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Detta lardomsprov beréttar om hur inkdpsbeteendet for musik har éndrats pga.
internet hos unga vuxna.

Musik dr ett stort intresse hos mig och det ledde till att jag ville gora mitt
lardomsprov om detta omrade.

Syftet med denna undersokning att fa reda pa hur mycket konsumtionen av musik
andrats de senaste aren.

Undersokningen &ar en kvantitativ undersokning. Unders6kningen har gjorts i
elektronisk form pa bada inhemska spraken och skickats ut via e-post till elever i
Vasa yrkeshogskola.

I den teoretiska delen studerar jag teorier om konsumentbeteende, allman
marknadsforing samt marknadsforing for internet. Teorier som jag anvander ar
bland annat: konsumentbeteende, motivation att kdpa, konsumenttillfredstallelse
och internetkdpbeteende.

Den empiriska delen grundar sig pa kvantitativ data som jag samlat in genom en
webbenkat. Enkéaten bestod av 16 flervalsfragor. Enkaten skickades ut till 2795
studerande i Vasa yrkeshogskola. Enkaten skickades ut forsta gangen 24.3.2015
och paminnelse skickades ut 7.4.2015. | unders6kningen deltog 379 studerande
(~14%). Resultatet av undersokningen visar att de flesta anvénder sig av
streamingtjanster for att lyssna pa musik. Resultatet visar ocksa att respondenterna
tror att de kommer att anvénda sig dnnu mer av streamingtjanster inom de
kommande fem aren.
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This study is about how the internet has changed our consuming habits when it
comes to music, especially focusing on young adults. Music is a big interest for
me and that led me to write my thesis on this area.

The aim of this study is to find out how our consuming habits of music have
changed during the last few years. The study is quantitative. The questionnaire
was made in electrical form and has been written in both Swedish and Finnish and
has been sent to pupils in Vaasan ammattikorkeakoulu.

In the theoretical section | am studying theories about consumer behavior, general
marketing and internet marketing. Some of the theories | use are: consumer be-
havior, motivation to buy, consumer satisfaction and internet buying behavior.

The empirical section is based on quantitative data that I have collected through
an internet survey. The survey consisted of 16 multiple choice questions. The sur-
vey was sent out to 2795 students in Vaasan ammattikorkeakoulu. The survey was
sent out the first time 24.3.2015 and the reminder message was sent out 7.4.2015.
379 students participated in the study (~14%). The result shows that most of the
participants mostly use streaming services to listen to music. The result also
shows that the participants think they will use even more streaming services in the
next five years.
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Ordlista

Paradigm Tankesatt.

P2P Varje dator ar jamlika (peer) pa natverket. Varje dator
fungerar som bade klient och server.

MP3 Komprimerat audioformat. Ljudet konverteras till en

mindre fil &n originalet da det blir MP3.

Kompression av fil Data omkodas pa ett satt som gor att farre
informationsbdrande enheter (oftast bitar/byte) behover

anvandas. Sparar lagringsutrymme pa hardskivan.

DRM Digital rights management. En samlingsbeteckning for flera
olika tekniker som har till mal att fran utgivarens perspektiv
kontrollera spridning och anvandning av digitalt material

sasom film, musik, ringsignaler och liknande.

Tracker Server som delar ut listor pa aktiva peers, sa att
torrentklienten kan koppla upp sig mot dessa och starta

filoverforingar.
Fragment Sma delar av nagonting. | denna text delar av olika filer.

App Applikation eller program.
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1 INLEDNING

| mitt lardomsprov har jag valt att skriva om hur internet har paverkat vart

inkopsbeteende med fokus pa musik.

Musik har alltid varit en stor inspirationskélla for mig och darfor ville jag skriva

mitt lardomsprov om detta.

Det ar klart att drastiskt har férandrat inkdpsbeteendet hos alla manniskor om man
jamfor med tiden innan det fanns internet. Det som jag anda anser kommer att
vara intressant att fa reda pa ar om internet kanske borjat tappa lite av sitt grepp

om musikindustrin med tanke pa olagliga nerladdningar.

Orsaken till att jag tycker det ar bra tidpunkt att gora en sddan undersokning ar att
det enligt mig har blivit mer populart att t.ex. kdpa LP-skivor igen. Det kommer
att bli intressant att fa reda pa om det fortfarande ar 6verlagset mest som laddar
ner sin musik, eller har det andrats som jag tror mot att man hellre vill koépa

fysiska produkter igen.
1.1 Problemomrade

Konsumtionsbeteende for musik har andrats fran och till anda sedan internet kom
med i musikbranschen i borjan av 2000-talet. Manniskor borjade soka sin musik
via internet hellre &n att gd till en skivbutik for att soka efter sin musik.
Det ar intressant att fa svar pa hur manniskor skaffar sin musik i dagens lage.
Forst och framst ar resultaten intressanta for mig sjalv men de kan dven intressera
andra  musikintresserade  manniskor och  varfor inte  skivbutiker.
Eftersom undersokningen i detta arbete innehaller fragor om t.ex. respondenten
skaffar sin musik olagligt kan det handa att man inte far é&rliga svar.

Hur ser konsumenternas konsumtionsbeteende ut i dagens lage géallande musik?
1.2 Syfte

Eftersom jag vill fa reda pa om konsumentbeteendet &ndrats angaende musik,

kommer jag att skicka ut en enkat till malgruppen. Da jag fatt in svaren skall jag
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forsoka hitta svar pa varfor konsumtionsbeteendet ar som det &r och &ven

samband mellan olika normer som kan ge ett mera ingaende resultat.
1.3 Avgransningar

Detta arbete kommer att avgransas till unga vuxna (18 - 25 ar) som studerar i

yrkeshogskola eftersom de tillhér min malgrupp.
1.4  Saker som paverkar konsumentbeteendet

Saker som i denna undersokning kommer att paverka en respondents

konsumentbeteende &r t.ex.

o ekonomiska situationen (har man rad att konsumera eller inte)

e moraliska aspekten (vad tycker man &r ratt och fel)

o tillganglighet av produkterna (vad ar man beredd att gora for att fa sin
produkt)

e tid (hur mycket tid man &r beredd att lagga ner for att fa sin produkt)

Tjanster som levererar musik i Finland (som respondenterna troligtvis anvéander

sig av):

e Spotify eller annat dylikt program

e iTunes

e Fysiska skivor som kops fran t.ex. Top-ten i Anttila, Prisma eller olika
natbutiker

e Olika torrentsidor

e Annan sort av olaglig nedladdningsprogram
2 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende eller inkdpsbeteende definieras som beteende som
konsumenten visar for sokande, inkdp, anvandning, utvardering och bortskaffande
av produkter och tjanster som de forvantar sig kommer att tillfredsstalla deras

behov. Konsumenternas beteende fokuserar pa hur individer fattar beslut att
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tillbringa sina tillgangliga resurser (tid, pengar, anstrangningar) pa
konsumtionsreleterade objekt. Det inkluderar vad de koper, varfor de koper det,
nar de koper det, var de koper det ifran, hur ofta de koper det, hur ofta de
anvander det, hur de utvéarderar det efter kopet och effekterna av sadana

utvarderingar om framtida kop, och hur de gor sig av med den.

(Karunakaran 2008: 67)

KoOpprocessen:

2 Signalen 3 Ett behov 4 Information 5 Information
tolkas uppstar » samlas in » utvarderas
A
8 Efterkops- 7 Konsumtion 6 Kopbeslut
kanslor < <

Figur 1. Kdpprocessen enligt Magnusson och Forssblad (2009: 70).

1. Signal — konsumenten ser eller hér om en produkt.

2. Signalen tolkas — konsumenten uppgér en tolkning av signalen och
bestdammer sig antingen for att skaffa produkten eller inte.

3. Ett behov uppstar — konsumenten far en kansla av behov for produkten.

4. Information samlas in — konsumenten soker fram information angaende
produkten (pris, inkopsplats m.m.), detta sker i dagens lage oftast pa
internet.

5. Information utvérderas — konsumenten funderar Gver informationen den
samlat in for att kunna bestdmma sig ifall man fortfarande vill kopa
produkten.

6. Kopbeslut — konsumenten bestdmmer sig antingen att kdpa produkten eller
inte.

7. Konsumtion — konsumenten koper produkten.
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8. Efterkopskanslor — konsumenten genomgar antingen positiva eller
negativa kanslor efter att ha kopt produkten beroende pa produktens

kvalitet och funktionalitet.

Kopprocessen for musik fungerar ocksa som for de flesta produkter i stort satt
enligt dessa steg. Konsumenten far ett behov och bérjar sedan soka information
for att kunna avgora ifall ett inkdp av produkten skall genomforas eller inte.
Utvardering av inkdpet sker och sedan avgor konsumenten ifall man &r nojd eller

inte.

Det som skiljer sig fran denna kdpprocess angaende musik tas upp senare i texten,
under fjarde rubriken i detta arbete.

2.1 Konsumenttillfredsstallelse

Litteraturen i detta amne é&r till storsta delen baserad pa det sa kallade
jamforelseparadigmet. Detta paradigm anger konsumenttillfredsstéllelse som en
funktion av avvikelsen mellan upplevda prestandan av en kdpt produkt eller tjanst
och en for-kops intern standard, oftast identifierad med de s kallade férutsagande
forvantningarna, eller subjektiva sannolikheten att en viss produktprestation
kommer att intréffa.

(Peluso 2011: 13)

Beteendemaéssiga konsekvenser representerar det kortsiktiga utfallet av missndje
och tillfredsstallelse responser; de spelar en férmedlande roll, och tjanar som en
mekanism som sander paverkan av konsument tillfredsstallelse pa foretagens
resultat. Av den orsaken &r det av stor betydelse att forstd hur
konsumenttillfredsstéllelse paverkar konsumentbeteende for foretag som ar

intresserade av att fa och behalla en konkurrenskraftig fordel pa marknaden.

(Peluso 2011: 52)
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Aterkdps beteende (lojalitet)
Tackande beteende

Positiv word of mouth

NOjd respons

Ingen reaktion

\ 4

Missndjd respons Utgaende/bytande beteende

\ 4

Klagande beteende

Negativt word of mouth

Figur 2. Beteendemaéssiga konsekvenser av ndjda och missnojda responser enligt
Peluso (2011: 52).

No6jd respons kan leda till antingen trogen kund och positivt word of mouth eller
till ingen reaktion alls pga. inget vidare behov av foretagets produkter eller lathet

hos konsumenten.

Missnojd respons kan leda till antingen ingen reaktion eller negativt beteende hos
konsumenten, t.ex. byter foretag, klagar at foretaget i fraga eller sprider negativt

word of mouth.
2.2 Adoptionsprocessen

Inom flera nya produktlanseringar ar det lampligt att lata kunden préva en
produkt, skaffa sig en ny vana och darefter bestdmma sig for att ta in produkten i

sitt normala konsumtionsmonster.



14(71)

Adoption
Aterkop

Provokop
Utvérdering

Intresse
Kéannedom

Figur 3. Adoptionsprocessen enligt Magnusson & Forssblad. (2009: 72)

Dessa olika steg paverkar konsumenten att byta ut en produkt mot en ny:

Kéannedom kring en produkt krévs for att kunna vélja vilken ny produkt man

hellre skall kdpa istallet for den gamla.

Intresset for en ny produkt véxer av nagon orsak, t.ex. pris, egenskap eller

utseende.

Utvardering av den nya produkten gors for att sedan kunna bestdmma sig ifall

konsumenten skall adoptera den nya produkten eller inte.

Provokop gors for att konsumenten skall fa prova den nya produkten och sedan

kunna jamfora den med gamla produkten.

Aterkop av den nya produkten gors ifall man &ar ndjdare med den &n med den

gamla produkten.

Adoption av en ny produkt sker dd man som konsument tycker mer om den nya
produkten dn den gamla och bestammer sig for att i fortsattningen ocksa kdpa den

nya produkten.
(Magnusson & Forssblad 2009: 71)
2.3 Motivation att kdpa

Abraham Mazlow foreslog en hierarkisk ordning av manskliga behov. Enligt
Maslow forsoker vi tillfredsstélla vara lagre psykologiska behov forst, fore vara
sakerhetsbehov, vart tillhorighetsbehov, var uppskattningsbehov, och till sist vart

behov av sjélvforverkligande. Det finns inte mycket undersokningar som bekraftar
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Mazlows hierarki, men konceptet innehar logiskt enkelhet, som gor det ett

anvandbart verktyg for att forsta hur vi prioriterar vara egna behov.

