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Lardomsprovet har utforts &t VVL Productions OB. Undersokningen behandlar en
behovskartlaggning av musikstudior och dess tillaggstjénster i Vasa och Jakobstad
med omnejd. Orsaken till varfér undersékningen gors &r att de tre aktorerna i
VVL Productions OB lange lekt med tanken pa att 4&ga en musikstudio.

Syftet med undersokningen ar att fa reda pa vad framtidens musiker anser om
behovet av en till musikstudio i omradet och &ven information om vilka
tillaggstjanster som musikerna vill att ska finnas tillgangliga vid en studio.

| teoridelen kommer jag att bland annat behandla teorier angaende kundbehov,
marknadsforing och situationsanalys.

Den empiriska delen gjordes som en kvantitativ undersokning som jag delade ut i
tvd skolor, Novia och Yrkesakademin. Sammanlagt svarade 41 respondenter.
Enkaten bestod av 15 flervalsfragor och 6 6ppna fragor.

| resultatet ser man att en stor majoritet av respondenterna ar positivt instéllda till
en musikstudio. Nar det kommer till de tva viktigaste tillaggstjansterna hos VVL
Productions hypotetiska studio sa svarade &ven har majoriteten att de vill ha
mojlighet till att hyra inspelningsutrustning. Dock sa var det ganska jamnt mellan
ja och nej sidan angaende uthyrning av PA-system.
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This thesis was made for VVL Productions OB. The subject of the research is a
needs assessment of a recording studio and its additional services in the Vaasa and
Pietarsaari vicinity. The reason for this research is that the three players in VVL
Productions OB want to setup a recording studio.

The purpose of the survey is to find out what opinion the musicians of tomorrow
are of a recording studio and also to find out which additional services the
musicians want to be available at a recording studio.

In the theory part | will cover theories regarding customer needs, situation
analysis and marketing.

The empirical part was made using a quantitative survey that | handed out in two
schools, Novia and Yrkesakademin. The total number of respondents was 41. The
questionnaire consisted of 15 closed questions and 6 open questions.

The result shows that the majority of the respondents are sympathetic to a
recording studio. Regarding the two most important additional services at VVL
Productions” hypothetical studio the majority was in favour of leasing recording
equipment. However, when it comes to leasing a PA-system it was very even
between those who wanted to lease a PA-system and those who did not.
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LISTA OVER BETECKNINGAR

Akustikrum

Mastering

PA-system, PA-utrustning

Mixning

Rum som anvénds vid inspelningar som
beroende pa hur det ar gjort andrar faktorer

sasom eko och ljudkaraktar vid inspelning.

Till mastering hor egentligen tva delar. Den
ena ar den sa kallade pre-mastern dar man
justerar och komprimerar ljud for att fa
ljudsparet att lata sa bra som majligt. Den
andra delen innefattar att koda start- och
stopptider. Nar masterkopian ar klar
anvénds den till att trycka upp de skivor

som vi dr vana att kdpa i affaren.

Ett PA-system kan innefatta véldigt manga
komponenter men det mest grundldggande
som tillhor ar hogtalare, forstarkare och

mixerbord for instrument och mikrofoner.

Med mixning menas att man justerar
ljudvolymen pa de signalkallor som finns
(mikrofoner, instrument) och &ven
ljudkaraktaren pa alla dessa signalkallor

sasom diskant, bas, eko och dylikt.
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I. INLEDANDE DEL

I den inledande delen av detta lardomsprov kommer lardomsprovets
problemomrade, undersokningens syfte, dess avgransningar och dven arbetets
upplaggning att presenteras. Uppdragsgivaren VVL Productions kommer ocksa
att presenteras sa att lasaren far en storre insikt i varfor lardomsprovet behandlar
just detta.
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1. INLEDNING

Jag har valt att undersoka ett behov av en musikstudio och dess mdjliga
tillaggstjénster och dven de kunskaper som behovs vid ett mojligt grundande av en

musikstudio i Vasa och Jakobstad.

Att veta vad 6vriga musiker anser om ett behov av studior & omgjligt utan en
undersokning, det enda som jag vet ar vad jag hort av kolleger och vanner, men
jag har ingen bakgrundskunskap om vad majoriteten anser om ett studiobehov
eller de tillaggstjanster som studior pa framfor allt mindre orter bor ha for att fa

foretaget att ga runt.
1.1 Syfte

For en musiker sa ar en studio ett grundlaggande element for att kunna fa ut sin
musik. Darmed sa finns det ett konstant behov av en existerande musikstudio. Pa
vissa orter kan det finnas ett flertal studior, dock pa vissa orter kan det finnas ett
underskott pa studior. Ett annat problem som ocksa dyker upp ar kunskapsnivan
gallande inspelning av musik och kvalitet pa den utrustning som anvands, framfor
allt pa mindre orter. Darfor ar det viktigt att ha bra kunskap om vad musikerna,
kunderna vill ha eller tror att de behdver. Hit hor fragor som det essentiella
behovet av en studio, musikernas kunskap och erfarenhet av studior,

tillaggstjanster och vad musikerna anser att detta far kosta.

Eftersom detta lardomsprov behandlar behovet och ett mojligt grundande av en
musikstudio sa behdvs en undersokning angaende vad kunderna anser och vet om
studior pa gallande orter och aven for att fa grundlaggande information om vad

kunderna vill ha for att besdka den studio VVL Productions skulle aga.
1.2. Uppdragsgivaren och konkurrensen

VVL Productions ar ett 6ppet bolag som bestar av tre personer som spelar i en
akustisk trio. Bolaget startades eftersom manga spelplatser vill att man ska kunna
fakturera dem eftersom spelplatsen annars dr tvungen att betala det som I6n at

artisten. Dock sa har alla tre aktérer lekt med tanken att dga en musikstudio.
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Dérmed bestdmde jag mig for att i mitt lardomsprov gora en behovskartlaggning
av en musikstudio dar undersokningen ocksa behandlade fragor som skulle ge

information som vore bra att ha ifall ett startande av musikstudio vore aktuellt.

Konkurrensen i detta omrade ar pa vissa satt svag och vissa valdigt stark. Det
finns tva, tre studior som i regel anvéands, Midas Studio, Dee Kay Records och
Tracks Studio, av dessa tre ar det da igen framst Dee Kay Records och Midas
Studios som anvands lokalt. Genom att se pa detta sa kan man ju anse att det
antalsmassigt inte borde finnas allt for stor konkurrens (flertalet privata studior
finns ocksa). Dock sa ar dessa tva studior sa pass inkorda sa det kan vara svart att
fa bortlockat kunderna pa grund av det band som uppstatt genom alla ar som de

varit kunder hos namnda studior.
1.3. Avgransningar

Jag bestamde mig for att undersékningen skulle géalla omradet runt Vasa och
Jakobstad. Nar det géllde att avgrénsa vilka personer som skulle tas med som
respondenter sa bestamde jag mig for att musikstuderande i just dessa omraden
skulle fa agera respondenter. Orsaken till detta ar att jag da far med helt oerfarna
musiker som kanske aldrig varit i en studio och dven de som kanske redan har
spelat in flera aloum. En annan faktor som gjorde att jag ville ha med just
musikstuderande ligger i att det &r dessa musikelever som i framtiden kommer att
vara kunder och &ven som dar framtiden nér det kommer till tekniker, behov av
lokala studior, asikter om vad som é&r rimligt att betala och de mest troliga
anvandarna av en musikstudio Overlag. Tack vare att jag anvande mig av
bestksenkater som insamlingsmetod sa minimerade jag bortfallet och kunde &ven

sakra att alla forstod fragorna.
1.4. Arbetets upplaggning

Detta lardomsprov bestar i stort av tre delar, en inledande del, en teoretisk del och
den empiriska delen. | den inledande delen tas kort upp syftet med detta
lardomsprov. | den teoretiska delen tar jag upp teorier som innefattar

marknadsforing, situationsanalys, kvalitetsstyrning och faststdllande av totalt
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kundservicedtagande. Den tredje delen, den empiriska delen, behandlar en
kvantitativ undersokning. Unders6kningen gjordes i form av bestksenkater som
gjordes av studerande vid Yrkesakademin pa musikerlinjen och Novias musiker
och musikpedagoglinje. Den empiriska delen avslutas med presentation och

diskussion av resultaten fran undersokningen.
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Il. TEORETISK DEL

| den teoretiska delen kommer jag att ta upp teorier som kan relateras till
forskningsomradet. Detta galler teorier angdende kundbehov, marknadsforing,
situationsanalys med mera. Teoridelen inleds med teorier angaende strategisk

marknadsforing hamtade ur Kotlers Marknadsforing.
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2. STRATEGISK MARKNADSFORING

Redan i inledningen i Kotlers marknadsforingsbok kan man lasa ett exempel om
en tolvarig flicka som berattar om generationsklyftan mellan henne och hennes
nioariga syster angaende musik, idoler och spel. Denna information berattar for
0ss hur pass snabbt man bor tdnka igenom marknadsféringen dverlag men framfor
allt inom den bransch som jag behandlar, musikbranschen. I den branschen andrar
allting konstant och snabbt vare sig det ar sjdlva musiken eller verktyg for att

framkalla, spela in osv. (Kotler 1999, 15)

Under rubriken Finns det vinnande marknadsforingsmetoder? ger Kotler, i1 sin
bok Kotlers marknadsforing (1999, 18-22), nio forslag pa satt som kan ge

Ionsamhet &t foretaget. Dessa bestar av

1. Att vinna med hogre kvalitet
Dalig kvalitet ar aldrig bra for affarerna men vad som anses vara bra/dalig
kvalitet kan vara relativt.

2. Attvinna med béttre service
Alla vill ha god service men vad man anser vara god service kan variera fran
gang till gang fastan situationen ar densamma. | studiosammanhang sa kan
vissa kunder vilja att den som spelar in och mixar dven kommer med férslag
pa uppbyggnaden av laten, vissa kunder daremot vill att den som spelar och
mixar in enbart héller sig till detta for att inte “fOrstora” artistens egna touch
pa materialet.

