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The purpose of this bachelor’s thesis was to examine the future prospects of a
small record store in the music industry of today. Our case company was
Levymusiikki, a record store located in Lappeenranta. The focus in this study
was on the competitive advantages of the record store and they were examined
by studying both physical and digital purchase habits that people have
concerning music. The research questions included e.g. "What type of customer
favours going to a record store?”, “What should be done to get all the other
people still favouring the physical record format to go into a record store?” and
"What should a small record store offer to customers to lure them to come in?”

The material for the theory was gathered from literature and from the websites
that dealt with record sales.

The empirical part of this study was gathered with a questionnaire shared
digitally through the Facebook webservice and on paper to the customers
visiting Levymusiikki. This way the perception of both of the usual ways people
get music was included in the thesis, and the reasons why people buy their
records specifically from a record store were detected.

The results of this study showed that an average person buys approximately
half of the music in physical records and the other half digitally. Free
downloading, which is possible with modern technology is almost as popular as
the traditional records, but legal digital music, mp3s, which you must pay for, is
quite much in the marginal. As for the actual place of purchase it seemed that
the reasons for favouring a record store are good customer service and
expertise, will to support a local entrepreneur and the overall good atmosphere
of a record store. On the other hand, high prices and the narrow selection of
records in record stores were the main reasons for some to choose another way
to get music. Internet record stores and free downloading were some of these
another sources to get music.

Keywords: Record Store, Competitive advantages, Consumer Behaviour,
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1 JOHDANTO

Voidaan varmasti sanoa, ettd meistd jokainen kuuntelee musiikkia. Nyky-
paivana musiikkia on mahdollista saada monessa muodossa ja siitd
maksaminen tuntuu olevan yh& enemman pois jaava tapa. Internetin kaytdn
yleistymisen myo6td yhd useampi musiikin kuluttaja jattdad maksamisprosessin

valista ja ottaa kuunteluunsa ilmaiseksi, mita haluaa.

Cd-levyt ovat jo parin vuosikymmenen ajan olleet se suosituin tallennemuoto
musiikille. Suurissa marketeissa on viela tand paivana levyhyllynsd ja
perinteisid levykauppojakin on monissa kaupungeissa, mutta musiikin
kulutustapojen viimeaikaisten muutoksien ja nettikauppojen kasvaneen suosion

vuoksi ndméa molemmat saattavat pian kadota ihmisten ulottuvilta.

1.1 Aihepiirin esittely

Teknologian kehitys on johtanut kuluttajat suosimaan séhkdistéa musiikkimuotoa,
eli pddasiassa mp3:sia. Mp3 on lyhenne sanoista MPEG-1 Audio Layer 3, joka
on MPEG-1-standardiin perustuva aanenpakkausmenetelma. Mp3-soittimien
tultua markkinoille ovat kannettavat cd-soittimet jddneet katukuvasta kokonaan
pois, koska sahkoistda musiikkia toistavat soittimet pystyvat siséltdmaan

musiikkia jopa tuhansia kertoja enemman kuin yksi cd-levy. (Afterdawn, 2010)

Myds kotona kuluttajien kayttdtavat ovat muuttuneet tietokoneiden yleistyttya
kotitalouksissa. On helpompaa laittaa levy soimaan soittolistalta koneelta, kuin
vaihtaa levyd vanhassa &énentoistolaitteessa. Voidaan siis sanoa, ettd ihmiset
ovat tassakin asiassa yha enemman mukavuudenhaluisia. Voisi puhua jopa niin
sanotusta kaukoséadin-syndroomasta, jolla tarkoitetaan ihmisten pakonomaista

tarvetta tavoitella arkea helpottavia asioita.

Mik& on siis pienen levykaupan tulevaisuus, kun sahkoéinen kaupankaynti ja
P2P eli internetin vertaisverkkojakaminen mahdollistavat musiikin hankinnan ja

kulutuksen suoraan kotona? Onko perinteisella ostotavalla endad tarpeeksi



kannattajia tulevaisuudessa, jotta pienet levykaupat menestyisivat séhkdisen

levityksen vallatessa markkinoita?

1.2 OpinnaytetyOn tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa pienen levykaupan
menestymismahdollisuuksia tulevaisuudessa. Koska levykauppojen
toimintaymparistd on muuttumassa, tavoite on saada selville keinoja, joilla
perinteinen levykauppa voi kilpailla esimerkiksi internetin tarjoamien

musiikkipalveluiden kanssa.

Opinnaytetyd on rajattu kasittelemaan pienen levykaupan kilpailukeinoja, asiaa
tutkitaan katsastelemalla niin fyysista kuin sahkoista kaupankayntia seka naiden

levityskanavia.

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada vastauksia siihen, mitkd ovat pienen
levykaupan kilpailukeinot jatkoa ajatellen, jotta liiketoiminnan jatkuvuus olisi
turvattu myo6s tulevaisuudessa. Tarkoitus on saada myo6s selville taustoja
kuluttajien ostokayttaytymiselle ja ostoprosessille ja selvittaa, mitkd asiat

vaikuttavat yksittaisen henkilén musiikin kuluttamiseen ja hankintatapaan.

1.3 OpinnaytetyOn teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoriaosassa kasittelemme kuluttajan ostokayttaytymista, sen
persoonallisia, psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. Liséksi kasittelemme
ostoprosessia ja avaamme Yyleista kasitysta levybisneksesta seka fyysisesta ja
sahkoisesta kaupankaynnista, lahteind naihin aiheisiin kaytdmme muiden

muassa teoksia Markkinoinnin kilpailukeinot ja Elektroninen liiketoiminta 2.0.

Teoriatietoa hankitaan myds muusta kirjallisuudesta seka internetista levyjen
myyntia koskevista tilastoista ja levybisnesta kasittelevista artikkeleista.
Lahteind kaytettavia internet-sivustoja ovat mm. Ifpi (ifpi.fi), Ylex (ylex.fi) ja

Digitoday (digitoday.fi). N&iden ldhteiden avulla luomme kuvaa siitd, mihin



suuntaan esimerkiksi albumien myynti on menossa ja pystymme myos

etsimaan syita myynnin vaihteluille.

1.4 Tutkimusongelmat

Opinnaytetyon tavoitteena on saada vastauksia ja tietoa siitd, miksi kuluttaja
valitsee pienen levykaupan musiikin hankintapaikakseen, kun han pé&éattaa
ostaa musiikkia. On siis tarkeata saada selville, minkatyyppinen kuluttaja suosii
levykaupassa asiointia ja kuinka muut vield fyysistd levyformaattia suosivat
saataisiin levykauppaan asioimaan. Tarkoituksena on selvittaéd myo6s, mita
pienen levykaupan tulisi tarjota kuluttajalle tulevaisuudessa, etta tdmé saapuisi

likkeeseen.

1.5 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyd on tehty kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla. Tietoja
on keratty kyselylomakkeella, joka sisaltdd myods avoimia kysymyksia. Otoksen
koko on yhteensa 200 kpl. Kyselylomaketta on jaettu paperilomakkeella 50 kpl
Levymusiikkiin ja sahkodisessd muodossa Facebookin (facebook.com) kautta
linkin muodossa, jonka kautta vastauksia on saatu 150 kpl. Aineisto kasitellaan

Webropol-ohjelmalla.

Empiirisessé osassa kasittelemme kyselylomakkeen pohjalta saatujen tulosten

perusteella kuluttajien ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita.

2 LEVYBISNES

Levybisnes on tullut kAdnnekohtaansa. Perinteisesti levybisneksen suurimmat
voitot ovat menneet niille levy-yhtidille, joilta 10ytyvat ne kaikkein nimekkaimmat
artistit ja yhtyeet. Jos pelkastd levymyynnista puhutaan, ovat lahestulkoon
kaikki miljoonamyynnin saavuttavat artistit jonkin suuren levy-yhtion tallissa. Jos

esimerkiksi tarkastellaan internetissa viime vuosina julkaistuja levymyyntiin



littyvid artikkeleita, voidaan huomata niiden kertovan levyjen myynnin
romahtamisesta. Yhdysvalloissa vuoden 2008 levymyynti oli vain noin puolet
siitd, mita se oli viela vuonna 2000, ja vaikka digitaalisen musiikin myynti
kasvaakin, kokonaismyynti ei kuitenkaan ole samalla tasolla kuin vuosikymmen
sitten. (Kotilainen, 2009.)

Toisaalta, levy- ja musiikkibisnes ei ole pelkadstdan naiden suuryhtididen
hallinnassa, pienemmaét ns. underground-levy-yhtiét harjoittavat toimintaansa
samalla tavalla kuin ennenkin tai jopa ehkd paremmin. Tah&n syyna voidaan

pitda internetin mahdollistamaa markkinointia.

Esimerkiksi Myspacen (myspace.com) tyyliset internetin yhteisdsivustot, joilla

voi muun muassa kuunnella artistien kappaleita ilmaiseksi, ovat mahdollistaneet
sen, etta kuluttajien on helpompi I6ytdd uusia vahemman tunnettuja artisteja.
My6s bandien on helpompi saada savellyksilleen kuulijoita, koska oman
Myspace-sivun tekeminen on ilmaista ja sivulle voi ladata kappaleita muiden

kuunneltavaksi.

2.1 Levymyynnin historia, nykypaiva ja tulevaisuus

Jokaisella viime vuosikymmenelld levyteollisuus on kohdannut myds ongelmia
laittoman &anitteiden kopioinnin vuoksi. 1980-luvulla C-kasetit olivat suosiossa
musiikin tallennusmuotona, ja kotielektroniikan Idytdessa tiensa lahes joka
taloon oli jokaisen suhteellisen helppoa tehda kopioita &anitteista itse. 90-luvulle
tultaessa ja sen aikana cd-levyjen myynti nousi huippuunsa. Cd-levyt alkoivat
levyteollisuuden harmiksi nopeasti kopioitua laittomasti siind missa kasetitkin
edellisella vuosikymmenella. 90-luvun lopulla internet alkoi tehda yha
suurempaa tuloaan koteihin, ja pian musiikkia oli helppo kuunnella myoés

internetissa.

Nykypaivana internet on tarkein musiikin kuuntelun ja hankinnan kannalta.
Varsinkin vuoden 2009 aikana yleistyneen Spotify-ohjelman (spotify.com) kaytto

antaa kuvaa tulevaisuuden musiikin kulutustavoista. Spotify-ohjelma antaa


http://www.myspace.com/

kuluttajan kayttoon laajan kirjaston eri artistien ja yhtyeiden musiikkia joko

ilmaiseksi tai maksullisena.

2.2 Jakelukanavat

Musiikkia voi tosiaan nykydan saada monelta taholta. Niin fyysistd kuin
sahkoistakin musiikkia on saatavilla runsaasti ja jakelijoita on paljon. Fyysinen
levy on loytanyt itsensa myyntiin niin huoltoasemille kuin marketteihinkin,
perinteisen levykaupan lisdksi. Valikoimat vaihtelevat paikoittain, esimerkiksi
huoltoasemilla valikoima on erittdin suppea, kun taas supermarketeissa

valikoima saattaa olla pienta levykauppaa laajempi.

Jalleenmyyjat hankkivat levyt joko suuremmalta toimittajalta, eli puhutaan ns.
tukusta, tai suoraan levy-yhtiolta. Tietysti on myds mahdollista, ettd artisti itse
myy levynsa loppukuluttajalle esim. suoraan kateen keikalla, internetin

valityksella tai vanhalla kunnon "rahat kirjekuoreen" -metodilla.

Sahkdisesti musiikkia voi ostaa monelta eri palvelusivustolta internetin kautta ja
useimmilta sivustoilta musiikkia voi ostaa joko yksittaisind kappaleina tai
kokonaisina albumeina. Aiemmin mainittu Spotify-palvelu mahdollistaa
esimerkiksi artistien tai yhtyeiden koko tuotannon kuuntelun, kuitenkin vain jos

artisti tai levy-yhtio on antanut Spotifylle luvan kayttad musiikkiaan.

3 FYYSINEN JA SAHKOINEN KAUPANKAYNTI MUSIIKIN
MYYNNISSA

Tassa kappaleessa kdymme |&pi perinteista fyysista kauppaa ja internetin
suosion kasvamisen myé6ta vyleistynyttd sahkoistd kaupankayntid. Omat
vahvuutensa ja heikkoutensa l0ytyvat sekd fyysiseltd ettd sahkoiselta
kauppapaikalta. Liséksi luomme katsauksen internetin kautta tapahtuvaan

ilmaiseen musiikin lataamiseen.