(Baines & Fill 2014: 56)

Sjalvforverkligande behov

Psyko omvalvande: behovet att fullfolja var potential

Uppskattningsbehov
Socio-psykologiskt: véarderad och respekterad av sig sjalv och andra

Tillhdrighetsbehov

Sociokulturellt: tillgivenhet, samhorighet, vanskap

Sékerhetsbehov
Fysiskt och psykiskt: en forutsagbar icke-hotande omgivning

Fysiologiska behov

Primitiva och biologiska: mat, vatten, syre, sex, och skydd mot vader och vind

Figur 4. Mazlows hierarki av behov enligt Baines & Fill (2014: 57)

Enligt Mazlow ser manniskans hierarki av behov ut som figuren ovan. Denna
modell &r aktuell &nnu i denna dag eftersom behoven i stort sétt &r de samma som

da Mazlow tankte ut denna hierarki.

| detta arbete &ar de tre forsta behoven mest aktuella, alltsa sjalvforverkligande-,
uppskattnings- samt tillhérighetsbehov. Sjalvforverkligande behovet kan i detta
arbete tdnkas betyda hur musiklyssnare véljer sin stil av musik enligt vad
personen sjalv vill se sig sjalv lyssna pa. Uppskattningsbehov kan i detta arbete
lankas till hur konsumenten vill skaffa sin musik for att fa uppskattning av andra
och sig sjalv, t.ex. lagligt skaffa sin musik for att andra tycker det &r rétta sattet.

Tillhorighetsbehov kan kopplas till vilken musikstil konsumenten véljer att lyssna
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pa, paverkad av sina vanner. Det finns alltid t.ex. punkare, rockare och
gothméanniskor i varje skola. Dessa grupper paverkar ofta andra att lyssna pa

samma musik som de sjalva lyssnar pa.
2.4 KoOpbeteende online

Undersokningar gjorda for att hitta orsaken bakom méanniskors besok pa internet
tyder starkt pa att det &r ett sokande efter information som driver dem online.

(Charlesworth 2009: 26)

Fastan anlaggningar for att enkelt jamfora priser for produkter ar nadgot som
internet har hdmtat till hemmet av anvandarna, &r inte priset enda drivhjulet for
onlinefdrséljningen.

Fastan internet anvands for att hitta laga priser, ar det ocksa for att hitta ett
offlineinkdp. Sannerligen, med tanke pa onlineink6p &r priset inte en
nyckeldeterminant — bekvamlighet har den stérsta positiva inverkan pa deras

inkdpsbeteende.
(Charlesworth 2009: 26)
2.5 Saker som leder till piratism hos konsumenten

Individer med lag sjalvbeharskning som far chansen att lagga vantarna pa
hogkvalitativa, kommersiellt producerade latar Gver internet genom ett par
musklick kan mojligtvis inte kontrollera sina handlingar, och kan déarmed
engagera i piratismverksamheten. Hogskolestuderande &r en population av
individer som har tillgang till internet antingen via en personligen &gd dator eller
en universitetsdgd dator, och som sedan har mojlighet att installera P2P-program
som delar filer, och delta i oreglerade data &verforingar (ofta Over
hoghastighetsanslutningar) med antingen inga kostnader pa campus eller vid ett
prisvart stalle utanfér campus (t.ex. deras hem). Det &r faktiskt sa att i och med
fortsatta lagre priser pa datorer och natanslutningar, utvecklingen och férokningen
av avancerad fysisk media (t.ex. optiska fiberlinjer) for datadverféring, ny

teknologi for filkompression, mindre paketstorlekar, snabbare routing, fortsatter
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mojligheterna att 6ka for dem som &r intresserade av att ha tillgang till internet
och har anvandning for det.

Den differentierande variabeln kan da vara sjalvbeharskning. Reflexiva responser
till omedelbara stimuli (t.ex. tillgdngligheten av MP3-filer), hellre &n att noggrant
resonera over tillgangen, visdom, och forgreningar av vissa atgarder kan intraffa
bland dem med underutvecklat sjélvbehédrskande. Sannerligen &r typiska
hogskolestuderanden redan utan tvekan vid en alder dar sjalvbehérskning inte ar
det forsta de tidnker pa, speciellt ifall de nyligen ldmnat boet” och bor utanfor

sina foraldrars dvervakning for forsta gangen.
(Hinduja 2005: 60)
3 ONLINE MARKNADSFORING

31 Mal

Utan specifika mal minskar chansen att ett foretag lyckas signifikant — detta ar
lika sant for internetmarknadsforing — trots det ar det mojligen storsta misstaget
for organisationer da de bdrjar jobba online, de har misslyckats att bestimma
deras mal. Orsakerna till detta kan vara manga, IT-avdelningarnas “igande” av
internetnarvaron fran mitten till slutet av 1990-talet var visserligen en signifikant
faktor. S& var ocksa brist pa forstaelse for vad det nya mediet for kommunikation
hade att erbjuda. Medan dessa orsaker ar (sorgligt nog) &nnu kvar idag, har ett
annat problem rort sig till foren — bristen av samarbetstank mellan avdelningarna

som skoter offline- och onlinemarknadsforing.
(Charlesworth 2009: 28)

I marknadsforingstermer finns det tre mal for vilken som helst internetbefintlighet

eller aktivitet. De ar:

1. Varumérkesutveckling — onlinenédrvaron fullféljer och forbattrar

varumarkesarbetet offline av organisationen.
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2. Intaktsgenerering — onlinendrvaron okar intakter till organisationen
med  forséljning, identifierar ~ potentiella  kunder  eller
direktmarknadsforing.

3. Kundservice/stdd — internet anvands for att forbattra servicen och stodet
som erbjuds till kunden — och potentiella kunder — till markbart nedsatta
kostnader.

(Charlesworth 2009: 28)

1. Varumérkesutveckling — konsumenten soker oftast vidareinformation
angaende foretaget pa deras online sidor och darfér maste de vara
uppdaterade med nyaste produkterna, priserna och nyheterna m.m.

2. Intéktsgenerering — konsumenten kdper allt oftare produkter via internet
och darfor skall marknadsféringen och onlinenérvaron vara i skick for att
Oka antalet potentiella kunder och darmed antalet intakter till
organisationen.

3. Kundservice/stéd — en av de viktigaste sakerna inom marknadsféring ar
kundservice. En kund maste kanna sig viktig och att kundens problem blir
omhandertaget sa snabbt som majligt. Internet ar ett av de snabbaste satten
att som kund fa svar pa fragor, darfor skall det fungera snabbt och smidigt
sa att kunden forblir nojd med foretaget och vill handla dar aven i

framtiden.
3.2 4P i marknadsforingen online
Produkt

Det ett foretag har att erbjuda &r ett unikt vardeforslag till sina kunder. En bra
produkt ar sjalvklart en hornsten i all framgangsrik marknadsforing, men den ar
speciellt avgorande pa digitala arenan. En produkt som levererar patagliga
fordelar och fyller ett akta behov i marknadsomradet — nagonting som lamnar
kunden med en genuin upplevelse av kvalitet — ger marknadsforare rackvidden de

behdver for att gora sitt arbete effektivt.

(Ryan & Jones 2012: 28)
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Pris

Prissattningen ar ytterst viktig online. Man maste vara konkurrenskraftig: detta ar
internet, och prissattningen &r transparent. Man behdver nédvandigtvis inte vara
den billigaste — men for att tavla maste man se till att Overlagliga
kvalitetupplevelsen till kunden &r lockande. Om produkten Overprissétts belyses
detta faktum av en hog prisjamforelsesidor samt av en hel massa
recensionsgrupper dar konsumenter aktivt debatterar relativa fordelar av allt fran

finansiella produkter till brollopbrevpapper.
(Ryan & Jones 2012: 28)
Paverkan

Paverkan &r allt man gor, online och offline, for att fa ut sin produkt till mojliga

kunder, fa nya kunder och behalla de man redan har.

e Hemsida: hemsidan &r centret av foretagets digitala varld — och mojligtvis
viktigaste delen av ett foretags hela digitala marknadsforingsstrategi. Det
ar en avgorande del av onlinefastighet dit all din annan onlineaktivitet
kommer att leda mojliga kunder.

e Sokmotoroptimerande: en del av hemsidan ar sokmotor optimerad, eller
processen att anpassa innehallet pd hemsidan for vad mojliga kunder aktivt
soker, och presentera det pa ett satt som gor det atkomligt for bade
manniskor och sbkmotorer. Organiska och naturliga resultaten (resultaten i
mitten av sokmotor resultatsidan) ar stallet man vill vara pa ifall man vill
hdja trafiken till sin hemsida.

e Pay-per-click sok reklam (PPC): pay-per-click-reklamer erbjuder en ett
satt att kopa sig en vég till sokresultatsidorna for utvalda nyckelord eller
nyckelfraser. Beroende pa foretaget och vilka nyckelord man vill
rangordna kan detta vara ett ytterst effektivt sétt att generera sokmotor
trafik snabbt, fastén tjansten fortsatter att vinna popularitet vilket leder till
att det blir allt svarare att na fram med sina nyckelord, speciellt for mindre

foretag.
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e Anslut marknadsféring och strategiska partnerskapen: hur man samarbetar
med andra organisationer och hemsidor under gemensamma relationer for
att framja produkter eller tjanster.

e Online public relations: anvandande av online kanaler som
pressmeddelande, artikel syndikering och bloggar for att tillverka en
positiv _mottagning av varumadrket och/eller positionera sig som en
auktoritet i ditt sarskilda omrade.

e Socialt natverkande: en relativt ny marknadsfoéringsmojlighet, men en som
potentiellt kan erbjuda mycket riktad reklam till nischade sociala grupper
baserade pa profilinformation.

e E-mailmarknadsforing: morfar av internetmarknadsforing, lider av ndgon
sorts kris tack vare fortsatta spammeddelanden, men &ar fortfarande ett
viktigt verktyg i digitala marknadsférarens arsenal, speciellt da man skall
héalla kontakten med nuvarande kunder och maéjliga kunder som har gatt
med pa att motta informationen.

e Mobil marknadsféring: den lovande stjarnan av digitalt... mobilen ar
antligen redo att leverera enligt de dolda egenskaperna som blivit utlovade
i aratal. Nar smartphonepenetrationen blir allt storre och snabbt mobil
internet blivit allestades nérvarande, i alla fall i urbana center, betyder att
kunden nu har tillgang till innehallet nar som helst, var som helst!

e Kundrelationshantering: kvarhéllande av nuvarande kunder och byggande
av Omsesidigt givande relationer med dem é&r ett annat viktigt element av
digital marknadsféring. Digital teknologi gor utvecklandet av en bestaende
anslutning med kunder mer rétlinjig och effektiv an tidigare.

(Ryan & Jones 2012: 29)
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Plats

Det &r internet. Det &r de Over 2 miljarder-plus ménniskorna runtom i vérlden som
har bestamt att det ar battre att vara ansluten... om det ar via en dator, en mobil

apparat, TV eller vad som helst som kan komma till.

(Ryan & Jones 2012: 29)
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3.3 Kopprocessen pa internet

| denna del diskuteras det hur manniskor beter sig online och hur det beteendet
kan utnyttjas av e-handlaren. Ett satt att gora det ar att se pad de vanligaste

modellerna inom dmnet och forsoka tanka hur det skulle kunna tillampas online.

Olika stadier av kdpprocessen Potentiell roll av internet

Problemrekognosering Potentiella kunder kan gdéras medvetna om
potentiella problem inom innehallet av vilken
— > som helst internetndrvaro — inkluderar

websidor, bloggar eller email.

Informationssokning v Potentiella  kunden  soker oftast fram
information av en produkt med hjalp av en
sokmotor. De kan anvénda sig av tillverkarens,
forsaljarens eller aterforsaljarens sidor men

ocksa recensionssidor. Vissa argumenterar att

detta &r internets storsta bidrag till marknaden.

