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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva magistritoo teemaks on “Tarbijate motiivid helikandjate ostmisel internetist”. Teema
valiku tingib asjaolu, et muusika tarbimine on viimastel aastakiimnetel 1&bi teinud olulisi muutusi,
mis on olnud tingitud tehnoloogia ja interneti arengust. Muusikatddstuse algusaegadel pidid
tarbijad muusika kuulamiseks ostma albumite fudsilisi koopiaid, milleks olid kassetid, CD ja

vinlulplaadid.

Uheks suurimaks muudatuseks muusika tarbimisel on olnud tleminek fiitisilistelt vormingutelt
digitaalsetele vOimalustele. See omakorda on muutnud tarbijatele lemmik muusika kuulamise
lihtsamaks ja kéttesaadavamaks. Lisandunud on voogedastus teenused nagu Spotify, Apple Music

ja Amazon Music.

Teiseks muutuseks muusika tarbimisel on sotsiaalmeedia levik ja selle roll muusika edendamisel,
naiteks sotsiaalmeedia platvormid, nagu Facebook, Twitter ja Instagram, vimaldavad artistidel
oma fannidega otse suhelda, jagada ning reklaamida oma loomingut. Teisalt saavad fannid
kasutades sotsiaalmeediat jagada oma lemmikmuusikat sdpradega ning olles pidevalt avastamas

uut muusikat.

Eelnevast tulenevalt on magistritdd uurimisprobleemiks vahene teadmine tarbijate motiividest
helikandjate ostmisel. Lahtuvalt pustitatud probleemist saab t66 eesmargiks valja selgitada
helikandjate ostmise motiivid tarbijate seas. Labiviidud uuring omab muusikatfostuse ja

internetikaubanduse jaoks praktilist vaartust.

Eesmargi saavutamiseks uurib t60 autor tarbijate motiivide teoreetilist ké&sitlust ning annab
ulevaate helikandjate ostmist m@jutavatest motiividest. T66 raames uuringu labiviimiseks koostab

autor kisimustiku, millele ootab vastama rohkem kui 300 tarbijat.

Votmesonad: tarbijate motiivid, eelistused, vaartused, vajadused, muusikatoostuse areng,

digitaalne revolutsioon, e-kaubandus, helikandjad.



SISSEJUHATUS

Ké&esoleva magistritod0 teemaks on tarbijate motiivid helikandjate ostmisel internetist.
Muusikaturg on viimase 25 aasta jooksul digitaliseerimise mojul l&bi teinud ulatusliku muutuse.
(Wikstrom, 2013) Ténu digitaliseerimisele on tekkinud uued v6imalused muusika loomiseks,
levitamiseks ja tarbimiseks. Eelkdige on digitaliseerimine kaasa toonud muutuse, kuidas
muusikaturul vaartust luuakse, mis on pdhjalikult muutunud muusika turu osaliste, nagu tootjate,
levitajate ja tarbijate rolle.(Choi & Burnes, 2013) Mdooddas on ajad, mil inimesed seisid

muusikapoes jarjekorras, et soetada endale varskelt ilmunud helikandja.

Tegelikkuses on CD-de, vinullide ja muude helikandjate mulk viimase kimnendi jooksul
langenud 80% ning 2022. aastal moodustas kogu maailma muusikatoostuse tuluna 4,6 miljardit
dollarit. Fuldsilise helikandja kategoorias on siiski (ks uuesti téusuteel formaat, milleks on
vinlulplaat. 2017. aastal joudis vinlulplaatide mudk parast aeglast ja kindlat tagasitulekut 25 aasta
tippu. (IFPI, 2023) Muusikat seostatakse tavaliselt vaba aja veetmisega ning see ei ole elukondliku
téhtsusega leibkonna jaoks (Konsor, 2017).

Vinullplaatide populaarsus on kasvanud nooremate tarbijate seas. Generatsioonide Y ja Z
esindajad eelistavad vinidlplaate digitaalsetele formaatidele, kuna eelpool mainitu vdimaldab
kogeda fliusilist ja nostalgilist veetlust.(RIAA, 2018) Lisaks on vinullplaadist saanud fannide
jaoks populaarne viis muusika kogumiseks, kuna paljud piiratud tiraazid ja erivédljaanded on

saadaval ainult vintdlplaatidel.

Eelnevast tulenevalt on magistritddé uurimisprobleemiks véhene informatsioon tarbijate
motiividest helikandjate ostmisel internetist. Probleemist lahtuvalt on t66 eesmargiks vélja
selgitada tarbijate helikandjate ostmise motiivid internetist. Tarbijate motiivide véaljaselgitamine
on oluliseks sisendiks helikandjatega kauplevatele ettevotetele, olemasolevate toodete ja
ostukeskkonna kohandamiseks vastavalt tarbija vajadustele, muutmaks ténaseid tooteid
atraktiivsemateks ning uute tootelahenduste turule toomiseks. Samuti saaksid helikandjate
mudgiga tegelevad ettevotted rakendada neid teadmisi oma reklaamkampaaniates, réhutades

olulisemat just tarbija jaoks.



Magistritdd eesméargi saavutamiseks on t66s analutsitud jargmiseid uurimisilesandeid:

1. Kasutades erialast kirjandust, anda llevaade tarbijate motiivide teoreetilisest olemusest ja
téhtsusest. Teha kokkuvote detailsemalt helikandjate ostmist mdjutavatest motiividest.

2. Valja selgitada, kuidas on arenenud helikandjate turg globaalselt.

3. Viia labi kisitlus tarbijate seas selgitamaks vélja tarbijate profiil ja nende motiivid
helikandjate ostmisel.

4. Analudsi pohjal tuua vélja, mis kdige enam motiveerib Eesti elanikke helikandjaid ostma

internetist.

Loodava magistritéd uurimise panus on aluseks veebikeskonnas toimetavatele firmadele nii Eestis
kui valismaal, kes soovivad edendada helikandjate madki ja arendada sellega seotud uusi

teenuseid.

Muusikaettevdte, kes ei suuda oma tarbijate eelistusi dra tunda, ei ole konkurentsis ning seet6ttu
on tarbija ostukditumise ja motiivide mdistmine esimene samm ettevotte edukaks toimimiseks
(Ahmed, 2021). Autorile teadaolevalt ei ole Eestis varem uuritud helikandjate ostu motiive nii

tavakaubanduses kui veebikeskkonnas.

Uuringu labiviimiseks kasutati kvantitatiivset uuringu meetodit. Pustitatud uurimis kusimustele
vastuste saamiseks koostati kusitlusankeet. Kogutud vastused korrastati Microsoft Exceli
programmiga. Analids teostati kasutades Microsoft Exceli enamlevinud statistilisi meetodeid (t-
test ja y2-test), programmi Real Statistic ja Jamovi 2.3.21. Erinevatele uuringu tulemustele leiti

osakaal protsentides, keskmised esinemissagedused. Uurimusele laekus 372 ankeeti, millest 371
(N =103; M = 268) olid I6puni taidetud.

Ké&esolev t06 on jaotatud kolmeks peatiikiks, millest esimene koondab endas teemakohased
teoreetilised ja praktilised teadmised, teine annab (levaate helikandjate turust maailmas ning

kolmas kaésitleb autori poolt 1abi viidud uuringut ning selle tulemusi ja soovitusi ettevotetele.

Esimeses teoreetilises peatiikis keskendutakse tarbija kaitumist mojutavatele motiividele, nende
olemusele ja liigitustele. Selles peatlikis keskendutakse motiivide po&himottetele ning neid
mdojutavatele teguritele. L&hemalt tutvustatakse McGuire tarbimise 16 motiivi. Tuuakse valja just
need motiivid, mis mdjutavad tarbijat helikandjate ostmisel Uldiselt lahtudes teiste riikide
naidetest.



TG0 teises peatlikis kasitletakse esmalt, mis on helikandjad ja muusikatoostust suuresti mojutava
digitaalse revolutsiooni olemust. Tuuakse vélja muusikatoostuse hetkeseis ja arengusuunad.
Antakse Ulevaade globaalsetest muusikatoostuse trendidest ja erinevatest vdimalustest, kuidas

muusikat tarbida. Tuuakse vélja uued suundumused helikandjate turul.

T60 kolmandas osas kirjeldatakse Iabi viidud uuringu metoodikat, tutvustatakse helikandjate
ostumotiivide véljaselgitamise kvantitatiivset uuringut, mis annab vastused autori poolt pistitatud
uurimuskisimusetele. Esitatakse uuringu tulemused, nende kokkuvdte ja tehakse tulemustest
lahtuvalt ettepanekud helikandjaid miuvatele veebikeskondadele muutmaks nende poolt valitud
toodete sortimenti atraktiivsemaks. Uuring annab ka kuvandi, kes tdna on fudsilise formaadi

tarbijad. Sotsiaalne profiil vdimaldab mdista tarbijat ja tema motiive.



1.TARBIJA MOTIIVIDE TEOREETILINE KASITLUS

Ké&esolevas peatiikis késitletakse tarbija ostumotiivide teoreetlist [&henemist. Motivatsioon on kui
mehhanism, mis reguleerib liikumist Ghest olekust teise ihaldatumasse olekusse (Bettman, 1979,
Ik 44)

1.1 Tarbijate kditumist mdjutavate motiivide olemus ja tahtsus

Tarbijate kditumise uurimine on alati olnud oluliseks aspektiks ettevotte turunduse kavandamisel,
aidates mdista, kuidas ja miks tarbijad teatud viisil kdituvad ning millest on tingitud nende
ostumotiivid ja otsused. Turul edukaks olemise tagab hea tarbija tundmine ning digesti planeeritud

turundusstrateegia. (Stankevich, 2017)

Ostmise motiivid vdivad olla ebaselged ja seetGttu raskesti moistetavad. Motivatsioon voib olla
defineeritud kui pdhjus miks midagi tehakse. Motivatsiooniks vdib olla ka "ajend v6i stiimul®.
(Webster, 2004 viidatud Portolese Dias, 2004)

SeetOttu teadmised ostukaitumisest heidavad valgust psiihholoogiale, kuidas tarbijad métlevad,
tunnevad, argumenteerivad ja valivad olemasolevate alternatiivide seast (nditeks brandid,
tootegrupid ja jaemudjad). Olulise osana késitletakse keskkonna mdju tarbijale (néiteks kultuur,
perekond, meedia) ning kuidas eristuvad tarbijate motivatsioon ja ostustrateegiad toodete vahel.
See kdik viib mdistmiseni, kuidas turundajad saavad téiustada oma turunduskampaaniaid, et veel

tdhusamalt jduda tarbijani. (Stankevich, 2017)

Tarbija ostuotsuse taga on alati pdhjus voi pdhjuste kompleks ning selle tagasilikkamise taga on
tarbija jareldused selle kohta, et tema péadevusest tulenevalt ei rahulda antud toode/tooted tema
vajadusi soovitud tasemel. Tarbijate kaitumise osas kehtib kaasaegne psiihholoogia vajaduste ja
motivatsiooni mdistele. Vajadused muutuvad eeltingimuseks motivatsiooni esinemise madarale.
(Dima et al., 2010)



Aegade jooksul on uuritud ning joutud jareldustele, et tarbija motivatsiooni pstihholoogias on
erinevaid teooriaid. Esimesena nimetatakse Maslow véartuste teooriat, mis toob esile jarjestus
slisteemi. Jargmisena nimetatakse tasakaalu teooriat, mille kohaselt inimene otsib stabiilsust, mida
mdjutab keskkond ning mis on tasakaalu allikaks. Tasakaalu taastamiseks saab inimene muuta
oma reaalsustaju ja eirata keskkonnast tulevat infot. Motivatsiooni mdiste enda teooria kohaselt
inimene tegutseb sdltuvalt ideest, mis tal enda mina kohta on. Viimasena réaégitakse ka
omistamisteooriast, mis arvab, et inimese suhtumine tuleneb toimingu jéalgimisest. Kui tahame

teada mida inimene tunneb, siis tuleb vaadata mida inimene tunneb. (Dima et al., 2010)

Uks tuntumaid panuseid motivatsiooniteooria arendamisse kuulub A. Maslow'le, mis piiiab
struktureerida pdhivajadused viieks kategooriaks (fuisioloogiline, turvalisus, kuuluvus, tunnustus,
eneseteostus), jarjestatud puramiidi kujul (vt Joonis 1), mille aluseks on jargmised hipoteesid:
inimene tunneb erinevaid vajadusi, mis on erineva tdhtsusega ning neid saab jarjestada; inimene
on motiveeritud rahuldama oma vajadusi, mis tundub olevat antud hetkel kdige olulisem; kui
jarjekorra “k” vajadus on rahuldatud, on isik seda motiveeritud rahuldama oma vajadust

jarjekorras “n+1”. (Oliver. R, 1997)

Vajaduste hierarhia teooria on ks vanimaid teooriaid inimese vajaduse ja kaitumise kohta, luues
vadrtust ka ténapaeval. Teooria p6hineb kuvandil, mille jargi inimestel on seeria tapselt
madratletud vajadustega, erineva hadaolukorraga ja mis véivad olla struktureeritud praktiliselt

inimvajaduste piramiidi kujul. (Dima, 2008)

Turundaja seisukohalt on oluline mdista tarbija ostuotsuste tekkimise tagamaid, mis omakorda
vOimaldab planeerida edukaid mulgikampaaniaid ja tulla turule uue toote lahendusega.
Ostumotiivide mdistmine on oluline, kuna erinevatel tarbijatel on erinevad ostumotiivid ja seetdttu
on vaja turunduskampaaniates ja -strateegiates arvestada erinevate sihtgruppide vajaduste ja
soovidega. (Kotler & Keller, 2016)

Maistes tarbijate motiive, on vdimalik aru saada nende ké&itumismustrist. Ostumotiivide uurimine
vOimaldab ettevottel tarbijaid segmenteerida ning suunata diged tooted Oigetele tarbijatele.
Motiivide uurimine on oluline, et leida vastused tarbijakditumise niianssidele. Tarbija kaitumise
peamiseks ajendiks on motivatsioon. Motiiv on markamatu ja liikumapanev sisemine jéud, mis
paneb inimese kindlal viisil ja teatud suunas tegutsema. Motivatsioon suunab inimese
kaitumuslikku reaktsiooni ja annab aimu sellest, mis pdhjusel inimene teatud moel voib kaituda.
(Hawkins et al., 2001, Ik 362)



Iseseisvus motivatsiooniteooria réhutab, et motivatsioon tuleneb inimese sisemisest soovist
kontrollida oma elu. Inimestele meeldib tunda, et neil on valikuvimalus ja nende kditumine séltub
nende endi otsustest. Kui inimestele antakse vdimalus oma kéitumist juhtida, siis suureneb nende

motivatsioon. (Deci & Ryan, 1985)

Motivatsioon viitab protsessile, mis paneb inimesi kdituma nii nagu nad kaituvad. Motivatsioon
tekib siis, kui vajadus, mida tarbija soovib rahuldada, on tekkinud. Vajadus tekitab pingeseisundi,
mis paneb tarbijat seda vdhendama vdi eemaldama. Soovitud IGppseisund on tarbija eesmark. Mida
suurem on pinge, seda suuremat tungi ehk indu tarbija selle véhendamiseks tunneb. (Solomon,
2013, 1k 142)

Motiiv ja motivatsioon on ajendatud rahuldamata vajadustest, mis tekitavad tarbijas pinget, mida
plutakse kas teadlikult voi alateadlikult vahendada ja lahendada. Motiivid mdjutavad tarbijat

teadvustama ja seejarel lahendama oma vajadusi. (Schiffman & Kanuk 2007, Ik 83) (vt Joonis 1).

Eelnevad
kogemused
Rahuldamata Eesmargi ja
s'oovid, »| Pinge » Toukejoud }‘ » Kiditumine > rahulolu
vajadused, saavutamine
ihad *
Tunnetuslik
protsess
Pinge
viahendamine

Joonis 1. Motivatsiooniprotsessi mudel
Allikas: Schiffman & Kanuk (2007, Ik 83)

Motivatsioon on kas tegevus vOi protsess, mille kdigus inimene on omandanud motiivi(d) kindla
tegevuse sooritamiseks. Enamikul juhtudel tuleb motivatsioon vajadustest, mis viivad teatud
kaitumiseni ja mille tulemusena peavad inimese vajadused rahuldatud saama. See védhendab tema

pinget ja suurendab heaolutunnet. (Locke & Latham, 1990)
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Motivatsioon on omamoodi tunne, millel on vdimekus aja jooksul kaduda ja kasvatada arevust,

pinget inimese meeles ja motetes. (Cook & Artino, 2016)

Kokkuvatlikult voime Gelda, et vajadusest pdhjustatud pinge genereerib motiivi. Motivatsiooni
moodustavad motiivide kogum, mille t6ttu inimesed Uhel voi teisel viisil kéituvad. Motivatsioon

omakorda tekitab eesmérgi vajaduste rahuldamiseks, mis omakorda on turunduse pdhielemendiks.

Siinkohal ei tohiks me unustada sisemise motivatsiooni joudu turunduses. Kui keskendume ideede,
kontseptsioonide ja teenuste midmisele, vdib olla tdhusam sihtida teisi sisemisi motiive, neid
joude, mis ulatuvad valistest teguritest stigavamale, et tegeleda isikliku rahulolu ja isegi
eneseteostusega. Uuringud néitavad, et sisemine motivatsioon on rohkem individualiseeritud ja

sageli tdhusam pusivate ja pikaajaliste k&itumismuutuste loomisel. (Ritzi, 2018)

EttevGtted, mis on vBimelised kindlaks méérama tarbijate taitmata vajadusi efektiivsemalt, on turul

suurema konkurentsieelisega ja pikas perspektiivis edukamad.

1.2 McGuire’i afektiivsete ja kognitiivsete motiivide liigitus

Ké&esolevas peatiikis késitletakse W.J. McGuire edasiarendust Maslow vajaduste teooria kohta
ning kuidas ta 161 mitmekilgsema motiivide klassifikatsiooni, mis jaotab Maslow vajadused

selgematesse kategooriatesse.

Esimeses jarjekorras jaotas McGuire motiivid kahte peamisesse rilhma — tunnetuslikud ehk

kognitiivsed ning afektiivsed ehk vaartushinnangulised (McGuire, 1976, Ik 315).

e Tunnetuslike motiivide kohaselt on inimese kéditumine seotud tema sisemise jéuga, mis
mdjutab tema kaitumist, soove ja eelistusi. Nende motiivide alla kuuluvad saavutusmotiiv
- soov saavutada midagi olulist ja rasket, naiteks voita vdistlus vBi saavutada oma karjaari
eesmark. V&imu motivatsioon - soov kontrollida teisi inimesi ja nende k&itumist, samuti
soov olla vastutav ja mdjukas. Seotuse motiiv - soov olla teiste inimestega tihedalt seotud
jasuhelda, samuti soov olla armastatud ja aktsepteeritud. (McGuire, 1985 viidatud Lindzey
& Aronson)

e Vaértushinnagulised motiivid on inimese kaitumisele mdjuvad motiivid, mis tulenevad

nende stigavalt juurdunud véértushinnangutest. Need motiivid vdivad mdjutada inimese
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valikuid, eelistusi ja kaitumist erinevates olukordades. (McGuire 1985 viidatud Gerrig,
2012)

Teisalt jaotas ta tunnetuslikud ehk kognitiivsed ja vaartushinnangulised ehk afektiivsed motiivid

omakorda jargnevateks gruppideks: (McGuire, 1976, Ik 315)

Esimeses grupis Kkirjeldas ta jargnevaid motiive, mis rdhuvad tasakaaluseisundi
saavutamist (séilitamine) ja nendeks, mis tegelevad edasise kasvu arendamisega (kasv)
(McGuire 1976, 315). Kasvu vdi suurendamise all on silmas peetud tasakaalu hoidmist voi
enesearengut (Loudon & Bitta, 1993, Ik 326).

