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Uppsatsens syfte:

Att analysera varfor den fysiska informationsbararen CD inte slagits ut av det nedladdningsbara
alternativet MP3 och om det finns en mdjlighet for en sadan handelseutveckling i ett
framtidsperspektiv pa fem ar.

Metod:

For att finna relevanta svar pa syftet har vi studerat och talat med saval utbuds- som
forbrukarsidan av musik. H&r har vi anvant oss av kvalitativ metod i form av

fokusgruppdiskussioner betréffande konsumenterna och djupintervjuer med utbudssidan.

Resultat:

Efter att ha studerat digitala musikfiler och fysiska informationsbérare i form av CD-skivor med hjélp
av forsdljningsstatistik, teori om kundvarde och symbolisk konsumtion samt intervjuer med saval
utbuds- som férbrukarsidan, har vi kommit fram till att digitala musikfiler inte ska ses som ett hot mot
den traditionella musikindustrin. Atminstone inte pa kort sikt. De digitala filerna Klarar inte av att
uppfylla alla de syften som en konsument har avseende musikkonsumtion och kan darfor

formodligen i deras nuvarande avskalade form inte ersétta CD-formatet.
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1. Inledning

=P | detta forsta kapitel &mnar vi introducera lasaren i de frégor uppsatsen kommer att stélla. Vi beskriver den
problematik som foranlett oss att studera radande forhallanden vad galler informationsbarande format inom
musikindustrin. Vi kommer ocksa delge det syfte och de avgransningar som vi stipulerat for foreliggande arbete.
Kapitlet avslutas sedan med en beskrivning av den malgrupp som avses for uppsatsen.

1.1 Problemformulering

Skivsamlingar finns ofta centralt placerade i manniskors hem och det hor till vanligheterna att
man betraktar en skivsamling for att bilda sig en uppfattning om vilken typ av person innehavaren
egentligen &r. Nar utvecklingen nu gar mot en dematerialisering av de traditionella fysiska
informationsbararna skivor till abstrakta informationsbarare som digitala filer och MP3 stéller vi
oss fragan: Ar det mojligt att betrakta en MP3-samling och genom denna lara kanna
innehavarens personlighet?

| denna uppsats dmnar vi forsdka utrona varfér den fysiska informationsbéraren av musik, d.v.s.
CD:n, inte slagits ut av de musikfiler som erbjuds via Internet pa saval lagligt som olagligt sétt,
trots att tillgangen till Internet Gkat dramatiskt under de senaste aren. Besitter en digital fil
egenskaper som kan anses vara tillrdckliga for att tillfredsstélla en musikkonsuments alla behov?
Erbjuder den fysiska informationshararen CD:n nagonting sa vardefullt eller unikt, att
konsumenten &r beredd att avsta det kostnadsfria alternativet till forman for ett alternativ som
kraver betalning? Vilka egenskaper &r det da som den fysiska informationsbararen erbjuder?
Beror det enbart pa okunskap om de méjligheter Internet erbjuder i form av nedladdning, att
musikfilerna inte konkurrerat ut CD:n?

Ar det rentav sa att det som erbjuds via Internet inte kan betraktas som likvardiga produkter som
de som sdljs via fysisk distribution och saledes, i ovan namnda exempel, blir att betrakta som
endast ljudfiler? Innehar fysiska informationsbarare  konkurrensfordelar — gentemot
nedladdningsbara informationsbérare och vad ar det som beréttigar de hdga priser som skivor
betingar i vanliga affarer, nar ljudfiler kan erhdllas utan ekonomisk erséttning via nétet?

| juli 1997 hade 44 miljoner amerikaner handlat pa natet; siffran vantas i juli 2000 ha nast intill
fordubblatst. En majoritet av de produkter som kopts ar desamma som kan kopas i vanlig butik.
Men i internetvagens kolvatten kommer fragan upp: Vad kommer att handa med de fysiska
informationsbararna nar de fullt ut gar att distribuera i avskalad form via Internet? Ar Internet ett
hot eller en majlighet for producenter av just de fysiska varor som kan spridas legalt och illegalt i
form av filer?

Tillgangen till Internet i Sverige har under 90-talets senare hélft gatt fran att omfatta den grupp
konsumenter Rogers benamner Innovatorer? till att vara Majoritetens egendom. Utbudet pa
Internet omfattar saval fysiska informationsbérare som bestalls pa elektronisk vag men levereras
pa postordermanér, som direkt nedladdningsbara filer. Bland de nedladdningsbara
informationshararna finns inte minst musik, som levereras i sa kallat MP3-format. Formatet har
blivit sa populart att MP3 numera ar det mest férekommande sokordet pa nétets sékmotorers,

1 Taylor, 1999
2 Rogers, 1995
3 Johansson, 1999



Det finns idag ett ofantligt stort antal websidor med digital nedladdning av MP3-filer utan
upphovsménnens eller &garnas godkannande. Detta komprimerade format gor det oerhort enkelt
att snabbt att ladda ner hela inspelningar. Komprimeringen innebér att ljudkvaliteten blir aningen
samre an den pa CD, eftersom vissa ljudfrekvenser skars bort, men férsamringen kan inte
uppfattas av det manskliga orat, eftersom dessa frekvenser ligger utanfor vart horselomfang.
MP3-filerna kan antingen spelas upp via, eller laddas ner till datorn genom, ett plug-in> som finns
att tillga gratis via Internet. De kan aven laddas ner till mindre fickdatorer eller speciella MP3-
spelare som kan baras med likt en Walkmans. Méjligheten finns ocksa att via en CD-brannare
sjalv branna ner MP3-filerna pa en vanlig audio-CD som gor att de kan spelas upp i traditionell
stereoanlaggning.

Manga skivbolag lagger endast ut enstaka klipp ur deras artisters musik som ett smakprov fran
den fysiska informationshéraren, en marknadsforingsatgard for att locka konsumenten till kop.
Inga av de stora skivbolagen hade varen 1999 borjat lansera MP3-filer som en produkt méjlig for
konsumenterna att kopa’. Vi staller oss fragan om MP3-filer mot betalning kan vara ett hallbart
alternativ nar gratiskulturen genom omfattande illegal spridning av digitala ljudfiler blivit sa
utbredd? Ar konsumenten av MP3 beredd att betala for ndgonting som han tidigare erhallit utan
kostnad?

Det har skrivits atskillig litteratur som behandlar etik och moral ur producentens och séljarens
synvinkel, men vad galler konsumentetik sett fran forbrukarsidan ar &mnet i det narmaste
outforskat8. Genom var faltstudie hoppas vi bringa viss klarhet i hur stor roll moral och etik spelar
for konsumenten nar han gor sina val av produkter. Kan det vara sa att konsumenterna faktiskt
upplever en kénslomassig sparr gentemot det nya distributionsséattet och/eller en moralisk spérr
mot den illegala gratisnedladdningen? Har dessa begrepp nagon betydelse for det svala intresset
som finns for att lata nedladdningshara informationsbérare fullt ut ersétta de fysiska?

Men hur stort &ar egentligen hotet? Nyligen redovisades siffror fran GLF (Grammofon-
leverantérernas Forening) som visar pa att skivforséljningen i Sverige satte rekord 19999, Detta
sker efter en i stort sett obruten stigande trend under 90-talet, bade vad géller forsaljningssiffror
som forsaljningsintakter (se diagram)20. Utvecklingen har fortsatt under de forsta fyra manaderna
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Fig. Diagrammet till vanster visar hur manga album som sélts i Sverige arligen perioden 1988-1998.
Diagrammet till hoger visar de svenska traditionella skivbolagens samlade intékter under samma period.

4 Martin, 1999

5 Plug in = Ett litet dataprogram (som exempelvis Winamp eller Real Player som spelar upp MP3-filer)
& Pehrson, 2000

7 Karlsson, 1999

8 Sotto, 2000

9 Jonsson, 2000



ar 2000, da forsaljningen av CD stigit med 25,9 % jamfort med rekordaret innantt. (Siffror
beskrivandes antalet nedladdningar finns inte att tillga, dels p.g.a. att det inte finns en
centralorganisation for nathandel av musik och dels eftersom morkertalet ar sa stort).

Popwires VD Anders Andersson séger exempelvis att skivbolagens styrka att marknadsfora
artisterna samt att foradla musiken till en fysisk produkt fortsatt kommer att vara viktig!2.
Dessutom dr det inte faststallt huruvida MP3 ska bli standard for digital nedladdning, vilket gor det
osakert om de portabla MP3-spelarna kan na en forsaljningsframgang.

En rapport bestalld pa uppdrag av den brittiska regeringen menar dessutom att konsumenterna
maste offra avsevarda tidsresurser pa att soka upp de MP3-filer de vill ha genom olika
sokmotorer3. Tekniken &r inte helt okomplicerad att hantera och de sidor som erbjuder MP3 &r
ofta mycket krangliga vad géller navigation4. Nedladdningstiderna &r alldeles for langa om man
inte har en bredbandsuppkoppling. Rapporten beskriver dven att barn och ungdomar utgér den
framsta kategorin av nedladdare, men att de blir uteslutna fran den legala handeln av musik
genom att de inte har tillgang till kontokort, vilket idag &r den vanligaste formen av betalning vid
elektroniska kop.

Genom att understka vad det ar som konsumenten &r ute efter vid konsumtion av musik vill vi
analysera vilka vérden det finns i de olika produkttyperna nedladdningsbar musik respektive CD.
Vad uppfattar konsumenten att han eller hon erhaller fér nytta vid konsumtion av de respektive
produkttyperna och vilka fordelar/nackdelar uppfattar konsumenten att konsumtion av de olika
alternativen innebar? Vilka specifika komponenter i produkten &r det som genererar
kundtillfredsstallelse och vilka komponenter &r relativt viktigast? Enligt Meltzer &r varde endast en
komponent i en hierarki, som leder till ett for konsumenten 6nskvart tillstand!s. Kundvéardet
existerar, till skillnad fran kundtillfredsstéllelsen, oberoende av en specifik produkt eller
aterforsaljare, da det tjanar som medel for att uppna ett atravart tillstand. Genom att identifiera
det upplevda kundvardet i en produkt kan foretagen erhalla riktlinjer fér vad de ska gora for att
skapa varde i sina produkter/tjanster.

Darfor ar det var malséttning att ta reda pa vilket atravart tillstand det ar som konsumenten
eftertraktar da han konsumerar musik. Genom att definiera detta tillstand och forsta den yttersta
anledningen till konsumtionen av musik, hoppas vi kunna faststalla huruvida de nedladdningsbara
musikfilerna i framtiden kan komma att ersétta de fysiska skivorna. De facto ar det sa att
utvecklingen som majliggor nedladdning av musikfiler fran nétet paverkar oss konsumenter och
vara valmajligheter drastiskt. Den skulle kunna férandra hela det satt som vi konsumerar musik
pa. Fragan ar om det syfte som musikkonsumtionen egentligen fyller fér konsumenten, d.v.s. det
mal som konsumenten vill uppna genom sin musikkonsumtion, ocksa kan uppnas genom
konsumtion av digitala filer.

1.2 Syfte

Arbetets syfte ar att undersoka varfor den fysiska informationsbararen CD inte slagits ut av det
nedladdningsbara alternativet MP3 och om det finns en mdjlighet for en sadan
héandelseutveckling i ett narmare framtidsperspektiv, dvs. fem ar.

10 Statistik fran IFPI:s hemsida www.ifpi.se. IFPI &r den internationella motsvarigheten till GLF.
11 Statistik fran GLF i Metro 000526

12 Jonsson, 2000

13 Dennis, 2000

14 Hume /Reid, 1998

15 Meltzer, 2000



1.3 Avgransningar

Vi har under vart researcharbete funnit att den storsta delen av det material som behandlar
handel éver Internet inriktar sig pa handel med sadana varor som ocksa séljs genom traditionella
distributionskanaler. Det uttalade hotet mot utbudssidan har riktats framst mot aterférsaljarna,
eftersom det ar de som konkurrerar med nétbutikerna. Vi, daremot, vill behandla produkten
istallet for dess distribution och se hur den kan komma att paverkas av Internet. Detta inkluderar
alltsa, som tidigare namnts, saval den illegala som den legala distributionen av produkter.

Vi véljer dven i arbetet att generalisera de digitala filerna som MP3-filer och de fysiska
informationsbdrarna som CD, eftersom det &r just dessa format som fullstandigt dominerar
respektive kategori informationsbérare. Det finns forvisso en uppsjo av olika standarder for den
digitala informationséverforingen, men gemensamt for dessa ar att de alla kan spelas upp pa
dator med hjalp av sma program som kan laddas ner kostnadsfritt via Internet. Dessutom skiljer
sig en CD inte s& mycket fran LP-, MC och MD-formaten'6é avseende vare sig vad som erhalls
forutom sjalva informationsbéararen i form av férpackning eller hur den kops in.

1.4 Malgrupp

Foreliggande arbete riktar sig framst till akademiker inom foretagsekonomi med marknadsféring
som huvudamne. Vi tror dock att uppsatsen kan ha ett hogt lasvarde &ven for branschfolk inom
musikindustrin.

1.5 Uppsatsens fortsatta disposition

Kapitel tva, Metod: Angivelse av synsatt och arbetssatt for uppsatsens tillkomst samt en
kéllkritisk del.

Kapitel tre, Bakgrund: Presentation av det systemskifte frdn analog till digital
informationsdverforing som haller pa att ske.

Kapitel fyra, Produktbegreppet och kundvérdeteori: En definition av begreppet produkt
genomfors och en beskrivning av kundvérdetankegangarna presenteras. Teori bakom andamal
med konsumtion férevisas.

Kapitel fem, Symbolisk konsumtion: Begreppet symbolisk konsumtion klargérs genom
presentation av teorier kring fenomenet.

Kapitel sex, Den faltempiriska studien: Kvalitativa undersokningar fran saval forbrukar- som
utbudssidan redovisas.

Kapitel sju: Analys
Faltempiri (kapitel sex) och skrivbordsempiri (kapitlen fyra och fem) jamférs och analyseras.

Kapitel atta: Slutsatser
Uppsummering av det som konstaterats i uppsatsen.

16 L P=Long Play (vinylskiva), MC=Musikkassett och MD=MiniDisc (format som &r ljudméssigt likvérdigt med CD, men
mindre till storleken)



2. Metod

=P | detta andra kapitel beskriver vi den metod med vilken forskningen till denna uppsats bedrivits. Vi deklarerar
vart 6vergripande arbetssétt, varfor och hur vi valt de teorier som ligger till underlag for vér analys. Vi redogér dven
for vart val av empiriskt upplagg och det angreppssétt som anvants for var datainsamling. | kapitlet anges hur vi valt
respondenter till var kvalitativa studie och varfor de faktiska indelningarna gjorts. Kapitel tva avslutas med kallkritiska
reflektioner, dér vi soker pavisa vart sjalvstandiga forhaliningssatt gentemot vara kallor.

2.1 Diskussion

Som Wiedersheim-Paul och Eriksson anger, ar steget efter att faststélla vad man vill underséka i
en rapport hur man ska undersoka detta. Det ar mycket viktigt att man fran borjan véljer att
anvéanda sig av ratt angreppssatt, da detta kommer att genomsyra hela undersokningsarbetet.
Dessutom Okar ett riktigt val av angreppssétt chanserna till ett gott resultat!?.

2.2 Overgripande angreppssatt

Med 6vergripande angreppssatt menas "satt att se™8. Det mest anvanda sattet att utveckla
teorier &r den hypotetisk-deduktiva teoribildningen, dar man harleder nya hypoteser fran ett
sammanhangande system av pastaendent®. Vi anser att vi anvant oss av en blandning mellan
det induktiva synséttet och det deduktiva synséttet. Detta innebéar alltsd en mix av att utifran
observationer av verkliga foreteelser sluta sig till ett allmangiltigt konstaterande (induktivt synsétt)
och att som forfattare forsoka dra slutsatser om enskilda foreteelser genom att studera de
principer och teorier som finns etablerade (deduktivt synséitt).

Arbetet ar hypotetiskt-deduktivt i den meningen att de pastaenden vi bygger vart resonemang pa
ar teorier i artiklar och bocker samt utsagor fran experter och konsumenter och vi kommer
darmed utifrdn saval skrivbordsempiriska som faltempiriska asikter att harleda nya hypoteser.
Dock ar vi av meningen att vart arbete i storre utstrackning grundats pa det induktiva synséttet,
da etablerade teorier i ett sa pass nytt &mne som var uppsats behandlar saknas. De teorier vi da
far sluta oss kring kan vara avsedda att behandla andra fenomen, men &ven klassiska modeller
fran en svunnen tid kan enligt var mening ge vitala infallsvinklar vad galler de nya fenomen vi nu
konfronteras med.

2.2.1 Perspektiv och val av teorier

For att pa ett systematiskt sétt kunna studera sannolikheten for att skivorna2® inom den narmast
forestaende framtiden (som i detta arbete inte tidsangivits narmare p.g.a. den hastighet med
vilken forandringar sker inom just internetkontexten, men som kan begransas till att i alla fall inte
ligga bortom de narmaste fem aren) kommer att konkurreras ut av de nedladdningsbara
alternativen har vi forutom vara respondenter tagit hjalp av ett antal olika teorier.

Det satt som vi har valt att betrakta vart problem pa, d.v.s. att analysera musikkonsumtion genom
lupparna symbolisk konsumtion, produktbegreppet och kundvarde, har vuxit fram under
problemformuleringens gang. Det visade sig allteftersom vi fick djupare kunskaper i &mnet att
dessa infallsvinklar var relevanta for att komma fram till ett resultat av sa stor validitet som méjligt.

17 Wiedersheim-Paul/Eriksson, 1991

18 |hid

19 Holme/Solvang, 1991

20 j arbetet anvénds skivor i betydelsen CD (forf. anm.)



Produktbegreppet &r av nytta vid analyserandet av de tva informationshérarna musikfiler och CD,
for att askadliggéra de skillnader som faktiskt foreligger produkttyperna emellan. Kundvérdeteorin
har anvants for att studera vad konsumenten egentligen efterstravar med sin musikkonsumtion
och vilka varden som existerar fér konsumenten i de respektive produkttyperna. Fran bérjan var
det inte sjalvklart att symbolisk konsumtion skulle ha en sa framtradande roll i arbetet, men det
visade sig att det var i litteratur behandlandes just detta fenomen som vi hittade den i vart tycke
mest intressanta informationen, som dessutom kunde leda till relevanta och nyttiga slutsatser.
Som sedan kommer att redovisas, fick den skrivbordsempiriska teoribildningen kring
symbolikladdad konsumtion avseende en sa pass emotionell produkt som musik, starkt stod i de
konsumentintervjuer som genomférdes, varfor detta resonemang fatt en central plats i
foreliggande rapport.

Naturligtvis har vara referensramar och perspektiv fargat av sig pa det material vi valt, samt pa
hur vi tolkat detta. | egenskap av studerande pa Internationella Ekonomprogrammet, kan det
antas att vi innehar ett visst synsétt i vissa fragor, som skapats under var studietid. Arbetet
tangerar ibland ett sociologiskt perspektiv pa konsumtion, vilket till viss del kan ségas ligga
utanfér den traditionella verksamhetsram som bedrivits i var utbildning. Vi har dock forsokt inta ett
objektivt men nyfiket forhallningssatt och har i detta sammanhang aven fatt hjalp av var
handledare.

2.2.1.1 Produktbegreppsansatsen

For att kunna studera vilka egenskaper som musikfiler respektive CD innehaller ar det nddvandigt
att studera produktbegreppsteori. Genom att faststélla vika olika attribut som de olika
informationsbararna besitter och vad som &r karnnyttan hos var och en av dem, kan vi analysera
likheter och skillnader och pa sa satt komma fram till om produkityperna ar likvarda ur ett
produktperspektiv. Genom att sedan komplettera denna analys med vara respondenters
uppfattningar hoppas vi komma fram till om musikfiler och CD 6verhuvudtaget konkurrerar pa
samma marknad.

