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Sammanfattning

Foretag lanserar limited edition produkter for att uppna ett efterfragedverskott. Detta ér en strategi
foretag anvént sig av genom éren for att utoka sina intidkter. Konsumenter brukar dessa produkter
bland annat for att sérskilja sig frdn mingden. Produkterna brukas for att uppleva en kénsla av
unikhet men brukas samtidigt vardagligt och inte enbart vid sérskilda tillfdllen. Bruksvérdet for
dessa produkter skiljer sig sdledes da de anvénds till olika &ndamal. En kvalitativ studie i form av
intervjuer har tillimpats for att undersoka hur dessa produkter brukas samt vilket bruksvirde de
innehar. Tio individer med erfarenhet kring LEP intervjuades for att fi insikt i &mnet. Nidstan
samtliga respondenter brukade dessa produkter vardagligt men brukade samtidigt dessa for att
uppleva en kinsla av unikhet. Respondenterna upplevde dock inga storre skillnader i kvalitet

mellan LEP och sedvanliga produkter.

Nyckelord: limited edition produkter, knapphet, artificiell brist, konsumentbeteende, bruksvérde,

utbud och efterfrdgan, unikhet

Abstract

Businesses release limited edition products to achieve excess demand. This is a strategy companies
have incorporated throughout the years to increase their profits. Consumers use these products to
distinguish themselves among others. These products are consumed to experience a sense of
uniqueness whilst simultaneously being used for everyday life and not purely on special occasions.
The usage value of these products thereby differs as they are used for different purposes. A
qualitative study in the form of interviews was applied to research how these products are used and
the usage value they carry. Ten individuals with experience of LEP were interviewed to gain insight
into the subject. Nearly all respondents consumed these products daily but simultaneously used
these to experience a sense of uniqueness. The respondents did not, however, perceive any major

differences in quality between LEP and regular products.

Keywords: limited edition products, scarcity, artificial scarcity, consumer behavior, usage value,

supply and demand, uniqueness
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1 Inledning

[ detta inledande kapitel introduceras dmnet som behandlas i uppsatsen for ldsaren samt
bakgrunden till det problem som ska underséokas. Konsumentbeteende och foretagsstrategi kring
limited edition produkter (LEP). Vidare beskrivs syfte, problemdiskussion och fragestdllningar for

att avsluta med de avgrdnsningar som gjorts inom undersokningen.

1.1 Bakgrund

Att 4ga en vara som inte langre tillverkas kan ge en kénsla av unikhet. Innehavet av ndgot som inte
ménga andra har. Foretag tillverkar varor i begrinsat antal samt under begrinsad tid for att fa
konsumenter att uppleva just den hir kinslan (Stock & Balachander 2005). Enligt Ha (2021) koper
konsumenter limited edition produkter (LEP) péd grund av att de bland annat har ett symboliskt
vérde, att de ger en hogre status. Baines et al. (2017) skriver att konsumenter agerar frekvent pa
kinslomaéssiga grunder, vilket Wu et al. (2012) menar dr ett av motiven bakom LEP. Det Wu et al.
(2012) skriver dr att foretag vill forsoka styra konsumentbeteendet. Foretag vill pdverka beteendet
genom att sldppa dessa LEP for att dndra tankeséttet hos konsumenten, att fi dem att handla pé

kinsloméssiga grunder och att skapa spidnning hos konsumenten med dessa produkter (Wu et al.

2012).

Baines et al. (2017) skriver att manniskan under senare &r blivit alltmer emotionell i sitt
kopbeteende, bland annat pd grund av den stora utvecklingen av digitaliseringen. De skriver att
ménniskan tidigare varit nagot mer rationell, medan ménniskan idag kan vara ndgot mer
emotionell. Baines et al. (2017) hdvdar att konsumenter inte alltid kdper det de behdver men istéllet
koper det ndgon annan har kopt. Externa faktorer kan séledes ha betydelse vid konsumtion (Baines

etal. 2017).