Teises grupis kirjeldas ta motiive inimese kaitumise jérgi, kas on algatatud inimese poolt
aktiivselt vai on see passiivne inimese reaktsioon olukorrale (McGuire, 1976). Aktiivsed
vOi passiivsed motiivid on omaalgatuslikud motiivid voi isetekkivad reaktsioonid (Loudon
& Bitta, 1993, Ik 326).

Kolmandas grupis jagas ta motiivid sisemisteks ja vélisteks olenevalt sellest, kas motiiv on
suunatud uue sisemise seisundi saavutamiseks vOi on see suunatud vélise seisundi
saavutamiseks. (McGuire, 1976) Sisemise vdi viliste motiivide all on mdeldud uue
suhtluse loomist vGi suhteid Gmbritseva keskkonnaga. (Loudon & Bitta, 1993, Ik 326)

Foxall (2014) vdidab, et tarbijate kaitumise mdistmiseks ja ennustamiseks on olnud oluline

kasutada psuhholoogia ja sotsioloogia kontseptsioone, mida on edasi arendatud erinevate teooriate

ja mudelite abil. Uheks selliseks kontseptsiooniks on McGuire motivatsiooni mdjutajad, nendeks

on viis tegurit, mis voivad tarbija kaitumist mdjutada: bioloogilised, isiklikud, sotsiaalsed,

psthholoogilised ja olukorralised tegurid. Need tegurid vdivad Uksteisega seotud olla ning v@ivad

mdjutada tarbija otsustusprotsessi erineval méaral. Foxall rdhutab, et kuigi tarbijate kditumine ja

nende mdjutajad on aja jooksul muutunud, on McGuire motivatsiooni mdjutajad endiselt kasulikud

vahendid tarbija k&itumise mdistmiseks ja ennustamiseks. Néiteks on hiljuti tdusnud esile tarbijate

sotsiaalne vastutustunne ja keskkonnateadlikkus ning need tegurid voivad olla kaasatud

sotsiaalsetesse ja isiklikesse mojutajatesse. Seega, kuigi tarbijate kaitumine voib olla aja jooksul

muutunud, on McGuire motivatsiooni mojutajad endiselt kasulikud raamistikud tarbija kaitumise

mdistmiseks ja ennustamiseks ning neid saab kohandada vastavalt ajas muutuvatele teguritele.
(Foxall, 2014)

Jargnevalt on toodud valja McGuire poolt kirjeldatud motivatsiooni mdjutajad (McGuire, 1976):
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¢ Bioloogilised mdjutajad hélmavad néiteks nélja, janu, magamisvajaduse ja seksuaalsete
instinktide rahuldamist. Need on bioloogilised vajadused, mis vdivad mdjutada tarbija
kaitumist, sest need on otseselt seotud ellujadmise ja heaoluga. (Peter & Olson, 2014)

e Isiklikud mdjutajad hdlmavad isiksuseomadusi, véartusi, hoiakuid ja elustiili. Need
mdjutajad on seotud tarbija unikaalsete isiklike omaduste ja elukogemustega, mis voivad
mdjutada nende otsustusprotsessi. (Ibid, 2014)

e Sotsiaalsed mdjutajad hdlmavad viite gruppi: perekonda, kultuuri ja thiskonna norme.
Tarbijad vbivad oma kéitumist kohandada vastavalt sotsiaalsetele normidele ja ootustele,
et saavutada teiste heakskiitu voi valtida hukkamadistu. (Ibid, 2014)

e Psuhholoogilised mdjutajad hdlmavad taju, 6ppimist, mélu, motivatsiooni, emotsioone ja
hoiakuid. Need mdjutajad on seotud tarbija vaimsete protsesside ja tundmustega, mis
vOivad mojutada nende otsustusprotsessi. (Ibid, 2014)

e Olukorralised mojutajad hdlmavad situatsioonilisi tegureid nagu aeg, koht, flusiline
keskkond ja olukorra kontekst. Need mdjutajad vOivad muuta tarbija kaitumist, sest need

on seotud konkreetse olukorraga, kus tarbija otsustab toote voi teenuse kasuks. (Ibid, 2014)

Eelnevad motiivide jaotused ja motivatsiooni mdjutajate uurimine ning kirjeldamine 16id eelduse
W.J. McGuire motiivide klassifikatsiooni tekkele, kus ta jagas inimest liikumapanevad faktorid
16. eraldiseisvaks jaoks Tabel 1. (McGuire, 1976, Ik 316).
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Tabel 1. McGuire 16 litkumapanevat faktorit inimesel

Aktiivne Passiivne
Viis Initsiatiiv Sisemine Valine Sisemine Valine
2.
tahenduslike 3. 4. kujundi
1. kooskdla seoste kategoriseerimise loomis-
Séilitamine vajadus vajadus vajadus vajadus
Tunnetuslik 5. 8.
ehk autonoomia | 6. stiimulite 7. sobitumise utilitaarne
kognitiivne Kasv vajadus vajadus vajadus vajadus
10.
9. uudsuse | enesevéljend | 11.egokaitsmis- | 12. kindluse
Séailitamine vajadus use vajadus vajadus vajadus
Vaartus- 13. 16.
hinnangulised kinnituse | 14. kuuluvus- | 15. samastumise | imitatsiooni
ehk afektiivne Kasv vajadus vajadus vajadus vajadus

Allikas: McGuire 1976, Ik 316

Turunduses kasutatakse pdhiliselt 12 McGuire liikumapanevat faktor motiivi ning vélja jaetakse

stiimulite, sobitumise, utilitaarsuse ja samastumise vajadus. Autor juhindub oma t66s samuti

turunduses kasutuses olevatele vajadustele, vélistades eelpool nimetatud.

Jargnevalt kirjeldab autor McGuire poolt loodud 12 motiivi ehk vajadust, mida kasutatakse

turunduses ning mis aitavad mdista motiive ja nende olemust viimaks Iabi uurimistood tarbijate

motiivide kohta helikandjate ostmisel internetist. Motiivide jaotus vastavalt McGuire teooriale:

Kooskdlastuse vajadus (Need for Consistency) (nr. 1) — Jarjepidevuse vajadusega
teooriaga kooskdlas olevaid mudeleid ja teooriaid on palju, neil on pikk ja jatkuv ajalugu
ning need périnevad paljudest erinevatest teadusvaldkondadest, nditeks
sotsiaalpstihholoogia, taju, neurokognitsioon, Gppimine, motoorne kontroll, stisteemi
kontroll, etoloogia ja stress. Eelpool mainitud motiivi h6lmav kaitumine on pdhjustatud
ebajarjekindlate tunnetuste ja funktsioonide aktiveerimisest, et suurendada tajutavat
jarjepidevust ja vahendada erutust. (Van Kampen, 2019)

Tahenduslike seoste vajadus (Need to attribute Causation) (nr. 2) — Tegemist on
motiivide kogumiga, mis tegeleb vajadusega saada teada, kes v6i mis p&hjustab neid asju,
mis meiega juhtub. Kas tarbijad loovad endale ise pdhjuse mdne positiivse voi negatiivse
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kogemuse kogemiseks vdi on see pdhjustatud mone vélise jou poolt?. (Hawkins et al.,
2001, Ik 363) Uuringutega on taheldatud, et muusika ja mélestused voivad moodustada
kujutletud kogukondi (Anderson 1991, Kong 1997, Turino 1999).

Kategoriseerimise vajadus (Need to categorize) (nr. 3) — Tihti on tarbijatel méistuspérane
vajadus organiseerida, kategoriseerida informatsiooni ja kogemusi. Seetdttu luuakse
kategooriad, mis vdimaldavad infot téddela tarbijale vajalikul moel. (Majumdar, 2010, Ik
40) Naitena vOime tuua erineva hinnaga tootegrupid muusika kaupluses, erinevad
muusikastiilid voi fudsilise helikandja formaadid.

Kujundi loomise vajadus (Need for Cues) (nr. 4) — Motiivid, mis peegeldavad vajadust
margata simboleid ja marksdnu, aitamaks luua tdhendust sellele, mida teatakse ja tuntakse
(Hawkins et al., 2001, Ik 363).

Autonoomia vajadus (Need for Independence) (nr. 5) — See motiiv tegeleb tarbija
identiteedi valjendamisega teistele. Sooviga anda teada oma tegemistest, hdlmates
seejuures toote ostmist ja eksponeerimist, sealjuures andes mérku, kes me oleme.
Spetsiifilise ja erilise toote omamine annab vdimaluse ennast véljendada. (Majumdar,
2010, 1k 40)

Uudsuse vajadus (Need for novelty) (nr. 9) — Vajadus uudsuse jarele paneb tarbija otsima
mitmekesisust ja erinevust. Turundajad nimetavad seda tlupi motiivi mitmekesisuse
otsimise kaitumiseks. See on peamine pdhjus, miks tarbijad vahetavad kaubamarke ja
teevad impulssoste. Vajadus uudsuse jargi muutub ajas. Kogemustega tarbijad muutuvad
uldiselt kullastunuks ja otsivad stabiilsust, samas kui stabiilsetes keskkondades olevad
tarbijad tldinevad ja otsivad muutusi. (Majumdar, 2010, Ik 40)

Enesevéljendamise vajadus (Need for self-expression) (nr. 10) — Tarbijad valjendavad
end erinevatel viisidel, néiteks kdnega, kehakeelega vdi kaasates erinevaid kunstivorme
selle kuvamiseks. Need erinevad viisid on omavahel seotud kaitumismustriga, mis tegeleb
tajutava vajadusega anda teada teistele kuidas erinevad indiviidid asju tajuvad ja
tunnetavad. (Green, 2007)

Egokaitsmisvajadus (Need for ego-defense) (nr. 11) — Vajadus kaitsta enda ego vOi
identiteeti on téhtis motiiv tarbija jaoks. Kui tarbija identiteet on ohus, on tarbija
motiveeritud seda kaitsma ning Uha enam looma ja otsima v6imalusi selle séilitamiseks.
Néiteks inimene, kes tunneb 10 kartust oma identiteedi kaotuse ule, toetub palju tuntud ja
hasti silmapaistvatele bréndidele, et valtida sotsiaalselt valet ostu. (Hawkins et al., 2001,

Ik 363)
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e Kindluse vajadus (Need for reinforcement) (nr. 12) — Tarbija on tihti motiveeritud
kaituma teatud viisil, kuna palvib sellega teiste tunnustuse. Viliselt néhtavad tooted (riided,
kingad, auto) on valitud just teiste heakskiidu saamise eesmargil. (Majumdar, 2010, Ik 40)

¢ Kinnitusvajadus (Need for assertion) (nr. 13) — Kinnitusvajadust v6ib mdista kui inimese
pohivajadust olla seotud ja lahedane teiste indiviididega ning olla kaasatud ja kogeda
ldhedasi suhteid teistega. (Kets de Vries, 2004, Ik 186 viidatud Pless, 2007)

¢ Kuuluvuse vajadus (Need for affiliation) (nr. 14) — Motiivide kogum, mis tekitab vajaduse
luua sarnaseid abistavaid ja kasulikke suhteid teiste indiviididega. Kuuluvus gruppidesse
on Kriitiline osa enamike tarbijate elust ja paljud tarbijakaitumise otsused on tehtud
toetudes vajadusele sdilitada vastastikku kasu toovaid suhteid teistega. Otsitakse
tunnustust, vastuvottu ja kiindumust inimeste vahelistes suhetes. (Hawkins et al., 2001, Ik
363)

¢ Imitatsiooni vajadus (Need for modeling) (nr. 16) — Teiste indiviidide kaitumismustrite
kopeerimist saame kaésitleda imitatsioonina. Imiteeritakse, et kogeda samu tundeid ja

soovitake sarnaneda teistega (Zentall, 2006).

Muusikaturul tajub tarbija esmalt oma olemust kui unikaalset "iseennast” ja méaaratledes sellega
oma eneseidentiteedi. Tarbija isiklik ja ainulaadne eneseidentiteet dikteerib tema tegevust, mis
selles konkreetses miljods méérab tema muusika toodete valiku muldigil olevate toodete hulgast.
(Jia, 2021)

McGuire poolt valjatootatud motiivid mdjutavad ka tarbijaid helikandjate ostmisel. Uhtivaid
motiive vBime téheldada néiteks kategoriseerimises, uudsuses, kujundi loomises, imitatsioonis,
kuuluvuses, enesevéljendamises. Kategoriseerimine mojutab tarbija  hinnatundlikkust
ostukeskonna valikul, teisalt aga kujundi loomine peegeldab tarbija vajadust méargata erinevaid
vOimalusi erinevates helikandjaid mudvates keskkondades ning selle jargi eelistada uhte
ostukeskkonda teisele. Uudsuse vajaduse rahuldamiseks otsib tarbija uusi vdimalike lahendusi
helikandjate tarbimiseks, nagu nditeks erinevad muusika allalaadimise keskkonnad, platvormid
vOi erinevad tehnilised lahendused. Imitatsiooni vajadust aga rahuldatakse imiteerides kuulsusi ja
nende muusikamaitset. Kuuluvus seab jélle piirid ette, kuna sageli soovitakse samastuda teistega
ning hoida kasu toovaid suhteid. Samuti on see ostukeskkonna valikuga. Enesevéljenduse vajadus
annab tarbijale helikandjate soetamisel vdimaluse eristuda teistest, kuna tema poolt tarbitav
muusikavalik on eriline. Egokaitsmisvajadus aga annab kindla tunde, et just minu valitud

ostukanal on 6ige vai siis just minu valitud platvorm on parim alternatiivmuusika tarbimisele.
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1.3. Sotsiaal-demograafilised tegurid

Sotsiaalsed tegurid mdjutavad olulisel méaaral tarbijate ostukaitumist. Olulisemad neist oleksid
perekond, haridus, tugirihmad, sissetulek, roll ja staatus. Maistes, kuidas need tegurid tarbijaid

igapdevaselt kujundavad, on vdimalik luua seoseid ja mustreid inimeste kaitumise vahel.

Turu segmenteerimine on protsess, mida turundajad kasutavad Uhtse turu jagamisel vdiksemateks,
paremini juhitavateks osadeks. Turunduses mdistetakse, et pole kahte inimest, kelle ostukaitumine
oleks samasugune. Rihmitades inimesi sarnaste omaduste pohjal, on tdendolisem, et
turundussénum jouab kavandatud sihtrihmani. Turundaja suudab reklaami sénumeid paremini

sihtida, kui turg on segmenteeritud ning selle tulemusel saasta raha. (Portolese Dias, 2004)

Esmalt vaatleme perekonna rolli tarbijate kontekstis. Tarbijate elus on kahte tiiupi perekondi,
milleks on tuumperekond ja tihine perekond. Tuumperekonnas on litkkmete arv véike ja inimestel
suurem vabadus otsuseid langetada, Uhistes perekondades on aga rohkem liikmeid ja grupi otsuste
tegemine on koosk6lastatud liikmete vahel. Pereliikmed saavad tugevalt mdjutada ostjate
kaitumist. Perekonna ostukéitumist mdjutavad peamiselt sellised tegurid nagu maitse-eelistused,
toodete meeldimised vdi mittemeeldimised ja elustiil. (Ramya & Ali, 2016)

Perekonna madju liikme ostukaitumisele vdib leida kahel viisil:

e perekonna moju individuaalsele isiksuseomadustele, hoiakutele ja
hindamiskriteeriumitele (Ibid, 2016);

e mOju kaasatud otsustusprotsessile kaupade ja teenuste ostmisel (Ibid, 2016).

Teise aspektina nimetatakse tugiriihmasid. Neil on suur osakaal inimese suhtumise voi kéditumise
kujundamisel, sealjuures nende poolt avaldatav mdju varieerub toodete ja kaubamarkide 15ikes.
Néiteks kui on tegemist nédhtava tootega, nagu Kleit, kingad vdi auto, siis on tugiriihma maju suur.
Tihti on tugirihmal oma arvamusliider, kes mdjutab grupiliikmeid oma erioskuste, teadmiste voi

muude omadustega. (Gajjar, 2013)

Kolmanda komponendina nimetatakse sissetulekut. Paljud uuringud on néidanud, et perekonna
moju vOib olla vdga tugev tarbijakaitumisele. Naiteks, kui pereliikmed on korgelt haritud ja neil
on suurem sissetulek, vdib see mdjutada tarbijakaitumist tdhusamate ostuotsuste tegemisel.
(Beatty & Talpade, 1994) Samuti on uuringud néidanud, et perekonna mdju vdib erineda
kultuurilistest erinevustest. Néiteks hiina kultuuris on perekonnal traditsiooniliselt suurem mdju

tarbijakéitumisele kui laane kultuuris (Wang & Yang, 2008).
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Neljas mdjutaja on tarbija roll. Igal indiviidil on Uhiskonnas erinevad rollid ja staatus, s6ltuvalt
rihmitustest, Klubidest, perekonnast voi organisatsioonist, kuhu ta kuulub. Naiteks kui naissoost
inimene to6tab organisatsioonis finantsjuhina. Sellest lahtuvalt on tal 2 rolli, Gks kui finantsjuhi

roll ja teine kui ema roll. Seetdttu mdjutab tema ostuotsuseid tema roll ja staatus. (Gajjar, 2013)

Viies sotsiaal-demograafiline tegur on tarbija vanus. Uuringud on ndidanud, vanemad tarbijad on
tavaliselt véhem impulsiivsed ning teevad hoolikamalt ostuotsuseid, samas kui nooremad vdivad
olla impulsiivsed ja teevad otsuseid emotsiooni ajel. (Lucey & Huang, 2016) Samas hindavad
vanemad tarbijad rohkem kvaliteeti ja funktsionaalsust, samas kui noored on huvitatud

atraktiivsusest ja moes olemisest (Chitturi et al., 2015).

Kuues tegur on tarbija elustiil. Seda ostukaitumist mdjutavat faktorit on plutud motestada VALS
(Values, Attitudes and Lifestyles) teooriaga, mille jargi jagunevad tarbija viieks erinevaks
segmendiks vastavalt nende vaartushinnangutele, huvidele ja elustiilile. Selle teooria kohaselt
vOivad erinevad segmendid eelistada erinevaid kaupu ja teenuseid ning neid tuleks turundada
erinevalt. (Arnould & Thompson, 2015)

Seitsmenda tegurina nimetatakse uskumusi ja hoiakuid. Tarbija omab kindlat usku ja suhtumist
erinevatesse toodetesse. Kuna sellised uskumused ja hoiakud moodustavad kaubamargi kuvandi
ja mojutavad tarbijate ostukaitumist, siis sellest tulenevalt on turundajad huvitatud neist
asjaoludest. (Ibid, 2013)

1.4. Helikandjate ostmisega seotud motiivid

Pidev areng muusikaturul on toonud kaasa palju uusi véimalusi, kuidas tarbija saab muusikat
tarbida ja soetada. Uued formaadid v@imaldavad helikandjaid nii digitaalselt kui ka fausiliselt
soetada. (Zukerman, 2020)

Leonhard ja Kusek (2008) on arutlenud, kuidas tarbijatel on palju rohkem vdimalusi leida ja osta
muusikat kui kunagi varem. See asjaolu paneb inimesi ostlemisel rohkem kaaluma erinevate
vOimaluste vahel. Seetdttu viib see omakorda asjaoluni, et turundajad peavad mdéistma miks, mis

jamillal kiisimust ja leidma neile aktiivselt vastuseid.
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Tanapéeval on vdimalik muusikat allalaadida iTunes'ist, kasutada muusika voogesitust, osta
flidsiline toode e-poest voi tavapoest, ajaveebist alla laadida ja sdpradega jagada seda, kasutades

erinevaid platvorme. (Leung & Huang, 2011)

Kuna turud ja tehnoloogia arenevad Kiiresti, on tiha raskem ette ndha, kuidas see muutus voib
tarbijate kaitumist mojutada tulevikus (Settle & Alreck, 1986). Pidev areng tehnoloogiavallas
muudab motiivide asetust ja olulisust tarbija vaatepunktist. Need motiivid, mis olid aktuaalsed
kiimme vO0i enam aastat tagasi, ei pruugi tdnapaeval omada suurt rolli helikandjate ostmisel nii

internetist kui flusilisest poest.