2.2.1.2 Kundvardeansatsen

Vi anser det vara av yttersta betydelse for marknadsforare att kunna definiera sina konsumenters
upplevda vérde i samband med konsumtion. Férst nar man utkristalliserat det atravarda tillstand
som konsumenten vill uppna genom sin konsumtion, kan man erbjuda honom/henne ett alternativ
som &r konkurrenskraftigt i langden. Vi hoppas genom att studera kundvérdeteori och vara
respondenters asikter komma fram till vad det egentligen & som konsumenten &r ute efter nar
han konsumerar musik. Forst nar vi gjort detta kan vi bilda oss en uppfattning om den fysiska
informationsbararens framtida konkurrenskraft gentemot den nedladdningsbara.

2.2.1.3 Symbolisk konsumtionsansats

Det forefaller ligga en hel del andra aspekter an pris och nytta bakom konsumtion av musik. Vi
staller oss fragan om den fysiska informationsbararen inehaller ett sa stort symboliskt varde for
konsumenten att den darfor inte kan likstéllas den nedladdade musikfilen. Om sa ar fallet, d.v.s.
om en skiva innehdller ett symboliskt varde som skilier den fran musikfilen, vari ligger detta
varde? Vilka attribut i skivan ar det som skapar vérde och kan dessa attribut tillféras till den
nedladdningsbara filen? Eller, for att vanda pa resonemanget, kan andra vardeskapande attribut,
som inte kan tillféras skivan, tillféras musikfilen?

2.2.2 Val av empiriskt upplagg

Eftersom den undersokning vi avser bedriva behandlar ett verkligt fenomen som synas genom en
litterar lupp, finner vi det relevant att studera saval vetenskapliga begreppsdiskussioner och
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teoribildningar som faltempiri. Vi menar alltsa att problemet som formulerats ar saval externt
(nedladdning &r ett "verkligt”, nytt fenomen) som internt uppkommet (nya fenomen ger upphov till
olika teoretiska ansatser och debatter)2L.

Vad géller datainsamlingen fran faltet, sa anser vi det vara av vikt att dela in féltet i en utbuds-
och en forbrukarsida. Dessa studeras pa skilda satt av praktiska skal, men faserna i var
undersokning &r desamma?2:

1. Problemformulering — Vi bestammer oss for vad det &r vi soker ta reda pa i var studie av
faltet. For att kunna angripa ett problem med vetenskap, maste det forst formuleras.

2. Undersokningsplan — Med vilket tillvagagangssatt avser vi samla fakta hos vara respondenter
och hur ska vi anskaffa respondenter?

3. Utformande av datainsamlingsmetod — Hur utformas frageformuldret? Hur garanteras

validiteten i undersdékningen?

Datainsamling — Det faktiska genomfdrandet av inh&mtandet av svar.

Bearbetning av data — Komprimering och sammanstéllande av svar.

Analys — Tolkning och kategorisering av svar.

Redovisning — Presentation av respondenternas svar i uppsatsen.

No gk

2.3 Handgripligt angreppssatt

Det handgripliga angreppssattet innebar sattet man skaffar data pa2. De sétt man inforskaffar
dessa data pa kan delas in kvalitativ metod (informationsinsamling via verbala analysmetoder4
som anskaffar "mjuka” data, sasom arbetstrivsel eller god funktion25) och kvantitativ metod (som
anskaffar "harda” data, sasom producerade enheter eller vinst i kronor). En annan indelning &r
den i priméra data (data som maste samlas in) och sekundara data (data som redan finns)?6.

Urvalet av respondenter kan sdgas vara strategiskt, i den meningen att ett strategiskt urval
kannetecknas av att man som undersokningsledare pa forhand valjer ut respondenter som kan
anses vara sarskilt intressanta for var undersokning??. Respondenternas sammansattning ar inte
representativ for hela populationen. Mer om urvalsprocessen och formen for diskussionerna
aterfinns under 2.3.3.2.

2.3.1 Forbrukarsidan

For att kunna fa svar pa var fragestalining om huruvida nedladdningsprodukterna kommer att
kunna sla ut de fysiska informationshérarna fran marknaden i framtiden, ar en undersékning av
konsumenternas uppfattningar av yttersta relevans. Det vi vill undersdka ar hur konsumenterna
uppfattar de olika typerna av produkter. I vilket syfte konsumerar man musik? Anses konsumtion
av musikfiler fylla samma syfte som konsumtion av skivor? Vilken nytta upplevs vid konsumtion
av de olika produkttyperna och vilket/vilka vérden finns i de respektive produkttyperna? Forst nar
vi har fatt svar pa dessa fragor kan vi bilda oss en uppfattning om den framtida utvecklingen pa
marknaden for de i rapporten behandlade produkterna.

21 Rosengren/Arvidsson, 1991

22 Rosengren/Arvidsson, 1991

23 Wiedersheim-Paul/Eriksson, 1991
24 patel /Davidsson, 1994

25 Wiedersheim-Paul/Eriksson, 1991
26 |hid.

27 Lekwall/Wahlbin, 1993
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2.3.1.1 Gruppdiskussioner

| var undersokning av forbrukarsidans asikter anvander vi oss av intervjumetoden
gruppdiskussioner. Med denna mer kvalitativa ansats kommer man nérmare manniskan i sin
stravan efter att forsta verkligheten och dessutom grundar sig de flesta kopbeslut pa attityder och
varderingar, vilka bast kan identifieras genom kvalitativ metod?6. Genom att bilda olika s.k.
fokusgrupper, hoppas vi komma fram till sa valida och relevanta svar som majligt.

Vi har valt att anvanda oss av denna intervjumetod av olika anledningar. Bl. a. anser vi att
metoden passar bra for vart andamal, da den erbjuder en storre kalla till ideer an individuella
intervjuer?®. Andra fordelar med metoden &r att den &r billig, snabb% och att interaktionen i
gruppen leder till mer nyanserade och djupgaende svar. Man far aven fram latenta installningar
hos respondenternal. Osanningar och extrema pastdenden minskar p.g.a. gruppens
kontrollerande funktion, samtidigt som subjektiva svar tillats. Fér 6vrigt erbjuder intervjumetoden
en hdg grad av flexibilitet och utrymme att tolka samt komma med nya ideer under diskussionens
gangs2. Vi avser dessutom inte mata en forandring Gver tid, vilket hade kravt en mer kontrollerad
form av intervjus3, utan vi soker endast fa klarhet i hur det ligger till i nuet. Vi soker ej heller
faststalla vara svar i ett statistiskt perspektiv (alltsa klarlagga procentuellt hur skivforsaljningen
kan paverkas av nedladdningsfenomenet), utan syftet ar att finna svar pa huruvida konsumenter
av musik uppfattar de tva produkttyperna som likvardiga eller inte och om kundvérdet och syftet
med konsumtionen skilier sig at for de olika informationsbérarna.

Visserligen finns det nackdelar med denna typ av intervjusituation, exempelvis ar det nodvandigt
att begransa intervjun till relativt fa fragor eller teman, p.g.a. det hoga deltagarantalet. Detta
bedomer vi dock inte vara nagot storre problem for oss, eftersom vi har ett klart syfte med vara
gruppdiskussioner och behdver utvecklade svar pa ett mindre antal fragor. En annan nackdel kan
vara att det ar svart att leda intervjuprocessen i den riktning man vill, &ven detta p.g.a. det hdga
deltagarantalet och det tillika héga antalet viljor och asikter. Missvisande svar kan férekomma,
p.g.a. grupptryck eller respondentens vilja att vara diskussionsledaren till lags34.

Vi forsokte forsdkra oss om ett "gott” humor hos deltagarna och att f gruppen att inte agera
destruktivt. Samtalen agde rum i en miljé som ar befriad fran buller, besok, tidspress o.s.v., for att
minimera respondenternas distraktion. | diskussionen var det av stor vikt att vi styrde samtalet sa
att dven blyga respondenter kom till tals, att respondenter med svagare roster inte blev
overrgstade och att vi hela tiden skapade en positiv atmosfar med standigt uppmuntrande feed-
back (m.a.o. uttryckte intresse for varje respondents asikt), for att negativa reaktioner riktade mot
moderatorn skulle undvikas. Detta forsokte vi astadkomma genom en gruppdiskussion som
byggde pa ett antal huvudpunkter, som alla inleddes med en 6ppen fraga till hela gruppen. Nar
diskussionen sedan kommit igang stallde vi foljdfragor av olika typ. Dels stallde vi fragor riktade
till hela gruppen och dels stallde vi fragor riktade till varje deltagare i gruppdiskussionen. Pa detta
satt integrerades &ven de lite blygare personerna i diskussionen. Vi forsokte som
diskussionsledare vara flexibla och Iyhdrda for intressanta inldgg och véandningar i
konversationen, men samtidigt styra samtalet at rétt hall nar detta behévdes.

28 Seymour, 1992

29 Starrin/Larsson/Dahlgren/Styrborn, 1991
30 Seymour, 1992

31 Halvorsen, 1992

32 Seymour, 1992

33 \Webb, 1994

34 Seymour, 1992
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Vi bér med oss det faktum att en gruppdiskussion inte kan anses vara representativ for hela
populationen, men det behéver den & andra sidan inte vara i vart fall. Vi motarbetade dven "the
Experimenter Expectancy Effect”, som innebér att respondenterna utformar sina svar efter
férsoksledarens forvantningars®, genom att pa férhand inte avsltja att uppsatsen tar sitt avstamp i
en kritisk syn pa huruvida nedladdning kan ersatta fysiska informationsbarare. Vi deltog sjalva
inte i diskussionen mer an som fragestallare (moderatorer) och distributérer av ordet.

2.3.1.2 Val av respondenter och forutsattningar for gruppdiskussion

Vid valet av deltagare i fokusgrupperna beaktade vi ett flertal olika aspekter som kan ha
betydelse for utfallet i diskussionerna. Vi bestdamde oss for att anvanda oss av var egen sociala
omgivning vid diskussionerna, for att i sa stor utstrackning som méjligt reducera tiden och
svarigheterna som ett urval och en bearbetningsprocess av frammande méanniskor enligt oss
skulle innebdra. Vi & medvetna om att detta val av respondenter innebar vissa nackdelar. Bl. a.
finns risken for att respondenterna sinsemellan har likartade asikter och varderingar, eftersom de
kanske tillhnor samma eller likartade referensgrupper. Dessutom finns det en ytterligare risk,
namligen att respondenternas asikter i sin tur stammer vél overens med vara asikter och
varderingar. Overrepresentationen av studenter ar ett annat faktum, som vi dock inte tycker
behdver vara enbart negativt. Studenter &r en grupp i samhéllet som tenderar ha mycket I&tt att
generera asikter och ideer. Dessutom dr unga manniskor stora konsumenter av saval musik som
Internet.

Aven om respondenterna alla tillnér var nara sociala omgivning, s& har vi medvetet sokt
konstruera grupper dar deltagarna endast &r bekanta med oss och inte med varandra, for att
undvika grupperingar i diskussionen. Vi menar att balansen i gruppen hotas av att medlemmarna
kénner varandra och darfor upplever en trygghet i att ta kommando i diskussionen och i vérsta fall
inte slappa in nagon annan. Eftersom vi &r tva forfattare till denna rapport, med vars flera olika
sociala umgangeskretsar, var det tamligen latt att skapa grupper med deltagare som inte kénde
varandra sinsemellan. Var och en av oss férfattare har medvetet valt ut vanner och bekanta fran
olika sociala kretsar och vi har sedan tillsammans komponerat grupperna sa att respondenterna
inte skulle kénna varandra sinsemellan. Vi har forsokt hitta respondenter med olika
sysselsattningar i var stravan efter mangfald och vi férsckte skapa en balans mellan mén och
kvinnor. Vi stravade ocksa efter att sprida respondenterna aldersméssigt inom intervallet 20-35
ar.

Kravet vi stallt pa respondenterna ar att de inte nddvandigtvis ska ha provat pa att ladda ner en
digital fil, men att de ska ha haft méjlighet att géra det om de har velat; alltsa att respondenterna
har tillgang till Internet antingen via hemmet, jobbet, skolan eller nagon annanstans dar de har
access.

Gruppintervjuerna, som var tre till antalet, &gde rum den 15:e, 16:e och 23:e maj 2000 hemma
hos en av forfattarna, for att skapa en mer familjar stamning. Tidpunkten pa dagen var av
praktiska skal forlagd till tidig kvall, men vi anser inte att svaren hade skilit sig markant fran de
faktiska om intervjuerna forlagts till annan tid. Diskussionerna varade i en och en halv till tva
timmar och foregicks alltid av en presentation och I&ttsam konversation for att respondenterna
skulle slappna av och kénna sig bekvdma. Respondenterna bjods &ven pa fika for att oka
gemytet.

35 Rosengren/Arvidsson, 1991
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2.3.2 Utbudssidan

| var undersokning stravar vi ocksa efter att fa ta del av utbudssidans tankar avseende
konsumenternas preferenser. Detta darfér att det eventuellt hér kan finnas undersokningar eller
annan information som sparat monster eller samband vad géller attityder och preferenser som en
enskild forbrukare kanske inte kanner till. Det finns alltsd hos konsumenter aven ett beteende
som vi sjalva inte kanner till eller kan definiera, som endast matningar utforda pa en mer
avancerad niva an vara gruppdiskussioner kan sakerstélla. Utbudssidan kanske ocksa har
genomfort kontrollerade experiment, alltsa processer dar en eller flera variabler medvetet
manipulerats for matning av effekt®, eller omedvetna atgarder som resulterat i nagot av varde for
var studie.

2.3.2.1  Djupintervjuer/Expertintervjuer

Vi har anvant den kvalitativa ansatsen aven i var studie av utbudssidan, men bristande resurser
omdjliggjorde att vi kunde sammankalla till gruppdiskussion. Intervjuerna genomfordes via
telefon. Denna intervjuform har foljande fordelar: Den &r billig, bekvam, praktisk (eftersom
intervjuaren kan genomfora den pa en for honom bekvam och praktisk plats), snabbgenomford
(jamfort med exempelvis frageformular via brev) samt har inga geografiska begransningars’. Vi ar
dock medvetna om att respondenten snabbt blir trétt via detta intervjumedium och att vi inte heller
kan avldsa kroppssprak. Att langden pa en telefonintervju maste bli kortare &n en vanlig intervju,
har iakttagits genom att vi formulerat farre och kortare fragoré. Dessutom anser vi att 6ppna
fragor ger respondenten méjlighet att i sin expertfunktion sjélv styra samtalet och darmed halla
uppe intresset.

For att minimera bortfallet hos respondenterna samt for att fa sa genomtankta svar som mdjligt,
ringdes de tilltankta respondenterna forst upp i avsikt att fa ett godkénnande géllande deras
medverkan, varpa e-post med fragorna skickades. Tre dagar senare ringde vi upp, kontrollerade
att de tankt igenom fragorna och att de hade tid att i lugn och ro ge for oss intressanta svar. Nar
sa var fallet genomfordes intervjun, i annat fall ringdes respondenten ater upp efter avtalad tid.
Fragorna i formuléret var av 6ppen karaktar, vilket innebar att svaren far en ostrukturerad naturs?,
i den mening att fragestallaren maste bearbeta svaren for att kunna jamféra med andra
respondenters svar. Karaktaren pa den information vi soker ar av det slaget att det inte vore
meningsfullt att konstruera fragor med givna svarsalternativ, eftersom vi pa férhand inte vet vilka
svarsalternativ som kan finnas. Dessutom anser vi att slutna fragor begransar expertens funktion
som idegivare till infallsvinklar.

2.3.2.2 Val av respondenter och forutsattningar for expertintervjuer

Valet av respondenter gjordes pa det sattet att vi forsokte tala med representanter fran saval den
traditionella musikindustrin som med nataktorerna. Anledningen till att vi sokte respondenter ur
bada lager, ar att de ar sa tydligt atskilda i sina aktiviteter. Som tidigare namnts har inget av de
traditionella skivbolagen startat forséljning av musik via digitala filer. Ingen av natakt6rerna
distribuerar & sin sida fysiska informationsbérare. Vi ville hora bagge sidors asikter om
musikfilernas och CD:ns framtidsutsikter, da man kunde anta att deras olika intressen skulle leda
till olika svar och visioner. Bland de Internetbaserade foretagen talade vi saval med ett foretag
som bedriver forséljning av MP3-filer och andra digitala musikfiler, som med ett foretag som

distibuerar digitala ljudfiler gratis och legalt. Vi insag snart att de illegala aktérerna inte var

36 Webb, 1994
37 |bid

38 Louisa, 1996
39 Webb, 1994
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intresserade av att medverka i var studie, men de hade annars kunnat vara av intresse, p.g.a.
den stora roll de spelar i distributionen av musik pa Internet.

Telefonintervjuerna utférdes perioden 22-30:e maj. Respondenterna har fatt ta del av vad
intervjuerna ska anvéndas till och har godként resultatet.

2.4  Presentation av intervjuresultat

Nar vi sedan presenterar utfallet av de resultat vi erhallit i saval gruppintervjuerna som
expertinterviuerna, har vi valt att presentera respondenternas svar pa olika sétt. | redovisningen
av gruppintervjuerna har vi delat in svaren efter fragorna; vi redovisar saledes varje fraga separat
med fokusgruppernas samlade svar. Detta har gjorts eftersom svaren i de olika fokusgrupperna
inte var av den karaktaren att de skilde sig avsevért fran de andra gruppernas svar. |
expertintervjuerna har vi valt att presentera varje intervjuperson individuellt, detta for att varje
enskild respondent blir att betrakta som extra viktig i egenskap av expert och att dennes svar inte
ar frukten av ett kollektivt resonemang, utan i stallet en hogst personlig asikt; och for att vi valt
representanter fran saval aktérer inom handel med fysiska som digitala informationsharare, vilka
kan tankas ha olika intressen och utgangspunkter fér deras respektive resonemang.

2.5  Kallkritik

Eftersom Internet dr ett relativt nytt fenomen som ofta framstalls i termer som kan beskrivas som
oversvallande, ar det befogat att fran forfattarnas sida soka halla sig kritisk till den information
som ges i de kéllor som anvands. | linje med Thuréns resonemang?’, efterstravar vi en kritisk
hallning vad galler foljande fyra kriterier:

1. Akthet - Ar kallan vad den utger sig for att vara?

2. Tidssamband (aven kallat samtidskrav4t)- Har det forflutit for lang tid for att kallan ska kunna

betraktas som aktuell? (Sarskilt viktigt i internetkontexten, dar mycket stora férandringar sker

under mycket kort tid, forf. anm.)

Beroende — Handskas vi med en primarkélla? Befinner sig kallan i en beroendestallning?

4. Tendens — Befinner sig kallan i en intresseposition som gér den alltfér partisk, eller gor att
den utelamnar viss information? Formar den informationen sa att den passar dess egna
varderingar?

w

| vart sokande efter information fran utbudssidan, intervjuades saval representanter fran
internetbaserade aktérer som traditionella skivbolag. Vi ar medvetna om att de svaren vi erhallit
fran bada sidor &r subjektiva och vi har behandlat informationen med kraven att den ska vara
valid (vi stravar efter franvaro av systematiska matfel42), relevant (vi soker styra diskussionen sa
att den hamnar innanfor de av oss givna ramarna fér vad uppsatsen egentligen ska behandla)
och reliabel*3 (tillforlitlighet i matinstrumentet44, samt att vi soker bedéma huruvida respondentens
utsagor kan vara sanningsenliga eller ej). De flesta tidskriftsartiklarna pa omradet &r skrivna med
utgangspunkten att Internet ar ett stort hot mot skivindustrin, vilket gor det relativt enkelt for oss, i
egenskap av icke-Overtygade vad galler denna "sanning”, att forhalla oss restriktiva till
informationen och dess riktighet.

Som tidigare ndmnts i 2.3.3.1 och 2.3.3.2, &r vi dven medvetna om de begransningar som
gruppintervjuer innebar.

40 Thurén, 1986

41 Wiedersheim-Paul/Eriksson, 1991
42 Lundahl /Skarvad, 1982

43 Wiedersheim-Paul/Eriksson, 1991
44 Lundahl/Skarvad, 1982
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3. Bakgrund

=P | detta tredje kapitel soker vi orientera lasaren i det systemskifte som kan skénjas i och med dvergéngen frn
den analoga informationsoverféringen till den digitala. Musikbranschen stér infor ett paradigmskifte vars
konsekvenser ingen sakert kan uttala sig om i nuldget. Klart ar att den nya utvecklingen péverkar
musikkonsumenterna och hela det satt pa vilket musik konsumeras. Vi presenterar dven nagra av de aktorer som
handlar med digitala musikfiler pa lagligt sétt och en aktor vars verksamhet befinner sig i en legal grazon.

