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MP3-spelarens historia ar inte sarskilt lang, utan snarare intensiv. Marknaden for
MP3-spelare ar idag stor, under ar 2005 saldes hela 855 800 spelare i Sverige. Nastan
alla teknikforetag séljer nagon variant av spelare och de finns i alla storlekar och
utseenden. Trenden ar att skapa sa annorlunda MP3-spelare som mojligt, och vikten
av att differentiera sig genom att skapa ett mervarde &r central. De storsta aktérerna pa
marknaden har varierat under de senaste aren, mycket beroende pa vem som slappt

den senaste och mest uppskattade spelaren.

Syftet med uppsatsen &r att studera olika méarken av MP3-spelare och dess
konsumenter, och darigenom undersoka vilka faktorer konsumenterna anser skapar
mervarde i den konkurrensutsatta branschen for MP3-spelare. Detta jamférs med
aterforsaljarnas syn pa vilka mervéarden de olika MP3-féretagen levererar och sedan

analysera om dessa tva perspektiv stammer Gverens.

For att vart syfte skulle uppnas valde vi att gora bade en kvalitativ undersokning av
aterforsaljare, samt en kvantitativ undersokning av konsumenter. Fem aterforsaljare

intervjuades och 100 enkater delades ut till konsumenter.

Vi har kunnat konstatera att aterférsaljarna och konsumenternas perspektiv av vad
som &r viktigt pa en MP3-spelare ar dverensstammande. Det centrala i en MP3-spelare
ar kvaliteten i produkten, utdver det ar designen en mycket viktig aspekt. Vad vi har
kunnat konstatera ar att alltsa att mervardet som ar dominerande nar det géller MP3-

spelare ar kvaliteten pa produkten.
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Tekniska forkortningar och forklaringar

MP3 = Ar en forkortning av MPEG-1 Audio Layer 3
MPEG = Motion Picture Expert Group

WMA = Windows Media Audio

DAP = Digital Audio Player. Spelare skapad av SaeHan

Information Systems.

Flashspelare = Mp3-spelare vars minne bygger pa flash, ett
transistorbaserat minne som anvands i, bland annat,
mobiltelefoner och kameror. Det &r det minne som
vanligen lagrar foton i exempelvis en

digitalkamera.

Harddiskspelare = En mp3-spelare som har en inbyggd harddisk. En
harddisk ar ett lagringsutrymme som finns aven i
datorer, vissa DVD-spelare mm. Det ar till exempel
dar filerna laggs nar du sparar nagot pa din dator.
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1 Inledning

I Inledningen beskrivs MP3-spelaren, dess bakgrund, historia och hur marknaden ser ut. Har

presenteras ocksa fragestallning och syfte.

1.1 Bakgrund

1.1.1 MP3-spelarens historia

Att bara med sig sin favoritmusik har néstan blivit en sjalvklarhet i dagsléaget. MP3-spelarens
historia ar inte sarskilt lang, snarare intensiv. Det ar forst under borjan av 2000-talet som
ordet MP3-spelare borjar anvandas mer frekvent. Att lyssna pd musik har gemene man gjort
lange, men det var forst nar transistorradion kom som det var mojligt att bara med sig musik.
Transistorradion kom pa 50-talet och strax darefter kom kassettbandspelare och dven bérbara
kassettbandspelare, vilka foljdes av de bérbara cd-spelarna. Snart kunde &ven cd-spelare spela
cd-skivor med MP3 format. Nar vl tekniken slappts pa marknaden tog det inte lang tid innan
den nya MP3-spelaren utvecklades. Vem som egentligen var uppfinnaren av MP3-spelaren
kan diskuteras och manga teknologiféretag forsoker ta &t sig aran, bland annat foretaget Rio*
som ar en del av D&M Holdings US, foretaget MPMan? och foretaget Creative®. Enligt det
Internetbaserade uppslagsverket Wikipedia skapades dock den forsta DAP(Digital Audio
Player)-spelaren av SaeHan Information Systems ar 1997. Sedan dess har flera foretag
utvecklat olika MP3-spelare. Efter att foretaget Apple ar 2001 slappte sin MP3-spelare iPod,
har marknaden expanderat kolosalt. MP3-spelaren blev samma ar utnamnd till arets IT-
julklapp av IT research®. Ar 2003 vaxte den svenska marknaden med 350 %, ar 2004 med 217
%. Ar 2004 introducerade &ven Microsoft en ny teknologi som ger kunderna ratt att mot en
avgift lagligt ladda ner musik frn Internet.”

! http://www.digitalnetworksna.com/company/press.asp?ID=608

2 http://www.mpmaneurope.com/company.aspx

% http://www.channelregister.co.uk/2005/08/30/apple_creativepatent/

* http://www.itresearch.se/

*All information som inte har specifika referenser &r i detta stycke hamtat fr&n Internet sidan:
http://en.wikipedia.org/wiki/Digital_music_player
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1.1.2 Teknik och information

En MP3-spelare ar en apparat som anvands for uppspelning av filformatet MP3. MP3 &r en
ljudfil och finns ofta i mobiltelefoner, CD-freestyle, digitalkameror etc. MP3 heter egentligen
MPEG-1 Audio Layer 3 dar MPEG star for Motion Picture Expert Group, som utvecklades
1987 och ar en motsvarighet for nedbrytande komprimering av ljud. Den bygger pa patent,
agda av bland andra foretaget Fraunhofer 1S, vilket innebér att den som tillverkar en MP3-
spelare maste betala licensavgifter. Ett annat konkurrerande ljudformat som de flesta MP3-
spelare klarar av att l4sa & WMA (Windows Media Audio), som ar Microsofts motsvarighet
till MP3.° Filer som ar komprimerade i MP3-formatet kallas vanligen for MP3-filer och kan

spelas upp pa en bérbar apparat vart an man befinner sig.

Jamfort med de flesta barbara CD-spelare sa ar MP3-spelaren skaksédker och kan tas med pa
en joggingtur utan att ljudsparen hakar upp sig, dessutom ar den betydligt mindre, sa att
anvandaren latt kan ha den i fickan eller runt halsen. Ett fem minuters langt musikstycke,
sparat i MP3 format tar ungefar sju ganger mindre plats &n nar det sparas i vanligt ljudformat,
exempelvis pa en CD skiva. Formatet anvander komprimering som forsamrar ljudkvaliteten,

men &ven kritiska konsumenter anser kvaliteten som tillracklig.”

Hur mycket musik som kan lagras i en MP3-spelare varierar beroende pa tekniken i spelaren.
Spelarna kan delas upp i tre olika kategorier, CD-spelare, flashspelare och harddiskspelare (se
Tekniska forkortningar och forklaringar pa sidan 5). En MP3 CD-spelare fungerar som en
vanlig CD-spelare men kan &ven lasa filformatet MP3. En flashspelare &r den minsta spelaren
som finns pa marknaden och kan fram till dagens datum (mars 2006) lagra upp till flera
gigabytes musik, vilket &r tillrackligt for flera timmars lyssnande. MP3-spelare med inbyggd
harddisk har ett storre lagringsutrymme och ar dven dyrare. En av de dyraste modellerna har
en harddisk pa hela 60 gigabytes, vilken motsvaras av lika mycket plats som en dator rymmer
idag. En MP3-spelare kostar fran ca 300 SEK och de avancerade modellerna upp mot 7000

SEK. De minsta modellerna &r inte storre 4n en cigarettandare.®

6 http://se.pricerunner.com/testpanel/om_MP3spelare.html
7http://www.sylvester.se/content/article.asp?itemid=3309
8 http://sv.wikipedia.org/wiki/MP3-spelare
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1.1.3 Marknaden

Marknaden for MP3-spelare ar idag stor, under ar 2005 saldes till exempel hela 855 800
spelare i Sverige.® Nastan alla teknikforetag séljer ndgon variant av spelare och de finns i alla
storlekar och utseenden. Trenden tycks vara att skapa sa annorlunda MP3-spelare som
mojligt, helst minimalt sma, exempelvis Apples nya iPod Nano, eller i helt nytt format som
Aigos U-watch som har formen av en klocka.’® Ju hardare konkurrensen blir, desto viktigare
for foretagen ar det att differentiera sig for att std ut i mangden och desto storre tryck blir det

pa utveckling av nya, trendiga och battre MP3-spelare.

De storsta aktorerna pa marknaden har varierat under de senaste aren, mycket beroende pa
vem som sléppt den senaste och mest uppskattade spelaren. Under 2003 var Jens of Sweden
ledande inom forséljningen av flashspelare pa den svenska marknaden, tatt foljd av
konkurrenterna Iriver och Creative. Under 2004 gick Creative om bade Iriver och Jens of
Sweden, och behdll sin forsta plats dven under 2005. Av harddiskspelare har Apple de senaste

aren salt klart flest spelare.™

Nedan foljer statistik pa forsaljning av MP3-spelare. Under ar 2003 Okade till exempel
forsaljningen av antal spelare pa den svenska marknaden med 350 %. Anledningen till att vi
tar upp forsaljning av antal salda spelare i stallet for exempelvis omséttning, beror pa att priset
pa MP3-spelare under de senaste aren har halverats. Omsattning skulle darfor ge ett nagot
missvisande perspektiv. Vad vi dock kan ndmna som jamforelse &r att under aret 2004
uppgick vardet for salda MP3-spelare pa den svenska marknaden till hela 296 miljoner SEK.

9 Information tagen fran IT Research, pressmeddelanden fran 2005-03-01 och 2006-03-06
10 http://lwww.lindqvist.com/MP3-spelare/
11 Information tagen fran IT Research, pressmeddelanden fran 2005-03-01 och 2006-03-06
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Antal sdlda mp3-spelare Okning i forsaljning jmf med féregéende ar
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Figur 1. Statistik over forsaljning pa svenska Figur 2. Procent6kning jamfort med foregaende ar,

marknaden (flash+harddisk). Hamtat fran |IT forsaljning av antal MP3-spelare pa den svenska

Research. marknaden, basar 2002. Hamtat fran 1T Research,

samt tidningen Ny Teknik.

1.1.3.1 Aterforsaljare och MP3-féretag pa den svenska marknaden
Har visas en oversikt av aterforséljare pa den svenska marknaden och vilka marken av MP3-

spelare de séljer.

Aterforséljare | Expert SIBA ComputerCity | ONOFF inLife
MP3-foretag
Jens of Sweden*
Apple iPod nano iPod nano iPod nano iPod nano Samtliga
iPod Shuffle iPod Shuffle iPod-serien
Creative Zen Nano Zen Micro Zen Micro Zen Nano
Zen Vision Zen Vision
Muvo Mix
iAudio U2
iRiver iRiver
Sony NW-E NW-E NW-E NW-E
Walkman Walkman Walkman
Philips PSA 220-260 | PSA 220-260
Limited Lable Limited Lable Limited Lable
MP-Man MP-F63 MP-F63
Packard Bell Audio Share Audio Share

* Jens of Sweden séljs online, bl a pa www.jensofsweden.com




Foretagsekonomi kandidatuppsats

1.2 Problemdiskussion

Da efterfragan av MP3-spelare under manga ar har ékat och marknaden expanderat har det
funnits vinst att hamta och fler och fler aktorer har forsokt ta sig in pd marknaden. | dagslaget
har okningen bdrjat avta, fran att forséljningen i Sverige okat med 350 % under ar 2003,
dkade forsaljningen under 2005 bara med 57 %." Tack vare dagens elektronik och varldens
globalisering, har en ny marknad skapats, en marknad dar en fysisk butik inte langre ar
nddvéndig, utan forsaljning kan ske den elektroniska vagen. Darigenom har férutsattningarna

aven for smaforetag andrats och ar inte langre lika begransade.

Det finns idag manga olika MP3-spelare, men vad &r det egentligen som gor en MP3-spelare
konkurrenskraftig och kopattraktiv? Hur kommer det sig att vissa marken &r mer populéra an
andra och vilka faktorer medverkar till att just de markena saljer bast? Det &r ett problem for
foretag att differentiera sig pa ratt satt, de maste dven ha ratt marknadsforingsstrategi for att
na ratt grupp. Hur stor paverkan har dessa faktorer egentligen pa forsaljning och hur paverkas

slutkonsumenten?

1.2.1 Fragestallning

e Vad gor en MP3-spelare attraktiv och konkurrenskraftig?
o Vilka faktorer skapar mervarde for kunderna?
e Ser mervardesfaktorerna annorlunda ut fran aterforsaljarnas perspektiv jamfort med

kundernas?

12 Artikel publicerad 040305, Ny Teknik, Svensk MP3-spelare salde mest

10
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1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att studera olika mérken av MP3-spelare och dess konsumenter, och
darigenom undersoka vilka faktorer konsumenterna anser skapar mervdarde i den

konkurrensutsatta branschen for MP3-spelare.

Detta jamfors med aterforsaljarnas syn pa vilka mervarden de olika MP3-féretagen levererar

och sedan analysera om dessa tva perspektiv stammer Gverens.