Vdimekus mdista tarbijaid, vdimaldab meile selgemaks saada erinevad aspektid, mis neid
mdojutavad ning sotsiaalne mdju tarbijate Umber viitab sellele olulisusele otsuste langetamisel
(Ibid, 1986). Tarbijate tunnetamine on muutumas olulisemaks ning ilma selleta ei ole enam

vOimalik olla edukas oma toodete miimisel.

Tarbijakaitumist on Kkirjeldatud kui paljude erinevate tegurite koosmdju, mis on seotud nii
keskkonnaga kui ka kultuuriliste vaartustega, mdjutades tarbijat ostuotsuse tegemisel (Blythe,
1997).

Jargnevalt kirjeldab autor erinevaid aspekte keskkonna mdjudest ostuotsuste tegemisel, kasutades
selleks Wikstromi poolt loodud loogikat.

e Flusiline imbrus: ostlemise kontekstis, nagu ilm, asukoht, flusilise poe jaoks tulevad
mangu juurdepéaasetavus, 16hnad, helid ja atraktiivne valimus. Muusikapood nii veebis kui
fldsiliselt voib olla mitmekesine, igalihel on oma isikupdra ja stiil, mis tuleneb osaliselt
nende flusilistest aspektidest. Muud Umbritsevad aspektid, mis vdivad mangida rolli, on
plaadimangijate  kattesaadavus muusika kuulamiseks vOi e-poes muusikaklipi
kuulamisvdimalus. (Wikstrom, 2009)

e Sotsiaalne umbrus: teiste inimeste olemasolu voi puudumise kontekstis. Hodges ja Sebald
(2011) uurisid muusika moju mdtetele, hoiakutele ja sotsiaalsele kaitumisele ja joudsid
arusaamisele, et muusika on (iks tdhusamaid viise, kuidas inimesed saavad oma tihiskonnas
ja lahedastes ringkondades valjendada veendumusi, hoiakuid ja véartusi. Teatud tldpi
muusikat seostatakse tavaliselt riihmaga, kuna see stimboliseerib sellele grupile midagi
olulist. (Ibid, 2009)

e Aeg: millal leiab aset tarbimine. Ettevotted ja tarbijad kaituvad erinevalt séltuvalt

aastaajast, nédalapéevast, kuust ja kellaajast. Jaemiigi ettevotted tootavad hooajaliselt,
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néiteks joulud, Record Store Day, Black Friday. Ajastust m6jutab ka turunduskampaaniate
planeeringud.(Wikstrom, 2009)

e Motiiv - eesmargid, mida kliendid soovivad tdita. Moni klient ostab helikandjaid oma
kollektsiooni laiendamiseks, teised aga nditeks kingituseks voi siis kasutavad neid oma
t00s eesmargi saavutamiseks. (Ibid, 2009)

e Eelnev olukord - viitab tarbijate hoiakutele ja tunnetele. PGnevus, vasimus, raha nappusest
tingitud pettumused. (Ibid, 2009)

e Suhtlus - muusikatdostus kasutab meediat tihe peamise kanalina turunduse kuvamiseks,

naiteks infolehed, sotsiaalmeedia, blogimine mangivad vaga olulist rolli. (Ibid, 2009)

Kultuur on olnud (ks keerukamaid uuritavaid tegureid l&bi aegade. Maailmaturu muutustega on
tdheldatud ka tarbijate ostuharjumuste mustri muutusi. Eluviisid keskenduvad tédstusmaailmale

ja sarnastele demograafiliselt sarnastele riikidele.

Hirschman (1986) selgitab, et inimesi kaasava sotsiaalse nahtuse mdistmiseks peab uurija vaatama
reaalsust selle liikmete vaartuste, tegude, uskumuste, motiivide, traditsioonide, omandi ja

pludluste sulamina.

Suurem osa varasemalt labiviidud uuringutest helikandjate tarbimise motiividest keskenduvad

peamiselt toodete tarbimisviisile ning tarbimise tahtsusele.

Autor l&htub enda poolt koostatavas kiisimustikus eelnevalt kasitletud McGuire motiivide teooriat,
kus jagatakse inimesi lilkkuma panevad faktori kuueteistkiimneks osaks, mis omakorda jagunevad
afektiivseteks ja kognitiivseteks (McGuire, 1976, Ik 315). Turunduses kasutatakse neist pdhiliselt
12 (Hawkins et al., 2001, Ik 363). Helikandjate ostumotiivide uuringul ldhtub autor edaspidi
McGuire poolt vélja toodud 12. turunduses enim kasutust leidvatest motiividest. Eelpool mainitud

motiivide klassifikatsioon aitab valja selgitada tarbija ootusi helikandjate ostmisel internetist.
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2. HELIKANDJATE OLEMUS JA TURUOLUKORD

Kéesolevas peatukis kirjeldab autor helikandjate olemust ning arengusuundi l&bi aegade. Muusika
tarbimisviisid on l&bi aegade muutunud drastiliselt ning selleni on meid viinud digitaalne
revolutsioon. Uued seadmed vdimaldavad meil olla kontaktis muusikaga igal soovitud hetkel,
muutes sellega tarbimise lihtsamaks, kergemaks ja kéttesaadavamaks.

2.1 Digitaalne revolutsioon ja helikandjad

Alates inimkonna tsivilisatsiooni algusest on muusika olnud peamisi kunstilise véljenduse vorme.
Esimesed tdendid selle kohta on leitud Lduna- Saksamaal koopast, kus inimesed tegid endale 42
tuhat aastat tagasi loomaluudest flo6te. (Killin, 2017) Rohkem kui sajand tagasi muutus see kiiresti
arenevaks toostusharuks, mis oli oluline nii majanduslikus kui kultuurilises méttes. Pidev ndudlus
uute toodete ja pakkumiste jargi on sundinud muusikatodstust olema innovaatiline. Muusika kui
toostusharu kasv sai alguse 19. sajandi I6pus, mil muutus vGimalikuks heli salvestamine ja
levitamine. (Certu, 2010) Muusikatddstus on viimase kiimnendi jooksul ldbinud suuri muutusi,
mis on otseselt digitaalse revolutsiooni tagajarg. Enne muusika digitaliseerimist kirjeldati muusika
turgu kui kunstnike kogumit, kelleks olid heliloojad, tekstikirjutajad ja muusikud, kes ko&ik

pakkusid oma teenuseid plaadi fimadele. (Hviid et al., 2017)

Kdik, kes on elanud 1970ndatel ja peale seda maletavad hasti, kuidas sai alguse vinlulplaatidelt
kassettidele salvestamine. Selle uue v@imaluse tdi turule Philips Musicassette, tutvustades
1963.aastal seda tarbijatele.1967.aastal oli juba 4 miljonit kassett méngijat ja 13 miljonit
muusikakassetti, mis testas selle formaadi tohutud edukust. (Billboard, 1967)

Kuid edu ei tulnud ilma tagajargedeta. Esimest korda muusikattdstus ajaloos tundsid plaadifirmat
ohtu muusika kopeerimisel. Kuigi kassetid olid uuesti salvestatavad juba 1970.aastatel, siis
1980.aastatel Sony esitletud uue uuenduse tottu oli oht veelgi suuremal hulgal kopeerimiseks.

EttevOte esitles Walkman'i, esimest kaasaskantavat kassetimangijat. Selle uue leiutise turule
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tulemisega tousis kassettide mulgimaht ja kodu lindistamisest sai suur probleem muusika
tootjatele. (Haupert, 2006)

Kuigi plaadifirmad pidasid kodu lindistamist suureks probleemiks, ei olnud see ebaseaduslik
tegevus. Plaadimuk langes, kuid tarbijad hakkasid albumeid kopeerima ja jagama oma sdpradega.
(Baskerville & Baskerville, 2010)

Selle tulemusena on muusika sektori arengut Kirjeldatud kui 2010.aasta keskpaigani kui
,,Apokaliiptikat“ (Herberts & Johanson, 2020). Ulemaailsed muusikatulud langesid 28,9 miljardilt
USA dollarilt 1999. aastal 14 miljardile USA dollarile 2014. aastal (IFPI, 2014).

Eelkdige on muutunud salvestatud muusika levitamise ja reklaamimise tavad. Uus ajastu
vbimaldab muusikat tarbida ilma seda fuusiliselt ostmata. Teerajajaks selles valdkonnas on
erinevad allalaadimise platvormid. Napster vastutab suures osas digitaalse allalaadimise buumi
kaivitamise eest, hélbustades laialdast muusikapiraatlust kogu maailmas. 1999.aastal kéivitunud
Napster demonstreerib digitaalse muusika levitamise potensiaali, vdimaldades Kkiirelt
muusikattostusel kasumini jouda. Kuigi muusikapiraatlus on eksisteerinud aastakiimneid, on just
salvestatud muusika digitaliseerimine inspireerinud paljusid autoridiguste rikkumisele. (Brown &
Krause, 2020)

Digitaliseerimise ajastu mdjutab suurel hulgal autoridigustega kaitstud muusikat, raamatuid,
raadiot, televisiooni ja ka filme. Kui toode on digitaalseks muudetud, on selle kopeerimine ja
levitamine nullilahedase kuluga. Selline muutus muusikamaailmas on soodustanud piraatlust ning
muutnud traditsioonilistel miiujate toote milimise keeruliseks. Kokkuvottes on digitaliseerimine

suurendanud uute kvaliteetsete toodete tekkimist ja laia levikut tarbijate seas.(Waldfogel, 2017)

Muusika tarbimisviisid on labi aegade muutunud ning mdistmaks tdnapédeval enim kasutusel

olevaid voimalusi, on koostanud autor alljargneva tutvustuse:

e Flusiline helikandja - traditsiooniliselt osteti salvestatud muusikat fliusilise tootena,
milleks olid vinullplaadid, kassetid ja hiljem CD-plaadid. Fudsiliste helikandjate muidik
on pidevalt olnud languses (IFPI, 2017), kuid enamikul inimestel on endiselt olemas
fldsiline muusikakogu (Liikanen & Aman, 2015). Vinullplaadid, mis olid 60ndatel ja
70ndatel domineerivaks, on taas oma populaarsust kasvatamas (Savage, 2016). Kuigi CD-
plaatide mudk on viimastel aastatel vahenenud, on siiski tarbijaid, kes jadvad sellele
eelistajateks. Miljonid uued fulsilised CD miuuakse endiselt igal aastal ja kuigi
voogesituse teenuseid kasutavad paljud noored tdiskasvanud, kellest paljud kasvasid ules
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faili p6hises muusika vorminguga, olles osa sellest demograafilisest elanikkonnast, kes
ostab ja naudib endiselt CD-sid ja nendelt kdlavat muusikat. (Rashidi, 2020)

Digitaalne fail - MP3 tulek 1990.aastatel t6i kaasa digitaalse faili eelistamise tarbijate seas.
Eriti populaarseks muutus see arvuti kasutajate hulgas. Apple’i iTunes pakub tarbijatele
digitaalsete failide komplekte, mida sai hBlpsasti osta veebist lugude kaupa. Hiljem juba
arenesid valja esitlusloendid, mis omakorda andsid v@imaluse enda muusika kuulamist
kujundada ja kontrollida. (Brown & Krause, 2020)

Voogesitus - tdnapéeva digitaalses maailmas annab muusika voogesitus 59% digitaalsetest
tuludest (IFPI, 2017). Algselt mdeldi, et platvormid, kus saab muusikat kuulata ja nautida,
motiveerivad tarbijaid teadlikumalt tarbima, muutusid aga populaarseks ning edastasid
teisi muusika tarbimise vdimalusi (Hardy, 2012). Kohati on vdrreldud seda ka raadiona,
kuid siiski annab see rohkem kontrolli tarbijale, kes ise saab luua muusika liste ning jagada
seda oma sopradega (Ibid, 2020).

Raadio - vdimaldab tarbijatel kuulata muusikat ilma seda omamata. Ainuke negatiivne
faktor on asjaolu, et raadiojaamades kdlav muusika on valitud DJ poolt, mitte tarbija enda
poolt. 30ndatel kui maailm oli depressiivne, osutus raadio taskukohaseks viisiks muusika
kuulamiseks ning on seda siiani. Paljud tarbijad naudivad meeleldi teiste poolt valitud
muusikad, avastades see juures uusi artiste. Sellest tulenevalt on raadio kui aken uute
artistide avastamisel. (Ibid, 2020)

Elav muusika - pole kunagi varem olnud nii populaarne kui tdnapéeval, mis on tdendoliselt
digitaalse revolutsiooni ja laialt levinud piraatluse tulemus. Muusika laialdane levik
erinevates kanalites on pannud ka tarbijaid elavat muusikat nautima ja audentset kogemust
tundma. (Jones, 2015) Eelkdige on festivalide ja muusikaurituste populaarsus suurenenud

just internetis leviva teabe kattesaadavusest (Stones, 2008).

Eelpool mainitud muusika tarbimisviisid on jatkuvalt arengus ning vaadates tagasi minevikku,

valjakutset pakkuv vdimalus spekuleerida teemal, mida tulevik tuua voib.

Analoogformaadi tagasitulek digiajastul on néidanud, et muusika on palju enamat Kui

kdrvadega muusika kuulamine, see on suhe kultuuri, kogukonda, t&hendustesse ja

kogemustesse. Seda on vaadeldud ka kui vahendit eksperimenteerimiseks ja kultuuriga

tegelemiseks. Veel enam ollakse kindlad, et vindtlide ostmisel on oluline autentsus ja
unikaalsus. (Bartmanski & Woodward, 2015)
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2.2 Globaalne muusika turg tanapéaeval

Kéesolevas peatiikis kasitleb autor globaalse muusikaturu arenguid ja trende, vottes aluseks IFPI
(International Federation of the Phonographic Industry) Global music report 2023 andmed.
Muusika turg jatkab lemaailmselt oma kasvu ning kaasates endaga uusi artiste ja nende fénne.
Plaadifirmad arendavad oma vorgustikke, kaasates endaga Ulemaailmselt uusi talente.
Plaadifirmade Ulesandeks on aidata artistidel ennast reklaamida ja saada tdhelepanu, viies kokku
omavahel artisti ja fanni. (IFPI1, 2023)

Traditsiooniliselt, kui radgitakse muusikatoostusest, viidatakse sellele, mis tegelikult on
salvestatud muusikatdostus. See tdhendab fulsilise salvestatud muusika miiki (vintdlid, kassetid,
CD-d) autoridiguste valdajate (plaadifirmade ja muusika loojate) poolt muusika tarbijatele. Seda
saame nimetada muusikatoostuse tldtunnustatud maaratlemiseks ning seda kasutatakse laialdaselt
erinevate institutsioonide poolt. (Mugisha, 2019)

Muusikal on plsiv tdhendus ja vaartus inimeste jaoks. See mangib asendamatut rolli meelelahutuse
pakkumisel, identiteedi konstrueerimisel, tunnete ja emotsioonide edastamisel ning pakub nii
jagatud inim kogemust kui ka dlimalt individuaalset kogemust. 2022. aastal kasvasid
muusikattostuse tulud 9% igas maailma piirkonnas ning top 10 parima turu esiviisikusse joudis

Hiina esimest korda l&bi aegade. Samuti joudis Brasiilia 10 parima turu hulka. (Ibid, 2023)

Top 10 riigi kasv muusikaturul tuli erinevatest allikatest, nagu voogesitus, fldsiliste ja
esindusdigustest saadav tulu, slnkroonimine. Tellimuse voogesitusel oli peamine Kkasv,
saavutades +10,3% kasvu, mis moodustas 12,7 miljardit dollarit. Uldine voogesitus moodustas
suurema osakaalu turust, kasvades 67%-ni 2022. aastal, olles eelmisel aastal 65,5%. (Ibid, 2023)
Joonisel 2 on toodud vélja muusikatdostuse tulud aastatel 2002-2022 segmentide kaupa (IFPI,
2023).
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Joonis 2. Muusikatdostuse tulud (miljard $) 2002-2022
Allikas: IFPI Global report 2023

2022. aastal suurenes tulu peaaegu koigis vormingu kategooriates, sealjuures domineerib
voogesitus jatkuvalt Glemaailmsete tulude jaotuses. Kuigi kdigi vormingute kasvumé&érad olid

madalamad vorreldes aasta varasemaga. Erakordne kasv oli aastal 2021, mis oli osaliselt tingitud

pandeemia jargsest kasvust. (IFPI, 2023) Tulemused kuvatud Joonisel 3 .
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Joonis 3. Muusikatdostuse tulu 2022.aastal segmentide kaupa
Allikas: IFPI Global report 2023

Fudsilise vormingu tulud aastal 2022, sealhulgas CD-d, vinuilid ja muud fudsilised vormingud
suurenesid teist aastat jérjest, ehkki ei vasta 2021.aasta kasvule (+16,1%), mida mdjutas
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pandeemia jargne taastumine. Kategooria 4,0% kasv vordub 4,6 miljardi USA dollari suuruse
tuluga, mis suurendab flusilise toote osalust 17,5%-ni kogu turust tulust. Selle raames tulud CD-
It ja muudelt fldsilistelt toodetelt véhenesid (-0,4%), sealjuures vinddli tdusutrajektoor pusib
kauem kui kimnendil ning jatkus 17,1% kasvuga 2022.aastal. Fidsiline formaat néitas taas oma
tugevaimat sooritust Aasia regioonis, moodustades peaaegu poole lemaailmsetest tuludest
fldsiline vormingu kategoorias (49,8%). (IFP1, 2023)

Esitusdiguse tulud ehk ringhaalingu organisatsioonides ja avalikes kohtades salvestatud muusika
kasutamise tulud kasvasid 2022.aastal 8,6%, joudes 2,5 miljardi USA dollarini. Tulud Uletasid
pandeemia eelse taseme 2022.aastal, moodustas 9,4% maailmaturust. (Ibid, 2023)

Ulemaailmsed voogedastus tulud jatkasid 2022.aastal kahekohalise kasvuga (+11,5%) ja ulatusid
17,5 miljardi USA dollarini. Kuigi kasv oli aeglasem vorreldes aasta varasemaga (+23,9%).