Efterfrdgan pa en marknad refererar till den kvantitet som efterfragas av konsumenter samtidigt
som den efterfrigade kvantiteten styrs av konsumenternas betalningsvilja (Lundmark 2018). Enligt
Nguyen och Wait (2016) styr den individuella efterfragan konsumentens betalningsvilja for en viss
produkt och individen ser efter sitt eget bésta vid ett kop. Utbudet styrs av den kvantitet som

marknaden kan producera och nér utbudet méter efterfrigan uppstér en marknadsjdamvikt, vilket
1



innebadr att det konsumeras lika mycket som det produceras och ett jamviktspris uppstar (Lundmark
2018). P& en konkurrenskraftig marknad pédverkas inte priserna av konsumentens beslut eller
handling och konsumenten anses vara en pristagare. Skillnaden med en monopolistisk marknad ar
att monopolisten forblir ensam aktdr pd marknaden och blir saledes en prissdttare (Nguyen & Wait

2016).

Enligt Cialdini (2005) har foretagens budskap kring LEP en stark padverkan pd konsumenter, och
hévdar att det i allménhet kan drabba konsumenter med &ngestladdade kénslor infor ett kop.
Budskapet om denna knapphet som limited edition innebdr kan medfora ett agerande hos
ménniskor dir formégan att fatta rationella beslut under kdpprocessen paverkas. Denna paverkan
kan 1 sin tur leda till att konsumenter gor forhastade inkdp utan att egentligen jamfora produkten

med andra motsvarande produkter pd marknaden (Gierl et al. 2008).

Produkter som symboliserar status kan fOrstirka individens sjdlvbild och hur de uppfattas av
omgivningen (Hollensen 2020). Ménniskor tenderar att soka efter exklusiva sdrdrag hos produkter
som ger ett intryck av pondus i forhllande till andra i sin ndrhet. Need for Uniqueness principen
beskriver konsumentens begér efter unikhet, en strdvan efter att fa sdrskilja sig och stirka sin
identitet (Tian et al. 2001). I véstvérlden har materiella ting stor betydelse och dirfor blir det
naturligt att unika varor associeras med en kinsla av exklusivitet (Snyder & Fromkin 1980).
Konsumenters motiv till att vilja specifikt LEP kan kopplas till fem faktorer. Produkten kan ha ett
funktionellt, kinslomdssigt, socialt, epistemiskt eller ett ekonomiskt varde. Faktorerna anses bidra
till konsumentens instédllning infor ett kop av en LEP. Ett vanligt motiv bland konsumenter ar det
ekonomiska vérdet d& LEP tenderar att stiga i virde med tiden. Detta har lett till en forhojd
efterfragan pa dessa produkter och till att en stor andrahandsmarknad etablerats (Kim & Kim 2020).
Det kdnsloméssiga vérdet dr dven prioriterat hogt dd konsumenter tenderar att kopa LEP for att

uppleva en kénsla av unikhet (Ha 2021).



1.2 Problemdiskussion

Enligt Kim och Kim (2020) kan kdpprocessen av en produkt i begrinsad upplaga inkludera ett
antal olika aspekter. Dessa kan vara allt frdn ekonomiska, sociala till individuella preferenser (Kim
& Kim 2020). Séllsynthet bland dyrare produkter kan tillfredsstdlla konsumentens behov av
unikhet och det val av produkt som konsumenten gor vid konsumtion av LEP &r enligt Kim och

Kim (2020) ett kreativt val som konsumenten prioriterat.

Enligt Cialdini (2005) skapar LEP en artificiell bristsituation p4 marknaden och konceptet grundas
pa manniskors vilja att ha det man inte kan fa. Foretagens marknadsforing kring en produkt utgér
frdn konsumentens beteende nir konsumenten &r i behov av en viss produkt. Tid, pengar och
anstrangning dr tre forekommande faktorer som spelar in pa konsumentbeteende och avgor

konsumentens besluttagande (Kalpana 2016).