1.4 Avgransningar

Vi har valt titta pa nagra av de storsta MP3-spelar markena pa marknaden, bland annat Apple,
Creative iAudio, iRiver och Sony. Eftersom Jens of Sweden &r svenska och salde flest spelare
pa den svenska MP3-spelarmarknaden ar 2003, anser vi att dven det ar ett intressant foretag
att understka.’®* Alla marken som saljs p& den svenska marknaden undersoks inte, da detta
skulle bli allt for omfattande. Vi undersoker heller inte alla aterforséljare, utan begransar oss

till ndgra av de storre och mest kanda. Vi avgransar oss aven till butikerna i Stockholm.

En annan avgransning vi gjort ar att endast undersoka privatpersoner pa den svenska
storstadsmarknaden, vi anvander dven har Stockholm som typstad. Anledningen till valet av
Stockholm &r for att undersokningen ska vara lattare att utfora, av praktiska skél, samt att vi
anser det majligt att generalisera resultaten till andra delar av Sverige. Grunden for vara
undersokningar bestar endast av rena MP3-spelare, vi bortser darigenom fran diverse
sammansattningar av exempelvis mobiltelefoner och MP3, kameror och MP3-spelare, samt
eventuella andra kombinationer dar MP3-spelaren ingar. Vi anser att mervardet for kunderna

forandras om andra tekniska detaljer spelar in, och syftet skulle da inte bli detsamma.

3 http://www.nyteknik.se/art/33412

11
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2 Metod

Har visas vilka metoder och tillvagagangssatt vi har anvant oss av, samt vilka alternativ vi

valt mellan.

2.1 Deduktion och induktion

For insamling och utveckling av kunskap finns det tva utgangspunkter, den deduktiva
ansatsen som ses ur ett teoretiskt synsatt samt den induktiva som &r det empiriska
(verkligheten).!*

En deduktiv metod karakteriseras av att forskaren utgar fran redan existerande teorier, for att
sedan koppla och dra slutsatser om sarskilda verkliga héndelser. Genom denna metod kan
verkligheten inte betraktas neutralt, utan betraktas utifran valda teorier. En hypotes genereras
fram och denna bestammer sedan vilka observationer som ska verkstallas. Detta tyder pa att

observationen inte kan vara helt neutral, d& resultatet redan &r klargjort av forskaren innan.*

En induktiv ansats praglas av att dra slutsatser fran de konkreta fallen till den allmanna
verkligheten. Genom observationer utgar forskaren fran realiteten for att sedan harleda teorier.

Undersokaren formulerar en teori utifrn insamlad data.®

Den forsta fasen i var studie ar induktiv, det vill sdga vi utgar fran verkligheten for att sedan
undersbka MP3-foretagens satt att fungera och sedan forma de teorier som vi anser relevanta.
| fas tva utgdr vi ifran en deduktiv ansats da svaren fran intervjuerna och
enkatundersokningen analyseras och diskuteras utifran de relevanta teorierna som vi valt.
Detta innebar att denna del utgar ifran existerande teorier som appliceras pa verkligheten.
Hypoteser skapas med hjalp av teorierna och fragestéllningen for att sedan jamforas med
resultaten och darigenom bekraftas eller forkastas.

14 Johannessen, A & Tufte, Per Arne 2003
> Hartman, J 1998

16 Johannessen, A & Tufte, Per Arne 2003

12



Foretagsekonomi kandidatuppsats

2.2 Primar och sekundar data

Primdr data k&nnetecknas av all data som samlas in och sammanstdlls av forskarna,
exempelvis genom enkater eller intervjuer.’” Sekundara data kannetecknas av redan insamlad

data, som kan finnas genom Internet, rapporter, litteratur, tidskrifter eller dylikt.

Sekundér data &r billigt och tidseffektivt och det finns ofta mycket material att hamta. Det
som kan vara negativt med sekundér data &r att lasaren inte alltid har kontroll Gver var
informationen hamtats och heller inte alltid kan vara sdker pd vem som samlat in det och
varfor, samt vilken utgangspunkt de hade med undersokningen. Darfor bor sekundardata

anvandas med viss forsiktighet.™®

I undersokningen anvander vi bade sekundar och priméar data. Primardata fas genom de
undersokningar vi gor, enk&tundersdékningen och intervjuerna, och sekundar data samlas in
for att fa en 6verblick av marknaden for MP3-spelare, samt for att fa information om MP3-

foretagen och aterforséljarna.

2.3 Ansats och undersdkningsmetod

Syftet med uppsatsen &r att undersoka vilka faktorer som skapar mervarde for kunderna pa
MP3-spelarmarknaden, samt att jamfora detta med vad aterforséljare anser. P& basta mojliga

satt ska detta baseras pa valet mellan en kvantitativ och en kvalitativ undersékningsmetod.

Undersokningsmetodiken for en kvantitativ ansats ar i form av ett frageformular och riktar sig
till en storre population med redan faststallda och kodade svarsalternativ som sedan kan
dataanalyseras. Analys utférs genom olika statistiska berakningar och allman rakning.*
Kvantitativa undersokningar handlar i grund och botten om métningar. Jamforbara data ska

samlas in for att sedan analyseras och jamforas.”

1 Lekvall, P 2001

18 L_ekvall, P 2001

19 Johannessen, A & Tufte, Per Arne 2003.
20 |_undahl & Skarvad, Hugo P 1999
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Undersokningsmetodiken for en kvalitativ ansatsform kan besta av tre olika varianter for att
till exempel studera kunders associationer till ett varumérke. De tre varianterna ar djupa
Oppna intervjuer, skrivna dokument (exempelvis en dagbok) och direkta observationer.
Jamfort med den kvantitativa metoden kan forskaren med en kvalitativ metod undersoka det
utsedda amnet mer djupgaende och i detalj. | en enkat sétts svaren oftast in i forutsedda
kategorier, vilket inte ska goras i denna ansats. Istéllet forsoker intervjuaren gripa tag i
respondenternas erfarenheter genom deras egna ord. Det kan vara besvérligt att undersoka
svaren eftersom de inte ar regelmassiga eller neutrala, men ofta fas en djupare forstaelse av
det som undersdks. Genom att ha 6ppna fragor blir det lite enklare att forsta "varlden” genom

respondenternas egna satt att se pa den.?

| denna studie anvénder vi 0ss av en kvantitativ samt en kvalitativ undersokningsmetod. Den
kvantitativa undersokningsmetoden anvander vi for att undersoka vad konsumenter forvantar
sig vid och efter kop av valfri MP3-spelare. Den kvalitativa metoden tillampas i kontakten
med aterforsaljare. Genom att anvanda bade kvantitativ och kvalitativ metod kommer vi fram
till bade hur kunderna uppfattar olika marken som helhet och om detta stimmer Gverens med

aterforsaljarnas syn.

2.4 Intervju

Vi har valt att intervjua aterforsaljare av MP3-spelare, for att ta reda pa hur de anser att de
olika MP3-spelarforetagen skapar mervdrde. Vidare har vi delat ut 100 enkater till

slumpmassigt utvalda konsumenter. Samtliga intervjuformulér finns som bilagor.

2.4.1 Intervjuer med aterforsaljare

Med intervjuerna vill vi fa fram hur aterforsaljarna anser att de olika MP3-foretagen skapar
mervarde for sina kunder och vad aterforsaljarna bedémer viktigt att leverera, samt hur de gor
for att leverera detta. Intervjuerna ar aven viktiga for att hora aterforsaljarnas asikter om MP3-
foretagens framtid. Meningen ar dven att skapa en helhetssyn av olika MP3-spelarmérken.
Intervjuerna gors runt omkring Hotorget, i centrala Stockholm dar alla de valda aterforsaljarna

finns bel&gna.

21 Patton, M 1987
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2.4.2 Enkatundersodkning

Enkéatundersokningen ger oss en bredare information om vad konsumenterna anser vara
viktiga egenskaper pa en MP3-spelare, samt vilka faktorer som vager tyngst vid ett eventuellt
kop. Vi vill aven undersoka vilka spelare som ar mest populara och i vilka aldrar det ar
vanligast att ha, eller att inte ha en MP3-spelare. Enkéterna delas slumpmaéssigt ut till
konsumenter pa och omkring Sodertérns hogskola, i centrala Stockholm, samt pa kontor i

centrala Stockholm, for att fa variation i alder och kon.

2.5 Reliabilitet, validitet och generalisering

Vanliga problem som uppstar géllande kvalitativa metoder ar forskningens objektivitet och
den sanning forskningen kommer fram till. Flera sanningar och flera perspektiv soks i den
kvalitativa metoden, det soks inte bara efter en viss typ av sanning. Forskaren ska forsoka
vara objektiv i sin analys, men det finns alltid en risk for subjektivitet, gallande bade i den

kvalitativa och kvantitativa undersdkningen.

Genom att lagga stor vikt pa undersokningens validitet och reliabilitet ska forskaren forsoka
undvika att fa fel svar eller resultat. Validitet kdnnetecknas av hur pass vél undersokningen
avspeglar verkligheten och att det forskaren vill analysera verkligen analyseras. Reliabiliteten
kannetecknas av att en undersékning som gors om flera ganger, ska visa samma resultat varje
gang. De hér begreppen skiljer sig dock mellan kvantitativ och kvalitativ forskning. |
kvantitativ undersokning kan siffror anvandas for att mata reliabilitet och validitet, medan
man i kvalitativa undersokningar inte kan ha tillforlitligheten till siffror. Dar maste forskaren
istallet kunna beskriva sitt insamlade material pa ett forklarande, arligt och objektivt satt.”®
Generalisering karaktariseras av att det forskningsresultat som astadkommits ska kunna
tillampas i andra undersokningar. Generaliseringar &r besvérliga att gora med kvalitativa
metoder som utgangspunkt eftersom de oftast behandlar mindre stickprov, jamfort med

kvantitativa metoder som kannetecknas av storre stickprov.?*

22 Patton, M 1987
23 Saunders, M &Lewis, P & Thorhill, A 2003
24 Patton, M. 1987
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Vi ar medvetna om att enk&tundersokningen kunde omfatta fler intervjuer av kunder,
alternativet hade varit att genomfora en stérre enkatundersokning, men med tillrdckliga
manga svar fran de 100 respondenterna anser vi det dock som tillrackligt for att
undersokningen ska kunna legitimeras. Tack vare enkatundersokningen far vi ett stort urval,
med olika svar som analyseras och jamfors med intervjuerna av aterforsaljare och med
hypotesen. Att intervjua personer anstéllda hos de olika MP3-foretaget hade ocksa varit ett
alternativ. Vi anser dock att intervjuerna med aterforsaljare vager tungt, da de har stor inblick

i de olika MP3-spelare som séljs i Sverige.

2.5.1 Trovardighet

Om intervjuaren planerar och bedriver sina intervjuer utifran viss kunskap om branschen,
forstarks trovérdigheten vasentligt. Det som eventuellt gor intervjun mer vardefull och

intressant 4r om denna kunskap visas redan i inledningen av métet och under intervjuerna.®

Genom att anvanda teorierna som grund for intervjufrdgorna har vi forsokt hoja
undersokningens validitet och reliabilitet. Nar aterforséaljarna intervjuas stalls &dven
tillaggsfragor om vi kéanner att svaren ar for vaga eller for att reda ut tveksamheter. Under
intervjuns gang har vi som intervjuare ocksa mojlighet att iaktta deras kroppsliga rorelser och
beteende vilket ocksa gor det lattare for oss att bedéma deras svar och reliabiliteten forstarks

darigenom.

2 porter, M. 1983

16



Foretagsekonomi kandidatuppsats

3 Teorl

Har presenteras de olika teorierna som har relevans for vart syfte och var

problemformulering.

3.1 Inledning

For att urskilja vilka faktorer som &r viktiga for att stdrka kundlojalitet och ge ett Okat
mervarde hos kunderna till MP3-spelare har féljande teorier tillampats utifran var
problemformulering: Vad ar gor en MP3-spelare attraktiv och konkurrenskraftig? Vilka

faktorer skapar mervérde for kunderna?

De teorier som ligger till grund for denna fallstudie &r utvalda fran perspektivet
relationsmarknadsforing dar vi koncentrerar oss pa de mervardesskapande faktorerna.
Relationsmarknadsforing gar ut pa ett relationsbyggande mellan leverantér och kund,
relationen &r det centrala och tillsammans skapas ett dmsesidigt varde. Detta synsétt och
tillnérande teorier har stor betydelse for hur foretag ska ha mojlighet att behalla och attrahera

nya potentiella kunder och darigenom skapa en konkurrenskraftig position pa marknaden.

3.2 Mervarde

Mervardesteorin handlar om att skapa mervérden utover sjalva karnprodukten med stravan
efter att gora produkten/tjansten mer attraktiv. Mervardet ar ofta Gmsesidigt skapat av bade
foretaget och kunden och binder parterna samman. Christian Gronroos talar om mjuka vérden
som ofta utrycks i form av omsesidig forstaelse, garanti, god service eller kunskap. Det
genereras ett beroende mellan parterna inom foretaget som i sin tur leder till att lojaliteten och
samarbetet forstarks, for att slutligen leverera ett bra mervarde till slutkund. Bra service,
kvalitet och garanti ar exempel pa mervérdesskapande faktorer, vars syfte ar att fa kunden att

kanna sig extra speciell 2

26 Gronross, C 2000
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Mervéardesteorin har relevans for var uppsats da det ar viktigt att differentiera sig pa en
marknad som kénnetecknas av hog konkurrens, vilket just MP3-spelar marknaden gor.