3.1Perinteinen fyysinen kauppa levyalalla, case-yritys: Levymusiikki

Levymusiikki on levy- ja videotallenteiden vahittdismyyntiin erikoistunut yritys
Lappeenrannassa. Nykyisen omistajan alaisuudessa liike on toiminut vuodesta
1991, varsinaisesti yritys on perustettu 1987. Liike sijaitsee Kauppakatu 35:ss4,
Kauppakeskus Oprin yhteydessa. Liike sijaitsi aikaisemmin Kauppakeskus Iso-
Kristinassa, mutta nykyisiin tiloihin  muutettin  vuonna 2000 kulujen
pienentamisen takia. Liiketilan koko on pysynyt jokseenkin samana. (Hakuli M.,
henkilokohtainen tiedonanto 21.1.2010)

Paaasiallisesti Levymusiikin tulot koostuvat cd-levyjen myynnistd, liikkeessa
myydaan myos vinyyleja, musiikki DVD:t4 seka bandien oheistuotteita kuten
paitoja ja pinsseja. Arviolta 80 % myynnista koostuu cd-levyista. Levymusiikin
toimintaan kuuluu siis vahvasti se, etta jos tuotetta ei |6ydy hyllysta se tilataan
asiakkaalle. Levyja hankitaan niin koti- kuin ulkomaisilta toimittajilta, yhteensé

toimittajia on noin kymmenen. (Hakuli, 21.1.2010)

Nettisivuja tai nettikauppaa ei Levymusiikilla ole ja Matti Hakulin (21.1.2010)
mukaan syyna tahan on padaasiallisesti resurssien puute ja epaily siita, tuoko
nettikauppa tarpeeksi lisamyyntid ja tuloja toiminnalle, jotta se kannattaisi.

Kilpailuhan netissd on kovaa eivéatka katetuotot paata huimaa.

Levymusiikki tekee jonkin verran yhteistyotd paikallisten bandien kanssa.
Suurimmat nimet ovat Kotiteollisuus ja Stamlna, joiden oheistuotteet ovat
nakyvasti esilla ja myynnissa liiketiloissa. Pienempien bandien toimintaa

tuetaan ottamalla levytuotoksia hyllyyn myyntiin.

Yleisesti ottaen cd-levyjen myynti on vahentynyt voimakkaasti viimeisen 10
vuoden aikana, tdma on myds nékynyt Levymusiikin myynnissa. Nykytilanne ei
todellakaan ole myynnin kannalta niin tuottoisa kuin se oli viela 90-luvun alussa.
Esimerkkind ennen vakioasiakkaiksi lukeutuneet Dj:t ostivat tydssa soitettavat
levynséa ja singlensd levykaupoista, mutta nykyisten teknologian suomien
nettipalveluiden, kuten Soittorasian, (soittorasia.fiy myota Dj:t ovat havinneet

pois asiakaskunnasta. Cd-levyjen myynnin vahentymisen voi huomata myds
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levykauppojen vdhenemisen maarasta. Lappeenrannassa on parhaimmillaan
toiminut nelja levykauppaa samanaikaisesti, mutta nykydan on jaljella enaa
Levymusiikki. Selviytymiskeinona on kuulemma ollut kova tyd, paaasiallisesti on
panostettu asiakaspalveluun eli siihen, etta asiakas saa levyn, jota h&n on tullut
kaupasta hakemaan. (Hakuli, 21.1.2010)

Suomen Ad&ni- ja kuvatallennetuottajat AKT ry:n tilastot osoittavat joka
tapauksessa, ettd levyjen myynti vahenee. Suurempia notkahduksia
levymyynnissa on tapahtunut aiemmin noin muutaman vuoden valein,
esimerkiksi vuonna 2004 cd-myynti jai alle kahdeksan miljoonan. Vuosina 2004
- 2006 levyja myytiin melko tasaisesti reilusti yli seitseman miljoonaa kappaletta,
kun taas seuraavana vuonna vastaava luku oli endaa hieman paalle kuusi
miljoonaa. Viime vuosina myynti on kuitenkin vahentynyt vuosittain, vuoden
2009 levymyyntilukemat olivat 4 862 660 kappaletta. (Aanitteiden vuosimyynti
2010.)

AKT ry:n toiminnanjohtaja Arto Alaspaa ei laita levymyynnin romahtamista
laman syyksi, vaan mainitsee alamé&en johtuneen heikohkosta tarjonnasta ja
kuluttajajoukkojen siirtymisesta nettilatailuun (Wallenius 2010). Alaspaan
mukaan sahkoinen kauppa ja ilmaislataaminen ovat kuitenkin vieneet
levymyynniltd vain pienen osan. Alaspdaa mainitsee, ettd yli 90 prosenttia
musiikin kuluttajamyynnistéa koostuu vield perinteisesta levyjen myynnista.
(Nikulainen 2009.)

Viime vuosina uusia levyja on julkaistu myos mita erilaisimpina Special Edition-
versioina ja nama pakkaukset ovat voineet siséltdd esimerkiksi bonus DVD:n,
tarran tai vaikka julisteen. Télla on osaltaan varmasti yritetty saada laitonta
kopiointia vAhenemaan ja kuluttajat ostamaan levyja fyysisessa muodossaan.
Tosin ne, jotka hankkivat netistéa kaiken musiikkinsa, tuskin muuttavat tapojaan

naiden erikoisversioiden vuoksi.
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3.2 Fyysisen levykaupan vahvuudet ja heikkoudet

Fyysisen levykaupan etuna on tuotteen valittdbmé&n omistuksen tarpeen
saavuttaminen, jolloin loppukuluttaja saa tuotteen suoraan kéteensa. Tama on
kuitenkin kaksisuuntainen tie, mikali levya ei hyllysta 16ydy. Jos levykaupan
valikoimasta ei l0ydykaan juuri sita tiettyd levya, kuluttaja ei tunne saavansa
etua levykaupassa asioimisesta. Tamakaan tekija ei valttamatta saa kuluttajaa
suosimaan internet-shoppailua, silla emmehan kaikki ole internetin kayton
suurimpia taitajia. Toisaalta, jos matka levykauppaan on pitkd eikd haluttua
levya sielta 10ydy taikka saada tilattua, voi kuluttaja alkaa harkita muitakin
vaihtoehtoja.

Joillekin ihmisille internetin kaytto ja sieltd tiedon hankinta saattaa olla kovankin
tyon takana tai jopa mahdotonta. Talléin kuluttaja arvostaa levykaupasta
saamaansa asiantuntevaa ja osaavaa palvelua, esimerkiksi Levymusiikissa levy
tilataan liikkeeseen, mikali sita ei hyllysta 10ydy. Kaikkia levyja ei tosin vain ole
mahdollisuutta  saada tilattua, koska on olemassa esimerkiksi
kerailyharvinaisuuksia eli levyja, joita on julkaistu vain rajoitettu maara tai joiden

painaminen on muutoin lopetettu.

Levykaupan vahvuudeksi voidaan mainita levyihin tutustuminen paikan paalla ja
niin sanottu "plardaminen”. Kaikki eivat halua kuitenkaan aikaansa kuluttaa
levyhyllyjen lapikdymiseen, vaan suosivat mieluummin suoraa kysymista

levykaupan tiskilta tai kayttavat hankintakanavanaan internetia.

Fyysisessé levykaupassa hinnat tosin pyrkivat olemaan suhteellisen korkealla,
erityisesti verrattuna joihinkin nettikauppoihin. Esimerkiksi Muse-yhtyeen
uutuuslevyn hinta englantilaisessa Play.com:ssa (play.com) on toimituksineen
11,99 euroa, kun taas normaalihinta Suomessa on yleisesti luokkaa 18 — 20
euroa (Ylex 2009). Levykauppojen, joilla on suuret toimitilat, on pidettava
levyjen hintaa korkeammalla, koska jotenkin kiinteat kulut on katettava, mutta

kuluttaja kadantyy kuitenkin hyvin helposti halvemman hinnan suuntaan.
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3.3 Sdhkdinen kaupankaynti

Sahkoisten kauppapaikkojen eli nettikauppojen suosio on ollut tasaisessa
nousussa jo 2000-luvun alusta lahtien. Esimerkiksi vuonna 2001 keskimé&arin
kymmenen prosenttia 15 - 74-vuotiaista teki kolmen kuukauden ajanjakson
aikana ostoksia internetissa. Vuonna 2007 vastaava luku oli noussut jo 32

prosenttiin. (Tinnild, Vihervaara, Klimscheffskij & Laurila 2008, 49.)

Elektronisessa eli sahkoisessa kuluttajakaupassa kaupanteko yrittajan ja
kuluttajan valilla tapahtuu elektronisen kauppapaikan valityksella. Nettikauppa
on yleistynyt trendi, eli yha useampi kuluttaja tekee ostoksiaan netin kautta.
Asiointi tapahtuu tietyn yrityksen kotisivulla, jossa ostokset tehdaan selailemalla
tuotteita ja valitsemalla niitd elektroniseen ostoskarryyn. Laskutus tapahtuu joko
luottokortilla, verkkopankin kautta, postiennakolla, asiakastililla tai laskulla.
Toimitukset tapahtuvat pé&&dasiallisesti postin kautta tai jonkin muun ulkoisen
yrityksen avulla, kun puhutaan fyysisesta tuotteesta. Mikali tuote on pelkka
tiedosto, silloin tuote saadaan suoraan omalle kotikoneelle. (Tinnild ym. 2008,
49.)

Sahkoisella kuluttajakaupalla on tietysti etunsa ja ongelmansa. Etuuksia ovat
mm. seuraavat. Tuotteet ja palvelut ovat saatavilla ajasta tai paikasta
rippumatta, sahkoinen kauppa sdastaa aikaa ja vaivaa, koska kuluttajan ei
tarvitse liikkua kotoaan ja tuotteiden hinnat ovat yleisesti ottaen olleet
alhaisempia kuin fyysisissad kaupoissa. Taman takia sahkoisen kauppapaikan
on mahdollista tavoittaa hyvinkin laaja potentiaalinen asiakaskunta. Lis&ksi
verkossa oleva kauppapaikka on kulurakenteeltaan kevyt, koska toiminta on
pitkalti automatisoitua eik& myyjid tai muuta resursseja vievaa toimintaa
valttamatta tarvita. Hintavertailu on netissa myos helpompaa ja hopeampaa ja
kuluttajan on helpompi |0ytda informaatiota tuotteista. (Tietoa kauppiaalle
2010.) Esimerkiksi netin eri levykauppoja selaillessa |6ytdd nopeasti sen
kaikkein edullisimman kaupan, josta muutamalla klikkailulla saa halutun levyn

parissa paivassa kotipostilaatikkoon.
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Ongelmaksi ovat kuitenkin muodostuneet taustaprosessien tehottomuus, eli
esimerkiksi logistisia palveluita ei ole suunniteltu hyvin. Asiakkaat ovat
saattaneet Kkarttaa nettikauppaa pitkien toimitusaikojen ja  suurien
toimituskustannusten ~ vuoksi.  Yksi  miinuspuolista on loppukontaktin
puuttuminen asiakkaisiin, koska asiakkuus ja asiointi tapahtuvat séhkdisen
kanssakdaymisen ja palveluiden muodossa. Ainut todiste asiakkuudesta on

asiakkaan antamat henkilotiedot. (Tinnila ym. 2008, 49-54.)

Pelkastaan digitaalista musiikkia myyvat nettikaupat ovat hyvin esilla
nykypaivan mainonnassa. Vaikka niiden kuvittelisi vievan helppokayttéisyytensa
ja edullisuutensa vuoksi osuutta fyysiseltd levymyynniltd, eivat kaikki ole
kuitenkaan laittaneet rahojaan mp3-kauppoihin. PRS For Musicin jasenten
tekeman tutkimuksen mukaan 13 miljoonasta digitaalisen musiikin kaupoissa
tarjolla olevasta biisistd noin 10 miljoonaa ei saa yhtdan latausta osakseen.
Suurin osa liikevaihdosta eli 80 %, tuleekin vain noin 52 000 biisista. (Godin
2009.)

3.4 Sahkoinen jakaminen P2P-verkoissa

P2P eli niin sanottu vertaisverkkokasite, tarkoittaa verkkomallia, jossa yhteys
muodostetaan samantasoisten koneiden valille. Puhutaan siis siitd, etta
esimerkiksi kaksi PC:n kayttdjad muodostaa koneidensa vélille kaksisuuntaisen
tiedonsiirtoyhteyden ja he voivat jakaa nain tiedostoja keskendan. Puhutaan siis
massiivisesta ilmidsta ja erindisten arvioiden mukaan 15-35 % internet-
likenteesta tapahtuu jonkinlaisissa P2P-verkoissa. Suurin osa P2P-verkkojen
sisallosta on musiikkia, elokuvia ja ohjelmia, joiden levittaminen rikkoo
tekijanoikeuksia. Tunnetuin tallainen torrent-tekniikalla toimiva P2P-sivusto
lienee Pirate Bay (thepiratebay.org), joka toimii siten, etta lataaja lataa tiettya
tiedostoa yhtdaikaisesti monilta sellaisilta kayttajilta, joilla haluttu tiedosto on.
(Tinnila ym. 2008, 29 — 30.)