3.1 Det gamla och det nya

Det traditionella analoga systemet med forst vinylskivor och sedan CD har fatt konkurrens fran,
eller mojligtvis ett komplement i, det nya digitala systemet med MP3-filer och andra digitala
musikfiler. Nedan beskrivs i korthet de satt pa vilkka dessa format tillverkas och sedan
distribueras.

| det som vi har véljer att bendmna det forsta steget tillverkas sjélva ravaran; musiken. Denna
tillverkningsprocess torde inte vara annorlunda for musik som sedan levereras via CD jamfort
med det digitala formatet. Det som skiljer sig at &r uppdragsgivaren. Eftersom de aktérer som
idag verkar pa Internet inte ar skivbolag i ordets traditionella mening, utan istéllet distributorer av
musik som sénts till dem i regi av antingen artisterna sjélva (osignade/okontrakterade artister)
eller skivbolagen som en ytterligare kanal for distribution, finansierar dessa aktorer inte
tillkomsten av musiken.

3.1.1 Hur internetdistributorer skiljer sig fran traditionella skivbolag

N&ar AOL (American OnLine), ett av varldens storsta foretag inom e-handel, képte upp Time
Warner som sedan kopte upp musikjatten EMI, gjorde man det for att skapa en méjlighet att félja
med i utvecklingen inom e-handeln av musik och underhallning. Sanji Tandan, VD for Warner i
Sverige, sager att Internet ar det viktigaste som hant musikbolagen pa mycket lange och att
Internet kommer att vara en viktig framtida distributionskanal aven for den legala musikhandeln?s.
Ted Hooban, teknisk chef for CDNow — en av vérldens ledande webbaserade skivbutiker, sager
att de haller pa att forsoka utveckla nedladdningsprodukter for att kunna dra nytta av marknaden
nar industrin slutligen faststéller en standard for detta forfarande. Amerikanska
nathandelsforetaget Qpass gick nyligen samman med ARTISTdirect — ett natverk av natbaserade
foretag inom underhalining, for att tillsammans kunna erbjuda mer &n 1,9 miljoner olika artiklar
inom underhallning for nedladdning47.

Distributionen av de olika formaten sker pa olika satt. Fysiska informationsbarare (skivor)
distribueras till antingen traditionella skivbutiker for forséljning som innebdr att det klassiska
butikskonceptet begagnas, eller till skivhandlare pa Internet dar kopet utfors i en virtuell miljo men
dar leveransen av informationsbéararen sker pa fysiskt vis. Vid handel med digitala musikfiler sker
leverans pa virtuellt sétt till anvandarens dator. Planer finns pa fysiska butiker dar de virtuella
informationsbararna kan sokas och laddas ned till foretrédesvis en portabel MP3-spelare, men
denna form av distribution finns i Sverige annu endast pa idéstadiet.

45 Jonsson, 2000
46 Martin, 1999
47 (N.A.), Business Wire, 2000

16



De internethaserade aktérerna som handlar med digitala musikfiler far inte ses som en homogen
massa foretag med likartad inriktning pa verksamheten. Det finns foretag som handlar antingen
med legala gratisfiler, legala filer mot betalning eller illegala gratisfiler. Manga foretag har en
inriktning som innebér en kombination av de tva forstndmnda inriktningarna. lllegala musikfiler
mot betalning finns i en s& obetydlig utstrackning att vi bortser fran dessa i arbetet. En
kombination av illegal och legal verksamhet har ej heller patraffats i var studie. Nedan
presenterar vi tre aktdrer som tillsammans técker de tre typerna av internetaktivitet rorande
musikdistribution. (Vi valjer har att beskriva Napster som ett féretag med icke-legal verksamhet,
eftersom artisternas upphovsrétt i en eller annan form krénks).

3.1.1.1 www.napster.com

Speciella sckmotorer (sasom www.napster.com#) finns att tillga gratis, dar de da uppkopplade
legalt kan soka upp och utvaxla varandras MP3-filer. Napster skapades som en protest mot de
héga skivpriser som rader och anvéander en metod dér anvandarna egentligen inte sjélva lagger
upp musiken fér spridning, utan istéllet bara gor sin harddisk och darmed de musikfiler som finns
pa den tillganglig for de andra anvandarna. Darmed har det visat sig svart for de artister som vill
stoppa detta musikutbyte pa juridisk vag att driva igenom ett férbud. Dock pagar i USA rattsliga
processer mot Napster, vars utfall endast kan spekuleras om.

Andra aktorer, som exempelvis deo.com och popwire.com, l&gger med artisternas godkannande
upp filer for nedladdning som en ren distribution av deras musik.

3.1.1.2 www.deo.com

Deo.com ar en musikbutik pa Internet som i huvudsak distribuerar musik som &aven finns att tillga
pa CD. Nedladdningen av kommersiell musik fran deo.coms hemsida ar genom avtal med olika
skivbolag helt laglig. Fran hemsidan kan forutom kand musik fran etablerade artister ocksa musik
fran band utan skivkontrakt laddas ned. Enligt foretaget siktar man pa att bli Europas storsta
musikbutik pa Internet och man har som mal att kunna distribuera musik fran alla skivholag®.
Man erbjuder filer som kan laddas ned gratis saval som filer som betingar ett pris for
konsumenten.

3.1.1.3 www.popwire.com

Popwire.com erbjuder daremot endast musik fran band utan kontrakt, s.k. osignade artister.
Nedladdningen av dessa musikfiler &r gratis for konsumenten. Popwire.com beskriver sig pa
hemsidan som en popstjarnegenerator, som vill ge unga, lovande musiker chansen att distribuera
sin musik till en varldspublik, utan kostnads®. Latarna far ligga kvar pa hemsidan for nedladdning
sa lange de genererar intresse hos besokarna, som pa sa sétt far ett ord med i laget om vilka
artister som eventuellt ska sla igenom. Antalet nedladdningar av de olika artisternas musik mats
och man menar att detta leder till ett sékrare satt for skivbolagen att skriva kontrakt med nya
artister. En stor risk reduceras genom att man redan har en indikation pa en artists popularitet
bland musikkonsumenterna.

48 Dennis,2000
49 www.deo.com/omdeo/i_omdeo.html
50 www.popwire.com/pwinfo/pw_background.php3
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4. Produktbegreppet och kundvardeteori

=P | detta fjarde kapitel beskriver vi vad en produkt har for bestandsdelar enligt den klassiska produktmodellen.
Denna produktmodell kompletteras med en relationsaspekt mellan séljare, produkt och konsument. Vi beskriver
svarigheten med att p& forvdg bestamma konsumentens syfte med produkten. | kapitlet redogér vi aven for
begreppet kundvérde och hur detta begrepp kan stéllas i paritet mot begreppen kvalitet och kundtillfredsstallelse.
Avslutningsvis redogors for begreppet vérderingar och hur &ndamal, medel och vardering kan métas.

41 Produktdefinition

For att kunna avgora vad det ar for egenskaper som produkterna MP3 respektive skivor besitter,
ar det nodvandigt att beskriva vad en produkt egentligen &r. En produkt bestar av tre delars!: Det
produkten egentligen erbjuder, d.v.s. det som konsumenten egentligen koper (karnnyttan),
produkten med dess marke, design, forpackning etc. (den faktiska produkten) samt garantier,
leverans, installation etc. (den utokade produkten). Att kunna definiera k&rnnyttan hanger
samman med Levitts tankegangar om att hela branscher kan slas ut om de inte forstar vad det ar
konsumenten egentligen soker i en vara eller tjansts2.

Ravald och Gronroos anser att den traditionella
produktdefinitionen (som den &r atergiven av Kotler et al) inte Producent/
ar komplett. Detta resonemang byggs pa att definitionen inte forsaljare
innehaller den sd kallade relationsaspekten, som enligt
forfattarna  ar  essentiell for en  forstaelse av
konsumentbeteendet®3. | produkterbjudandet finns némligen

augmented

ocksd inkluderat relationen mellan konsumenten och det actual
aktuella foretaget (se modell). Denna relation paverkar
konsumentens uppfattning om produktens varde och hor alltsa core
tas hansyn till nar erbjudandet och dess inverkan pa
konsumenten analyseras. Forfattarna menar att vissa ko
y b Produkten

kommer till stdnd enbart for att konsumenten har en relation till
forséljaren, &en om erbjudandet inte &r exakt vad
konsumenten vill ha. Huruvida foretaget kommer att lyckas
sélja sitt erbjudande till en konsument eller inte beror alltsa
inte pa erbjudandet i sig, utan pa vilken sorts relation man
lyckas skapa med konsumenten.

Vi skulle vilja komplettera Levitts och Ravald/Grénroos Konsumenten

tankegangar med ett resonemang om ytterligare en emotionell
dimension, inte bara i form av en relation mellan konsumenten Fig. Relation mellan konsument
och det sdljande foretaget, utan ocksa mellan konsumenten och forséljare via produkt. (Egen
och produkten som sadan. Detta kommer att goras i kapitel 5 modell efter inspiration av Kotler
om symbolisk konsumtion. och Ravald/Gronroos)

51 Kotler/Armstrong/Saunders/Wong, 1996
52 | evitt, 1960
53 Ravald/Grénroos, 1996
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4.1.1 Produktens syfte

The meanings and uses of products can not be entirely controlled (Williamson, 1986)>4. Vad
Williamson menar &r att det aldrig ar producentens uppgift att bestdmma vad en viss produkt ska
anvandas till. Det & konsumenten som bestammer vilket syfte han vill att produkten ska fylla for
just honom och en och samma produkt kan fylla manga olika syften for olika anvéandare.

| det moderna samhallet sker en stindig utveckling av teknologi. Den komplicerade
hégteknologin gor att den vanliga manniskan inte langre forstar sig pa de produkter hon koperss.
Nar forstaelsen minskar kommer vi langre och langre ifran vara produkter och har svart att
bedéma dem i kopsituationer. Darfor blir valkriterierna alltmer subjektiva.

Enligt Lancaster &r produkter inte endimensionella, utan har ett flertal karakteristika och attribut®.
Det ar saledes inte den faktiska produkten som konsumenten eftertraktar, utan dess olika attribut.
Karni och Schmeidler vidareutvecklar detta resonemang nar de delar upp produkten i fysiska
attribut®’, d.v.s. de som tillfredsstaller konsumentens materiella behov och sociala attribut, som
tillfredsstaller konsumentens preferenser for det sociala och aven avslojar nagot om produktens
anvandare. Detta stdmmer Gverens med Dolfsmas h&vdan att konsumtion av musik &r ett satt att
visa vem man &r och vem man vill varas. Sociala kop har ofta som mal att konsumenten ska na
status inom en viss referensgrupp. | dessa fall av kop spelar pris och inkomst inte en avgérande
rollse.

Séledes kan vi konstatera att produktens syfte ar att hjdlpa konsumenten visa omvarlden och sig
sjalv vem han &r och vem han vill vara. Produkter ar identitetsskapande for konsumenten genom
de olika attribut de besitter. Kop av somliga produkter har som syfte att ge konsumenten status
inom vissa referensgrupper.

4.2 Kundvéarde

Butler och Peppard foreslar att om en cybermarknadsforare skall bli framgangsrik, s maste han
effektivt beméta konsumenternas krav och darmed ocksa forsta konsumenternas beteende. Detta
skall gbras genom att anvanda klassiska modeller och utforska dessa i den nya
internetkontextens%, Som tidigare namnts, finner vi det relevant att studera problemformuleringen
utifran ett kundvardesperspektiv for att utréna hur konsumenten resonerar nér han stélls infor ett
erbjudande.

4.2.1 Ett forsok att definiera begreppet kundvarde

Vad menas egentligen med begreppet kundvérde? Olika forfattare har olika vinklingar avseende
begreppets definition, men verkar dock vara relativt dverens avseende vad det betyder:

Zeithaml menar att kundvérde ar konsumentens samlade bedémning av nyttan av en produkt,
baserat pa dennes uppfattning om vad som kan erhallas av produkten givet en viss prestations?,
Anderson et al menar att kundvarde pa en kommersiell marknad &r det upplevda monetara vardet

54 Dolfsma, 1999

55 Hetzel, 1997

56 | ancaster, 1966

57 Karni/Schmeidler, 1990
58 Dolfsma, 1999

59 Bowden/Offer, 1994

60 Butler/Peppard, 1998
61 Zeithaml, 1988
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pa tekniska, servicemassiga och sociala férdelar en konsument far for det pris han betalar, vid en
jamforelse med andra tillgangliga leverantorers erbjudanden och prisers2. Monroe anser att
koparens uppfattning om vérde representerar ett "tradeoff” mellan kvaliteten eller férdelarna han
upplever i produkten relativt uppoffringen han upplever i priset som betalast3. Butz och Goodstein
beskriver & sin sida kundvardet som ett slags emotionellt band skapat mellan producent och
konsument, nédr konsumenten upplever att produkten han konsumerat gett honom ett Gkat
vardes4, Gronroos enkla definition lyder slutligen: den totala fordel dver tid kunden upplever sig fa
av en given 1osning, vara eller tjanst eller kombination av sadana, i relation till den totala
uppoffringen éver tid fér denna I6sning, pris och dvriga kostnader, som kunden blir tvungen att
gorass.

Gemensamt for de olika teoretikernas definitioner verkar vara antagandet att vérdet skapas i
utvaxlingen av prestationer mellan producent och képare och att storleken pa vardet avgors av
relationen mellan prestationernas storlek. Om en konsument anser att priset han betalat for en
produkt Gverstiger den nytta han fatt av den, ar alltsa graden av kundvarde 1ag. Med nytta skall
alltsa forstas, som tidigare namnts, det syfte med produkten som konsumenten bestamt.

4.2.1.1 Attt jamfoéra kundvarde

Anderson pastar sig i en artikel, skriven tillsammans med Narus, fanga essensen av uttrycket
kundvérde genom féljande ekvation®: (Values — Prices) > (Valuea — Pricea). Values och prices
ar vardet och priset pa saljarens erbjudande medan valuea och pricea symboliserar vardet och
priset pa det nast basta alternativet. Skillnaden mellan vardet och priset utgor konsumentens vilja
att kopa. Ekvationen foreslar att konsumentens impuls att kopa séljarens erbjudande maste
Overstiga impulsen att falla for ett annat alternativ.

| enlighet med det resonemang som Anderson et al. for, torde det vara relevant for utbudssidan
att kalkylera med att konsumenter jamfor de varden som olika alternativ erbjuder, eller rattare
sagt de varden som konsumenter upplever att de kommer att erhalla. Den som kan erbjuda béast
kundvarde har sedan storst mojlighet att vara framgangsrik.

Klart &r att olika ménniskor intresseras av olika typer av vardent’. Darfor &r det av nddvandig
betydelse for det séljande foretaget att faststalla vilka konsumenter man vill tillfredsstélla. Efter
denna sa kallade vardesegmenteringé® ar det dags att bestdmma den niva av varde man vill
erbjuda sitt malsegment. Genom att bygga upp néra relationer med sina kunder och pa sa sétt
erhdlla information om hur resonemanget bakom kopen gar till, kan foretaget forsakra sig om att
veta mer an konkurrenterna och kan saledes intressera och behalla de kunder man stravar efter
att tillfredsstélla®®. Nar du som marknadsforare vet vilka vérden din produkt uppfyller for
konsumenterna, kan du kontinuerligt pAminna dem om dessa styrkor.

Ur séljarens synpunkt har vérdet andrats fran att genereras av produkten i sig, till att genereras
av det satt pa vilket produkten erhalls™. Den moderne konsumenten sags standigt fraga sig om
det finns ett enklare, bekvamare eller billigare satt att erhalla en viss produkt. Kan séljaren

62 Anderson/Jain/Chintagunta, 1993
63 Monroe, 1990

64 Butz/Goodstein, 1996

65 Gronroos, 1996.

66 Anderson/Narus, 1998

67 Nucifora, 1999

68 Meltzer, 2000

69 |bid

70 Nucifora, 1999
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anpassa erbjudandet till konsumentens individuella, specifika behov? Kan foretaget minimera
transporttider och andra vantetider? Vad kan foretaget erbjuda konsumenten, forutom distribution
av varor eller tjanster?

Denna vetskap om konsumentens tankegangar och krav indikerar att det saljande féretaget
maste ldra sig att forsta forvantningarna och vardeuppfattningen hos dess konsumenter och
anpassa sina aktiviteter efter dessa. Kort sagt maste foretaget skapa varde for sina konsumenter.

4.2.2 Kundvarde och kvalitet

| ett means-end-perspektiv foreslar Zeithaml att definitionen av vérde skilier sig fran kvalitet och
hamnar pa ett hogre abstraktionsplan pa tva satt::

e Vérde ar mer individuellt och personligt &n kvalitet.
e Varde, till skillnad fran kvalitet, handlar om en tradeoff av att ge och erhalla komponenter.

Nar det galler att mata kundvérdet och den uppfattade kvaliteten pa tjanster stiger
svarighetsgraden. Det ar betydligt mer komplicerat att méata tjanstekvalitet &n varukvalitet’2, En
vara kan konsumenten besiktiga ordentligt innan kopet, genom att "klamma” pa den och
eventuellt prova den. Detta &r inte mojligt vid kdp av tjanster. Konsumentens uppfattning om
tjanstens kvalitet resulterar precis som i fraga om varor fran en jamforelse av konsumentens
férvantningar och tjanstens verkliga utforande. Skillnaden bestar i att utvarderingen inte bara
baseras pa tjanstens resultat, utan dven pa sjdlva processen.

Enligt Gronroos finns det tva typer av tjanstekvalitet, namligen teknisk kvalitet och funktionell
kvalitet3. Den tekniska kvaliteten betecknar det som kunden far ut av tjansten, d.v.s. den utférda
tjanstens resultat. Den funktionella kvaliteten innefattar det satt pa vilket tjansten utfors. Dessa
tva typer av kvalitet kan for en och samma tjénst uppfattas olika. Den tekniska kvaliteten kan vara
bra samtidigt som den funktionella kvaliteten inte alls &r tillfredsstéllande. Har kommer ytterligare
ett element in i analysen av tjanstens uppfattade kvalitet. Foretagets profil kan beroende pa om
den &r bra eller dalig medfora att bristande teknisk eller funktionell kvalitet antingen formildras
eller forstarks i konsumentens Ggon.

Forvantad 45 Upplevd E’ Upplevd tjanst
tjanst kvalitet

Traditionell Profil

marknadsform&/ \

. Funktionell
Teknisk kvalitet
kvalitet

Fig. Olika typer av kvalitet enligt
Gronroos

1 Zeithaml, 1988
2 Parasuraman/Zeithaml/Berry, 1985
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Gronroos for ocksa ett resonemang om sa kallade relationskostnader for kunder. Med dessa
kostnader menas de uppoffringar som kunden far gora for att kunna bibehalla sin interaktion med
tiansteforetaget. Denna aspekt influerar konsumenten namnvért nar denne sedan tillgodogor sig
en perception av upplevt varde’. Dessa relationskostnader kan vara direkta (konsumenten gor
egna satsningar for att kunna konsumera eller forbruka varan), indirekta (kostnader beroende pa
att nagonting inte fungerar som avtalat) samt psykologiska (kanslor av obehag orsakade av
relationen, t.ex. da en tjanst inte verkar uppfylla 6verenskomna krav).

4.2.3 Kundvarde jamfort med kundtillfredsstallelse

For att ytterligare utkristallisera meningen i begreppet kundvarde ska vi nu gora en jamforelse
med ett annat frekvent anvént begrepp, namligen kundtillfredsstéllelse. Ytterst handlar denna
diskussion om att skapa en forstaelse hos marknadsforaren vad géller det tillstand som kunden
vill uppna nar han eller hon konsumerar en vara. Endast kunden kan definiera det upplevda
véardet med produkten och saledes galler det naturligtvis for marknadsféraren att komma narmare
konsumenten, som i detta fallet besitter makten. Savida varan inte faller honom i smak, kommer
inget kop (eller aterkap) till stand.