Utvérdering av alternativ Nar man har slatt fast typen av en produkt som
ger en losning pa problemet, anvands internet

for att jamfora erbjudanden av olika

organisationer och varumérken.

Beslut om inkdp v Aven om de kan bli anvinda i
utvarderingsskedet, ar inkdpsjamforelsesidor
sérskilt hjalpsamma i detta skede dar, t.ex.
—_— bésta priset for en viss produkt kan hittas. Val
av en viss forsdljare faller under denna

kategori.

Efter kdpbeteende Fastén alla tidigare sidor man bestkt kan hjalpa

v koparen att de gjort ritta inkopsbeslutet, kan de
aven delta i forum angdende produkten. Sa som
deras offlinemotsvarighet 4r de ocksd mer
sannolika att marka reklamer for produkten de

kopt.

Figur 5. Képprocessen i internet enligt Charlesworth. (2009: 23)
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4 JAMFORELSE MELLAN NORMALA KOPPROCESSEN
OCH KOPPROCESSEN PA INTERNET

Det forsta steget i internetkdpprocessen skippar de tva forsta stegen i normal
kopprocessen (signal och signalen tolkas). Néasta steg ar i stort sett samma i bada
kopprocesserna, det uppstar ett behov eller problem for kunden. Skillnaden mellan
dessa tva ar naturligtvis var kunden sedan i nasta skede samlar in sin information
angaende sitt problem, antingen via fysiska kallor (tidningar, reklam eller butik
m.m.) eller pa internet pa olika sidor. | bada kopprocesserna utvarderas till nast
vilka olika alternativ man har att valja mellan, genom att se pa priset, platsen och
tillgangligheten av  produkten tar kunden sedan kopbeslutet. Sjalva
konsumtionsskedet tas inte upp i internetkdpprocessen, troligen eftersom det inte
avgor sa mycket eftersom i stort sett alla betalningar gar till pd samma sétt i
internetbutiker. Sista steget ar efterkopskanslor vilket gors pa olika sétt beroende
pa vilken kopprocess man anvant. Traditionella kopprocessen betyder att
konsumenten avgor ifall man ar ndjd med produkten och servicen, sedan sprider
man positiv eller negativ word of mouth. Ifall man kopt produkten via internet
skriver man sina asikter om butiken och produkten pa olika forum och sjélva
foretagssidan sa att nasta kund ocksa far en battre bild av hur bra produkten och

servicen var.
4.1 Vilken kdpprocess anpassar sig bast for detta arbete?

Eftersom musikinkdp i dagens lage ror sig valdigt mycket i internet anpassar sig
vissa steg fran internetkOpprocessen battre for detta arbete jamfort med
traditionella kopprocessen. Denna hybrid av dessa tva kopprocesser innehaller sex

olika steg som passar béast for inkop av musik.

Forsta steget i denna hybridkdpprocessen ar problemrekognosering. Det &r ofta
som konsumenten l&ser eller hoér om intressant musik via olika
internetsidor/kéllor. Da lamnar oftast signalen bort och behovet uppstar direkt da

konsumenten ser eller hor intressant musik som konsumenten gillar.
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Nésta steg i processen ar insamling av information. | detta steg kan konsumenten
samla in information angaende sin produkt antingen traditionellt via reklam eller
butiker m.m. eller via internet. Detta steg skulle alltsa innehélla bade traditionella

och internetkpprocessernas tillvagagangsatt.

Né&sta steg ar utvardering av alternativ. Detta steg skulle anvanda sig av
internetkdpprocessens funktion. Konsumenten soker oftast information om
produkten via internet idag eftersom det néstan alltid finns billigare priser for
produkten dar och det ar snabbare att fa fram information om produkten.
Konsumenten kan ocksa lyssna pa olika snuttar av latar fran ett aloum som man &r

intresserad av innan konsumenten koper skivan.

Nésta steg ar en blandning mellan den traditionella kopprocessen och
kdpprocessen online. Kdpbeslut tas av konsumenten och sedan véljer den ifall
man koper produkten i en fysisk butik eller om man koper produkten pa en
internetbutik.

Nasta steg ar konsumtion och det har steget finns med endast pa traditionella
kopprocessen men tas med i hybridkdpprocessen. Konsumenten koper alltsa sin

produkt i detta steg antingen i en fysisk butik eller i en internetbutik.

Sista steget ar efterképskanslor och har blir det en blandning av bada processerna.
Hur konsumenten sjalv vill gora sin asikt angdende den kopta produkten och den

upplevda servicen &r upp till konsumenten.



25(71)

En figur 6ver denna hybrid, kdpprocessen for musik:

De olika stegen i kbpprocessen Vad konsumenten gor

Problemrekognosering Konsumenten ser eller hor intressant
musik antingen pa nagon internetsida

eller i reklam eller i en butik.

Insamling av information Konsumenten samlar in information

via internet eller fysiska kéllor.

Utvardering av alternativ Konsumenten utvarderar de olika
forsaljarna for att ta reda pa vilken som

ar billigast och bésta alternativet.

Kdpbeslut Val av forsaljare i fysisk butik eller
online.
Konsumtion Konsumenten koper sin produkt fran

fysisk butik eller online.

Efterkdpskénslor Konsumenten avgor ifall den ar ngjd
eller missndjd och sprider sedan vidare
feedback om produkten pa internet

eller via word of mouth.

Figur 6. Kopprocessen for musik. (Hybrid mellan traditionell kdpprocess och

internetkdépprocess)
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5 FYSISKA SKIVOR VS DIGITAL MUSIK

| musikbranschen okade de globala intakterna fran digital musik med 8 % ar 2011,
vilket for forsta gangen initierade férminskningen av CD-skivforsaljningen.
Denna forandring av format har haft en férodande effekt pa foretag sa som Virgin
Megastore Frankrike, som lamnade in konkursansokan ar 2013. Undersokningar
har ocksa indikerat att forsaljning av digital musik i buntar (t.ex. elva nagot
tilltalande latar med en hitlat) troligtvis kommer att forlora sin makt. Med andra
ord ser det ut att bli mer inbringande for musikforlaggare att slappa hitlaten som
en ensamstaende 1t med ett hogre pris och slappa resten av latarna som en bunt

separat.
(Baines & Fill 2014: 44)

| dagens ldge ar méanniskor annu mer benégna att goéra socialpsykologiska eller
kdanslomassiga inkop. Dessa motiv kommer fran en kopares sociala och
psykologiska tolkning av erbjudanden samt dess prestanda. Overvag motiven for
inkdp av sarskilda typer av musik till exempel. Ta exemplet av Koreanska
popsensationen Psy’s singel, Gangnam Style. Den hade dver en biljon traffar pa
Youtube inom 5 manader efter release, vilket tjanar 34-arige Park Jae-Sang
miljoner pad Youtube, Itunes-nerladdningar, samt kandisintakter. Man kan ha kopt
Itunes nerladdningen pa grund av vad musiken och dess medkopplade video
representerar. Man koper musiken tack vare kanslorna den vécker (t.ex.
upphetsad, upprymd, glad, road). Man kan till och med ha kopt den for att alla

andra kopte den vid den tiden.
(Baines & Fill 2014: 41)
5.1 Spotify

Spotify dar en musiktjanst som fungerar via internet, vars anvandare kan valja
antingen en annonsfinansierad gratisversion eller en annonsfri betalversion.
Globalt har tjansten dver 10 miljoner anvéndare, varav gratisanvandare utgor ca

7,5 miljoner. | Finland finns det 300 000 anvandarkonton. Ett anvandarkonto har i
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medeltal 1,8 olika anvandare, sa Spotify nar enligt egen rapport ut till 6ver en halv
miljon finska konsumenter. Bast nar Spotify unga vuxna, 70 % av anvandarna &r
mellan 18 - 34 ar, medan aldersgruppen 18 - 24 utgdr storsta delen av dessa.

Spotifys reklamer kan riktas till olika personer pa olika grunder:

e kon

o alder

e oOrt

e genre (vilken typ av musik anvandaren lyssnar pa)
e tid.

Spotifys reklamtyper &r foljande:

e Ljudreklam som innehaller tre element: ljudspott 15 - 30 sekunder,
klickbar bild och skrollande textlank. Ljudreklamerna hors endast da
anvandaren lyssnar pa musik.

o Bannerreklam (s.k. displayreklam) i Spotifyapplikationen. Reklamer finns
i tre olika storlekar.

e Billboardreklam, & en kombination av  bannerreklam och
skarmslackarformat. Skarmslackaren aktiveras dd anvandaren &ar passiv i
fem minuter och anvandaren kommer tillbaka till tjansten, den syns pa
rutan i tva sekunder och férminskas sedan till en bannerreklam.

e Hemsidereklam (homepage takeover) ar en lika stor reklam som
hemfonstret i Spotifyapplikationen var det finns mojlighet for ett
interaktivt omrade.

e Markt spellista ar en spellista som innehaller ett markt vikt omslag och
text som kan lankas till onskad internetsida. Den har reklamformen

anvands specifikt av skivbolag.

(Lahtinen 2013: 218)
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5.2 iTunes

Macworld expo, San Fransisco — 9 januari 2001 — Pa denna dag introducerade
Apple iTunes, ett jukeboxprogram som later anvandaren skapa och hantera sina

egna musikbibliotek pa sin dator.
Apple (2015a)
Hantera digital musik och egna CD-skivor. iTunes later sina anvandare:

e importera odndliga mangder audiofiler och koda dem till MP3-formatet

e organisera sin musiksamling genom att anvénda kraftiga, men
lattillgangliga verktyg inklusive en realtidssokmotor och ett-klicks-
sokning av artister, album eller genre

e lyssna pa MP3, cd eller hundratals internetradiostationer
Apple (2015b)

Med iTunes kan man spela upp sin musik pa vilken enhet man vill — iPhone, iPad,
iPod touch, Mac, PC eller Apple TV.

Apple (2015c)

I iTunes store kan anvédndaren soka musik och kopa den. Anvéndaren kan soka
mellan 43 miljoner latar och sedan kopa dem for 0,69 €, 0,99 € eller 1,29 € per
styck. Anvandaren kan éven forhandslyssna pa utvalda latar i 90 sekunder innan

man handlar.
Apple (2015d)
5.3 Bittorrent

Bittorrent &r ett nytt P2P-protokoll designat av programmeraren Bram Cohen for
att underldtta utbyten av filer mellan anvandare. Det finns en central server (kallas
tracker) som koordinerar handlingarna av alla anvandare, och fungerar som en
maklare for att satta upp anslutningar mellan individer utan att samla in nagon fil

innehallsinformation. Det unika och vardefulla med protokollet ligger i dess
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natverksdesign. Filerna ar splittrade i flera olika fragment och distribueras sedan
till begérande anvandare, som sedan levererar fragmenten till andra begérande
maskiner — ofta laddar programmet ned de fragment som fattas och skickar ut de
fragment som redan finns till begarande maskiner. Da en anvéandare har alla
fragment som hor till en fil satter programmet ihop dem till en hel fil pa den
mottagande datorn. Detta protokoll &r valdigt anvandbart for storre filer tack vare
att det optimerar bandbredd genom att dela ut filens fragment till alla individer

som har varierande fragment.
(Hinduja 2005: 21)

5.4 Prisjamforelse mellan fysiska skivor och olika digitala musiktjanster

e CD-skivor (som nya) 15 - 20 €/styck

e LP-skivor (som nya) 18 - 25 €/styck

e Spotify gratis med reklam eller 9,99 €/manad utan
reklam

e iTunes latar kostar 0,69€/0,99€ eller 1,29€/styck

Priserna tagna fran olika natbutiker (t.ex. levykauppax.com, netanttila.com), och

respektive tjansts hemsidor.