Tiedostojen jakaminen P2P -verkoissa on laitonta, mutta siltikin hyvin suosittua.
lImaisen musiikin lataamisen voi katsoa vaikuttaneen huomattavasti myo6s

levyjen myyntiin, koska musiikkia on mahdollista saada tuntikaupalla omalle
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tietokoneelle muutamassa minuutissa. AKT ry:n Tommi Kyyrdn mukaan
ilmaisen lataamisen aiheuttama kilpailutilanne "ei ole kauhean terve ja reilu”.
Kyyra mainitsee esimerkking, ettd 90-minuuttisen c-kasetin kopioimiseen on
aiemmin mennyt juuri samat 90 minuuttia. Uusi tekniikka siis helpottaa myo6s

kopioijan arkea. (Tamminen 2009.)

4 KILPAILUKEINOT

Tasséa kappaleessa kaydaan lapi markkinoinnin kilpailukeinoja, sen
keskeisimpid kasitteitd ja perusideologioita. Naiden teorioiden n&kokulmasta

kaydaan lapi pienen levykaupan kilpailukeinoja.

4.1 Kilpailukeinot

Kilpailukeinot ovat tarked tekija, kun lahdetdan toteuttamaan jonkin yrityksen
markkinointia. Ne ovatkin kaikkein n&kyvin osa markkinoinnissa ja siksi
valintaan ja painottamiseen on kiinnitettava suuresti huomiota. Kilpailukeinoilla
yrityksen on mahdollista pyrkida vaikuttamaan Kkuluttajiin siten, ettd naméa
toimisivat yrityksen haluamalla tavalla, kuten ostamalla yrityksen tuotteita ja
kayttamalla taman palveluita. Markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat niin
sanotun 4P-mallin mukaisesti neljasta osasta, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus
ja viestintd. Tuote itsessddn on monikerroksinen kasite, koska se on kaikkea
sitd, mita voidaan tarjota huomattavaksi, ostettavaksi, kaytettavaksi tai
kulutettavaksi. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen, 1995, 79)

Suhdemarkkinoinnin  kilpailukeinoja ovat edella mainittujen 4P:n liséksi
asiakaspalvelu, suhdeverkostot ja henkildston osaaminen. Tdmé& kokonaisuus
on niin sanottu laajennettu markkinointimix, ja esimerkiksi fyysisen levykaupan
on Kkiinnitettdvd huomiota suhdemarkkinointiin, koska asiakaspalvelu on

olennainen osa ja tarkea kilpailuetu levykaupalle. (Lahtinen ym. 1995, 79.)
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4.2 Pienen levykaupan markkinointimix

Tuote

Tuotekasite sisaltdad levykaupassa tietysti levyn tai aanitteen seka oheistuotteet,
kuten bandipaidat ja muut oheistuotteet. Myds asiakaspalvelu voidaan laskea
mukaan tuotteen maaritelmaan. Niin kuin on jo aikaisemmin tydssa mainittu, on
levykaupan suurimpana valttikorttina pidetty juuri konkreettista tuotteen
omistamista ja tuotteen omistuksen valittbmyyttd. Levykaupan valikoima on
myo6s suuri kilpailuedun luoja verrattuna esimerkiksi suuriin tavarataloihin, koska
valikoimaan kuuluu yleensa harvinaisempaakin materiaalia, jota ei marketien

hyllyilta 16yda.

Tuote voidaan kasittdd my6s vydintuotteena, mielikuvatuotteena ja
ydintuotteeseen liittyvina litannaispalveluina. Jos tétd ajatustapaa sovelletaan
levykauppaan, ydintuotteen voisi ajatella olevan itse levy, mutta tassa
tapauksessa se voi olla my6s musiikki, tai jopa kuuntelusta saatava nautinto.
Kuluttaja, joka haluaa saada jonkin levyn, tavoittelee siis levyn siséltamaa
musiikkia, josta tdma my0s todennakdisesti saa mielihyvan tunteen.
Mielikuvatuote on levyn fyysinen olemus, sen kotelo, kansitaiteet seka
esimerkiksi artistin tai yhtyeen nimi. Taitavasti tehty kansikuva saattaa viestia
jollekin  kuluttajalle  positiivista kuvaa levyn sisaltaméasta musiikista.
Liitannaispalvelut taasen ovat lisapalveluja, joita fyysisessé levykaupassa ovat
muiden muassa asiantuntevuus, ennakkokuuntelumahdollisuus tai vaikka
kanta-asiakaskortti. (Lahtinen ym. 1995, 79.)

Hinta

Hintataso on yleensa pienessa levykaupassa korkeampi kuin supermarketeissa
tai internetissé. Hintatasoa voidaan kuitenkin miettia siltd kannalta, ettd hinta
pitaa sisélladn koko palvelupaketin, eli siihen kuuluu esimerkiksi asiantunteva
asiakaspalvelu. Kuluttajat suosivat tietenkin alhaista hintaa, siksi hinta ei
olekaan pienen levykaupan parhaita kilpailukeinoja, ja pahana ongelmana on

tietysti levyjen ilmainen lataaminen ja kuuntelu netin kautta. Radiokanava
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YleX:n tekeman pienimuotoisen kyselyn mukaan kuluttajat olisivat valmiita
maksamaan uudesta levysta keskimaaraisesti 10 - 20 euron verran. (Ylex,
2009.)

Saatavuus

Levykaupan sijainti on ratkaiseva tekija. Jos asut lahella levykauppaa, ei kynnys
ole kovinkaan korkealla lahtea sinne asioimaan. Mutta jos matkaa on
enemman, voi kuluttaja helposti valita toisenkin asiointipaikan, kuten
l&himarketin tai internetin. Pienen levykaupan etuna on tietysti se, etta kuluttaja
saa tuotteen heti omistukseensa, mutta mikali levya ei kaupasta |6ydykaan, on

kuluttajan ehk& vaikeampi saada tekemaéan hankintansa levykaupan kautta.

Viestinta

Pienen levykaupan viestintd, eli mainonta ja promootio, pohjautuu paaosin ns.
puskaradioon. Suurin osa uusista asiakkaista luultavasti saa kuulla esimerkiksi
Levymusiikista likkeessé jo asioivien tuttavien kautta. Toki mainoksia on valilla
lehdissakin, mutta lehtimainonta on suhteellisen kallista ja pienet mainokset
eivat valttamaétta tavoita potentiaalisia kuluttajia. Katumainonta on myos tarkea
osa viestintdd, kyltit ja katumainokset saavat nalkdiset levykuluttajat

ohjautumaan oikeaan paikkaan.

Levymusiikissa jarjestetaan toisinaan nimekkaiden, paikallisten yhtyeiden ns.
"nimmarikeikkoja".  Esimerkiksi 12.2.2010 Stamlna ka&vi tekemassa
Levymusiikissa nimmarikeikan. Asiasta oli ilmoiteltu ja mainostettu internetissa
mm. Stamlnan Kkotisivuilla. Internet on helppo ja halpa tapa tavoittaa
musiikinkuluttajia ja saada yritystda enemméan ihmisten tietoon. Ehka
Levymusiikki tarvitsisi lisdpanostusta juuri internetiin  ja sahkoiseen

verkostoitumiseen, silla yrityksella ei ole esimerkiksi kotisivuja laisinkaan.

Pienen levykaupan tarkeimmat kilpailukeinot ovat siis ensinnakin itse fyysinen
tuote eli levy koteloineen ja kansilehtisineen. Erityisesti jos musiikin kuluttaja on

levyjen keréilija, h&n pystyy levyn ostettuaan saamaan tyydytyksen levyn
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omistamisesta. Mitd laajemman levyvalikoiman levykauppa pystyy pitamaan,
sitda enemman se saa kilpailuetua taltd saralta. Toinen téarkea kilpailukeino
levykaupalla on valiton asiakaspalvelu ja asiantunteva neuvonta. Jos
levykauppa sijaitsee kaupungin keskustassa, on etuna myds hyva sijainti, ja se

puolestaan mahdollistaa kuluttajille helpon asioinnin levykaupassa.

5 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

Tassa luvussa kasitellaan kuluttajan ostokayttaytymista. Asiaa tarkastellaan
sosiaalisten ja psykologisten tekijoiden pohjalta. Tarkoitus on antaa kuvaa siita,
mitk& asiat vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja miksi tai mistd kuluttaja ostaa

levynsa.

Ostokayttaytymista tarkastellaan eri osa-alueittain, naitd osa-alueita ovat
esimerkiksi  kulutuskayttaytyminen,  kulutustottumus ja  ostotottumus.
Kulutuskayttaytymisella tarkoitetaan tapaa, jolla kuluttaja reagoi yrityksen
markkinointiin. Kulutustottumus puolestaan antaa kasityksen, kuinka kuluttaja
kayttdd rahansa kilpailevien hydédykeryhmien valilla. Ostotottumus taas selitta,
kuinka kuluttaja valitsee kilpailevien tuotemerkkien valilla. (Lahtinen ym. 1995,
52.)

Jos néitd ostokayttaytymiseen vaikuttavia teorioita tarkastelee musiikin
hankinnan kannalta, tarkeda on selvittdd, mitkd tekijat saavat kuluttajan
ostamaan fyysisen levyn ilmaisen tai maksullisen lataamisen sijaan. Naita
asioita voi tarkastella ostokayttdytymisen sosiaalisten ja psykologisten

tekijéiden kannalta.

5.1 Ostokayttaytymisen sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostamiseen vaikuttavat hdnen ymparilladn olevat ihmiset ja heid&n
mielipiteensd. Kuuluminen tiettyyn ihmisryhmaéan vaikuttaa ostokayttaytymiseen

seka myos esimerkiksi henkilon yhteiskunnallinen asema, sukupuoli, ikd seka
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varallisuusluokka. Vaikka kuluttajat tekevéat ostopdatoksensa nykyadn hyvin
itsendisesti, on kuluttajia ympéaroéivien ihmisryhmien mielipiteilla yha suurempi
vaikutus. (Lahtinen ym. 1995, 60.)

Seuraavaksi asiaa avataan esimerkin avulla:

Pekka Peruspunkkari on punk-musiikin harras ystava. Pekka on idltdéan 16-
vuotias ja hanen kaveripiirinsa koostuu samanhenkisista nuorista. Pekan
vanhemmat kuuluvat ns. keskiluokkaan, is& on maalari ja &iti lahihoitaja. Rahaa
Pekalla ei koskaan ole ollut tuhlattavaksi, silla hanen viikkorahansa on pieni

eikd Pekka ole viela siirtynyt tydtelamaan.

Pekan paras ystava Keijo Keesipaa on kertonut Pekalle pitdvansa Kakka-Héata
77 -orkesterista (myspace.com/kakkahata77) ja ettd nailta on tullut juuri uusi
aanite kauppoihin. Pekan kiinnostus heraa, koska Keijon musiikkimaku on miltei
sama kuin hanen omansa. Kiinnostunut Pekka alkaakin ottaa selvdd, mista
levya on saatavilla. Ensimmaisena hakureittina on internet, josta Pekka Ioytda
useita vaihtoehtoisia nettikauppoja, joissa levyd on tarjolla. Hinnat tuntuvat
olevan huokeita, jopa edullisia. Pekka aloitti etsinnén "googlaamalla” yhtyeen ja
sen levyn nimen, ja tarjolle tuli my6s useita vaihtoehtoja P2P-lataukseen, naista
Pekka voisi saada levyn taysin veloituksetta. Valinnan edessé& Pekka maksaa
levystaan, silla héan haluaa tukea ns. pienemman luokan yhtyeiden toimintaa.
Pekka jattad nettiostokset sivuun vahaksi aikaa ja lahtea kiertAmaan
kotikaupunkinsa levykauppoja, joissa tarjonta on yleensad ollut kohdallaan.
Hanella on palava halu paastd kuuntelemaan levya heti, jotta han voisi

keskustella asiasta seuraavana paivana Keijon kanssa.