3.3 Kommunikation

Det finns fyra olika kommunikationsattityder som tas upp av Goldkuhl och Rostlinger:
Sanningssagaren som karaktariseras av att denne alltid har ratt och nagot utrymme for andra
yttranden knappt existerar. Sen har vi besegraren som alltid ser sig sjédlv som en vinnare och
de andra som forlorare. Detta resulterar i att denne gor allt som kravs for att vinna, da inget
annat spelar nagon roll. Dessa tva ses som de tva starka attityderna i denna teori. De tva andra
”svaga” attityderna ar: Den underkuvade, som kénnetecknas av att ”jag har fel du har ratt”
Overlamnar arbetet i andras hander. Sist men inte minst har vi samtalaren som kallas for den
genuina dialogen”. Genuin dialog praglas av att det finns ett 6msesidigt utbyte av asikter och
kunskap mellan parterna. For att det ska gynna bada pa sikt ar det nodvéandigt med en
gemensam kunskapsutveckling som just den genuina dialogen skapar.’

En viktig faktor for alla typer av foretag och organisationer dar kommunikation.
Totalkommunikation kan uppnas nar olika ting sasom personlig forsaljning, public relations,
reklam, saljstod och interaktiv. kommunikation utnyttjas i samspel med kontakter i
organisationer och kunder. For att ge foretaget en onskvard profil pa marknaden bor
kommunikationen tillsammans med &vriga markandsforingsatgarderna bidra till att uppna

denna profil. 8

Kommunikationen mellan kund och foretag ar en viktig aspekt for att skapa en langsiktig
relation. Vi anser att teorin darfor ar vard att ta i betraktelse nar det galler var unders6kning av

MP3-spelar marknaden.

27 Goldkuhl & Réstlinger
28 Gronroos, C, 2006
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3.4 Word Of Mouth

Det ar komplicerat att kontrollera Word of Mouth kommunikationen. Denna innebar att andra,
fran foretaget sett, utomstaende personer kommenterar servicen eller produkten, bade positivt
och negativt. Det ar sarskilt viktigt i fraga om tjanster da det ar svart for konsumenterna att

veta hur servicen ar innan de har anvént sig av produkten.”

For foretaget ar Positiv Word of Mouth viktigt. Manga individer litar i allmanhet mer pa
vanner och bekanta an pa reklam och annonsering. Att fraga en bekant istallet for att sjalv
soka efter information ar dven ett lattare tillvagagangssatt. | regel ar det dock inte alltid
positiva saker som sags om olika féretag vanner emellan. Negativ Word of Mouth kan ha

oférdelaktiga foljder for ett foretag.®

Kéanslor och tillfredsstéllelse forknippas med Word of Mouth. Om en produkt som
konsumerats givit en bra upplevelse, eller uppnatt de forvantningar som funnits, okar
tillfredsstallelsen och da &dven den positiva anknytningen till produkten.®* Har pointeras
sarskilt vanner och den yngre generationens paverkan. Anskaffandet av en MP3-spelare ar for
manga aldre helt nytt och det ligger néara till hands att fraga till exempel sina barn eller

bekanta, som redan anskaffat produkten, vad de haft for erfarenheter.

29 Zeithaml & Bitner 2006
30 Lovelock, C. 1999
31 Zeithaml & Bitner 2006
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(3

Malmarknaden

e Opinionsledare
o Uppfoljare

Kunden

Figur 3. Bayus Berry, L. (1985), The Indirect Effects of Marketing Efforts. Word of Mouth och reklam effekt

—— T~

Andra inflytelserika
populationer

e Referens grupper

e  Andra (tex foraldrar)

Marknadsforingsatergarder

Reklam

Personlig forsaljning
Promation

PR

Figur 3 visar hur kunden paverkas av reklam och sin omgivning vid ett kdp av en vara eller

tjanst. Paverkan visas genom pilarna. Flédet gar mellan tre grupper, marknaden, kunderna och

andra personer med inflytande. Personer med inflytande kan exempelvis vara foraldrar eller

andra referensgrupper. Malgruppen &r den grupp av potentiella kunder som foretagen vill

n&.>? Paverkan kan vara bade verbal och visuell.

Enligt Christian Gronroos innebar Word Of Mouth marknadsféring via ryktesspridning.® Vi

anser att denna teori darfor spelar en viktig roll vid valet av en MP3-spelare.

32 Bayus & Berry, 1985
33 Gronroos, C, 2001
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3.5 Involveringsteorin (Involvement theory)

Denna teori handlar om konsumentens engagemang antingen under kdpprocessen eller i
sjdlva produkten, hur stor personlig relevans produkten har och den risk konsumenten
upplever i en speciell kopsituation. Chris Fill talar om graden av involvering hos

konsumenterna, hog respektive lag involvering.

Hoginvolvering kannetecknas av ett planerat kdp dar risken ofta & hdg och produkten
samtidigt ar av hog personlig relevans. Risken kan exempelvis bero pa att det ar en dyr
produkt eller tjanst. Omgivningen har ocksa en paverkande faktor, da det galler deras
uppfattning om kdpet. For att minska risknivan och fa mer kunskap, dgnar konsumenten
mycket tid &t att soka information om produkten for att pa sd satt kunna bilda sig en

uppfattning om den. Priskansligheten hos denna typ av involvering ar lag.

| produkter med lag involvering handlar det inte om hog risk, utan det ar ofta frdgan om
lagprisprodukter som kéannetecknas av att konsumenten anvander sig av begransad och ej
aktivt informationssdokande. Genom en kombination av forsaljningsplats, pris, utseende och
reklam uppmuntras konsumenten att prova produkten eller tjansten. Det som avgor den
framtida konsumtionen av produkten ar vilken uppfattning eller attityd konsumenten har till

produkten efter test.*

Involvement theory beskriver hur viktig involveringen mellan olika parter ar for att kunna
skapa mervérde. Involvement theory och mervérdesteorin kompletterar varandra vilket ger ett

holistiskt synsétt, en helhet som de tva skapar tillsammans.

34 Fill, C, 2002.
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Nedan illustreras konsumenters kopbeslut i tva produkter med hogt respektive lagt

engagemang.
Upp- Upp-
marksamhet maérksamhet

v

v

Omfattande Kort inre
Info-séknina info-séknina
A 4 \ 4
Attityd/ Prévning/
menina experimen
tation
v
Prévning/ V
experimen Attityd/
tatinn menina
\ 4 \ 4
ﬂ:te rkop Aterkop
Langsiktigt - Langsiktigt -
beteende beteende

High Involvement

Low Involvement

Figur 4. Fran Fill (Beslutsfattandeprocessen vid hdg involverings produkter respektive 1&g involverings

produkter.)

Vi anser denna teori vara relevant i vart fall da det ar intressant att se hur pass involverad
kunden ar vid val av MP3-spelare. Det k&nslomadssiga vardet gor kunden engagerad och villig
att lagga ner mer tid, risk och pengar vid kopet av en MP3-spelare. Foretagen som tillverkar
eller saljer MP3-spelare kan genom sin service, nya modeller och reklamkampanjer leda
kunden till att intressera sig mer och att ta sig tid att soka information och fa kunskap om
produkten. Har blir prisfragan inte avgérande som i fallet med lagengagemangsprodukter.
Foretagen forsoker upptacka de kanslomassiga vardena hos kunden fran ett annat hall &n just
sjélva transaktionen. Detta vacker i sin tur ett intresse hos konsumenten. Detta kan till
exempel skapas genom sponsring till kanda personer, reklam eller en extra service sdsom
deras garantier. Levereras en bra service kommer kunden troligen att engagera sig mer och pa

sa satt skapa en kanslomassig relation som far denne att betala ett hogre pris.
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3.6 Vardestjarnan

Relationen mellan ekonomiska aktérer &r inte langre den linjara tillverkning-,
forséljningsmodellen som vérdekedjan har. | stéllet for att i tur och ordning foradla produkten,
skapar de aktorer som deltar i produktionen ett varde genom olika former av samproducerade
relationer. Detta gors i samverkan med varandra. Normann menar att teorin om vérdekedjan
inte tacker de affarsmojligheter som uppstar genom en samproduktion mellan aktérerna. Han
menar till exempel att aterforsdljarna inte enbart ger producenterna pengar utan ocksa
vardeskapande faktorer som information, den lokala konkurrenssituationen, kundernas
preferenser eller kdpbeteende. Genom detta sétt kan aktorerna hjalpa varandra och fokus laggs

pd att skapa ett mervarde for kunden istallet for bara varde i sjalva produkten. *

En annan metod att erbjuda vérde till sina foretagskunder ar att hjalpa dem forbattra
relationen till sina kunder och pa detta sétt skapa mervérde i hela ledet. Normann menar att
eftersom ett vardeskapande system involverar fler &n en aktor &r det nddvéndigt att fordela
arbetet mellan dessa. Aktérerna hjalper varandra att utforma sina uppgifter och

samstrukturerar organisationen sa att effekten av arbetsfordelningen okar.*

Enligt teorin om vardestjarnan ar det viktigt att leverantorer, aterforsaljare och konsumenter
samarbetar for att skapa langsiktiga relationer och darigenom skapa en battre slutprodukt och

ett mervérde for slutkunden.

Figur 5 Vardestjarnans relationer. Egen figur.

35 Normann, R. 1995
36 Normann, R. 1995
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3.7 Marketing Mix 4P

Marketing Mix bestar av vad som kallas de 4 P:na, vilka ar Produkt, Paverkan, Pris och Plats.
Nar konkurrensen ar hard ar det viktigt att na ut med sitt budskap pa ratt satt och till ratt
malgrupp. Har behovs marknadsforing. Marknadsforing kostar mycket pengar, men det ar en

kostnad foretaget maste ha for att kopare och séljare ska na varandra.

Produkt Paverkan Pris Plats

Variation Reklam Listade priser Kanaler
Kvalité Promotion Marknadsféring Rabatt Miljo
Design Personlig forséljning Kredit Transport
Egenskaper Publicitet Avbetalning Platser
Varumérke Sortiment
Utseende

Tjanster

Garantier

\ \
Malgrupp

Figur 6 De fyra P: n: Marketing Mix. Principles of Marketing, Kotler, P (1999, Second European Edition).

Marketing Mix innehaller det mesta som ett foretag kan gora for att paverka efterfragan pa
dess produkt. De fyra variablerna, produkt, pris, plats och paverkan dr dem som ska hjalpa
verksamheten till just att ©ka efterfrigan.’’ Figur 6, visar de sarskilda

marknadsforingsverktygen under respektive variabel.

Denna teori har relevans for var uppsats da MP3-spelar branschen kannetecknas av hdg
konkurrens (som tidigare ndmnts har marknaden 6kat med flera hundra procent de senaste
aren). Det galler att sticka ut fran mangden genom de fyra variablernas olika
marknadsforingsverktyg, till exempel genom erbjudanden, unika budskap, tjanster eller

design.

37 Kotler, P. 1999.
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3.8 Teoretisk Syntes

Syftet med var uppsats ar att undersoka vilka faktorer som skapar mervérde for kunderna pa
en MP3-spelarmarknad. De teorier vi beskrivit ovan ar relevanta for vara undersokningar och
for att uppna vart syfte. Vi har valt mervérdesteorin som grund for vara undersékningar. Som
komplement undersoker vi &ven kommunikationen och Word of Mouth’s inverkan vid valet
av MP3-spelare, hur involverad kunden blir, samt hur de 4 P:na paverkar konsumenten.
Slutligen med hjalp av vardestjarnan undersoker vi hur relationerna mellan och inom
respektive foretag/aktor kan leverera ett mervarde till kunden istallet for att endast
koncentrera sig pa vardet i produkten. Vi anser dessa teorier relevanta eftersom de alla tar upp

faktorer som medverkar i stort till att skapa ett mervarde.

Kommunikationen bér genomsyra hela foretaget sa att en genuin dialog i enlighet med
Goldkuhl och Rostlingers teori uppstar. Kommunikationen kan da resultera i ett utbyte av
kunskap och information mellan foretaget och kunden. Lyckas foretaget med
kommunikationen sa kan de fa kunden att bli involverad i varan/tjansten. 1 och med att
kunden &r involverad i varan/tjansten sa ar denne inte lika priskanslig utan varderar andra
aspekter sasom service, image och produktkvalitet. Allt detta blir dd en véardeskapande
process som ger mervarde till kunden. Detta skapar férhoppningsvis lojalitet och langsiktiga

relationer.

3.9 Teoretisk Referensram

Var problemformulering lyder: Vad &ar gor en MP3-spelare attraktiv och konkurrenskraftig?
Vilka faktorer skapar mervarde for kunderna? Ser mervardesfaktorerna annorlunda ut fran

aterforséljarnas perspektiv jamfort med kundernas?

Utifran denna problemformulering har vi anvant oss av foljande variabler:

e Produkt
e [mage

e Pris

e Service

e Omgivning
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| teorierna har vi hittat dessa variabler och darefter fatt fram undervariabler i fran
verkligheten. Detta har vi med utgangspunkt i problemformuleringen kunnat koppla med

relevanta teorier.

