. Jokainen vastaus auttaa kehittamaan toimintaa entista-
kin paremmaksi.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan viisi kahden lipun pakettia Tanssisali Lutakon kevaan kei-
koille. Voittaja voi valita itselleen ja kaverilleen lipun mille tahansa Lutakon kevatkauden 2020 kei-
kalle, pois lukien The Hellacoptersin ja Ghost Brigaden keikat. Mikali haluat osallistua lippujen ar-
vontaan, jatathan sdahkodpostiosoitteesi kyselyn lopussa. Liput arvotaan ja voittajille ilmoitetaan
28.2.2020.

Kyselyn vastauksia kasitelldan luottamuksellisesti ja anonyymisti eika yksittdisia vastaajia voi tunnis-
taa. Kyselyn tuloksia kdytetddn Vaasan yliopiston pro gradu -tutkielmassa seka Tanssisali Lutakon
toiminnan kehittdmisessa. Pro gradu -tutkielman tekijana toimii Heli Marjanen ja tutkielman ohjaa-
jana Hanna Leipamaa-Leskinen Vaasan yliopistolta.

Lisatietoja kyselysta on mahdollista saada sahkdpostitse tai puhelimitse:
Heli Marjanen
Vaasan yliopisto, markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikko

heli.marjanen@student.uva.fi
puh. 0407429093

Aloita kysely valitsemalla alta Seuraava.
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1. Oletko Jyvaskylan eldvan musiikin yhdistys Jelmu ry:n jdsen?

o Kylla
o En

2 . Miten kiinnostavina pidat seuraavia musiikkityyleja? (1 = en lainkaan kiinnostavana ...

7 = erittdin kiinnostavana)*

Jazz o o o o o o
Blues o) o) o) o) o) o)
Iskelma o o o o o o
Elektroninen tanssimusiikki o o o o o o
Muu elektroninen musiikki o o o o o o
Rap, hip hop o o o o o o
Reggae, dub, ska o o o o o o
Folk o) o) o) o) o) o)
Country o o o o o o
Klassinen musiikki o o o o o o

Ooppera o o o o o o
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3. Miten samaa mielta olet seuraavien vaitteiden kanssa? (1 = taysin eri mielta .. 7 =
taysin samaa mielta) *

Musiikki on tarkeimpia asioita eldmas- o o o o o 0
sani.
Etsin aktiivisesti uutta minua kiinnosta- o o o o o o

vaa musiikkia.

Suosittelen aktiivisesti artisteja, kappa- o o o o o o
leita tai albumeita ystavilleni.

Kuuntelen yleens& musiikkia siihen sy- o o o) o) o o
ventyen ja keskittyen.

Musiikin tekeminen tai soittaminen on o o o o o o
tarkeimpia asioita elamassani.

Musiikki synnyttdd minussa usein voi- o o o o o o
makkaita tunnereaktioita.

Kuuntelen yleensa musiikkia ystavien, o o o o o o
tuttavien ja samanhenkisten ihmisten

kanssa.

4. Arvioi, miten useassa rytmimusiikkikonsertissa tai -festivaaleilla olet kdynyt viimeisen
vuoden sisalla. Anna arvio kokonaislukuna. *

Klubi-, ravintola- tai konserttisalikonserttien méaara

vuodessa:

Stadion- tai hallikonserttien maara vuodessa:

Festivaalien maara vuodessa:

5.Arvioi, miten useassa rytmimusiikkikonsertissa olet kdynyt Tanssisali
Lutakossa viimeisen vuoden sisédlla. Anna arvio kokonaislukuna. *

6. Mind vuonna kéavit ensimmaisen kerran Tanssisali Lutakossa?
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Syo6ta tdhan vuosiluku nelinumeroisena kokonaislukuna ilman muita merkkeja.

7. Milla paikkakunnilla Suomessa olet kdynyt rytmimusiikkikonserteissa viimeisen viiden
vuoden aikana?

Voit valita useita vaihtoehtoja.