Vorreldes varasemaga oli vdimalik ka ndha teatud piirkondades suurt kasvu. (Ibid, 2023)

Allalaadimise teenused ja muu digitaalne teenus (mitte voogedastus) jatkasid 2022.aastal oodatud
trajektooril, moodustades vaid 3,6% kogu turust. Raportist l&htuvalt oli tegemist ainukese
formaadiga, mis jatkas langust 2022.aastal (-11,7%). Kategooria tulud langesid pusivalt ning
allalaadimiste arv véhenes 19,6%, jdudes 644,4 miljoni USA dollarini. Samal ajal kui muud mitte
voogedastavad digitaal vormingud, sealhulgas mobiilsed digitaalteenused, kasvasid 12,2%.(Ibid,
2023) 2022.aastal moodustas 2,4% turust sinkroniseerimine, salvestatud muusika kasutamisest
saadavad tulud nagu néaiteks muusikat reklaamides, filmides, mangudes ja televisioonis.
Kategooria kasv oli 22,3% ning ulatub 640,4 miljoni USA dollarini. (Ibid, 2023) Detailne tlevaade

muusika formaatide kasvu kohta aastal 2022 on toodud Joonisel 4.
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Muusikamaailm jatkab arengut meeletu Kiirusega, tuues kaasa uusi viise, kuidas seda tarbida,
kogeda ja samastuda sellega. Kaasaegsed tehnoloogiad, nagu néiteks tehisintellekt (Al) mdjutavad

oma arenguga ka muusika segmenti, viies seda uutele kvaliteedi tasemetele.

Kuigi elusad artistid jadvad alati muusikatoostuse keskmeks, pakuvad uued tehisintellekti
tooriistad (Al) uusi vBimalusi artistide leidmisel vai siis publiku ja fannidega suhtlemisel. Seetdttu

pOoratakse erilist tahelepanu loome autoriBiguste kaitsele ja litsenseerimisele tdna ning tulevikus.

2.3 Muusikatdostuse tuleviku prognoos 2023-2028 aastaks

Prognooside kohaselt kasvab Ulemaailmne muusikaturg eeldatavasti prognoositavalt perioodil
8,5% CAGR-iga (Compound Annual Growth Rate). Muusikatodstus on jéudnud rahvusvaheliselt
uuele tasemele. Rahvusvaheline muusika kogukond pole kunagi olnud rohkem tihendatud ning nii
fannid kui ka artistid kasutavad selle uue ajastu vdimalusi, et nautida ja jagada muusikat, mida nad
armastavad. (Mordor Intelligence, 2022) Pikka aega on muusikatdostus tuginenud peamiselt
traditsioonilistele plaadi firmadele. Nii muusikud kui tarbijad olid taielikult plaadifirmade
meelevallas ning muusikaeelistused sdltusid suuresti sellest, mis parasjagu moes ja ringluses oli.
Plaadifirma oli artisti jaoks kBige tahtsam, otsustades kdik alates turunduseelarvest kuni videote

ja tuuride toimumisaegadeni. (Fountain, 2021)

Kogu prognoositava perioodi jooksul on oodata nutiseadmete kasutamise kasvu koos digitaalsete
platvormide leviku suurenemisega. Muusika voogedastusteenused hdlmavad veebisaite, mis
vOimaldavad kasutajatel vaadata muusikavideoid, kuulata heli ja tellida taskuh&alingusaateid.
Tanu sellistele funktsioonidele nagu esitusloendite automaatne kohandamine, laulusoovitused ja
probleemideta Uhendus rakendustes ja brauserites, muutuvad need platvormid (ha
populaarsemaks. Lisaks soodustavad need portaalid taskuhéilingusaadete Zanri turu laienemist.
(Ibid, 2022)

Veebiplatvormid ja sotsiaalmeedia platvormid, nagu YouTube, on vBimaldanud ambitsioonikatel
artistidel oma loomingut maailmale esitleda ja propageerida. Google'i jarel on YouTube
populaarsuselt teine sotsiaalmeedia platvorm. Muusikaturg kasvab Aasias ja Ladina Ameerikas
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méarkimisvéarselt, kuna artistid haaravad aktiivselt kinni vdimalustest, et jduda maailma publiku
ette. (Mordor Intelligence, 2022)

Lisaks investeerivad plaadifirmad ulatuslikult artistidesse, olles seejuures muusika 6kosusteemi
suurimad investorid. IFPI andmetel investeerivad plaadifirmad artistidesse ja nende
repertuaaridesse igal aastal rohkem kui 5,8 miljardit USA dollarit, kasutades ulemaailmset
turundust. Selline investeeringute kasv peaks prognoosiperioodil jatkuma, mis hinnanguliselt
edendab muusika turgu. (Ibid, 2022)

Kuna turg laieneb ja artistid kasutavad digitaalse ajastu vdimalusi, teevad muusikafondid

jéupingutusi, et olla suutelised toetama oma jatkusuutlikkuse pikaajalist arengut.

COVID-19 puhang sundis enamikus riikides viiruse leviku peatamiseks sulgema kogu uhiskonna.
Tanu sellele suurenes selliste muusika voogedastusteenuste nagu Spotify, Tencent Music
Entertainment ja Amazon Music tellijate arv. Lisaks suurenes sellistel veebisaitidel nagu YouTube
ja Instagram otseiilekannet kasutavate tellijate arv. Videosisu voog esitati Ameerika Uhendriikides
juba sagedamini kui heli sisu. Pandeemia suurendas aga oluliselt selle atraktiivsust. Seetdttu aitas
COVID-19 oluliselt kaasa muusika voogedastus sektori kasvule. (Ibid, 2022)

Koos kiiresti kasvava interneti levikuga kogu maailmas on muusikatdostus digitaalse trendi omaks
votnud. Flusilise muusika tulud véhenevad pidevalt ning vorgus voogesituse platvormid, nagu
Spotify, Apple Music, Youtube Premium ja Tindle, on aastate jooksul kogunud tuntust. (Ting,
2019) Naiteks maailma suurim muusika voogedastusteenus Spotify hankis 2022.aasta kolmandas
kvartalis 195 miljonit tasulist kasutajat, tletades prognoosi, vorreldes 188 miljoni tasulise voi
tasulise kliendiga eelmises kvartalis. L&hiajal prognoositakse, et nutiseadmete kasutamise kasv ja
mitmete tipptasemel digiplatvormide laialdane tunnustus toovad kasu muusika- ja
voogedastusteenuste miitigile. Podcasti Zanr on aastakiimnete jooksul tha populaarsemaks
muutumas, mis on turu jaoks kasulik. Seda seet6ttu, et nliid on rohkem podcasti tegijaid, kes
réagivad lahendamata globaalsetest probleemidest. (Ibid, 2022)

Muusikatoostuse ettevotted loovad ulatuslikke strateegilisi liite muusikasalvestus pleierite ja
taiustatud muusika voogedastusteenustega. Néiteks Sky Wire Broadcasti andmetel on kasutusele
vOetud lai valik PTZ-kaamerate seeriaid, videoliiliteid ja traadita video saatjaid. Uus valik on
taiendus Sky Wire Broadcasti jooksva aasta pakkumistele. Voogedastus platvorm Powered pakub

ettevotetele komplekti lahendusi muusika ja meedia voogesituse, allalaadimise infrastruktuuri,
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rakenduste, Giguste haldamise, klientide arveldamise, autoritasude haldamise ja driteabe jaoks.
(Mordor Intelligence, 2022)

Youtube on maailmas enim kilastatud veebisait. Selle iheks peamiseks p&hjuseks on muusika
voogesitus. Pdrast seda, kui Ladina-Ameerika artisti Luis Fonsi lugu ,,Despacito® kogus
YouTube'is enim vaatamisi, hoogustas see piirkonna muusikaturu kasvu ja investeeringuid.
YouTube'i andmetel on laul sel aastal kogunud 7,85 miljardit vaatamist, millele jargneb Ed

Sheerani ,,Shape of You* 5,72 miljardi vaatamisega. (Ibid, 2022)

Tana vdime kindlalt véita, et tarbijad kuulavad muusikat ronkem kui kunagi ajaloos. Kui hetkeks
jarele mdelda, siis pole kohta, kus muusika kuulamine ei ole vdimalik. Muusika on kdikjal
saadaval igal ajal. Lihtsustatud juurdepdésud voimaldavad tarbijal kergelt leida sobiliku sisuga
toote, mida soovime tarbida, tasuta voi peaaegu tasuta.

Mis on peamised tegurid, mis kaivitavad muusika tarbimise ja avastamise? Sageli kuulame
muusikat, sealjuures teadmata miks. Seega millised on pdhjused v6i motivatsioon meie muusika
tarbimisel ja avastamisel? Kas see on muusikale juurdepéésu lihtsuse kiisimus? Kas see on seotud
meie regulaarsete sotsiaalsete suhtluste arvuga? Vai on uute funktsioonide ja tehnoloogiate tottu,

mis muudavad muusika tarbimise iha suuremaks soltuvust tekitavamaks nahtuseks.

29



3. UURING JA SELLE TULEMUSED

Kolmas peatiikk kasitleb magistritd¢ autori poolt labi viidud tarbija ostu motiivide uuringut.
Jargnevas peatikis anallitsitakse uuringu tulemusi. Alguses on selgitatud uuringu metoodika ja
valim, seejarel analtitisitakse uuringu tulemusi ning tehakse jareldused. Viimases peatiikis annab
autor soovitusi ja ettepanekuid, kuidas turundada paremini helikandjaid internetis. Autorile
teadaolevalt ei ole sellist uuringut Eestis eelnevalt 1abi viidud. Antud t66 omab praktilist vaartust

e-kaubandusega tegelevatele ettevotetele samuti ka jaekaubandusele ning muusikutele.

3.1. Uuringu eesmark, valim ja metoodika

Magistritod raames viis autor labi kvantitatiivse uuringu, selgitamaks valja milliste motiivide
alusel soetavad tarbijad helikandjaid internetist. Motiivide leidmiseks kasutas autor McGuire
(1976) poolt loodud motiivide Kklassifikatsiooni teooriat ning puddis leida motiive, mis panevad
tarbijaid ostma helikandjaid internetist. Inimest lilkuma panevad faktorid jagas McGuire 16
eraldiseisvaks motiiviks, mis omakorda jagunevad afektiivseteks ja kognitiivseteks motiivideks.
Tuginedes turundusele, kasutatakse neist peamiselt 12 motiivi, otsustas autor samuti uurida neid
12 motiivi enda magistritdds. Kognitiivsete motiivide gruppi kuuluvad jérjepidevuse, tdéhendusliku
seose, kategoriseerimise, iseseisvuse ja stiimulite motiiv. Afektiivsete motiivide gruppi kuuluvad
uudsuse, enesevaljendamise, ego kaitsmise, kindluse, kinnituse, kuuluvuse ja imitatsiooni motiiv.
Uuringu eesmaérgiks oli saada vastus, millised eelpool mainitud afektiivsed ja kognitiivsed

motiivid mdjutavad tarbijate helikandjate ostmisel internetist.

Pustitatud uurimiskisimustele vastuste saamiseks koostati Google Forms kusitlusankeet (vt Lisa
2). Kisitlusankeet on t6hus vahend arvamuste, hoiakute ja kirjelduste hankimiseks, samuti

pdhjuse-tagajérje suhete leidmisel (Ghauri & Gronhaug, 2004, Ik 105).
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Eesmaérgi saavutamiseks viis autor 1abi struktureeritud ja poolstruktureeritud kiisimustega uuringu
interneti keskkonnas, kasutades mittetbendosuslikku mugavusvalimit. Mugavusvalimi Uheks
eeliseks on suurema vabaduse ja paindlikkuse pakkumine uurijale Gldkogumist liikmete valikul
juhusliku valimi vdtuna (Sirkel 2001, Ik 109).

Kisimustiku arusaadavuse ja loogilisuse testimiseks kasutas autor kaheksast litkmest koosnevat

testrihma. Uuringu tldkogumiks on Eestis elavad inimesed alates vanusest 18.aastat.

Uuringu kisimustiku levitamiseks laeti kusimustik tles sotsiaalmeedia vorgustikku Facebook,
kasutades erinevaid lehekiilgi, naiteks CDmarket, Ohtujuhid ja meelelahutus, Kasutatud plaatide
turg, Melomaanid Ansamblid, muusikud, Pillimehed Muusikute infovahetus ning jargnevatesse
Eesti interneti foorumitesse andmaks vdimaluse vastata suuremale hulgale erinevatele uldkogumi
lilkmetele: Perekool.ee, Buduaar.ee. Samuti saadeti tle 500 elektroonilise kirja CDmarket.eu

registeerinud klientidele. Registreerunud kliendibaasi maht ca 7000 isikut.

Ksitlus viidi 1&bi ajavahemikul 23.03-10.04.2023. Andmete kogumiseks kasutati Google Forms
platvormi. Vastajate vahel 1aks loosi kaks Kristiine/Rocca al Mare Kaubanduskeskuse kinkekaarti
(40€ vairtuses).

Loosimisel osalemiseks paluti jatta oma elektroonilise postiaadress kisimustiku 16ppu. 372
vastajast  jatsid enda  kontaktaadressi 291  vastajat.  VOitjaid aitas  loosida:

https://www.miniwebtool.com/random-picker/

Kisimustiku alguses uurib autor, kas vastajad on kunagi helikandjaid ostnud ning millise
sagedusega seda on tehtud. Edasi liigutakse kisimustega, kus uuritakse, millist ostukanalit on
kasutatud ja kui keeruline voi lihtne on olnud osta helikandjaid internetist. Kuna muusikaturg on
liikunud suuresti allalaadimise ja voogedastus teenuste suunas, siis uuris autor, kas ka tarbijad on

kunagi allalaadinud muusika ja filme internetist.

Kisimused 7, 8 ja 9 hélmavad endas McGuire motiivide klassifikatsiooni selgitamaks valja
helikandjate ostmist mdjutavad motiivid. Tulemuste saamiseks koostas autor 17. kiisimusest
koosneva kusimustiku, mis on jaotatud kisimuste ks kuni kuus - selgitamaks vélja, kas ostetakse,

kuidas ostetakse ning kui tihti ostetakse. Kiisimused 7-9 on McGuire motiivide teooriale suunatud.

Kisimused 10-17 on (ldised tarbijat iseloomustavad kusimused. Kusimuste jarjekord ja

vastusevariandid olid autori poolt ettemé&ératud.

Kusimuse juures kasutati Likerti viiepalli skaalat (Likert, 1932):
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0 - Ei oska 6elda; 1 - Uldse ei ndustu; 2 - Pigem ei ndustu; 3 - Pigem ndustun;
4 - Enamasti ndustun; 5 - Ndustun téielikult.

Mida suuremad on numbrid, seda positiivsem on vastaja hinnangud kisimusele. Konkreetsete
vastuste saamiseks kasutati enamasti suletuid kiisimusi, andes vastajale vdimaluse valida etteantud

vastusevariantidest ks voi mitu sobivat vastust.

Kisimustiku I6pus on demograafilised nditajad: vanus, haridus, sugu, Ulalpeetavate laste arve,
perekondlik seis, keskmine sissetulek ja elukoht. Demograafilised kiisimused esitati kiisimustiku
I6pus, kuna neid kisimusi peetakse isiklikeks ning neile vastamine vdib tekitada negatiivseid
emotsioone (Sirkel 2001, 1k 83).

Ksitluse ankeet koos valimi vastuste jaotusega on toodud Lisas 1, klsitluse kaaskiri on Lisas 2.

Kisimustiku 10.kiisimus on esitatud vastaja muusikalise kalduvuse valjaselgitamiseks. Autor

pluab leida seoseid, kas erinevat stiili kuulavad inimesed eristuvad kuidagi teineteisest.

Kisimustikule vastas 372 inimest. Andmete korrastamisel eemaldas autor anallilsist nende
vastajate vastused, kelle poolt antud hinnangud olid omavahel olulises vastuolus vdi kelle antud
vastused laksid omavahel vastuollu selliselt, et need ei saanud olla tdesed. Parast andmete

korrastamist jaid tulemuste analttsimiseks 371 (N =103; M = 268) vastaja vastused.

Analiisimiseks jaanud vastanutest 72,2% olid mehed ja 27,8% naised. Vastajate vanused jaid
vahemikku kuni 30-90 aastat. Autor jagas vanused viide riihma: kuni 30aastased, 31- 40aastased,
41-50aastased, 51-60aastased ja 61 kuni 90aastased. Kdige rohkem vastajaid kuulus vanuserihma
41- 50aastased (31,1%) ja 31-40aastased (24,7%). Jargnes kuni 30aastaste riihm (18,8%) ja 51-
60aastased (16,9%). Kdige vahem vastanuid (8,6%) oli vanusegrupis 61-90aastased. Enamus
vastanutest (44,6%) on markinud enda elukohaks Tallinn, omavad kdrgharidust (49,6%) ja nende
viimase aasta keskmine brutosissetulek kuus on olnud 1500 ja enam eurot (27,1%). Vastanute
hulgast selgus, et 34,2% on abielus ja 33,7% vabaabielus. Ulalpeetavaid lapsi oli 40,7%
vastanutest ja 59,3% markis, et tlalpeetavad lapsed puuduvad.

Koostati tarbija demograafiline profiil (vt Lisa 4), mille abil saab ettevote luua sihtriihma profiili
ning podhjalikult analiiusida nende tarbijate vajadusi ja soove. VVdimaldades ettevottel kohandada
oma tooteid ja teenuseid vastavalt tarbija ootustele. (Malhotra, 2010)

Uldkogumi ja uuringu valimi vérdluses on néha, et uuringus osalenud meeste osakaal on kdrgem

kui naistel. Samuti vanuseline jaotus on erinev. Autori poolt l1&bi viidud kisitluse vastajatest
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suurema osakaalu andsid inimesed vanuses 41-50aastat, moodustades 31% vastanutest. Lisas 3
on toodud vélja valimi struktuuri vastavus Uldkogumi struktuurile. Esindusliku valimi
kattesaadavus osutus vOimatuks, kasutas autor omaotsustuslikku valimit. Sellest tulenevalt ei saa
uldistada uuringu tulemusi kogu Eesti elanikkonnale. Uuringu tulemusi saab votta aluseks

edasiseks tapsemaks uurimistooks antud valdkonnas.

Andmete korrastamiseks, kodeerimiseks, tabelarvutusteks, analiiisimiseks ja jooniste
koostamiseks kasutas autor programmi MS Excel ning Jamovi 2.3.21 statistilist
andmetodtlusprogrammi. Uuringu tulemuste analtitisiks sotsiaaldemograafiliste tunnuste jérgi on
analliusi kaasatud vanus (moodustatud viis vahemikku), sugu, sissetulek (moodustatud kuus
vahemikku), elukoht (jagatud Harjumaa ja muu Eesti piirkonnaks) ja haridus (moodustatud kolm

rihma.

Vastaja gruppide vahel esinevate erinevuste statistilist olulisust testiti x2-testiga, mis sobib tldiste
statistiliste seoste hindamiseks (Malhotra 2007, 474). Autor kontrollis x2-testiga olulisuse nivool

0,05 statistiliselt olulist seost erinevate vaidetega.

Saadud kisimustiku tulemuste analttsimiseks leiti lisaks aritmeetilisi keskmiseid ja moode.

Erinevatel tulemustel leiti osakaal protsentides.

3.2. Uuringu tulemused

Uuringu tulemusena saadi teada tarbijate motiivid helikandjate ostmisel internetis. T60 jagunes
kolmeks, millest esimene osa uuris W. J. McGuire vajaduste teooria alusel helikandjate ostmise
motiive tarbijate seas, teine osa sisaldas Uldiseid andmeid ja kolmas osa ettepanekutele ja

soovitustele. Kogu kisimustik ja kaaskiri on toodud Lisas 2 ja Lisas 1.