Teorier Variabler Undervaribler
[ e Produkt v Egenskaper
Involvering o Image D j gteilgn
: atus
Mer- < Prs v' Rabatt
vardes v Avbetalning
teorin
och < Kommunikation e  Service D \‘; éundt{_&inst
aranti
Marketing v’ Personlig
Mix forsaljning
Vl\\//loc:Stﬁf *  Omgivning D v Rykte
v" Rekommendation

Figur 7. Modell av var referensram (Egen modell)

Utifran var fragestallning tillsammans med var modell och teorierna, stéller vi tre hypoteser:

1. Ett hogre mervarde pa en MP3-spelare gor den konkurrenskraftig.

2. Mervarde skapas med mjuka varden, sasom bra service, garanti, Omsesidig
forstaelse

3. Da aterforséljare och konsumenter har olika utgangspunkter skiljer sig deras

perspektiv pa mervéarde at.

26



Foretagsekonomi kandidatuppsats

4 Empiri

| foregaende kapitel tog vi i den teoretiska referensramen fram ett antal variabler och
undervariabler. | detta kapitel ger vi information om de olika MP3 foretag och aterforsaljare
vi kommit i kontakt med och beskriver hur undersékningarna, som baserats pa dessa

variabler, genomforts.

4.1 MP3 foretag

| detta avsnitt beskrivs nagra av de foretag som tillverkar MP3-spelare. Vi har valt ut dem vi
kommit i kontakt med genom vara undersokningar och de som ér, eller har varit, stora pa den

svenska marknaden.

4.1.1 Jens of Sweden

Vasterasforetaget Jens Of Sweden startades i mars 2003 av den 24-arige Jens Nylander och
ags av det schweiziska moderbolaget JOS Group. Jens Of Sweden omsatte de 18 forsta
manaderna 90,3 miljoner SEK och lyckades silja 80 000 MP3-spelare med en vinst pa 4,2
miljoner SEK under bokslutsaret januari 2003-2004 juni. 4 miljoner av dessa gick direkt till
moderbolaget. De ar verksamma i Sverige samt internationellt i Europa och Nordamerika.
Verksamheten startade med att marknadsfora koreanska MP3-spelare under eget varumaérke,
med syftet att lyfta fram den unika sofistikerade designen.® 1dén till att starta foretaget fick
Jens Nylander efter att ha bestallt en MP3-spelare fran Sydkorea och blivit missnéjd, framfor
allt med designen. Han bdrjade undersdka vad konsumenterna ville ha och skapade darefter

MP3-spelaren, Jens of Sweden. Detta foljdes av succé under ett och ett halvt ar.

Jens Nylander fick dock problem med sina leverantdrer. Aterforséljarna var heller inte nojda
med hanteringen av reklamerade spelare vilket resulterade i forsiktighet med att kdpa in Jens

of Swedens MP3-spelare.

| mitten av ar 2005 barjade finanserna att ga samre, pa grund av ovan namnda komplikationer

och under sommaren upprattas ocksa en kontrollbalansrakning for Jens of Sweden. Den 20

38 http://www.nyteknik.se/art/39253.
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september 2005 begér Jens of Sweden konkurs. Den forste i samma manad startade han
dotterbolaget Jos, som efter konkursen tar Over all forsaljning och kundtjanst av Jens of
Sweden. Huvudsparet for Jos ar forsaljning dver Internet, framfor allt forsaljning av horlurar.
MP3-spelare kommer dock dven att fortsatta att siljas genom Internetbutiken som Jos har.*

Jens of Sweden har for tillfallet tre spelare som gar att kdpa, varav den senaste &r MP-500.%

4.1.2 Apple AB

Apple Computer grundades 1976 av Steve Jobs (huvarande VD), Steve Wozniak och Roland
Wayne i ett garage i Silicon Valley. Steve Jobs fick lamna foretaget 1985 pa grund av
samarbetssvarigheter med John Scully f.d. chef hos Pepsi-Cola. Senare tappade Apple
marknadsandelar och tog tillbaka Steve Jobs som VD nér de forvarvade hans foretag Next
1997. Apple har 14 800 anstéllda och huvudkontoret ligger i Cupertino, Kalifornien, USA.
De tillverkar olika typer av datorprodukter men framférallt den valkédnda och aven varldens
forsta kommersiella persondator Macintosh, som lanserades 1984 och blev en stor

framgéng.**

1991 hjalpte Sony foretaget med designen pa deras barbara datorer och pa senare tid har de
blivit kdnda for olika produkter som till exempel de béarbara datorerna, PowerBook for
proffsanvéndare, iBook for hemanvandare, de stationdra iMac, Power Mac och sist men inte
minst MP3-spelaren iPod. ** Deras verkliga lyft kom &r 2001 né4r den forsta versionen av
Ipoden introducerades, just den har haft en avgorande betydelse for de senaste arens

forsaljnings- och vinstrekord med 1,3 miljarder dollar ar 2005.%

Apple utsdgs ar 2004 till varldens starkaste varumarke enligt en undersokning gjord av
brandchannel.com. Deras omsattning uppgick for rakenskapsaret 2005 till ca 14 miljarder
dollar. Forsaljningen av Ipod och nedladdning av musik via Itunes Music Store pa Internet

star for ungefar halften av omsattningen. **

Se bild av iPod i Bilaga 5.

39 Dagens Industri, En spelares uppgang och fall, 2005-11-18
40 Se bild i Bilaga 5

41 http://sv.wikipedia.org/wiki/Apple_Computer

42 http://sv.wikipedia.org/wiki/Apple_Computer

43 http://sydsvenskan.se/ekonomi/article153842.ece

44 http://sydsvenskan.se/ekonomi/article153842.ece
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4.1.3 Creative

Creative (Nasdag: CREAF) ar varldsledaren inom digitala underhallningsprodukter for den
personliga datorn och Internet.”® Creative grundades i Singapore med visionen att
multimedia skulle vanda upp och ner pa sattet manniskor integrerar med sina datorer. Mest
kanda ar de for sitt Sound Blaster ljudkort som lanserades ar 1989 och genom lanseringen av
multimedia revolutionen fortsétter Creative nu att driva fram digital underhallning pa PC,
MP3-spelare, webbkamera och video- & kommunikationsprodukter. Idag &r Creative valként
som en av de globalt ledande foretagen for produktinnovation inom segmenten ljud och
personlig digital underhallning. De erbjuder PC anvandarna en hog kvalité av digital
underhallning med en god anvéandarvanlighet genom deras produkter, service och mjukvaror.
Dessa produkter och losningar pa mjukvaruprogram marknadsfors genom ett
varldsdistributionsnat som inkluderar traditionella marknadsforingskanaler, aterforsaljare och

via Internet. %°

Creatives globala huvudkvarter &r baserat i Singapore med 5000 anstéllda vérlden over. De
har ocksa regionala huvudkontor i USA och Europa for att fanga en storre andel av den
vaxande amerikanska och europeiska marknaden. Forsaljningen de forsta nio manaderna av
rakenskapsaret 2006 var 896,7 miljoner dollar. Foretaget vann "Best of Digital life 2004” for
MP3-spelaren Zen Micro, som finns i tio olika farger.*’

Se bild av Zen Micro i Bilaga 5.

4.1.4 iAUDIO

Cowon Systems, Inc. &r ett koreanskt foretag som producerar mérket iAUDIO MP3-spelare.
Deras vision ar att leverera bland annat hardvaror, mjukvaror, tradlost Internet samt digitala
foremal av hog kvalitet. De har blivit kanda for att tillverka produkter med ett hdg

ljudkvalitet. Cowon grundades 1995 och har ca 180 anstallda.*®

45 http://se.europe.creative.com/corporate

46 http://se.europe.creative.com/wtb/retail/retail.asp?type=3
47 http://www.creative.com/corporate/about/

48 http://eng.cowon.net/about/about_company.php#
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Under deras forsta ar fokuserade de sig pa att tillverka mjukvaror. Senare, ar 2000, borjade
deras produktion av MP3-spelare. Deras verksamhet expanderade pa den amerikanska

marknaden &r 2000 och finns nu i tre varldsdelar, USA, Japan och Europa.*

IAUDIO har tva typer av MP3-spelare: spelare med harddisk, och spelare med flash minne.
Modellen iAUDIO 6 var varldens forsta harddiskspelare att ha den nya 0.85 cm harddisken
fran Toshiba, med en kapacitet pd 4 GB. Ar 2004 utség den koreanska tidningen Economic
Daily modellen iAUDIO U2, till Consumers Grand Price. Den var ocksa deras forsta spelare

med en navigerings joystick, vilket de tidigare modellerna saknade.>

4.1.5 iRiver

iRiver grundades ar 2000 och har huvudkontoret i Seoul, Korea och &r ett dotterbolag av det
Koreanska ReignCom Ltd. De har idag ca 500 anstallda vérlden 6ver. Bara pa nagra ar har de
lyckats bli borsnoterade pa den koreanska hogteknologiska bérsmarknad KOSDAQ och med
ett valkant varumarke bli marknadsledande inom vissa regioner. Under en tvaarsperiod
planerar iRiver att 6ppna ytterligare huvudkontor i bland annat USA, Kina, Japan och Taiwan.
Deras senaste milstolpe var 6ppnandet av det europeiska huvudkontoret i Frankfurt, Tyskland
ar 2004. De har dessutom etablerat ett dotterbolag, Yurion, Inc., for att de tillsammans ska
lyckas komma bortom att endast ha portabla digitalféremal och istdllet forsoka bli
marknadsledande inom andra digitala produkter. **

iRiver ar ledande med deras portabla ljud- och videolésningar och de erbjuder hégklassiga
produkter med en trendsattande design for musikfantaster. Deras expansion borjade med
lanseringen av SlimX, den smalaste MP3 CD-spelaren i vérlden, ar 2003, foljt samma ar med
MP3-spelaren iFP-300 som slog rekord for mest salda spelare. Foretaget ar kant for att vara
forst ut pd marknaden med att implementera olika typer av strategiska innovationslosningar
pa ljudspelare, dessutom gora det med en unik design. Ljudkvaliteten i deras produkter ar
mycket bra och de har hog standard pa portabla MP3-spelare. >

Se bild av iFP300 i Bilaga 5.

49 http://en.wikipedia.org/wiki/Cowon
50 http://en.wikipedia.org/wiki/l Audio
51 http://www.iriver.eu.com/company_overview.html?&L=0
52 http://iriver.com/html/company/overview/coov_profile.asp
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Sony eller Tokyo Tsushin Kogyo som det hette fran borjan, grundades ar 1946 i Japan av
Masaru Ibuka och Akio Morita. Deras yrke var att reparera radioapparater men intresset 1ag i
att forsoka tillverka elektronikprodukter. Bland en rad olika uppfinningar som fortsétter an
idag fanns en automatisk riskokare, som var deras forsta innovation. Namnet Sony tog de fran
det latinska ordet sonus, som betyder ljud pa latin. Namnet andrades 1958 och den forsta
transistorradion i fickformat slépptes. Sedan fanns det inget hinder fér Sony, den forsta
Trinitron farg tv lanserades 1968, fargvideokasset 1971, Walkman 1979, en elektronisk
kamera 1981, varldens forsta CD-spelare och resten ar historia. >

Sony ar ett valként foretag med produkter som ar kénda for sin goda kvalitet och sin stilrena
design. For att skapa starka band med Europa ar det europeiska huvudkontoret beldget i
Berlin, Tyskland som har ansvaret for den europeiska elektronikverksamheten.
Huvudkontoret ligger i Tokyo, Japan och Sony har totalt 158 500 anstéllda varlden 6ver med

en omséttning p& 64 miljarder dollar for rakenskapséret som l6pte ut 31 mars, 2006.>*

Sonys nya E Series WALKMAN® Flash r liten och finns i flera farger.>® Se bild i Bilaga 5.

4.2 Aterforsaljare

De aterforséljare vi valt att kontakta for intervjuer, beskrivs kortfattat i detta stycke.

Aterforsaljarna ar slumpmassigt valda.