Pekka kay aluksi katsomassa tarjonnan ldhimmasta supermarketista, jossa
levyja on paljon, mutta valikoima on hanen makuunsa hieman suppeaa.
Etsinnén tulos ei ole yllattava, marketin levyosastolta ei Kakka-Hata 77:n levya
l6ydy, ja Pekka siirtyykin seuraavaksi paikalliseen pienempaan levykauppaan
asioimaan. Pekka on asioinut liikkeessa aiemminkin ja han tukee mielellaan
paikallisten pienyrittdjien toimintaa, koska han on radikaali monikansallisten

yritysten vastustaja. Liikkeessa han kavelee suoraan tutun myyjan luokse ja
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kysyy: "Onko teilla Kakka-H&atd 77:n uusinta levya?". Myyja naurahtaa
teenndisesti ja kasvoille valahtaa vakava ilme. Vastaus kysymykseen tulee
sekunnin viiveella mutta kuin apteekin hyllylté ja tuo vastaus on: "Kylla". Myyja

ojentaa Pekalle levyn ja Pekka on Kakka-Hata 77:n uuden albumin omistaja.

Ylla oleva esimerkissa voi huomata useita ostopaatokseen vaikuttavia eri
tekijoita. Pekan  ystavapiirila on suuri  vaikutus hanen omaan
ostokayttaytymiseensd, silla Pekka on valmis harkitsemaan levyn ostoa
pelk&staan ystavan suosituksen perusteella. Jos asiaa tarkastelee syvemmalt,
Pekka haluaa myos tuntea suurempaa yhteenkuuluvuutta ystaviinsd, koska han
tietAd saavansa kavereidensa hyvaksynnan levyostoksilleen. Pekka kuuluu
varallisuusluokaltaan keskivertoperheeseen eika hanella itsellaan ole liiemmin
ylimaaraista rahaa kaytettavaksi. Siitd huolimatta Pekka on valmis maksamaan
levystd, jotta ha&n tuntisi antavansa taloudellisen tukensa seka yhtyeelle etta
levykaupalle. Tama johtuu paljolti teini-ikdisen Pekan omista aatteista, joihin

myo6s saman ikaisella kaveripiirilla on suuri vaikutus.

5.2 Ostokayttaytymisen psykologiset tekijat

Psykologiset eli yksilolliset tekijat kasittavat ihnmisen tarpeet, asenteet, maotiivit ja
elamantyylit. Seuraavassa kaymme tarkemmin [api, mitd nama tekijat
kaytannossa tarkoittavat ja milla tavoin ne vaikuttavat kuluttajan

ostokayttaytymiseen.

Tarpeet

Tarpeet ovat ostamisen lahtokohtana, tarpeita on useita ja niita on tyydytettava
erilaisilla hyddykkeilla ja ehké jopa teoilla. Tarpeet on luokiteltu perustarpeisiin
ja johdettuihin tarpeisiin. Perustarpeet kasittdvat periaatteessa hengissa
sdilymisen ja turvallisuuden tarpeet, kun taas johdetut tarpeet ké&sittavat
viihtymisen, nautinnon, itseilmaisun ja itsensa kehittamisen. (Lahtinen ym.
1995, 55.)
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Levyjen osto ja musiikin hankinta yleensékin voidaan luokitella johdetuksi
tarpeeksi, koska kuluttaja saa tyydytetyksi ndin esim. nautinnon ja viihtymisen
tarpeet. Yleensahan kuuntelemme musiikkia, koska nautimme siitd. Musiikin
tarve  aktivoituu  esimerkiksi, kun kuluttaja kuulee jonkin uuden
musiikkikappaleen ja haluaa kyseisen kappaleen my6s itselleen.
Amerikkalaisen Abraham Maslowin 5-osaisen tarveportaikon mukaan musiikin
hankinta voidaan luokitella myés itsensa toteuttamisen tarpeeksi. (Lahtinen ym.
1995, 55.)

Se, miten kuluttaja toimii saadakseen musiikin tarpeensa tyydytetyksi, riippuu
pitkalti henkilon asenteista ja muista persoonallisista tekijoista. Jos tarve on
pakko tyydyttdd valittomasti, on hyvinkin mahdollista, ettd kuluttaja p&attaa
kayttdd hyvakseen sahkoisid musiikkipalveluita. Koska mp3-kaupat, Spotify ja
P2P-verkot mahdollistavat musiikin saamisen kotiin silmanrapéyksessa, jaa

levykaupassa asiointi helposti syrjaan.

Jos tarve puolestaan koskee fyysisen levyn hankkimista pakkauksineen
kaikkineen, taytyy kuluttajan tehda paatds, tilatako uusi levy netista kotiin parin

paivan toimitusajalla vai lahtedkd lahimpaan levykauppaan tiedustelemaan

levya.

Asenteet

Asenteet ovat yleensa opittuja tapoja suhtautua asioihin ja kayttaytya tietylla
tavalla eli ns. johdonmukaisesti tietyissé tilanteissa. Asenne vaikuttaa
suhtautumiseen eri tuotemerkkeihin, yrityksiin ja kuluttamiseen ylipaatansa. Kun
kuluttaja havaitsee tarpeen, han etsii vaihtoehtoja sen tyydyttdmiseksi ja talldin
asenne ratkaisee lopullisen tarpeentyydytyskanavan. Asenteet voivat
muodostua ja muokkautua niin markkinoinnin, perheen ja ystavien kuin myds

aiempien kokemusten vaikutuksesta. (Lahtinen ym. 1995, 57.)

Edella mainitussa esimerkkitapauksessa Pekka, tuo punk-henkinen nuori, tuki
asenteidensa takia pienemman luokan yhtyettd, yritysta sek& musiikkityylia. Kun

kuluttaja esimerkiksi tietoisesti valttelee suurien kauppaketjujen tukemista, on
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télle varmasti miellyttavampad hankkia musiikkinsa pienesta, tutusta
levykaupasta.

Ne, joille musiikki on ehkd enemmankin ns. arkiviihdettd, eivat valttamatta
vaivaa paatansa silla, mista lahtisivat musiikkiaan etsim&an. Jos pitdmiinsa
artisteihin ja yhtyeisiin ei ole varsinaisesti sen kummempaa sidettd, helpoin tapa

musiikin hankintaan on ilmaiseksi lataaminen netista.

Motiivit

Motiivi on syy, miksi kayttaydymme ja toimimme tietylla tavalla. Motiivi esim.
syomiselle ja juomiselle on se, ettd ilman ruokaa ja juomaa kuolee. Motiiveja
esimerkiksi johdettujen tarpeiden tyydytykseen on monia, ja kaikki niista eivét
ole edes tiedostettuja. Kulutusmotiivit eivat esiinnykaan koskaan yksittaisina,
vaan lahinn& ns. motiivikimppuina. Talla tarkoitetaan sita, ettd kuluttajalla on
ostotilanteessa useita motiiveja. Se, mika motiiveista on voimakkain, maarittaa

kuluttajan lopullisen kayttaytymisen. (Lahtinen ym. 1995, 58.)

Musiikin hankinnassakin motiiveja on monia. Niitd voivat olla edullisuus,
kavereiden suositus tai vaikkapa halu tukea yhtyettd. Jos edullisuus on
henkildlla motiiveista voimakkain, tama hankkii haluamansa levyn sieltd, mista
saa halvimmalla. Jos taas hyva kaveri suosittelee jotakin levya, saattaa tama

olla tarkein motiivi uutta musiikkia hankittaessa.

Motiivit voivat helposti olla myds ristiridassa kesken&éan. Musiikkia voi olla
tarjolla ilmaiseksi vertaisverkkojen kautta, mutta sitd kautta lataamalla kuluttaja
ei valttamattd tunne tukevansa yhtyetta tai artistia. Motiivi musiikista
maksamiseen ja sen hankintareitin valitsemiseen voi olla joskus vaikeaakin
tiedostaa. Motiivi voi olla esimerkiksi juuri yhtyeen rahallinen tukeminen, jotta

yhtye pystyisi julkaisemaan tuotoksiaan myds tulevaisuudessa.
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Elaméantyylit

Elamantyyli-kasite niputtaa sisdansa kaikki edella mainitut tekijat, se nakyy
esimerkiksi kuluttajan ostamissa tavaroissa, mista h&n on ne ostanut ja milla
tavoin han niitd kayttdd. Elamantyylilla siis tarkoitetaan periaatteessa kaikkia

niita asioita, joita kuluttaja arvostaa. (Lahtinen ym. 1995, 58.)

Elamantyylejd on monia, joidenkin eldmantyyliin saattaa kuulua vinyylien
kerdily, toinen taas saattaa kerdilla c-kasetteja ja toinen lataa musiikkia
ilmaiseksi netistd. Se, mihin kunkin elaméantyylin edustaja p&attad rahansa
sijoittaa, riippuu paljolti siitd, mikd on eldmantyylin keskeinen tavoite.
Esimerkiksi vinyylien kerailijat ovat usein elamantyyliltddn hieman jopa
vanhoillisia, he arvostavat kuuntelukokemusta ja ns. vanhaa soundia ja
nostalgiaa. Tamantyyppisten ihmisten elamantyyli saattaa nakya myos

ulkoisessa olemuksessa ja yleisessa ennen kaikki oli paremmin- asenteessa.

5.3 Ostoprosessi

Tassa luvussa kaydaan lapi ostoprosessi: Mistad kaikki saa alkunsa ja miten
lopullinen ostopdatés tapahtuu? Nykyaan musiikkia on tarjolla monessa
muodossa ja monelta taholta, eika siita tarvitse aina edes maksaa. Mika saa siis
kuluttajan valitsemaan tietyn musiikin jakelukanavan ja viela jopa maksamaan

siita?

Musiikkia kuuntelevat kuluttajat tietdvat melko hyvin, mistd musiikkia voi
hankkia. Kun jokin yhtye tai artisti julkaisee uuden levyn, kuluttaja tietda
uutuuslevyn loytyvan esimerkiksi supermarketista, levykaupasta ja myo6s
internetistd. Jos kuluttaja haluaa musiikin heti kuunneltavakseen eika
taloudellinen tilanne kesté levyn hintaa, saattaa hankintareittina olla internet.
Kuluttaja, jolla on johonkin yhtyeeseen vahvempikin tunneside, hankkii levynsa
ehkd levykaupasta, koska han haluaa tukea seka yhtyetta etta levykaupan
toimintaa. Seuraavassa kasittelemme syvemmin prosessia, jonka kuluttaja kay
lapi siitd hetkesta lahtien, kun tdmé& huomaa haluavansa musiikkia aina siihen

asti, kun kuluttaja tekee lopullisen ostopéaatdksen.
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5.4 Tarpeen havaitseminen

Kuluttaja havaitsee puutteen elamassaan, syntyy tarve, joka on Kkuin
pakonomaisesti tyydytettdva. Tarve saattaa syntya kuluttajasta itsestaan,
itsendisesti tai ulkopuolisen stimulin eli arsykkeen synnyttamana. Ulkopuolinen
arsyke saattaa olla esimerkiksi tietyn yrityksen mainos, jossa yrityksen
tyrkyttdméa hyoddyke saa kuluttajassa aikaan hankkimisen tarpeen. (Solomon,
Bamoss & Askegard 2002, 240 — 241.)

Hyvana esimerkkind voidaan kéayttad musiikin hankinnassa hyvan kappaleen
kuulemisen aikaan saamaa halua kuulla kappale uudestaan. Talléinhan
kuluttaja hankkii kappaleen tavalla tai toisella itselleen kuultavaksi tai jopa
omistettavaksi, esimerkiksi kuuntelee artistin kappaletta ilmaisen Spotify-
palvelun kautta, ostaa tdman levyn tai lataa maksullisen yksittdisen kappaleen.

Vaihtoehtoja on monia.

Uusi tarve voi syntyd myds, kun joltakin artistilta on vaikkapa ilmestymésséa uusi
levy. Vaikka artistin aiempi tuotanto olisikin miellyttanyt, ei kuluttaja kuitenkaan
voi olla varma, ettd myos uusi levy miellyttdd alusta loppuun. Tassa tilanteessa
voi olla helppoa ensin ladata levy ilmaiseksi, jotta sen voisi kuunnella
kokonaisuudessaan ja vasta sitten tehda paatos, tarvitseeko levya. Jos levylta
ei 10ydy kuin muutama hyva kappale, levyn varsinainen ostaminen jaa

todennéakdisesti tekemétta eika artisti tai levykauppa tilanteesta hyody.

5.5 Tiedon hankinta

Tiedon hankinta on jaoteltu kahteen kategoriaan, sisdiseen ja ulkoiseen
tiedonhankintaan. Sisainen tiedonhankinta tarkoittaa sitd, ettad kuluttaja kayttaa
jo omia olemassa olevia tietojaan ostopaatoksen muodostamiseen. Tah&n
vaikuttavat siis esimerkiksi aikaisemman ostoprosessin aikana hankitut tiedot.
Ulkoinen tiedonhankinta puolestaan tarkoittaa sita, etta kuluttaja saa tietoa
ulkopuolisista lahteistd, kuten mainoksista esim. lehdissé, televisiossa tai

netissa tai vaikka muilta inmisilta.(Solomon ym. 2002, 240 — 241.)
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Esimerkiksi levykauppojen on tass& suhteessa pystyttava tarjoamaan tietoa
jostakin levystd, jos kuluttajan oma tietous ei riitd. Tosin netti tarjoaa nykyaan

helpon reitin tiedonhankintaan, jos kyse on vaikka jonkin albumin biisilistasta.