Det ar latt att se varfor fysiska skivor inte ar lika populara langre. Priset for en

skiva ar lika mycket som t.ex. ca tva manaders reklamfritt Spotifymedlemskap.
5.5 Tiden det tar att fa samma musik via olika tjanster

e Spotify: nagra sekunder. Anvandaren satter in sokord i sokféltet och
programmet soker fram artisten, albumet eller laten direkt.

e iTunes: nagra minuter. Anvandaren soker forst fram den musik som man
vill ladda ner. Sedan loggar man in pa sitt konto for att kunna betala
laten/latarna. Tiden det tar beror mycket pa om anvandaren har pengar pa

sitt anvandarkonto fardigt eller inte.
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e Fysiskt skivinkop fran butik: 15 - 60 min. Det ar svart att saga exakt hur
lange det tar for en person att ta sig till butiken dar man sedan koper
musiken man vill ha och sedan ta sig hem for att kunna lyssna pa musiken.

e Fysiskt skivinkop fran natbutik: nagra dagar. Det brukar oftast ta mellan
tva till fem vardagar att fa den inkopta musiken hem ifall man bestallt en

vara som finns i lager. Ifall varan &r slut i lagret tar det flera dagar langre.

Informationen &r hamtad fran egna upplevelser av de olika tjansterna. Tiderna ar

uppskattade och inte exakta.
6 INTERNET PIRATISM

6.1 Historia till natpiratismen

En 6kande mangd hardskivor med flera gigabyte minne kom till marknaden till
resonabla priser, nagonting som musikfantaster tog till vara pa genom att via

internet ladda ner och sedan lagra stora mangder MP3-filer pa sina hardskivor.
(Hinduja 2005: 17)

Under hela 1990-talet 6kade hardskivornas storlek med 6ver 60 % varje ar, och
medelstorleken pa en hardskiva sald ar 2000 var dver 10 gigabyte. Om inget annat
lagrades pa en 10 gigabytes hardskiva forutom MP3-filer kunde den rymma upp
till 2500 latar.

(Hinduja 2005: 17)

Utover det gjorde de konstant fallande priserna av cd-brénnare — stationer som
kan branna data pa blanka cd-skivor - att en privat person latt kunde dumpa i

medeltal 12 timmar av MP3 musik pa valdigt formanliga cd-skivor.

(Hinduja 2005: 17)
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6.1.1 Forsta nedladdningsprogram — Napster

Napster — 1 sin originalversion — var ett litet peer-to-peer (P2P)
filéverforingsprogram som férvandlade anvéndarnas datorer till de facto
filservrar, vilket gjorde det mojligt for dem att ladda upp at och ladda ner av
miljontals andra MP3-entusiaster runt vérlden. Det var programmet — “’the killer
app” — som revolutionerade vérlden av bade producenter och konsumenter av

musik.
(Hinduja 2005: 18)

Nu langre var det inte ett maste att betala hdga priser for att inneha hog
hogkvalitativ musik. Med Napster kunde musiken l&tt och snabbt laddas ner via
internet — darmed gavs samma fonetiska fordel for slutanvandaren, men i ett paket
av en liten digital fil som kunde lagras och skickas vidare till andra nastintill gratis
(fransett att &ga en dator och en internettjanst). Miljontals individer blev
introducerade for, och blev foralskade i, fordelarna av MP3-filer tack vare
Napster, som fungerade som en Kkatalyst som gjorde en relativt okénd

ljudkompressionsteknologi till ett globalt fenomen.

(Hinduja 2005: 19)

6.2 Situationen i Finland/statistik dver piratism

| Finland fanns det 2010 éver 125 000 hushall, dar man aktivt spred ut

piratmaterial i informationsnaten.
Antipiracy (2015a)
Néatverkspiratismens orsakade totalskador for det finska samhaéllet &r éver 355

miljoner euro per ar.

Antipiracy (2015b)
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| 16 % av hushallen laddas det ner olagligt upplagda filer fran internet, totalt
153,6 miljoner filer per ar.

Antipiracy (2015c)

15 % av respondenterna berattade att det har nerladdats olagligt uppladdad musik,
film eller datorspel fran internet i deras familj. Ar 2011 var denna siffra 21 %,
alltsa har man gatt tillbaka till 2007—2009 nivan.

Kulttuuriuutiset: piratismitutkimus (2012a)

Ungas andel ar 32 %, om man ser till 15 — 24 dringarna gors detta alltsa i vart
tredje hushall. Det har dock skett en markbar forbattring jamfort med foregaende

ar. Foregaende ar svarade 47 % sa har och 2009 till och med 61 %.
Kulttuuriuutiset: piratismitutkimus (2012b)

Déremot &ar det sallsynt att medvetet sprida nétpirater. Endast 3 % av hela

befolkningen och 4 % av unga beréttar att det sprids pirater i deras hem.

Kulttuuriuutiset: piratismitutkimus (2012c)
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7 REDOVISNING OCH ANALYS AV SVAREN

I denna del kommer jag forst att utforma en metoddiskussion om hur och varfor
jag gjort undersokningen i den form som den &r. Sedan kommer jag att analysera
respondenternas svar med hjalp av Microsoft Excel samt SPSS. Resultaten
kommer till en borjan att analyseras genom att ga igenom fragorna i
undersokningen i kronologisk ordning. Till sist gor jag en del évriga analyser.
Undersokningens resultat kommer att speglas i den teori som har tagits upp i teori
delen av mitt lardomsprov. Resultatdelen inleds med att analysera

bakgrundsfragorna i undersokningen, darefter blir fragorna mer ingaende.
7.1 Metoddiskussion

Det &r problemet som bestdmmer och anger forutsattningarna for valet av metod,
det vill s&ga hur undersékningen ska utformas. Darmed finns det inte en specifik

metod som &r lamplig for alla marknadsundersékningsproblem.
(Christensen m.fl. 2010: 64)

Vanligtvis sarskiljs kvantitativa och kvalitativa data utifran deras form, dar
kvantitativa data utgors av siffror, och kvalitativa data utgors av ord och bilder.
Foljden av denna atskillnad blir att kvantitativa data ses som nagot man raknar
genom att anvanda statistiska metoder, medan kvalitativa data ses som nagonting

man tolkar och forsoker forsta.
(Christensen m.fl. 2010: 69)

Mitt arbete forskar i unga vuxnas konsmentbeteende angdende musik, darfor
valde jag att géra min undersékning som en kvantitativ undersdkning. Detta for
att fa in sd& mycket svar som mojligt och att battre kunna skapa en storre
helhetsbild av situationen hellre &n att forsoka analysera en mindre mangd mera
personliga och mojligen battre svar. Jag skickade ut min enkét till 2795
studerande i Vasa yrkeshogskola. | undersokningen deltog 379 studerande
(~14%).
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En kvantitativ undersokning studerar det specifika i ett sammanhang, eller delarna
av en helhet, vilket brukar beskrivas som ett atomiskt perspektiv. En kvantitativ
undersokning &r strukturerad till sin form, och dess utgangspunkter eller hypoteser
ar forutbestdimda, det vill sdga de utgér undersdkningens ramverk och
begrénsning. Av denna anledning lampar sig en kvantitativ undersokning bést nar

man redan vet en hel del om &mnet och man vill testa en eller flera teorier.
(Christensen m.fl. 2010: 69)

I valet om hur jag skulle samla in data fanns det tre olika sétt att utféra min
undersokning. Jag hade bestdimt att anvdnda mig av en enkd som
datainsamlingsmetod. De olika alternativen for enkaten var postenkat,
besoksenkat och webbenkét. Av dessa tre valde jag webbenkét. Orsaken &r att det

var det snabbaste och basta sattet att fa in manga svar pa kort tid.

Fordelar Nackdelar

Gar snabbt att svara | Finns ofta inget register
Slipper datain- Stort bortfall p.g.a. ny
matning teknik

L &g kontaktkostnad | Alla har inte internet

Figur 7. Fordelar och nackdelar med webbenkét enligt Christensen L. (2010: 149)

Av dessa fordelar stdamde forsta och sista i detta arbete. Det gick snabbt att svara
och det var gratis att gora undersokningen. Datainmatningen slapp man inte helt
undan, det kravdes att omformulera vissa fragors svar s att SPSS forstod vad
svaren betydde och man blev ocksa tvungen att ocksd gora vissa andringar i
svaren i Excel for att kunna avlasa svaren. Av nackdelarna stdmde det sista
pastdendet, att alla inte har internet. Det fanns ett register for min undersokning i
form av Vasa Yrkeshdgskolas studeranderegister som jag kunde skicka ut min
enkat till. For unga vuxna dr inte webbenkater eller datorer ny teknik, sa det borde

inte ha inverkat pa min undersokning.

Om man jamfor postenkédt och besoksenkat med webbenkat i mitt arbete &r det

klart varfor webbenkat passade bést i min undersokning. Det & mer personligt att
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utfora postenkater eller besoksenkater, men det tar sa mycket mer tid att utfora an
webbenkat sa det blir mer en nackdel att personalisera undersékningen. Det skulle
ta mycket mer tid att gora post- eller besdksenkat jamfért med webbenkét. Man
nar ocksa mycket storre del respondenter med webbenkat jamfort med post- och
bestksenkat. D& man tar dessa skillnader i beaktande kan man se att webbenkat

passade min undersokning bast.

Da jag hade bestamt vilken metod jag kommer att anvanda i mitt arbete borjade
jag fundera hur jag skall formulera min webbenkat. Jag formade till slut 16
flervalsfragor till min enkat som jag finslipade med hjalp av min handledande
larare. Sedan da min webbenkat var klar skickade jag ut min enkat till studiebyran
i skolan, som i sin tur skickade vidare enké&ten till de studerande i Vasa
Yrkeshogskola. Ungefar en vecka senare skickade jag ut en paminnelse om min
undersokning, igen via studiebyran. Under tva veckor samlade jag in svar via
webbenkaten. Sedan flyttade jag dver alla svar fran e-lomake, forst till Excel och
renskrev dar svaren och gjorde diagram Over svaren, sedan gjorde jag vidare

analyser i SPSS.
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7.2 Demografiska fragor

Den forsta fragan i undersokningen var en dikotomisk fraga dar respondenten

skulle ange sitt kon.

Kon

250

200

150 -

100 -

Man Kvinna

Diagram 1: Konsférdelning

Resultatet visar att av 379 respondenter i undersokningen deltog 216 kvinnor och
163 man. Procentuellt var det 57 % kvinnor och 43 % man som svarade pa
undersokningen. Fordelningen var ganska jamn, svaren kan inte analyseras sa att
nagotdera konet ar valdigt 6verlagset och darfor paverkar svaren. Orsaken till att
andelen kvinnor &r stérre &n ménnen ar troligtvis p.g.a. det finns fler kvinnliga

studerande &n manliga studeranden.

Fraga tva var en fraga dar respondenten skulle fylla i sin alder genom att ange

vilken &ldersklass han eller hon tillhorde.
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o
Alder
180
160
140
120
100
80
60
40
= -
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<18ar 18-23 ar 23-25ar 25-28 ar >28 ar

Diagram 2: Aldersférdelning

Storsta delen av respondenterna i undersokningen var mellan 18-23 ar. Hela
43,5% (165 st.) av respondenterna var i aldersklassen 18-23 ar. Den nast storsta
aldersklassen var >28 ar, det vill sdga 24,0% (91 st.) av respondenterna. Den
tredje storsta klassen var 23-25 ar, 20,6% (78 st.) av respondenterna. Nasta
arsklass var 25-28 ar och de utgjorde 11,9% (45 st.) av de svarande. Det fanns
inga respondenter som var under 18 ar. Orsaken att gruppen med respondenter
dver 28 ar troligtvis ar att de som gar pa vuxenlinjen alla ar 6ver 28 ar och darfor

blev det sd manga i den svarsgruppen.

| tredje fragan skulle respondenten svara pa hur mycket hon eller han tjanar per

méanad.
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Inkomst

300

250

200 -+

150 -

100 -

50 -

<1000€/man 1000-1500€ >1500€

Diagram 3: Inkomst per manad

Storsta delen fick under 1000€/manad, 64,6% (245 st.) av de som svarade. Nist
storsta gruppen var >1500€/manad som var 18,5% (70st.) av respondenterna. Sista
gruppen var 1000-1500€/mén, 16,9% (64 st.) av svaranden.