4.2.1 Expert

Expert startade i mitten av 1950-talet, da som Linkopia ekonomiska forening. Det startade
som ett av Sveriges forsta stora fotolaboratorier. Parallellt med detta startade ar 1961 Samex,
som var en intresseorganisation som ville ta tillvara TV- och radiohandlares intressen pa
marknaden. Samex bytte senare namn till Expert och gick ar 1975 ihop med Linkopia. Idag ar

Expert en av varldens storsta elektronikkedjor. Expert bestar av ca 7400 butiker i 22 olika

53 http://www.sony.se/view/ShowArticle.action?article=1094201860016&site=odw_sv_SE
54 http://www.sony.com/SCA/index.shtml

31



Foretagsekonomi kandidatuppsats

lander och omsitter totalt 150 miljoner SEK till konsument (ar 2005). | Sverige har Expert
200 butiker. Expertbutikerna gar in for att vara personliga och ge en hog servicegrad. En del

av deras affarsidé ar att kannetecknas av att de ar vad de heter.*

4.2.2 SIBA AB

SIBA AB ér ett av Nordens ledande detaljhandelsforetag inom hemelektronik. 1 koncernen
ingar 56 elektronikvaruhus i Sverige, Norge och Danmark. Huvudkontoret ligger i Goteborg.
SIBA startades i Goteborg ar 1951 av Folke Bengtsson, de salde da radioapparater och —
grammofoner samt kristallkronor fran egen tillverkning for att sedan under 70-talet utvecklas
till en renodlad radio- och TV-kedja. Idag har SIBA 36 varuhus i Sverige och en omséttning
pa 4 036 miljoner SEK.>’

4.2.3 ComputerCity

| borjan av 90-talet utvecklade det amerikanska foretaget Tandy ett koncept dér priset och
tekniken pa en persondator anpassades for att passa alla. Tidigare hade persondatorn varit
mycket dyr och tagit stor plats, den hade heller aldrig salts direkt till konsumenter genom
varuhus. ComputerCity bildades och gjorde succé 6ver hela USA. Ar 1992 6ppnades
ComputerCity i Danmark och strax darefter dven i Stockholm. ComputerCity ar en
specialiserad varuhuskedja for IT-produkter och ar en av Nordens ledande specialistkedjor for
just IT produkter. Sedan mitten av 90-talet & ComputerCity ett dotterbolag till SIBA
koncernen. | Sverige finns 8 varuhus, hela koncernen (SIBA koncernen) omsatter, som

namnts ovan, totalt 4 036 miljoner SEK.>®

4.2.4 ONOFF

Ar 1971 startade ndgot som kallades Telecall. Det drevs pé fritiden av en person, Hans
Westin, och gick ut pa att sélja stereoprodukter fran Japan. Den forsta riktiga butiken
oppnades ar 1976, 1979 inforskaffades den forsta butiksdatorn, vilket troligen gjorde Telecall
till den forsta butik i Sverige som bestamde sig for att datorisera sin verksamhet. ONOFF

skapades ar 1982, genom att Sigges radios fyra butiker koptes upp av Telecall och darefter

55http://www.sony.se/view/ShowArticle.action?section=sv_SE_Products&article=1143471789790&productcate
gory=%2FAudio&site=odw_sv_SE

56 www.expert.se

57 www.siba.se
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bytte namn. ONOFF har behéllit Hans Westins ursprungliga vision; Ny teknik till alla. Ar
1999 hade ONOFF totalt 79 butiker i Sverige och 3 i Estland. Sedan dess har de &ven 6ppnat i
Finland.*® Ar 2004 hade de en omsattning pa nastan 2 996 miljoner SEK.*°

425 inLife

InLife AB &r en sa kallad concept store, som framfor allt koncentrerar sig pa att salja Apples
produkter, med undantag for vissa andra tillverkare som gor tillbehor, programvara etc. De
vander sig inte bara till privatpersoner utan framfor allt till féretag. Konceptet &r att ha hand
om alla IT behov, allt ifran sma inkdp till stora inkop, liksom outsourcing av hela inkGps- och
driftscentraler. inLife har d&ven hand om Apples servicecenter, dit alla som har en Apple
produkt kan vanda sig, vare sig produkten ar kopt i Sverige eller nagon annanstans. inLife ger
aven support, service och utbildning pa flera olika dataprogram och system. inLife bestar av

16 medarbetare och omsétter ca 50 miljoner per &r.%

4.3 Undersokning

| de tv kommande stycken beskrivs genomférandet av véra undersokningar.®

4.3.1 Intervjuer med aterforsaljare

Vi besokte flera aterforsaljare i centrala Stockholm for att dar intervjua butikschefer eller
personer med kunskap om olika MP3-spelarméarken. Butikerna som besoktes var Expert,
SIBA, ComputerCity, ONOFF och inLife, under april manad 2006.

Intervjufrdgorna utformades med bakgrund av enkéatundersokningen samt referensramen.
Fragorna gav oss svar pa aterforséljarnas syn pa de olika MP3-spelarna och foretagen och var

utformade pa sa satt att de olika variablerna i referensramen togs i akt.

58 www.computercity.se

59 www.onoff.com

% http://www.largestcompanies.com/default$/lev2-ShowSrcRes/lev2Desc-
Search_result_Company,0%3B/newsid-11595/lang-ENG/AdPageld-49/fromRec-204/uid-
2006127128398454/tab-/bsearch-O/lev3-OrgDetail/lev3Desc-Onoff_Sverige AB/ftgnr-9959/rec-13/
61 http://inlife.se/modules.php?op=modload&name=News&file=article&sid=140

62 Intervjuformuldret och enkaten finns som Bilaga 1 och 2.
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| de flesta butiker ansags saljarna ha lika mycket, eller i vissa fall mer kunskap om MP3-
spelare, dn vad butikschefen eller butiksansvarig hade. Vi anser dven att vi traffade mycket
kunnig personal, som hade mycket information om manga MP3-spelare. De flesta vi

intervjuade hade flera ars erfarenhet inom forsaljning av digitala produkter, som MP3-spelare.

En del av intervjuformularet gick ut pa att undersoka hur aterférsaljarnas marknad fér MP3-
spelare sag ut, vilka spelare som salde bast och vilken malgrupp de vande sig till. Nasta del
gick mer in pa deras syn pa MP3-marknaden och vilka forandringar som funnits under de
senare aren. Vi ville dven fa fram om tillverkarna av MP3-spelare gav aterforséljarna nagon

”morot”, till exempel en bonus eller liknande, for att salja just deras produkt.

Intervjusvaren varierade en del hos de olika butikerna, men ndgot de dnda var relativt Gverens
om, var att iPod, som &r Apples spelare, salde bast. Den enda aterforsaljare som inte holl med
var ComputerCity dar man salde flest spelare av market Limited Lable, ett billigare marke.

Var sista intervju utfordes i butiken inLife. inLife saljer endast Apples produkter och vi fick
darfor omstrukturera vart frageformular nagot. Svaren har skilde sig nagot mot de andra
aterforsaljarna, eftersom inLife var koncentrerade runt Apple. Butikschefen var dvertygad om
att Apples produkter inte bara salde bast, utan att produkten var klart 6verlagsen. Detta
marktes exempelvis dd han svarade pa en av vara fragor, Hur ser ni pa
konkurrenssituationen? och svarade —Vi ar béast, Apple star for 85 % av marknaden och har i

princip inga konkurrenter!

Generellt anser vi att intervjuerna gick bra da vi fick relativt utforliga svar som slutligen
kunde analyseras och jamforas med enkatsvaren. Vi noterade ocksa att trenden idag ar att
tillverka MP3-spelare med snygg design. ”Den som lyckas bast med design, funktioner och

anvandarvanligheten star som vinnare”, ansag butikschefen pa inL.ife.
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4.3.2 Enkatundersdkning

En enkat utformades for att undersoka konsumenternas syn pa vad som ar viktigt nar det
galler en MP3-spelare. Enkaten delades slumpmaéssigt ut pa olika platser i Stockholm, bland
annat Sodertorns hogskola, inne i centrala Stockholm samt pa nagra arbetsplatser och kontor i
centrala Stockholm. Déarigenom har vi fatt en relativt jamt spridning av alder, sysselsattning
och kon. 1 undersokningen deltog 100 respondenter.

Enkaten bestdr av tre huvudsakliga delar. Den forsta undersoker vilka egenskaper
konsumenten anser viktiga pa en MP3-spelare, den andra vad som véger tyngst vid ett kop av
en spelare och i den tredje delen far konsumenten fylla i information som alder,

sysselséttning, om han/hon dger en MP3-spelare etc.

Den forsta delen av enkaten utformades for att undersoka vilka mervarden som finns pa en
MP3-spelare och om konsumenterna har samma uppfattning om vad som &r viktiga
mervarden, jamfort med vad teorierna lyfter fram. De fick genom en skala pa 1-5 svara pa hur
viktiga de olika egenskaperna ar, efter att svaren sammanstallts raknade vi fram ett

medelvarde for varje egenskap.

| den andra delen fick konsumenterna rangordna hur de paverkades vid ett kop, vad som vager
tungt. Den hér delen av enkatundersdkningen utformades for att undersdka hur en konsument
paverkas vid ett kop, vare sig det géller paverkan fran exempelvis sin omgivning eller

paverkan av ett starkt varumarke.

Den tredje delen utgjorde informationsdelen, vilken undersokte hur manga av respondenterna
som faktiskt hade en MP3-spelare och vilka som kunde tdnka sig att kopa en. De som inte
hade planerat att gora ett inkop av en spelare, fick mojligheten att forklara varfor.
Forklaringarna som gavs var mycket varierande, men nagot som tycktes aterkomma flera
ganger var, ~’Jag har inte rad”, ’Inget behov’” och "Jag har inget Internet”. Eftersom det
var manga svar, blev detta svart att ssmmanstalla pa ett lampligt satt, men en del av svaren tas
dock med i beaktning i kapitlet 6, Analys. | slutet fanns dven fragor om kon, alder och
sysselsattning, for att fa olika mojligheter att analysera de bearbetade resultaten.
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5 Resultat

Har sammanfattar vi de resultat som vi anser ar av relevans till vart syfte, som ar att studera
olika méarken av MP3-spelare och dess konsumenter, och darigenom undersoka vilka faktorer
konsumenterna anser skapar mervarde i den konkurrensutsatta branschen for MP3-spelare.
Detta har vi jamfort med aterforsaljarnas syn pa mervarde och marknad.

5.1 Intervju med aterforsaljare

Efter att ha bearbetat intervjumaterialet har vi sammanstéllt det i en tabell. Se tabellen som

foljer i slutet av det har delkapitlet. ®

De flesta aterforsaljare anser att malgruppen for MP3-spelare & mycket bred och de vander
sig till i stort sett alla. Det som varierar ar typen av spelare som efterfragas i de olika
aldersgrupperna. Yngre vill oftast ha en mer modern och trendig spelare, exempelvis iPod
Nano, medan aldre efterfragar en billigare funktionell spelare, med till exempel diktafon eller
radio. De spelare som alla aterforséljare (utom ComputerCity) séljer bast av ar iPod Nano.
ComputerCity satsar istéllet pa billigare spelare och vander sig till konsumenter mellan 15
och 20.

Vad galler konkurrenssituationen sager aterforséljarna att Apple dominerar marknaden just
nu, andra stora aktorer ar bland annat Creative och Sony. Enligt Expert ar det vinna eller
forsvinna som galler, liksom Jens of Sweden gjort da han var 6verlagsen ar 2003 pa den
svenska marknaden, men nu nastan helt férsvunnit och Apple tagit hans plats.

Nar vi fragade om mervarden anser aterforsaljarna generellt sett att alla har samma
utgangslage. Det som varierar ar priset, funktionerna och framfér allt designen. Vad som
namndes av flera, var Apples service. De har namligen ett eget servicecenter, dit alla kan

vanda sig.

63 For att se intervjun i sin helhet, se Bilaga 3
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Forandringar som skett pa senaste tiden &r att konsumenten nu far mer fér pengarna, priset ar i
stort sett oférandrat per spelare, men det har blivit billigare om man jamfér med kvalitet,
funktion och framfor allt lagringsutrymme. Vad som dven namndes av aterforsaljarna var att
det ofta kommer ut nya produkter pd marknaden, vilket gor att priset skiftar och att det
numera finns billigare segment. Det marks dven att designen ar mer i fokus nu &n vad den var
for ett par ar sedan. Spelarna har blivit mindre, snyggare och batterimassigt battre, enligt

butikschefen pa inLife.

MP3-foretagen har svart att formedla nagot genom aterforsaljarna. Imagen skapas istallet pa
annat hall, exempelvis genom olika marknadsforingskanaler, som reklam och sponsring. Det
foretagen kan gora hos aterforséljarna ar att ha sa kallade demovisningar, dar de far komma
och visa upp sina produkter. Foretagen ger inga specifika bonusar, men det forekommer
saljtavlingar, de har dock ingen storre paverkan eftersom de ofta ar relativt stora. Foretagen

kan aven skicka ut bonuscheckar till butiken.
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Huvudgrupp: 15 och 30 ar

Storre marginal mén

Fraga Expert ComputerCity |ONOFF SIBA inLife  (endast
Apple)

Vilken malgrupp véanderBred Mest yngre Alla Ungdomar Alla, 12 ar och uppat

ni er till? 12 upp till pensionar 15-20 ar Barn — pensionér 15-24 ar koper mest Av dldre nastan 70 %

man.

Vilka MP3-spelare Relativt jdmt, iPod nano |Limited Lable séljer bastiPod Nano saljer utaniPod Nano iPod Nano, tidigare var
saljer bast? billigt tvekan bést. det iPod Mini
Hur ser ni pa Vinna eller forsvinnaApple, Sony, Creative arMarknaden homogen.|Apple dominerar. 80 %\Vi ar bast. Apple star for
konkurrenssituationen? [liksom JoS gjorde. storst, men ngt dyrare.  |Creative billigare, iAudioav forséljningen ar Apple.i85 % av marknaden, har i
Billigt séljer bra. och iPod lite dyrare. princip inga konkurrenter.
Hur skapar MP3 Samma utgangslageLimited Lable ar billigaApple har mycketDesign och enkelhetVara  mervarden  ér:
foretagen mervérde for Apple har servicecenter Apple, Sony ochtillbehdr, ngt som iAudiospeciellt  iPod  Nano.enkelhet, design och
kunden? iRiver lite langre garanti. [Creative: kvalitet, service,saknar. Alla: garanti. ViKunderna gar mer pdfunktion.  Funktionerng
design. sjalva har ONOFF akuten,produkten &n garantinjsom foto etc. Support
Sony har sitt rykte, designjmed support Apple bra support dygnet runt.