5.6 Vaihtoehtojen vertailu

Vaihtoehtoja voidaan sanoa myo6s harkintaryhmiksi. Harkintaryhmét kasittavat
kaikki vaihtoehdot, joita tarjolla on ja joita kuluttaja aktiivisesti harkitsee. Nama
vaihtoehdot jakautuvat niihin tuotteisiin, jotka ovat ns. tuttuja ja turvallisia, jo
kokeiltuja tuotteita, seka tuotteisiin, joita kuluttaja ei ole vield kokeillut eika

hanella ole naistd omakohtaista koettua tietoa. (Solomon ym. 2002, 240 — 241.)

Levyissa nama turvalliset vaihtoehdot ovat esimerkiksi jonkin bandin aiemmat
levyt, jotka kuluttaja on saattanut todeta hyviksi. Jos kuluttaja tormaa
levykaupassa jonkin itselleen tuntemattoman yhtyeen levyyn, voi kynnys levyn
ostamiseen olla korkea, koska siitd ei ole viel&a aiempaa tietoa ja on riski, etta

levy ei olekaan hyva ja rahat menevat hukkaan.

5.7 Ostopéaatds

Lopullinen ostopdatdés on monen tekijan summa. Jotta kuluttaja tekisi
ostopaatoksen, hanella taytyy olla ostohalua ja ostokykya. Yksi tarkeimmista
ostokykyyn vaikuttavista tekijoistd on kuluttajan kaytdssa oleva rahamaara,
Ostohaluun vaikuttavia tekijoitd ovat puolestaan tarpeet, motiivit ym.
psykologiset tekijat ja edell&a mainitut asiat. (Lahtinen ym. 1995, 54.)

Musiikista puhuttaessa tarkeimpia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat
kuluttajan taloudellinen tilanne, asenne musiikkia tai artistia kohtaan seka
kulutustottumukset ylipaansakin, kun musiikkia on monessa muodossa
hankittavana ja moneen eri hintaan ja lisaksi musiikkia kuunnellaan erilaisissa
paikoissa ja muodoissa. Jos kuluttaja pitda radiossa soitettavasta materiaalista,

onko hanen edes jarkevaa ostaa sitd kuulemaansa musiikkia, koska samat
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kappaleet ovat kanavien soittolistalla pyorimassa paivasta toiseen jatkuvalla

syo6tolla.

Kun ostopaatds on tehty, taytyy kuluttajan valita paikka, josta hankkii levyn. Jos
kyseistd levya on saatavilla lahes jokaisesta cd-levyja myyvasta liikkeesta,
ostopaikka on helppo valikoida sen perusteella, mistd saa halvimmalla tai mika
jalleenmyyja on kaikista lahimpanéa. Mutta jos kuluttajan haluama levy on jokin
harvinaisempi, vaihtoehdoiksi jaavat vain ne kaupat, joista levyd on

mahdollisuus saada.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kasitelldadn opinnaytetyon tutkimusmenetelmaa ja aineiston

keruuta, kasittelya seka analysointia.

6.1 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Opinnaytetydssamme kaytdmme kvantitatiivista  tutkimusmenetelméaa.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia.  Aineistoa kerataan yleensd  standardoituja
tutkimuslomakkeita kayttaen. Asioita kuvaillaan numeeristen suureiden avulla ja
tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. Saatu aineisto yleistetaan
tutkittuja havaintoyksikdoita laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoilla.
Kvantitatiivinen tutkimus kartoittaa yleensa olemassa olevaa tilannetta ja vastaa
yleensé kysymyksiin mit&, missg, paljonko ja kuinka usein. (Heikkila 2008, 16 -
17)

6.2 Aineiston keruu, kasittely ja analysointi
Aineisto on keréatty joulukuun 2009 ja tammikuun 2010 valisena aikana. Tiedot
kerattiin kyselylomakkeella, jota levitettin s&hkodisessa ja paperimuodossa.

Kyselylomakkeiden paperiversion tayttopisteend kaytettin Lappeenrannan
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Levymusiikkia ja sahkoistd versiota levitettiin Facebookin kautta, ihmisia
pyydettiin myds levittdmaan linkkia eteenpéain omille ystavilleen. Houkuttimena
tayttoon Facebookissa kaytettiin saalia, viestin aiheena oli teksti "Auta Jani ja
Teuvo pois koulusta". Sahkdisen levityksen tarkoituksena oli saada laaja
aineisto  suhteellisen nopeassa ajassa. Lomakkeessa (kyselylomake
kokonaisuudessaan liitteessa 2) oli niin monivalinta- kuin avoimia kysymyksia.
Osassa kysymyksid vastaajaa pyydettiin kuvaamaan musiikkihankintojaan

prosentuaalisesti.

7 TUTKIMUSTULOKSET JA TULOSTEN YHTEENVETO

Kyselylomakkeita jaettiin paperisessa muodossa 50 kpl ja, vastauksia saatiin 47
kpl eli vastaus prosentti oli 94 %. Sahkoisen kyselylomakkeen kautta vastauksia

saatiin 153 kpl. Tavoitteena oli 150-300 kpl, joten tulos vastaa odotuksia.

7.1 Vastaajien taustatiedot

Seuraavassa tarkastelemme kyselyyn vastanneiden taustatietoja, joita olivat
sukupuoli, ikd ja yhteiskunnallinen asema. Lisaksi pyysimme vastaajia

luokittelemaan itsensa johonkin neljasta eri musiikin kuluttajatyypista.

Taulukko 7.1.1 Sukupuoli

SUKUPUOLI % kpl
Mies 54,4 105
Nainen 45,6 88
Yht. 100 193

Taulukosta 7.1 voimme havaita, ettd kysymykseen vastanneita oli 193, joista
54,4 % oli miehia ja 45,6 % naisia. Sukupuoltaan epaéilevia joukossa oli
yhteensa siis seitseman, koska lomakkeen tayttaneita oli 200. Vastauksia

saatiin siis hyvin molemmilta sukupuolilta, sek& myds sukupuolettomilta.
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Taulukko 7.1.2. Ikdjakauma

IKA % kpl
alle 15 15 3

15- 20 13,1 26
21-25 47,7 95
26 - 35 28,1 56
36 -45 6,5 13
yli 45 3 6

Yht. 100 199

Lomakkeisiin vastanneista noin puolet, eli 47,7 %, oli ialtddn 21-25-vuotiaita.
Vajaa kolmannes vastanneista, eli 28,1 %, oli 26—35-vuotiaita. Kolmanneksi
suurin ikdryhmda, 15-20-vuotiaat, saavutti 13,1 % osuuden. Neljantena
ikaryhmana olivat keski-ikdd lahestyvat, 36—-45 vuoden ikaryhmaan kuuluvat
vastaajat 6,5 % osuudellaan. Pienimmat ryhmat olivat yli 45-vuotiaat 3,0 %

osuudellaan ja alle 15-vuotiaat 1,5 % osuudellaan.

Taulukko 7.1.3. Yhteiskunnallinen asema

YHTEISKUNNALLINEN % kpl
ASEMA

tyoton 15 30
opiskelija 45,5 91
koko-aikatbissa 32,5 65
osa-aikatdissa 6 12
elakelainen 1 2

Taulukosta voimme lukea, etta lahes puolet eli 45,5 % vastanneista on
opiskelijoita. Toiseksi suurin ryhma vastaajista koostuu koko-aikatytssé
olevista, heitd on 32,5 %. Tyottomid vastaajien joukosta on 15 %. Osa-

aikatoissa kay 6 % vastaajista ja elakeldisia mukana on yksi prosentti.
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MUSIIKIN KULUTTAJATYYPPI

m Kerailija
® Musiikin "normikuluttaja”
m Ostin, kun sain halvalla

B Imutus paalle, ma en tasta
musasta maksa

Kuva 7.1 Luokittele itsesi johonkin alla olevista kategorioista

Yll& oleva kuvio kertoo meille, ettd puolet, eli 50 % vastaajista pitaa itsedaan
musiikin  "normikuluttajana”. Noin neljannes, eli tarkalleen ottaen 26 %
vastanneista katsoo olevansa musiikin harras keréilijd. 17 % vastanneista
tunnustaa lataavansa musiikkia ilmaiseksi, ehk& jopa laittomasti internetin
valityksella. Pienin ryhma koostuu halvan musiikin perassa juoksijoista, heita

vastanneista on seitseman prosenttia.

7.2 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa selvitimme, missa formaatissa ja mistd kuluttajat hankkivat
musiikkia. Kyselimme myds, mita ihmiset haluaisivat fyysisissa levykaupoissa
olevan, koska siella asiointin voi olla muitakin syitd, kuin pelkka levyn

ostaminen.

Musiikkia hankitaan nykyaan fyysisena levyna seka digitaalisesti. Seuraavalla

sivulla kuva (kuva 7.2.1):
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MUSIIKIN HANKINTATAPA

B CD/LP (fyysinen ostettu levy)
Lataan maksullisia mp3:sia

M Lataan ilmaiseksi

Kuva 7.2.1 Kuinka hankit musiikkisi?

Yladpuolella olevasta kuvasta voimme huomata, ettd keskimdarin 50 %
yksittdisen vastaajan musiikkihankinnoista tapahtuu fyysisen levyn ostamisena.

41 % hankinnoista tapahtuu ilmaisena lataamisena ja 9 % maksullisena
lataamisena.

Suosituimpia levyjen ostopaikkoja ovat levykaupat, supermarketit seka
nettikaupat, mutta levyja on saatavila my6s huoltoasemilta ja divareista.
Seuraava kuva esittdd levyjen oston jakaantumisen eri hankintapaikkojen

kesken. Seuraavassa kuva (kuva 7.2.2):

LEVYN HANKINTAPAIKKA

9

B Netttikauppa

B Supermarket

M Levykauppa

M Huoltoasema
Divari

Jokin muu

Kuva 7.2.2 Levyn hankintapaikka
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Edellisella sivulla olevasta piirakasta voimme tulkita. ettd keskimaarin 31 %
yksittaisen kuluttajan levyostoista tapahtuu levykaupan kautta. 22 %
hankinnoista tapahtuu nettikaupan valityksellda ja 18 % supermarketien
levyvalikoimasta. Levyhankinnoista 12 % tapahtuu divarin kautta, 9 % jostain
muualta  kuin  annetuista vaihtoehdoista ja 7 % huoltoasemien

levymyyntipisteista.

Seuraavassa kuva, jossa on esitelty asiakkaiden toivomukset levykaupan

tarjonnasta (kuva 7.2.3):

MITA HALUAISIT HYVASTA LEVYKAUPASTA
LOYTYVAN?

Uusimmat levyt

Vanhoja klassikoita
"Bandikradsaa"

Vaikeasti saatavia levyja

Kahvia ja pullaa

Mahdollisuus "luukuttaa" musaa
Istumis- / hengdhdysmahdollisuus
Internetyhteys (asiakkaiden kayttoon)
Keikkoja/esiintymisia

Musa DVD-levyja

Vinyylit

C-kasetit

Kaytetyt levyt

Nettisivut (nettikauppa)

Hyva ja asiantunteva palvelu
Halpoja levyja

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

Kuva 7.2.3 Mité toivot hyvasta levykaupasta lI0ytyvan?

Ylla nakyvasta pylvasdiagrammista voimme havaita, mita vastaajat toivoisivat
levykaupasta |6ytyvan. Suurimmassa suosiossa ovat hyva ja asiantunteva
asiakaspalvelu 87,4 %:n maaralla, vaikeasti saatavat levyt ovat
haluttavuudeltaan 82,4 %:n luokkaa ja vanhat klassikot 79,4 %. Suurta
kannatusta saivat myods uusimmat, halvat, kaytetyt, DVD- seka vinyylilevyt.

Nettisivuja levykaupalle toivoi 45,2 % vastaajista. Oheistuotteita vastanneista
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toivoi 38,7 %, istumis- tai hengéhdysmahdollisuutta toivoi 33,7 % ja keikkoja tai
esiintymisid toivoi 29,6 %. Vahiten kannatusta saivat c-kasetit, kahvi ja pulla

seka internet-yhteys asiakkaitten kayttoon.