Eelnevatest teooriatest l&dhtudes kasutades McGuire motiivide kategooriaid sdnastas autor
uurimuse tegemiseks jargmised 12 turunduses kasutusel olevat motiivi. Tunnetusliku séilitamise

alla kuulub neist nelja motiivi:

1. Autonoonia loomise vajaduse mddtmiseks esitas autor vastanutele jargneva viite: “ Minu
jaoks on oluline omada erilisi helikandjaid - limiteeritud viniiilid, CD, DVD”. Sellele

vditele vastasid kusitletavad véga erinevalt - vditega ndustus 48% vastanutest ja vastu oli
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46% vastanutest. Naiste seas oli positiivselt meelestatud 37% kuid meeste seas 51%, mis
omakorda viitab, et just meestele on oluline méargata sumboleid ja marksonu, et luua
tdhendust sellele, mida teatakse ja tuntakse. Tulemused toodud valja joonisel 6.

Kujundi loomise vajadust mdatis autor véitega: “Tunnen ennast erilisena, kui saan nautida
helikandjatelt kostuvat muusikat” véitele vastas positiivselt 57% vastanutest ning
negatiivselt 33% vastanutest, dllatavalt suur hulk ei osanud aga midagi arvata,
moodustades 10% kogu vastanute arvust. Tulemustest v6ime jareldada, et tle poole
vastanutest oli see oluline ning vajalik, leida kujundeid ja mérksénu ning samastuda
sellega.

Tahenduslike seoste “Tunnen ennast harituna kui kuulan muusikat” vaitega oli taielikult,
enamasti ja pigem ndus 50% vastanutest ning ei ole ndus 37% vastanutest, seejuures 13%
vastanutest ei osanud 6elda. Siinkohal v@ime 6elda, et tarbijad siiski otsivad tdhenduslike
seoseid helikandjate tarbimisel, lootuses leida pdhjuseid, miks midagi nendega juhtub ja
mis vOi kes seda pOhjustab. Tulemused toodud valja joonisel 6.

Kategoriseerimise vajaduse motiivi moddeti vditega: “ Hinnavordluse portaal voimaldab
mul vorrelda erinevate helikandjate hindasid eri miiigikohtades” ja “Olen kursis erinevate
helikandjaid milvate ettevotete pakkumistega, et vajadusel teha enda jaoks sobivaim
valik”. Kategoriseerimise vajaduse motiivi esimesele véitele vastas 56% vastanutest
positiivselt ning negatiivselt 29% vastanutest. Lahtudes soolisest eripérast vastas véitele
positiivselt 58% naistest ja 54% meestes. Negatiivselt oli meelestatud 23% naistest ja 32%
meestest. Kategoriseerimise vajadus motiivi teise vaite ndol tundub taaskord, et tegu on
olulise vajadusega, kuna téielikult, enamasti ja pigem on ndustunud 66% vastanutest ja
pigem ja uldse ei ndustunud selle vajadusega 25% vastanutest ning 9% ei osanud &elda.
Seekord on meeste jaoks selle vajaduse rahuldamine veidike olulisem, kui naiste jaoks,
sest vastajatest 72% meestest olid enamasti, tditsa vdi pigem ndus selle vajaduse
olulisusega. Naiste puhul jai see protsent 52% juurde. Tulemused toodud vélja Joonisel 6.
Koosk®dlastatuse vajadus motiivi, mille uurimiseks kasutas autor véidet: “Helikandjate
ostukoha valimisel on minu jaoks oluline mutgikoha tuntus ja usaldusvairsus”. Viitega
hinnatakse vastajate vajadust kooskdlastada informatsiooni helikandjate ostukoha valikul,
kui oluliseks peetakse seda kriteeriumit. Positiivne vastus antud véitele kinnitas vastaja
vajadust kooskdlastamise jarele. Uuring nditas, et kooskdlastamise vajadust peeti vaga
oluliseks, 74% vastanutest oli vaitega tdiesti ndus, enamasti ning pigem ndus. Véitega

pigem ei ndustunud ja Uldse ei nBustu 22% vastajatest. Naistest oli taiesti, pigem voi
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enamasti vaitega ndus 51,5% ja meestest 48,1% vastajatest. L&htudes vastanute
arvamustest vdime vaita, et kooskdlastus vajadus on kergelt suurem naistel kui meestel,
mis omakorda viitab naiste soovile saada kooskdlastus helikandjate ostu sooritamisel.

Tulemused on toodud Joonisel 5.

Helikandjate ostukoha valimisel on minu jaoks oluline _

0, (J
muugikoha tuntus ja usaldusvaarsus(Kooskdlastus) s s -Gﬁl/
Olen kursis erinevate helikandjaid miilivate ettevotete

pakkumistega, et vajadusel teha enda jaoks sobivaim - 23% 23% -10%-

valik(Kategoriseerimine)
Tunnen ennast erilisena, kui saan nautida
helikandjatelt kostuvat muusikat(Kujundi) - L0 Lk - L2 -

Tunnen ennast harituna kui kuulan
0,
muusikat(Tahenduslikud seosed) - e b - b -
Hinnavordluse portaal véimaldab mul vorrelda

erinevate helikandjate hindasid eri - 18% 22% - 14% -

mulgikohtades(Kategoriseerimine)
Minu jaoks on oluline omada erilisi helikandjaid -
limiteeritud vinadlid, CD, DVD(Autonoomia) - 2% 19% - 2% .
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 5-ndustun taielikult @ 4-enamasti ndustun M 3-pigem ndustun

M 2-pigem ei ndustu 1-Uldse ei ndustu M O-ei oska 6elda

Joonis 5. Tunnetusliku sailitamise motiivide tulemused
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal
Afektiivse séilitamise vajaduste esimesse gruppi kuuluvad neli jargmist vaidet, mille tulemused

on jargnevad:

1. Eneseviljendamise vajadust kirjeldas autor viitega: ,,Minu muusikaline maitse véljendab
minu erilist isiksust“. Selle viitega soovis autor teada, kuivord vastajad valjendavad oma
isiksuse omadusi labi helikandjate ostu. Joonisel 6 on valja toodud, et pigem valjendab
helikandjate ost isiksuse omadusi, kuna enim vastuseid on saanud nii naiste, kui ka meeste
puhul véide ndustun taielikult, enamasti vdi pigem - kdikide vastanute puhul moodustasid
antud vastusevariandid kokku 65%. Vaadeldes eraldi naisi, siis 62% naistest ja 67%
meestest on selliselt arvanud. Antud véitele on vastanud 23% vastanutest negatiivselt ja
11% vastanutest ei osanud oOelda. Nii naised kui mehed on enam vahem vdrdselt
veendumisel, et muusikaline maitse valjendab nende isiksuse omadusi. Vastupidisel
arvamusel on aga 26% vastanud naistest ja 23% vastanud meestest. Eelnevast lahtudes
valjendavad nii mehed kui naised oma muusikalise maitse kaudu oma erilist isiksust.
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2. Uudsuse vajaduse motiivi mdotmisel kasutati esimest véidet, milleks oli ,, Saan osta toote
ja saata selle kellelegi teisel kui peaks olema vajadus®. Viitega ndustus 57% vastanutest,
15% vastanutest ei osanud midagi arvata sellest ja 29% ei ndustunud vaitega. Tulemused
kuvatud Joonisel 7. Soolises seisukohast vaadates ndustus véitega 62% naistest ja 55%
meestest, negatiivse vastuse andsid 20% naistest ja 32% meestest. Midagi ei osanud vastata
21% naistes ja 15% meestest. Tulemustest lahtuvalt vOime tddeda, et naiste jaoks on see
vaide tahtsam kui meeste jaoks.

3. Uudsuse vajadust mdodeti viitega: ,,Saan kiiresti kuulata voi vaadata tutvustavaid klippe
toote kohta®. 74% vastanutest leidis, et autori poolt esitatud véide on positiivne ning 18%
vastanutest leidis, et tegemist on pigem negatiivse vaitega. 8% vastanutest ei osanud Oelda,
kas antud vaide on neile oluline v6i pigem mitte. 74,9% meestest oli vditega téiesti,
enamasti ja pigem ndus, naiste puhul oli sellega néus 72%. Sellest vGime jareldada, et nii
naistele kui meestele on see tihtemoodi oluline omada vdimalust tootega enne ostu tutvuda.

4. Uudsuse vajadust motiivi viimane vaide: ,Internet voimaldab mul leida ka erinevaid
formaate nagu nditeks Blue ray, viniiiil“. Ténapdeva kiire elutempo tingib selle, et iga
inimene tahab vdimalikult Kiirelt ja mugavalt enda vajadused rahuldada ilma kodust
lahkumata. Hasti toimivad, mugavad ja kaasaegsed internetipdhised lahendused on
kindlasti uudsuse ks olulisemaid ja lahutamata komponente - sisendeid. Nagu vdis ka
arvata, siis sai uudsuse vajadus positiivse vastukaja (vt Joonis 6) 59% vastajatest andis
positiivse hinnangu sellele véitele ja ainult 32% negatiivse hinnangu. Naiste seas oli
populaarseim viide ,,pigem ndustun “ 32%’ga, meeste seas samuti ,,pigem noustun‘ 26%-
ga. 61% naisi on positiivselt meelestatud uuendustele internetis ning ainult 58% mehi.
Tundub, et mehi kdidab rohkem traditsiooniliste kanalite kasutamine, kui arvuti taga
iseseisvalt enda asjade ajamine ja uute v@imaluste otsimine. Naised on altimad kasutama

uusi lahendusi kui mehed.
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Saan kiiresti kuulata vdi vaadata tutvustavaid klippe
toote kohta(Uudsus)

27% 26% . 10% .
19% 25% - 10% -
19% 21% - 18% -
16% 27% - 15% -

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

Minu muusikaline maitse valjendab minu erilist
isiksust(Enesevélendus)

Saan osta toote ja saata selle kellelegi teisel kui peaks
olema vajadus(Uudsus)

Internet voimaldab mul leida ka erinevaid formaate
nagu nditeks Blue ray, vintil“(Uudsus)

M 5-ndustun tdielikult ®m 4-enamasti ndustun ® 3-pigem ndustun

W 2-pigem ei ndustu 1-Uldse ei nBustu M 0-ei oska 6elda

Joonis 6. Afektiivse séilitamise vajaduse motiivid 1 osa
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Afektiivse sdilitamise vajaduste gruppi teise osasse kuuluvad neli jargmist véidet ja uuringu

tulemused on jargnevad:

1. Kindluse vajadus motiive uuris autor jargnevate vaidetega: ,,Ostan internetist, kuna
ostuprotsess vdtab vahem aega“. ,,Ostan internetist, kuna veebis pakutavatel toodetel on
kampaanid. Mdlema vdite puhul saame taheldada sama positiivsuse ja negatiivsuse suhet.
Positiivse vastu andis 50% vastanutest esimesele vditele ja teisele véitele 47%. Negatiivse
vastuse andsid 41% ja samuti teise vaite puhul 41% vastanutest. Kiisimusele ei osanud
vastata 9% ja 12%. Esimesele véitele vastas positiivselt 53% naistest ja 49% meestest,
teisele vditele aga 53% naisest ja 44% meestest. Uuringu vastuseid vaadeldes vdime
tddeda, et antud motiivi vajadus oli kdrgem naistel kui meestel. Naised pidasid olulisemaks
tunnet, et ostu sooritamine internetis on soodsam ja kasulikum neile. Joonisel 7 vélja
toodud kindluse vajaduse motiivi vaide 1 ja 2.

2. Egokaitsmisvajaduse motiivi uurimiseks kasutas autor jargnevat vaidet: ,,Ostan internetist,
kuna tooted on parema hinnaga“. Selle viitega piiliab autor vilja selgitada, et ostes
internetist helikandjaid, on ostja kindel, et toode on parema hinnaga kui tavapoes.
Omakorda annab see kindlustunde, et just see on ainudige kaitumisviis. Joonisel 8 on vélja
toodud selle vaite tulemused. Vastanutest 70% vastas antud véitele positiivselt, millest
moodustasid 65% naised ja 72% mehed. Negatiivselt oli meelestatud 21% vastanutest,

naised 18% ja mehed 22% osakaaluga. Kusimusele vastata ei osanud 9% vastanutest, naiste
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osakaal 17% ja meestel 6%. L&htuvalt saadud vastustest vOime jareldada, et meestele on
siiski oluline parem hind kui naistele ning kokkuvotvalt on tegemist olulise motiiviga
tarbijakaitumises.

Egokaitsmisevajaduse teise vaite uurimiseks kasutas autor jargnevat kisimust: ,,Ostan
internetist, kuna tootevalik on laiem®. Selle véitega piiliab autor vilja selgitada, et ostes
internetist just spetsiifilist toodet, on ostja kindel, et toode on sotsiaalselt aktsepteeritav,
mis langetab hirmu olla Ghiskonna poolt tdrjutud ja tekitab turvatunnet tarbimise labi
(Hawkins et al., 2001). Joonisel 7 on vélja toodud selle vaite tulemused. Autor leiab, et
vastused on olnud suuresti positiivsed, mida kinnitab ka positiivsete vastuste osakaal 74%.
Negatiivselt vastanute osakaal oli 16% ja 10% vastanutest ei osanud midagi 6elda. Naised
ndustusid selle vaitega 61% ja mehed 78% juhtudel. Uuringu tulemustest lahtuvalt véime
vaita, et meestele on egokaitsmise vajadus olulisem kui naistele. Naitamaks, et tehtud

otsused on diged ja sotsiaalselt aktsepteeritavad.

Ostan internetist, kuna tootevalik on laiem (Ego) _ 21% 21% - 7%-
Ostan internetist, kuna tooted on parema hinnaga .
oo W o a [ESRIodR
Ostan internetist, kuna ostuprotsess votab vahem .
aega (Kindlus) - 15% 19% - 18% -
Ostan internetist, kuna veebis pakutavatel toodetel _ .
on kampaanid (Kindlus) - Lk (L ik -

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

B 5-ndustun taielikult = 4-enamasti nGustun M 3-pigem ndustun

M 2-pigem ei ndustu 1-Uldse ei nGustu M 0-ei oska 6elda

Joonis 7. Afektiivse sailitamise vajaduse motiivid 2 osa
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Afektiivse kasvu vajaduse motiivid:

1.

Imitatsiooni vajadust mdodtis autor véitega: ,,Eelistan osta helikandjaid, mida reklaamivad
kuulsad inimesed®. Selle véitega iiritab autor vélja selgitada, kas tarbijate jaoks on
helikandjate ostmise mdjutajaks keegi kuulsus, kes tarbib seda sama toodet samadel
tingimustel. Imitatsiooni vajaduse vastuste jagunemine on valja toodud Joonisel 8, kust on

ulekaalukalt naha, et helikandjate ostmiseks ei ole oluline imitatsiooni vajadus. Sellele
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vditele vastas negatiivselt 72% vastanutest ja ndustus 11% vastanutest. 17% vastanutest ei
osanud sellele kiisimusele vastata. Sooline erinevusest tulenevalt vastasid positiivselt 7%
meestest ja 21% naisest. Negatiivselt vastasid 70% naistest ja 74% meestest. Taaskord
vOime tbdeda, et helikandjate néol on tegemist piisavalt isikliku ja privaatse tootega,
millest tulenevalt kuulus inimene televiisori ekraanilt, raadiost vOi sotsiaalmeediast ei ole
motivaatoriks helikandjate soetamisel.

Kuuluvuse vajadust hindas autor vaitega: ,,Kollektsioneerimine helikandjatega tekitab
minus Kuuluvustunde muusikahuviliste gruppi®. Kuuluvus seab meile sageli piirid ette,
kuna tihti soovitakse samastuda teistega ning hoida kasutoovaid suhteid. Selle vditega
hindasid vastajad oma vajadust kuuluda teatud sotsiaalsesse kihti, Uhiskonnagruppi.
Kuuluvuse vajaduse tulemused on valja toodud Joonisel 9, kus on nédha, et positiivselt
antud véitele on vastanud 50% vastanutest ning negatiivselt ainult 40% vastanutest.
Tundub, et kollektsioneerimine helikandjatega on pigem grupikuuluvust tekitav teema
ning seda soovitakse ka jagada teistega. Sugude vahelist erinevust jargides vdib taheldada,
et 31% naistest peavad seda vaidet enda jaoks oluliseks. Mehed on rohkem sdltuvad enda
ldhedastest ja sGpradest, kuna nende poolt peavad seda véidet oluliseks 57% meestest.
Kinnituse vajadust hindas autor viitega: ,,Helikandjate ostukoha valikul kuulan tuttavate
soovitusi®. Selle viitega soovis autor teada saada, kuivord vajavad vastajad positiivset
hinnangut enda ostule oma ldhedastelt. Joonisel 9 on néha, et positiivse vastuse andis 51%
vastanutest ning negatiivse vastuse 36%. Vastuste pdhjal voime jareldada, et naiste jaoks
on olulisem lahedaste heakskiitmine, kui meeste jaoks. Naistest vastas positiivselt sellele
vaitele 54% ning meestest 51%, kuid see vdib olla tingitud antud tootegrupist.
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Kollektsioneerimine helikandjatega tekitab minus 24%
kuuluvustunde muusikahuviliste gruppi(Kuuluvus) °
Helikandjate ostukoha valikul kuulan tuttavate
e 16%
soovitusi(Kinnitus)

Eelistan osta helikandjaid, mida reklaamivad kuulsad

inimesed(Imitatsioon) —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B 5-ndustun taielikult ® 4-enamasti nGustun M 3-pigem ndustun

M 2-pigem ei nGustu 1-lUldse ei nGustu M 0-ei oska Gelda

Joonis 8. Afektiivse kasvu motiivide tulemused
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Eelpool vilja toodud 12 motiivi on valitud autori poolt kasutades McGuire (1976) motiivide

kategooriaid ning kajastavad autori jaoks olulisi motiive helikandjate ostmisel.

Kasutades aritmeetilise keskmise ehk keskvaartuse leidmise funktsiooni, leidis autor kdige
olulisemad motiivid, reastades need kahanevas jarjekorras, mis mdjutavad tarbijaid helikandjate
ostmisel internetist (vt Joonis 9). Lahtuvalt uuringu tulemustest osutus olulisemaks motiiviks
egokaitsmismotiivi esimene véaide keskvéartusega 3,69. Positiivselt vastas sellele véitele 74%

vastanutest.

Selleks, et uurida, kas egokaitsmisvajadus esimese vdite motiivi mdjutab ostja sugu v6i mitte,

pustitati hiipoteesi paar ning tehti y2-testi:
Nullhiipotees: egokaitsmisvajaduse esimene motiiv ei sGltu ostja soost

Alternatiivne: egokaitsmisvajaduse esimene motiiv s6ltub ostja soost
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Kasutades Jamovi 2.3.21 t-testi funksiooni, leidis autor olulisuse tdendosus p= 0,001, mis on
vaiksem kui kriitiline vaartus 0,05, seega tuleb nullhiipotees tagasi likata, kuna olulisuse
tdendosus on véiksem kui olulisuse nivoo. Jarelikult egokaitsmisvajaduse esimene motiiv sdltub

ostja soost.

Egokaitsmisvajadus 1 e 3.69
Kooskdlastus vajadus 1 ms e 3 .48
Uudsuse vajadus 1 e 3.43
Egokaitsmisvajadus 2 e 3,38
Kategoriseerimis vajadus 1 e 3,31
Enesevdljendus vajadus e 3.30
Uudsuse vajadus 2 e 3,10
Kategoriseerimis vajadus 2 e 3.09
Kindluse vajadus 1 s 3.02
Tahenduslikud seosed 1 T 3,01
Uudsuse vajadus 3 . 2 99
Kindluse vajadus 2 . 2 93
Kinnitus vajadus messssss 2 .92
Kujundi loomisvajadus . 2,88
Kuuluvus vajadus 3 s 2 78
Kindlus vajadus messssssssss——— 2 .77
Autonoomia vajadus I 2 71
Imitatsiooni vajadus mEEEEEEEEEESESE——— ] .57

0 0.5 1 1.5 2 25 3 3.5 4

Joonis 9. Helikandjate ostmist internetist mdjutavad motiivid olulisuse jarjekorras 5 palli skaalal
(keskvaartused)
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Sarnaselt toimiti kdigi motiividega ning leiti, kas antud motiiv on mdjutatud ostja soost vGi mitte.