Vilka forandringar har [2 ar sedan: kvalitet, sedanPriset har fallit per storlekMarknaden ~ har ~ okatNu finns spelare medNytt ofta, priset skiftar.

skett pa sistone? design. Nu &r kvaliteten((minne) inte per MP3. Nuenormt, flera 100 % video etc. Priset harGrundfunktionerna
tillbaka igen. far man mindre spelareSpelarna sma, latta ochminskat mycket. Merdesamma. Nu mindre,
Priset foljer markn, nuoch mer for pengarna. latthanterliga. Priset hardesign nu &n tidigare. snyggare och
finns billigare segment. aven gatt ner. batterimassigt battre.

Hur gor foretagen for  |Apple och Sony redanOlika foretagen férmedlarDet enda de kan gora arDe har reklamsnuttar mm.|Konsumenterna  skoter|

att skapa den image de |[starka varumarken, folkej genom butiken. Reklamatt ha demovisningar/Apple har setts mycket. marknadsforingen sjalva,

vill formedla, vilka vet vad de far. Vissaforekommer, vilket ar braForetagen  kan  dven sjalvproducerande.

faktorer anvands? demovisningar i butiken. [for butiken. skicka ut bonuscheckar. \Varumarket saljer sig

Sjélvt.

Ger foretagen bonus el.
likn. om ni séljer deras
produkt?

Forut jobbade vi for det
bésta till kunden. Nu ges
bonus pa vissa produkter.
Speciellt under
demovisningar.

Nej. Finns kampanjer och
tavlingar.
stora och paverkar inte
mycket.

TavlingarnaForekommer

MP3-spelare.
pa annat.
Finns séljtavlingar, dar|
man kan vinna MP3-
spelare.  Sony  mest

Inte pa

Ingen  fokusering  pd
marken. Apple séljer bést,
vi gar efter vad kunden
vill ha.

effektiv.

Tabell 1. Sammanstallning av intervju med aterforsaljare
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5.2 Enkatundersdkning

Har redovisas utvalda resultat av var enkatundersokning. Vid sammanstallningen av resultaten

visade det sig att det inte var ndgon markant skillnad mellan konen i vissa undersékningar,

men daremot en del skillnad mellan de olika aldersgrupperna. | resultatet presenteras darfor

utvalda diagram, vissa uppdelade i kén, andra i aldersgrupper.®*

Fordelning av tillfragade

30%

() —

o 25%

(=)}

T 20%

= @ Kvinnor 60 %
= 15% )

@ m Man 40 %
£ 10%

3

o 5%

o

0% -+ —m== ;
1519 2024 2529  30-34 Ower 35
Aldersgrupp
Diagram 1. Férdelning av respondenterna
Ager en Mp3-spelare

100% -

90% -

80% -

70% -

0,

60% m Nej
50%

40% @ Ja
30% 63% 60%

20%

10%

0%
Mén Kvinnor

Diagram 2. Andel (mé&n och kvinnor) av respondenterna som har en MP3-spelare.

64 For att se samtliga diagram 6ver resultaten av enkatunderékningen se Bilaga 4.
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Marken, Mp3-spelare

B 24%

0 39%

011%

m 5%
O 5% 11%

O 5%

@ Apple

Creative

O iAudio

0O iRiver

m Jens of Sweden
o Sony

m Vet €]

Diagram 3. Fordelning av MP3-spelarmérken.

Har &r en sammanstalining av vilka varumérken som forekom mest frekvent nér

respondenterna svarade pa vilket marke deras spelare var av. Som vi ser i diagrammet ovan

har Apple en klar ledning. Nagot annat intressant &r att hela 24 % av respondenterna inte vet

vilket fabrikat deras spelare har.

Da det inte var nagon markant skillnad mellan konen vad géller vilka egenskaper som anses

viktiga, valjer vi har i stallet att visa ett genomsnitt av vad varje aldersgrupp angett for betyg

pa hur viktig en egenskap ar pa en MP3-spelare. Skala &r ett till fem dar fem &ar hogst betyg.

Egenskaper pa MP3-spelare

Betyg i genomsniti
SO P N W &~ O

O 15-19
m 20-24
O 25-29
30-34
m Over 35

Diagram 4. Viktiga egenskaper pa MP3-spelare enligt respondenter, uppdelade i aldersgrupper. Y-axeln visar

ett genomsnitt av vad varije aldersgrupp gett egenskapen for betyg. (Skala 1-5, dar 5 &r hogst)
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Som vi ser ovan skiljer sig aldersgrupperna nagot at. Over lag har de flesta respondenterna
givit batteritiden hogst betyg. Lagst har extrafunktioner och senaste pa marknaden fatt. Nar
det géaller lattanvand kan man se att ju &ldre man &r, desto viktigare &r det att spelaren ar latt
att anvanda. Tvartom ar det dock med utseendet, det ar viktigare i de yngre aldersgrupperna,

jamfort med de aldre.

Som utdkning av diagram 4 foljer nedan ett snitt av vad alla respondenter satt for betyg pa

respektive egenskap:

Batteritid: _____________ 4,5 Utseende: _____________3.7
Lattanvand: ____________4 . Service: ______________35
Lagringsutrymme:_______ 4,1 Varumarke: __________ 29
Storlek: _______________ 4,0 Extra funktioner:________2.6
Pris:__________________3 8 Senaste pd marknaden: ___2,5

Vager tyngst vid kop (samtligarespondenter)

@ 1% O Varumarket
M Bra kritik i tidningar

O17% O Rabatt, bra pris

B 3%

8%
Min séljares forslag

B Omgiwningens synpunkter
O Ej svar

033%

m 38%

Diagram 5. Férdelning av vad samtliga respondenter anser vager tyngst vid kop.
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Vager tyngst vid kop (respondenter uppdelade i ldersgrupper)

60%
50%
40% O 20-24

b
30% m 25-29

6
20% 0 30-34

6
10% o Over 35

b

0% - ‘ ‘ ‘ T [ T |_|
&Q} \@rz} Q@ é,z,q \i@ (o@
& O > & §
N o @& ) S
& F N &2
Q}'b' < & ‘(\Q
N W
\
o

Diagram 6. Vad som vager tyngst vid kép, respondenterna uppdelade i &ldersgrupper.

Né&r det galler vad som véger tyngst vid ett kop, diagram 6, har vi valt bort den yngre

aldersgruppen, da de var for fa for att ge nagot relevant resultat. Gruppen ar dock med i

resultatet av vad alla tillsammans svarat, diagram 5.

| diagram 6 ser vi en jamforelse av hur manga procent i varje aldersgrupp som angett vad som

véger tyngst. Vi ser till exempel hér att bra kritik i tidningar vager tyngst vid ett kop for

aldersgruppen 20 — 24 och de 6ver 35. | aldrarna 25 — 29 &r det viktigast att fa ett bra pris,

medan det i alderskategorin 30 — 34 ar viktigt med varumarket.
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Vager minst vid kép, respondenter uppdelade i
aldersgrupper

35%

30% s

25% -

20% - —

15% -

10% - .
5% - ﬁ .
0% ~ T T

T T © (%2} n —
() o

=< é g © % o 8 o} g
< = £e =0 > X 2
> s I8 vg E5 W
5 o= S ge 28

30-34
O Over 35

Diagram 7. Vad respondenterna (andel av aldersgruppen) rankat lagst vid ett kop.

| diagram 7 ser vi en liknande jamforelse som i diagram 6, de baseras aven pa samma

rangordningslista. Har visas dock vad de rangordnade lagst i enkaten. Diagrammet visar alltsa

andelen (i varje aldersgrupp) som rankat kriterier (som visas pa x-axeln) lagst vid ett kop.

Exempelvis har 25 % av gruppen 30-34 och de Over 35 satt varumarket sist i sin

rangordningslista. Vad som kan forvana nagot ar att manga ansett att omgivningen inte ar av

betydelse vid ett kop, en ganska stor andel av alla aldersgrupper, utom dem i gruppen 20 — 24,

har rangordnat omgivningen synpunkter lagst. Det verkar dessutom som om séljarens forslag

inte betyder nagot, eftersom en stor andel lagt det sist i listan.

43



Foretagsekonomi kandidatuppsats

6 Analys

| detta avsnitt staller vi resultatet mot den teoretiska referensramen och hypotesen samt

konstaterar om syftet uppnatts.

6.1 Inledning

Fran teorierna har vi tagit fram fem variabler och darefter, fran verkligheten, genererat fram
11 undervariabler. Dessa har vi, med problemformuleringen som grund, jamfort med var

undersdkning.

Syftet med uppsatsen ar att studera olika mérken av MP3-spelare och dess konsumenter, och
darigenom undersbka vilka faktorer konsumenterna anser skapar mervdarde i den
konkurrensutsatta branschen for mp3-spelare. Detta jamfors med aterforséljarnas syn pa vilka
mervarden de olika MP3-foretagen levererar och sedan analysera om dessa tva perspektiv
stdimmer Overens. | foéljande stycken jamfor vi systematiskt den framtagna empirin, med

modellen i var referensram, samt stéller detta mot var hypotes.

6.2 Analys av teori och empiriska observationer

6.2.1 Involvering

Variablerna produkt, image och pris &r faktorer som har stor betydelse vid kép av en MP3-
spelare. | intervjun med aterforséljarna framkommer det att det ar sjalva produkten kunden
efterfragar. Enligt SIBA involverar kunden sig mer i sjalva produkten &n exempelvis garanti
eller extrafunktioner. Vidare framkommer det i diagram 4 vilka egenskaper som véger tyngst
vid ett kop, detta undersokt i olika aldrar. Batteritiden och lagringsutrymmet ar de tva
egenskaperna som vager tyngst i samtliga aldersgrupper, det finns ett samband med det SIBA

sagt och det som kommit fram av enkatundersokningen.
Genom olika reklamkampanjer och evenemang skapar aterforsaljarna en image runt sitt

varumarke, vilket i sin tur ska involvera kunden. Konsumenten blir mer mottaglig for olika

erbjudanden desto mer involverad denne ar. Aterforsiljarna informerade att imagen har en
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storre betydelse for de yngre, an for de aldre. ONOFF, ComputerCity och Expert papekade att
de aldre istallet efterfragar MP3-spelare med egenskaperna diktafon och radio. Detta kan dven
ses i Diagram 4, i kategorin utseende, dar den yngsta aldersgruppen (14-19 ar) har hogst
snittbetyg om man jamfor med de andra aldersgrupperna i samma kategori. Respondenterna
over 35 ar har istallet prioriterat att spelaren ska vara lattanvand. Priset foljer marknaden,
enligt aterforsaljarna, eftersom det ofta kommer nya modeller och konkurrensen 6kar, medfor
detta att priset sanks. | diagram 5 svarade 33 % av samtliga respondenter att priset och
rabatter ar de egenskaper som vager tyngst vid ett kop av en MP3-spelare. Det ar alltsa viktigt
att MP3-spelarna &r billiga, men det behover inte betyda att det &r spelaren med l&gst pris

konsumenterna ar ute efter, utan ocksa att de vill ha bra pris pa en spelare med hog kvalitet.

6.2.2 Kommunikation

Aterforsiljarna ar ett led i kommunikationen fran tillverkarna till slutkund. Eftersom kunderna
kan fa en direktkontakt med aterforsaljarna bidrar detta till en battre kommunikation.
Garantivillkoren pa MP3-spelarna varierade hos aterforsaljarna. Vanligtvist erbjuds ett ars
garanti, dock finns det andra mdjligheter mot ett kostnadstillagg enligt butikschefen hos
Apple InLife. ONOFF har en support dar man har mojlighet att fa hjalp dygnet runt. Apple
InLife erbjuder liknande support. Apple har ocksa ett service center som deras kunder kan
vénda sig till for olika typer av drenden. Konsumenterna ser trots allt inte detta som en av de
hogst prioriterade egenskaperna, den aldersgrupp som prioriterar service hogst ar de 6ver 35.
Bland de yngre tycks det mer vara en naturlig sak att det finns service. Genom demovisningar
kan tillverkarna sjalva formedla det de vill, men enligt konsumenterna véger saljarens forslag
inte tungt alls vid ett kop. Det basta sattet for tillverkarna eller aterforséljarna att
kommunicera med kunderna ser ut att vara via media genom olika undersokningar eller
liknande, enligt diagram 5 och 6 véger bra kritik i tidningarna hogst vid ett kop.
Konsumenterna véljer alltsa att sjalva soka information om olika marken, genom tidningar.

Vill foretagen paverka sin image ar det alltsa just i tidningarna de ska forsoka omnamnas pa
ratt satt. Personlig forsaljning tycks vara uppskattat da service ar relativt viktigt, men tycks
inte vaga sa tungt vid ett kop, eftersom konsumenterna anser att séaljarens forslag inte vager

speciellt tungt vid ett kop.
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6.2.3 Word Of Mouth

Enligt enkatundersokningen visar det sig (diagram 5) att hela 38 % ansag att bra kritik i
tidningar vager tyngst vid kop av MP3-spelare. Det &r dock intressant att notera att endast 3
% svarade att omgivningens synpunkter vager tyngst vid kop. Detta tyder pa att omgivningens
ryktesspridning inte vager fullt sa tungt som teorin séager. Respondenterna kan aven ha tolkat
omgivningen pa tva satt, dels att de lyssnar pa omgivningens rad nar de ska kopa en MP3-
spelare och dels att de blir paverkade av omgivningen. Eftersom bra kritik i tidningar véager sa

tungt visar detta anda att konsumenten lyssnar pa rekommendationer och varderar dessa hogt.