Avoimissa kysymyksissa haettiin syita siihen, miksi kuluttajat ostavat
musiikkituotteensa levykaupasta seka myos syitd siihen, miksi kuluttajat eivat
suosi levykauppaa hankintakanavanaan. Lisaksi kyselimme myds avoimella

kysymyksella, mitéd vastaajat haluaisivat hyvasta levykaupasta l6ytyvan.

Kysymykseen "ostan levykaupasta, koska.." saimme vastauksia 163
kappaletta, eli vastausprosentti on 81,5 %. Vastaajien oli tarkoitus kertoa kolme
syyta siihen, miksi he haluavat ostaa levykaupasta. Kaikilta ei kolmea syyta

saatu, mutta seuraavat asiat toistuivat useimmissa vastauksissa:

- arvostaa hyvaa ja asiantuntevaa asiakaspalvelua

- haluaa tukea paikallista yritysta/yrittajaa

- haluaa tukea tiettya/tiettyja artisteja

- haluaa tehda loyt6ja/herateostoksia

- ihmiset pitavat levykaupan yleisesta tunnelmasta

- ihmiset pitavét levyjen hypistelysta ja levyjen "plarddmisesta”
- ihmiset suosivat fyysista levyé ja pakkausta kansitaiteineen

- saa paremmin levyja joita ei muualta saa

- jos ei l6ydy hyllysta, saa tilattua

Vastauksia kysymykseen "en osta levykaupasta, koska..." saimme 119
kappaletta, eli vastausprosentti on 59,5 %. Vastaajien oli tarkoitus kertoa kolme
syyta, miksi he eivat halua ostaa levykaupasta. Kaikilta ei kolmea syyta saatu

taaskaan, mutta seuraavat asiat toistuivat useimmissa vastauksissa:

- muualta esim. netista, marketista saa halvemmalla
- nettikaupasta saa suoraan kotiin, vaivattomammin
- netista saa ilmaiseksi

- valikoima suppea

- el 10ydy levya jota tullaan hakemaan
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Kysymykseen "mita levykaupan pitdisi tarjota, jotta sinakin eksyisit paikalle?"
saimme vastauksia 133, eli vastausprosentti on 66,5 %. Yleisimmin esiintyvéat

asiat olivat:

- halvat hinnat

- harvinaisia levyja, ei pelkk&dd mainstream-musiikkia

- laaja valikoima, eri tyylistéa musiikkia 16ydyttava hyllysta

- mahdolisuus istahtaa ja kuunnella musiikkia

- hyvé ja asiantunteva palvelu

- paljon oheistuotteita

- artistien esiintymisia ja muuta musiikkiin littyvaa toimintaa seka tunnelmaa
- hyva sijainti

- toimintaa my6s netiss&, mahdollisuus katsastaa mita hyllysta 10ytyy

Kommentti joka kuvasti hyvin yleista vastaus sisaltoa.

Juuri ei mieleen tule mitaan yksittaista ideaa, mutta jokin koukku pitaisi varmasti
keksia, silla tallaisen normikuuntelijan tarpeet tayttyvat nykydan melko hyvin
markettien ja nettikauppojen valikoimilla ja vielapa edulliseen hintaan. Hinta
tuskin on se milla levykauppa pystyy Kkilpailemaan, mutta juuri palvelua tai
vaikkapa harvinaisuuksien ja erikoisemman oheistavaran tarjontaa voisi entista
enemman korostaa vaikkapa juuri markkinoinnissa.

7.3 Tuloksia kuluttajaryhmittéin

Seuraavassa kadymme |&pi tuloksia kuluttajaryhmittain. Valitsimme ryhmat, jotka
edustavat kuluttajatyyppien eri &arilaitoja, eli levykaupassa paljon asioivat
kuluttajat, levykaupassa vahan asioivat kuluttajat seka kuluttajat, jotka tekevat

suurimman osan levyostoksistaan nettikauppojen kautta.

7.3.1 Levykaupassa paljon asioivat vastaajat

Tassé osiossa tarkastelemme levykaupassa paljon asioivien ihmisten
taustatietoja ja mietteitd. Tarkoituksena on selvittdd, miksi pienessé

levykaupassa asioivat kuluttajat valitsevat hankintapaikakseen juuri levykaupan.
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Kerattyyn aineistoon tehtiin suodatus, suodatettavaksi ryhmaéksi valittiin

kuluttajat, jotka tekevéat musiikkiostoksensa 70-100-prosenttisesti levykaupasta.

Suodatetusta ryhméasta suurin osa on ialtaan 15-35-vuotiaita, mutta joukkoon
mahtui kaikkien muidenkin ikéluokkien edustajia, lukuun ottamatta alle 15-
vuotiaita. Hieman alle puolet suodatetusta ryhmasta on opiskelijoita,
seuraavaksi suurin ryhma, eli noin kolmannes, on kokoaikatdissa kayvia.
Tyottomia ryhmasta on noin viidesosa, ja pienimméan osuuden muodostivat osa-

aikatyolaiset ja elakelaiset.

Suodatetusta vastaajakunnasta 45,7 % ilmoittaa olevansa musiikin
normikuluttajia. Noin kolmannes ryhmasta on Kkeréilij6itd, noin 15 % on
musiikkia maksutta lataavia. Pienimman osan ryhméastd muodostivat ihmiset,
jotka ostavat silloin, kun sattuu saamaan halvalla. Suodatettuun ryhmaan
kuuluvista eli levykaupassa paljon asioivista 10ytyy odotetusti CD/LP:t& ostavia
kuluttajia. Maksullisia mp3:sia ei osta juuri kukaan. Sen sijaan ilmaiseksi

musiikkia lataavia |6ytyy tasta ryhmasta jonkin verran.

Levykaupassa usein kayvat ilmoittavat levykaupassa asioimisen syiksi mm.

seuraavia asioita;

- levykaupan tunnelma ja ilmapiiri

- paikallisen yrityksen ja yrittajan kannatus
- yhtyeiden ja artistien tukeminen

- levyjen "plaraily” ja oheistuotteet

- asiakaspalvelu

- saa levyja, joita on vaikea saada muualta.
Suodatetun ryhman vastauksia kysymykseen "Mitd levykaupan pitdisi tarjota,

jotta sin&kin eksyisit paikalle?" saimme 31 kappaletta. Esille nousivat seuraavat

asiat:
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- laaja valikoima

- kilpailukykyiset, "halvat" hinnat
- vinyyleja, harvinaisia levyja

- hyvaa palvelua

- paljon oheismateriaalia.

Lomakkeen viimeisestd kysymyksesta "Mitd toivot hyvastd levykaupasta
[oytyvan?" 16ytyi suurimmalta osin samoja vastauksia kuin edeltavassakin
kysymyksessa. Vaikeasti saatavia levyja toivoi 89,4 %, hyvaa ja asiantuntevaa
palvelua 87,2 %, uusimpia levyja 80,9 %, vanhoja klassikoita 78,7 %, vinyyleja
70,2 %, musiikki-DVD-levyja sek& halpoja levyjda toivoi 68,1 %. Lisaksi

oheistuotteita toivoi 44,7 % ja nettikauppaa 31,9 %.

7.3.2 Levykaupassa vahan tai ei yhtdan asioivat ihmiset

Tasséa kappaleessa kasitelldaan niita kuluttajia, jotka tekevat musiikkinankintansa
0 - 30-prosenttisesti levykaupasta. Kaymme |&8pi tdmé&n vastaajaryhman
taustatiedot seka sen, mitd ndmé henkilét haluaisivat levykaupalta, eli mitka

asiat saisivat heidat asioimaan levykaupassa.

Yli puolet levykaupassa véhan asioivista on idltddn 21-25-vuotiaita, alle
kolmannes on 26—35-vuotiaita ja pienimmat prosenttiosuudet menivat alle 21-

vuotiaille ja yli 35-vuotiaille.

Opiskelijoita suodatetusta ryhmasta on hieman yli 40 %, kokoaikatydlaisia
puolestaan on hieman alle 40 %. Alle 10 %:n osuuksiin jaavat tyottomat seka

osa-aikatoissa kayvat ja noin 1 % on elékelaisia.

Musiikin normikuluttajia suodatetusta ryhmastéa on vahan yli puolet eli 53,7 %.
Noin neljannes, 25,6 %, lataa musiikkia ilmaiseksi. 13,4 % ilmoittaa olevansa

kerdilijoita ja 7,3 % ostaa, kun saa halvalla.

Levykaupassa vahan asioivat vastaajat eivat juurikaan osta fyysisia levyja.

Puolet vastaajista hankkii 0 - 20 % musiikistaan fyysisessd muodossa.
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Maksullisia mp3:sia ei tdssakédédn ryhmassa liioin ladata. Puolet vastaajista
kayttdd ilmaista lataamista musiikin hankintavaylandén akselilla 70-100

prosenttisesti.

Suodatetun ryhmén vastauksista kysymykseen "En osta levykaupasta, koska..."

esille nousivat seuraavat asiat:

- kalliit hinnat (netistd/supermarketeista saa halvemmalla, ehka jopa
nopeammin)
- valikoima ei tarpeeksi laaja, ei valttamatta 16ydy levya, jota on tullut hakemaan

- netistd saa ilmaiseksi.

Levykaupassa vahan asioivien vastauksista kysymykseen "Mita levykaupan

pitaisi tarjota, jotta sinékin eksyisit paikalle?" nousivat esiin seuraavat seikat:

- halpoja levyja
- laaja valikoima

- asiantunteva palvelu.

Seuraavat kommentit antavat hyvaa kuvaa saaduista vastauksista:

Asiantuntevaa ja erittain ystavallistd asiakaspalvelua. Mukavan oloista liiketilaa.
suurta valikoimaa. tilausmahdollisuutta. Halpoja hintoja.

Pitaisi olla niin keskeisella paikalla ettd sinne voisi vain piipahtaa, jolloin voisi
tehdd heréateostoksia sielld... Esim. kauppakeskuksessa tai kulkureitin varrella!
Tietysti jos olisi enemman kiinnostunut jostain tietystd musiikista, kaipaisi
varmaan hyvaa palvelua ja asiantuntevuutta... Vaikka etté olen tykannyt tasta ja
tasta artistista ja myyja voisi sitten suositella jotain tiettyd levya jonka uskoisi
sopivan minulle.. Artisti vieraat varmaan houkuttelisi ihmisia, ehkei minua mutta
muita... Voisiko mahdollisesti ottaa kayttoon kirjakahvila tyylisen ratkaisun,
missa voisi ottaa kupillisen kahvia ja kuunnella musiikkia tai lukea musiikkiin
liittyvaa kirjallisuutta?

"Automaatti joka kertoo onko liikkeessa jokin levy ja missa ko. levy sijaitsee.”

Kysymyksen "Mitd toivot hyvastd levykaupasta |oytyvan?" vastauksissa

suurimman suosion sai hyva ja asiantunteva palvelu 84,1 %:n osuudellaan.
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Vaikeasti saatavia levyja toivoo 84,1 % vastaajista, vanhoja klassikoita 76,8 %
ja uusimpia levyja 74,4 %. Halpoja levyja suodatetusta ryhmasté toivoo 64,6 %,

kaytettyja levyja 61 % musiikki-DVD-levyja 59,8 % ja nettikauppaa 50 %.

7.3.3 Nettikaupassa 50-100-prosenttisesti levyostoksensa tekevat

Tassé osiossa tarkastelemme kuluttajia, jotka tekevat 50-100 %
levyhankinnoistaan nettikaupan kautta. Té&han vastaajaryhmaan kuuluu

neljannes koko aineiston vastaajista.

Suurimman ikaryhman vastaajista muodostaa 21-25-vuotiaat, heitd on noin
puolet. 26—35-vuotiaita on tasta ryhméasta 34 % ja 15-20 -vuotiaita 13,2 %. 36—
45 ikavuoden luokkaan kuuluvia on 3,8 %. Alle 15- tai yli 45-vuotiaita ei

vastaajista ollut kukaan.

Suodatetusta ryhméasta opiskelijoita seka kokoaikatyotlaisia on molempia 39,6
%. Tyottomia 13,2 % ja osa-aikatyolaisia 7,5 %. Elakelaisia ryhmaan ei kuulunut

ollenkaan.

58,2 % vastaajista tunsi kuuluvansa kategoriaan "musiikin normikuluttaja”.
Kerailijoiksi itsensa oli luokitellut 26,4 %, netin ilmaisen imutuksen suosijoita on

15,1 % ja "ostin, kun sain halvalla"-kategoriaan mahtui 5,7 % vastaajista.

Levyja nettikaupasta ostavat ihmiset suosivat fyysisen levyn muotoa. Naméa
kuluttajat ostavat keskim&arin noin 50 % musiikistaan fyysisessa muodossa.
Toiseksi suurin musiikin hankintatapa on netistd ilmaiseksi imuttaminen,

maksullisia mp3:sia ostavia ei tasta ryhmasta [6ytynyt kovin monta.