3. Attvinna med lagre priser
Att ha laga priser ar nagot som alltid funkar, om man ser till att det finns
nagorlunda kvalitet samtidigt. Ar det bara billigt men ingen kvalitet anser
kunden att man inte far nagonting for pengarna vilket leder till att man
efterhand inte har kunder.

4. Att vinna med stora marknadsandelar
Att ha stora marknadsandelar brukar vanligtvis leda till att man tjanar mera

pengar dn mindre konkurrenter, mycket tack vare “vinnareffekten” (att
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forstagdngskoparen tenderar kopa en “erkdnd” produkt), men det finns
undantagsfall nar det dven i dessa fall kan ga daligt.

5. Att vinna genom anpassning
Manga kopare soker sig till foretag som ger dem mojlighet till att anpassa
erbjudanden m.m. sa att det passar dem béttre. Dock foljer oftast en eventuell
prishdjning i och med detta.

6. Att vinna genom kontinuerlig produktutveckling
Att halla pa med fortsatt produktutveckling &ar oftast nagot som gynnar ens
affarer, framfor allt om man redan fran borjan har ett litet forsprang gentemot
konkurrenterna. Dock finns det produkter och tjanster som har en viss gréans
for hur mycket det l6nar sig att utveckla dem.

7. Att vinna genom att uppfinna nya produkter
Att komma ut med en ny produkt kan gora foretaget framgangsrikt och
renommerat. Dock sa ar det vanligare att man forlorar pengar och att
produkten snabbt forsvinner fran marknaden &n att foretaget far en succé med
viss konsumentnyttighet.

8. Att vinna genom att ta sig in pa marknader med hog tillvaxt
Att ta sig in pa marknader med hog tillvaxt kan med ratt timing och
konsumentnyttighet vara valdigt 16nsamt dock sa ar det ofta valdigt manga
foretag som forsoker sig in i samma bransch vilket leder till att det bara blir ett
fatal som klarar sig genom flaskhalsen for att fa vinst.

9. Attvinna genom att dvertraffa kundernas férvantningar
Nagot som de flesta foretag forscker sig pa nufortiden ar att Overtraffa
kundernas forvantningar for att genom detta fa storre forsaljning och valdigt
ndjda kunder. Faran med detta ar att man till nasta uppgradering eller ny
liknande produkt kan ha for stora forvantningar pa grund av kundernas

”overndjdhet” over den forra produkten.

Eftersom mitt lardomsprov hanterar behovskartlaggning och tillaggstjanster for en
musikstudio ar det narmast de punkter som behandlar hogre kvalité, bra service,
anpassning och att overtrédffa kundernas forvantningar som det l6nar sig att
koncentrera sig pa. Detta pa grund av att man alltid ar i personlig kontakt med

kunden och konkurrerar dven med kompetenta foretag sa galler det att fa kunden
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Overtygad om att man ger dem en helhet, eftersom denna bransch koncentrerar sig
pa att ha en foregripande marknadsforing istallet for en behovsskapande
marknadsforing. (Kotler 1999, 18-22, 38)

2.1. Hur bred ska marknadsféringen vara?

Beroende pa produkten bor man bestamma sig for vilken typ av marknadsforing
man ska ha. Massmarknadsforing bedrivs av foretag som har en ganska alldaglig
produkt sasom Coca-Cola, McDonald’s med mera. Dock sa pastar kritiker att
massmarknadsforingen ar pa vag att falla eftersom aven vardagliga produkter blir
mer och mer personliga, ddremot verkar denna trend vara mer i s.k. vasterlandska
lander, i lander sasom Ryssland, Indonesien och Kina 4&r denna
marknadsforingstyp pa uppgang eftersom den just har tagit fart. (Kotler 1999, 40—
41)

Dock sa ar det for detta lardomsprovs andamal helt onddigt att anvéanda sig av
massmarknadsforing eftersom denna typ av konsumentnyttighet &r valdigt
segmenterad. Av hela befolkningen i omradet som &r aktuellt ar det bara ett fatal
som har behov av att anvanda sig av denna konsumentnyttighet. Darmed sa
koncentrerar vi oss pa riktad marknadsforing. Riktad marknadsforing anvands
nar man vill fa ut en mera specialiserad produkt/tjanst till en specifik kundgrupp.
For att underlatta riktningen av marknadsforingen sa kan foretaget goéra en
segmentering for att dela upp marknaden i mindre delar och darmed lattare fa
fram vilken kundgrupp man bor satsa pa. Man kan skilja pa tre olika typer av
marknadssegmentering: méarkessegmentering, nischniva och marknadscellniva.
(Kotler 1999, 41-42)

2.2. Segmentering

De tre vanligaste sétten att bérja med uppdelningen i segment &r att segmentera
enligt fordelssegmentering, dvs. ménniskor som soker efter liknande fordelar, ex.
lagt pris. Det andra sattet ar demografisk segmentering, dvs. att segmentera enligt
demografisk profil sasom inkomst, bakgrund med mera. Det tredje séattet

livsstilssegmentering, dvs. enligt livsstil och dven intressen kan réknas hit.
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Nar man delat upp kunderna i segment kan man valja huruvida man satsar pa bara
ett segment, ensegmentsmarknadsforing eller flera segment
flersegmentsmarknadsforing.  Fordelen med att anvdnda sig av

ensegmentsmarknadsforing ar:

1. Lattare att forhalla sig till de enskilda koparna
2. Férre konkurrenter nr man har ett val definierat segment
3. God chans att bli ”den frimste leverantéren” och diarmed fa ut den storsta

andelen och marginalen

Nackdelen med ensegmentsmarknadsforing &r dock att man snabbt kan mista en
stor del av sina kunder vartefter deras onskemal &ndrar pa grund av att
kundunderlaget ar relativt litet fran borjan. Darmed I6nar det sig ofta att satsa pa
flersegmentsmarknadsféring om man tar med dylika segment. (Kotler 1999, 42—
43)

Marknadssegmentering pa nischniva ar dven nagot som star hogt i rang for VVL
Productions typ av segmentering eftersom nischer bestar av kunder som har en
mer detaljerad definition pd kundernas behov. Nar man anvéander sig av
segmentering pa nischniva sa innebar detta att man har mojlighet till en mera
personlig kontakt med enskilda kunder for att kunna skraddarsy enligt deras
onskemal. Detta gor att konkurrensen kan minskas i niva med hur mycket man &r
beredd att anpassa sig enligt kunderna. (Kotler 1999, 43-44)

Nar man haller pad med nischer bér man i dagens lage ha en flernischstrategi
snarare an en ennischstrategi eftersom man latt kommer in i en atervandsgrand

om man inte utvecklar nischen.

Om foretaget vill sa kan man dela in kundgrupperna i annu mindre identifierbara
grupper som kallas marknadsceller. Dessa marknadsceller fas genom att bygga
upp kunddatabaser med information om kundernas demografi, tidigare inkop,
preferenser och dylika kannetecken. Dock &r inte detta nagot som ar hogaktuellt

for oss men for foretag sasom postorderforetag kan denna information inverka
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mycket pa forsaljningen i och med att man da har mera kunskap om vad som
I6nar sig att marknadsfora till specifika kunder. (Kotler 1999, 45)
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3. TAKTISK MARKNADSFORING

Eftersom foretag och kunder ser olika pa konsumentnyttigheter sa kan man med
hjalp av 4P hitta en l6sning som gor att man battre forstar sig pa vad som ger
viarde &t kunden. Aven om marknadsmixens principer hoér mera till
massmarknadsforingen sa kan man aven Gverfora karnorna i mixen till mindre
domaner sasom det vore i VVL:s fall. Ser man noggrant éver de 4P sa kan man
genom analysen av dessa ge sig sjalv en storre chans att lyckas. (Kotler 1999,
121-124)

3.1. Produkt

Oavsett affarsverksamhet sa ar det produkten som utgér stommen. For att med
hjalp av endast produkten skapa mera varde at kunden sa far man inte se pa
produkten som en fardigutvecklad produkt. Man bor se 6ver produkten och hur
man kan differentiera denna for att da skapa mervarde at kunden gentemot ens
konkurrenter. | VVL:s fall skulle detta ha att géra med kompetens eller
inspelningsutrustning, eftersom differentiering kan grundas pa fysiska skillnader,
skillnader i tillganglighet, skillnader i service, skillnader i pris och skillnader i
image. (Kotler 1999, 124-127)

3.2. Pris

Om man ser pa punkten pris fran ett foretags synvinkel sa skiljer sig priset fran de
tre andra elementen ut genom att det skapar intdkter medan de andra skapar
utgifter. Detta medfor att man bor se Over prissattningen jdmnlépande med
volymen som kan séljas for att komma till en lamplig prisniva. Eftersom VVL:s
volym mera beraknas i tid pa grund av att huvudprodukten &r en tjanst s bor man
ocksa se over efterfragan i forhallande till arbetstid for att kunna avgora den béasta
prisnivan. (Kotler 1999, 127-131)

3.3. Plats

Eftersom alla foretag bor se till att deras produkter finns tillgangliga for alla

avsedda marknader bor man se Gver hur man bast och smidigast hanterar detta. |
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det tankta fall att VL Productions skulle ha en studio sa finns det helt enkelt en
bas déar allt gors som medfor att kunden ar tvungen att bestka foretaget. Detta
medfor att man bor se Over laget sa att centra ar optimalt nar man ser éver de
kundgrupper som ser vérde i foretagets produkt, samtidigt som man bér gora upp
ett system som mojliggor att kunden kan gora sa mycket som mojligt dar kunden
vill, t.ex. i hemmet Over internet. (Kotler 1999, 131-134)

3.4. Paverkan

Som namndes i forra punkten sa ar foretaget bundet till ett stalle vilket leder till
att kunden maste uppsoka VVL Productions, detta gor att det sista P:et paverkan
ar ytterst viktigt for 6verlevnad. Alla de fem olika klasserna som hor till paverkan:
reklam, séljstod, PR, forsaljare och direktmarknadsforing maste darmed styras pa
ratt satt dels for att undvika onddiga kostnader och dels for att se till att &nda

tillrackligt manga kunder har vetskap om foretaget. (Kotler 1999, 135)
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4. SITUATIONSANALYS