6.3 Sammanstallning

Involvering, kommunikation och Word of Mouth har alla en del i mervérdesteorin och
Marketing Mixen. En bra kommunikation mellan parterna leder till involvering som sedan
skapar langsiktiga relationer. Vidare galler det for aterforséljare samt tillverkare att
positionera sig pa ett sétt som tilltalar konsumenterna, med hjalp av de 4 P:na. | vara
undersokningar ser man att de variabler som ingdr i var referensram alla ar vardeskapande

faktorer.

Enligt konsumenterna &r viktiga egenskaper pa en MP3-spelare framfor allt spelarens
funktioner, som batteritid och lagringsutrymme. Den ska aven vara anvandarvénlig och ha ett
bra pris. Det géller for tillverkarna att forst och framst ha en bra grundprodukt, for att sedan
komplettera detta med mervarden som konsumenterna uppskattar, exempelvis servicen,

designen och att spelaren ar latthanterlig, anvandarvanlig och liten.

Enligt aterforsaljarna over lag ar det produkten som é&r i fokus, som sedan kan berikas med
kringtjanster och extrafunktioner. De anser &ven att enkelhet, design och funktion &r centrala
egenskaper vid ett kop av MP3-spelare. Tillverkarna har svart att paverka konsumenterna
genom aterforsaljarna, det basta de kan gora ar att se till att MP3-spelaren har de kvaliteter
och funktioner som efterfragas och se till att ha en tilltalande design. Bade konsumenterna och
aterforsaljarna har da en liknande syn pa vad som &r viktigt pa en MP3-spelare.
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Vart syfte att undersoka mervardeskapande faktorer hos konsumenterna har uppnatts genom
var enkatundersokning och resultaten av denna. Vi har sedan kunnat jamféra detta med

aterforsaljarnas synpunkter for att se om de tva perspektiven stammer dverens.
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7 Slutsats

| var slutsats besvarar vi var fragestéllning och presenterar sedan vad resultatet betyder,

samt om de hypoteser som formulerats bekréftas eller forkastas. Vi kommer aven att kritiskt

granska var undersokning, detta tillsammans med var avslutande diskussion.

7.1 Svar pa fragestallningen

Vad gor en MP3-spelare attraktiv och konkurrenskraftig?

Genom var undersokning har det visat sig att en MP3-spelare framfor allt ska ha bra
batteritid, vara latt att anvanda samt ha bra lagringsutrymme. Storleken pa spelaren &r
aven viktig. Vi ser att i de yngre aldrarna ar det mindre viktigt att spelaren ar
lattanvénd, istéllet prioriterar de utseendet och priset. Den rimligaste orsaken &r att
dagens ungdomar &r mer insatta i modern teknik &n vad &ldre ar, samt att de inte har
samma ekonomiska forutsattningar. De tycker dock att utseendet ar viktigt, vilket

mojligen beror pa att bland yngre ar MP3-spelare en statussymbol.

Av respondenterna i var enkatundersokning hade 39 % en MP3-spelare fran Apple.
Aterforsaljarna svarade ocksa att det ar Apple som saljer bast, de har 85 % av
marknaden. Vi sjalva anser att ett starkt varumérke, med genomtankt design ar mycket
konkurrenskraftigt. Apple har exempelvis lyckats med detta, dd de skapat en
anvandarvéanlig MP3-spelare med bra kvalitet och dessutom kombinerat detta med en
fashionabel och stilren design.

Hyptes 1: Ett hogre mervarde pa en MP3-spelare gor den konkurrenskraftig
Bekréftas: Da Apple lyckats fa hela 85 % av marknaden och tydligt visat
att de skapar mervarden pa flera olika satt, tyder detta pa att ett hogre

mervarde ger battre konkurrenskratft.
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Vilka faktorer skapar mervéarde for kunderna?

Produkten i sig har visat sig vara det viktigaste objektet, konsumenterna vill ha hog
standard. Néar de ar nojda med sjélva produktens kvalitet, efterfragas en snygg design.
Bortser man alltsa fran sjalva karnproduktens egenskaper, ar utseendet en av de
faktorer som ger konsumenterna ett mervarde. Om sedan en bra service laggs till detta,

anser vi att kunden far det mervarde som dnskas.

Vad vi kan konstatera ar att mervardet som &r dominerande nar det galler MP3-spelare

ar kvaliteten pa produkten.

Hypotes 2: Mervarde skapas med mijuka varden, sasom bra service, garanti,
omsesidig forstaelse
Forkastas delvis: Det viktigaste mervardet for konsumenterna har visat sig
vara produktens kvalitet, vilket vi inte anser som mjukt véarde. Daremot

efterfragas bra service, darfor forkastas hypotesen inte fullstandigt.

Ser mervardesfaktorerna annorlunda ut fran aterforsaljarnas perspektiv jamfort
med kundernas?

Vi har kommit fram till att de tva perspektiven stammer Gverens med varandra.
Aterférsaljarna anser att det &r produkten som satts i fokus, vilket éverensstimmer
med vad konsumenterna efterfragar. Bada ar dven enade om att design, enkelhet och
service/support ar av stor vikt. Aterforséljarna anser dven att MP3-féretagen levererar

detta, vilket talar for att foretagen ar val insatta i vad konsumenterna efterfragar.
Hypotes 3: Da aterforsaljare och konsumenter har olika utgangspunkter skiljer sig

deras perspektiv pa mervarde at

Forkastas: De tva perspektiven staimmer vél Gverens.
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7.2 Avslutande diskussion

Problemet i en konkurrensutsatt marknad ar att lyckas differentiera sig fran konkurrenterna.
Foretag bor skapa mervarden och skapa langsiktiga relationer med konsumenterna. Efter
genomford undersokning av bade konsumenter och aterforsaljare ser vi att deras perspektiv pa
mervardeskapande faktorer ar éverensstimmande. Grunden till vara undersokningar ligger i
en sammanfogning av de teorier vi ansett relevanta och aven med utgangspunkt fran vara

hypoteser.

Eftersom vi vid utférande av undersokningarna, utgatt fran teorierna har dessa haft stor
praktisk betydelse. Likval kan dessa ha vinklat vara fragor i undersékningen sa att vi fatt de
svar vi 6nskat. Vi hade raknat med att de olika perspektiven pa vardeskapande faktorer skulle
skilja sig at och att vi darefter skulle kunna dra slutsatser om varfor. Resultatet blev emellertid
inte sadant, nagot som Overraskade oss positivt. Istdllet har vi nu kunnat konstatera att de
MP3-spelare som finns pa marknaden speglar konsumenternas efterfragan val. Det kan &ven
ses fran ett annat hall, att det ar tillverkarna som skapar den efterfragan som finns genom att
de skapar nya produkter med nya funktioner och ny design. Det hade darfor varit intressant att
aven undersoka vad tillverkare av MP3-spelare anser om de vdrdeskapande faktorerna.
Intressant hade det ocksa varit att se hur de undersoker vad som efterfragas pa marknaden,
eftersom de, enligt var undersokning, lyckas leverera det konsumenterna vill ha.
Aterforsiljarna kanske heller inte besitter den fulla kunskapen om de olika mervarden som

tillverkarna vill leverera.

Under arbetets gang har vi insett att nagra saker kunde ha gjorts annorlunda. Bland annat kan
var enkat, i undersokningen av konsumenter, ha misstolkats. Vi hade tva olika skalor i den
forsta och den andra fragan, den ena dér fem var bést och den andra med en rangordning dar
ett kom forst. Detta kan ha forvirrat respondenten om denne inte last instruktionerna

tillrackligt val.

Vara undersokningar kunde ha genomforts i storre skala for att ge ett mer rattvist resultat.
Dérigenom hade generaliseringar varit mer befogade att gra kring marknaden i stort.
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7.3 Forslag till vidare forskning

Som tidigare namnts skulle det vara intressant att genomfoéra undersékningen i storre skala
samt med fler aktorer. Medias paverkan har i vara resultat visat sig vara stor, da en stor andel
av respondenterna anser att bra kritik i tidningar véager tungt vid ett kop. Forslag till vidare
forskning skulle da vara att underséka hur féretag kan marknadsfora sig pa ett legitimt och
trovardigt satt via media. Darigenom kan en parallell dras till hur trovérdigheten inom

marknadsforing kan oka.
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http://se.europe.creative.com/, 2006-05-10
http://lwww.creative.com/, 2006-05-10
http://www.iriver.eu.com/, 2006-05-11
http://www.sony.com/, 2006-05-11
http://lwww.expert.se/, 2006-05-04
http://www.siba.se, 2006-05-04
http://lwww.computercity.se/, 2006-05-04
http://www.onoff.com/, 2006-05-04
http://eng.cowon.net, 2006-05-24
http://inlife.se/ 2006-05-04

http://www.largestcompanies.com/, 2006-05-24
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Intervju med aterforsaljare av mp3-spelare

1. Vilken malgrupp vander ni er till?

2. Vilka mp3-spelare séljer ni?

a. Vilka saljer bast?

3. Hur ser ni pa konkurrenssituationen mellan mp3-spelar foretagen?

4. Hur skapar mp3-foretagen mervarde for kunden?

5. Vilka forandringar har skett pa sistone? Mp3-spelar marken, pris, utseende osv.

6. Hur bestammer ni vilka spelare som kdps in?

7. Hur gor ni/foretagen for att skapa den image ni/de vill formedla och vilka faktorer
anvander ni/de?

8. Sist, ger foretagen bonus eller liknande om ni séljer just deras produkt?
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Enkat till konsumenter

1. Hur viktigt anser Du féljande egenskaper pa en mp3-spelare vara? (5 mycket viktigt,

1 inte viktigt alls)

1 2 3 4 5
a. Utseende (designetcy 01 0OI 0O 0O 0O
b. Storlek (vikt etc) O O O O O
c. Batteritid O O O O O
d. Lattanvand O OO o O d
e. Extrafunktioner O O O O O
f. Lagringsutrymme O OO o O d
g. Senaste pAmarknaden I 01 01 [ [
h. Pris O O O o 0O
i. Service, garanti O O O O O
j.  Varumarke O O O o 0O

2. Vad véager tyngst for Dig vid ett kop av en mp3-spelare? (Rangordna fran 1-5, dar 1
vager tyngst. Endast ett kryss for varje siffra.)

1 2 3 4 5
a. Varumarket O 0O O 0O O
b. Omgivningenssynpunkter™] O [0 O O
c. Brakritik i tidningar O O o O 0O
d. Rabatt, bra pris O O O O 0O
e. Min siljares forslag O 0O O 0O O
3. Har Du en mp3-spelare idag? Ja [ Nej [

a. Om ja, vilket marke?
b. Om nej, ska Du kdpa en inom snar framtid? Ja [ Nej [
c. Om Du inte vill/har planerat att kopa en mp3-spelare, varfor inte?

4. Jagar Man [ Kvinna L]
5. Alder 15-1900  20-2400  25-2000  30-340  Over3s50]
6. Jag ar Studerande [ Arbetande [ Arbetslos [

Tack for Din medverkan!

Resultatet ska anvandas som underlag for en kandidatuppsats pa Sodertérns hogskola.
Uppsatsen undersoker mervarde for kunder pa en mp3-spelar marknad.
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Intervjuer med aterforsaljare

Har foljer resultatet av intervjuer med aterforsaljare av mp3-spelare.
De aterforsaljare som intervjuats ar foljande butiker belagna i Stockholm:

Expert: Saljare
ComputerCity: Saljare
ONOFF, Butiksansvarig
SIBA, Séljare

inLife, Butikschef

1. Vilken malgrupp vander ni er till?

Expert:
Vi jobbar nara grossisterna och vander oss brett. Allt ifran 12 till pensionér, da oftast for

anvandning av talbocker. Vi ger experthjalp. Har nagot hogre pris, men har far du hjalp.
Huvudgruppen for mp3-spelare ligger mellan 15 och 30 ar.

ComputerCity:

Det sdljs mest till yngre. Det &r mest populart bland 15-20 aringar. Min egen uppfattning ar att
det &r en storre marginal man i gruppen. Aven aldre efterfragar produkterna men da oftast om
det finns inbyggd diktafon. Upp till 40 ar gamla personer koper spelarna men da oftast till
yngre som present.

ONOFF:

Vi vander oss till alla. Allt ifran barn till pensionérer, det ar blandat beroende pa vad kunden
har for behov. Om det &r yngre kopare &r det oftast iPod Nano som géller och lite dyrare
spelare medan da aldre vill helst ha med diktafon eller radio.

SIBA:
Ungdomar, runt 15-24, de kdper mest.

inLife:

Alla. Fran 12 ar och uppat. iPoden koper alla och har endast dem som mp3-spelare! Om det &r
aldre som koper tenderar de att vara man, omkring 70% &r man. De yngre koper oftast de lite
billigare spelarna t ex iPod Nano.