Enligt Meltzer &r kundvérdet en del i en hierarki eller ett n&tverk, som leder konsumenten till ett
for honom/henne Gnskvart tillstands. Kundvardet ar saledes inte matbart genom undersokningar
av kundtillfredsstéllelse, utan kundtillfredsstallelse har en helt annan mening &n kundvérde.
Meltzer menar istéllet att kundtillfredsstéllelse utgdr ett komplement till kundvérde.
Kundtillfredsstallelsen méter vad som hant i den narmaste historien medan vérde &r ett rorligt mal
som &r framtidsorienterat.

Kundvarde: Kundtillfredsstéallelse:
1. Arvad konsumenten atrér i en 1. Ar konsumentens reaktion pa,
produkt. eller k&nsla for vad han/hon
2. Har en framtidsorientering och erhallit.
ar beroende av anvandning, 2. Har en historisk orientering:
d.v.s. konsumtion. Formas under eller efter
3. Existerar oberoende av ett konsumtionen.
speciellt produkterbjudande 3. Utvardering riktas mot specifikt
eller en speciell aterforsaljare. produkterbjudande eller
4. Erbjuder riktlinjer for aterforsaljare.
organisationen: Vad ska man 4. Fungerar som betyg at
gora for att skapa varde? organisationen. Hur lyckades vi
med vara vardeskapande
insatser?

73 Gronroos, 1996

74 Ravald /Gronroos, 1996
75 Gronroos, 1996

76 Meltzer, 2000
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4.3 Varderingar’’

Vérderingar ar bland det forsta vi lar oss i livet. Oftast har en ménniska befintliga varderingar
redan i tioarsaldern. Vérderingarna véxer fram genom en socialiseringsprocess, d.v.s. exponering
for olika referensgrupper och inflytande fran institutioner och kultur. Konsumenten tenderar att
kopa, anvanda och gora sig av med produkter pa ett satt som Gverensstammer med hans
varderingar.

4.3.1 Materialismen

En vardering som ar karakteristisk for vastvarldens kultur ar materialismen. Belk definierar
materialism som vikten en konsument féaster vid varldsliga dgodelar. Nar materialismen befinner
sig pa sina hogsta nivaer far dessa agodelar en central plats i en manniskas liv och tros tillféra de
storsta resurserna av ndjdhet alternativt icke-ngjdhet7e,

| var kultur varderar vi vara agodelar hogt. Vara agodelar kan fylla tva funktioner. For det forsta
att vi nar hogre status i andra manniskors 6gon och for det andra att de far oss att kanna att vi
uppnatt nagonting har i livet. Belk menar att marknadsforingens indirekta effekter, via
materialism, pa valbefinnandet hos en konsument standigt stiger i betydelse. Aven dess direkta
effekter pa vélbefinnandet, dar en symbolisk mening knyts an produkten, kommer att vara allt
viktigare. Darfor blir det annu mer betydelsefullt att évervéga hur pris, férpackning och
presentation av produkter paverkar konsumentens tro att dessa ting bidrar till en battre vardag?.

Liksom andra manniskor démer oss utifran vara dgodelar, démer aven vi var omvarld efter deras
agodelars kvantitet och kvalitet. Man ska alltsa inte underskatta den rent estetiska och materiella
betydelsen av vélfyllda bokhyllor och skivstall i vardagsrummet.

4.3.2 Hemmet

En annan viktig vardering i véstvarlden &r hemmets centrala plats och viktiga funktion. Vi lagger
ner mycket jobb pa att gora vart hem sa attraktivt som mojligt. Detta ar viktigt, dels eftersom vi
tillbringar sa mycket tid i vart hem och dels fér att vi vill att andra manniskor ska uppskatta hur vi
bor. Véstvarldens konsument tenderar att spendera allt mer tid i hemmet, vilket inte minst mérks
pa det stora intresset for take-home-mat, videofiimshyrning, bankérenden och shopping 6ver
Internet etc.

4.3.3 Teknologi

Icke att forglomma ar att vi varderar teknologi valdigt hogt. Vi anser att teknologin forbéattrar vara
livi och med att manga saker kan goras enormt mycket enklare an forr. Dock &r det ett problem
for oss att teknologin utvecklas alldeles for snabbt for att vi ska kunna hinna med. En del saker
blir alltfér komplicerade alltfor snabbt och vi stravar efter en hanterbar komplexitet. Teknologin &r
till for att gora vara liv lattare, den ar ett medel och inte ett mal i sig.

4.3.4 Andamal, medel och vardering

Hur kan man da mata varderingar hos konsumenter? Ett sétt &r att anvanda sig av sa kallad
means-end chain analysis. Gutman definierar detta samband mellan dandamal och medel som
sambandet mellan produkters attribut, konsekvenser for konsumenten och personliga véardens,

7 Hoyer/MaclInnis, 1997
78 Belk, 1984

7 Belk, 1985

80 Gutman, 1982
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Man tar alltsa reda pa vilka attribut hos produkten/erbjudandet som konsumenten finner viktiga.
Den information man far fram i form av intressanta attribut kan man sedan leda bakat och da fa
reda pa varfor vissa attribut &r viktigare an andra, vilket kan vara till nytta da producenter soker
designa attribut efter konsumentens preferenserél. Detta sker genom att konsumenten uppger
vilken eller vilka férmaner han upplever med ett visst attribut. Férmanerna utgér medel for att na
fram till ett Onskat sluttillstand, t. ex. battre sjalvkansla, lycka eller trygghet.

Gutmans means-end chain — modell®2 bygger pa tva antaganden om konsumentbeteende. Den
forsta &r att varden, har definierade som eftertraktade sluttillstand hos konsumenten, spelar en
stor roll i analysen av valprocesser. Den andra &r att konsumenter behandlar den enorma mangd
erbjudanden av potentiella vérdetillfredsstéllande produkter som existerar genom att gruppera
dessa i kategorier, for att minska komplexiteten i valprocessen. Detta betyder alltsa att forutom att
gruppera erbjudandena i produktklasser, delar konsumenten &ven in produkterna i kategorier
baserade pa produktens funktion for konsumenten i fraga.

| kedjan attribut — konsekvens — varde, ar vérdet det som styr inriktningen pa beteendet;
konsekvensen véljer specifika beteenden i specifika situationer och attributen ar det som i den
faktiska produkten producerar konsekvensers3, Attributen kan delas in i tva dimensioner —
konkreta och abstrakta attribut34. De konkreta attributen hénger direkt samman med produkten i
sig och &r i stort sett en del av den. De abstrakta attributen dr de aspekter som hanger samman
med produkten pa grund av dess attribut. De konkreta attributen ar lattare fér en konsument att
identifiera och dérmed aktivt soka upp.

Resonemanget kring andamal och medel som férts har, hanger, menar vi, i mangt och mycket
samman med resonemanget som Levitt for om produkters karnass, alltsa vad det &r vi egentligen
sker i var konsumtion, vilket vi finner synnerligen relevant for foreliggande arbete och vilket
kommer att provas i vara gruppdiskussioner. Precis som en tagresendar inte i forsta hand soker
tagresan utan i stéllet sjalva transporten fran A till B, sa kanske en konsument av musik inte i
forsta hand séker konsumtionen av musik utan nagonting annat.

4.4  Reflektioner till kapitlet

Det man kan sluta sig till efter att ha studerat litteratur behandlandes produktbegreppet och en
produkts olika delar samt attribut, ar att det mest essentiella fér en producent/forséljare maste
vara att analysera och definiera den karnnytta som konsumenten upplever vid konsumerandet av
en viss produkt. Beroende pa viken karmnnytta konsumenterna upplever i CD:n respektive
musikfilerna, kan man skapa sig en hild av hur forhallandet dessa informationsharare emellan
kommer att se ut inom den narmaste framtiden. Enligt litteraturen & manga produkter
identitetsskapande for konsumenten och somliga produkter genererar dven status inom vissa
referensgrupper. Det aterstar for oss att genom var faltstudie forsoka utréna konsumenternas
upplevelser och syften vid konsumtion av musik via CD respektive digitala filer.

Kundvardeteoretikerna ar ense om att kundens prestation inte far 6verstiga den nytta han eller
hon upplever sig fa av produkten, utifran det syfte i vilket kunden faktiskt konsumerar produkten.
Producenten/forsaljaren maste alltsa, for att vara framgangsrik, férstd de férvantningar som

81 Jacoby/Chestnut /Silberman, 1977
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konsumenterna har. Kunden besitter makten i detta forhallande och det géller for det saljande
foretaget att forséka komma sa nara kunden som mdjligt for att kunna tillfredsstélla hans behov
och pa sa sétt behdlla honom som kund. Dock ska kundtillfredsstallelse inte likstallas med
kundvarde, utan hellre ses som ett komplement hértill.

De varderingar som vi formar pa ett mycket tidigt stadium i vara liv, kan till stor del sagas paverka
var konsumtion. Vastvarldens vérderingar handlar mycket om materialism, vikten av att 4ga saker
och att bo vackert. Tendensen gar mer och mer emot en tillvaro dar allting kan goras hemifran;
shopping, arbete, umgange etc. Dessutom mdjliggdr den nya teknologin ett liv som i mycket
storre utstréckning &n forut kan foretas i hemmet.

Det handlar alltsa till stor del om att analysera kdrnan i konsumtionen, d.v.s. den egentliga
anledningen till att vi konsumerar som vi goér. Da kan vi definiera varfor konsumtionen av musik
ser ut som den gor idag och hur den kan tankas se ut inom ett kortare framtidsperspektiv.
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5. Symbolisk konsumtion

= | detta femte kapitel presenteras den teori som har att géra med fenomenet symbolisk konsumtion. Vi sétter
in begreppet i ett sammanhang for att belysa dess betydelse och beskriver hur konsumtion kan ha saval ett praktiskt
syfte som ett sjalvandamal. Vi redogor aven for hur externa faktorer sdsom omgivning och situation inte bara kan
bidra till produktupplevelsen utan aven utgéra en del av sjalva produkten.

5.1 Stimuli och respons

For att stodja var tidigare namnda misstanke om att det finns en symbolisk dimension avseende
hur en konsument agerar vid kop, presenteras har Hansens modell beskrivandes konsumenten
som ett system som intervenerar mellan stimuli och responss®.

Produkt- Kop-
stimuli \ /v respons

Symbolisk > Konsumenten > Konsumtions-

produktstimuli respons
Annat / \ Kommunikations-
stimuli respons

Fig. Konsumenten som ett system inter-
venerandes min stimuli och respons.

Tonaringar spenderar en stor del av sina pengar pa sa kallade symboliska varor, det vill séga
varor som har en social funktion och ar ansedda som viktiga for folks identitet. Exempel pa
symboliska varor kan enligt Abrams (1959) vara skivor, klader och biobestke’.

5.2 Produktens symboliska mening

Alla produkter har en symbolisk mening®8. Detta galler i allra hogsta grad de produkter som har
en underhallningsfunktion,
exempelvis ~ musik®®.  Med
hedonism, som &r en vérdering
som vi valt att behandla i
samband  med  symbolisk o
konsumtion istallet for i kapitlet ~ historik
om varderingar och hur dessa
mats, menas ett standigt

utvidgad

konsekvenser for
det utvidgade
"jaget”

njutningssokande hos kontext
ménniskan, som naturligtvis aven

aterspeglas i det satt pa vilket Fig. Konsekvens av konsumtion
hon konsumerar®, Konsumenten (Askegaard)

86 Hansen, 1972

87 Dolfsma, 1999

88 Holbrook/Hirschman, 1982
89 |hid

9 Hoyer/Maclnnis, 1997
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soker gladje, upphetsning, "kickar” av olika slag och njutning nér han eller hon konsumerar. Det
handlar kort sagt om en eftersokt stimulans av sinnena hos konsumenten, exempelvis humor och
fantasi. Enligt Campbell (1987) soker individer inte tillfredsstallelse fran sjalva produkten i lika stor
utstrackning som de soker njutning fran den illusion de skapar om sig sjélva genom produktens
associerade betydelser?. Denna romantiska infallsvinkel till konsumtion innebdr att den
huvudsakliga aktiviteten i konsumtionen inte blir sjdlva valet, kopet eller anvandandet av
produkten, utan det fantasifulla njutningssékandet som produktens image ger konsumenten
majlighet till2,

Belk menar att vi ser vara agodelar som delar av oss sjalva®. Vi ar vad vi har och nar vi forlorar
en agodel forlorar vi dven en del av oss sjalva. Som ett exempel kan vi nédmna skivsamlingar. En
ménniskas skivsamling representerar de olika faserna i hennes liv och utveckling. Genom att titta
pa skivorna man lyssnade pa under en viss period kan man minnas vem man var da, skivorna
vécker var nostalgi till liv. Vara skivsamlingar ger oss aven en kénsla av total kontroll dver en liten
vérld, vilket i sig skapar en kansla av varde®. Det brukar ocksa havdas att man kan lara kanna
en manniskas personlighet genom att titta i hennes bokhylla. Vara dgodelar utgor enligt Belk vart
personliga museum och later oss reflektera Gver var historia och hur vi forandrats®.

Om produktens symboliska mening kan sagas att symboliken verkar i tva riktningar®. For det
forsta verkar den utat, i det att den konstruerar en social varld. Olika grupper i samhallet
konsumerar produkter som &r karakteristiska for just deras livsstil och deras varderingar. Genom
att betrakta folks klader, skivsamlingar, boksamlingar och val av pubar/restauranger kan man se
vilken referensgrupp de tillhér och placera dem i olika fack, som guidar oss i vart beteende
gentemot dessa personer. Om man stravar efter medlemskap i en viss grupp i samhéllet Iar man
kdpa och visa upp produkter specifika fér denna grupp (Bauman, 1990).

For det andra verkar symboliken inat, da den hjalper manniskor att konstruera en identitet.
Genom att konsumera vissa produkter far man hjalp att skapa en bild av sig sjalv for att lattare
forsta vem man egentligen ar. Man kan ocksa konsumera pa ett sadant séatt att man till viss del
styr andra manniskors beteende gentemot ens person. Harddraget skulle detta betyda att man
genom sin konsumtion kan valja vilken identitet man vill ha och saledes hur man vill bli behandlad
av omvarlden.

Detta resonemang forefaller emellertid ganska teoretiskt, i verkligheten ar det inte fullt sa simpelt
att alla ménniskor konsumerar sig till en identitet. Dock ter sig resonemanget om att man genom
sin konsumtion kan forsta sig pa sin personlighet och identifiera sig sjélv vasentligt mer hallbart.

5.3 Olika typer av konsumtion

Speciellt vad géller en produkt som musik, kan konsumenten efter att ha upptackt sina
preferenser lattare forsta vad som intresserar honom och tillfredsstéller honom. Detta kan
karakteriseras av att ungdomar ofta andrar preferenser under sin uppvaxttid. En period &r det
hardrock som galler och nagra manader senare existerar ingenting annat an hiphop. Allteftersom
manniskan véxer upp stabiliseras preferenserna och sékerheten pa den egna personen blir stérre

91 Dolfsma, 1999
92 |bid

93 Belk, 1988

9 |bid

9% |bid
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och storre. Man vet till vilken hylla i skivhandeln man ska ga for att hitta det man vill ha och man
vet vilka skivor man inte behéver slosa bort sin tid pa.

Konsumtion av musik &r speciell pa det sattet att den inkluderar konsumtion av materiella och
immateriella produkter relaterade till musiken. Musikkonsumtion kan handla om vitt skilda saker,
sdsom att lyssna pa skivor eller radioprogram, lasa musiktidningar eller ga pa konserter mme7. Att
lyssna pa musik hanger till stor del samman med den livsstil man for. Genom musiken kan man
visa for omvarlden vem man &r. Darfér finns det en sa stor marknad for t-shirts, dockor och
bocker med anknytning till artister. Vidare spelar de tekniska tillbehér som behévs for att
mojliggéra konsumtion av musiken, exempelvis stereoanlaggningar, en central roll i
sammanhanget. Det &r bevisat att pris och inkomst inte spelar avgérande roller for forsaljningen
av radio-/stereoanlaggningar®.

Enligt Askegaard kan man tala om fyra olika dimensioner av konsumtion®, (se modell). Nar det
handlar om person-objekt-relationer eller relationer personer emellan finns det tva olika typer av
konsumtion, namligen den som har ett syfte i sig sjalv (autotelic) och den som sker i ett annat
syfte (instrumental). Nedan félier en kort forklaring med exempel pd de olika
konsumtionsdimensionerna.

autotelic instrumental
Self-object 1. Experience 2. Integration
relation
Self-other 3. Play 4. Classification
relation

Fig. Olika dimensioner av konsumtion
(Askegaard)

5.3.1 Erfarenhet (experience)

Dimensionen erfarenhet baseras pa en relation mellan en person och ett objekt och
konsumtionen har ett syfte i sig sjalvt. Exempel pa konsumtion av detta slag kan vara ett besok
pa ett museum. Personen som bescker ett museum p.g.a. genuint intresse ar hedonist, d.v.s.
njutningsstkande. Museibesoket har ett syfte i sig sjalvt och besokaren, utforskaren, har ingen
som helst stréavan att uppna ett annat syfte med besoket.

5.3.2 Integration

| detta falt aterfinns identitetssokarens sétt att konsumera. Att konsumera en viss produkt kan,
som vi tidigare avhandlat, hjdlpa en individ att hitta sin identitet. Exempel pa denna typ av
konsumtion kan vara chefer som koper en viss typ av bil for att forstarka sin profil som
ledargestalt och makthavare. Identitetssokaren konsumerar alltsa en produkt med ett nyttoinriktat
syfte, han vill uppna nagonting med sin konsumtion, i detta fallet en starkare identitet.

97 Dolfsma, 1999
9 |bid
99 Askegaard, 2000
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5.3.3 Lek (play)

Konsumtion kan ocksa vara ett satt att ha roligt tillsammans med andra manniskor, t. ex. att
besoka en fotbollsmatch eller konsert tillsammans med vanner. Har handlar det alltsd aterigen
om en hedonist, en manniska ute efter att fa kickar och uppleva lycka. Konsertbesoket med
vannerna fyller ett syfte i sig sjalvt, kanske huvudsakligen att ha roligt med andra ménniskor.

5.3.4 Klassificering (classification)

Liksom vi klassificerar andra manniskor efter deras &godelar och livsstil klassificeras vi av andra.
Viss konsumtion sker med tanke pa vad var omgivning ska tycka och tdnka om oss.
Konsumenten i denna ruta kallas for kommunikator, eftersom han kommunicerar sin livsstil till
omgivningen. Det huvudsakliga syftet med konsumtionen &r alltsa inte att fa uppleva njutning eller
lycka, utan helt inriktat pa sjalva nyttan i att skapa en bild av sig sjalv fér andra manniskor.

5.4 Social interaktion

Mycket av det vi konsumerar sker inte individuellt. Situationerna dar konsumtion sker involverar
ofta en annan part. Lat oss géra en indelning dar denna andra part kan ta savél en aktiv som
icke-aktiv del av konsumtionen. | aktiva situationer konsumerar denna andra part medvetet
samma sak som vi konsumerar (t.ex. vid en konsert, nar alla lyssnar pa samma musik). Vid
inaktiva situationer iakttar motparten var egen konsumtion och blir darmed nagon som Vi
demonstrativt konsumerar infor (t. ex. nar man medvetet laser Dagens Industri i tunnelbanan for
att skapa en bild av sig sjalv infér andra). Hansen menar exempelvis att interaktion mellan
konsumenter (aktiva som icke-aktiva; forf. anm.) inte behover vara direkt relaterad till produkten
och den behdver inte heller vara uttryckt oralt00,

5.4.1 Person och situation

En indelning av symbolisk konsumtion, avseende hur val produkten uppfyller de forvantningar
konsumenten har, som vi anser vara relevant, & den i personlighetsvariabler och
situationsbestamda variabler. Denna indelning fann vi hos Hansen nér han sokte klassificera
faktorer som avgor kanslan av risk konsumenten kéanner vid kép0, men vi menar alltsa att denna
indelning fungerar ypperligt &ven vid beskrivandet av fenomenet symbolisk konsumtion.