Tabelist 2 vélja toodud motiivide p-véartused ja motiivi seose tdendosus % soolise aspektist
lahtuvalt, vBime jareldada, et kuue erineva motiivi puhul on naha, et p -vaartus on véiksem kui
0,05 ja tegemist on statistiliselt suure tGendosusega, et antud motiiv on mdjutatud soolisest
eriparast. Tabeli 2 esimese jaotuses on kuvatud motiivid, mille t-testi tulemusel leitud p-véartus
on vaiksem kui 0,05 ehk tuleb vastu votta alternatiivne hiipotees, millest l&htuvalt antud motiive
mdjutab tarbija sugu. Teise alajaotuses on valja toodud motiivid, mille puhul kehtib nullhlpotees,
ehk antud motiivid ei ole mdjutatud tarbija soost.

Tdendosus on arvutatud protsentides ning autor on seadnud usaldatavuse piiriks 95%, mis

tahendab seda, et tulemused, mis on Uletanud téendosuse 95% on statistiliselt olulised
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Tabel 2. Motiivide s6ltuvus tbendosus tarbija soost lahtuvalt

Vajadus motiiv/ vdide p- Toe-
vaartus | naosus
%
Kehtib Alternatiivne hiipotees
Egokaitsmisvajadus vaide 1 motiiv/ ostan internetist kuna toote valik laiem 0.001 99.9%
Kategoriseerimis vajadus vaide 1 motiiv/olen kursis erinevate pakkumistega 0.002 99.8%
Eneseviljendus vajadus motiiv/minu muusikaline maitse valjendab minu erilist isikut | 0.001 99.9%
Kujundi loomisvajadus motiiv/ limiteeritud erilised vinitlid, CD omamine 0.001 99.9%
Imitatsiooni vajadus motiiv/ eelistan tooteid mida reklaamivad kuulsused 0.001 99.9%
Kuuluvus vajadus véide 3 motiiv/ kuulun muusikahuviliste gruppi 0.001 99.9%
Egokaitsmisvajadus vaide 2 motiiv/ostan internetist kuna tooted parima hinnaga 0.014 98.6%
Kehtib Nullhiipotees
Kooskdlastus vajadus vaide 1 motiiv/oluline on mudgikoha tuntus ja usaldusvaarsus | 0.681 31.9%
Uudsuse vajaduse vaide 1 motiiv/ internetist véimalik leida uusi, erilisi formaate 0.532 46.8%
Kindlus vajadus vaide 3 motiiv/ internetis rohkem infot 0.619 38.1%
Tdhenduslike seoste vajadus vdide/tunnen ennast erilisena kui kuulan muusikat 0.419 58.1%
Uudsuse vajadus vaide 2 motiiv/ internetis saab vaadata tutvustavaid klippe 0.713 58.1%
Kategoriseerimis vajadus vadide 2 motiiv/hinnavérdlus vdimaldab analldsida 0.894 10.6%
Kindluse vajadus véide 1 motiiv/ Internetis paukavatel toodetel kampaaniad 0.465 53.5%
Uudsuse vajadus viide 3 motiiv/ saan osta toote ja saata selle kellelegi 0.532 46.8%
Kindluse vajadus védide 2 motiiv/ Internetis ostuprotsess kiirem 0.465 53.5%
Kinnitus vajadus motiiv/ ostmisel kuulan tuttavate soovitusi 0.172 82.8%
Tahenduslike seosed vajadus motiiv/tunnen ennast harituna kui kuulan muusikat 0.393 60.7%

Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Tabelis 3 on vélja toodud motiivide p-vaartused, millest vdime ndha, et kahe erineva motiivi puhul

on p-vaartus vaiksem kui 0,05 ja tegemist on statistiliselt suure tdenéosusega, et antud motiiv on

mojutatud hariduse tasemest. Tabeli 3 esimeses jaotuses on kuvatud motiivid, mille t-testi

tulemusel leitud p-vaartus on vaiksem kui 0,05 ehk tuleb vastu v6tta alternatiivne hiipotees, millest

ldhtuvalt antud motiive md@jutab tarbija haridustase. Teise alajaotuses on valja toodud motiivid,

mille puhul kehtib nullhiipotees ehk antud motiivid ei ole mdjutatud tarbija haridustasemest.
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Tabel 3. Motiivide s6ltuvus tbenéosus tarbija haridusest lahtuvalt

Vajadus motiiv/ vdide p- Toe-
vaartus | ndosus %
Kehtib Alternatiivne hiipotees
Kujundi loomisvajadus motiiv/ limiteeritud erilised vinutlid, CD omamine 0.009 99.1%
Tahenduslike seoste vajadus vdide/tunnen ennast erilisena kui kuulan muusikat | 0.039 96.1%
Kehtib Nullhiipotees
Imitatsiooni vajadus motiiv/ eelistan tooteid mida reklaamivad kuulsused 0.189 81.1%
Kategoriseerimis vajadus vadide 1 motiiv/olen kursis erinevate pakkumistega 0.791 20.9%
Enesevaljendus vajadus motiiv/minu muusikaline maitse valjendab minu erilist | 0.309 69.1%
isikut
Kooskdlastus vajadus védide 1 motiiv/oluline on mutgikoha tuntus ja 0.938 6.20%
usaldusvaarsus
Uudsuse vajaduse vdide 1 motiiv/ internetist vdimali leida uusi, erilisi formaate | 0.422 57.8%
Egokaitsmisvajadus vaide 2 motiiv/ostan internetist kuna toote valik laiem 0.145 85.5%
Egokaitsmisvajadus viide 1 motiiv/ ostan internetist kuna tooted parem 0.740 26.0%
hinnaga
Uudsuse vajadus viide 2 motiiv/ internetis saab vaadata tutvustavaid klippe 0.862 13.8%
Kategoriseerimis vajadus vadide 2 motiiv/hinnavérdlus vdimaldab analisida 0.341 65.9%
Kindluse vajadus vaide 1 motiiv/ Internetis paukavatel toodetel kampaaniad 0.226 77.4%
Uudsuse vajadus vdide 3 motiiv/ saan osta toote ja saata selle kellelegi 0.309 69.1%
Kindluse vajadus vaide 2 motiiv/ Internetis ostuprotsess kiirem 0.833 16.7%

Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Kimnenda kiisimusega uuris autor, millist muusikat tarbijad kuulavad ja ostavad. Antud kiisimuse
eesmark oli vélja selgitada, millise muusikastiili austajad tarbijad valdavalt on. Kes on
potentsiaalsed kliendid ning milline muusikastiil on valdav. Iga vastaja sai valida 3 meeleparast
valikuvarianti, mida ta enam kuulab. Tulemustest lahtuvalt vGime jareldada, et enam kuulavad
tarbijad Pop/Rock stiili, mida mainiti 263 korral, jargnevad Metal/Hard Rock 164 korral ja

Dance/Electronic 142 korral. Kusitluse vastused kuvatud Joonisel 10.

Tarbijate muusikaline maitse eelistus vdib olla ka tingitud tema kultuurilisest keskkonnast ja
religioonist. Naiteks aasia kultuurides on traditsiooniline muusika oluline, samas kui
ld&nekultuurides vdivad domineerida pop- ja rokkmuusika. Religioon vdib samuti mdjutada
muusikalist maitset, kuna religioossed traditsioonid ja kombed vdivad maaratleda, millist tupi
muusika on sobilik voi ebasobilik. Naiteks klassikaline muusika voib olla levinud kristlikus
muusikatraditsioonis, samas kui islami usk ei luba teatud tlupi muusikat. (North & Hargreaves,
2008)
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Joonis 10. Tarbijate muusikalise zanri eelistused
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Muusikal on inimeste elus véga oluline roll. See téidab mitmeid erinevaid funktsioone, luues
vOimalusi selle kuulamiseks erinevates tingimustes ja kontekstides. Muusikalised eelistused on
defineeritud kui Uhe muusikapala eelistamist teisele teatud ajahetkel, samas viitab muusikaline
maitse indiviidi uldistele eelistuste mustritele laiendatud ajaperioodil. (Hargreaves et al., 2006)

3.3. Uldised kusitluse andmed

Uldised kisitluse andmed on disainitud selgitamaks valja vastajate senist kokkupuudet
helikandjatega.

Esimese kiisimusena uuris autor, kas vastajad on kunagi ostnud helikandjaid - vinuul, CD, DVD,
Blue ray, kassett. Tulemused nditasid, et 99,2% vastajatest on ostnud loetletud tooteid. Luues

kindla arusaama, et tegemist on tootegrupiga, mida kdik vastanud on valdavalt ostnud.

CD ja vinuulplaadid on endiselt populaarsed valikud muusikaféannide jaoks, kuna need pakuvad
paremat helikvaliteeti kui digitaalsed muusikavormingud. CD-del ja vinldlidel on vdime
salvestada ja taasesitada laia sagedusriba, mis tdhendab, et kdik helid kdlavad selgemalt ja

detailsemalt, kui vOrrelda seda nditeks MP3-ga. (Liivamégi, 2019)
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Teise kiisimusena uuris autor, kui tihti vastanud ostavad eelpool mainitud tooteid. Kdige enam
vastasid inimesed, et ostavad helikandjaid paar korda kuus, mis moodustas 25% vastanutest ja
teisena jargnesid vastajad, kes kord kuue kuu jooksul ostsid helikandjaid, moodustades 22%
vastanutest. 15% vastanutest kahjuks ei maletanud, kui sageli nad helikandjaid ostavad. Kord kahe
aasta jooksul ostis 9% vastanutest ning samuti 9% vastanutest ostis kord aastas muusika tooteid.
Joonisel 11 on vélja toodud vastajate vastused antud kiisimusele. Uuringu tulemustest l&htuvalt
vOime Véita, et helikandjaid on enamus inimesi ostab neid tooteid ning kisimuse enim esinenud
vastusevariant ehk mood on ,,paar korda kuus*. Tegemist on tootegrupiga, millega valdavalt iga

tarbija on kokku puutunud erinevates eluetappides.
' 22%
9%

= 1- ei méleta = 2- kord 2 aasta jooksul = 3-kord 6 kuu jooksul

4-kord aastas = 5-kord kuus = 6- paar korda kuus

Joonis 11. Helikandjate ostmissagedus
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Kolmanda kusimusega uuris autor, millist ostukanalit vastajad eelistavad ja kasutavad. Kusitlusest
selgus, et kdige populaarsemaks ostukanaliks osutus muusikamulgile spetsialiseerunud kauplus,
nii fudsiline kui virtuaalne. Selle vastuse variandi markis 64% vastanutest. Vastusest voime
jareldada, et pigem suundutakse ikkagi helikandjaid ostma spetsialiseerunud kauplusesse nii

fausilisel kujul kui internetist. Joonisel 12 vélja toodud jaotus ostukanalite vahel protsentuaalselt.
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Joonis 12 Helikandjate ostu kanalid
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Neljas kusimus oli suunatud helikandjate ostmisele internetist. VVastanutest 76% on ostnud antud
tooteid internetis ning 24% pole seda teinud, vaid on valinud teised ostukanalid, néiteks fulsilised
muusikakauplused, kontserdid v&i siis muusikalritused. Uuringu tulemustest l&dhtuvalt vdime
vdita, et tarbijad on teadlikud ostuv@imalustest internetis, ning muusikakaupluste kadumisega

liigub selle segmendi ostmine internetipoodide suunas.

Ostukavatsusi saab kasutada uue turunduskanali juurutamise testimiseks, et aidata
muusikatddstusel kindlaks teha, kas kontseptsioon véarib edasiarendamist ja otsustada, milliseid

geograafilisi turge ja tarbijasegmente kanali kaudu sihtida (Morwitz et al., 2007).

Viies kusimus keskendus asjaolule, uurimaks miks tarbijatad ei osta helikandjaid internetis ning
millised tegurid on selle tinginud. Selle kiisimusele vastati 28% juhtudel, et soovitakse eelnevalt
fldsiliselt tootega tutvuda. Jargnevalt mainis 22% vastanutest, et internetist tellides on tarneaeg
liiga pikk ja tarbija tunneb soovi saada kiiremalt tellitud toode. Ainult 3% vastanutest ei usalda
ostmist internetist ning 4% tunnistas, et internetist ostmine on neile vddras. 6% vastanute jaoks oli
internetist ostmine liiga ajamahukas, mis viitab sellele, et ostukeskkonnad on kas liiga keerukad
ja mitte tarbijasobralikud. Samas kasutab 15% vastanutest internetti eeltd6 tegemiseks enne ostu

sooritamist. Kisimused vastused kuvatud Joonisel 13.
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Joonis 13. Helikandjate mitte ostmis p&hjused internetist
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pdhjal

Kuuenda kiisimusega uuris autor, kas tarbijad on kunagi muusikat ja filme alla laadinud erinevatelt
platvormidelt. Vastanutest 68% on seda teinud, 18% pole seda kunagi teinud ja ainult 1% vastas,
et ainult nii tarbin neid tooteid. Digitaalne revolutsioon on oma levikuga mdéjutanud suurel hulgal
tarbijaid ning nende kokkupuudet allalaadimise vdimalustega, millest Iahtuvalt enamus inimesi on

sellega kokku puutunud. Alloleval joonisel 14 toodud vélja protsentuaalne jaotus.

1%

14%

68%

= ainult nii tarbin neid tooteid = ei jah monikord

Joonis 14. Muusika ja filmide allalaadimine internetist
Allikas: Autori koostatud joonis Lisa 2 andmete pohjal

Kiire interneti levik ja kaasaegsed vahendid vdimaldavad tarbijatel nautida omale meelepérast
muusikat vdi filme, neid allalaadides. Ténu tehnoloogia jatkuvale arengule, on uued perspektiivsed

lahendused on jarjest enam kasutamist leidmas.
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3.4. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Turunduse valdkond mojutab igapéeva tegevustes erinevaid elu aspekte, seetdttu on turundusel
oluline roll majanduse arengus ja kasvus. Muutused inimtsivilisatsioonis aitavad kaasa muutustele
keskkonnas, ning tarbijate individuaalne k&itumine toob kaasa sotsiaalse keskkonna muutuse.
(Purwanto, 2022) Digitaalne muutus tdi kaasa uued &rimudelid, mis on tingitud tarbijate kaitumise
muutustest. Luues uusi vBimalusi kuidas tarbida muusikat ja samal ajal paneb flusiliste formaatide

toostuse kogema raskeid aegu. (Mugisha, 2019)

Autor teeb uuringu jareldused toetudes kusimustikust saadud vastustele (vt Lisa 2). Autor
analliusis helikandjate ostmisega seotud motiive. Uurimuse tulemusena selgusid viis helikandjate

ostmise jaoks kodige olulisemat motiivi:

1. Koige korgema keskvéartuse tulemuse sai egokaitsmisvajaduse motiivi esimene vaide
keskmisega 3,69. Sellele vaditele vastas positiivselt 74% vastanutest. Klsimusega uuriti
vastanute seisukohta véitele, et ostan internetist, kuna toote valik on laiem, millega vastajad
kinnitasid endale, et ostes internetis, saavad nad parima ja laiema valiku toodetest. Ténapdaeval
on tarbijatele oluline, et just tema poolt tehtud valik on see kdige 6igem.

Interneti lihtne kéattesaadavus vBimaldab kiiresti infot saada ja see mdjutab tarbijat otsuste
tegemisel (Kusumawati et al., 2014).

2. Teise tulemusena sai kdrge keskvaartuse kooskdlastamise vajaduse motiiv keskmisega 3,48
ja sellele andis positiivse hinnangu 74% vastanutest. Kooskdlastuse vajadus valjendab soovi
kooskdlastada informatsiooni ostukoha tuntuse ja usaldusvaarsuse vahel ning isiku enda
teadmiste vahel. Vajaduste rahuldamisega valjendab tarbija soovi saada kooskdlastust, et
kasutades helikandjate soetamiseks tuntud ostukohta, ei saa teda petta. Tarbija seisukohalt ei
tohi ostukohal olla varjatud niansse ega puudusi.

Subjektiivsed normid esindavad sotsiaalse surve tajutavat mdéju inimesele konkreetse
kaitumise labiviimiseks, mille kéigus kaitumise tahtsus s6ltub teiste heakskiidust voi
taunimisest (Vahdat et al., 2021).

3. Uudsuse vajadus motiiv esimene vdide sai keskvédartuse tulemusega 3,43 - sellele andis
positiivse hinnangu 59% vastajatest. Tehnoloogia ja erinevate muusikaformaatide areng on
viinud tarbijad soovini olla alati hasti informeeritud uutest voimalusest ja tarbimisviisidest.
Uudsuse motiiv on edasiviiv joud, mis teiselt poolt sunnib kogu todstusharu pidevale arengule,

et rahuldada oma tarbijate vajadusi nii tana kui tulevikus.
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Digitaalajastu positiivne mdju muusikatoostusele seisneb toodete kattesaadavuse lihtsuses,
kuna on olemas muusikaplatvormid, kust saab osta ja kuulata muusikat (Kusumawati et al.,
2014).

4. Egokaitsmisevajaduse motiivi teine vaide sai keskvéartuse 3,38. Positiivselt vastas antud
vditele 70% vastanutest. Helikandjad on eluks mittevajalikud tooted ja nende ostmisel tahab
tarbija olla kindel oma valikutes, digustades sellega oma ostu. Tegemist on tootegrupiga, mis
kill aitab tarbijal ennast tunda paremini, kuid ei ole otseselt elutegevuseks vajalik. Sellest ka
suhteliselt kGrge soov oma langetatud otsust digustada.

5. Kisitlusest on vélja tulnud, et vaga oluliseks on kategoriseerimise vajadus keskvéartusega
3,31. Positiivselt oli meelestatud 55% vastanutest. VVaide modtis kuivord vastajad peavad
oluliseks olla Kkursis erinevate ettevitete pakkumistega, et kasutada seda edasises
ostuprotsessis. Eelnevast tulenevalt vdime jareldada, et olulist informatsiooni grupeeritakse

helikandjate ostmisel enda jaoks vélja.

Koondades kokku erinavad arusaamad, miks tarbijad ostavad fudsilisi helikandjaid, naiteks CD,

vinlulplaadid, DVD ja kassetid, vGime leida erinevaid motiive:

e Helikvaliteet - paljud audiofiilid vaidavad, et fudsilised vormingud, nagu viniilplaadid,
pakuvad soojemat, rikkalikumat ja autentsemat heli kui digitaalvormingud.

¢ Nostalgia - mdnel inimesel on sentimentaalne kiindumus fudsilisesse vormingusse, kuna
malestused on seotud nende minevikus ostmise ja kuulamisega.

e Kogumine - paljudele muusika fannidele meeldib hobi v&i investeeringuna koguda
haruldasi v0i piiratud valjaandega vinlulplaate v6i CD-sid.

e Albumi kujundus ja pakend - flusilised vormingud on sageli varustatud ainulaadse ja
visuaalselt atraktiivse albumikujunduse ja pakendiga, mis parandab wldis kuulamise
kogemust.

e Omandidigus ja kontroll - fudsiliste vormingute omamine annab kuulajatele omanditunde
ja kontrolli oma muusikakogu tle, mis ei pruugi nii olla digitaalsete vormingute puhul,
mida saab kergesti kustutada vo6i kaotada.

e Artistide toetamine - fulsiliste vormingute ostmine on viis neid tegevaid artiste ja

plaadifirmasid otseselt toetada.