Tanken med en situationsanalys ar att man samlar in data och hjélp av
informationen kan man faststalla foretagets situation pa marknaden och genom att
fastlagga foretagets positionering, foretagets inriktning och arbetssatt, foretagets
ambitionsniva handlingsplan fér genomférandet och plan fér uppféljning. Sjalva
informationen  kan samlas in pd diverse olika satt  sdsom
skrivbordsundersokningar, informationssokning pa internet, intervjuer, besok av
massor och utstallningar och marknadsundersékningar. Nar analysen gors sa bor
man ta med foljande faktorer: (Andberg & Eliasson 2005, 31-32)

e Omvarldsfaktorer, med detta menas faktorer som paverkar oss men ligger
utanfor bade var och vara konkurrenters kontroll.

e Kartlaggning av prioriterade marknadssegment, dels for att bestamma
mangden av olika segment och dels for att oka var forstaelse for vara
prioriterade malgrupper och segment

o Identifiering av framgangsfaktorer, detta framst for att fa reda pa vad som
maste forbéattras hos oss for att lyckas i var marknadsforing.

o Avstdmning mellan "kopkriterier och egna losningar/sdljargument”.

e Konkurrenshild, for att fa en bild 6ver vara och konkurrenternas
inriktning, styrkor och svagheter.

e Summering och slutsats. (Andberg & Eliasson 2005, 32-44)

Om vi &aven anvéander oss av en SWOT-analys (Strength; styrka, Weakness;
svaghet, Opportunity; mojlighet, Threat; hot) sa bor vi ha en vildigt bra blick éver
foretagets situation pa marknaden och ett bra avstamp for nésta steg positionering.
(Andberg & Eliasson 2005, 44)



24

Tanken med positionering &r att gora det tydligt vilken position det egna foretaget
har jamfort med konkurrenterna och att illustrera dynamiken i marknaden. Detta
brukar vanligtvis goras med ett marknadspositioneringsdiagram, Tabell med
Ledare, Utmanare, Efterfoljare och Specialist, och med marknadstrappan. Tabell 1
visar hur det ser ut pa de flesta marknader och delmarknader med aktorer som har
fyra olika roller. Ofta sa finns varje enskild aktér ocksa inom flera segment istéllet
for att enbart ligga under t.ex. segmentet Ledare. De olika rollerna som har visas
paverkar foretagets mojliga prissattning véldigt mycket beroende pa till vilket

segment foretaget i fraga hor. (Andberg & Eliasson 2005, 45)

Tabell 1: Tabell med Ledare, Utmanare, Efterféljare och Specialist. (Andberg &

Eliasson 2005, 48)

Ledare Utmanare Efterfoljare Specialist
K
Har storst Attackerar och Hérmar ledaren Arbetar pa
A | marknadsandel. | hotar ledaren. oftast genom lagre | smalt segment
priser. (nisch).
N Stark position. Annorlunda, ny
Satter oftast 16sning (teknik, Oftast Ofta exklusiv
prisnivan. distributionskanal, | kostnadseffektivare | pragel.
N forpackning, an ledaren.
Branschens transport). Korta serier,
E | talesmén Laga omkostnader | ofta
Satsar ofta kraftigt | en dygd. skraddarsytt.
T | Har oftandgot | for att bli nr 1.
unikt, kanske en Volym viktigt. Inga
E tradition. Utmanande i sin dramatiska
annonsering. Aldrig forst med steg tas,
Risk for nyheter. I6nsamheten
C byrakrati. Lagre pris an viktigast.
ledaren.
K Har inga
ambitioner att
E bli ”’stor”.
N
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Marknadstrappan som illustreras i Figur 1 & en modell som ska ge oss en béttre
forstaelse for de steg som vi ska ta for att i slutdndan fa aterkommande, trogna
kunder utgdende fran var aktuella marknadsposition. Denna fard borjar vid det
forsta trappsteget Totalmarknad som innebér att alla potentiella képare skulle
kunna kdpa av oss, darmed bor vi géra kunderna mer medvetna om vart foretag
for att ha storre chans att fa potentiella kunder. Efter att vi har gjort folk mer
medvetna far vi nu ga upp till trappsteget Medvetna potentiella kunder som syftar
pa den del av potentiella kunder som &r medvetna om vart foretag. For att nu fa ta
ett till trappsteg bor vi ta reda pa vad som kravs for att potentiella kunder ska bli
positivt installda till vart foretag. Nar vi astadkommit detta far vi ga upp ett steg
till Positiva potentiella kunder. Har sa behover vi ta till ytterligare atgarder for att
fa dessa positivt installda kunder att bli kopare. Nar vi da star pa trappsteget
Kdpare bor vi se till att vara produkter/tjanster och aven var service haller mattet
for att slutligen fa ga till trappsteget Trogna kunder. (Andberg & Eliasson 2005,
49-50)

Trogna kunder

Kopare

Positiva (kanner till féretaget och har dven

en positiv installning till foretaget)

Medvetna (kunder som kénner till féretaget)

Totalmarknad

Figur 1 Marknadstrappan. (Andberg & Eliasson 2005, 49)

Tack vare positioneringen torde vi nu ha fatt en okad forstaelse for foretagets

position och majligheter pa marknaden.
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5. FASTSTALLANDE AV TOTALT
KUNDSERVICEATAGANDE

Kundservicen skapas under diverse faser i en affarsuppgorelse, och paverkas
darmed via informationsbyten. Problemet ar att det &r kostsamt att ha hog
kundservice jamfort med lag kundservice, darfor maste man balansera
kostnaderna for servicen med intakterna som uppkommer genom uppgorelsen. For
att avgora hur mycket man ska satsa pa servicen for att det ska l6na sig sa bor man
ge rétt service till ratt kund. Detta ar viktigt for en musikstudio eftersom varje
kund pa sitt satt ar unik. Nar man bestammer lamliga kundservicestrategier gor
man en noggrann analys av kundens behov, den aktuella kundserviceprestationen,
konkurrenternas prestationer samt kostnader och intakter for diverse
kundserviceataganden. (Jonsson & Mattson 2005, 119-120)

For att alls kunna bestdimma vilken typ av kundservice som kan erbjudas olika
kunder maste man forsta kundernas behov av olika kundserviceprestationer. Alltsa
handlar det om att identifiera de element som &r viktigast ur den enskilda kundens
perspektiv. Problemet med att identifiera dessa hos kunden &r att kunden kan
fraga efter mer an vad han egentligen behdver och tvartom sa kanske han heller
inte & medveten om vad han behdver. Detta gor att man bor hitta de verkliga
behoven for att 1agga grunden till den slutgiltiga kundservicen, samtidigt som man
har foretagsbehoven i bakhuvudet. (Jonsson & Mattson 2005, 119-120)

For att kunna forbattra den befintliga kundservicen boér man veta hur den
nuvarande kundservicen ar. For att kunna méta kundserviceprestationerna ratt bor
man ha med bada parters uppfattning om servicen, dvs. bade foretagets egen och
kundens uppfattning. Jamfér man kundbehoven med kundserviceprestationen och
aven jamfor med konkurrenternas kundserviceprestation ser man huruvida man

erbjuder en lamplig kundserviceniva. (Jonsson & Mattson 2005, 119-120)
5.1. Kvalitetsstyrning

Nar man pratar om kvalitet som géller produkter och tjanster sa tanker man

vanligtvis endast det som galler sjalva produkten och tjansten. Tva produkter som
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har samma anvéandningssyfte men som ar utformade pa tva olika sétt kan andra pa

specifikationskvalitet. Detta innebdr att kunderna kan favorisera den ena

produkten 6ver den andra. Den externa kundens behov kan komma fram i uttalade

behov, underférstddda behov och omedvetna behov, vilket innebar att man kan

behova ta hjalp av marknadsundersokningar och analyser for att veta vad kunden
egentligen vill ha. (Sandholm 2008, 13-20)

5.2. Total Quality Management

Numera ser man &ven over kvalitet i ett vidare perspektiv, det gér man med att se

pa det genom TQM eller Total Quality Management som inbegriper forutom

kvalitet ocksa alla interna processer och funktioner samt det engagemang som
kommer fran alla i organisationen. (Sandholm 2008, 2021, 34-35)

Tabell 2 Kvalitet i forhallande till Totalkvalitet. (Sandholm 2008, 21)

Element Kvalitet Totalkvalitet
AVSET ..o Produkter ~ (varor eller | Produkter samt allt som
tjanster) som tillhandahalls | kan folja med produkterna
(tillaggstjanster)
Relateras till................. Dem verksamheten &r till | Ovriga externa kunder samt
for interna kunder
Omfattar..........cc.cceenee Produkternas Produkternas
utférandeprocesser utférandeprocesser  samt
alla stédprocesser
Engagerar.................... En del manniskor i | Samtliga  maéanniskor i
organisationen organisationen
Arbetet med  kvalitet | Vissa delar eller funktioner | Samtliga delar eller
inriktas pa i organisationen funktioner i organisationen
Utbildningen inriktas | Kvalitetsspecialister Samtliga i organisationen
(1110) OSSR
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Eftersom VVL:s verksamhet innefattar ett foretag som narmast erbjuder en tjanst
sa bor man utveckla organisationen i TQM:s tecken for att kunna erbjuda kunden
det den vill ha for att kunna utgdra ett hot mot konkurrenter och samtidigt fa en
lojal kundkrets. Med andra ord sa racker det inte med att prata med sina
medarbetare om kvalitet, det krdvs &ven att man med kunderna kommer fram till
onskad kvalitet. Detta uppnas genom att se 6ver specifikationer av 6nskemal och
tekniska forutsattningar for diverse énskemal. Om man har gor en gapanalys for
att se pa vilka stéllen (Gap) som kvalitetsproblem kan forekomma sa har man
lattare att atgarda kallorna till de problem som foretaget kan tankas ha. Som det
finns illustrerat i Figur 2 s kan gap uppsta mellan kundens forvantade tjanst och
ledningens uppfattning av kundens forvantningar. Gap kan uppstd mellan
ledningens uppfattning av kundens forvantningar och Gverséttningen av
ledningens uppfattning till  kvalitetsspecifikationer. Mellan de 0Oversatta
kvalitetsspecifikationerna och tjansteproduktion och tjanstedverféring kan dven
gap hittas. Det fjarde gapet kan hittas mellan den externa kommunikationen till
kunden och tjansteproduktionen. Slutligen det femte och sista gapet kan hittas i
kundens jamforelse av den forvéantade tjansten och den upplevda tjansten. Alla
dessa gap kan vara kallor till kvalitetsproblem. (Sandholm 2008, 284-285;
Groénroos 2000, 37-39)
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Word-of-mouth- Personliga behov Tidigare
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Figur 2 Gap eller kallor till kvalitetsproblem. (Grénroos 2000, 38)
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I11. EMPIRISK DEL

| den empiriska delen kommer jag att berdtta om hur en marknadsundersokning
gors och en marknadsundersoknings byggstenar. Jag kommer &ven att presentera
de fragor som jag har haft med i undersokningen med en kort forklaring till varfor
jag valt just fraga for fraga. Resultaten kommer jag att visa under fragorna enskilt
och dven analysera kort om mojliga orsaker till respektive resultat. Till sist

kommer jag att granska resultatens validitet och reliabilitet.
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6. MARKNADSUNDERSOKNINGAR