Eftersom storsta delen av respondenterna far under 1000€ varje ménad kan det
betyda att de flesta inte har rad med mycket extra inkép och darmed inte heller

satter sa mycket pengar pa musik.
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7.3 Bakgrundsfragor

| fjarde fragan skulle respondenten svara pa hur ofta hon eller han lyssnar pa

musik.
Hur ofta lyssnar du pa musik?

300

250

200

150

100

50 . 18 iy

. | | - | 47% | 1,1% |
Varje dag  4-5ggr/vecka 2-3 ggr/vecka 1 gang/vecka Aldrig

Diagram 4: Hur ofta respondenten lyssnar pa musik

Fjarde fragan var hur ofta respondenten lyssnar pa musik. Storsta delen av
respondenterna lyssnar pa musik varje dag, 63,9% (242 st.). Nast storsta gruppen
var 4 - 5 ganger per vecka, 19,3% (73 st.) av de som svarade. Tredje gruppen var
2 - 3 ganger per vecka, 11,1% (42 st.) av respondenterna. Fjarde gruppen var 1
gang per vecka, 4,7 % (18 st.) av de svarande. Det fanns dven 1,1 % (4 st.) som
aldrig lyssnar pa musik. Av dessa svar kan man klart se att stérsta delen av unga
vuxna lyssnar valdigt mycket pd musik. Det stoder aven mina forutfattade
meningar, jag valde alltsa ratt aldersgrupp att undersoka eftersom storsta delen av

mina respondenter lyssnar aktivt pa musik.
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Diagram 5: Hur respondenten lyssnar pa musik

Femte fragan i undersokningen var hur respondenten lyssnar pa musik. Det fanns
tre alternativ som var populérast: radio, Spotify och Youtube fick alla ca 70% (ca
270 st.) av svaren. Fjarde populéraste sattet var skivor, 27,4% (104 st.) lyssnade
pa skivor. Olaglig nerladdning &gnade sig 19,5 % (74 st.) av respondenterna sig
at. Det fanns dven 6,3 % (24 st) som svarade laglig nerladdning.
Streamingtjansterna Spotify och Youtube &r som diagrammet visar valdigt
populara i dagens lage bland unga vuxna. Radio &r ocksa valdigt populart annu
idag. De som valde radio lyssnar troligtvis oftast pa radio i bilen eller pa jobbet. |
och med att det var fyra respondenter som i forra fragan sade att de aldrig lyssnar
pa musik torde det ocksa ha blivit ssmma méngd som svarade att de inte lyssnar
pa musik i denna frdga. Andelen &r liten, men det visar att respondenterna
antingen inte varit arliga, eller sa har de som svarat inte varit tillrackligt

noggranna da de svarade.



41(71)

| denna fraga skulle respondenterna svara pa hur deras konsumtionsvanor for

musik andrats de senaste fem aren.

Hur har dina konsumtionsvanor
andrats senaste fem aren?

250

200

150

100

50 42 39 41 .

. Il m N |
Koper mer  Streamr lagligt Laddar ner Laddar ner Inget har
fysiska skivor mer musik olagligt musik lagligt andrats

mer mer

Diagram 6: Hur respondentens konsumtionsvanor andrats senaste fem aren

Storsta delen av respondenterna sdger att de streamar lagligt mer an tidigare,
60,4% (229 st.). Nést storsta gruppen sager att inget andrats, 24 % (91 st.). Tredje
storsta gruppen séager att de koper mer fysiska skivor, 11,1% (42 st.). Tva sista
grupperna ar laglig samt olaglig nerladdning av musik, bada grupperna utgor ca.
10 - 11%. Intressant i dessa svar dar t.ex. att tredje stdrsta gruppen kdper mer

fysiska skivor, det kom i alla fall for mig som en Gverraskning.
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Detta ar en foljdfraga till fraga sex. Ifall respondenterna i férra fragan valde att de
koper mer fysiska skivor sa skulle de har svara pa vad som paverkade till detta.

SKIVOR vad paverkade?
70
60
50
40
30
20
3= o
o B . . . .
Kvaliteten Vill stoda Vill fa fysisk Vill lyssn pa  Annan orsak
musikern produkt skivan i bilen

Diagram 7: Om respondenten valde fysiska skivor i forra fragan, vad paverkade

att deras konsumtionsvanor andrades

Storsta delen av de som svarade sade att de hade nagon annan orsak, 16,4% (62
st.). Nast storsta gruppen ville stéda musikern, 7,4 % (28 st.). Tredje storsta
gruppen ville fa en fysisk produkt, 5,8 % (22 st.). Fjarde och femte gruppen lag
mellan 2-3%.
Denna fraga kan man saga att misslyckades i och med att storsta delen hade nagon
annan orsak an vad som fanns att valja mellan. Bortsett fran det sa ar det
intressant fakta att manga vill stoda musikern samt vill fa en fysisk produkt. Det
ar inte sa vanligt i dagens lage att unga vuxna tanker pa musikern da det finns sa
manga andra portaler som man kan lyssna pa sin musik via gratis eller i alla fall
billigare an att kopa fysiska skivor. Kvaliteten intresserar ytterst fa av
respondenterna, endast 2,1 %. Jag skulle ha trott att fler respondenter skulle

uppskatta de fysiska skivornas kvalitet mer &n sa.
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Detta ar en foljdfraga till fraga sex. Ifall respondenterna i fraga sex valde att de
anvander mer lagliga streamingtjanster sa skulle de har svara pa vad som

paverkade till detta.

STREAMING vad paverkade?
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Billigt pris Snabbt och Stort utbud  Vill lyssnavia  Annan orsak
enkelt smartphone

Diagram 8: Om respondenten valde laglig streaming i forra fragan, vad gjorde att

deras konsumtionsvanor andrades

| denna foljdfraga var det klart vilken som é&r storsta orsaken till varfor
streamingtjanster ar sa populéra. Storsta orsaken ar alltsa for att det ar snabbt och
enkelt att fa tag pa musiken, 32,5% (123 st.) av respondenterna valde detta
alternativ. Tva foljande grupper &r stort utbud av musik och att respondenten vill
lyssna pa musiken via sin smartphone, dessa utgjorde bada tva nastan exakt
samma procent, 12,9% (49 st.) och 12,7% (48 st.). Fjarde storsta gruppen var
annan orsak, denna grupp valde 9,2 % (35 st.) av respondenterna. Sista gruppen

blev billigt pris, 4,0 % (15 st.) valde detta alternativ.

Utifran dessa svar kan man som sagt se varfér streamingtjanster slar igenom i
musikbranschen, det ar ett valdigt enkelt och snabbt satt att fa tag pa sin musik.
Det ar aven latt att ta med sig sin musik pa sin telefon och det finns ett stort urval
av musik i dessa tjanster. Som allt annat i dagens vérld skall allt fungera konstant

snabbare och lattare, dven musiken skall man fa tag pa i bara nagra sekunder.
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Detta ar en foljdfraga till fraga sex. Ifall respondenterna i fraga sex valde att de
anvander olagliga nerladdningar sa skulle de har svara pa vad som varit orsaken
till detta.

OLAGLIG NERLADDNING vad
paverkade?
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Gratis Snabbt Oandlig mangd Branna musik  Annan orsak
musik pa CD-skivor

Diagram 9: Om respondenten valde olaglig nerladdning i forra fragan, vad

paverkade att deras konsumtionsvanor andrades

Denna foljdfraga var inte valdigt lyckad i och med att storsta delen av
respondenterna valde annan orsak som sitt alternativ, 20,1% (76 st.). Det nast
storsta alternativet blev att det &r gratis att olagligt ladda ner musik, detta valde
9,5 % (36 st.) av svarande. De tre kvarvarande alternativen fick alla sma andelar
av svaren, alla fick under 3,4 % av svaren. Som sagt borde svarsalternativen varit
battre s& att man fatt ut nagot battre resultat an nu. Det gar inte att fa ut s& mycket
annat ur svaren an att respondenterna anvénder sig av olaglig nerladdning for att
det ar gratis. Det som ocksa kan sagas ar att olagliga nerladdningar blivit mycket
mindre efter att olika lagliga streamingtjénster kom till och erbjod storsta delen av
musiken i vissa fall helt gratis. Det ar darfor inte valdigt manga som orkar eller

har tid att ladda ner sin musik langre.
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Detta ar en foljdfraga till fraga sex. Ifall respondenterna i fraga sex valde att de
anvander mer lagliga streamingtjanster sa skulle de har svara pa vad som varit

orsaken till detta.

LAGLIG NERLADDNING vad
paverkade?
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Diagram 10: Om respondenten valde laglig nerladdning i forra fragan, vad

paverkade att deras konsumtionsvanor andrades

I likhet med den foregaende fragan ar aven denna foljdfraga misslyckad , 19,5%
(74 st.) av de som svarade pa fragan valde annan orsak. Tva foljande grupper ar
"vill stdda musikern" och "snabbt satt att fi tag pd musiken", dessa hade bada
mellan 5,3 % (20st.) och 5,8 % (22 st.) av svaren. De tre sista alternativen fick alla
under 2,6 % (10 st.) av svaren. Samma resultat som pa forra fragan i princip, det
ar svart att fa ut mycket intressant information ur dessa svar. De fa saker man kan
sdaga om svaren &r att respondenterna vill stoda musikern och de tyckte ocksa att
laglig nerladdning &r ett snabbt satt att fa tag pa sin musik. Det syns &ven pa
denna fraga att de olika streamingtjansterna har gjort att de flesta inte langre
anvander sig av lagliga nerladdningar. Det tar mer tid och kostar mer att ladda ner

sin musik &n att lyssna pa musiken via en streamingtjanst.
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7.4 Fordjupande fragor

I denna fraga skulle respondenterna svara pa om de anvander sig av Spotify eller

andra streamingtjanster, och ifall de svarade ja, betalar de for tjansten.

Ifall du anvander spotify/annan
streamingtjanst, betalar du for
tjansten?
300
250
200
150
100 -~
0 - T
Ja Nej

Diagram 11: Ifall respondenten anvander Spotify eller annan streamingtjénst,

betalar han eller hon for tjansten

De flesta valde i denna fraga alternativet nej, 70,2% (266 st.) av respondenterna
valde detta. Det andra alternativet fick 29,8% (113 st.) av svaren. Med tanke pa att
Spotify kostar 9,95€/ménad dr det ganska liten del som betalar for tjédnsten. Det dr
tydligt att folk hellre lyssnar pa reklamerna i programmet an betalar for tjansten.
En annan orsak till att sa stor del inte betalar for tjansten &r att de helt enkelt inte
orkar besvéra sig med att mata in sitt bankkortnummer i tjansten for att kunna
lyssna pa reklamfri musik. En annan orsak kan vara att reklamerna inte stor de

flesta respondenter.
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| denna fraga fragades hur mycket varje respondent var beredd att betala for sin

musik varje manad.