O Jyvaskyla O Joensuu

O Helsinki O Lappeenranta

O Tampere O Vaasa

O Oulu 0O Hameenlinna

O Turku O Seingjoki

O Lahti O Rovaniemi

O Kuopio O Mikkeli

O Pori O Kotka

O Kouvola O Muu, mika? Voit luetella useamman paikkakunnan

8. Luettele paikat (esim. klubit, ravintolat), joissa kédyt useimmin kuuntelemassa rytmi-
musiikkikonsertteja.

9. Nimeé péaaesiintyja viimeisimmasséa tapahtumassa, johon osallistuit Tanssisali Luta-
kossa. *
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10. Milloin teit paatoksen osallistua viimeisimpaéan tapahtumaan Tanssisali Lutakossa?

Alle viikko ennen tapahtumaa

Yli viikko, mutta alle kuukausi ennen tapahtumaa
Yli kuukausi ennen tapahtumaa

Kun tapahtuma julkaistiin

O O O O

11. Kuinka monen henkilén kanssa osallistuit vimeisimpaan tapahtumaan Tanssisali Lu-
takossa ?

Anna vastauksesi kokonaislukuna. Mikali osallistuit yksin, kirjoita ruutuun O.

12 . Vastasit, ettda padesiintyja viimeisimmassa tapahtumassa, johon osallistuit oli
[q9answer]. Valitse miten samaa mielta olet seuraavien vaittamien kanssa. (1 = taysin
eri mieltd ... 7 = tdysin samaa mielta) *

Haluan osallistua esiintyjan [g9answer] o o o o o o
tapahtumaan, koska se muistuttaa mi-

nua siitd, kun kuuntelin heitd lapsuu-

dessani.

Haluan osallistua esiintyjan [q9answer] o o o o o o
tapahtumiin, koska en saanut tilai-

suutta ndhda heita lapsena.

Osallistuminen esiintyjan [q9answer] o o o o) o 0
tapahtumaan mahdollistaa onnellisten

muistojen uudelleen kokemisen.

Arvostan kauneutta, joka on olennai- o o o o o o
sena osana esiintyjan [q9answer] ta-

pahtumissa.

Mielestani esiintyjan [q9answer] tapah- e o o o o o

tuman tuotanto ja lavaesiintyminen

ovat kauniita.

Arvostan  tapahtuman [g9answer] o o o o o o
esiintyjien teknista lahjakkuutta taiteel-

lisesta ndkdkulmasta.
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13 . Vastasit, etta paaesiintyja viimeisimmassa tapahtumassa, johon osallistuit oli
[q9answer]. Valitse miten samaa mielta olet seuraavien vaittamien kanssa. (1 = taysin

eri mielta ... 7 = taysin samaa mielta) *

Esiintyjan [g9answer] tapahtumaan o o o o o 0
osallistuminen merkitsee minulle pa-
koa jokapaivaisista askareista.

Esiintyjan [g9answer] tapahtuma on o o o o o o
merkittdva poikkeus siitd, mita teen ta-

vallisesti.

Odotin esiintyjan [g9answer] tapahtu- o o o o o o

maa, koska se on erilaista kuin nor-

maali vapaa-ajan toimintani.

Osallistuin esiintyjan [g9answer] ta- o o o o o o
pahtumaan saadakseni helpotusta ar-

jen tylsyyteen.

Nautin esiintyjan [g9answer] katse- o o o o o o
lusta, koska he ovat fyysisesti viehatta-

via.

Paasyy esiintyjan [q9answer] tapahtu- o o o o o o

maan osallistumiseen on se, etta esiin-

tyjat ovat mielestani puoleensavetavia.

Yksittdisen bandin jasenen / artistin o o o o o o
seksuaalinen vetovoima on minulle tar-

kedmpaa kuin esiintyjan [gq9answer] ta-

pahtuman musiikki.
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14 . Vastasit, ettd padesiintyja viimeisimmassa tapahtumassa, johon osallistuit oli
[q9answer]. Valitse miten samaa mielta olet seuraavien vaittamien kanssa. (1 = taysin

eri mielta ... 7 = taysin samaa mielta) *

Mitd useampiin esiintyjan [g9answer] o o o o o 0
tapahtumiin osallistun, sitd suurempi

fani olen.