De personliga faktorerna &r, som vi tidigare namnt, de faktorer som har att géra med huruvida
produkten i betraktarens 6gon innehar ett symboliskt attribut som gor att den starker
konsumentens identitet.

5.4.1.1 De situationsbestamda variablerna

De situationsbestdmda variablerna har att géra med omgivningen i vilken konsumtionen sker.
Omgivningen kan beskrivas som en milj6 dar ett antal olika stimuli ligger till bakgrund for
konsumtionen av produktent92, Det kan, enligt Belk!03, vara den rent fysiska omgivningen sdsom
plats, ljud, ljus, dofter och vader; den sociala omgivningen; vem vi konsumerar tillsammans med
och vilka personliga karaktéristika de besitter. De roller som man innehar i olika sociala kretsar
samt interaktionen inom kretsarna spelar ocksa roll fér konsumtionen. Ofta ar flera konsumenter
samtidigt nérvarande i konsumtionsprocessen, varvid det kan forekomma ett samspel kunder

100 Hansen, 1972
101 [pid

102 |hid

103 Belk, 1975
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emellani%4, som till exempel i en teatersalong dar antalet askadare och deras humdr signifikativt
paverkar den pjas som satts upp. Bland de stimuli som paverkar finns ocksa tidsperspektivet,
alltsa nar vi konsumerar (tid pa dygnet, arstid, tid sedan senaste inkép eller konsumtionstillfalle).
Konsumtion av en 6l pa morgonen kanns ofta mindre angenam &n konsumtion av densamma pa
kvallen. Speciellt om 6lkonsumtionen foregaende kvall varit extra hdg. Till paverkande stimuli hor
ocksad humaret vi ar pa vid konsumtionsdgonblicket, kanslostamningar ar mycket avgérande for
var konsumtion.

104 Gronroos, 1996
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6. Den faltempiriska studien

=P | detta sjatte kapitel genomférs s& den faltempiriska studien. Eftersom det fenomen som vér uppsats
behandlar ar nytt och darfor till stor del outforskat, finner vi det vara av stor vikt att vi, for att fa tilliackligt med
kunskap for att kunna dra korrekta slutsatser, empiriskt samlar in information via diskussion med framst forbrukare,
men &ven utbudssidan av musik. Kapitlet innehaller saledes forst en redogérelse for hur var konsumentundersokning
forlopte. Déarefter gors motsvarande beskrivning av vara kvalitativa intervjuer med utbudssidan.

6.1 Fokusgruppdiskussioner

Som tidigare namnts, fann vi det lampligast att anvénda oss av gruppdiskussioner for
insamlandet av information frn konsumenterna. Vi markte snart att vi inte slaviskt kunde folja var
pa forhand uppgjorda frageplan, utan vi anvande istéllet dessa fragor enbart som stolpar i en
diskussion som mycket val kunde utvecklas pa alla mdjliga hall och kanter, vilket naturligtvis
kravde anpassade foljdfragor. Naturligtvis forsokte vi att styra in samtalen pa ratt spar igen, om
de var pa vég att utvecklas till i och for sig intressanta, men kanske inte for var uppsats syfte
relevanta diskussioner. Ofta hande det dock att intressanta och of6rutsedda tankegangar dok upp
och foéranledde vandningar i samtalen som enkom var av nytta.

6.1.1 Deltagare i fokusgrupperna

Grupp 1 (000515):

Man  28ar Projektledare

Man  23ar Konststuderande
Man  23ar Psykologistuderande
Man  22ar Designer/lllustratér
Kvinna 23ar Ekonomistuderande
Kvinna 23ar Butikschef

Grupp 2 (000516): Grupp 3 (000523):

Man  24ar Kemiteknikstuderande Kvinna 25ar Revisorsassistent
Man  23ar Skadespelare Kvinna 22ar Bioteknikstuderande
Man  24ar Tekn. fysikstuderande Kvinna 34ar Ridinstruktor

Kvinna 23ar Juridikstuderande Man  28ar Konsult

Kvinna 22ar Int. ekonomistuderande Man 23a&r Lantméstarstuderande
Kvinna 32ar Arbetssokande Man 22&r Ekonomistuderande

6.1.2 Presentation och motivering av fradgorna

Associera kring ordet CD

Med denna fraga 6ppnades diskussionen och syftet var huvudsakligen att respondenterna skulle
fa en mjukstart med en fraga av enkel natur, som samtidigt forde tankarna in pa det aktuella
amnet.

Associera kring ordet MP3

For att fa en bild av hur konsumenterna uppfattar de bada informationsbérama i relation ftill
varandra, fann vi det viktigt att lata respondenterna associera till MP3 direkt efter att
associationerna kring CD tomts ut.
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Vilka likheter finns mellan CD och MP3?

Med denna fraga ville vi belysa vika gemensamma namnare och attribut konsumenterna
uppfattar att CD och MP3 har. Detta ansag vi vara viktigt for faststallandet av huruvida
informationshararna av konsumenterna uppfattas vara sa pass lika att en substitution av CD:n
genom MP3-formatet kan anses vara mgjlig.

Vilka skillnader finns mellan CD och MP3?

Av samma anledning som ovan ville vi med denna fraga faststalla om skillnaderna
informationsbararna emellan &r for stora for att en jamforelse, eller fér den delen en utslagning av
CD:n genom MP3 ska bli mojlig inom en narmare framtid.

Vad gor MP3 till ett battre alternativ an CD?
Harmed hoppades vi bringa klarhet i de attribut hos MP3-filen som skulle kunna leda till en
utslagning av CD:n.

Vad gor CD till ett battre alternativ an MP3?

Genom att fa konsumenternas syn pa vilka férdelar CD:n besitter i en jamforelse med MP3-filen,
var det var forhoppning att vi skulle kunna se om fordelarna hos CD:n ar av sadan karaktar att de
med latthet eller svarligen kan erséttas av attribut hos en MP3-il.

Kommer MP3 att i framtiden kunna sla ut CD:n?

Genom att hora konsumenternas framtidsprofetior, far man en bild av hur de sjélva &mnar handla
I ett narmare framtidsperspektiv. Denna information anser vi vara av yttersta vérde, for &ven om
konsumenterna inte kan uttala sig om det teknologiska stadie som vi kommer att befinna oss pa
om tre ar, sd ar det anda de sjalva som é&r efterfragan och saledes i stor utstrackning styr
marknaden och dess utveckling.

6.1.3 Fria associationer kring CD

Nar respondenterna férst ombads att fritt associera kring ordet CD, méttes vi av saval tekniska
som mer kanslofyllda reflektioner. "Det far plats véldigt mycket pa skivan’, "Skivan ar behandig”,
"Snygg och harlig”, "Ett steg mot det perfekta musikformatet”, "Estetiskt trevlig sak”, "Latt att
hantera”, "Tal stryk och far inte sa latt hack”, "Jattepraktisk”, "Valfrihet att vélja vilken 1at man vill"
och "Omslaget rymmer ett texthafte som ar trevligt att lasa medan man lyssnar” var nagra av de
positiva omddmen som gavs. Vissa respondenter, som vuxit upp med kasettband, ndmnde den
fantastiska kénsla som CD:n genererar hos dem och trodde inte att ungdomar uppvuxna med
CD:n vérderar den lika hégt. Att slippa spola var nagot som flera av respondenterna uppskattade
mycket med CD:n.

Till de mer negativa omdémena hérde "Ganska tunga”, "Onddigt svaréppnade”, "Opraktiska
fodral’, "Brackliga”, "Trakigt nar CD ersatte vinyl”, "Dyrt" och "Konvolutet férstérs i fodralet —
sarskilt pa fester”. En respondent namnde att hon hért att CD:n kan avmagnetiseras efter ett visst
antal ar om den inte forvaras pa ratt satt i forhallande till jordens magnetfalt. De flesta
respondenter i den aktuella fokusgruppen var dock mycket skeptiska till denna utsago.

Till de mer kénsloneutrala ytrringarna hérde "Fyrkant”, "Rund”, "Blank”, "Digitalt ljud”, "Olika typer

av fodral (plast och papp)”, "Mellanting mellan LP och Minidisc”, "Man kan numera tillverka sin
egen CD" m.m.
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6.1.4 Fria associationer kring MP3-filer

Néar fokusgrupperna ombads att associera kring MP3, blev svaren mer kénslofyllda &n vid
reflektionerna kring CD-formatet. Det gavs knappt nagra svar som kan betraktas som helt
objektiva, alltsa helt fria fran varderingar.

Bland de positiva omddmena hérde reflektioner som "Férnamlig form”, "Latt géra en MP3-
spellista”, "Det racker med MP3 i framtiden”, "Bra ndar man inte vill ha hela skivan”, "Skitbra om
man kan det”, "Latt att hitta”, "Roligt att leta” och "Gratis &r gott”.

Negativa reaktioner som erhélls fran respondenterna var bl.a. "Sager mig inget”, "Ganska juste,
men inte samma grej som att lyssna pa CD”, "Krangligt”, "Dyrt och tidsédande att ladda ner”, "Inte
pa riktigt”, "Flummigt”, "Trist medium — det &r torrt att bara ha musiken pa detta satt”, "Funkar
séllan”, "Datorn later for mycket for att lyssna pa musik genom”, "Taskig ljudkvalitet’,
"Informationsfattigt”, "Kraver en stor initial investering” och "Jobbigt att bara kunna lyssna pa
musik genom datorn”.

6.1.5 Likheter och skillnader mellan CD och MP3

Redan i den fria associations-delen var métesdeltagarna benédgna att jamféra formaten avseende
teknik och kénsla vid konsumtion. Vi valde anda att ta upp denna fragestalining under en separat
punkt for att ytterligare tomma respondenterna pa reflektioner. Vi efterstravade under denna
rubrik kénsloneutrala svar, men erhéll ofta vardeladdade jamférelser.

6.1.5.1 Pris

De flesta av métesdeltagarna reflekterade inte 6ver att det finns MP3-filer att tillga via betalning,
utan diskussionen foérdes med utgangspunkten att MP3 var saval illegalt som gratis. Féljden blir
da att MP3 betraktas som billigt i jamférelse med den dyra CD:n. Dock fanns det respondenter
som ville papeka att en MP3-fil endast gar att spela upp via dator, vilket i sin tur kréaver en stor
grundinvestering. Ingen av respondenterna namnde den portabla MP3-spelaren som kan fas till
ett pris jamférbart med en CD-spelare. Manga av respondenterna hade inte tillgang till fast
uppkoppling, vilket fér dem innebar att en nedladdning via modem, som i deras fall var det
faktiska alternativet, kunde betraktas som kostsamt p.g.a. att minutkostnad erhalles.

6.1.5.2 Tillganglighet

Eftersom CD och MP3 skiljer sig relativt mycket avseende dess distribution, fann respondenterna
unisont en stor skillnad avseende tillgangligheten. En del menade att MP3 var mer lattillgangligt,
eftersom man kan skota konsumtionen hemifran och latt séka upp MP3-filerna pa Internet. Andra
menade att en skivbutik var lattare att hitta i, vilket gor att en CD i deras dgon ar mer lattillganglig.
De pekade ocksa pa att man vid ett CD-kép har produkten direkt efter det att man képt den, till
skillnad fran filen som inte kan anses vara i ens &go forran den till fullo laddats ner.
Respondenterna i fokusgrupperna 1 och 3 var eniga om att en MP3 ar mer lattillganglig om man
har bredbandsuppkoppling, snabb dator och ett stort kunnande om var man ska leta.

6.1.5.3 Inkdp och anvéandning

Nar respondenterna ombads klarlagga skillnader och likheter mellan de bada formaten, valde
manga respondenter att inte bara soka jamforelser i sjalva produkten, utan de beskrev ocksa
skillnaderna i hur inkdpet och konsumtionen sker.

Vad galler inkép hade valdigt fa respondenter képt CD via Internet. Saledes upplevdes

skillnaderna mellan att kopa CD och MP3 som stora. CD kdper man i en butik efter det att en
faktisk forflyttning genomforts. MP3 hamtas hem i det egna hemmet, eller pa jobbet. Karaktaren
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pa sjélva inkopet ar ocksa annorlunda; i affaren mots man av skyltmaterial som lockar till kip, de
mest salda skivorna aterfinns placerade i en speciell topplistesektion, skivorna finns placerade i
olika sektioner sorterade efter musiktyp i bokstavsordning och kopet &r avslutat da man gatt fram
till expediten och betalat. P& nétet anger man namnet pa den artist eller [at man soker, véljer den
kvalitet man vill ha pa inspelningen och laddar ner.

Det framkom dven att man i allménhet inte laddar ner hela album, utan MP3-konsumtionen sker i
stallet med enstaka latar. Daremot képte respondenterna sallan CD-singlar, utan i stéllet
fullangds-skivor.

Vad galler konsumtionen, beskrev flera av deltagarna konsumtionen av musik som annorlunda
beroende pa vilket format som anvandes. Deltagarna i diskussionerna var relativt ense om vilket
syfte musikkonsumtion i allmanhet har for dem. De svar som aterkom var t ex "Fér att slippa vara
ensam”, "For att ha ett bakgrundsljud”, "For att forstérka sinnesstamningar och kénslor”, "For att
uppleva gemenskap — musiken forenar manniskor”. MP3 ansags bl.a. inte vara aktuellt vid
tillfallen da "hogkvalitativt lyssnande” skulle genomféras, exempelvis nar man vill koppla av. "Hur
mycket klassisk musik finns som MP3?”, fragade sig en respondent. "Man gar inte in i musiken pa
samma satt med MP3” sa en respondent och fick visst medhall. Flera av respondenterna var
Gverens om att om man lyssnar pa CD, sa lyssnar man pa ett helt album med latar dér vissa ar
bra och andra inte lika bra, medan man med MP3 endast avnjuter "hits”. En av respondenterna i
den tredje fokusgruppen uppgav att hon brukade anvanda MP3 for att mixa musik till

gymnastikpass, men inte skulle drdmma om att lyssna pa sin favoritmusik genom datorn.

Manga av respondenterna beskrev hur de nar de kommer hem med en nyinkdpt skiva, satter sig
bekvamt och tittar igenom det medféljande texthédftet medan man lyssnar. Flera av
respondenterna uppgav att ett skivkdp gor dem pa gott humér och att de lyssnar pa de nyinkdpta
skivorna direkt nar de kommer hem. En respondent berattade att han efter ett skivkop har sa
svart att koncentrera sig att han inte kan géra nagonting annat innan han lyssnat pa sina nya
skivor. En annan hoppas att han ska traffa ndgon han kanner nar han varit och handlat skivor, sa
att han far tillfalle att diskutera sitt kop. Manga av respondenterna uppskattade mycket sjélva
processen i skivaffaren, innan ett kop kommer till stand, nar man gar runt och bladdrar i
skivhyllorna. Aven om inget kép kommer till stdnd &r denna process hos flera av respondenterna
hogt vérderad.

Manga av de respondenter som kontinuerligt laddar ned musik fran nétet uppgav att det ar ett
mycket bra sétt att hitta musik pa, men sa fort de hittar bra musik pa néatet koper de skivan och
raderar latarna fran harddisken. En stor nackdel som flera av respondenterna namnde var bristen
pa information vid musikkonsumtion pa natet. Eftersom konvolutet i CD-fodralet uppskattades
stort av samtliga, speciellt p.g.a. de medféljande lattexterna, angavs detta som en stor brist med
MP3-konsumtion.

Nagot som av flera respondenter ansags vara en nackdel med MP3 var datorns begransande
roll. "Man vill helt enkelt inte lyssna pa musik genom datorn”. Nagra deltagare namnde att datorn
ofta star pa ett stalle i hemmet som man inte forknippar med att lyssna pa musik. En del
deltagare kom da med invandningen att studenter ofta ar trangbodda och har alla sina mobler pa
en mycket liten yta, vilket innebar att musiklyssning genom datorn blir en reell mojlighet. Vissa
respondenter anmérkte pa de besvérande ljud som datorn ger ifran sig och menade att MP3
darfor endast kunde spelas pa hog volym, exempelvis vid fest.
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Vad géller férvaringen av musik i hemmet férdes en del for oss ovantade och valdigt intressanta
tankegangar pa tal. Det visade sig att flera av de respondenter som laddat ned MP3-filer fran
natet och brant ned dessa pa CD behandlade sina branda CD annorlunda &n de kopta.
Majoriteten av de respondenter som var dgare till branda skivor, lat inte dessa skivor forvaras
tillsammans med de kopta skivorna, utan gjorde stor skillnad pa de tva sorternas skivor. En
respondent gav som anledning till att hans branda skivor inte far ta plats i CD-stéllet att de ar sa
fula, p.g.a. avsaknaden av konvolut i fodralet. En kopt skiva genererar enligt flertalet av de
tillfragade respondenterna hdgre status an saval en brand skiva som en dator full med MP3-filer.
CD-stallet utgor en viktig del av moblemanget i hemmet och & mycket personligt. En del av
respondenterna ansag att man kunde se vilken sorts personlighet en ménniska har genom att
titta i hennes CD-stéll. Manga héll med om att man kan minnas sin egen livshistoria genom sin
CD-kollektion. En intressant aspekt i detta sammanhang &r att majoriteten av respondenterna
uppgav att de gémmer undan pinsamma skivor, d.v.s. skivor som inte anses inneha sa hog
status, eller som anses tyda pa dalig musiksmak.

6.1.5.4 Kvalitet

Den overgripande asikten bland respondenterna ar att kvalitetsskillnaden mellan CD och MP3 &r
marginell. Generellt ansag dock majoriteten att CD:n ar en mer bestandig produkt, till skillnad fran
MP3-filen, som kanns abstrakt. Vissa respondenter ansag MP3-filen vara av mer "syntetisk”
karaktar &n CD:n. Nagra respondenter kallade MP3-filer for slit-och-slang produkter, som raderas
sa fort skivan inforskaffats. Som motpol berattade dock en respondent om en vén till honom som
brukar kopa skivor, kopiera dem till harddisken i datorn och sedan sléanga skivorna. Nagra
respondenter papekade att det ofta i nedladdningsprocessen av MP3 uppkommer fel som skapar
"hackliknande” stérande ljud vid uppspelningen.

6.1.5.5 Moralisk aspekt

Nar diskussionerna borjade handla om moraliska beténkligheter avseende att illegalt ladda ned
filer fran néatet, fick vi vitt skilda asikter och reaktioner fran de olika respondenterna. | den forsta
fokusgruppen var deltagarna tdmligen 6verens om att det finns en emotionell komponent i CD:n
som inte kan fas fran en MP3-fil. Denna emotionella komponent resulterar i en kansla vid skivkop
av att man stodjer nagonting man tycker ar bra, det handlar till viss del om lojalitet mot artisten
som producerar den musik man uppskattar. Darfor var deltagarna i den forsta gruppen av
meningen att det var ett svek mot favoritartisten att ladda ned musiken fran nétet, istéllet for att
kopa skivan. Dock beror denna moraliska betanklighet mycket pa vilken artist det handlar om,
lojaliteten &r inte lika stor mot alla artister. Nagra respondenter framholl att det skulle kannas
direkt fel att hamta hem en illegal MP3-fil av en favoritartist, medan en nedladdning av en artist
som man egentligen inte har ett speciellt forhallande till, men som gjort en lat man garna vill ha,
inte upplevs som moraliskt dubids. Speciellt vad géller kommersiellt framgangsrika artister "som
anda tjanar stora pengar” (en respondents anm.), ar den moraliska aspekten mindre viktig. En
respondent ansag dock att det var sniket, alltsa ett tecken pa snalhet, att ha en harddisk full av
musik istéllet for att ha skivor, oavsett vilka artisters musik som man ager.

Aven i den andra fokusgruppen fanns det respondenter som ansag att MP3-nedladdning &r att
tjuva till sig musik. En respondent sa: "Att ladda ner MP3 illegalt & som att jobba svart”. Dock
fanns det har exempel pa flera deltagare som inte hade nagra som helst betankligheter vad
géllde den illegala nedladdningen. Ett par av deltagarna laddade t.0.m. ned omslagsbilden till
skivan fran natet, sa att den branda skivan skulle se mer akta ut. Flera ansag dock att ett kop av
en MP3-fil via en natbutik (som exempelvis Popwire) skulle kdnnas moraliskt battre &n att ladda
ner en identisk, fast illegal, kopia av ljudfilen.
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6.1.5.6 Den faktiska produkten

Respondenterna var till synes helt ense om att en CD och en MP3 inte &r att betrakta som
likvérdiga produkter. Manga respondenter sa dessutom att de inte ens ar jamforbara. "Att jamfora
CD med MP3 &r ju som att jamfora applen med péaron” sa en respondent i fokusgrupp 2 da
gruppen ombads redogdra for likheter och skillnader mellan de bada formaten.