Vad ar du beredd att betala for
oandlig mangd musik/manad?
200
150 -
100 -
50 -
23
O .
<5€ 5-10€ >10€

Diagram 12: Vad ar respondenten beredd att betala for oandlig méangd musik per

méanad

De tva populdraste svaren var under fem euro och mellan fem och tio euro, dessa
fick 48,3% (183 st.) respektive 45,6% (173 st.) av rosterna. Tredje alternativet
over tio euro fick 6,1 % (23 st.) av rosterna. Det ar tydligt att respondenterna inte
ar beredda att betala 6ver tio euro for sin musik per manad. Allra mest skulle
respondenterna gilla om de fick sin musik for under fem euro per manad. Om man
tanker pa att man for ca 15 ar sedan inte fick ett enda nyslappt album for under 18
euro ar det otroligt hur synen pa vad som ar dyrt har andrats. Unga vuxna satsar
alltsd mycket mindre pengar pa musik an vad de gjorde for bara nagra ar sedan.
Synen pa vad som ar dyrt och vad som é&r billigt &ndras med tiden, i denna fraga
syns det att musiken inte fir kosta dver 10€ per manad. Orsaken till att synen pa
detta andrats &r hogst antagligen Spotify och andra streamingtjanster som erbjuder

odndliga mingder musik for 9,95€ per ménad.
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| denna fraga skulle respondenterna svara pa vilken musikgenre som &r deras

favorit.
Favorit musikgenre?
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Diagram 13: Vilken &r respondentens favorit genre inom musik

Mest roster av dessa alternativ fick pop, det fick 33,5% (127 st.) av rosterna. Néast
mest valdes "annan"-alternativet som fick 24 % (91 st.) av svaren. Tredje mest
valdes rock, som valdes av 23,2% (88 st.) respondenter. Fjarde mest valdes metal
och det fick 12,7% (48 st.) av rosterna. De tva sista alternativen hip-hop och rap
fick bada under 4 % (15 st.) av rosterna. Utav svaren kan man saga att pop ar
valdigt populért bland unga vuxna. Som en god tvaa kom rockmusik, och in som
tredje populéraste genren kom metallmusik. Popmusik har antagligen varit den
popularaste formen av musik anda sedan 1970-talet. Rockmusik har haft en viss
mangd féljare, men har aldrig varit den populdraste musikstilen, med undantag for
1980-talet da rockmusik nadde sin topp. Metallmusik har dnda sen sin borjan varit
for en mycket mindre del ménniskor jamfért med pop och rock. Jag kunde ha tagit
med mycket fler musikgenrer, men det finns i dagens lage s& manga olika sa jag
valde de som jag ansag var de absolut storsta och mest populara musikstilarna till

min undersokning.
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I denna fraga skulle respondenterna ange ifall andras asikter paverkar deras

musiklyssnande eller inte.

Paverkar andras asikter ditt
musiklyssnande?
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Diagram 14: Paverkar andras asikter respondenternas musiklyssnande

Absolut storsta delen svarade nej pa denna fraga, 85,2% (323 st.) valde detta
alternativ. De resterande 14,8% (56 st.) valde alternativet ja. Pa basen av dessa
svar kan man saga att storsta delen av respondenterna ar sjalvstandiga och lyssnar
pa den musik de gillar oberoende om nagon annan har en asikt om det eller inte.
Det finns mycket olika manniskor, vissa ar mer lattpaverkade &n andra och andra
ar helt sjalvstandiga och har starka asikter.
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| denna fraga skulle respondenterna sdga vad annat som paverkar deras

musiklyssnande férutom andras asikter.

Vad annat paverkar ditt
musiklyssnande?
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Diagram 15: Vad annat paverkar respondentens musiklyssnande

Mest av dessa alternativ valdes priset, 58,8% (223 st.) valde detta alternativ. Nast
mest valdes tillgangligheten, 46,7% (177 st.) valde detta. Tredje gruppen blev
utbud och det valdes av 38,8% (147 st.) respondenter. Fjarde gruppen blev ”inget
av dessa”-alternativet, 20,3% (77 st.) valde detta alternativ. Minst roster fick
alternativet reklam eller annan marknadsféring, det fick 15,3% (58 st.) av
rosterna.

Utav dessa svar kan man sdga att priset, tillgangligheten och utbudet ar de
viktigaste sakerna som paverkar unga vuxnas musiklyssnande. Reklam och
marknadsforing av musiken spelar inte sa stor roll for de flesta respondenterna.
Som med alla produkter och tjanster &ar priset det viktigaste for konsumenterna,
aven i denna undersokning. Efter att respondenten fatt ett bra pris ser man pa vem
som erbjuder basta tillgangligheten, alltsa varifran man snabbast och smidigast far
tag pa sin musik. Sedan beror det pa utbudet, den som erbjuder storsta utbudet pa

musik far en kund till.
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| sista frdgan skulle respondenterna svara pa hur de tror att deras

konsumtionsvanor for musik kommer att andras inom fem ar.

Hur tror du att dina konsumtionsvanor
kommer att andras inom fem ar?
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Diagram 16: Hur tror respondenten att dess konsumtionsvanor kommer att andras

inom fem ar

De flesta valde alternativet kommer inte att &ndras, 41,2% (156 st.) valde detta

alternativ. Néasta alternativ blev, kommer att anvédnda mer streamingtjanster, som

valdes av 38,8% (147 st.) av respondenterna. Tredje flest roster fick alternativet,

kommer att kdpa mer fysiska skivor, det fick 8,4 % (32 st.) av rosterna. Fjarde

mest valdes “kommer att kdpa mindre fysiska skivor’-alternativet, som fick 6,9 %

(26 st.) av rosterna. De tre kvarvarande alternativen fick alla under 3,4 % (13 st.).

Pa basen av dessa svar kan man utlasa att respondenterna antingen inte kommer

att andra sina konsumtionsvanor alls, eller sa kommer de att bérja skaffa sig

sin
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musik i digital form annu oftare &n tidigare. Det finns inte ndgon framtid for
fysiska skivor hos unga vuxna, endast for en bestdmd mangd skiventusiaster som

vagrar ge upp fysiska skivor.
7.5 Vidare analys av svaren

| foljande tabeller gor jag jamforelser mellan olika normer for att kunna gora

djupare beslut utav svaren.

Inkomst/manad * Hur ofta lyssnar du pd musik?

Hur ofta lyssnar du p& musik?
4-5 2-3 1
Varje | ganger/v | ganger/v | gang/ve

dag ecka ecka cka Aldrig | Total
Inkomst/  <1000€/ma& Count 158 51 28 6 2 245
ménad  n % within 64,5 100,0

. 20,8% 11,4% 2,4% | 0,8%
Inkomst/manad % %
1000- Count 43 10 7 4 0 64
1500€/man o5 within 67,2 100,0

. 15,6% 10,9% 6,3% | 0,0%
Inkomst/manad % %
>1500€/ma Count 41 12 7 8 2 70
n % within 58,6 100,0

. 17,1% 10,0% 11,4% | 2,9%
Inkomst/manad % %
Total Count 242 73 42 18 4 379
% within 63,9 100,0

. 19,3% 11,1% 47%| 1,1%
Inkomst/manad % %

Tabell 1. Jamforelse mellan inkomst och hur ofta man lyssnar pa musik

Om man jamfor svaren fran frdgan om inkomster och svaren fran fragan om hur
ofta respondenterna lyssnar pa musik gar det att dra slutsatser. Storsta delen av
respondenterna fir under 1000€/manad som inkomster, det &r inte alls mycket,
speciellt inte efter att personen betalat sin hyra och sina réakningar. Sedan da man
forknippar den informationen med att respondenterna till stérsta del lyssnar pa
musik varje dag kan man faststélla vissa saker. Det finns hela 158 respondenter

som lyssnar pa musik varje dag och har under 1000€ inkomster per manad, det
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blir ungefar 42 % av alla respondenter, och 65 % av alla som far under
1000€/manad i inkomster. For att respondenterna skall ha mdjlighet, bade
ekonomiskt och pa andra satt att lyssna pa musik varje dag, maste de antingen
arbeta mer pa sidan om skolan for att ha rad med att kdpa musik. Andra
alternativet ar da att skaffa sin musik via streamingtjanster som Spotify. Detta &r
aven det populéraste séttet som respondenterna i undersokningen anvander sig av
da de lyssnar pa musik. Det gar alltsa att rakna ut varfor respondenterna anvander

sig av streamingtjanster sa ofta.



Inkomst/manad * Hur ofta lyssnar du pd musik? * Ifall du anvander spotify eller annan streamingtjanst, betalar

du for tjansten?

Hur ofta lyssnar du p& musik?
4-5 2-3 1
Ifall du anvander spotify eller annan streamingtjéanst, betalar du | Varje | ganger/v | ganger/v | gang/ve
for tjdnsten?: Valj ett alternativ dag ecka ecka cka Aldrig | Total
Ja Inkomst/man <1000€/man  Count 45 19 5 0 0 69
ad % within 100,0
. 65,2% 27,5% 7,2% 0,0% | 0,0%
Inkomst/manad %
1000- Count 17 5 1 0 0 23
1500€/man 94 within 100,0
. 73,9% 21, 7% 4,3% 0,0% | 0,0%
Inkomst/manad %
>1500€/man Count 13 3 3 1 1 21
% within 100,0
. 61,9% 14,3% 14,3% 4.8% | 4,8%
Inkomst/manad %
Total Count 75 27 9 1 1 113
% within 100,0
. 66,4% 23,9% 8,0% 0,9% | 0,9%
Inkomst/manad %
Nej Inkomst/man  <1000€/man  Count 113 32 23 6 2| 176
ad % within 100,0
. 64,2% 18,2% 13,1% 34% | 1,1%
Inkomst/manad %
1000- Count 26 5 6 4 0 41
1500€/man % within 100,0
. 63,4% 12,2% 14,6% 9,8% | 0,0%
Inkomst/manad %
>1500€/man  Count 28 9 4 7 1 49
% within 100,0
. 57,1% 18,4% 8,2% 14,3% | 2,0%
Inkomst/manad %
Total Count 167 46 33 17 3 266
% within 100,0
. 62,8% 17,3% 12,4% 6,4% | 1,1%
Inkomst/manad %
Total Inkomst/mén <1000€/man  Count 158 51 28 6 2 245
ad % within 100,0
. 64,5% 20,8% 11,4% 2,4% | 0,8%
Inkomst/manad %
1000- Count 43 10 7 4 0 64
1500€/man o5 within 100,0
. 67,2% 15,6% 10,9% 6,3% | 0,0%
Inkomst/manad %
>1500€/man  Count 41 12 7 8 2 70
% within 100,0
. 58,6% 17,1% 10,0% 11,4% | 2,9%
Inkomst/manad %
Total Count 242 73 42 18 4 379
% within 100,0
63,9% 19,3% 11,1% 4,7% | 1,1%

Inkomst/ménad

%
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Tabell 2. Jamforelse mellan inkomst, om man betalar for Spotify och hur ofta

man lyssnar pa musik

Vidare kan man annu séga att respondenterna i fragan om Spotify sade att 70 %
inte betalar for tjansten. Detta kan man dven forknippa med svaren som man fick
fran fragorna om inkomsten och hur ofta respondenten lyssnar pa musik. De
respondenter som lyssnar pa musik varje dag, betalar for Spotify och har under
1000€ i inkomster per manad ar 45 st. Detta ar 65,2 % av alla som betalar for
tjinsten samt har under 1000€ inkomster per manad. Jamfor man da med hur
manga som inte betalar for Spotify men lamnar de andra variablerna som i forra
pastaendet far man 113 st. Dessa utgor 64,2 % av alla som inte betalar for tjansten
och har under 1000€ inkomster per manad. De som betalar for Spotify ar alltsa
endast ca 29,8 % av alla respondenter, medan de som inte betalar for Spotify utgor
ca 67,5 % av alla respondenter. Det ar en valdigt stor skillnad mellan dessa tva.
Man kan pa basen av denna information séga att de unga vuxna som har laga
inkomster per manad och som lyssnar pa musik varje dag till storsta del inte
betalar for Spotify eftersom deras ekonomiska situation inte tillater dem att kopa

all den musik de vill lyssna pa varje manad.
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Alder * Paverkar andras &sikter vad du lyssnar pa fér musik?

Paverkar andras asikter vad du
lyssnar pa for musik?: Valj ett
alternativ
Ja Nej Total

Alder  18-23 &r Count 29 136 165
% within Alder 17,6% 82,4% 100,0%
23-25 ar Count 12 66 78
% within Alder 15,4% 84,6% 100,0%
25-28 ar  Count 7 38 45
% within Alder 15,6% 84,4% 100,0%
>28 ar Count 8 83 91
% within Alder 8,8% 91,2% 100,0%
Total Count 56 323 379
% within Alder 14,8% 85,2% 100,0%

Tabell 3. Jamforelse mellan alder och ifall andras asikter paverkar vad man

lyssnar pa

| denna tabell har jag jamfort om aldern hos respondenterna har betydelse i fragan
om andras asikter paverkar deras musiklyssnande. Storsta delen av alla
respondenter &r av den asikten att andras asikter inte pdaverkar deras
musiklyssnande. Men det finns dnda en skillnad man kan utlasa fran dessa svar.
Det finns 29 respondenter (17,5 %) som ar mellan 18 - 23 ar som svarade ja pa
fragan.  Siffran  blir ~ mindre  desto  aldre  respondenterna  ér.
Man kan alltsa dra slutsatsen att andras asikter paverkar yngre vuxna mer an de

som &r lite aldre.
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Kon * Vad skulle du vara beredd att betala for att lyssna p& s& mycket musik du vill/manad?