Kysymyksen "En osta levykaupasta, koska..." vastauksista esiin nousee mm.

seuraavia asioita:

- nettikaupoissa halvemmat hinnat
- suppeat valikoimat

- tietyn levyn etsiminen vaikeaa
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- levykauppaan on hankala lahte& asioimaan

- nettikauppa toimittaa tuotteen suoraan kaotiin.

Vastauksista kysymykseen "Mité levykaupan pitaisi tarjota, jotta sinakin eksyisit

paikalle?" nousee esiin l&hinnd seuraavat seikat:

- kohtuullisen hintaisia levyja
- hyvaa tunnelmaa
- lagjaa valikoimaa

- asiantuntevaa palvelua.

Seuraava kommentti antaa hyvan kuvan nettikauppaa suosivien vastaajien

toivomuksista levykaupan toiminnalle:

Juuri ei mieleen tule mitdan yksittaista ideaa, mutta jokin koukku pitéisi varmasti
keksia, silla tallaisen normikuuntelijan tarpeet tayttyvat nykydan melko hyvin
markettien ja nettikauppojen valikoimilla ja vielapa edulliseen hintaan. Hinta
tuskin on se milla levykauppa pystyy kilpailemaan, mutta juuri palvelua tai
vaikkapa harvinaisuuksien ja erikoisemman oheistavaran tarjontaa voisi entista
enemman korostaa vaikkapa juuri markkinoinnissa

Kysymyksen "Mita toivot hyvasta levykaupasta |0ytyvdn?" vastauksissa
suurimman suosion sai hyva ja asiantunteva palvelu, sitd toivoi 90,4 %
vastaajista. Vaikeasti saatavia levyja puolestaan toivoo 84,6 % ja vanhoja
klassikoita 82,7 %. Uusimmat ja halvat levyt saivat molemmat 75 % kannatusta,
kaytetyt levyt taasen 67,3 % ja nettikauppa 63,5 %.

7.4 Tutkimustulosten yhteenveto

Taman tutkimuksen mukaan eniten musiikkia kuluttavat 20—-35-vuotiaat

vastaajat. Vastaajista noin 75 % kuului kyseiseen ikahaarukkaan.

Sukupuoli jakaantui vastaajien kesken melko tasan, eik& sukupuolella tuntunut
olevan merkitysta siihen, kuinka paljon musiikkia kulutetaan tai missa

muodossa sita ostetaan ja mista.
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Suurin osa vastaajista on opiskelijoita tai kokoaikatydssd kayvia,
yhteiskunnallisella asemalla ei tuntunut olevan merkittavaa vaikutusta musiikin
kulutustottumuksissa. Myds tyottomat sekd osa-aikatyolaiset nayttavat
kuluttavat musiikkia samalla tavalla kuin muissakin yhteiskunnallisessa

asemassa olevat.

Suurin osa vastaajista eli 50 % luokittelee itsensd musiikin "normikuluttajaksi".
Keréilijaksi itsensa oli luokitellut 26 %. limaisen lataamisen suosijoita joukkoon
mahtui 17 %. Vain pieni osa vastaajista ostaa musiikkia sen takia etta levy olisi
halpa.

Tulosten mukaan keskimaaraisesti 50 % yhden kuluttajan musiikin hankinnasta
tapahtuu fyysisen CD- tai LP-levyn muodossa. Musiikin hankinnasta 41 % on

iimaista lataamista ja vain 9 % maksullista lataamista.

Yhden kuluttajan hankkimista levyista keskimaarin 31 % on ostettu levykaupan
kautta, 22 % on tilattu nettikaupasta ja 18 % on ostettu supermarketista. Levyja
hankitaan myds muita kanavia pitkin, mutta niitten suosio on huomattavasti

pienempi.

Ihmiset ostavat levykaupasta, koska he arvostavat hyvaa ja asiantuntevaa
palvelua ja haluavat myos tukea paikallista pienyrittdjaa. Tarkedd on myos se,
ettd saa tilattua levyd, jos sitéd ei hyllysta I16ydy tai jos sita ei itse saa tilattua.
Muita useissa vastauksissa esille tulleita syitd olivat mm. artistien tukeminen,
herateostosten tekeminen, levyjen paikanpé&alla selaileminen ja ylipdansa

levykaupassa vallitseva hyva tunnelma ja ilmapiiri.

Syita siihen, miksi ihmiset eivat osta levykaupasta, on se etta levyjen hintatasoa
pidetaan korkeana. Muista paikoista, kuten netista tai marketista on mahdollista
saada levyjd halvemmalla tai musiikkia voi myos hankkia kuunteluunsa
iimaiseksi lataamalla tai kayttamalla Spotify-palvelua. Yhdeksi suureksi tekijaksi
mainittiin myo6s levykauppojen suppea valikoima eli se, ettei saakaan levya, jota

tuli hakemaan tai ettd oman maun mukaista musiikkia ei |6ydy valikoimasta.

39



Ihmiset eivat valttamatta jaksa lahtea varta vasten levykauppaan, jos musiikin

tarve on tyydytettavissa helpommin ja nopeammin.

Ihmiset haluaisivat saada levykaupasta levyja kilpailukykyiseen hintaan ja
toivovat, ettd valikoima olisi laaja eli kattaisi monia eri musiikkityyleja ja musiikin
tallennemuotoja, kuten esimerkiksi vinyylit. Toiveisiin lukeutui my6s, etta
valikoimasta l6ytyisi muutakin kuin listahitteja eli valtavirta-musiikkia. Hyva ja
asiantunteva asiakaspalvelu tuntuu olevan aina kysyttya, ja ihmisia kiinnostavat
paljon myos oheistuotteet, artistien esiintymiset, sekéd mahdollisuus istahtaa ja
kuunnella musiikkia. Samoin levykaupan hyva sijainti ja toiminta myds netin

valityksella ovat haluttujen asioiden listalla.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella inmisten taustatekijoilla ei ole huomattavaa merkitysta,
kun he tekevat paatoksid musiikin hankinnasta ja kulutuksesta. Tosin nuorempi
sukupolvi on paremmin omaksunut uudet musiikin hankinta- ja kulutuskanavat,
joita ovat esimerkiksi spotify, vertaisverkot ja nettikaupat. Ik on siis vaikuttava
tekija siilhen, milla tavoin ja mistd musiikkia hankitaan. Enemman
hankintamuodon ja kanavan valintaan vaikuttavat kuitenkin  yksilon

henkilokohtaiset arvot ja ns. palo musiikkia kohtaan.

Kuten tassé tydssa on jo aikaisemminkin tullut ilmi, on teknologian kehitys
mahdollistanut sen, etta musiikkia voidaan kuluttaa ja hankkia yh& helpommin,
nopeammin ja jopa ilmaiseksi. Ei ole siis ihmekaan, ettd musiikin kuuntelu- ja
hankintatottumukset ovat muuttuneet. Ihmiset ovat kautta aikain olleet erittain
mukavuudenhaluisia, jopa laiskoja, ja tdma patee nykyddn myos musiikin
kulutukseen. IThmiset valitsevat usein helpoimman ja halvimman tavan hankkia
musiikkia ja miksi eivat, silla nédin ei tarvitse nahda ylimaaraista vaivaa levyn

hankkimiseksi ja rahaa jad enemman muuhun kayttéon.
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Nykyisessa kulutusyhteiskunnassamme on kuitenkin paljon valintoja ja
vaihtoehtoja jo pelkkien viihdekulutushyddykkeiden saralla. Ihmisten on tehtava
paatoksid, mita rahoillaan hankkii. Kun tuloista véhennetaan elamiseen
menevat peruskulut, on vaikea tehda paatoksia sen suhteen, mihin jaljelle
jaddvat rahat kayttaisi. Valintoja on paljon: elokuvat, vaatteet, harrastukset,
matkustus ja muut vapaa-ajan nautinnot. Onko musiikki endd nykyisessa

fyysisessa muodossaan kuluttajalle niin tarkea?

CD-levyjen myynti on romahtanut viimeisen 10 vuoden aikana, mika johtuu
teknologian ja kulutustottumusten kehityksestd. Levyjd ostetaan vield
suhteellisen paljon, mutta myds hankintakanavia on enemmén. Pienen
levykaupan on siis vaikeampi kilpailla esim. suuria nettikauppoja tai ilmaista
lataamista vastaan. Olisiko levykauppojen siis uudistuttava, keksittava uusia
tapoja houkutella asiakkaita, jotta toiminnan jatkuvuus olisi turvattu
tulevaisuudessa? On turhaa lahted kilpailemaan suurten nettikauppojen kanssa,
koska toiminta on isompiluokkaista ja siksi niilla on suurempi Kkilpailuetu
hinnassa ja jakelussa. Vertaisverkot puolestaan tarjoavat musiikkia ilmaiseksi
kuluttajille, joille musiikin kuluttaminen maksutta ei tuota ongelmaa ja joille
musiikki on vain ns. normiviihdetta. Vertaisverkot ja muut ilmaiset palvelut ovat

siis vieneet paljon levynostajia levykauppojen asiakaskunnasta.

Kuluttajat ovat nykyaan vaativia ja jopa hyvin tietoisia eri hankintakanavista,
sekd yleinen tietamys hinnoista ja tuotteista on kasvanut juuri internetin
yleistymisen myota. lhmisten on helpompi saada tietoa tuotteista ja
hankintakanavista ja tehda ostopaatoksensa. Nykypaivan musiikinkuluttaja, joka
musiikistaan vield& maksaa, haluaa levykauppaansa laajan ja kattavan
valikoiman kilpailukykyisilla hinnoilla. Han haluaa myds saada palvelua, joka on
asiantuntevaa ja ystavallistd. On tarkeaa saada tietoa tuotteista ja artisteista ja

saada levy kasiinsa mahdollisimman nopeasti.

Kyselysta saatujen tietojen mukaan levyja ostetaan viela jonkin verran, mutta
ilmainen lataaminen ja esimerkiksi Spotifyn kaytto vievat lahes puolet musiikin
keskimaaraisesta hankinnasta. Musiikkia fyysisess& muodossa voidaan hankkia

hyvin monesta eri paikasta. Pienen levykaupan osuus tastd osuudesta saattaa
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jdadda siis hyvinkin pieneksi, kun Kkilpailijana ovat esimerkiksi nettikaupat ja

ostoskeskukset.

Toivoa kuitenkin on, silla musadiggarit suosivat kovasti levykaupassa vallitsevaa
lamminta tunnelmaa, jossa vanha myyja mutisee tiskin takana ja laukoo ilmoille
tietdmystaan musiikista ja vanhan liiton bandeistd, jotka vield soittivat sita
"oikeaa" musiikkia. Esimerkkind voidaan pitdd niin sanottuja retroilijoita, jotka
selaavat levykauppojen vinyylitarjontaa alituiseen |0ytdékseen itselleen

tuulahduksia vuosien takaa.

On kuitenkin ajateltava, ettd ajat ovat muuttuneet ja kuluttajat sekd heidan
kulutustottumuksensa sen my6ta. Vanhat analogiajat nostavat toki paataan
poydan alta, mutta valtavirta on liikkunut digitaaliseen suuntaan niin tallenteiden
kuin hankintakanavien puolella. Internet on vapauttanut levityksen ja aiheuttanut
varmasti monelle vanhoihin tapoihinsa tottuneelle paljon uusia haasteita. Uuden
teknologian kaytt6on on kuitenkin mahdollista perehtya viela vanhemmallakin
ialla, silla esimerkiksi elékeldiset saattavat olla n&ind paivind jopa internetin
kayton ammattilaisia. Olisikin syytd hyoddyntda tarjolla olevat ilmaiset
markkinointikanavat ja siirtdd toimintaa internetin puolelle, joka mahdollistaa

ihmisten helpon tavoittamisen, ilmaisen promootion seka jopa kaupankaynnin.

On helppo sanoa, mita tulisi tehda, jotta pieni levykauppa saisi lisaa kavijoita
likkeeseensd, mutta toteutus ja toiminnan kannattavuus on toinen asia. Olisi
luultavasti aika turha perustaa nettikauppaa muun toiminnan rinnalle ja uskoa
lybvansa laudalta jo olemassa olevat suuret kilpailijat nettikaupan markkinoilla.
Téallainen toimenpide vaatisi paljon sijoittamista rahallisesti seka tyoétunnillisesti.
Toimintaa voisi siirtda kuitenkin nettiin, aluksi ehkd myspacen ja facebookin
puolelle, jotka tarjoavat ilmaisen kanavan tavoittaa juuri esimerkiksi paikallisia
ihmisia. Asiakkaan pitaisi pystya omien netti- tai myspace-sivujen kautta
tarkastelemaan liikkeen tarjontaa, eli selailemaan levytarjontaa sé&hkoisesti.
Nyky&an on kuitenkin helppoa kommunikoida esimerkiksi sahképostin kautta,

tai jopa tilata tai varata levy suoraan sivustojen kautta.
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Ihmiset vaativat myos laajaa valikoimaa sek& paljon musiikkia, jota ei tahdo
6ytdd muualta. Laaja valikoima on hyva asia, mutta tarkoittaa yleensa myos
sita, etta liiketilojen taytyy olla mittavat ja tama lisda kustannuksia.
Erikoistuminen johonkin tiettyyn musiikkityylin tuo oman riskinsa, silla
kuluttajien musiikkimaku ja sen muuttuminen ovat jokseenkin vaikeasti

ennustettavissa.