Den framsta och vanligaste orsaken till varfér man gér marknadsundersékningar
ar att ett foretag har ett problem som bor undersdkas och lgsas. Det forsta som
gors ndr en marknadsundersokning inleds ar att tillsammans med uppdragsgivaren
gOra en noggrann problemanalys. Att gora en grundlig problemanalys ar valdigt
viktigt for hur hela undersokningen ska fortlopa. Detta eftersom problemomradet
ar grunden till hur allting kommer att goras, med andra ord s& om problemet ar
felanalyserat kommer man heller inte att i slutdndan fa ratt svar. De element som
man hittar i en marknadsundersokning ar problem, metod, primdrdata och
sekundardata, urval, datainsamling, analys och tolkning, rapport och presentation.
Alla dessa element kan man placera som byggsatser till ett hus med
problemomradet som grund sasom &r illustrerat i Figur 3, detta kan ge en battre
bild av varfor det ar sa viktigt att ha analyserat problemet ordentligt. (Christensen
m.fl. 1998, 10-12; Dahmstrom 2005, 15-16)

Rapport

Analys och tolkning

Datainsamling

Urval

Primardata Sekundardata

Metod

Problem

Marknaden

Figur 3 Marknadsundersokningsprocessen. (Christensen m.fl. 1998, 11)
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Marknadsundersokningen i detta arbete behandlar en behovskartlaggning som
VVL Productions kan anvanda for att sedan gora beslut hur eller om de ska
fortsatta med planerna for musikstudion. Beroende pa vad svarsanalysen Gver
resultaten visar ser man hur behovet av kérntjansten och behovliga bitjanster ser

ut.

Den information som har anvénts av VVL hittills vid planerande av studion &r den
info som de fatt reda pa genom erfarenhet och word of mouth. Med andra ord sa
racker det inte helt till for att fa en dverskadlig bild éver hur marknaden ser ut
inom denna gren av musikbranschen. Vanliga problemomraden inom tre grupper
for foretag &ar medarbetare, konkurrenter och kunder. Na&r det galler
problemomradet for VVL sa finns de viktigaste faktorerna inom gruppen kunder.
Dar ar nyckelfaktorerna efterfragan, image, konsumtionsbeteende, pris, relationer,
varu- och tjansteerbjudande och tillfredsstéllelse. Dérefter kommer konkurrenter i
in i bilden, den grupp som behandlar medarbetare &r narmast obefintlig eftersom
det handlar om ett ytterst litet foretag. Darfor sa kommer &ven
marknadsundersokningen att fokuseras pa kundernas behov och 6nskemal. Néagot
som ocksa bor tankas pa i och med dessa problemomraden ar de egenskaper,
forvantningar och medvetenhet som kan identifieras hos respondenternas svar i
detta arbete for att ge en béattre och klarare bild av reliabiliteten i enkaten.
(Christensen m.fl. 1998, 13-14)

6.1. Metod

Nar det kommer till valet av metod for undersékningen, alltsa hur undersokningen
ska utformas sa finns det ingen sjalvklar metod. For att veta vilken metod som
lampar sig bast for ens respektive undersdkningar bor man ga igenom de tre
inbordes dimensionerna den teoretiska referensramen, valet av data och ansats.
(Christensen m.fl. 1998, 41-42)
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6.2. Den teoretiska referensramen

Den teoretiska referensramen utgors av teorier som valts ut for att kunna anpassas
till analyserna av svaren, d.v.s. den kunskapsmassiga begransningen inom den
undersokning som man har. Eftersom den teoretiska referensramen anvénds nar
man analyserar och tolkar den data man samlat in sa bor referensramen valjas ut
sa att den faktiskt aterspeglar problemomradet. Darmed racker det inte heller helt
med att endast ha kunskap om diverse teorier, alltsa bor man for att kunna utnyttja
referensramen till fullo bor man &ven ha praktisk kunskap om det omrade som
undersoks. (Christensen m.fl. 1998, 42-45)

6.3. Ansats

Undersokningens ansats beréattar vilken riktning, vilken typ av undersékning som
kommer att genomfdras och aven ett troligt resultat som kommer att fas av
undersokningen. Ansatsen fas genom hanteringen av tva dimensioner, den
analytiska dimensionen och tidsdimensionen. Nar dessa tva stélls mot varandra far

man en sorts spelplan” varifran ansatsen fas.

1
Aterkommande
Undersokningens Ungefér var min
TIDSDIMENSION ndersskning
ansats _ O
‘/ finns pa planen.
Ad hoc .
Rredd Diup

ANALYTISK DIMENSION

Figur 4 Undersokningens omfang och ansats. (Christensen m.fl. 1998, 50)
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Den analytiska dimensionen beskriver djupet och bredden pa undersékningen och
tidsdimensionen beskriver over vilken tid som undersokningen sker, narmare
bestdmt Over tiden, eller som ad hoc, d.v.s. att undersékningen gors en specifik
tidpunkt. Om man satter in de fyra generella undersokningsansatserna,
tvarsnittsansats, longitudinell ansats, experimentell ansats och fallstudieansats i
”spelplanen” far man en létt dverskadlig bild av vilken typ av ansats som skulle
passa bast for ens undersékning. Eftersom jag goér en behovskartlaggning av en
studio med nuvarande musikstuderande som respondenter sd hamnar jag runt
omradet vid Ad hoc gallande tidsdimensionen och pa djupet gallande den
analytiska dimensionen som syns i Figur 4. (Christensen m.fl. 1998, 49-61)

6.4. Data

For att kunna utféra en marknadsundersokning sa kravs att man pa nagot satt
samlar data som sedan analyseras, tolkas och presenteras. Man kan grovt gruppera
in data i tva olika delar. | den ena gruppen utgar man ifran karaktaren i datan som
samlats in, d.v.s. kvantitativ och kvalitativ data. Den andra utgar ifran nar och hur
data samlats in, da bor man aven skilja pa sekundardata och priméardata. Denna
undersokning genomfdrs med hjélp av att samla in kvantitativ data, eftersom det
ar sa pass manga tankta respondenter att insamlingen sker snabbare med
kvantitativa metoder, fastin man skulle fa en djupare analys med att gora

insamlingen med hjélp av kvalitativa metoder. (Christensen m.fl. 1998, 46)
6.5. Kvantitativ och kvalitativ data

Skillnaden mellan kvantitativ data och kvalitativ data syns i datans karaktar.
Kvantitativ data utgors av siffror, medan kvalitativ data utgors av ord och bilder.
For att korrekt forsta skillnaderna mellan kvantitativ och kvalitativ data ar det
viktigt att veta vad innehallet i datan kan representera och hur man sjéalv hanterar

innehallet inom den undersékning man gor.

Nar man goér en undersokning som &r av en kvantitativ karaktar sa inriktas
analysen till att hantera samband mellan olika variabler som mangd, antal och

frekvens, alltsa siffror som visar olika faktorer. Dessa faktorer visar detaljer inom
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sammanhang som man valt att undersoka. Kvantitativa undersokningar ar valdigt
strukturerade och utgar ifran undersokningens ramverk eller begransningar som i
grund och botten &r hypoteser, antaganden om verkligheten, &ver ett
problemomrade. Efter att data har behandlats med statistiska metoder och
analyserats sa accepteras eller forkastas dessa hypoteser. Utifran detta kan man
sedan anvénda resultaten for att skapa eller forbéattra teorier. Darfor ar kvantitativa
undersokningar populdra nar man ska gora kartlaggande undersdkningar.
(Christensen m.fl. 1998, 46-47; Seymour 1992, 37-38)

En kvalitativ undersokning framst av ord, text, symboler och handlingar som man
sedan gar igenom for att hitta en underliggande mening eller innebord. Darmed &r
det helheten eller ssmmanhanget som &r viktigt att forsta nar man gor en kvalitativ
undersokning, Seymour anser foljande angdende kvantitativa och kvalitativa
metoder: 1 stdllet for att méta delar av en situation genom att samla in data kring
val avgrénsade variabler, skalor eller dimensioner, resulterar kvalitativa
undersokningar i en mer fullstandig bild. Eftersom kvalitativa undersokningar inte
patvingar nagon forutbestamd och begransande struktur sa anvands denna metod
for att bygga teorier, teoretiska hypoteser eller praktiska arbetshypoteser. Darmed
tvingas undersokaren att anvanda sin subjektiva formaga for att korrekt kunna
analysera och tolka datamaterialet for att klara av att bygga upp teorier, d.v.s. att
kunna se det monster som datan uppvisar, inte det moénster som understkaren
forvantat sig. (Christensen m.fl. 1998, 47; Seymour 1992, 47)