Vad skulle du vara beredd att betala for att lyssna
pa s& mycket musik du vill/manad?: Valj ett
alternativ
<5€ 5-10€ >10€ Total

Kon Man Count 66 80 17 163
% within Kén 40,5% 49,1% 10,4% 100,0%

Kvinna  Count 117 93 6 216

% within Kén 54,2% 43,1% 2,8% 100,0%

Total Count 183 173 23 379
% within Kon 48,3% 45,6% 6,1% 100,0%

Tabell 4. Jamforelse mellan kon och vad de &r beredda att betala for musik per

manad

| denna tabell har jag jamfort om det finns skillnader mellan man och kvinnor da

det galler hur mycket de &ar beredda att betala for sin musik per manad. Det

framkommer att det &r valdigt lika varandra med tanke pa att det ar farre man som

svarat pa enkaten jamfort med kvinnor. Det som &r intressant i denna jamforelse

ar att fran fem euro uppat ar det fler man som ar redo att betala i jamforelse med
kvinnor. Mellan fem och tio euro &r det 80 man (49,1 %) och 93 kvinnor (43,1 %)

som skulle vara redo att betala det. Alltsa ar det 13 personers skillnad mellan

konen. Det ar en liten skillnad med tanke pa att det ar 53 personers skillnad

mellan kdnen totalt. Sedan Over tio euro ar det 17 mén (10,4 %) och sex kvinnor

(2,8 %) som skulle betala det. Det ar 6ver halften mer man som skulle betala dver

tio euro.
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Inkomst/manad * Vad skulle du vara beredd att betala for att lyssna pa sa mycket musik du

vill/ménad?
Vad skulle du vara beredd att betala
for att lyssna p& s mycket musik du
villlmanad?: Valj ett alternativ
<5€ 5-10€ >10€ Total
Inkomst/m& <1000€/man Count 116 119 10 245
nad % within 100,0
. 47,3% 48,6% 4,1%
Inkomst/manad %
1000- Count 31 28 5 64
1500€/man o4 within 100,0
. 48,4% 43,8% 7,8%
Inkomst/manad %
>1500€/mén Count 36 26 8 70
% within 100,0
. 51,4% 37,1% 11,4%
Inkomst/manad %
Total Count 183 173 23 379
% within 100,0
. 48,3% 45,6% 6,1%
Inkomst/manad %

Tabell 5. Jamforelse mellan inkomst och vad man ar beredd att betala for musik

per manad

For att annu vidare forska i ifall inkomsterna for respondenterna paverkar vad de
skulle vara beredda att betala for sin musik per manad gjorde jag en jamforelse
mellan dessa tva variabler. Det finns inte nagra klara riktlinjer fér inkomsternas
inverkan pa summan respondenterna ar beredda att betala. Det &r i stort sett
liknande siffror i varje svarskolumn oberoende vilken inkomst varje respondent
har. Det &r néstan hélften och halften vid varje inkomstgrupp som svarat under
fem euro och mellan fem och tio euro. Sedan ar det endast en brakdel av
respondenterna  som svarat Over tio euro oberoende av inkomsterna

respondenterna hade.
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Kon * Hur tror du att dina inkdpsvanor for musik kommer att &ndras inom fem ar?

Hur tror du att dina ink&psvanor for musik kommer att &ndras inom fem

ar?: Valj ett alternativ

Kommer Kommer
Kommer | Kommer att att Kommer | Kommer
att kdpa | att kdpa | anvéanda anvanda | att kopa | att kdpa
mer mer mer Kommer | mindre | mindre | mindre

fysiska | digitala |streamin| inte att [ streamin | digitala | fysiska

skivor skivor | gtjdnster | andras | gtjanster | skivor skivor | Total

K6 Man Count 20 5 59 70 1 2 6| 163
n % with- 100,
) 12,3% 3,1% 36,2% 42,9% 0,6% 1,2% 3,7%
in Kon 0%
Kvin Count 12 8 88 86 0 2 20| 216
na o5 with- 100,
) 5,6% 3,7% 40,7% 39,8% 0,0% 0,9% 9,3%
in Kon 0%
Total Count 32 13 147 156 1 4 26| 379
% with- 100,
) 8,4% 3,4% 38,8% 41,2% 0,3% 1,1% 6,9%
in Kon 0%

Tabell 6. Jdmforelse mellan kén och hur de tror att deras inkdpsvanor kommer att

andras inom fem ar

I denna tabell har jag jamfért om det finns skillnader mellan vad man och kvinnor
tror att kommer att andras for deras inkdpsvanor av musik inom fem ar. Bada
konen tror starkt pa att de kommer att anvanda mer streamingtjanster i framtiden.
Det som &r intressantaste skillnaden mellan konen &r att ménnen tror att de
kommer kopa mer fysiska skivor i framtiden fastdn det finns mycket farre man
som svarat pa enkaten. Samma marks aven pa sista alternativet, endast sex man
(3,7 %) tror att de kommer képa mindre fysiska skivor, medan 20 kvinnor (9,3 %)
tror de kommer kdpa mindre fysiska skivor inom nasta fem ar. Enligt dessa svar
kommer respondenterna i framtiden att anvénda sig mest av streamingtjanster
medan en liten del man kommer att kopa mer fysiska skivor. Det &r dven en stor
del som ansdg att inget kommer att andras, streamingtjansterna regerar medan

skivforsaljningen fortsatter ga daligt.
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8 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att sammanfatta undersokningen om hur internet har
andrat vart inkopsbeteende angaende musik. Forst kommer jag att géra en
sammanfattning av resultaten, darefter kommer jag att redogdra for
undersokningens reliabilitet och validitet. Jag kommer ocksa att ta stallning till
vad som kunde ha gjorts annorlunda i min undersékning och jag kommer dven att
ge forslag till fortsatt forskning. Till sist ssmmanfattas lardomsprovets arbete i sin
helhet.

8.1 Resultatdiskussion

Resultatet visar att det inte & manga av unga vuxna som i dagens lage lyssnar pa
fysiska skivor, de lyssnar mycket oftare pa radio, Spotify och Youtube (fraga 5).
Det som &ndrats mest hos respondenterna &r att de har borjat anvanda mer
streamingtjanster de senaste fem aren (fraga 6). Orsaken till att respondenterna har
bdrjat anvanda streamingtjanster och nerladdningar mer ar att tjansterna ar gratis,
har stora utbud pa musik och man far snabbt fram sin musik via tjansterna
(fragorna 8,9 och 10). En koppling mellan dessa svar och konsument
tillfredsstéllelse kan dras. Jag tog tidigare i detta arbete (s.13) upp vad
konsumenttillfredsstallelse innebér. Tack vare att streamingtjanster ar snabba och
effektiva portaler att fa hora pa musik har det snabbt lett till att manga av
respondenterna tyckt om tjansterna och darmed upplevt dessa som positiva,
darefter ha de fort vidare positivt word of mouth till sina vanner.

Den ekonomiska sidan har &ven &ndrats totalt jamfort med tidigare Aar.
Respondenterna ar inte beredda att betala mer &n fem till tio euro per manad for
sin musik (fraga 12). Av respondenterna sade dven 70 % att de inte betalar for
Spotify utan anvéander det gratis (fraga 11). Man kan sdga att manniskornas vilja
att betala for sin musik andrats tack vare de nya alternativ det finns att hora pa
musik, t.ex. Spotify, olika nerladdningsprogram och Youtube. Forran dessa olika
tjanster fanns, kunde inte konsumenterna fa sin musik pa nagra andra satt an att
kopa en skiva fran butiken, hora musiken fran radion eller kopiera musiken av en

kamrat. Detta kan kopplas till adoptionsprocessen som togs upp tidigare i detta
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arbete (s. 15). Respondenterna har prévat dessa olika musiktjanster och ansett att
de ar bra uppfinningar. Det har i sin tur lett till att respondenterna velat anvanda
tjansterna igen och efter nagra ganger har respondenterna redan blivit vana vid att

fa lyssna pa sin musik via t.ex. Spotify och Youtube.

Det som paverkade respondenternas musiklyssnande mest var priset, utbudet och
tillgangligheten (fraga 15). | fragan om vad respondenterna tror att kommer
andras inom fem ar angaende deras musiklyssnande fanns det tva alternativ som
fick mest roster, ungefér 40 % sade att de kommer anvénda mer streamingtjanster
och lika stor andel sade att inget kommer att dndras (fraga 16). Pa basen av dessa
svar kommer musiken att bli allt mer paverkad av internet och dess olika
musiktjanster. Det finns inte nagon framtid for fysiska skivor om man ser pa
svaren ur denna undersdkning. En koppling kan dras till vad som paverkar
konsumentbeteende som togs upp tidigare i detta arbete (s. 11). Dér tog jag upp
vad som kommer att paverka konsumentbeteende i undersokningen. Jag tog upp
den ekonomiska situationen, tillgangligheten och tiden som konsumenten har.
Dessa saker ar dven enligt respondenterna de viktigaste sakerna som paverkar

deras musiklyssnande och inkdp.
8.2 Reliabilitet och validitet

Med validitet menas att undersdkaren har fullstandigt matt det som man avsett
mata genom sin kvantitativa undersokning. Med begreppet reliabilitet anses hur
tillforlitligt undersokningen ar gallande slumpmaéssiga fel, vilka kan uppsta i
undersokningen. En undersokning som a&r reliabel karaktdriseras av att
undersokningens resultat skulle bli det samma om undersékningen upprepades
med samma méatmetod. | en valid undersokning skall man uppna likartade resultat
oberoende vilken matmetod som anvands. Det &r undersokarens skyldighet att
analysera och utvérdera undersokningens reliabilitet och validitet. Det & mycket
viktigt att uppdragsgivaren far information om alla fel och brister som kan finnas i
undersokningen. (Christensen 2010: 290)

De svar som jag fick in till min undersokning fick jag in pa mitt konto pa E-

lomake. Darifran flyttade jag dver resultaten till Excel for att koda om svaren samt



62(71)

gora diagram over resultaten. | detta skede kontrollerade jag &ven alla svar sa att
mangden svar stamde ihop med mangden respondenter pa undersokningen. Efter
detta flyttade jag ocksa 6ver de omkodade resultaten till SPSS dar jag gjorde
jamforelser mellan olika variabler for att fa ut mera fordjupade svar. Eftersom alla

svar behandlades elektroniskt torde inga stérre fel ha uppstatt i undersokningen.

Min unders6kning hade inga bortfall eftersom min undersokning gjordes endast i

elektronisk form med hjélp av en enkat.

Efter att jag fatt in svaren och jag borjat analysera svaren markte ja att vissa av
mina undersokningsfragor var bristfalligt upplagda, i fragorna 7, 9 och 10 var det
populiraste alternativet “annan orsak™. Detta betyder att jag inte fragat ritt fragor
och darmed fick jag inte ut det bésta ur dessa fragor. Sa har i efterhand ar det klart
att jag borde ha haft ett alternativ att svara 6ppet pd “annan orsak™ alternativet, d&
skulle jag ha fatt in vad respondenterna egentligen skulle ha velat svara pa
fragorna.

8.3 Forbattringsforslag

Min teoridel har inte tillrackligt mycket innehdll som den kanske borde ha.
Orsaken till detta ar att jag sjalv inte ansdg att teorier om konsumentbeteende
varje gang stamde ihop med vad jag skulle undersoka. Jag ville hitta teorier som
mer behandlade konsumtionsbeteende i samband med internet. Det var inte latt att
hitta sadana teorier och darfor tog det valdigt lange for mig att fa fardigt min

teoridel.

Da det kommer till empiriska delen och analyseringen av svar sa kunde jag ha
gjort vissa saker battre. Jag visste inte fran borjan vad jag skulle gora, eftersom
jag inte minns hur man gjorde vissa saker i bade Excel och SPSS. I detta skede
kunde jag ha fragat efter hjalp av en larare som kunde ha underlattat detta
arbetsskede.
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8.4 Forslag till fortsatt forskning

Det kunde utforas en liknande forskning om t.ex. tio ar for att fa reda pa hur
situationen ser ut da. Jag tror inte att resultaten kommer att vara sa olika fran
denna undersokning inom de narmaste aren sa darfor anser jag att tio ar vore ett

lampligt mellanrum mellan denna undersékning och ndsta undersokning.