Kindlasti on motiive teisigi, kuid aja muutudes on need samuti pidevas muutumises ning motiivid,

mis on aktuaalsed téna, ei pruugi seda olla enam tulevikus.
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Tarbijate ostumotiivid sdltuvad peamiselt kahest asjast: interneti kiirusest ja saadaoleva muusika
hulgast, mida saab voimalusel tasuta laadida. Samuti on ostumotiivi teguriks asjaolu kas tarbija on
tuttav juba laulu voi artistiga, mida ta potentsiaalselt osta soovib. Need, kes aga ei ole tuttavad, ei
ole nii alatid kiired otsust tegema, seet6ttu on enamus muusika tarbijaid riskikartlikud. Enne ostu

sooritamist, soovivad inimesed tunnetada ja veenduda toote kvaliteedis. (Mugisha, 2019)

Lahtuvalt kdesoleva uurimuse tulemustest ja anallsis soovitab autor helikandjade midigi,

tootmise ning arendamisega tegelevatele ettevotetele jargnevaid samme:

1. Uusi ja olemasolevaid muusikamiligi ja turustusega tegelevaid internetiplatvorme
arendades tuleks jalgida tarbija motiive helikandjate ostmisel. Samuti on oluline, et
keskkond, kust tarbija plaanib soetada helikandjaid, oleks kasutajasdbralik, kergesti
hoomatav, kompaktne, Gheselt mdistetav ja tarbijale arusaadavas keeles. Uuendusena
vOiks kaaluda digitaalset allalaadimise v6imaluse tekitamist tarbijale, andes tarbijale
vBimalus osta ja alla laadida laulude ja aloumite digitaalseid koopiaid. See oleks tarbijatele
mugav ja kulutBhus viis oma lemmik muusikat kuulata ja omada fulsilist toodet
samaaegselt. Kui teenusepakkuja suudab paremini rahuldada kliendi vajadusi kui tema
konkurendid, on lojaalsuse loomine lihtsam ning klient on lojaalne (Bai et al., 2008)
Ulemaailmne jaemiiiigi vaartus on 14,9 triljonit dollarit, prognooside kohaselt on internet
saamas maailma suurimaks kanaliks, moodustades 15,4% mudlgist 2021 aastal. Koos
tehnoloogia arenguga peavad jaemiiljad reageerima tarbijate soovidele ja suunama neid
pusivalt veebist ostmisele. (Euromonitor, 2019)

2. Kuna helikandjate ostmine tédnapaeval on harv, kuid samas taaskord tdusuteel tegevus,
peaksid helikandjate miiljad olema personaalse ldhenemisega oma kliendile. Klient, kes
on otsustanud soetada mone uue vinduli, CD vdi muu formaadi, peaks ostukeskkonnas
saama vOimalikult palju informatsiooni toote ja tema omaduste kohta. Igapéevaselt
uuendatavad muusikakataloogid annaksid tarbijale v@imaluse leida meelepéarane
muusikateos. Kindlasti oleks suureks boonuseks kui enne ostu oleks vdimalik kuulata
tutvustavat klippi. Véikesed erisused vdivad just motiveerida tarbijat sooritama ostud
veebipoest, mitte teistelt mudjatelt.

Ristostlemist mdjutavad individuaalsed toote omadused, ning seda mdjutavad tarbija sugu
ja haridustase (Li et al., 2005).
3. lIsikupérase ostu kogemusega on vdimalik soovitada uut muusikat tarbijatele, kasutades

selleks kliendi andmeid ja ostude ajalugu. See vdib aidata klientidel avastada uut muusikat,
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mida nad muidu poleks leidnud. V&&rtuspakkumisena vdiks pakkuda klientidele ka
uhendatud toodete pakkumisi. See aitab reklaamida ka vahemtuntud artiste v6i albumeid,
sidudes need samaaegselt populaarsemate toodetega. Kliendikogemuse kontseptsioon on
pdhjalikult uuritud akadeemilises kirjanduses. Tuginedes Verhoefi le (2009) vdime 6elda,
et kliendikogemus on oma olemuselt terviklik ja hdlmab kliendi kognitiivseid, afektiivseid,
sensoorseid, suhtlus ja kditumuslikke reaktsioone jaemditjale voi kaubamérgile (Lemon &
Verhoef, 2016).

4. Helikandjate mulgiga tegelevad ettevotted peaksid juhtima tarbijate tdhelepanu teistele
muusikaliikidele ja uutele turule saabunud artistidele. Koostd0 tagab artistile edu ning
annab vdimalused ennast tutvustada potentsiaalsetele klientidele. Kohaliku muusika
edendamiseks oleks vajalik koostd erinevate huvigruppide vahel. Artist ja mulja peaksid
tegema koost6od otse, jattes vahele vahendajad ning tagades sellega artistile suurema
sissetuleku.

5. Kasvatama tarbijaskonna seas teadlikkust internetipoodide usaldusvaarsusest.
Helikandjate muiuki parsib tdna suuresti umbusaldus internetipoodide suhtes ja ka
oskamatus oste teostada, kasutades siis arvutit, nutiseadet vdi ménda muud digitaalset
vOimalust.

6. Sotsiaalmeedia on oluline faktor turundusmaailmas. Sotsiaalmeedia on viimasel ajal

kujunenud Uheks peavoolu kanaliks, tooteid vGi teenuseid turustavatele ettevotetele, kuna
ule 90% ettevdtetest ja kaubamarkidest omavad to6tajaid, kes haldavad ametlikke interneti
lehekiilgi erinevatel toodetel. (Wang & Gao, 2019) Ulikiire interneti areng on toonud kaasa
sotsiaalmeedia arengu, mis Uhendab ja mdjutab inimeste elusid, tarbimise meetodeid ja
motiive. Tuues endaga kaas sotsiaalmeedia, mdjutajate kasutamise, et suurendada
nahtavust ja konkurentsivdimet turul (Carter, 2009).
Parimad vGimalused uute valjaannete, midgi ja eksklusiivse sisu reklaamimiseks, on
sotsiaalmeedia platvormid, nagu Instagram, Facebook, TikTok ja Twitter. See aitab
veebipoel liiklust suunata ja miiki suurendada. Mdjutusturundus on muutunud tanapéeval
oluliseks, koost6d mojuisikutega aitab ettevottel suurendada populaarsust ja turuosa, ning
suurendada tarbijate teadlikust.(Wangshu & Guanhua, 2020)

Autor soovitaks helikandjate mitgiga tegelevatel ettevOtetel kasutada erinevaid
kommunikatsioonikanaleid, reklaamides ennast, kui usaldusvéaarset partnerit, kellel on parim valik

helikandjaid. Seda oleks oluline rdhutada, et tdsta inimestes usaldusvdérsust ja teadlikkust.
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Uldiselt nduab tanapaeval internetimiiiigi laiendamine loomingulist turundusstrateegiat,

isikupéraste kliendikogemuste ja mitmesuguste tootepakkumiste kominatsiooni.
Ettepanekud edaspidiseks uuringuks:

1. Sarnane kisitlus tuleks labi viia ka néiteks globaalselt tarbijate seas, et naha, kas eri
piirkondade tarbijatel on samad motiivid helikandjate ostmiseks kui Eestis. Kuna on teada,
et kdrgema sissetulekuga maades hobidele ja vabale ajale kulutatava raha kogus suurem,
siis oleks huvitav teha vordlusanaltts, millised motiivid kattuksid ja millised oleksid
téiesti erinevad eri maailma osades riigi vaates.

2. Samuti voiks uurida, kuidas moéjutavad erinevad turunduskanalid helikandjate tarbimist ja
ostmist. Kas tdnapdeva inimesed lahtuvad oma valikute tegemisel sotsiaalmeediast voi
siiski traditsioonilistest pohjustest.

3. Uurida ja profileerida tapsemalt tdnane helikandjate ostja, et oleks lihtsam luua unikaalset

kliendipakkumist.

Kokkuvotteks t06 eesmark saavutati: selgitati vélja millised on Eesti tarbijate motiivid
helikandjate ostmisel ning tehti ettepanekud, kuidas saaks neid motiive dra kasutades helikandjate

turgu kasvatada Eestis ja mujal maailmas.
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KOKKUVOTE

Digitaalajastu ja interneti laialdane levik ja areng on viinud muusikatoostuse olukorrani, kus
muutustega kaasas kdimine on ainuke viis tarbijateni jdudmisel, mis omakorda on toonud kaasa
sellele toostusele rahaliselt laastavaid tagajargi. Maailmas, mis on téis konflikte, majanduslikku
meeleheidet, sdda ja pidevaid turbulentse, vOivad véhesed vdita, et nad vihkavad muusikat.
Muusika on lahutamatu osa nii meie thiskonnast kui Ghiskondadest kogu maailmas. (Stafford,
2010)

Fudsiliste helikandjate miuk on olnud languses, mille on tinginud tehnoloogia areng, luues
tarbijatele erinevaid vGimalusi muusika tarbimiseks. Digiajastu tottu on fulsiliste helikandjate
muluk langenud drastiliselt, mistottu peavad tootjad mdtlema, kuidas oma muusika tooteid
tehnoloogia arenguga kooskdlastades muda. Teisalt on tehnoloogia areng aidanud kaasa muusika
toodete taaselustamisele, tuues kaasa uued kaasaegsed internetipdhised voimalused. (Kusumawati
etal., 2014)

Magistritod eesmérgiks oli valja selgitada helikandjate ostmise motiivid internetist tarbijate seas.
Tarbijate motiivide valjaselgitamine on oluliseks sisendiks helikandjatega kauplevatele
ettevotetele, olemasolevate toodete ja ostukeskkonna kohandamiseks vastavalt tarbija vajadustele,
muutmaks ténaseid tooteid atraktiivsemateks ning uute tootelahenduste turule toomiseks. Samuti
saaksid helikandjate miugiga tegelevad ettevotted rakendada neid teadmisi oma

reklaamkampaaniates, rohutades olulisemat just tarbija jaoks.

Eesmargi saavutamiseks uuris autor teema kohast teooriat ja Kirjandust ning viis perioodil 23.
marts kuni 10.aprill 2023. aastal I&bi uuringu, kasutades struktureeritud ja poolstruktureeritud
kiisimustega ankeetkisimustikku, selgitamaks vélja tarbijate motiivide helikandjate ostmisel
internetist. Motiivide klassifitseerimiseks lahtus autor W. J. McGuire motiivide teooriale. Uuringu
kéigus laekus 372 vastust, millest 371 olid vastavalt nduetele téidetud. Helikandjate ostmist
internetist mojutavate motiivide analitsimiseks kasutati y2-testi ja t- testi, mis teostati Jamovi

2.3.21 programmi ja Microsoft Exceli abil. Arvutati keskvaartused ja esinemis sagedused.
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T60 raames labi viidud kvantitatiivse uuringu tulemustest selgus jargnevad viis kdige olulisemat

motiivi helikandjate ostmisel internetis vastavalt McGuire (1976) teooriale:

1.

Egokaitsmisvajaduse motiiv - uuriti vastanute seisukohta véitele, et ostan internetist, kuna
toote valik on laiem, millega vastajad kinnitasid endale, et ostes just internetis saavad nad
parima ja laiema valiku toodetest. Ténapdeval on tarbijatele oluline, et just tema poolt tehtud
valik on see kdige digem. Uuringu tulemustest l&htuvalt on antud motiiv mjutatud ka tarbija
soost, kuid tarbija haridustase ei ole oluline antud motiivi ilmnemisel.

Kooskdlastamise vajaduse motiiv - kooskdlastuse vajadus véljendab soovi kooskdlastada
informatsiooni ostukoha tuntuse ja usaldusvéarsuse vahel ja isiku enda teadmiste vahel.
Vajaduste rahuldamisega valjendab tarbija soovi saada kooskdélastust, et kasutades
helikandjate soetamiseks tuntud ostukohta ei saa ta petta. Tarbija seisukohalt peab ostukoht
olemas usaldusvaarne. Uuringu tulemus néitas ka selle motiivi puhul, et kooskdlastus motiiv
sOltub tarbija soost, kuid mitte haridustasemest.

Uudsuse vajadus motiiv - tehnoloogia ja erinevate muusikaformaatide areng on viinud tarbijad
soovini olla alati hasti informeeritud uutest vimalusest ja tarbimisviisidest. Uudsuse motiiv
on edasiviiv joud, mis teiselt poolt sunnib kogu té6stusharu pidevale arengule, et rahuldada
oma tarbijate vajadusi nii tdna kui tulevikus. Antud motiiv sdltub ostja soost kuid ei ole s6ltuv
tema haridusest.

Egokaitsmisvajaduse motiivi teine vaide - helikandjad on eluks mittevajalikud tooted ja nende
ostmisel tahab tarbija olla kindel oma valikutes, digustades sellega oma ostu. Tegemist on
tootegrupiga, mis kill aitab tarbijal ennast tunda paremini, kuid ei ole otseselt elutegevuseks
vajalik. Sellest ka suhteliselt kdrge soov oma langetatud otsust digustada. Antud motiiv sdltub
samuti ostja soost kui ei sdltu tema haridusest.

Kategoriseerimise vajaduse motiiv - vdide modtis kuivord vastajad peavad oluliseks olla
kursis erinevate ettevotete pakkumistega, et kasutada seda edasises ostuprotsessis. Eelnevast
tulenevalt voime jareldada, et olulist informatsiooni grupeeritakse helikandjate ostmisel enda
jaoks vélja. Tulemused nditasid, et ka antud motiiv s6ltub ostja soost kui ei ole sdltuvuses

tema haridusest.

Lisaks koostati tldiste andmete pdhjal tarbija demograafiline profiil, mis on toodud valja Lisa 4.

Demograafilise profiili abil saab ettevdte luua sihtrithma profiili ning pdhjalikult analiitisida nende

tarbijate vajadusi ja soove. Vdimaldades ettevottel kohandada oma tooteid ja teenuseid vastavalt
tarbija ootustele. (Malhotra, 2010)
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Uldistest kiisimustest saadud informatsiooni puhul vdime tuua vélja jargnevad tarbijaharjumusi

kirjeldavad aspektid:

1.

o &~ W

6.

Uuringus osalenud on valdavalt ostnud helikandjaid, vastates postitiivselt antud
kisimusele 99,2%;

Valdavalt ostetakse helikandjaid paar korda kuus;

Enim ostetakse helikandjaid muusikale spetsialiseerunud kauplusest vdi internetist;
Valdav osa vastanutest on ostnud internetist helikandjaid;

Enim mérgiti mitte internetist ostmise pdhjuseks, soovi tootega flusiliselt enne ostu
tutvuda;

Suur osa vastanutest on internetist allalaadinud nii muusikat kui filme.

Eelpool mainitud tegurid annavad Ulevaate, kuidas tarbijad kaituvad ja milliseid kanaleid nad

kasutavad oma soovide ja ihade rahuldamiseks.

Tarbija harjumuste mdistmine on oluline, kui soovime mdista miks ja kuidas tarbijad teatud tooteid

vOi teenuseid valivad (Kotler, 2016).

Autor soovitab helikandjade mdutgi, tootmise ning arendamisega tegelevatele ettevotetele

jargnevaid samme:

1.

Uus ja olemasolevaid muusikamilgi ja turustusega tegelevaid internetiplatvorme
arendades tuleks jélgida tarbija motiive helikandjate ostmisel ja kasutajasGbralikkust.
Digitaalse allalaadimis vimaluse kaalumist ostukeskkonnas.

Igapéevaselt uuenevad muusikakataloogi ja tutvustavate klippide kuulamisvdimalusi.
Oluline on luua eksklusiivset sisu, néiteks pakkudes véimalust osta piiratuid valjalaskeid,
remixe ja reaalajas salvestusi artistidega, mida oleks vdimalik osta ainult veebist. Véikesed
erisused vdivad just motiveerida tarbijat sooritama ostud veebipoest, mitte teistelt
muujatelt.

Isikupdrase ostu kogemusega on vOimalik soovitada uut muusikat tarbijatele, kasutades
selleks kliendi andmeid ja ostude ajalugu. Véartuspakkumisena voiks pakkuda klientidele
ka Uhendatud toodete pakkumisi. See aitab reklaamida ka véhemtuntud artiste vOi
albumeid, sidudes need samaaegselt populaarsemate toodetega.

Helikandjate mitgiga tegelevad ettevotted peaksid juhtima tarbijate tdhelepanu teistele

muusika liikidele ja uutele turule saabunud artistidele. Koost6o tagab artistile edu ning
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annab vOimalused ennast tutvustada potentsiaalsetele klientidele. Kohaliku muusika
edendamiseks oleks vajalik koostd0 erinevate huvigruppide vahel.

5. Kasvatama tarbijaskonna seas teadlikkust internetipoodide usaldusvéérsusest.
Helikandjate muidki parsib tédna suuresti umbusaldus internetipoodide suhtes ja ka
oskamatus oste teostada, kasutades siis arvutit, nutiseadet voi moénda muud digitaalset
vOimalust.

6. Sotsiaalmeedia on oluline faktor tanases turundusmaailmas. Sotsiaalmeedia on viimasel

ajal kujunenud tiheks peavoolu kanaliks tooteid vOi teenuseid turustavatele ettevotetele,
kuna Ule 90% ettevotetest ja kaubamarkidest omavad tootajad, kes haldavad ametlikke
saite erinevatel toodetel (Wang & Gao, 2019). Ulikiire interneti areng on toonud kaasa
sotsiaalmeedia arengu, mis Uhendab ja mdjutab inimeste elusid, tarbimise meetodeid ja
motiive. Tuues endaga kaas sotsiaalmeedia, mdjutajate kasutamise, et suurendada
néhtavust ja konkurentsivoimet turul. (Carter, 2009)
Parimad vdimalused uute valjaannete, mulgi ja eksklusiivse sisu reklaamimiseks on
sotsiaalmeedia platvormid, nagu Instagram, Facebook, TikTok ja Twitter. See aitab
veebipoel liiklust suunata ja midiki suurendada. M@jutusturundus on muutunud tanapéaeval
oluliseks, koost60 mdjutajatega aitab ettevottel suurendada populaarsust ja turuosa, ning
suurendada tarbijate teadlikust. (Wangshu & Guanhua, 2020)

Ettepanekud edaspidiseks uuringuks:

1. Laiem Kdsitlus kaasates turge, millel on potentsiaali helikandjate mugi osas.

2. Viia labi uuring, kuidas mdjutavad erinevad turunduskanalid helikandjate tarbimist ja
ostmist.

3. Uurida ja profileerida tdpsemalt tdnane helikandjate ostja, et oleks lihtsam luua unikaalset
kliendipakkumist.

Eesti elanikkonnale uuringu tulemusi Gldistada ei saa kuna t66 autor valis mugavusvalimi, ning
vastanuteni joudis kusimustik labi erinevate sotsiaalmeedia kanalite. TG0 autori hinnangul
saavutati magistritéo eesmark, kill aga tuleks antud teemaga edasi uurida ning leida Ghismotiive
teiste maade tarbijatega. Teadmised ostumotiividest aitavad muusikatodstuses tegutsevatel

ettevotetel turustada oma tooteid laialdasemat ning sihtida potensiaalseid tarbijaid.