Puhun ja kerskun mielelléni esiintyjan o o o o o o
[g9answer] tapahtumista, joihin olen

osallistunut.

En ole esiintyjan [q9answer] todellinen o 0 o o o o
fani, jos en kdy tapahtumissa, joissa he

esiintyvat.

Osallistuminen esiintyjan [g9answer] o o o o o o
tapahtumiin, joihin muut ihmiset eivat

osallistu, saa minut tuntemaan itseni

erityiseksi.

Uskon, ettda mitd useampaan esiintyjan o o o o o o
[g9answer] tapahtumaan osallistun,

sitd useampaan ihmiseen teen vaiku-

tuksen.

Arvostan esiintyjan [q9answer] fyysisia o o o o o o
taitoja.

Nautin hyvin toteutetun esityksen kat- o o o o o o
somisesta esiintyjan [q9answer] tapah-

tumassa.

On tarkeaa, etta [q9answer] esittelee o o o o o o

taitotasoaan tapahtumissa.
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15. Vastasit, etta pasesiintyja viimeisimmassé tapahtumassa, johon osallistuit oli [q9ans-
wer]. Valitse miten samaa mieltd olet seuraavien vaittamien kanssa. (1 = taysin eri
mielta ... 7 = taysin samaa mielta) *

Vuorovaikutus muiden fanien kanssa o o o o o 0
on erittain tarkea osa esiintyjan [q9ans-

wer] tapahtumaan osallistumistani.

Puhuin muille ihmisille, jotka istu- o o o o o o
vat/seisovat Iahellani esiintyjan

[g9answer] tapahtumassa.

Esiintyjan [g9answer] tapahtuma on o 0 o o o o
hyvd mahdollisuus seurustella tunte-

mattomien kanssa.

Esiintyjan [g9answer] tapahtumassa o o o o o o
tunnen olevani osa ryhmaa, jolla on

kanssani samanlaiset kiinnostuksen-

kohteet.

Osallistuin esiintyjan [q9answer] ta- o o o o o o
pahtumaan viettadkseni aikaa ysta-

vieni kanssa.

Osallistuin esiintyjan [gq9answer] ta- o o o o o o

pahtumaan ollakseni kanssani sa-

moista asioista nauttivien ihmisten

seurassa.

Minulle on tarkedd kuulla esiintyjan o o o o o o
[g9answer] tapahtumassa musiikkia,

jota ei ole viela julkaistu.

Nautin kuunnella, kun [g9answer] esit- o o o o o o
taa coverversioita kappaleista tapahtu-

massa.

Nautin kuunnella, kun [g9answer] esit- o o o o o o

t4da akustisia versioita kappaleistaan.
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16. Vastasit, etta paaesiintyja viimeisimmassé tapahtumassa, johon osallistuit oli [q9ans-
wer]. Valitse miten samaa mieltd olet seuraavien vaittamien kanssa. (1 = taysin eri

mielta ... 7 = taysin samaa mielta) *

Esiintyjan [g9answer] ladheisyydessa o o o o o o
oleminen on minulle tarkeda.
Minun taytyy osallistua esiintyjan o o o o o o

[g9answer] tapahtumaan nayttaakseni

tukeni ja omistautumiseni

Tapahtumiin osallistuminen on tarkea o o o o o o
tapa osoittaa esiintyjalle [g9answer],

etta olen fani.

Esiintyjan [q9answer] tukeminen on o o o o o o
minulle tarkeaa.
Osallistuessani esiintyjan [g9answer] o o o o o o

tapahtumaan kayttdydyn tavalla, joka

ei valttdmatta olisi muuten hyvaksyttya

normaalissa sosiaalisessa ympaéris-

tossa.

Esiintyjan [q9answer] tapahtumaela- o o o o o o
mys innostaa minua kayttdytymaan ta-

valla, jolla en normaalisti kayttaytyisi.