Stock och Balachander (2005) skriver i sin artikel att ett sitt for foretag att locka till sig kunder &r
genom att skapa en medveten brist pd marknaden, en artificiell knapphet. De skriver vidare att det
ar en strategi som kan appliceras for att hoja efterfrdgan pd det begridnsade utbudet. Stock och
Balachander (2005) skriver dven att ett hogt pris pa en produkt som kan utgora ett hinder for ett
efterfragedverskott skulle kunna replikeras av en part som séljer varor av 1g kvalitet till ldgre
priser. Ifall parter som tillverkar 14g kvalitetsvaror producerar liknande produkter kan kvaliteten pa
ens egna varor tappa trovirdighet for konsumenter. Om utbudet a andra sidan skulle hojas sé skulle
knappheten pa produkten inte Gvertyga de konsumenter som inte var sa insatta i marknaden att
kvaliteten dr hog 1 och med att utbudet dr s stort. Det handlar saledes om att bibehélla en balans,
att inte ha for ldga priser for det begrinsade utbudet medan det samtidigt erhalls ett begrinsat utbud

och inte ett 6verflod av varor vid applicering av en séddan strategi (Stock & Balachander 2005).

Cialdini (2005) skriver att manniskor enligt knapphetsprincipen vérdesitter materiella ting hogre
om de dr svarare att fa tag pd. Den knappa tillgdngen av en produkt kan anvdndas som ett mentalt
verktyg for att viardera en produkt. Enligt Cialdini (2005) kan viljan att ha en produkt paverkas av
produktens begrdnsade tillgénglighet. Unika tillféllen anses av ménniskan vara mer vérdefulla &n
tillfillen som hela tiden kvarstér. Cialdini (2005) beskriver vidare att begransad tillgénglighet av

en produkt innebdr mindre frihet for konsumenten att handla och att ménniskan inte frivilligt vill



gé miste om sin frihet. Knapphetsprincipen tar ddrmed fordel av ménniskans begér for att ha det

som inte gér att fa eller att vilja ha det som finns i begrinsat antal.

I en studie gjord av Jang et al. (2015) pavisades det att produkter som tillverkades i begrinsat antal
hade ett storre inflytande pa konsumenter @n de varor som fanns under en begransad tid. Gierl &
Huettl (2010) studerade tva fenomen: knapphet pa grund av begréinsat antal (LEP), och knapphet
pa grund av stor efterfragan. Studien visade att skillnaden mellan dessa fenomen var hur distinkt
produkten var. Om produkten sidrskilde sig var produkter i begridnsat antal ett mer attraktivt
alternativ i jamforelse med hogt efterfragade produkter. Om produkten & andra sidan inte anvéndes

for ett distinkt syfte var produkter med hog efterfragan mer lockande.

Foretags avsikt med att erbjuda LEP é&r att skapa en exklusiv kénsla hos konsumenten, en exklusiv
kédnsla som formedlar ett unikt virde (Gierl et al. 2008). Ha (2021) skriver i sin artikel att knapphet
har haft en vildigt betydelsefull strategisk roll for foretagens marknadsforing dver ren. Ha (2021)
skriver vidare att knapphet &r ett reaktivt element, nér en produkt finns i begridnsad upplaga under
en begrinsad tid lagger konsumenter en hogre psykologisk vikt vid hur de uppfattar produkten. Det
kan 1 sin tur leda till att konsumenter handlar mer emotionellt, att de upplever en kénsla av att inte
vilja gd miste om produkten. Detta eftersom LEP tillverkas i begransat antal samt under begrédnsad
tid 1 vissa fall. Det foretag vill uppnd med produkter i begransad upplaga ér ett efterfragedverskott.
Foretag vill hoja efterfragan som i sin tur leder till att konsumenter blir mer bendgna att handla
denna produkt som finns tillgénglig under begransad tid (Ha 2021). Ha (2021) skriver vidare att
LEP kan ha en positiv paverkan pa foretagens intdkter, vilket Dérnyei (2020) skriver ér en foljd av
den strategiska rollen bakom LEP. Ddrnyei (2020) skriver att lansering av LEP é&r ett

tillvigagéngssitt for foretag att komma nirmare kunden, att stirka varumaérket.