Pelkkien levyjen liséksi ihmiset nayttavat myds pitavan siitg, etta levykaupasta
saa yhtyeisiin ja artisteihin liittyvia oheistuotteita, esimerkiksi paitoja, julisteita ja
muuta pientd kréddséd. Tama on yksi seikka, jolla pieni levykauppa voi saada
kilpailuetua ja liséda asiakkaita, silla etenkin mainitut musadiggarit ostavat usein
mielellddan suosikkibandiinsd liittyvid tuotteita. Tietenkin pienen levykaupan
liketilat ovat rajalliset ja sekaan on vaikea mahduttaa suuria m&aria uusia
tuotteita, mutta levykaupassa voisi ainakin olla mahdollisuus esimerkiksi tilata

haluamansa artistin tai yhtyeen paitoja sekd muita oheistuotteita.

Tutkimuksen mukaan ihmiset toivoisivat myds jonkinlaisia erikoistapahtumia
levykauppaan. Artistien ja yhtyeiden esiintymiset toisivat todennakagisesti ihmisia
levykauppaan, vaikkakin sellainen vaatisi myds melko suuria neliomaaria
likkeeltd. Mutta esimerkiksi Levymusiikissakin  toisinaan jarjestettyja
nimmarinjakotilaisuuksia on mahdollista pitdd pienessakin liiketilassa, joten

vastaavaa toimintaa kannattaa pitaa ylla.

Vaikuttaa myo0s siltd, ettd ihmiset pitaisivat ajatuksesta, etta levykaupassa olisi
mahdollisuus hieman istahtaa ja kuunnella musiikkia. Toisivatko siis sohva ja
kahvipoyta levykauppaan lisda asiakkaita, sitd on vaikea ennustaa, mutta
nykyisen levyja ostavan asiakaskunnan viihtyvyytta se saattaisi jopa lisata.
Riskind tosin voi olla se, ettda ihmiset tulisivat vain kuuntelemaan hetkeksi

musiikkia ja lahtisivat kuitenkin tyhjin kasin pois.

Asiantunteva ja ystavéllinen asiakaspalvelu ovat tarkeimpid syita siihen, miksi
pienen levykaupan toiminta on jatkunut tdhankin paivaan saakka. Kova tyo on
tuottanut tulosta, ja silla on saatu monia tyytyvéaisia asiakkaita. Enk&a nykypaivan

hyvad ja osaavaa asiakaspalvelua olisi tarjota levykaupan palveluja myos
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internetissd, jotta levykaupan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden

musiikkiostosten tekeminen helpottuisi.

9 OPINNAYTETYON ARVIOINTI

Opinnaytetyossa kaytetyn maarallisen tutkimuksen tulokset eivéat tietenk&an
kerro lopullista totuutta, vaan antavat pikemminkin suuntaa ihmisten yleisista
mielipiteista ja nékemyksistd. Kyselyyn saamamme 200 vastausta antavat
mielestamme jo hyvin kuvaa siitd, mihin p&in ostokayttaytyminen musiikin
hankinnan kannalta on menossa, ja saimme myds oman tavoitteemme, eli

vahintdan 150 vastausta, hyvin taytettya.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma lienee parhain keino selvittédé laajan joukon
ostokayttaytymistd ja musiikin hankintatapoja. Koska lomakkeen kysymysten
ymmartaminen jai vastaajien vastuulle, pyrimme pitamaan lomakkeen
mahdollisimman selke&na ja helposti ymmarrettavana. Joitakin vaarinkasityksia
vastauksista silti |0ytyi, mutta niilla ei lopullisten tulosten kannalta ollut juurikaan

merkitysta eivatké ne siis paasseet vaaristamaan itse tutkimuksen tuloksia.

Koska noin neljasosa saaduista kyselylomakkeista oli Levymusiikin asiakkaiden
tayttamia, tulokset painottuvat hieman levykaupassa vielda asioivien kuluttajien
mielipiteisiin ja nakemyksiin. Toisaalta nailtd hieman alle viideltdkymmenelta
vastaajalta saimme hyvin kuvaa siitd, mitkd ovat syita juuri levykaupassa

asioimiseen ja mitd tama asiakaskunta toivoisi sielta |6ytyvan.

Vastauksia saimme jokaisesta ikaluokasta, vaikkakin painopiste oli lopulta noin
15 — 45-vuotiaissa. Jos vastauksia olisi saatu enemman nuorilta ja iakkdammilta
ihmisilta, tulokset olisivat voineet olla monipuolisempia. Tietysti voidaan ajatella,
ettd juuri nuoret ja aikuiset saattavat olla potentiaalisinta asiakaskuntaa
levykaupoillekin, eli heilta saaduilla vastauksilla voi katsoa olevan jonkin verran

kuitenkin painoarvoa.
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Tutkimustulokset vastaavat melko hyvin sitd, minkalaisen kuvan olemme itsekin
saaneet musiikin myynnin nykytilasta. Olisi kuitenkin voinut kuvitella, etta
esimerkiksi ilmaisen vertaisverkkolataamisen osuus on todellisuudessa hieman
suurempi kuin tutkimuksessa saatu 41 % yhden henkilon musiikin hankinnasta.
Tahan voi vaikuttaa tietysti se seikka, ettd noin neljdnnes vastaajista on

levykaupan asiakkaita eli levyja ostavaa kuluttajakuntaa.

Ty6ssa olisi tietysti voinut tutkia laajemminkin koko aénitemyynnin nykytilaa ja
tulevaisuuden suuntaa, mutta p&atimme kuitenkin rajata tyon koskemaan
pienen levykaupan kilpailumahdollisuuksia. Téalla tavoin pystyimme tuottamaan
hyodyllista tietoa case-yrityksellemme.

Tietenkin jos vastauksia kyselyyn olisi saanut vieldkin suuremmalta ja
monipuolisemmalta joukolta, olisivat tutkimustulokset tarkempia. Lomakkeita
olisi voinut jakaa myos kadulla ohikulkeville ihmisille, mutta mielestamme ol

jarkevampaa levittdd lomaketta séhkaoisesti.

10 YHTEENVETO

Tasséa opinnaytetydssa kasiteltiin pienen levykaupan kilpailukeinoja muutosten
kourissa olevassa toimintaymparistossa. Internetin kautta tapahtuva sahkoéinen
kaupankaynti, digitaalisen musiikin myynti ja musiikin ilmainen lataaminen
tekevat  perinteisen  levykaupan  toiminnan  yllapitdmisestd  entista

haasteellisempaa.

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia musiikkialan ja nimenomaan levyjen
myynnin nykytilaa ja sitd kautta I6ytda keinoja, joilla pieni levykauppa pystyy
saamaan Kkilpailuetua. Liséksi selvitimme lomakekyselyn avulla muun muassa
syitd siihen, miksi kuluttajat valitsevat musiikin hankintakanavakseen
levykaupan ja toisaalta myods, miksi he eivat asioi levykaupassa.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd levykaupassa kaydaan musiikkiostoksilla

hyvan, asiantuntevan asiakaspalvelun ja tunnelman vuoksi. Monet haluavat
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myo6s tukea paikallista yritystd. Suurimmat syyt jattdd levykaupassa asiointi
valiin olivat korkeahkot hinnat ja suppeat valikoimat. Mahdollisuus saada
musiikki ilmaiseksi internetistéa vaikuttaa my6s kohtalaisen paljon siihen, etta

kuluttajat eivat osta levyja.
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LITE 1
1(2)

TEUVON JA JANIN SANAKIRJA

Kaukosaadin-syndrooma = sanalla kuvastetaan teknologian ja laiskuuden
valista yhteyttd. Koska olemme laiskoja, keksimme uusia laitteita helpottamaan
elamdmme kulkua ja laatua. Tdssa mainittakoon kuitenkin, ettéa laiskuus ja
tyhmyys kulkevat ka&si kadessé, silla jos makaamme sohvalla television edessa
ja huomaamme, etta haluamme vaihtaa kanavaa ja kaukosaadin on hukkunut
nakdetdisyydeltamme, kulutamme luultavasti enemman aikaa kaukosaatimen

etsimiseen kuin kavellaksemme television luokse vaihtaaksemme kanavaa.

Rahat kirjekuoreen -metodi = joillakin yrityksilla, kuten pienemmilla
levyntoimittajilla, on viela kaytbéss&éan tapa, jolla on mahdollista maksaa ilman
luottokorttia, nettipankkia tai maksutositetta, eli laskua. Tama tapa on laittaa
rahaa kirjekuoreen ja lahettdd se levyntoimittajalle, joka kirjeen saatuaan
postittaa levyn tilaajalle. TAhan maksutapaan liittyy kuitenkin riski, silla rahat

saattavat havita matkalla.

Plardaminen = sama kuin selaaminen, mutta paljon "viiledmmin" sanottu.

Viiled = tassa yhteydessa sanaa "viiled" juurtaa juurensa amer. engl. sanasta
cool. Eli jos sanottaisiin jonkun olevan cool jatka, se tarkoittaa, etta tdmé& on

luultavimmin kova jatka.

Nimmarikeikka = tapahtuma, jossa julkisuuden henkil® kirjoittaa nimikirjoituksia

ihailijoilleen.

Googlaamisella tarkoitetaan tiedon hakemista internetista kayttamalla Google -

tiedonhakupalvelua.
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LITE 1
2(2)

Ennen kaikki oli paremmin -asenne = etenkin idkk&ampien ihmisten
keskuudessa leviava asenne, jonka mukaan asiat ovat olleet paremmin vuosia
tai vuosikymmenia sitten.

Digata = pitaa tai tykata jostakin asiasta.

Looppi = jokin asia toistetaan erittain monta kertaa, esim. kun musiikkikappale

laitetaan soimaan, se soitetaan jatkuvasti yha uudelleen.

Normikuluttaja = henkilo, joka kuluttaa musiikkia keskimaaraisen kulutuksen

verran.
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LITE 2
1(2)
Sukupuoli

Mies [] Nainen []

k&

alle 15 [ 15-20 [J 21-25 [] 26-35 [136-45 [ yli 45[]

Yhteiskunnallinen asema

tyoton ] opiskelija [] koko-aikatdissa [ osa-aikatoissa ] elakelainen [

Kuinka hankit musiikkisi? Jaottele 100 % seuraavien vaihtoehtojen valilla?

CD/LP (fyysinen ostettu levy) %
DOWNLOAD (maksullinen mp3) %
P2P (ilmainen mp3) %

Mikali ostat cd- ja Ip-levyja, mista ne ostat? Jaottele 100 % seuraavien
vaihtoehtojen valill&a.

NETTIKAUPPA %
SUPERMARKET %
LEVYKAUPPA %
HUOLTOASEMA %

DIVARI %
Joku muu, mika? %

Luokittele itsesi johonkin alla olevista kategorioista.

KERAILIJA [

MUSIIKIN "NORMIKULUTTAJA” [J

OSTIN KUN SAIN HALVALLE []

IMUTUS PAALLE, MA EN TASTA MUSASTA MAKSA []
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LITE 2
2(2)

Listaa kolme syytd seuraavien otsikoiden alle:
Ostan levykaupasta, koska... En osta levykaupasta, koska...

Mitéa levykaupalla pitaisi olla tarjota, jotta sinékin eksyisit paikalle?

Mita toivot hyvasta levykaupasta l6ytyvan? (ja voit sitten rastittaa
useamman vaihtoehdon)

Uusimmat levyt [

Vanhoja klassikoita []
"Bandikraasaa” [

Vaikeasti saatavia levyja []

Kahvia ja pullaa []

Mahdollisuus "luukuttaa” musaa [
Istumis- / hengahdysmahdollisuus []
Internetyhteys (asiakkaitten kayttoon) [
Keikkoja / esiintymisia []

Musa DVD-levyja [

Vinyylit []

C-kasetit [

Kéaytetyt levyt []

Nettisivut (nettikauppa) []

Hyva ja asiantunteva palvelu [
Halpoja levyja [
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