6.6. Sekundéardata och priméardata

Det finns i princip tva olika sorters data som man kan anvanda sig av, namligen
sekundar- och priméardata. Beroende pa till vilken grupp datan tillhor skiljs
beroende pa néar, hur och varfor den samlades in. Sekundardata ar data som redan
finns tillgangligt nar man inleder sin undersékning. Primardata ar alltsa den data
som man samlar in under sin undersokning, man kan sdga att det ar for
primdrdatans skull man inleder en undersokning. (Christensen m.fl. 1998, 49;
Dahmstrém 2005, 75)
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6.7. Sekundéardata

Sekundardata &r som sagt information som redan finns tillgdnglig. Dessa data kan
hittas i1 olika typer av offentliga och kommersiella databanker eller som intern
information som finns inom ifrdgavarande organisation. Sekundardata ar valdigt
bra att anvanda som bas nar man pabdrjar en undersokning eftersom man da kan
bygga upp forstdelse och grundlaggande kunskap om amnet, det blir lattare att
identifiera det problem som existerar. Vissa ganger kan man dven med hjélp av
sekundardata besvara vissa fragestallningar och l6sa en del av
undersokningsproblemet genom att kombinera olika sekundérdatakallor. Med
hjalp av sekundardata kan man dven gora en jamforelse och pa sa vis fa en
palitlighet till det resultat man har fatt med hjalp av primardatan. (Christensen
m.fl. 1998, 49, 67)

Sekundardata kan man klassificera pa olika sétt. Den vanligaste klassificeringen
ar nar man skiljer pa den sekundardata som finns i en organisation, intern
sekundéardata, och data som finns utanfér organisationen, extern sekundérdata.
Den externa sekundérdatan kan dven vidare grupperas i publicerade kallor och

kommersiella kéllor. (Christensen m.fl. 1998, 67)

Den interna sekundardatan ar till fordel tack vare att den finns tillganglig till lag
kostnad. Darmed rekommenderas ocksa av Christensen m.fl. (1998) att man
borjar med att ga igenom de interna sekunddra data som finns tillgangliga,
muntliga eller skriftliga. Vanliga sekundardatakéllor inom féretag som kan
anvandas ar forsaljningsstatistik, bokforingssystem och i vissa fall kan foretaget
ifrdga dven ha upprattat ndgon typ av kunddatabas som ger bra inblick i hur
foretaget ar, har varit och vart det ar pa vag. Pa den negativa sidan med intern
sekundardata kan ndmnas faktorer som att den har fel typ av information, ar i fel
intervall m.m. Den externa sekundardatan hittar man utanfor organisationen och
primart i tva olika typer av extern sekundardata, publicerad och kommersiell
extern sekunddrdata. Denna data kan forekomma i former som tidsskrifter,

arshocker, foretagsregister 0.s.v. (Christensen m.fl. 1998, 49, 68-71)
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6.8. Primardata

Allt som oftast nar man tar tag i ett marknadsundersokningsproblem sa racker det
inte med den sekundardata som finns tillganglig. Vad som man da bor gora ar att
samla in primardata for att fa ny information som kan ténkas ge en positiv riktning
pa undersokningen. Primardata kan inskaffas med hjalp av diverse typer av
faltundersokningar, m.a.o. insamlingstekniker som ar skapade for att fa in ratt typ
av data for att kunna tackla det undersokningsproblem som foretaget eller
organisationen ifraga har. Med hjalp av dessa insamlingstekniker kan man samla
in information sasom demografiska-, alders- och inkomstkaraktaristika m.fl.
Dessa faktorer kan man sedan stélla i férhallande till varandra for att fa en
uppfattning om en viss situation. Andra viktiga variabler som man kan samla in ar
sadana som respondenters intresse, varderingar 0.s.v. (Christensen m.fl. 1998, 49,
80-81)

Det finns en rad olika insamlingsmetoder for primdrdata men de vanligaste

teknikerna ar enkater, intervjuer, observationer och experiment.

En enkat ar ett tryckt formular med frdgor som (oftast utvalda) respondenter
besvarar. De fragor som man hittar i en enkaét ar framst slutna, besvaras genom att
kryssa i svarsalternativ eller valja givna svarsalternativ, men det kan aven finnas
en “magrare” variant av Oppna fragor. Enkéter &r bra i situationer dir man
behéver manga respondenter for att fa ett rattvist resultat, enkat alternativet &r

aven kostnadsmassigt att foredra.

Anvander man sig av intervjuer kan de vara bade strukturerade och
ostrukturerade. Om intervjun ar strukturerad sa paminner den till en del om
enkdter eftersom intervjuaren kan komma att paverka respondenten till viss del.
Ar den daremot ostrukturerad har man battre mojlighet att fa djupare material. Att
anvanda sig av intervjuer kan ofta vara ett bra satt att inleda en undersékning pa
for att sedan utveckla en enkat. Nackdelen med intervjuer &r att de latt kan bli ett

dyrare alternativ, bade tids- och kostnadsmassigt.
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En annan typ for insamlingar ar observationsstudier. Som namnet avslojar sa
handlar det om att studera beteenden, man observerar pa tva olika satt, namligen
aktivt eller passivt. Fordelen med observationsstudier &r att man utan problem kan

tillampa denna insamlingstyp pa bade kvantitativa och kvalitativa undersokningar.

Den sista metoden &r experiment. Denna genomfdrs i och med att man damnar
undersoka samband mellan tva eller flera variabler. Experimenten kan utféras i
laboratoriemiljo dar man kan kontrollera variablerna for att exakt kunna se vad
som hénder eller "ute pa filtet” dar man inte har full kontroll, men hindelserna ar

mera realistiska. (Christensen m.fl. 1998, 49, 80-82)

Den stora fordelen med insamlingar av primardata ar att undersokningen da &r
anpassad till det aktuella problemomrade som man undersdker, daremot sa kraver
den mera av insamlaren sjalv och kan latt bli bade dyr och tidskravande.
(Christensen m.fl. 1998, 82-83)
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7. ENKAT

Den metod som jag har valt till datainsamlingen ar enkater, narmare bestamt
besoksenkater. Orsaken till detta ligger i problemomradet som primart &r
behovskartlaggningen. For att fa en bra bild 6ver hur behovet ser ut sa bér man ha
manga respondenter och darfor anser jag att man uppnar detta enklast med att

anvanda sig av enkaéter.

En enkat ar ett skriftligt frageformular som innehaller framst slutna fragor men
som ocksa kan innehalla 6ppna fragor. Denna enkét kan anvandas pa flera olika
satt nar det galler typ av respondent och hur man nar respondenten med enkaten.
Alltsd kan den anvandas for att samla in data pa individniva, gruppniva,
foretagsniva och organisationsniva. Dock hur enkéten samlas in sarskiljs med
hjélp av tva huvudgrupper innehallande fyra undergrupper. Huvudgrupperna skiljs
at genom sattet som enkaten administreras, antingen av respondenterna sjalva
eller av en intervjuare, sjalvadministrerande eller intervjuadministrerande. Inom
gruppen sjalvadministrerande enkater hittar man postenkater och besdksenkater,
inom den intervjuadministrerande gruppen hittas telefonintervjuer och pastan-

intervjuer.

Man kan &aven skilja pa enkater genom att anvéanda sig av en specifik frageteknik.
De tva teknikerna skiljer sig med den grad av standardisering eller strukturering
som man anvint. Ar fragetekniken standardiserad sd har man vidtagit &tgarder
som ska gora att svarssituationen ar sa lika som mojligt for respondenterna. Att
enkaten ar strukturerad innebar att den till en viss grad styr respondenternas

svarsmojligheter. (Christensen m.fl. 1998, 112)
7.1. Postenkat

En postenkét innebdr att man samlar in data genom att posta enkaten till
respondenterna som fyller i formularet och sedan skickar tillbaka det, vissa ganger
hdmtar man &ven upp enkaterna sjalv. Fordelen med en postenkat &r att den ar
valdigt kostnadseffektiv i jamfcérelse med andra insamlingsmetoder. Detta pa
grund av att man inte t.ex. behover ta kontakt med respondenterna personligen
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och darmed inte sl6sar tid, som i sig ar en kostnadsfraga. En postenkét har ocksa
till sin fordel att man inte blir geografiskt bunden sasom man blir ifall man tankt
intervjua respondenterna, dessutom sa har man mojlighet att snabbt fa svar av
manga pa en och samma gang, t.ex. som det exempel som finns i Christensen
m.fl. bok (1998) som innefattade opinionsmatning av teaterbesokare av en nyss
sedd teaterforestallning. Ett &nnu attraktivare alternativ i vissa fall ar e-
postenkater, men dessa gar i min mening i grund och botten ut pa samma metod
med den skillnaden att allt sker elektroniskt. Dock finns det aven nackdelar sdsom
ett storre bortfall och tidsatgang till att fa in svarskuvert. Vidare tas for- och
nackdelar upp i figuren nedan (Christensen m.fl. 1998, 113-114; Dahmstrém
2005, 77-80)

7.2. BesOoksenkat

En bestksenkat ar till stor del likadan som en postenkat, dock sa skiljer den sig i
det avseendet att man delar ut enké&teterna sjélv till en eller flera respondenter vid
samma tillfalle, t.ex. at respondenter i ett bostadsomrade eller till en skolklass.
Den stora fordelen med denna typ av enkéter &r att svarsfrekvensen ér valdigt hog,
sa pass hog som 90-100 %. En annan fordel ar att man &r pa plats sa att man kan
forklara moéjliga oklarheter utan ha tillrackligt med personlig kontakt for att kunna
paverka svaren. (Christensen m.fl. 1998, 118-119; Dahmstrém 2005, 88-89)

Tabell 3 For- och nackdelar med bestksenkat. (Christensen m.fl. 1998, 119)

FORDELAR NACKDELAR
+Hdg svarsfrekvens -Hog kontaktkostnad
+Gar fort att genomfora -Svart att stalla kansliga fragor