LEP efterfragan pa andrahandsmarknaden uppmérksammas alltmer bland foretag enligt Kim och
Kim (2020). Det hér resulterar i att specifika limited edition marknadsstrategier tillimpas. Det
begrinsade utbudet av dessa LEP leder till att de blir mer efterfragade. Virdet pa dessa produkter
anses vara hogt bland konsumenter (Kim & Kim 2020). Enligt Gierl et al. (2008) &r kvantitativ
knapphet en strategi som innebdr att antalet varor i utbudet begrénsas redan fran borjan av foretag

och strategin kan tillimpas inom en rad olika produktkategorier. Den tillgédngliga kvantiteten pé



marknaden bestdms av tillverkaren och den begriansade varan finns endast tillginglig tills den salts

ut (Gierl et al. 2008).

Ett flertal studier som gjorts tidigare pavisar att beteendet som konsumenten har gillande LEP ar
att de bland annat uppfyller ett socialt behov (Ha 2021). Produkten kops inte 1 huvudsak pa grund
av att den behdvs, utan den kops 1 huvudsak av anledning att den ger en hogre social status. Andra
studier pavisar att LEP bland annat kdps pa grund av det i efterhand dkade priset da vissa av dessa
LEP gar upp i virde (Kim & Kim 2020). Det finns séledes inte tillrickligt med studier som pavisar

vilket bruksvérde dessa produkter innehar for konsumenten.

Enligt Macdonald et al. (2011) varierar bruksvérdet for konsumenter beroende pa vad syftet med
kopet av produkten innebdr. Macdonald et al. (2011) forklarar att bruksvardet dndras med tiden da
konsumenters individuella preferenser kring produkter genomgér olika stadier. Vargo et al. (2008)
skriver att en produkts sanna bruksvirde skapas genom en samverkan mellan de som siljer
produkten och de som koper produkten. Bruksvirde &r ndgot som uppstir nir konsumenters

dndamal moéts av produkten enligt Macdonald et al. (2011).

Anvinds produkten vid ett unikt tillfdlle for att den &r unik eller brukas den som en vanlig
produkt? Bruksvirde har inte haft stort fokus i tidigare studier inom LEP. Ar bruksvirdet av stor
vikt for konsumenten eller dr det enbart den sociala aspekten samt det efter 6kade priset som dr
avgorande 1 konsumentens beslutsprocess? Dessa sistndmnda aspekter dr de som haft mest fokus i
tidigare studier. Undersokningen kommer didrmed att goras for att studera hur betydande

bruksvirdet hos en LEP ar for konsumenten.

Problematiseringen i studien riktar in sig mot LEP och konsumenters upplevelser kring LEP ur ett
personligt bruksvirdesperspektiv. Motivet bakom studien &r att undersoka hur LEP brukas,
huruvida dessa produkter har ett unikt bruksvirde eller inte. Anvéinds dessa produkter vid ett
sarskilt tillfalle eller vardagligt? Varfor vdljer konsumenten att kopa LEP och vilket bruksvirde
innehar LEP for den individuella konsumenten? Viljer konsumenten att kopa LEP pé grund av
andra skél &n att bruka den? K&per konsumenten LEP i stdrre antal bara for att kunna anvéinda dem

till olika 4ndamal?



1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien ir att undersoka bruksvirdet hos LEP for konsumenter. Studien vill bidra till en
Okad forstéelse kring hur konsumenter upplever dessa produkter samt vilket bruksvirde

produkterna innehar.

Hur ser konsumenter pa LEP ur ett bruksvardesperspektiv?

1.4 Avgrinsningar

Studien avser att undersoka svenska konsumenters kopbeteende vid kdp av kldder och skor inom
LEP. Respondenterna for studien hade viss kunskap inom LEP i form av konsumtion,
arbetsrelaterad erfarenhet eller en kombination av vardera. Valet av kldder och skor forklaras vidare

under metodavsnittet.