Diskussionerna kom ofta in pa resonemanget om att en MP3-fil bara innehaller ljud och ingenting
annat. Nagra av de tillfragade ville dock att det i definitionen av MP3 skulle inkluderas den s.k.
"skin” som anvands vid uppspelningen av ljudfilen%, Respondenterna poangterade att en CD
forutom sjalva skivan ocksa utgors av plastfodralet, det medfljande haftet med texter till latarna,
bilder pa artisten och information om inspelningsort m.m.

En del respondenter ville ocksa resonera kring det faktum att det i CD:n finns inbakat en
dimension som kan beskrivas som en "identitetsstarkande del”, dar CD:n utg0r ett "minne som
beskriver hela ens uppvaxt och liv". Har framhdlls det att produkten blir paverkad av hur den
inférskaffas, med exemplet att en skiva som erhallits som present pa ens fodelsedag inte blir
samma sak som en skiva som man kopt sjalv. Samme respondent papekade att han inte hort
talas om nagon som gett bort MP3 i present, vilket ger produkterna olika "affektionsnivaer”.

En respondent hanvisade till att éver sina CD har man stérre kontroll &n Gver sina MP3-filer,
eftersom CD:na &r bestandiga pa ett annat séatt an MP3-filerna, som raderas ut och ersatts
efterhand. MP3-filernas abstrakta natur kan leda till att de "latt kan forsvinna” antingen genom att
de raderas vid ett eventuellt harddiskhaveri (som en stor del av respondenterna ansag vara et
troligt scenario) eller att de helt enkelt gloms bort nar de inte finns i det direkta blickfanget i ens
vardagsrum.

6.1.6 Vad gor MP3 till ett battre alternativ &n CD?

Nar respondenterna ombads klargéra de variabler som gér MP3 till ett béattre format an CD, var
det speciellt en variabel som alla fokusgrupper valde som huvudsaklig eller enda inriktning i
diskussionen; ndmligen priset.

Som tidigare namnts hade ingen respondent nagonsin laddat ner en MP3-fil mot betalning. Da vi
stkte papeka for fokusgrupperna att det finns foretag vars inriktning ar att bedriva MP3-
forséljning, méttes vi av reaktioner som skulle kunna kategoriseras som "Varfor betala nér man
kan fa samma sak gratis?". Att 6verhuvudtaget betala for MP3 verkade ligga utanfor manga
respondenters referensram. Flera menade att det &r positivt att skivbolagen far konkurrens; nu
satts deras innovationsrikedom pa prov.

Flera av deltagarna papekade som en férdel med MP3 mdjligheten att ladda ned enstaka latar
som man tycker om, istéllet for att behdva kopa en hel skiva for att fa tillgang till ett fatal bra latar.
Man kan pa sa sétt plocka "russinen ur kakan”, som en respondent uttryckte det. Detta menade
en del konsumenter kunde leda till en framtida utkonkurrens av samlingsskivor genom MP3.

En annan férdel som namndes var att det gar att fa tag pa all musik pa néatet, dven sadan som
inte gar att kdpa. Ar man ute efter ndgon udda typ av musik var respondenterna med vana av
nedladdning ense om att natet &r en béttre kalla &n en skivaffar. Som exempel ndmndes enstaka
|latar fran nagra ar sedan, som inte gar att hitta pa CD-singel i butik. Musiken pa nétet tar heller

105 En/ett Skin ar den design man valjer att ha pd programmet som spelar upp MP3-filen. Dessa Skins kan i
allménhet laddas ner gratis frén Internet.
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inte slut som i en traditionell skivhandel, utan finns i ett aldrig sinande utbud. Dessutom &r
musiken pa natet lattillganglig, enligt de respondenter som &r nagot mer insatta i
nedladdningsfenomenet. Det &r en klar férdel att man kan sitta hemma vid datorn, vid vilken tid
som helst pa dygnet, och ladda ned den musik man vill ha.

Mdjligheten att i datorn kunna konstruera sin egen spellista, var ocksa nagot som namndes. Med
CD-formatet kravs det en spelare med CD-vaxlingsfunktion for att kunna plocka enstaka latar fran
olika artister och spela upp

6.1.7 Vad gor CD till ett battre alternativ &n MP3?

Vid besvarandet av denna fraga bérjade respondenternas argument redan vid inhandlingstilifallet
av musiken. | samtliga grupper tyckte deltagarna unisont att shopping av skivor &r roligt. Att leta
upp skivor man vill ha, eller att hitta skivor som man glomt att man vill ha upplevs som ett rent
ndje av majoriteten respondenter. Ett skivkdp kan ibland planeras i forvag och &r ofta nagonting
som respondenterna ser fram emot. Nastan alla diskussionsdeltagare uppskattade ocksa att
bestka skivbutiker dven om de inte ska handla. Bl.a. ndmndes att skivaffaren fungerade som en
matesplats for musikintresserade, dar man ofta bara gick omkring utan att veta vad man vill ha.
En del respondenter betonade att man gérna ville visa upp sig for andra n&r man gick i
skivbutiken och att man kan stalla sig och provlyssna en skiva for att kunna halla upp konvolutet
och darmed signalera vilken typ av musik som intresserar en. Inte s& manga respondenter
uppskattade sokprocessen pa natet efter intressant musik och de respondenter som faktiskt
uppskattade att leta musik pa natet tyckte anda inte att det kunde méta sig med inhandling av
skivor i traditionell butik.

Det visade sig under diskussionerna att sa gott som samtliga respondenter varderar en fysisk
informationsharare mycket hogre an en abstrakt, atminstone nar det géller musik. Forpackningen
kring CD:n ar enligt majoriteten av respondenterna otroligt viktig. Har finns information om
artisterna och lattexter, som utgér en betydelsefull del av det fullstandiga erbjudandet. En
respondent gick sa langt att han sa: "Om booklettet16 till skivan &r borta, da slanger jag skivan”.
Aven om detta uttalande tycktes nagot extremt av de andra diskussionsdeltagarna, bekraftade
nastan samtliga att CD:ns férpackning och sérskilt booklettet spelar en mycket viktig roll. Som
tidigare namnts varderade manga av respondenterna stunden da man kommer hem efter att ha
inhandlat en eller flera skivor och lyssnar pa dessa, med lattexterna i konvolutet i handen, valdigt
hégt. En respondent, som inte hade laddat ned musik fran nétet, menade att om han nagon gang
skulle ladda ned musik, skulle malet med detta vara att fa en fysisk informationshérare i form av
en CD. Flera av respondenterna betraktade CD:n som en bestandig produkt och menade att
detta var en viktig anledning till att CD:n &r dverlagsen MP3-filen som produkt. De menade att
kénslan av att dga en fysisk sak inte kan ¢vertréffas av innehav av en abstrakt produkt som en
datafil.

Respondenterna menade samtliga att det finns en emotionell komponent i skivor, som inte kan
fas genom MP3. Genom en méanniskas CD-samling kan man se vem hon ér, tyckte majoriteten
av diskussionsdeltagarna. En av dem refererade till skivsamlingen som en slags
"innehallsdeklaration pa ménniskan”; en annan anvande termen "personligt museum”. Manga av
respondenterna uppgav att de alltid kollar in en méanniskas skivsamling nar de ar pa besok.
Daremot finns det en sparr hos samtliga respondenter som gor att de inte vill ga in och titta pa
nagon annans harddisk for att se vilka ljudfiler han eller hon har. Skivsamlingen betraktas som en
statussymbol av manga, pa ett sétt som inte kan jamféras med en MP3-samling. | skivsamlingen

106 Booklet s liten bok, héfte, broschyr, (kélla: Bonniers engelsk-svenska ordbok, 1987)
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ar det musiken som genererar status, nar det handlar om MP3-filer &r det tekniken som genererar
status.

Eftersom gruppdeltagarna lagger sa stor vikt vid en skivsamlings personlighetsskapande
egenskaper, faller det sig fér manga av dem naturligt att ggmma undan pinsamma skivor, d.v.s.
skivor som man av en eller annan anledning inte vill kdnnas vid att man en gang i tiden
uppskattat att lyssna pa. En kopt CD besitter ocksa en hogre grad av status &n en brand CD,
vilket foranleder manga av gruppdeltagarna att forvara de branda CD:na pa en separat plats i
hemmet; ofta inte synlig fér besokande. "Det finns inte en chans att jag skulle blanda kdpta och
hemmagjorda skivor!” menade en respondent som ansag att de egentillverkade skivorna t.o.m.
forfulade hemmet.

Flera respondenter i den tredje fokusgruppen var ense om att en CD, som inte bara innehaller
hits utan ofta bestar av en av artisterna specialkomponerad samling av olika latar, ofta vaxer med
tiden. Det redogordes fér hur en CD ansags vara upplagd pa ett speciellt sétt, dar latarna hamnar
i en speciell ordning for att skapa en planerad varierad sinnesstdmning hos lyssnaren. Man
upptacker dessutom nya latar efterhand och trottnar darmed inte sa fort. Detta menade de var en
stor fordel med CD jamfért med MP3-filer, som raderas fran harddisken "efter att man lyssnat pa
de nedladdade hitsen till férbannelse”. Dessutom menade flera av respondenterna att de enbart
genom att titta pa ett skivomslag i deras samling upplever kanslostamningar som hor till musiken
pa skivan.

6.1.8 Kommer MP3 att i famtiden kunna sla ut CD:n?

Aven om respondenterna inte kan anses vara i expertposition avseende musikformatens framtida
utveckling i ett makroperspektiv, sa sokte vi med denna fragestallning fa en inblick i huruvida man
som konsument kan tanka sig att lata den ena produkten ersatta den andra.

| den forsta fokusgruppen trodde en respondent att "globalt leder MP3 till kép av farre CD:s, men
pa ett personligare plan gér MP3 att man far upp 6gonen for viss musik och pa sa sétt incitament
att kopa skivan”. En respondent namner att CD:n idag &r en klassisk present att ge bort vid
hogtidstillfallen och annat. Detta holl samtliga respondenter med om som en viktig faktor ndr man
spekulerar i CD:ns Overlevnad. Det &r enligt respondenterna inte samma sak att ge bort en brand
skiva i present som att ge bort en kopt skiva.

| den andra fokusgruppen var alla gruppdeltagarna Gverens om att MP3 aldrig kommer att kunna
sla ut CD:n fran marknaden. Anledningarna till deras skepsis varierade dock. En respondent var
av meningen att det aldrig kommer att ga att salja MP3 i ndgon stor utstrackning. Sa lange MP3
finns att tillga gratis ar en utveckling mot kontrollerade kép av filerna oténkbart enligt denne
respondent, som menade att folk skulle kopiera i alltfor stor utstrackning.

Flera av de dvriga respondenterna ansag att MP3 i dess nuvarande form inte har méjlighet att sla
ut CD:n. "Som det &r nu &r det digitala formatet for férgangligt’, menade en respondent, som
trodde att en utveckling som innebar att man kunde medtaga ett kort till skivaffaren och ladda
med musik under kontrollerade former kanske kunde fungera. Respondenterna var tdmligen
overens om att nagonting annat nytt kommer att antra marknaden och ersatta MP3-filerna relativt
snart. Dock &r skepsisen stor mot mojligheten att CD:n slas ut fran marknaden i ett kortare
tidsperspektiv. Manga respondenter var av meningen att varje ny sak som introduceras pa
marknaden kanns "lite mindre &kta och lite mer syntetisk”.
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Nagra respondenter ansag MP3-formatet vara for enkelt for att kunna tillfredsstalla individens alla
behov med musikkonsumtion. "N&r jag lyssnar pa musik, sa gor jag sa mycket mer an bara
lyssnar pa musik”, sa en respondent och diskuterade vardet i att kunna se pa bilderna i haftet och
aven kunna sjunga med i latarna med hjalp av de bifogade texterna. En annan deltagare yttrade
"Det ar skillnad att lyssna pa musik och att hora pa musik” och tillade att den typen av
musikkonsumtion som genomfors med MP3 i mangt och mycket liknar den konsumtion som sker
av musik via lyssning pa radio. Att lyssna pa musik via CD kéandes fér honom som en mycket mer
aktiv och delaktig ritual. En annan respondent holl med och papekade att den ¢kade andelen
musik i radion inte slagit ut képet av CD och att MP3 antagligen déarfor inte heller skulle klara av
att gora det. Respondenterna i diskussionsgrupp 3 reflekterade 6ver det faktum att man med en
CD ofta lyssnar igenom mindre bra spar; men att detta upplevs som charmigt eftersom de samre
sparen ytterligare framhéver de bra. En av respondenterna beskrev en MP3-spellista som "en hit-
parad som &r sadar ackligt kliniskt fri fran skonhetsflackar”.

Tva diskussionsdeltagare var av meningen att MP3-filer leder till 6kade kop av CD. Nagra
respondenter beréattade om hur de upptéckt nya artister genom att férst hora musiken via MP3. "I
och med att musiken pa natet ar gratis, sa vagar man ju testa nya artister — man har ju inget att
forlora”. MP3-filerna blir saledes, som en annan respondent uttryckte det "en naturlig 6vergang till
att kopa skivan’. En deltagare jamforde musikformatssituationen med behovet av
kommunikationer i samhallet. Teorin var att om Internet snarare Okade behovet av
kommunikation i stallet for att ersatta traditionellt resande, borde MP3 ¢ka behovet av musik.

| diskussionsgrupp 2 diskuterades mojligheten att MP3 skulle komma att ersétta en speciell typ
av skivor. Det havdades att den typen av musik som huvudsakligen laddas ner &r sadan musik
som man som lyssnare inte har en "emotionell koppling” till. Respondenterna var éverlag éverens
om att det inte skulle racka med endast en ljudfil av ens favoritartister. Man laddar i huvudsak
bara ner enstaka latar av artister som man inte normalt sett inte skulle kopa skivor av. En av
respondenterna tillverkade i egenskap av aerobics-instruktor sin egen musikblandning av MP3-
filer nerbranda pa CD i syfte for praktisk anvandning pa hennes gymnastikpass. Hon beskrev hur
dessa latar inte var sadana hon normalt lyssnar pa och att hon om inte MP3 fanns, hade spelat in
latar fran kompisars skivor. Harddisken blir alltsa som en slags samlingsskiva med blandad
musik, vilket, enligt dessa respondenters teori, skulle innebédra att samlingsskivornas roll i
framtiden skulle kunna bli obsolet eftersom man anda inte har ett sarskilt férhallande till artisterna
pa denna typ av skivor. Dessutom beskrivs informationen i denna typ av skivors texthaften vara
av ovanligt torftig natur, vilket gor skillnaden mellan en &kta och en brénd skiva ganska liten.

| alla fokusgrupper kom denna diskussion in pa prisets roll. En dominerande majoritet ansag
priset for CD-formatet vara for hogt; nagonting som skulle kunna paverka framtidens forsaljning.
Respondenterna hade olika uppfattningar om var smértgransen lag for vilket pris en skiva kan
betinga for att inte bli ersatt av en MP3-fil; men en 6évervdgande majoritet erk&nde att det
nagonstans fanns en sadan grans och att MP3 da skulle kunna agera surrogat for CD:n.

6.2 Expertintervjuer

For att fa en sa komplett bild som mdjligt av de existerande asikterna om forhallandet mellan
musikfiler och CD har vi, som tidigare forklarats, &ven genomfort ett antal expertintervjuer med
representanter fran saval skivbolag som distributérer av musik via Internet. Vi har funnit det
intressant att studera likheter och skillnader i asikter och framtidsvisioner mellan forbrukarsidan
och utbudssidan av musik, samt mellan traditionella skivbolag och natdistributorer av filer.
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Vid expertintervjuerna har vi gatt tillvaga pa foljande satt:

Forst ringdes samtliga foretag som vi avsag att ha med i studien upp. Vi bad att fa komma i
kontakt med marknadschef eller liknande, da det visade sig att vissa féretag i branschen inte
anvande sig av traditionella positionsheteckningar. Vi stravade aven efter att fa tala med tva olika
respresentanter for foretagen; detta for att fa ytterligare djup i svaren. Da vi kommit i kontakt med
de aktuella respondenterna forklarade vi i vilket syfte vi kontaktat dem och fragade darefter om de
kunde tanka sig att stélla upp pa en intervju. Om de tillfragade var positiva till forslaget skickades
ett mail med bifogat frageformular om sex fragor. Tva dagar efter att formuléret skickats ivag
ringde vi ater upp respondenterna fér att muntligen ta del deras svar.

De svar som har atergivits &r inte ordagrant atergivna; de ar nerklippta och redigerade fér att inte
sanka lasvardet. Vi anser dock att respondenternas andemening inte gatt forlorad. Vi aterger inte
heller respondenternas svar separat, eftersom det visade sig att foretagens respektive
respondenter hade sa pass likartade asikter att de kan samlas under respektive rubrik.

Vi har valt att inte l&gga svaren som en bilaga, eftersom respondenternas svar &r av vikt for
analysen.

6.2.1 Presentation och motivering av fragorna

Vilka &r Era produkter?

Respondenten ombeds redogdéra for foretagets produkter for att lasaren ska fa en klarare bild av
foretagets verksamhet. Dessutom ar det intressant att héra respektive féretagsrespondents egen
definition av deras produkter.

Vilket/vilka syften anser Ni att Er produkt uppfyller hos konsumenten?
Det &r av intresse att faststélla vad utbudssidan tror att deras produkter fyller for syften hos
konsumenterna.

Anser Ni att en fil nedladdad fran Internet ar likvéardig en CD (d.v.s. fyller samma syften
hos konsumenten)?

Med denna fraga avser vi klargora utbudssidans syn pa huruvida digitala och analoga
informationsbarare kan anses vara direkta konkurrenter.

Vilka faktorer gor att en konsument foredrar en musikfil framfor en CD? och Vilka faktorer
gor att en konsument féredrar en CD framfor en musikfil?

Eftersom forbrukarsidan gett svar pa just dessa fragor, finner vi det for intressant att se huruvida
utbudssidan férstar deras konsumenters preferenser.

Anser Ni att musikfiler kan komma att i framtiden sla ut CD:n fran marknaden? Varfor?

| denna avslutande fraga far respondenterna majlighet fritt spekulera i det som denna uppsats
egentligen stravar efter att ta reda pa. Har finns det mojlighet att respondenterna har tillgang till
information som &nnu inte kommit oss tillhanda som kan vara av vikt for framtidens
informationsspridning i form av musik.
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6.2.2 Intervju med Popwire

Foretag: Popwire.com
Namn: Ricard Ohlsson
Befattning: Artist coordinator

1. Vilka ar Era produkter?

Musik i olika filformat, exempelvis MP3, Quicktime, WMA (Windows Media Audio) och Real
Audio. Information om de olika artisterna, recensioner av kanda musiker, radio med olika sorters
musik. Snart kommer &ven Popwire Magazine, en tidning om Popwire’s artister och andra artister

pa gang.

2. Vilket/vilka syften anser Ni att Er produkt uppfyller hos konsumenten?
Vi vill ge folk bra musik genom att fungera som en popstjarnegenerator som hjélper fram
osignade band. Konsumenten kan gratis ladda ned musiken fran duktiga, osignade artister.

3. Anser Ni att en fil nedladdad fran Internet ar likvéardig en CD (d.v.s. fyller samma syften
hos konsumenten)?

Ja, pa ett sétt! Men & andra sidan ar det nog viktigt for manga att ha en fysisk sak att halla i. Sjélv
skulle jag tveka att kdpa en fil nedladdad fran Internet. Det &r dock en helt annan sak att lyssna
pa en MP3-fil via en MP3-spelare. Det kan helt klart jamféras med att lyssna pa CD. Konvolutet
spelar stor roll for manga, inklusive mig sjalv, men kanske har unga manniskor i exempelvis 15-
arsaldern en annan syn pa saken. Sjalv tror jag att sidorna pa Internet med nedladdningsbar
musik fungerar som ett skyltfonster. Man upptécker en lat eller artist som man tycker om och gar
darefter och koper skivan. MP3 maste bli billigare att kopa och kommer sannolikt ocksa att bli det.
| dagslaget ar det alldeles for dyrt att ladda ned en musikfil.