Resultaten fran en undersokning som denna kan vara mycket anvandbara for olika
skivbolag och musik forséljare. Med resultaten kan de dndra sina metoder och

priser for att battre passa ihop med kundernas behov.
8.5 Slutord

Syftet med min undersokning var att fa fram resultat pa hur unga vuxnas
musikkonsumtion andrats de senaste aren pa grund av internet. Undersokningen
gjordes inte for ndgon uppdragsgivare utan for mitt eget intresses skull. Jag ville

fa reda pa ifall mina férvantningar stamde eller inte.

Arbetet borjade med en presentation av hur arbetet dr utformat genom att beskriva

lardomsprovets problemomrade, syfte, metoder, avgransningar och arbetets

uppléggning.

Déarefter tog jag upp olika teorier om  konsumentbeteende,
konsumenttillfredsstallelse och motivationer att kdpa, bland annat. Till nast tog
jag upp olika orsaker som kunde paverka respondenternas svar. Saker som togs
upp var vilka olika tjanster man far musik fran, vilka prisskillnader olika
anskaffningsmetoder har, internetpiratism och hur lang tid det tar att fa sin musik

nar man jamfor de olika anskaffningsmetoderna.

Nésta skede i mitt arbete var empiriska delen var jag redovisar och analyserar
svaren fran min undersokning. | detta skede har jag gjort bade normala analyser i
Excel samt gjort mer férdjupade analyser i SPSS mellan de olika svaren. Alla 17
fragor analyserades i kronologisk ordning. De fordjupade analyserna gjordes

enligt vad jag ansag var mest intressant och viktigt att fa reda pa.
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Efter empiriska delen knot jag hela arbetet ihop med en sammanfattande
diskussion var jag gick igenom arbetet i stora drag, diskuterade reliabiliteten och
validiteten i undersokningen, analyserade vad som kunde ha gjorts battre i

undersokningen samt gav forslag till fortsatt forskning.
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Undersékning om internets inverkan pa inkdpsbetende hos ur
angaende musik

Svara pa alla fragor, du férblir anonym.

Kon

Man  Kvinna

V| ett alternativ

Alder ~Valj--

~Inkomstimanad (inklusive studiestadet)? 7

<1000€/man
1000-15006/man
=1500€/man

~Hur ofta lyssnar du pa musik? (Minst 30 min/gang)
Vil ett altemnativ. © Varje dag

© 4-5 gangerivecka

o 2-3 gangerivecka

© 1 ganghvecka

o Aldrig

Hur lyssnar du pa musik? (Du kan valia flera altemativ)
= Skivor
Radio
= Spotify eller annan streamingtjanst
Youtube
= Laglig nerladdning (itunes m.l.)
Olaglig nerladdning (torrents m.fl)
= Lyssnar inte pa musik

~Hur har dina konsumtionsvanor Andrats de senaste fem 4ren angiende musik? (Du kan v&lja flera alternativy—

Koper mer fysiska skivor idagens lage

Streamar lagligt mer musik | dagens lige

Laddar ner musik olagligt mera i dagens l&ge

Laddar ner musik lagligt mera i dagens lage

Inget har Andrats. IFALL DU VALJER DETTA ALTERNATIV, HOPPA OVER FYRA FOLJANDE FRAGOR

—Ifall du i foregaende fraga valde alternativet SKIVOR, vad paverkade att dina konsumtionsvanor dndrades?——

Kvaliteten  Vill stoda musikern  Vill fa en fysisk prodult i handerna  Vill lyssna pa sk

alj ett alternativ
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Ifall du i firegaende fraga valde altemativet STREAMING, vad paverkade atf dina konsumtionsvanor &ndrades?

Biligt pris ~ Snabbtochenkelt  Stortutbud  Will lyssna p& musiken via smariphonen

Val] ett altemativ

~Ifall du i féregdende fraga valde alternativet OLAGLIG NERLADDNING, vad paverkade att dina kansumtionsvanc

Gratis ~ Snabbt  Oandlig mangd musik Vil kunna branna latar pa cd-skiva  Annal

VAl ett altemnativ

~Ifall du i foregaende fraga valde altemativet LAGLIG NERLADDNING, vad paverkade att dina konsumtionsvanor
Biligtpris Vil stoda musikern  Snabbt att 13 tag pd musiken Vil fdlia lagen  Stor

VA ett alternativ

[fall du anvander spotify eller annan streamingfjanst, betalar du Gr fidnsten?

VAl ett atternativ Ja
Nej

~Vad skulle du vara beredd att betala for att lyssna pa s& mycket musik du vil/manad?
<he  B10€  =10€

VAl et alternativ

Vilken musikgenré &r din favorit?
~Valj-

Paverkar andras Asikter vad du lyssnar pa fr musik?

VA ett alternativ Ja
Nej

~Vad annat paverkar ditt inkiip av musik? (Du kan vélja flera altemativ)

Priget
- TillgAnglighet

Reklam eller annan marknadsfiring
- Utbud

Inget av de ovanamnda

~Hur tror du att dina inkdpsvanor for musik kommer att ndras inom fem ar?
Vil ett atternativ Kommer att kiipa mer fysiska skivor

Kommer att kiipa mera digitala skivor
Kommer att anvanda mera streamingtjanster
Kommer inte att andras
Kommer att anvanda mindre streamingtjdnster
Kommer att kéipa mindre digitala skivor
Kommer att kipa mindre fysiska skivor

Tack fir dina svarl
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BILAGA 2

Tutkimus internetin vaikutuksesta ostokayttaytymiseen nuoris:
koskien musiikkia

Wastaa kaikkiin kysymyksiin, vastaat anonyymisti.

Sukupugli
Mies  Nainen
Valitse yksi vaintoehto
k3 ~Vilj-

—Tulosifkk (mukaanlukien opintotulkd)? 7
<1000k

1000-1500€/kk
=1500€Mkk

—Kuinka usein kuuntelet musiikkia? {vahintan 30 min/kerta)
Valitse yksi vaihioehte O Paivittain
1 4-5 kefriaalviikko
0 2-3 kertaalviikko
© 1 kemran vikossa
' En koskaan

Kuinka kuuntelet musiikkia? (Voit valita useamman vaintoehdon)
T Lewyja
Radio
7 Spotify tai foinen streaming palvelu
Youtube
= Laillinen lataus (esim. iTunes)
Laiton lataus (esim. torrent)
7 En kuuntele musiikkia

—Kuinka ostokayttaytymisesi ovat muuttunest vimeiset viisi vuotta koskien musiikkia? (Voit valita useamman vaintc

Ostan nykyaan enemmén fyysisia levyja

Streamaan nykyaan laillisesti enemman

Lataan nykyaan laittomasti enemman musiikkia

Lataan nykyaan laillisesti enemman musiikkia

Mikaan ei ole muutiunut. JOS VALITSET TAMAN VAIHTOEHDON, HYPPAA NELJAN SEURAAVAN KYSYM

~Jos edellisessa kysymyksessa valitsit LEVY vaihtoehdon, mitkd asiat vaikuttivat ostokayttaytymisesi muutoksiin?-

Laatu  Haluan fukea muusikkoa  Haluan saada fyysisen tuotteen kasini  Halu:

Valitse yksi vaintoehto
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Jos edellisessa kysymyksessa valitsit STREAMING vaihtoehdon, mitka asiat vaikuttivat ostokayitaytymisesi muut

Halpahinta  Mopeaajahelppoa  Laajavalikoima  Haluan kuunnella musiikkia

Valitse yksi vaihtoehto

Jos edellisessa kysymyksessa valitsit LAITON LATAUS vaihtoehdon, mitka asiat vaikuttivat ostokayttaytymisesi n
[Imainen  Nopea  Loputon m3ard musiikkia  Haluan voida poltiaa biiseja cd-le

Valitse yksi vaihtoehto

Jos edellisessa kysymyksessa valitsit LAILLINEN LATAUS vaihtoehdon, mitkd asiat vaikuttivat ostokayttaytymise:
Halpa hinta  Haluan tukea muusikkoa  Mopea fapa saada musiikkinsa  Haluan

Valitse yksi vaihtoehto

Jos kdytat spotifta fai muuta streaming palvelua, maksatko palvelusta?

Valitse yksi vaintoenhto Kylla
Ei

it olisit valmis maksamaan jotta voisit kuunnella niin palion musiikkia kuin haluaisitkk?
=h€  B-10€  =10€

Valitse yksi vaihtoehto

Mika on suosikii musiikkityylisi?
~Vilj-

Vaikuttaako muiden mielipiteet siihen mitd musiikkia kuuntelet?

Valitse yksi vaihtoehto Kylla
Ei

Mitka muut asiat vaikutiavat musiikin ostoihisi? (Vioit valita useamman vaintoehdon)
Hinta
Saatavuus
Mainos tai muu markkinointi
Valikoima
Ei mikaan naistd vaintoehdoista

IMiten luulet eitd ostokayttaytymisesi tulee muutiumaan seuraavan viiden vuoden aikana koskien musiikkia?
Valitse yksi vaihfoeto  © Tulen ostamaan lis&a fyysisia levyja
Tulen ostamaan lisaa digitaalisia levyja
Tulen kdyttamaan lisad streaming palveluita
Ei tule muuttumaan
Tulen kdyttamaan vahemman streaming palveluita
Tulen ostamaan vahemman digitaalisia levyja
Tulen ostamaan vahemman fyysisia levyja

Kiitos vastauksistasil
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BILAGA 3

Study about the impact of internet on the consuming habits in
when it comes to music

Answer all the guestions, you will remain anonymous

Sex
Man  Woman
Choose one alternative
Age -Val-

—Monthly income {including study support) 7

7~ =1000€/month
+ 1000-1500€/month
7 =1500€/month

How often do you listen to music? (At least 30 minfime)
Choose one alternative Every day
4-5 times/week
2-3 timeshweek
1 timefweek
Newver

—How do you listen to music? (You can choose several options)

 Retords

Radio

Spotify or other streaming service
Youtube

Legal download (iTunes &t al)
llegal download (torrents et al)

| don't listen to music

—How have you consuming habits changed in the last five years when it comes to music? (You can choose several

= 1 buy more physical records today

7 | stream music maore today

= | download music illegally more today

7 | download music legally more today

= Nothing has changed. IF YOU CHOOSE THIS OPTION, JUMP OVER THE FOUR FOLLOWING QUESTION

[ you chose the RECORD option in the last question, what things influenced the changes to your buying behaviot
Qualty  Iwant to support the artist | want to have a physical product in my hanc

Choose one alternative




[fyou chose the STREAMING option in the last question, what things influenced the changes to your buying beha
Cheapprice  Fastandeasy  Wide selection  |want to listen to music via my ¢

Choose one alfernative

~If you chose the ILLEGAL DOWNLOAD opfion in the last question, what things influenced the changes to your bu
Free  Fast  Infinite range of music | want to bum songs oncds  Otherres

Choose one alfernative

~If you chose the LEGAL DOWNLOAD option in the last question, what things influenced the changes to your buyi
Cheapprice | wanttosupportthe atist  Fast  |wanttoobeythelaw  Larg

Choose one alternative

If you use spotify or other streaming service, do you pay for it?

Choose one alternative Yes
No

~What would you be willing to pay for limitless music/month?
<5 B10€ =106

Choose one alternative

What is your favorite music genre?
~Valj-

Do other paoples oppinions affect what music you listen to?

Choose one altermative  © Yes
~ No

—What other things affect your consuming habits of music?
Price
= Availability
Advertisement or other marketing
~ Selection
Non of the above

—How do you think your consuming habits for music will change in the following five years?———————
Choose one alternative Will buy more physical records
Will buy more digital records
Will use more sfreaming services
Will not change
Will use less sfreaming services
Will by less digital records
Will buy less physical recards

Thank you for your answers!
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