2 Teori

[ det hdr kapitlet redogérs de teorier som anvdnds i studien. Dessa teorier kommer att anvindas
som utgdngspunkt for analysen. De teorier som anvinds dr mikroekonomisk teori,
knapphetsprincipen samt konsumentbeteende. Kapitlet avslutas med en teorisyntes ddr forfattarna

argumenterar for sina val av teorier.

2.1 Mikroekonomisk teori

Enligt traditionell mikroekonomisk teori géllande efterfrdgan dr priset pd en vara baserat pa
tillgéngligheten pa varan. Nar utbudet pé en vara &r lagt stiger priset pd varan vid hog efterfragan.
Konsumentens beslut kring inforskaffandet av en produkt utifrdn mikroekonomisk teori kan
forklaras att de egna preferenserna leder till det bésta mdjliga valet baserat pa pris och kvalitet.
(Verhallen 1982) Enligt (Nguyen & Wait 2016) tenderar individer att konsumera fler varor och
tjanster dn de egentligen har rdd med. Ekonomi innebér att gora val relaterade till knapphet. Foretag
anpassar sin produktion efter sina resurser och efterfragan pa marknaden. Konsumenten anpassar
bland annat sina kop efter marknadens utbud och den egna tillgangen pd pengar. Foretag och
konsumenten stér stindigt infor ett beslut om hur de ska anvénda sina resurser. Ett aktivt val gors
av konsumenten nér beslutet tas om nésta kop blir en trdja eller mobiltelefon. Genom att vélja det
ena utesluts det andra. Nar en viss produkt konsumeras forvdntas konsumenten uppleva ett
nyttjandevdrde av produkten och nyttan kan métas genom hur mycket konsumenten dr villig att
betala for produkten som forklaras med begreppet kundens betalningsvilja. Ett hogt nyttjandevirde
innebdr att konsumenten kan ténka sig betala ett hogt pris for produkten. Detta klargors indirekt av
hur denna konsument sjilv vérderar produkten. Den midngd produkter konsumenten ir villig att

kopa till ett visst pris motsvarar den individuella efterfragan. (Nguyen & Wait 2016)

P& en marknad dér det rdder perfekt konkurrens existerar flera foretag som producerar homogena
produkter och konsumenter har tillgang till ett stort utbud av produkter att vdlja mellan.

Den perfekta konkurrensen pd marknaden leder till att foretag inte kan prissitta sina produkter
sjdlvstindigt utan de maste anpassa sig till foretag i sin omgivning. P& langre sikt bidrar denna

konkurrens till att vinstmarginalen begransas for foretag som producerar homogena produkter.
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Figur 1.Utbud och efterfrdgan pad en perfekt konkurrensmarknad.
(AktieWiki 2020)

Pa en monopolmarknad dir det inte rader perfekt konkurrens skapas andra forutséttningar for
prissittning. Konkurrenterna dr férre och produkterna sérskiljer sig frdn andra produkter vilket
medfor att foretag kan sitta egna priser utan att oroa sig for att tappa storre delen av efterfragan
fran konsumenterna. Foretagets marknadsinflytande &r stort och till skillnad fran en perfekt
konkurrensmarknad dér foretag ér pristagare, ar foretag pa en monopolmarknad prissdttare.

Ett foretag med monopol pd marknaden innebér att foretaget styr hela marknaden och att dvriga
foretag inte fér ta del av den marknaden. En annan marknad dér perfekt konkurrens inte styr dr en
monopolistisk konkurrensmarknad. Monopolistisk konkurrens innebér att flera foretag kan vara

aktiva pd marknaden men att samtliga erbjuder produkter som sérskiljer sig. (Case et al. 2020)



2.2 Knapphetsprincipen

Knapphetsprincipen enligt Cialdini (2005) beskriver att méinniskor virdesitter materiella ting
hogre om de dr svérare att fi tag pa. Den knappa tillgdngen av en produkt kan anvdndas som ett
mentalt verktyg for att virdera en produkt. Enligt Cialdini (2005) kan viljan att ha en produkt
paverkas av produktens begransade tillgidnglighet. Unika tillfdllen anses av manniskan vara mer
vardefulla dn tillfallen som hela tiden kvarstar. Cialdini (2005) beskriver vidare att begrinsad
tillgénglighet av en produkt innebédr mindre frihet for konsumenten att handla och att mianniskan
inte frivilligt vill gd miste om sin frihet. Knapphetsprincipen tar dirmed fordel av méanniskans begir

att ha det som inte gar att {4 eller att vilja ha det som finns i begrénsat antal (Cialdini 2005).