Mahdollisuus tanssia, "moshata" tai il- o o o o o o
makitaroida estottomassa ymparis-

toéssa on tarkea syy siihen, etta osallis-

tuin [g9answer] tapahtumaan.

Musiikin kokeminen kovalla danenvoi- o o o o o o
makkuudella on miellyttdva osa esiin-

tyjan [g9answer] tapahtumaa.

17. Arvioi, kuinka monta kertaa yhteensé olet nahnyt esiintyjan [q@9answer] esiintyvan.
Anna vastaus kokonaislukuna.

18. Koetko olevasi esiintyjén [q9answer] fani?

o En
o Kylla. Kuinka monta vuotta olet ollut esiintyjan [g9answer] fani?
O
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19. Syntymévuotesi? *
Syo6ta tahan syntymavuotesi nelinumeroisena kokonaislukuna ilman muita merkkeja.

Olen syntynyt vuonna

20 . Parisuhdetilanteesi? *

o Sinkku
o Parisuhteessa

o Muu, mika?

21. Onko sinulla samassa taloudessa asuvia huollettavia alaikaisia lapsia? *

Ei

0-6 -vuotiaita (Ikm):
7-12 -vuotiaita (Ikm):
13-17 -vuotiaita (Ikm):

En halua vastata

O 0O 0o o O

22 . Sukupuolesi?*
Mies
Nainen

Muu
En halua vastata

O O O O

23. Kotipaikkasi? *

o Pé&akaupunkiseutu
o Muu kaupunki

o Muu kunta

o Ulkomaat

24. Kotipaikkasi tarkemmin (paakaupunkiseutu) *

Espoo
Helsinki
Kauniainen
Vantaa

0O O O O
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25. Kotipaikkakuntasi tarkemmin (muu kaupunki) *

Valitse

26. Kotipaikkakuntasi tarkemmin (muu kunta) *

Valitse

27. Kotipaikkasi tarkemmin (ulkomaat)?

Kirjoita tdhan asuinmaasi

28. Koulutuksesi? Valitse vain yksi vaihtoehto. HUOM - vastaathan vain valmiin tutkinnon

mukaisesti. *

Peruskoulu tai vastaava

Ammattikoulu tai -kurssi

Lukio tai ylioppilas

Opistotason ammatillinen koulutus
Ammattikorkeakoulu

Korkeakoulu, alemman asteen tutkinto
Korkeakoulu, ylemman asteen tutkinto

O O O O O O O

29. Mihin ammattiryhmaan katsot kuuluvasi? *

Johtava asema

Ylempi toimihenkild
Alempi toimihenkild
Tyontekija

Yrittdja, yksityinen ammatinharjoittaja tai freelancer
Opiskelija tai koululainen
Elékelainen

Kotiditi tai koti-isa
Tyo6ton

Muu, mika?

|

O 0O O O O O O O O O

30. Vuositulosi? *

Alle 10 000 €

10 000-19 999 €

20 000-29 999 €

30 000-39 999 €

40 00049999 €

50 000 € tai enemman

0O O O O O O
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31. Haluatko osallistua osallistua paasylippuarvontaan? Kyselyyn vastanneiden kesken
arvotaan viisi kahden lipun pakettia Tanssisali Lutakon kevaan keikoille. *
Voittaja voi valita itselleen ja kaverilleen lipun mille tahansa Lutakon kevatkauden 2020

keikalle, pois lukien The Hellacoptersin ja Ghost Brigaden keikat.

o Haluan osallistua paasylippuarvontaan - ilmoitan sdhkdpostiosoitteeni kyselyn
lopussa
o En halua osallistua paasylippuarvontaan

32. Mikali ilmoitit haluavasi osallistua paasylippuarvontaan, ilmoita sahképostiosoitteesi.
Sahkdpostiosoitetta kaytetdan vain voitoista ilmoittamiseen. Voittajat arvotaan ja voitta-
jille ilmoitetaan henkilékohtaisesti 28.2.2020.

Sahkoposti

33. Haluatko viela liséta jotain?

Lahettadksesi vastauksesi kyselyyn, paina alta Laheta.