+Obetydliga intervjuareffekter

+Intervjuaren kan informera och reda ut

oklarheter




41

7.3. Telefonintervju

Telefonintervjuer &r tillsammans med personliga intervjuer de tva vanligaste
typerna som anvénds vid insamling av data. Telefonintervjuer ar delvis populdra
p.g.a. att de ar kostnadseffektiva eftersom de bara kraver ett telefonsamtal. Det
finns stora likheter mellan postenkéater och telefonintervjuer till den del att
telefonintervjuer vanligtvis &r valdigt strukturerade. Tack vare att telefonintervjuer
inte ar lika intensiva som personliga intervjuer sa kan man med hjalp av detta fa

mer arliga svar pa kansliga fragor. (Christensen m.fl. 1998, 147-148)
7.4. Pastana intervjuer

Dessa intervjuer ager plats dar det ror sig mycket folk, d.v.s. pa torget, gagatan
m.m. Man kan siga att det handlar om pastana intervjuer nar TV-kanaler
intervjuar folk i reportage. Problem med denna typ av datainsamling ar att man
latt paverkar respondenten vilket i sin tur gor att reliabiliteten kan bli lidande.
(Christensen m.fl. 1998, 151-152)

7.5. Den kvantitativa analysen

| detta lardomsprov och i behovskartlaggningar i allméanhet sa samlas data in
genom kvantitativa metoder. Det innebér att vi dven ska analysera materialet med
kvantitativa metoder. Eftersom undersokningen som anvénts har bestatt av
flervalsfragor och fragor med denna karaktar sa har svaren i det man vill
undersdka i princip dversatts till siffror som representerar bl.a. matematiska
faktorer och kvalitativa egenskaper. Darmed bor métningarna redan fran borjan
standardiseras for att till slut kunna jamféras och analyseras i t.ex.
statistikprogram sasom SPSS eller dylikt. Alltsd kommer man fram till att man
maste vara noggrann med att framfora fragor med mera pa sa enkelt sétt som

mojligt for att svaren ska aterge verkligheten. (Christensen m.fl. 1998, 187-188)
7.6. Den kvantitativa undersokningens validitet och reliabilitet

For att fa fram de riktiga resultaten i en kvantitativ undersékning bor man ta

stallning till alla potentiella fel som kan finnas i arbetet. Detta innebar att man
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kontrollerar om undersokningen har validitet och reliabilitet, alltsa palitlighet och
trovardighet. For att uppna detta bor man systematiskt ga igenom felkallor som
kan finnas. Dessa felkéllor finns i tolkningen av data, databearbetningen,

datainsamlingen, urvalet och problemanalysen. (Christensen m.fl. 1998, 227-228)

Ifall man far ett matvarde i den kvantitativa undersokningen som motsvarar det

varde pa en variabel som kan hittas i malpopulationen av undersékningen sa vet
man att undersokningen ar helt valid eller palitlig. Genom reliabiliteten sa
granskar man om matmetoden kan stda emot slumpéssiga fel, ar matningen helt
utan slumpmassiga fel sa ar den reliabel eller trovardig. Eftersom reliabiliteten ar
nodvandig for att undersdkningen ska vara valid sa betyder detta att reliabiliteten
bor vara mycket god. Ett satt att kontrollera reliabiliteten ar att anvénda sig av
samma matmetod vid flera mattillfallen och da komma till samma resultat som
innan. (Christensen m.fl. 1998, 227-228)
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8. FRAGOR OCH SVARSANALYS

| detta kapitel kommer fragorna, svarsresultaten samt svarsanalysen att
presenteras. Kapitlet ar uppdelat som sjalva enkéten dvs. med underrubriker som

bestar av bakgrundsfragor, studio, specificering och 6vrig verksamhet.
8.1. Bakgrundsfragor

Den forsta fragan som stélldes var respondenternas kon. Som man ser i Figur 5 sa
visar resultatet att 27 stycken (66 %) av respondenterna var man och 14 stycken
(34 %) av respondenterna var kvinnor. Detta resultat var ganska véntat eftersom
det fortfarande &r en aning populdrare bland mé&n med musikutbildningar men att
det anda &r en ganska jamn fordelning mellan konen. Det sammanlagda antalet

respondenter var 41 stycken.

Kon

H Man M Kvinna

Figur 5 Konsfordelning.
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Den andra fragan som stalldes var respondenternas hemort. | Figur 6 ser vi att det
till stor del &r jamnt mellan orterna i antal med undantag av att hela 19 stycken var
fran Jakobstad. En delorsak till detta tror jag ligger i att bade Yrkesakademins och
Novias musikutbildning &r i just Jakobstad. Man ser ocksa att den storsta delen av
respondenterna ar fran Osterbotten med vissa undantag vilket troligtvis beror pa
att Osterbottningar hellre vill studera pa svenska, de som &r frn orter sdsom
Helsingfors och dylikt kan kanna sig mera bekvama i att soka till finsksprakiga
utbildningar. Novias och Yrkesakademins utbildning som de erbjuder ar trots allt

de enda svenska musikutbildningarna som finns i landet.

Hemort

20

18

16

14

12

10 M Hemort

Figur 6 Hemort.
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Figur 7 visar resultatet av frdgan som behandlade vilken skola respondenterna hor
till. Ganska vantat sa horde majoriteten pa 25 stycken till Yrkesakademin och 16
stycken till Novia. Orsaken till detta ar troligtvis att YA erbjuder snappet flera
studieplatser och framfor allt sa ar Novias utbildning mera pedagogiskt inriktad,
YA:s utbildning dr ganska strikt till for att utbilda studerande till “arbetande”
musiker vilket ar populérare bland den aldersgrupp som soker sig till dessa skolor.
Med hjalp av denna fraga sa far man aven ut mer information i svarsanalysen av
ovriga fragor sdsom studiokannedom, eftersom Novia och YA utbildar sina elever

pa olika studiestadier och med olika inriktningar.

Novia

M Novia

M Yrkesakademin

Figur 7 Skola.
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Den fjarde fragan handlade om vilken arskurs som eleverna gar pa. Med denna
fraga kan man fa en inblick i om det finns nagon skillnad i asikter mellan de som
fatt en djupare utbildning och de som fortfarande haller pa med grunderna. | Figur
8 ser vi att storsta delen av respondenterna finns i arskurs 1, bade i
Yrkesakademin och Novia. Atminstone nar det kommer till Yrkesakademin sé&
berattade den ena lararen fran YA att det ofta blir bortfall under arskurs 2 och 3 pa

grund av minskat intresse och att utbildningen var svarare an vad eleverna orkar

med.
14
12
10
g M Novia
6 M Yrkesakademin
4
’ ‘
i = I w mll
Arskurs1  Arskurs2  Arskurs3  Arskurs4  Personal
eller hogre
Figur 8 Arskurs.

Nedanfor ser vi en mera dverskadlig tabell av uppdelningen bland respondenterna.

Tabell 4 Arskursfordelning mellan Novia och Yrkesakademin.

Ak 1 Ak2 Ak 3 Ak4 | Personal | Totalt
Novia 7 2 3 2 2 16
Yrkesakademin 12 4 6 0 3 25
Totalt 19 6 9 2 5 41
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Med hjélp av fraga fem far vi fram svaret pa kéarnan i undersékningen men den
leder aven till féljdfragor som ger oss 6vrig information oavsett vad respondenten
svarar. Har i Figur 9 ser man att det ar lika manga som anser att det behdvs en till
studio som det finns de som svarar att det kanske behdvs en studio. Detta star
emot 7 stycken som anser att det inte behdvs en studio. Som orsak till varfor de
anser att det inte behovs en till studio har de skrivit att det finns tillrackligt, att
man borde sla ihop ett par for att fa en mera omfattande verksamhet i den
fusionerade studion, att det redan finns en bra i deras skola och &ven
kommentaren: ”Jag behdver inte anvinda dem”, vilket dr véldigt intressant med

tanke pa att denne utbildar sig till musiker.

Behov

HJa

H Kanske

W Nej

Figur 9 Behov av studio.

Ja: 17 st
Kanske: 17 st

Nej: 7 st
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Om man da ser pa Figur 10 som innehaller jamforelsen av studiobehovet mellan
Novia och Yrkesakademin sa ser vi att majoriteten av respondenterna vid
Yrkesakademin anser att det behdvs en till studio, medan majoriteten av
respondenterna vid Novia inte ar helt sakra pa om det behdvs en till studio. Detta
kan bero pa att man vid YA utbildas till musiker, medan man vid Novia utbildar
sig till musikpedagog. Alltsa kan det bero pa att vissa av respondenterna vid
Novia inte alls har ndgon plan att i framtiden spela in musik, utan kanske vara

musiklarare eller dylikt.

14

12

10

M Novia

M Yrkesakademin

Ja Kanske Nej

Figur 10 J&mforelse av behov mellan Novia och Yrkesakademin.
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8.2. Studio

Denna fraga ville jag ha med for att fa reda pa hur ofta de behéver/vill anvanda en
studio och darmed delvis fa en uppfattning om hur stor efterfragan ar pa studior.
Fran tabellen kan vi nu lasa att majoriteten, 37 % svarade att de behdver anvanda
en studio ca en gang i halvaret. Det som dven visade sig var att det var hela sju
stycken som vill eller beh6ver anvanda en studio oftare &n en gang per manad. Pa
denna fraga var det sex stycken som lamnade bort ett svar alltsa utgar Figur 11
ifran 35 svar.

Inspelningsbehov

B Mera séllan

M 1ggr/ar

m 1 ggr/halvar
M 1 ggr/manad

m Oftare

Figur 11 Studiobesok.

Mera séllan: 8 st.
1 ggr/ar: 2 st.
1ggr/halvar: 13 st.
1 ggr/manad: 5 st.

Oftare: 7 st.
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Lite som en foljdfraga till den forra fragan angaende inspelningsbehov sa ville jag
ocksa fa reda pa hur pass stor erfarenhet respondenterna har individuellt och dven
genomsnittligt av musikstudior. | Figur 12 visar resultatet att majoriteten av
respondenterna har en bra studioerfarenhet eftersom 37 % har anvént en studio

oftare an tio ganger.

Inspelningserfarenhet

m Aldrig

m1-3 ggr

m 4-7 ggr

m 8-10 ggr

m Oftare

Figur 12 Inspelningserfarenhet.

Aldrig: 6 st.
1-3 gor: 6 st.
4-7 ggr: 5 st.
8-10ggr:  5st.