4. Vilka faktorer gor att en konsument féredrar en musikfil framfér en CD?

Det &r oerhort enkelt. Man kan ladda ned den musik man vill ha 24 timmar om dygnet. Man kan
fa tag pa udda musik, som kan vara svar att hitta i en traditionell skivbutik, pa en minut. | ett
framtidsperspektiv kommer nog alla att vara uppkopplade med sin stereo och det blir oerhért
snabbt och enkelt att ladda ned musik.

5. Vilka faktorer gor att en konsument foredrar en CD framfor en musikfil?

Favoritmusiken vill man ha pa skiva! Man vill ha en fysisk produkt som man kan kénna pa och
man vill kunna lasa vartenda ord i konvolutet. Det blir inte samma sak med en musikfil, &ven om
man kan ladda ned booklettet fran nétet.

6. Anser Ni att musikfiler kan komma att i framtiden sla ut CD:n fran marknaden? Varfor?
Ja! Musikfilerna kommer att pa sikt sla ut CD:n, vi ar pa vdg ditat. Det &r enkelheten i konceptet
som avgor hur snabbt denna utveckling kommer att ga. Det maste vara enkelt for alla att ladda
ned musik fran natet, &ven mormor ska kunna ladda ned Snoddas utan problem. Redan ar
utvecklingen sa langt gangen att det finns ett koncept som innebar att man kan koppla upp sig
och ladda ned musik till sin stereo. Naturligtvis kommer det att bli en évergangsfas, ungefar som
den mellan vinylplattorna och CD:n.

7. Kan musikfilerna paverka CD-forséljningen i ett 3-arsperspektiv?

Det beror pa bredbandsutvecklingen i Sverige. Det kommer nog att bli en andring i ett 3-
arsperspektiv, men forst om 10 ar kan vi rdkna med méarkbara forandringar.
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6.2.3 Intervju med Deo

Foretag: Deo.com
Namn: Ulrika Backstrom och Johan Landgren
Befattning: Internationell marknadschef resp. skandinavisk marknadschef

1. Vilka ar Era produkter?

Vi distribuerar digitalt nedladdningsbar musik fran signade (kontrakterade) och osignade (icke
kontrakterade) artister. Filerna med musik fran de signade artisterna finns till forsaljning och
filerna med musik fran de osignade artisterna kan laddas ned gratis. Utdver det jobbar vi ocksa
mycket mot skivbolag for att soka/finna nya talanger/artister som sedan ska lanseras med var
hjalp, vilket kommer att bli en starkt vaxande del hos oss. Vi erbjuder ocksa mervérden i form av
journalistiskt material pa siten; musikrecensioner, biografier mm, en community dar konsumenten
t ex ska kunna soka bandmedlemmar. Alltsa ett integrerat musikforum. Vi kommer ocksa att
kunna erbjuda olika musikprofiler for att besékarna ska kunna orientera sig bland likasinnade och
daeigenom upptécka ny musik.

2. Vilket/vilka syften anser Ni att Er produkt uppfyller hos konsumenten?

Vi ger kunderna vad de vill ha: Bra musik att lyssna pa och képa. Musiken ar lattillganglig och du
kan pa ett enkelt satt ga in och lyssna pa, lasa om och lara om just dina favoritartister. Ett enkelt
och snabbt sétt att orientera sig i musikvarlden. Denna definition pa vilket syfte vara produkter
fyller for kunderna ar var egen, den beskriver foretagets ambition, d.v.s. vad vi i var affarsidé vill
att Popwire ska erbjuda kunderna.

3. Anser Ni att en musikfil nedladdad fran Internet ar likvardig en CD (d.v.s. fyller samma
syften for konsumenten)?
Kvalitetsmassigt motsvarar vara digitala filer CD:ns kvalitet. Allt som finns att tillga i ett CD-paket
gar latt att hitta pa deo-siten. Musiken, information, biografier, recensioner mm. Ja, till och med
mer &n vad man far med en CD. Jag tror att det varierar mycket fran peron till person huruvida
man uppfattar att en digital fil &r likvardig en CD. Har man de rétta instrumenten for att kunna
anvanda sig av den nya digitala tekniken, samt ett musikintresse och datorkunskaper tror jag att
man far ut valdigt mycket av att konsumera digitala musikfiler. Hos manga, speciellt manniskor av
aldre generation, finns det dock en osékerhet eller réadsla som bottnar i okunskap om den nya
tekniken eller bristande resurser.

4. Vilka faktorer gor att en konsument féredrar en musikfil framfér en CD?

Det &r latt att hitta. Man gar in och soker pa en aktuell artist och far genast fram det man vill ha.
Man valjer bara den/de latar man &r intresserad av och behéver inte kopa en CD med alla latar.
En fil kraver inget fysiskt utrymme. Vi gar mer och mer ifrdn de materialistiska varderingarna och
vérderar idag det faktum att man slipper ha en massa prylar i sitt hem, dar det ofta rader
platsbrist anda, hogre. Man maste dock ha ratt utrustning for att kunna utnyttja den digitala
musiken, aven om den inte tar mycket fysisk plats — sa nar som pa ett par horlurar.

5. Vilka faktorer gor att en konsument foredrar en CD framfor en musikfil?

Det kanns tryggt och &r vad man ar van vid. Du har en fysisk kvalitetsprodukt i din hand och vet
vad du far. Eftersom manga méanniskor inte har den rétta utrustningen &nnu, tror nog manga att
CD é&r en kvalitetsméssigt battre produkt &n den digitala musikfilen.

6. Anser Ni att digitala filer kan komma att i framtiden sla ut CD:n? Varfor?

Det ar svart att sia om framtiden. Eftersom vi har en malgrupp som innehaller unga mannsikor ar
det intressant att se hur deras anvandning av de digitala musikfilerna kommer att utvecklas.
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Imorgon kan allting se helt annorlunda ut. Personligen tror jag att den yngre generationen
kommer att anamma de digitala filerna ganska snabbt, medan den &ldre generationen slapar
efter. Dar ar det svarare att bryta vanans makt och dessutom &r tryggheten i det man kan och
kanner till viktigare. Enligt Forrester Research, sa kommer forsaljningen av digitala musikfiler att
st for sju procent av den totala musikforsaljningen ar 2003. En ganska stor okning, alltsa.

7. Kan musikfilerna paverka CD-férséljningen i ett 3-arsperspektiv?

All musik pa Internet gynnar skivforséljningen eftersom folk hittar intressant musik pa nétet,
laddar ned den och sedan, om man tycker om musiken, gar och koper skivan. Det pagar en
utveckling av produkter som stoder det digitala formatet. Om nagra ar kan man kanske lyssna pa
digitala filer i bilstereon och sommarstugan. Nar anvandningsomradena for de digitala filerna blir
fler 6kar sakert anvandandet. Det ar svart att saga hur det kommer att se ut om tre ar, men jag
tror att det kommer att handla om en win-win situation for de digitala filerna och CD:n.

6.2.4 Intervju med BMG

Foretag: BMG
Namn: Erik Landt och Bjérn Lindborg
Position: Produktchef resp. Marknadschef

1. Vilka ar Era produkter? )
CD, DVD, musikkassetter, videos etc. Aven vara siter www.click2music.se samt www.bmg.se
(press site) ar del av vart sortiment.

2. Vilket/vilka syften anser Ni att Er produkt uppfyller hos konsumenten?

Syftet med musik &r att ma bra och ha kul. En CD uppfyller dessa behov. Gallande click2music
anser vi att var website ger konsumenter information om vara artister. Géallande press-siten, som
kommer att lanseras inom kort, sa vill vi pa samma satt som ovan férse journalister med den
senaste informationen om vara artister.

3. Anser Ni att en musikfil nedladdad fran Internet ar likvardig en CD (d.v.s. fyller samma
syften for konsumenten)?
Nej. Inte som det dr idag. En musikfil &r inte en fysisk produkt. Dessutom &r kvaliteten samre.

4. Vilka faktorer gor att en konsument féredrar en musikfil framfér en CD?

En MP3-fil foredras sannolikt mest p.g.a priset. Vi kan inte komma ifran att CD-skivor inte kan
konkurrera med MP3-filer i pris. En MP3-fil & dessutom oerhort lattiliganglig. Dessutom &r den
valdigt anvandarvanlig, men bara om man beharskar den.

5. Vilka faktorer gor att en konsument foredrar en CD framfor en musikfil?

Konsumenten koper en produkt och far nagot fysiskt i handen. Konsumenten far aven medpackat
en informationsfolder, ett booklet, vid kdpet av en CD och féljer gallande lagstiftning. En hel del
MP3-filer ligger pa natet utan vare sig artistens eller upphovsmannens tillstand. Dessutom &r det
bara "16-aringar” som behérskar tekniken med MP3. Det ar krangligt att ladda ner musik.

6. Anser Ni att digitala filer kan komma att i framtiden sla ut CD:n? Varfor?

Nej! MP3-formatet kommer sannolikt inte att sld& ut CD:n. Nya format som &ar bade
kvalitetsmassigt battre an MP3, samt &ven sanktionerade eller utvecklade av skivbranschen
kommer inom kort att finnas tillgangliga. MP3-formatets raddning &r att formatet justeras sa att
olaglig kopiering inte l&ngre kan forekomma.
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7. Analys

=P | detta sjunde kapitel genomfors analysen. Kapitlet inleds med ett fall som beskriver hur digital
informationséverforing utan atristernas godkénnande framjat den legala och kontrollerade distributionen av analoga
informationsbérare. Detta f6ljs av en sammanfattning rérande olika typer av behov. Huvuddelen av kapitlet dgnas
sedan &t att analysera den empiri vi tillgodogjort oss pé olika satt.

7.1  Fallet N’ Sync'”’

Ett exempel som talar mot domedagsprofeterna avseende de traditionella skivbolagens
overlevnad ar fallet om den amerikanska tonarspopgruppen N’ Sync. Nagra veckor innan bandets
senaste skiva No strings attached fanns tillganglig i butik pa CD, fanns hela albumet att tillga i
MP3-format via Napster.com. Detta gjordes troligtvis mgjligt genom att nagon som fatt ett
forhandsexemplar av skivan lagt upp sparen for spridning. Miljoner nedladdningar av albumet
gjordes under dessa veckor, men nér sedan skivan slapptes i butik hade forséljningen av allt att
doéma inte paverkats negativt.

CD:n slog under dess forsta vecka alla tiders forsaljningsrekord; drygt 1,1 miljoner skivor saldes i
USA bara under den forsta dagen den fanns tillganglig och nér veckan var slut stannade antalet
salda exemplar pa rekordsiffran 3,5 miljoner. Spridningen via MP3 hade, enligt Gradvalls satt att
se det, sannolikt enbart fungerat som bésta majliga forhandsreklam for CD:n. Sjélva skivan, med
till exempel alla fotografier pa gruppen pa konvolutet, betydde s& mycket for N' Syncs malgrupp
att de dnda ansag det vara vart att betala for den.

7.1.1 Kommentar till fallet N’ Sync

Visst maste dessa forsaljningssiffror tas med en nypa salt. Ingen vet ju hur forsaljningen blivit i en
situation dar spridning via Napster ej forekommit, men fallet véacker &nda intressanta
tankegangar. Kan en illegal spridning som artister och skivbolag sjélva inte har kontroll dver
paverka deras verksamhet i positiv riktning? Fallet beskriver ett pojkband och lasaren bor kanske
ha i atanke att dessa artister marknadsfors pa ett mycket visuellt satt, vilket gor omslaget med
fotografier en mycket mer vasentlig del av produkten &n i fall med andra artister, men hur &r det
med artister vars texter &r av stor betydelse for lyssnaren (exempelvis artister med utpréglat
politiskt budskap), eller artister som anvander konstnarer som grafiska formgivare av skivorna?

Dessutom maste man komma ihag att just denna typ av artist, d.v.s. ett pojkband, antagligen &r
den typ av artist som béast lampar sig for att distribueras via Internet och musikfiler. Publiken &r
unga manniskor, som enligt vissa av de representanter vi talat med pa utbudssidan, ar en grupp
som till skillnad fran de &ldre generationerna inte upplever nagon sparr gentemot det nya
distributionsséttet. De ar uppvuxna med tekniken och beharskar darfér det nya mediet vasentligt
béttre an de flesta av de som introducerats for Internet i hogre alder.

7.2 Olika typer av behov

Vi har i var studie kommit fram till att vi har olika typer av behov, i enlighet med Maslows
resonemangl®, som kan uppfyllas av olika typer av attribut hos produkterna. De sociala
attributen &r de som framst eftersoks vid symbolisk konsumtion.

107 Fallet och dess slutsatser framstélls i nedklippt och redigerad version och &r hamtat frén Gradvall, 2000
108 Maslow, 1970
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Vad har da detta for implikation rorande fenomenet nedladdning av filer innehallande ljud?

Utgangspunkten for vart resonemang ar att vi anser att filer inte ar jamférbara med fysiska
informationsharare och att de darfér inte appellerar till samma typ av behov. Lat oss applicera var
samlade empiri pa fallet musikkonsumtion.

7.3  Produktbegreppet och informationsbéarare

Det ar tydligt att en nedladdad informationsbérare och en fysisk informationshérare inte ar av
identiskt snitt om vi foljer produktdefinitionen i 4.1. De mest uppenbara skillnaderna foreligger pa
nivaerna faktisk och utékad produkt, men vi skonjar aven att det foreligger skillnader i
karnprodukten, beroende pa konsumentens olika syften med konsumtionen.

Med den i 4.1 angivna produktdefinitionen blir det tydligt att skivor inte &r identiska produkter med
de musikfiler som erbjuds pa elektronisk vég. Man kan da fraga sig om de konkurrerar pa samma
marknad? Svaret pa fragan blir ja om man utgdr ifran antagandet att ljud ar produktens karnnytta
och att det &r just detta som konsumenterna vill at nar de konsumerar skivor eller MP3-filer. Om
man istéllet resonerar enligt antagandet att karnnyttan i ovanndmnda produkter inte ar endast
ljud, far man en annan utgangspunkt att resonera utifran. Levitt menar ocksa att det viktiga hos
en produkt inte @ det som produceras i fabriken, utan vad som laggs till outputen i form av
forpackning, service, reklam, radgivning och andra saker som manniskor vardesétterlo®,

7.3.1 Den faktiska produkten

Vad géller den faktiska produkten ser en MP3-fil annorlunda ut &n den fysiska
informationsbararen CD, betraffande dess design och forpackning. Nar fokusgrupperna ombads
associera fritt kring de respektive informationsbérarna namndes saval férpackning, texthafte och
estetik som delar av produkten CD. Filerna &r s& avskalade fran allt annat &n deras karninnehall,
att en forpackning egentligen inte existerar. Det &r idag inte ovanligt att skivbutiker utsatts for
upprepade stolder av forpackningar till skivor, dér orsaken kan vara att garningsmannen soker
tillféra sin MP3-fil en fysisk kropp. Néatdistributérerna av digitala musikfiler efterstravar a sin sida
att kunna erbjuda kunden allt det som finns att tillga i ett CD-paket och ibland mer, exempelvis
intervjuer och recensioner. Designen, a sin sida, befinner sig i en annan dimension eftersom det
som formges &r av ett annat slag.

109 | evitt, 1965
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7.3.2 Den utbkade produkten

Aven den utbkade produkten erbjuder olika typer av egenskaper, dar leveransformen och
installationen kanske ar de mest tydliga. Medan en fysisk produkt képs in och konsumeras via en
fysisk inkdpsrunda (eller for den delen via kop i internetbutik), tas en fil hem bara genom en
knapptryckning och blir dérmed installerad. Leveransformen var av stor betydelse for
respondenterna i samtliga fokusgrupper. Bland annat nd&mnde flera av diskussionsdeltagarna att
de uppskattar att bestka skivbutiker och ibland gor det fastdn de vet att de inte ska kopa
nagonting. Ett skivkp sades géra manga av respondenterna pa gott humor och en viss procedur
vid hemkommandet, da de nyinkdpta skivorna lyssnas igenom och texthaftet studeras, ar fér
flertalet av respondenterna obligatorisk. Den sociala interaktionen i skivbutiken kan darmed
anses vara en del av den utdkade produkten.

Om den nedladdade filen dessutom ar illegal, kan den inte erbjuda nagra garantier — men
eftersom den dd &r i stort sett kostnadsfri (om man raknar bort tiden man maste vara
uppkopplad), kan den laddas ned pa nytt vid handelse av att den inte fungerar adekvat.

7.3.3 Karnprodukten

| var undersokning framkom ocksa antydningar om att karnprodukten heller inte ar identisk. Syftet
med MP3-konsumtion differentierar sig ofta fran CD-konsumtion, vilket gor att det som produkten
egentligen erbjuder varierar. Mer om detta beskrivs i 7.4.

7.3.4 Hur konsumeras produkten?

En viktig dimension rérande definitionen av en produkt som vi anser Kotlers produktbegrepp
glomt bort, &r hur den konsumeras. Konsumtion sker aldrig i ett vakuum och darfor anser vi att
omgivningen och situationen alltid &r en sa pass betydande del av produktens kropp, att de borde
vara en del av produktbegreppet. Tydligt &r att de olika informationshéararma konsumeras pa
skilda satt; bade vad géller vilken utrustning som anvands for konsumtionen och i vilken situation
konsumtionen sker.

7.3.5 Relationer mellan konsument och producent

Som Ravald/Gronroos vill framhalla med sin teori om relationsaspekten i sammanhang med
produktbegreppet, kommer vissa kop till stdnd enbart p.g.a. att képaren har en viss relation ftill
producenten, alternativt forsaljaren av produkten. Detta resonemang kan till viss del styrkas av
gruppdiskussionerna, i vilka det framkom att en del av respondenterna kanner sadan lojalitet
gentemot sina favoritartister, att de aldrig skulle dromma om att ladda ned musik som dessa
artister gjort. Vid inkOpet av en favoritartists skiva upplever somliga av respondenterna att de
stodjer artisten i fraga, vilket genererar en kénsla av tillfredsstallelse hos dem.

7.4 Informationsbérarnas skilda syften

Den slutsats vi drog efter att ha studerat teori i &mnet var att produktens syfte ofta &r att hjélpa
konsumenten visa sig sjalv och sin omvarld vem han egentligen &r. Detta resonemang visade sig
ha starkt stod i vara fokusgrupper i fallet musik. Genom produkternas olika attribut &r produkterna
identitetsskapande for konsumenterna.

Produkterna vi behandlar i detta arbete &r i allra hogsta grad av det slaget att exponering av dem
infér andra méanniskor avslojar atminstone en del av en konsumentens identitet. De flesta
manniskor, speciellt intellektuella, satter en viss stolthet i att kunna visa upp ett digert bibliotek for
besokare i hemmet. Samma resonemang gar att applicera pa manniskor och deras
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skivsamlingar. Detta torde vara en av anledningarna till att digitala filer inte konkurrerat ut den
fysiska informationshéararen. Som Lancaster havdade, &r ju produkterna flerdimensionellali. De
bestar av attribut som appellerar dels till konsumentens materiella behov och dels till
konsumentens sociala behov. Denna teori kan med fordel anvéndas for att beskriva skivor. Det
materiella behovet uppfylls genom innehavet av den fysiska produkten, medan det sociala
behovet uppfylls av identitetsskapandet och stéllningstagandet gentemot omvarlden.

Som tidigare namnts, visade det sig ocksa att nyttjandet av produkterna, alltsa sjélva lyssnandet
pa musiken, skilide sig mellan CD- och MP3-konsumtion. De digitala filerna innehdll ofta ljudspar
som konsumenten inte hade tankt att kopa pa CD om MP3 inte fanns. Exempel pa detta var nar
konsumenterna anvande MP3-musiken i ett rent praktiskt syfte, som for att ladda ned hitmusik till
fester eller komponera en sammansdttning av latar till ett aerobicspass och inte i ett
identitetsforstarkande syfte.