Kéesolevast magistritdost on voimalik saada teavet tarbijate ostumotiivide kohta helikandjate

ostmisel internetist, luues uusi vdimalusi edukaks turustamiseks ning muusika sektori arenguks.
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SUMMARY

CONSUMER MOTIVATIONS FOR BAYING SOUND CARRIES FROM ONLINE
Hagne Vaino

The widespread development and spread of the digital age and the internet have brought the music
industry to a situation where keeping up with the changes is the only way to reach consumers,
which in turn has financially devastating consequences for the industry. In a world full of conflicts,
economic hardship, war, and constant turbulences, few can deny that they hate music. Music is an

integral part of our society and societies around the world. (Stafford, 2010)

The sales of physical media have been declining, driven by technological advances that have
created different opportunities for consumers to consume music. Due to the digital era, sales of
physical sound carriers have drastically decreased, forcing producers to think about how to sell
their music products in line with technological advancement. On the other hand, technological
advancements have also contributed to revival of music products, bringing new modern internet-

based options.(Kusumawati et al., 2014)

The aim of the master’s thesis was to identify the motives for purchasing sound carriers online
among consumers. Identifying consumer motives is an important input for companies dealing with
sound carriers, in order to adapt existing products and the purchasing environment according to
consumer needs, to make today's products more attractive and to introduce new product solutions
to the market. In addition, companies dealing with the sale of sound carriers could apply this

knowledge in their advertising campaigns, emphasizing what is important for the consumer.

To achieve this goal, the author examined relevant theory and literature on the topic and conducted
a survey from March 23 to April 10, 2023, using a structured and semi-structured questionnaire to
determine consumers' motives for purchasing sound carriers online. To classify the motives, the
author relied on W. J. McGuire's theory of motives. A total of 372 responses were received, of

which 371 met the requirements. To analyze the motives influencing the purchase of sound carriers
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online, the y2-test and t-test were used, which were performed using Jamovi 2.3.21 program and

Microsoft Excel. Mean values and frequency of occurrence were calculated.

The results of the quantitative survey conducted as part of the study revealed the following five

most important motives for purchasing sound carriers online according to McGuire' theory:

1. Ego-protection motivation - With this question, respondents’ views were examined on the
statement that they buy online because the product selection is wider, which the
respondents confirmed to themselves that by buying specifically online, they can get the
best and widest selection of products. Nowadays, it is important for consumers that their
own choice is the right one. Based on the results of the survey, this motivation is also
influenced by the gender of the consumer, but the level of education of the consumer is not
important in the occurrence of this motivation.

2. Coordination needs motivation - The need for coordination expresses the desire to
coordinate information between the familiarity and reliability of the purchase location and
the person’'s own knowledge. By satisfying this need, the consumer expresses the desire to
get coordination so that by using a well-known purchasing place for buying audio carriers,
he/she will not be deceived. From the consumer's point of view, the purchase location must
be reliable. The survey also showed for this motivation that the coordination motivation
depends on the gender of the consumer, but not on the educational level.

3. Novelty needs motivation - The development of technology and various music formats has
led consumers to the desire to always be well-informed of new opportunities and
consumption methods. The novelty motivation is a driving force that, on the other hand,
forces the entire industry to constantly develop to satisfy the needs of its consumers both
today and in the future. This motivation depends on the buyer's gender but is not dependent
on their education level.

4. Second statement of the ego-protection needs motivation - However, audio carriers are
non-essential products, and when purchasing them, the consumer wants to be sure of their
choices, thereby justifying their purchase. This is a product group that helps consumers
feel better but is not directly necessary for life activities. Hence the relatively high desire
to justify their decision. This motivation also depends on the gender of the buyer and is not
dependent on their education level.

5. Categorizations need motivation - The statement measured how important respondents

consider being familiar with the offerings of different companies in order to use it in the
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further purchase process. Based on the foregoing, we can conclude that important
information is grouped out for the purchase of audio carriers. The results showed that this
motivation also depends on the gender of the buyer and is not dependent on their education

level.

In addition, a consumer profile was compiled based on general data, which is presented in
Appendix 4. Based on the information obtained from general questions, we can highlight the

following aspects:
1. Most respondents have purchased audio carriers positively making the question at 99.2%
2. Audio carriers are mainly purchased a couple of time a month
3. The most audio carriers are purchased from music- specialized stores online.
4. Most respondents have bought audio carriers from an online store.

5. The most common reason for not buying from an online store was the desire to physically

touch a product, before purchasing the product.
6. Many respondents have downloaded music and movies from the internet.

The above factors provide an overview of how consumers behave and which channels they use to
satisfy their desires and needs.

Studying consumer habits is important if we want to understand why and how consumers  choose

certain products or services (Kotler, 2016).

In a rapidly changing market situation, the author recommends the following steps for companies

involved in sales, production, and development of music media.

1. When developing new and existing internet platforms for music sales and marketing, it is
important to consider consumer motives for purchasing physical music and user-
friendliness. The option for digital downloads should also be considered in the purchasing

environment.

2. Daily updates to the music catalog and opportunities to listen to promotional clips are
essential. Creating exclusive content, such as offering limited releases, remixes, and real-
time recordings with artists that are only available online, can also be beneficial. Small
differences can motivate consumers to make purchases from online stores rather than other

retailers.
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Personalized shopping experiences can be used to recommend new music to consumers,
utilizing customer data and purchase history. As a value proposition, connected product
offerings could also be provided to customers. This helps to promote lesser-known artists

or albums by linking them with more popular products at the same time.

Companies that specialize in music sales should also draw attention to other music genres
and newly arrived artists among their customers. Collaboration ensures success for the
artist and provides opportunities to introduce themselves to potential clients. Cooperation
between different interest groups is necessary to promote local music.

It is important to increase awareness among consumers about the reliability of online music
stores. The mistrust of online stores and the lack of knowledge about making purchases
using computers, smartphones, or other digital means largely hinders the sales of physical
music today.

Social media is an important factor in today's marketing world. Social media has recently
become one of the mainstream channels for companies that sell products or services, as
over 90% of companies and brands have employees who manage official sites for various
products (Wang & Gao, 2019). The ultra-fast development of the internet has led to the
development of social media, which connects and influences people's lives, consumption
methods, and motives. Bringing social media and influencer marketing into the mix helps
to increase visibility and competitiveness in the market. (Carter, 2009) The best
opportunities for promoting new releases, sales, and exclusive content are social media
platforms such as Instagram, Facebook, TikTok, and Twitter. This helps to direct traffic to
online stores and increase sales. Influencer marketing has become important nowadays, as
collaborating with influencers helps companies increase popularity and market share, and

increase consumer awareness. (Wangshu & Guanhua, 2020)

Suggestions for future research:

Conduct a broader survey involving markets with potential for declining sales.
Additionally, it could be investigated how different marketing channels affect the
consumption and purchase of music carriers.

To better create a unique customer offer, it is necessary to study and profile today's music

carrier buyers in a more detailed way.

The results of the survey cannot be generalized to the Estonian population because the author

chose a convenience sample, and the questionnaire was distributed through various social
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media channels. According to the author, the goal of the master's thesis was achieved, but
further research on the topic should be carried out to find common motivations with consumers
in other countries. Knowledge of buying motives helps companies operating in the music

industry to sell their products more widely and target potential consumers.

This master's thesis provides information on consumer buying motives for music carries
purchased online, creating new opportunities for successful marketing and development in the

music industry.
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LISAD

Lisa 1.Tarbijate motiivid helikandjate ostmisel internetist

Lugupeetud vastaja!

Ké&esoleva kusitlusega uuritakse tarbijate motiive helikandjate ostmisel. Vastamine on anonutimne
ning saadud andmeid kasutatakse ainult tldistatud kujul uuringu tulemuste analutsimise tarbeks.
Kisimustikule vastamine votab aega vahem kui 10 minutit. On oluline, et véljendaksite vastamisel

Teie enda isiklikke seisukohti, mitte tldiselt levinud arvamusi.

Kdikide vastajate vahel laheb loosi kaks Kristiine/Rocca al Mare Kaubanduskeskuse kinkekaarti

(40€ vadrtuses).

Loosimisel osalemiseks palun jatke oma e-posti aadress kiisimustiku 16ppu.

Tanan Teid pUhendatud aja ja uuringusse panustamise eest!

Lugupidamisega,

Hagne Vaino

TTU magistrant
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Lisa 2. Kusitluse ankeet koos kogu valimi vastuste jaotusega

1. Kas olete kunagi ostnud helikandjaid - kassett, vintdl, cd, dvd, blue ray?
Jah 99,2%
Ei 0,8%

2. Kui sageli olete ostnud helikandjaid?

Paar korda kuus 25,3%
Kord kuus 20,2%
Kord 6 kuu jooksul 21,6%
Kord aastas 9,1%
Kord 2 aasta jooksul 8,9%
Ei méleta 14,8%

3. Millist ostukanalit peamiselt kasutate helikandjate ostmiseks?

Ostan muusika mudgile | 237

spetsialiseerunud

kauplusest
Ostan supermarketist 30
Ostan internetist 76

Ostan teistelt inimestelt, | 14

vOib olla kasutatud

Ostan vélismaistest | 11
internetipoodidest
Muu 9

4. Kas olete helikandjaid ostnud internetist?
Jah 75,8%
Ei 24,2%

70



5. Kui Te ei ole helikandjaid ostnud internetist, siis miks (vali kuni 3 vastusevarianti)?

Ma ei tunne ennast internetis ostlemisel | 3,6%
kindlalt — see on mulle v6dras, puuduvad

vajalikud oskused ja teadmised

Ma teen ostuga seotud eelt60 internetis, aga | 14,6%

ostu sooritan poest

Internetist dige kauba otsimine, leidmine ja | 6,3%
ostmine on aja mahukas ja néuab liiga suurt

pingutust

Satun poodi tihedamini, see on mulle | 17,9%

harjumusparane

Internetist ostes on toote kattesaamisele | 22,2%
kuluv aeg liiga pikk

Ma ei usalda interneti poode 3%

Soovin enne ostu sooritamist tootega | 27,8%
fudsiliselt tutvuda
Muu 4,6%

6. Kas Te olete kunagi muusikat ja filme alla laadinud erinevatelt platvormidelt?

Jah 68,2%
Ei 17,5%
Mdnikord 13,7%
Ainult nii tarbingi neid tooteid 0,5%
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7. Palun hinnake erinevate motiivide olulisust Teie jaoks helikandjate ostmisel (5 palli
stisteemis): 0 - Ei oska delda 1- Uldse ei ndustu 2 - Pigem ei ndustu 3 - Pigem ndustun 4 -
Enamasti ndustun 5 - Noustun taielikult.

O-Ei |1- 2- 3- 4- 5-

oska | Uldse |Pigem | Pigem | Enamasti | ndustun

Oelda | ei ei ndustun | ndustun | taielikult
ndustu | ndustu
Olen kursis  erinevate | 32 37 56 85 87 76
helikandjaid muuvate

ettevotete pakkumistega, et
vajadusel teha enda jaoks
sobivaim valik

Helikandjate ostukoha | 14 23 60 90 90 96

valimisel on minu jaoks

oluline miitgikoha tuntus ja
usaldusvéarsus
Helikandjate ostukoha | 64 59 60 78 71 41

valikul  kuulan tuttavate

soovitusi
Eelistan osta helikandjaid, | 64 195 75 22 11 6

mida reklaamivad kuulsad

inimesed
Minu jaoks on oluline omada | 25 87 84 69 56 52
erilisi helikandjaid-

limiteeritud vinailid, CD,

DVD

Minu muusikaline maitse | 41 38 51 95 71 77
véaljendab  minu  erilist

isiksust

Tunnen ennast erilisena kui | 38 69 52 80 68 66

saan nautida helikandjatelt

kostuvat muusikat
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helikandjatega tekitab minus
kuuluvustunde

muusikahuviliste gruppi

Tunnen ennast harituna kui | 50 71 65 78 46 63
kuulan muusikat
Kolleksioneerimine 39 89 59 72 58 56

ostmisel internetist:

8. Palun hinda 5-palli skaalal, mil mé&aral kehtivad antud

vdited Sinu kohta helikandjate

0-Ei |1- 2- 3- 4- 5-
oska | Uldse | Pigem | Pigem | Enamasti | ndustun
Oelda | ei ei ndustun | ndustun | taielikult
ndustu | ndustu

Ostan  internetist ~ kuna | 38 27 33 76 78 121

toodete valik on laiem

Ostan internetist kuna toode | 35 24 54 88 96 76

on parema hinnaga

Ostan internetist kuna veebis | 47 60 94 77 59 36

pakutavatel  toodetel on

kampaaniad

Ostan  internetist  kuna | 35 67 83 73 55 60

ostuprotsess vOtab védhem

aega

ostmisel internetist:

9. Palun hinda 5-palli skaalal, mil méaaral kehtivad antud

vdited Sinu kohta helikandjate

0-Ei
oska

Oelda

1_
Uldse
ei

ndustu

2-
Pigem
el

ndustu

3-
Pigem

ndustun

4-
Enamasti

ndustun

5_
ndustun
taielikult
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Ostan helikandjaid
internetist, kuna leian

rohkem infot toote kohta

36

54

66

102

61

54

Internet vbimaldab mul leida
ka erinevaid formaate nagu

naiteks Blue ray, Vinadil

40

34

35

118

66

80

Hinnavordlusportaal
vOimaldab mul vorrelda
erinevate helikandjate

hindasid eri muugikohtades

57

52

57

81

67

59

Saan kiiresti kuulata vOi
vaadata tutvustavaid klippe
toote kohta

32

38

29

97

100

77

Saan osta toote ja saata selle
kellegi teisele kui peaks

olema vajadus selleks

56

65

41

77

71

63

Pop/Rock 263
Metal/ Hardrock 164
Alternative/ Indie 131
Dance/Electronic 142
Jazz/Blues/Soul 134
Hip-Hop/R&B 68
Klassika 84
Filmimuusika 62
Reggae 45
Muu 87
11.Teie sugu:
Naine 27,8%
Mees 72,2%

74

10. Palun markige millist muusikat te kuulate ja ostate:(v8ib valida 3 varianti)




12.Teie vanus aastates:

kuni 30 aastat 18,8%
31-40 aastat 24,7%
41-50 aastat 31,2%
51-60 aastat 16,9%
61-90 aastat 8,3%

13.Teie perekonnaseis:

Vallaline 24,3%
Vaba abielus 33,8%
Abielus 34,1%
Lahutatud 6,8%
Lesk 1,1%

14. Mitu Ulalpeetavat last teil on:

0 59,2%
1 19,8%
2 13,6%
3 ja rohkem 7,3%

15. Teie haridus:

Algharidus 3,5%

Kesk-, kutse- vOi | 46,8%
keskeriharidus

Korgharidus 49,7%




16. Teie elukoht:

Tallinn 44, 7%
Harjumaa 17,5%
Tartumaa 15,6%
Parnumaa 4%
Viljandimaa 1,9%
Laane-Virumaa 2,9%
Jarvamaa 1,3%
Jogevamaa 0,8%
Ida-Virumaa 1,6%
Raplamaa 2,2%
Saaremaa 0,3%
Hiiumaa 0,8%
Vorumaa 1,9%
Pblvamaa 1,3%
Valgamaa 0,3%
Laanemaa 0,8%
Muu 2,2%

17. Teie igakuine sissetulek (bruto):

Kuni 500 eurot 3,2%

501-900 eurot 13,4%
901-1200 eurot 14,8%
1201-1500 eurot 16,7%
1501 eurot ja ule selle 27,2%
ei soovi tapsustada 24,7%

18. Teie e-posti aadress- loosis osalemiseks:

292 vastanut

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Valimi struktuuri vastavus tUldkogumi struktuurile

VANUS
Valim Uldkogum (Eesti elanikud vanuses
20-64)
Vastajate arv osakaal inimeste arv osakaal
(01.01.2022
seisuga)

Kuni 30 aastat 70 19% 418883 31%
31-40 aastat 91 25% 199035 15%
41-50 aastat 117 31% 183636 14%
51-60 aastat 63 17% 171552 13%
61-90 aastat 30 8% 356344 27%

SUGU
Valim Uldkogum (Eesti elanikud vanuses
20-64)
Vastajate arv osakaal inimeste arv osakaal
(01.01.2022
seisuga)
naine 103 28% 698381 52%
mees 268 72% 633415 48%
ELUKOHT
Valim Uldkogum (Eesti elanikud vanuses
20-64)
Vastajate arv osakaal inimeste arv osakaal
(31.12.2021
seisuga)
Tallinn- 230 62% 617048 46%
Harjumaa
Tartu-Tartumaa 59 16% 153859 12%
Ulejadnud Eesti 83 22% 560889 42%

Allikad: autori arvutused, Statistikaameti andmebaas, tabel RV021, Eesti linnade... (2021) andmete,

autori uuringu pohjal
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Lisa 4. Vastajate demograafiline profiil

SUGU

Mees I 72%

Naine I 28%

VANUS
kuni 30 aastat I 19%
31-40 aastat NN 25%
41-50 aastat NN 31%
51-60 aasta NN 17%
61-90 aastat I 3%

SISSETULEK
kuni 500 eurot M 3%
501-900 eurot EEEE————_ 13%
901-1200 eurot N 15%
1201-1500 eurot N 17%
1501 ja lle selle NS 27%
ei soovi tdpsustada NI 25%

ELUKOHT

Tallinn ja Harjumaa I 62%

Tartu ja Tartumaa I 16%
Ulejéiéinud Eesti I 22%

ULALPEETAVAD LAPSED

0last I 59%

1laps I 20%
2 last I 14%
3 jarohkem last ——u 7%

HARIDUS
algharidus mm 3%
kesk-, kutse- voi keskeriharidus I 47%
kdrgharidus I 50%

W n=371, % vastanutest

Allikas: autori arvutused, autori poolt 1&bi viidud uuringu tulemuste pdhjal
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Lisa 5. Lihtlitsents

Lihtlitsents 16put66 reprodutseerimiseks ja 16putoo tldsusele kattesaadavaks tegemiseks!

Mina Hagne Vaino

1. Annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,, Tarbija motiivid
helikandjate ostmisel internetist®, mille juhendaja on Oliver Parts, PhD,

1.1 reprodutseerimiseks 16putdo sailitamise ja elektroonse avaldamise eesmargil, sh Tallinna
Tehnikallikooli raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse tahtaja
I6ppemiseni;

1.2 Uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tallinna Tehnikadlikooli veebikeskkonna kaudu,
sealhulgas Tallinna Tehnikatlikooli raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse
téhtaja 16ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused ja&vad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete
kaitse seadusest ning muudest Gigusaktidest tulenevaid digusi.

(kuupéev)

1 Lintlitsents ei kehti juurdepddsupiirangu kehtivuse ajal vastavalt (liépilase taotlusele 6putééle juurdepddsupiirangu
kehtestamiseks, mis on allkirjastatud teaduskonna dekaani poolt, vilja arvatud iilikooli digus I6putdéd reprodutseerida liksnes
sdilitamise eesmdrgil. Kui I6putéé on loonud kaks véi enam isikut oma (ihise loomingulise tegevusega ning I6putéé kaas- voi
ihisautor(id) ei ole andnud Ioput66d kaitsvale lilibpilasele kindlaksmddratud téhtajaks néusolekut I6putdé reprodutseerimiseks
ja avalikustamiseks vastavalt lihtlitsentsi punktidele 1.1. jq 1.2, siis lihtlitsents nimetatud téhtaja jooksul ei kehti
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