Oftare: 13 st.
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Om vi granskar Figur 13 sa ser vi en ganska intressant skillnad mellan Novia-
elever och YA-elever med tanke pa att Novias elever studerar pa hogre niva. Dar
ser vi att det ar hela nio stycken vid YA som anvant en studio oftare &n tio ganger
gentemot hos Novia dir endast 4 stycken har anvint en studio oftare 4n sa. Aven
hér tror jag att resultaten delvis beror pa vilken studieinriktning som skolorna har,
alltsa musikerlinje vid YA och musikpedagog vid Novia.

10

M Novia

M Yrkesakademin

Aldrig 1-3 ggr 4-7 ggr 8-10 ggr Oftare

Figur 13 Jamforelse av inspelningserfarenhet mellan Novia och Yrkesakademin.
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Foljande fraga ar till for att fa reda pa i hur pass stor utstrackning musiker
anvander sig av “foretagsstudior” alternativt egna privata studior. Och hér i Figur
14 kommer vi fram till att det ar ganska jamnt mellan att anvénda privat och hyrd
studio. Dock sa markte jag nar jag var ute pa undersokningen att det inte fanns
nagot alternativ for de som ej anvant studio och de som anvant bade privat och
hyrd studio. Dar meddelade jag att de som anvant bade privat och hyrd studio
kryssar i bada alternativen och de som inte anvant nagon studio sa lamnar fragan
obesvarad. Dock sa ser man redan pa resultatet i den forra fragan att det ar sex

respondenter som aldrig anvént sig av en studio.

Studiotyp

B Privat studio
B Hyrd studio

I Bade privat och hyrd studio

Figur 14 Anvéndning av privat eller hyrd studio.
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Tack vare denna foljdfraga angaende studiotillganglighet som Figur 15 illustrerar
sa kan jag ocksa fa en uppfattning av hur stort behovet ar av en till musikstudio,
eftersom ifall majoriteten skulle svara att det inte varit enkelt behtvs det klart en
till studio. Dock sa ser vi att de flesta anser att det varit enkelt eller ganska enkelt
att fa studiotid, vilket ger oss ett svar pa att det fran denna synvinkel inte behovs

en till studio.

Tillganglighet

1,4;,6%

H Ganska enkelt

= Nej

Figur 15 Studiotillganglighet.
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Genom studiokannedomen sa bildas en klarhet i hur manga studior som
allménheten kanner till och dven merkunskap at uppdragsgivaren om mojliga
studior som denne inte kanner till. Figur 16 visar att det ar 36 % som kanner till
1-2 studior i nejden likasa som det ar 36 % som kanner till 3-4 studior. Dessutom
sa ar det hela 28 % som kanner till fem eller flere studior i nejden. Detta tror jag
beror pa att respondenterna dven raknat med privata studior och skolans studio
eftersom det varken via natet eller via foretagsinformation dyker upp sa pass
manga studior nar jag har undersokt pa internet. Det som inte kom som nagon

Overraskning var att alla respondenter kande till minst en inspelningsstudio.

Studiokdnnedom
0%
M Ingen
m1-2st
m3-4st
W 5-6st
® Annu flera

Figur 16 Studiokannedom.

Inga: 0 st
1-2st.: 13 st.
34 st.: 13 st.
56 st.: 6 st.

Annu flera: 4 st
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Om man ser pa Figur 17 med jamférelsen av studiokannedomen mellan YA och

Novia sa ser man inga spar av olikheterna mellan Novias och YA:s uthildningar

eftersom svaren féljer ganska jamnt med respondentantalet per skola.

Inga

1-2 st

3-4 st

5-6 st

Annu flera

M Novia

M Yrkesakademin

Figur 17 Jamforelse av studiokdnnedom mellan Novia och Yrkesakademin.



56

Fragan angaende studiolokalitet gjordes for att fa kunskap om i hur stort omrade
som musiker fardas for att spela in. Aven i ett foretagsperspektiv sa far man reda
pa hur pass utbredd marknadsforingen borde vara geografiskt. Som svar far vi att
majoriteten (43 %) av respondenterna ar beredda att fardas en stracka mellan
femtio och hundra kilometer. And& ser man i Figur 18 att det 4r s pass manga
som 28 % som dr beredda att fardas Over hundra kilometer for att komma till

studion.

Studiolokalitet

W <20 km

M 20-50 km

™ 50-100 km

M 100-250 km

M Inom landet

Figur 18 Studiolokalitet.
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8.3. Specificering

Studior i dagens lage har ofta en eller ett par genrer som de i princip specialiserat
sig pa vilket gor att vissa grupper/artister garna soker sig dit. Tack vare denna
fraga sa far man reda pa vad framtidens proffsmusiker tanker spela for musik och
darigenom har uppdragsgivaren ett litet forsprang over konkurrenterna, de
svarsalternativ som respondenterna gav finns i Figur 19. Bland svaren sa forekom
ganska sa vantade svar sasom allman kunskap om de flesta genrer, pop och rock,

men aven ett par dverraskningar med sa pass manga som atta forslag pa jazz och

fyra forslag pa funk.
Genre
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Figur 19 Kunskapsbehov.
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Fragan som Figur 20 behandlar galler uthyrning av inspelningsutrustning, med
inspelningsutrustning sa menas i detta fall instrument, forstarkare och dylikt, &r
till for att fa reda pa ifall den mojliga studion borde satsa mer pa inkop av
instrument eller ej och darmed ha en mgjlig tillaggstjanst for kunderna. Och som
vi ser sa ar det 53 % som vill att en sadan tjanst ska finnas och 29 % som anser att
det atminstone ska finnas tillgangligt. Det &r alltsa hela 82 % som kan tanka sig att

anvanda en dylik tjanst.

Inspelningutrustning

mJa
M Ja, som reserv

M Nej

Figur 20 Uthyrning av inspelningsutrustning.

Ja: 18 st
Ja, som reserv: 10 st

Nej: 6 st
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Foljande fraga behandlar studiohyran. Genom svarsresultaten som aterfinns i
Figur 21 sa far man fran foretagets sida reda pa i vilken prisklass man enligt
kunderna borde ligga, men &dven en bild av respondenternas erfarenhet av
musikstudior. Som vi ser sa ar det 33 % som kan tanka sig att betala 3040 € per
timme och 37 % som kan ténka sig att betala 40-50 € per timme. Dessa summor
speglar dven den verkliga taxa som studior brukar ta och dven vore rimliga for en

nystartad studio att ha som taxa.

Studiohyra

1,3% _0;,0%

Mca20€

m20-30€

m30-40€

W 40-50 €

m50-60 €

w60 €<

Figur 21 Studiohyra.
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Foljande fraga gallande akustikrum &r helt och hallet uttagen for uppstartande av
en musikstudio. Syftet ar till for att i sa fall fa en effektivare ytanvandning,
eftersom det ar valdigt viktigt med bra akustikrum vid inspelning. Med denna
fraga far man en battre inblick i vad som galler. Lite som vantat sa dominerade
svaren av dry room, small hall och mid hall. Dessa olika rum anvands flitigt vid
inspelning av sang, vanliga instrument och mid hall anvands (antingen via
simulationer av vaggvinklar och dylikt eller naturligt i 1ampligt stort rum) nar man
vill ha ett valdigt eko eller skapa en livekansla. | Figur 22 ser vi att det ocksa kom

ett par jokerforslag sasom inspirerande miljé och 6vningsrum.
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Figur 22 Akustikrum.
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Denna fraga har som syfte att fa reda pa onskan om en tillaggstjanst som &r
véldigt nédvéandig inom musikbranschen men som ofta skots skilt av enskilda
foretag, och ytterst sallan av musikerna sjalva. I Figur 23 ser vi att 74 % av
respondenterna vill ha hjalp med mastering. Av de som svarat att de kan tanka sig
denna tjanst beroende pa vad det kostar sa har summan legat mellan tio euro per
timme och sextio euro per timme. Eftersom tio euro per timme inte pa nagot satt
ar en realistisk summa for denna typ av tjanst sa tror jag de som foreslog detta
antingen ville skoja till det, eller inte helt enkelt vet vad det ska kosta alternativt

satte dit denna summa som forslag for att de 6nskar att det inte skulle kosta mera.

30

25

mJa

M Beror pa vad det kostar
15 -

= Nej

10 ~

Masterhjalp

Figur 23 Masterhjélp.
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8.4. Ovrig verksamhet

Med den har fragan sa far man reda pa behovet av annu en tillaggstjanst som an sa
ldnge &r ganska ovanlig for musikstudior, ndmligen uthyrning av PA-system.
Dock sa vore det en stor mojlighet for foretaget att fa in foten pa flera stéllen ifall
respondenterna verkar anse att den behovs. Fastan man i Figur 24 ser att manga
har svarat att denna tjanst vore en bra idé sa ar det anda éverraskande hela 42 %
som anser att denna tjanst inte behovs, konstigt med tanke pa att det i nejden inte
finns allt for manga foretag som klarar av denna tjanst till storre orkestrar, det ar
dven an sa lange valdigt dyrt att hyra denna tjanst sa man tycker att mera

konkurrens vore valkommen.

Liveutrustning

B Ja ENej

Figur 24 Uthyrning av utrustning vid live-spelningar.
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Figur 25 illustrerar en foljdfraga till fragan som behandlade PA-system som &ven
denna ger en inblick i mojligt personalbehov for uppdragsgivaren ifall foretaget
skulle ta med denna tjanst.

18

16

14 -

12 -

mJa

10 -

W Kanske

W Nej

Mixningshjalp

Figur 25 Mixningshjalp.

Ytterligare som en foljdfraga gallande denna tjanst stalldes fragan vad denna
service skulle far kosta. Denna fraga ger en inblick i huruvida det alls skulle 16na
sig enligt respondenternas forslag. Medelsumman som jag fick fram var 145,90 €
enligt respondenterna med forslag allt fran 10 € till 500 €. Lika som i frigan
angaende masterhjélp s ar det ndgon som gett tio euro som forslag, inte heller i
detta fall & den summan pa nagot sétt realistisk, vilket betyder att det antingen &r
onsketankande, okunskap eller skamtlynne som lett till att detta svar dykt upp pa
hela tva stallen i undersokningen.
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Denna fraga behandlar tillaggstjanster som vore praktiska for bade foéretag och
musiker eftersom det finns fa foretag i nejden som ar duktiga pa reparations- och
underhallsservice av instrument och forstarkare. Sasom resultaten i Figur 26 visar
sa speglas aven behovet av en sadan tjanst i nejden eftersom hela 78 % vore

villiga att anvénda sig av denna typ av tjanst.