2. Vilka mp3-spelare saljer ni och vilka séljer bast?

Expert:
Manga. iPod Nano, Sony, Creative, X-drum, Thomson, M-bird. JoS hade vi tidigare, men det

var dalig service, sa vi har dom inte langre. Manga kunder klagade pa Jens Of Sweden
spelarna och fick oftast andra mérken som utbytte. Vi saljer relativt jamt av alla. Det &r
designen som avgor vilka som saljer mest, kan man se med ipod Nano.

57



Foretagsekonomi kandidatuppsats

ComputerCity:
Creative, Apple, Limited Lable, Packard Bell och Sony da och da. Limited Lable saljer bast
pa grund av det billiga priset.

ONOFF:
Apple, Creative, iAudio, Philips, Sony. IPod Nano séljer utan tvekan bést.

SIBA:
Apple, Creative, MP-man, Sony, Philips, Packard Bell. iPod Nano saljer bést.

InLife:
iPod nano séljer bast. Tidigare var det iPod mini.

3. Hur ser ni pa konkurrenssituationen mellan mp3-spelar foretagen?

Expert:
Nér det géller mp3-spelare kénns det som att det géller att vinna eller forsvinna. Liksom vad

som hande med Jens of Sweden. Manga kommer ut med sma snygga spelare men saknar ofta
kvalitén. Detta leder till att vi far skicka tillbaka mangder med spelare pga. av funktionsfel.

ComputerCity:

Inte sa stort. Apple, Sony, Creative &r storst, men lite dyrare. Om det &r billigt kommer det att
salja! Trots att kvaliteten ar lite samre. Limited Lable saljer bast pa grund av att den ar billig,
men kvalitén ar samre. Ar bra som present.

ONOFF:

Vi skoter ju inte ordrar. Butikerna kan ej paverka sarskilt mycket. Om man tittar pa hur
marknaden ser ut idag ar den ganska lik. Creative ar ju billigare, iAudio och iPod lite dyrare.
Det dr svart att saga, eftersom vi inte kan paverka inkop.

SIBA:
Apple dominerar. 80 % av forséljningen ar Apple.

InLife:

Vi ar bast. Apple star for 85 % av marknaden sa vi har i princip inga konkurrenter. Vi har
alltid det senaste, och har inga konkurrenter att ta vidare hansyn till. Enkelheten i menyerna,
designen, funktioner &r de som avgor vilka som ar bést.

4. Hur skapar mp3-foretagen mervarde for kunden?

Expert:
Samma utgangslage. Skillnaden mellan marken ar val att Apple har ett servicecenter. Spelar

ingen roll var man kaopt sin spelare, man kan ga direkt till deras service center. iRiver har lite
langre garanti, tva ar jamfort med ett som ar det vanliga.
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ComputerCity:

Limited Lable har billiga spelare med fungerande kvalitet. Apple, Sony och Creative star for
service, kvalitet och design. Detta gor att kunden k&nner sig trygg i valet bland dessa.
Creative koncenterar sig pa funktioner som video, foto etc. till ett relativt billigt pris. Sony gar
pa sitt rykte, samt design.

ONOFEF:

De levererar lite olika tillbehor, inkdp som styr vilka. Apple har mycket tillbehdr, vilket ar
fordelaktigt, vilket t ex 1Audio saknar. De flesta har samma garanti. De mervarden som
levereras ar nog Apple med sina manga olika tilloehor som finns tex hogtalare, fodral,
resladdare, dockstation for att koppla till stereo mm. Vi sjélva har ju ONOFF akuten, dar man
far support dygnet runt.

SIBA:

Manga satsar mycket pa design och enkelhet speciellt ipod Nanon, andra pa lite billigare
spelare. Creative har tva ars garanti istéallet for ett. Men kunderna gar inte sa mycket pa
garantin utan mer pa sjalva produkten. Nar det galler support ar Apple bra genom sitt
servicecenter och pa platsen garanti, vilket menas att kunden ej behdver komma till oss nar
det dyker upp nagot fel, utan kan vanda sig direkt till deras egen support.

InLife:

Vara mervarden ar enkelhet, design och funktion. Aven att vi & mangsidiga, vi har foton,
video mm ihop med iTunes programvaran. Ett ars garanti, dar man kan kopa forlangning.
Support har vi ett samtal bort dygnet runt, tror jag, i alla fall 6ppet sent.

5. Vilka forandringar har skett pa sistone? Mp3-spelar marken, pris,
utseende osv.

Expert:
For tva ar sedan satsade alla pa kvalitet, sedan har det gatt 6ver till mer design, men verkar nu

ga lite tillbaka till koncentrering pa kvalitet mm igen. Priset foljer marknaden, nu finns det
dock billigare segment och annonsvaror, tex Creative. Expert tar bara in godkanda produkter.

ComputerCity:

Priset har fallit, framfor allt per storlek (minne) inte per mp3. For fyra ar sedan var det riktigt
dyrt att kdpa en 128 megabyte spelare, det kostade ca 1000 kronor, nu far man for samma pris
1 gigabyte. Man far mindre spelare och mer fér pengarna.

ONOFF:

For de forsta har marknaden 6kat enormt, flera 100 % de senaste aren. For Apple gar det nu
otroligt bra, mycket pga. dem. Spelarna har blivit sma, latta och latthanterliga, priset har dven
gatt ner. Kampanjer som paverkar oxa

SIBA:

Det finns nu mp3-spelare med video mm. Priset har minskat mycket. Det & mer design som
géller nu &n vad det var tidigare.
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InLife:

Det kommer nytt ofta, vilket leder till att priset skiftar mycket. Vi ar dyrare &n medel spelaren
kanske men det &r den vérd. Grundfunktionerna ar de samma. Forst var de kompatibla endast
med en mac dator, nu funkar den d&ven med pc. De har blivit mindre, smidigare, snyggare och
batterimassigt har vi ocksa blivit béttre.

6. Hur bestammer ni vilka spelare som kops in?

Expert:
Det bestammer de anvariga fér mp3-delen. Just nu har vi ingen specifik som ar ansvarig.

Genom demovisningar kan foretagen demonstrera, och om det visar sig ga bra, koper vi in
deras spelare.

ComputerCity:
Det ar inte butiksstyrt. Vi har ett huvudkontor med inkopare och alla butiker har i princip
samma sortiment. En butik kan efterfraga en specifik produkt, men det ar ganska sallsynt.

ONOFF:

Butiken kan inte paverka det. Huvudkontorets inkdpsavdelning bestammer, tidigare ar var det
inte sa, men det har blivit sa nu. De tittar pa tidigare ar vilka som salde bra och eventuellt
uppgradera eller tillverka en nyare modell av samma mp3-spelare som fanns foregaende ar
och pa detta satt ta in dem igen.

SIBA:
Det gar genom huvudkontoret. Vi har ju Apple, men ocksa billigare marken.

InLife:
Prognoser estimeras per kvartal hur mycket vi ska sélja. Allt skeppas fran fabrik i Holland till
butik.

7. Hur gor foretagen for att skapa den image de vill formedla och vilka
faktorer anvands?

Expert:
De respektive marken har olika saker. Apple och Sony ar starka varumarken redan. Folk vet

vad dom far helt enkelt. Vissa féretag gér demovisningar i butiken.

ComputerCity:

Vart eget foretag ar serviceinriktad, vi gar ej hart pa avslut utan mer service. Vi har bra priser
jamfort med andra butiker. De olika markena formedlar inget via butikerna. Reklam
forekommer da och da vilket ar bra for butiken samt att foretagen ger bra garantier till oss.

ONOFF:
Det enda de kan gora &r att ha demovisningar och visar upp produkter. ONOFFs koncept &r
hur det sétts upp etc. Foretagen kan &ven skicka ut bonuscheckar.
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SIBA:
Ja, dom har reklamsnuttar och sa vidare, Apple har jag sett mycket, Creative syns inte sa
mycket. Ser sallan fran andra. Jag vet inte riktigt.

InLife:

Konsumenterna skéter marknadsfoéringen sjalva med hjalp av word of mouth. Vi
marknadsfors inte jattemycket, det &r sjalvproducerande. De flesta vet vad en ipod ar for
nagot. Sjalvklart sa kors det reklamkampanjer vissa perioder samt att vi finns med pa en
massa Internet sidor mm. Varumarket saljer sig sjalv!

8. Sist, ger foretagen bonus eller liknande om ni séljer just deras produkt?

Expert:
Forut jobbade vi for att kunna ge det béasta till kunden, men &r &ndrat nu pga att en ny dgare

tratt in. Det ges endast bonus for vissa produkter. Speciellt under demovisningar, jag brukar
vinna!

ComputerCity:

Nej, det finns kampanjer. Skottpengar finns inte direkt, snarare tavlingar. Creative brukar ha
det, ger presenter till den saljare som vinner. Det & mycket stora tavlingar, och det ger inte
nagot vidare for att salja mer av just de produkterna.

ONOFEF:

Inte pa mp3-spelare, men forekommer pa andra produkter. Det finns saljtavlingar, som Sony
brukar ha extra mycket av, da kan man till exempel vinna en mp3-spelare. Jag tror att Sony
har varit mest effektiv med sadana tavlingar. | julas hade vi en tavling med Creative annars
har det varit ratt lugnt.

SIBA:
Det &r ingen direkt fokusering pa olika marken. Utan det ar Apple som séljer béast, vi gar efter
vad kunden vill ha.

InLife: (Har fragades istéllet vilka spelare som ar billigast och dyrast, eftersom butiken endast
séljer sina egna spelar)

Den dyraste spelaren vi har nu &r den med 60 GB, den kostar 4500 kr. Den billigaste &r iPod
Shuffle, pa 512 MB, som kostar 725 kronor.
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Resultat av enkatundersdkning
Enkaten delades ut under april manad ar 2006.

Fordelning

30%

Fordelning av tillfrdgade

25%

20%

15%
10%

5%

Procent av tillfragade

0% -

I — |

@ Kvinnor 60 %
m Man 40 %

15-19

20-24 25-29 30-34  Ower 35

Aldersgrupp

120%

Ager en Mp3-spelare

100% -

80% -

60%

40%

20% -

0%

63%

60%

@ Nej
o Ja

Man

Kvinnor

Fordelning av de som &ger en Mp3-spelare. Uppdelat i man och kvinnor.
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Méarken, Mp3-spelare

m 24% @ Apple

0 39% m Creative
O iAudio
O iRiver

O11% m Jens of Sweden
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m5% [ sony
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0 5% J m11%
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Av de som hade en mp3-spelare sag fordelningen ut sa har.
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De olika egenskaperna pa en mp3-spelare betygsattes enligt skalan 1-5, dar 5 var en mycket

viktig egenskap och 1 var mindre viktig. Déarefter raknades ett genomsnitt hos méan och

kvinnor ut.
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Samma undersékning som ovan, har illustrerat hur de olika aldersgrupperna har svarat.
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Vilken aspekt vager tyngst vid ett kdp av en mp3-spelare?

Alla Man
-l 0%
-m@ 0% @ Varumarket

o Varumarket

O 10%

m Bra kritik i tidningar m Bra kritik i tidningar

O Rabatt, bra pris O Rabatt, bra pris

O Min séljares forslag O Min séljares forslag

0 33% 037%

m Omgiwningens m Omgiwingens

synpunkter synpunkter
o Ej svar @ Ej svar
I
Kvinnor vager tyngst vid kép
0,
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50%
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L 40% -
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030-34
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m 7%
O 10%

= 0%
o 7%

Aldersgrupp: 20-24

@ Varumarket

m Bra kritik i tidningar

O Rabatt, bra pris

O1l7%

Aldersgrupp: 30-34

-l 0%
-0 0%

O 33%

@ Varumarket

m Bra kritik i tidningar

O Rabatt, bra pris
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m Bra kritik i tidningar
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@ Ej svar

0O 0%
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m 50%

0 17%
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@ Ej svar m 33% @ Ej svar
Aldersgrupp: 25-29 Aldersgrupp: Over 35
- 0% @ Varumarket @ Varumarket
m 0%
O5%- @0%
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@ Ej svar
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Vad &r minst viktigt vid kép av en Mp3-spelare?

Man
m23% W 20%
| 7%
O7%
W 20%
023%

@ Varumarket

m Bra kritik i tidningar
O Rabatt, bra pris

O Min séljares forslag
m Omgiwningens

synpunkter
@ Ej svar

Alla
@ Varumarket
@ 23% W 20% m Bra kritik i tidningar
4% 0O Rabatt, bra pris
| 4%
09% O Min séljares forslag
m 16%
m Omgiwningens
synpunkter
0 28% O Ej svar
Kvinnor
@ Varumarket
o 22% @ 20%

m 2%

0 32%

m Bra kritik i tidningar
O Rabatt, bra pris

O Min séljares forslag
m Omgiwningens

synpunkter
O Ej svar
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m 0%
0 0%

0 25%

O Rabatt, bra pris
O Min séljares forslag
m Omgiwingens
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@ Ej svar
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030% ynp % ynp
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@ 33%

017%

m 25%
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Bilder av MP3-spelare

Jens of Swedens MP-500

Creatives Zen Micro

4

Sonys E Series WALKMAN Flash

Iriver ifp 300-serien

Apple, iPod Nano
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