Det framkom &ven att sjélva lyssnandet pa musiken inte var av samma karaktar, vilket enligt vart
sétt att se det innebdr att konsumenten déarmed har skilda syften med sin konsumtion. Om vi
fljer resonemanget med att man inte laddar ner samma musik som man képer i form av fysisk
informationsbarare, kan vi anta att man har svagare emotionella band till den nedladdade
musiken, som i sa fall far ett syfte som ligger langre frn ens identitet. Flera respondenter
papekade att man konsumerar CD och musikfiler vid helt skilda tillfallen och i helt olika syften. Att
lyssna pa en CD &r nagonting annat an att hora pa musik via en digital fil genom datorn. Nar det
galler att lyssna pa musik via CD handlar det om sa mycket mer an att bara ha musik pa i
bakgrunden. Det &r i stdrre utstrackning en ritual som man tar aktiv del i, i motsats till at
konsumera digitala filer, vilket kan jamforas med att lyssna pa radio som bakgrundsljud.

Syftet med musikkonsumtionen maste ocksa anses vara av annorlunda karaktar om det nu &r sa,
som en del av respondenterna sa och som fallet N'Sync pavisade, att MP3-filerna bara utgjorde
ett forstadium av det totala musikképet, dar kopprocessen avslutades med ett CD-kop. Det gar
exempelvis, enligt respondenterna, inte att skanka bort en MP3-fil i present, medan CD:n har
kommit att bli en klassisk gava.

7.5 Kundvéardebegreppet och dess applikation

| linje med den konsensus som forefaller rada avseende begreppets innebord, d.v.s. att vardet ar
det konsumenten anser att han erhaller for sin motprestation, kan det vara av intresse att studera
exakt vad som erhalls och motpresteras. Vi fann i var konsumentstudie att det som erhalls kan
vara sa mycket mer &n bara musiken i sig. Fokusgrupperna betonade vardet i allt som foljer med
en CD i form av forpackning, samhorighetskansla, social interaktion vid inképstillfallet m.m.
Samtidigt &r det ocksa viktigt att klargéra att motprestationen fran konsumenten inte bara utgors
av priset, utan ocksa av de element som kan anses vara nagon form av uppoffring for att fa ta del
av produkten. Samtliga av respondenterna ansag att priset for en CD ar for hogt, men vérdet av
det erhallna tycks overstiga den kéansla av motprestation det hoga priset innebér, eftersom
forsaljningen av fysiska informationsbarare stiger kraftigt. | var studie ar dessutom
nedladdningstid och, i somliga fall, moraliska betankligheter exempel pa motprestationer som
tynger ner det upplevda kundvardet av en digital musikfil.

110 | ancaster, 1966
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7.5.1 Att jamfora informationsbararna

Som vi tidigare noterat, skiljer sig de olika typerna av produkter at i karaktér. Det som erhalls for
motprestationen befinner sig alltsd pa olika plan. Insatsen fran konsumenten &r dessutom
annorlunda vid konsumtion av digitala musikfiler; anskaffar han filerna illegalt & de oftast att
erhlla utan monetar motprestation. Hans fysiska insats vid nedladdning skiljer sig ocksa fran den
vid skivkop, eftersom filhamtning inte innebér en fysisk forflyttning fran hemmet, men den
utesluter ocksa den sociala interaktion som aterfinns vid traditionella inkdp. Summan av
resonemanget blir att det varde som konsumenten upplever aterfinns pa tva olika nivaer, vilket
gér dem svarjamforbara; eller som en respondent bendmnde det "som att jamféra applen och
paron”.

Ponera da istallet att producenter av musik kanner sig tvingade att méta utvecklingen och féljer
efter dem som erbjuder ljudfiler gratis pa natet och lagger upp musik for nedladdning mot
betalning. Visserligen skulle denna nya legala produkt erbjudas till ett avsevart lagre pris an det
som de fysiska skivorna betingar, men priserna hamnar &nda inte i niva med de illegala filerna.
Produkten, daremot, narmar sig avsevart den produktform som redan finns i gratisform och
kundvardet blir har desto lattare att jamféra. | stort sett samma produkt erbjuds alltsa till olika
priser och om inte konsumentens moral forbjuder honom att konsumera illegalt eller reducerar
hans kénsla av varde, sa torde denna 16sning fran producentens sida lamna ovrigt att Gnska.

7.5.2 Kundvéarde och moral

Det visade sig under gruppintervjuernas gang att respondenterna hade lite olika syn pa den
illegala nedladdningen. Ingen av respondenterna hade laddat ned musikfiler fran natet mot
betalning. Detta innebér sjélvklart inte att vi kan faststélla denna typ av musikkonsumtions
utstrackning statistiskt, men det maste dock ses som en form av tendens till ovilja att betala for
digitala filer. De flesta kunde inte se nagon anledning till att betala fér nagonting som gar att fa
tag pa gratis. Emellertid fanns det exempel pa respondenter som ansag det vara sniket att ha en
stor MP3-samling istallet fér en skivsamling. Enstaka personer tyckte att det kdndes som ett svek
mot artisten att gratis tillskansa sig dennes musik. Fragan &r da om det sa lange den illegala,
utbredda gratisnedladdningen fortsatter existera, finns en mojlighet for en tillvaxt for de lagliga
foretag som dr distributérer av musikfiler som kostar pengar. Enligt Andersons och Narus
resonemang i 4.2.1.1 &r det inte sakert att nedladdningsalternativets varde Gverstiger det fysiska,
eftersom priset inte allena avgor olika alternativs kvalitet for kunden.

7.5.3 Att se digitala informationsbarare som tjanster

Om vi véljer att betrakta de nedladdningsbara, abstrakta informationshararna som tjénster, blir
Grénroos resonemang applicerbart. Vi kan da betrakta den nedladdade musikfilens kvalitet som
den tekniska kvaliteten och lattheten med vilken den hittades och laddades ner som den
funktionella kvaliteten. Det samlade kundvérdet av tjansten kommer nu att bero av bada sorters
kvalitet. Den funktionella kvaliteten fyller en viktig funktion i sammanhanget, da den kommer att
tillféra antingen ett positivt mervarde, som ¢kar den samlade kundnyttan, eller ett negativt vérde,
som i sin tur kan dra ner kundvérdet pa en tjansts annars goda tekniska kvalitet. Det ter sig
tamligen sjalvklart att det upplevda kundvardet av en musikfil nedladdad fran nétet minskar om
ljudkvaliteten &r dalig. Om ljudkvaliteten ar god kan kundvardet anda reduceras pa grund av att
nedladdningsprocessen varit komplicerad eller tagit alltfér 1ang tid i konsumentens tycke. Detta
obehag som eventuellt uppstar i samband med anskaffningen av musik fran Internet kan enligt
var mening férorsaka ett stort negativt varde, som konsumenten upplever Gverstiger det positiva
varde som konsumtionen av den fardiga produkten innebar.
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Manga av respondenterna fann det krangligt och bokigt att hitta rétt sidor pa natet. Flera av de
respondenter som inte brukar ladda ned musik hade som anledning att de férsokt flertalet ganger,
men antingen inte hittat nagonting intressant eller att sjalva nedladdningen hade misslyckats.
Andra anledningar till att man inte laddar ned musik uppgavs vara den uppkopplingskostnad som
det innebér att surfa pa Internet utan direktuppkoppling, som inte verkar vara speciellt utbrett ens
bland studenter, samt det tid det tar att hitta ratt och sedan ladda ned filerna.

Vad galler Grénroos resonemang om relationskostnader, sa kostar det konsumenten att kunna
upprétthalla relationen med den som tillhandahaller tjansten i fallet med nedladdning, i form av
manatliga kostnader for uppkoppling och (an sa lange) minutkostnad fér nedladdning av filer.
MGjligtvis kan den moraliska aspekten pa hamtning av illegalt material anses vara en psykologisk
relationskostnad for kunden.

7.6  Symbolisk konsumtion av musik

Som vi avhandlade i kapitel 5.3 har Askegaard lanserat tankegangarna om att det existerar fyra
olika typer av konsumtion. Han skilier pa den typ av konsumtion som har ett syfte i sig sjalv
(autotelisk) och konsumtion som bidrar till att uppfylla ett annat syfte (instrumentell). Dessa tva
typer av konsumtion kan sedan ske i form av relationer mellan personer och objekt, eller
relationer mellan personer.

Vi anser, med stod av resultaten i vara gruppdiskussioner och i redovisad forsaljningsstatistik, att
konsumtion av den fysiska informationsbérare vi behandlat i detta arbete innebér ett sa stort
symboliskt varde att den aldrig fullt ut kan komma att ersattas med motsvarigheter i form av
nedladdade musikfiler.

For att applicera Askegaards resonemang kan vi namna nagra exempel pa det symboliska varde
som konsumtion av skivor kan innebéra. Vid konsumtion av skivor verkar symboliken inat, i det
att den ar identitetsskapande for konsumenten!ll, Genom att konsumera musik kultiverar sig
manniskan och detta far konsekvenser for hennes utokade jag. Eftersom hon sjélv upplever detta
som nagonting positivt, vill hon gérna behalla beviset pa sin konsumtion i form av skivor i ett stall,
som ofta star centralt placerat for att paminna om ens identitets historia och karaktar. Symboliken
verkar dven utat, da den till viss del konstruerar en social vérld av olika samhéllsgrupper som
genom sin konsumtion, karakteristisk for just deras livsstil, visar vem de ar och skiljer sig fran
varandra. Genom sin konsumtion av skivor visar manniskan for omvarlden (i sin centralt
placerade CD-samling) vilken grupptillhdrighet och personlighet hon har, eftersom val av artister
och musikgenrer i manga fall kan vara ett medvetet stallningstagande och i vissa fall t.o.m.
politiskt.

MP3-formatet kan inte pa samma satt som CD-formatet signalera fér omvarlden vilken identitet
man vill formedla. Det framkom i undersokningen att man ofta l&ser av en annan persons
skivsamling men inte 6ppnar upp dokument pa vederbérandes dator for att se vilken musik som
konsumeras. Dessutom papekade respondenterna att i de fall de brant ner sina digitala filer till
CD, sa placeras dessa skivor pa andra platser i hemmet, garna utom synhall for besokare.

7.6.1 Den sociala interaktionen vid musikkop

Man kan ocksa tala om att platsen for inkop/konsumtion blir till en slags motesplats, dar den
sociala interaktionen har ett egenvérde. Fokusgrupperna redogjorde for hur sjélva skivbutiken

111 Elliot, 1997
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utgjorde en del av vardekedjan for konsumenten, déar sékandet och provlyssnandet, vars syfte
kunde vara att visa for omvarlden att man lagger ner en stor del av ens identitet i sbkandet efter
ratt musik, var en vésentlig del av totalupplevelsen av ett skivkdp. Deltagarna i fokusgrupperna
papekade aven att de i mycket liten utstréackning koper CD via internetbutiker, eftersom de anser
att man da gar miste om en stor del av totalupplevelsen. Samma brist pa social interaktion torde
da dven gélla kop av digitala filer via samma medium.

7.7 Varderingarnas roll

Teorierna avseende vastvarldens varderingar har atskilligt att erbjuda, vad galler en analys av
konsumtionen av vara exempelprodukter. Den materialistiska varderingen  styrker
stéliningstagandet att den fysiska informationsbararen CD inte kan anses hotade av de
nedladdningsbara digitala informationsbararna. For att kunna na status i sina och andra
manniskors Ggon, maste man ha nagonting fysiskt att visa upp. Det framkom ocksa tydligt i
fokusgruppintervjuerna att det ligger mycket mer status i att ha en stor samling CD, &n att ha en
stor MP3-samling i sin dator. CD:na har man betalat ett relativt hogt pris for och de kommunicerar
nagonting mycket mer bestandigt och &kta an de digitala filerna, enligt respondenterna.
Tendensen gar ocksa, enligt de representanter for utbudssidan som tillfragats, mot en
materialisering av de digitala filerna. Manga av respondenterna har som mal nér de laddar ned
filer fran natet att skapa en skiva. MP3-spelaren ar ytterligare ett exempel pa hur man som
konsument rent fysiskt kan uppvisa en form av musikinnehav.

Den uttalade tonvikten pd hemmets centrala betydelse talar bade for och emot en fortsatt
konsumtion av de fysiska informationsbérarna. A ena sidan kan man se det som viktigt att omge
sig med statusprylar i sitt hem, bade for sin egen och for besokares skull. Men & andra sidan talar
tendensen att vi helst stannar hemma sa mycket som mojligt for ett utokat anvandande av
internetkonceptet, med nedladdning av ljud istéllet for traditionell shopping av skivor. Fragan &r
vilket som véger tyngst: Att ha ett attraktivt hem med fulla CD-stéll eller lyxen att kunna skota sa
mycket som mojligt fran hemmets trygga vra? Av respondenternas asikter att déma, ar hela
kopprocessen, med besok i skivbutiken, dar man lyssnar pa skivor och eventuellt tréffar folk man
kanner och sedan kénslan av att ha en eller flera nya skivor med sig hem, sa njutbar och
vérdesatt att ett scenario dar alla sitter hemma och laddar ned den musik de vill ha fran natet
verkar osannolikt.

Nar det galler vara hoga tankar om teknologi och dess utveckling torde detta vara en stor
majlighet for en 6kad konsumtion av nedladdningsbara produkter. Kanske ar det ett problem att
gemene man inte har tillricklig kunskap for att kunna leta upp alla relevanta filer pa Internet.
Processen blir for komplicerad och dessutom krévs bra utrustning for att det ska ga smidigt till.
Manga manniskor litar annu inte riktigt pa fenomenet Internet, utan befarar att riskerna férenade
med handel éver nétet &r stora. Vad géller att lagra information som man vérderar hégt i datorn,
finns det nog fortfarande en viss skepsis som grundas i radsla for att problem med harddisken
ska uppsta, som gor att all information gar forlorad. Manga av resondenterna upplevde det
faktiskt som valdigt osékert att lagra sin favoritmusik i en dator.

7.8 Forenklad képprocess i framtiden?

Man kan dock spekulera i hur det kommer att bli nar bredbandsteknologin blir mer utbredd.
Kanske kommer det att visa sig att en grupp, som tidigare tyckt att det tagit for lang tid att ladda
ner stora filer via modem, da kommer att anvanda sig av de mdjligheter som finns. |
fokusgruppintervjuerna framkom det ganska tydligt att de respondenter som kontinuerligt laddade
ned musikfiler fran natet, var de som hade direktuppkoppling.
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8. Slutsatser av studien

=P | detta &ttonde och avslutande kapitel fors en avslutande diskussion om de resultat vi uppnétt. De ambitioner
som angavs i syftet, formuleras till en fraga som sedan besvaras. Avslutningsvis presenterar vi nya tdnkbara
infallsvinklar for vidare studier inom detta omréade.

8.1 Varfér CD:n inte har slagits ut av de digitala filerna

Annu & CD:n den informationsbéarare av musik som dominerar marknaden. Orsakerna till detta ar
flera och efter att ha analyserat resultaten av de gruppintervjuer som genomférts under studiens
gang, har vi kunnat utkristallisera féljande:

8.1.1 Bristande kunskap

| dagens lage finns det manga manniskor som lever i okunskap om de méjligheter som finns pa
Internet i form av nedladdningshara musikfiler. Aven manniskor som dagligen anvander sig av
mediet, saknar kunskap om var man hittar bra sidor att ladda ned musik fran. De upplever det
som alltfor krangligt och tidskravande att sétta sig in i det utbud som finns och valjer darfér att
fortsatta konsumera musik som vanligt, d.v.s. genom att handla skivor.

8.1.2 Bristande faciliteter

Annu ar bredbandsteknologin inte fullt utvecklad och manga ar de som &r uppkopplade till
Internet via modem. Detta gor nedladdning av musikfiler till en langdragen och besvarlig process,
som innebar att konsumenten inte anser sig fa tillrackligt stor nytta i forhallande till den prestation
han eller hon gér. Dessutom har en stor del av befolkningen fortfarande inte Internet hemma.

8.1.3 Kanslomassiga bindningar till CD:n

Konsumentstudien visade att det existerar starka identitetsskapande attribut i CD:n. CD-
samlingen &r &garens personliga galleri och genom att betrakta sina skivor betraktar man sin
livshistoria. Skivorna &r mycket personliga och konsumenten har ofta minnen férknippade med
sina olika skivor, som skapar ett slags kanslomassigt fornallande till dem.

8.1.4 Kanslomassiga sparrar gentemot digitala filer

Utvecklingen &r inte sa langt gangen att gemene man kan acceptera de digitala filerna som
informationsbarare av musik. Det forefaller som att konsumenter i allménhet finner de digitala
filerna generera en odkta kénsla. Filer uppfattas inte som genuina produkter och kan darfor inte
sattas i paritet med en CD.

8.1.5 Materialism

Manniskor har fortfarande en stark vilja att &ga nagonting fysiskt som gar att kanna, lukta och se
pa. Produkter med hdg abstraktionsnivd kanns for konsumenten inte riktigt verkliga i den
utstrackning som &r nddvandig for att en abstrakt produkt fullt ut ska kunna ersatta en fysisk.

8.2 Kan CD:n slas ut av de digitala filerna?

Efter att ha studerat saval teori i &mnena kundvarde och symbolisk konsumtion, som empiri i form
av gruppintervjuer med konsumtionssidan och expertintervjuer med utbudssidan och analyserat
resultaten av dessa, finner vi det for hogst osannolikt att de digitala filerna i ett ndrmare
framtidsperspektiv kan komma att sla ut CD:n fran marknaden. De digitala filerna uppfyller
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namligen inte samma behov som de fysiska informationsbararna och kan darfér inte ses som ett
sannolikt substitut. Dock anser vi det vara mer sannolikt att konsumtionen av de digitala filerna
kommer att 6ka och bli ett utbrett komplement till CD:n.

| ett vidare framtidsperspektiv, dar de digitala filerna antar en annan form &n den de har idag, blir
denna studie obsolet, eftersom de resultat vi kommit fram till i mangt och mycket bygger pa
resonemanget att de digitala filerna i sin nuvarande form &r alltfor abstrakta for att kunna fylla
konsumentens materialistiska behov. Dessutom kan de sparrar som vi funnit hos konsumenter i
det aldersintervall vi studerat mycket val forsvinna om nagra ar, nar en yngre generation, som
vuxit upp i en tid da abstraktionsgraden avseende produkter markant tilltagit, befinner sig i just
detta intervall.

8.3 Forslag till fortsatt forskning

De slutsatser vi natt fram till stéaller en rad intressanta fragor, lampliga for andra forfattare att
studera narmare:

Hur ska skivbolagen agera i framtiden? Ar det logiskt att méta den digitala utvecklingen pé den
digitala utvecklingens villkor, genom att omvandla produktion av analoga informationshérare till
produktion av digitala, for att sedan bedriva handel med dessa mot betalning, nar digitala filer
redan finns att tillga utan egentlig kostnad for konsumenten? Bér man inte istéllet strava efter att
forstarka de attribut som de fysiska informationshararna besitter genom att exempelvis utveckla
konvoluten till att bli en sa vasentlig del av skivkdpet att de blir en nodvéandighet vid
musikkonsumtion? Bor skivbolagen inleda ett djupare samarbete med aterforsdljarna for att
ytterligare profilera inkdpet av en CD som en behaglig shoppingupplevelse med gemytlig social
interaktion? Ar det nuvarande priset for en CD férsvarbart i framtiden, eller méste en justering
goras for att mota lagprismusiken?

Hur ska aktorer som idkar legal handel med digitala filer agera? Gar det att bedriva handel med
digitala filer mot betalning om samma produkt finns i ett illegalt utférande i gratisformat? Hur ska
MP3-filen utvecklas for att kunna fylla férbrukarens alla behov? Gar vi verkligen mot en minskad
materialism eller kommer den fysiska produktens roll vara fortsatt viktig?

Vi foreslar att man med hjélp av kontrollerade experiment soker pavisa samband vad galler

digitala filers utbredning och forsaljning av skivor. Kanske hade skivforsaljningen 6kat annu mer
om inte MP3-filerna funnits.
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