Underhallshjalp

HJa M Nej

Figur 26 Reparations- och underhallsservice.
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Jag fragade aven om Ovrig service som en studio borde ha men sallan har. Med
den fragan hoppas jag fa information om sadant som studior troligtvis séllan
tanker pa att borde finnas tillgangligt. Har fick jag ganska forvantade svar sasom
en kaffemaskin och majlighet till 6vernattning, men jag fick ocksa svar som jag
inte kanner till att studior har, men som vore valdigt bra idéer. Dessa behandlade
producenthjalp, helgkurser om studioteknik och mixningsundervisning, tryckning
av skivor pa plats och dven ett mera detaljerat forslag som foreslog att studior
borde med hjalp av sina kontakter se till att musikernas material blir lagt at ratt

personer och &ven att studion borde ha béattre samarbete med konvolutdesigners.

Som en avslutande fraga lat jag respondenterna skriva 6vriga kommentarer for att
fa reda pa allmanna 6nskemal, information och asikter om musikstudior och det
som kretsar runt dessa. Har kom som svar att man borde specialisera sig inom ett
eget omrade och samarbeta for att uppna saker utanfor ens eget omrade. Det kom
ocksa en kommentar som berattade om hur svart det ar att spela in klassisk musik
for musiker och studior eftersom klassisk musik oftast spelas in live i kyrkor och
salar med dylik akustik, vilket ar svart att gora bade for musiker och

studiotekniker i inspelningsstudior.
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9. SAMMANFATTANDE DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att reda ut validiteten och reliabiliteten i min

undersokning. Jag kommer édven att ge forslag pa majlig fortsatt forskning.
9.1 Slutledningar och resultat

Syftet med denna undersokning var i huvudsak att fa reda pa huruvida det behdvs
en till musikstudio, &ven vilka mojliga tillaggstjanster som respondenterna anser
sig vilja ha for att lattare kunna planera ett mojligt uppstartande av en

musikstudio.

Nar man ser pa resultatet fran karnfragan: »Tycker Ni att det borde finnas en
till/ny inspelningsstudio i Vasa — Jakobstad omradet?” Visar resultaten att det ar
41,5 % som anser att en till studio behdvs och 41,5 % som svarat kanske. Detta
innebar i sa fall att 82 % av respondenterna &r positivt instéallda till en ny studio,
alternativt att de som svarade kanske inte tycker att de studior som ar tillgangliga
duger. Sa med detta svar sa torde det betyda att det behdvs en till studio, daremot
om man ser pa fragan angdende hur enkelt det varit att fa tag pa studiotid sa har
hela 94 % svarat att det varit enkelt eller ganska enkelt. Detta tyder da igen pa att
de studior som finns inte ar fullbokade, vilket sett ur ett strikt utbud — efterfragan
perspektiv betyder att en till studio vore verflodigt. Om man ser pa dessa tva svar
och dven tar med resultatet pa fragan angaende hur ofta de anvéander studion, dar
man ser att 66 % anvander en studio en gang i halvaret eller annu mera séllan kan
man dra slutsatsen att en till studio kanske inte behévs. Dock sa var det endast 41
respondenter med i undersokningen s& man borde kanske gdra en undersokning
dar man tar med finska skolor och aven arbetande musiker for att fa en béttre

uppfattning.

Nar man da kommer till sektionen av tillaggstjanster sa ar de viktiga
tillaggstjansterna sett fran VVVL Productions sida de tjanster angaende uthyrning
av inspelningsutrustning sasom instrument och dylikt och uthyrning av
liveutrustning, dvs. PA-system . Har ser vi att 82 % vore villiga att anvénda de

instrument och dylik utrustning som skulle finnas tillgangliga vid studion, vilket
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vore en tjanst som VVL Productions i sa fall inte skulle fa lamna bort. Nar det
kommer till uthyrning av PA-systemet sa ar det 58 % som anser att detta vore en
bra idé i motsats till 42 % som anser att den tjansten inte behovs. Detta &r ganska
chockerande med tanke pa att PA-system med en mixare séllan kostar mindre &n
600 € per tillfille, &ndd var det fOrslagna medelpriset pa just denna tjénst
145,90 €. Med tanke pa det prisforslaget borde fler ha varit positivt instillda till en
till aktor inom denna tjanst. Sa med en inblick i den nuvarande situationen nar det
kommer till denna tjanst vore det dumt att inte erbjuda mojligheten. Dock sa bor
man se till att ha ett lagre pris &n konkurrenterna och se till att man marknadsfort
detta ordentligt.

9.2. Reliabilitet och validitet

For att uppna reliabilitet i en undersokning ska man med samma matmetod fa
samma resultat oberoende vid vilken tidpunkt man gor undersokningen.
Undersokningen ska dven kunna sta emot slumpmassiga fel. Validiteten uppnas
genom att man kommer till liknande resultat oberoende av vilken médtmetod man
anvander sig av. (Christensen m.fl. 1998, 227-228)

Jag anser att reliabiliteten i denna undersokning &r nojaktig, det torde inte uppsta
slumpmassiga fel och tidpunkten ska inte fa andra pa resultatet, forutom i fall av
att studior skulle uppstd eller forsvinna mellan den period som f6ljande
undersokning skulle goras. Aven avgransningen kunde tiankas andra resultatet
nagot ifall jag, som namndes tidigare, skulle bredda pa avgransningen och ta med
flera respondenter, eftersom 41 personer trots allt & en valdigt liten del av
malpopulationen for en studio sa kan man inte till hundra procent forlita sig pa
svaren fran denna respondentgrupp, dock sa torde resultatet anda bli ungefar
detsamma. Det som dven spokar var de tva prisforslagen pa tio euro som dok upp,
detta gallde dock i bada fallen att det var en som hade svarat tio euro sa det gor
inte att hela undersokningen forkastas pa grund av detta.

Jag anser att jag uppnatt syftet med denna undersokning eftersom jag fick svar pa
respondenternas asikt angaende de viktiga fragorna angaende behov av studio och

dess tillaggstjanster. Resultaten kan kanske anses otydliga men speglar enligt mig
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vad jag till viss del trodde om verkligheten. Val av metod torde heller inte paverka
resultaten. Dock sa skulle som forslag till fortsatt forskning vara att géra samma
undersokning men andra pa avgransningen for att fa ett storre antal respondenter.
Det vore dven intressant att med samma respondenter gdra en kvalitativ
undersokning for att da fa en djupare uppfattning om varfor respondenterna svarat
som de har, speciellt med tanke pa att det var 41,5 % som svarade att det kanske
behdvs en till studio. Det vore valdigt intressant att fa ett djupare svar av just

dessa respondenter.
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BILAGA 1 1(4)

Behovskartlaggning av musikstudio i Vasa
och Jakobstad med omnejd




BILAGA 1 2(4)

Bakgrundsfragor

1. Kon:

o0 Man o Kvinna

2. Hemort:

3. Skola:

4. Arskurs:

ol:a o2a o3 O4-

5. Tycker Ni att det borde finnas en till/ny inspelningsstudio i Vasa — Jakobstad omradet?

oJa o Kanske

0 Nej; Varfor?

Studio

Om Ni svarade nej pa den forra fragan far Ni hoppa till sektionen Ovrig verksamhet (sid. 4)

1. Hur ofta anser Ni att Ni behdver anvanda en studio?

omerasdllan o lggr/dar olggrper%ar ol ggr/manad o Oftare

2. Hur manga ganger har Ni anvant en studio (ifall svaret ar aldrig kan Ni hoppa over
nasta fraga)?

oAldrig o1-3ggr o4-7ggr 08-10 ggr o Oftare



BILAGA 1 3(4)

3. A) Har Ni anvant er av privat studio eller hyrt studiotid de ganger Ni spelat in?

0 Privat studio 0 Hyrd studio

B) Har det varit enkelt att fa studiotid de ganger Ni hyrt studiotid?

olJa 0 Ganska enkelt o Nej

4. Hur manga studior kanner Ni till i nejden (Jakobstad — Vasa)?

olngen ol1-2st 03-4st 05-6st o Annuflera

5. Hur néra borde studion vara for att Ni skulle vara beredd att &ka till studion?
0<20km 020-50km ©50-100km o 100-250km o Inom landet

Specificering

1. Vilken/ vilka genre skulle Ni anse att en studio borde satsa mest pa

(kunskapsmassigt)?

2. Borde high end-instrument, forstarkare m.m. finnas for eventuell uthyrning vid

inspelning?
oJa oOlJa, som reserv ifall egna instrument slutar fungera o Nej, behovs inte

3. Vad anser Ni att ar rimligt att betala for en timme i studio?
nca20€ 020-30€ o030-40€ o40-50€ o50-60€ 060€<

4. Om Ni fick vélja tre olika typer av akustikrum, vilka skulle Ni valja? (ambience)

5. Mastering &r ett ké&nsligt skede vid inspelning, skulle Ni vilja ha hjalp med detta?

oJa o Beror pa vad det kostar: (prisforslag) €/h o Nej



BILAGA 1 4(4)
Ovrig verksamhet

1. A) Borde studion ifraga aven ge majlighet till att hyra PA-utrustning for
livespelningar?
olJa O Nej
B) Skulle Ni i sa fall 6nska att nagon foljde med for att skota mixningen?

olJa o Kanske o0 Nej

2. Vad anser Ni att uthyrningsservicen skulle fa kosta per tillfalle?

3. Om studion hade reparations- och underhéllsservice av instrument, skulle Ni da
anvénda er av den?

oJa oONegj

4. Finns ovrig service som Ni anser att en studio borde ha men séllan har?

5. Ovriga kommentarer:

Tack for Er medverkan!