I en studie gjord av Jang et al. (2015) pévisas det att produkter som finns i begransat antal har ett
storre inflytande pd konsumenter &n de varor som finns under en begrénsad tid. Gierl och Huettl
(2010) studerade tva fenomen: knapphet pé grund av begransat antal (LEP), och knapphet pa grund
av stor efterfragan. Studien visar att skillnaden mellan dessa fenomen é&r hur distinkt produkten ar.
Om produkten sérskilde sig var produkter i begrénsat antal ett mer attraktivt alternativ i jimforelse
med produkter med hog efterfragan. Om produkten & andra sidan inte anvédndes for ett distinkt syfte
s var produkter med hog efterfrigan mer lockande. Roy och Sharma (2015) skriver att knapphet
kan bero pa en hog efterfridgan av en produkt eller ett begriansat utbud. Konsumenter uppfattar
enligt Roy och Sharma (2015) likt det som skrivits av Gierl och Huettl (2010) produkten som mer
populdr om det finns en knapphet pa grund av hog efterfrdgan. Gierl och Huettl (2010) skriver att
konsumenter uppfattar produktens kvalit¢ som hogre om det finns en knapphet pd grund av ett
begrinsat utbud som LEP. Knapphet pd grund av hog efterfrdgan samt pd grund av ett begrénsat
utbud upplevs saledes annorlunda (Gierl & Huettl 2010).

Som en konsekvens av produktens knapphet har det etablerats en andrahandsmarknad for dessa
produkter (Kim & Kim 2020). LEP séljs i en andrahandsmarknad till ett hdgre pris. Kim och Kim
(2020) menar att konsumenter betraktar priset pd dessa produkter som hog. Betalningsviljan dr
saledes hogre bland konsumenter for dessa produkter enligt Kim och Kim (2020). Knappheten pé
LEP ir det som far konsumenter att uppleva en kénsla av unikhet enligt Ha (2021). Ha (2021)
skriver att det dr av denna anledning individer konsumerar LEP, att uppleva en kénsla av unikhet.

Foretag har enligt Shi et al. (2020) mdjlighet att utdka sina intékter genom att anvinda sig av
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knapphetsprincipen. Detta pa grund av att konsumenters uppfattning om pris kan paverkas genom
applicering av en knapphet (Shi et al. 2020). Hamilton et al. (2019) skriver dock att konsumenters
uppfattning om pris kan bero pad hur konsumenter ser p4 denna knapphet, varfor det finns en

knapphet pd produkten.

2.3 Konsumentbeteende

Enligt Foxall (2014) finns det flera faktorer som motiverar konsumentens kopbeteende.

Behov, begir, attityd, smak och den sociala miljon paverkar konsumentens kopprocess men dessa
faktorer dr d&ven beroende av karaktidr, erfarenhet och personlighet (Foxall 2014). Detta styrks dven
av Jisana (2014), att det finns ett flertal faktorer som paverkar konsumenters kop. I en studie gjord
av Hammerl et al. (2016) skriver de att konsumenter kan dndra sin hallning till ett varumaérke
beroende pé vilka varumirket associeras med. De skriver att konsumenter kan kidnna ett starkt
band mellan varumérken. Om detta varumérke anvédnds av en grupp individer som konsumenten
inte finner nagon forbindelse med sa kan konsumenten vélja att inte ldgga ett hogt symboliskt varde
pa det varumérket. Panwar et al. (2019) skriver om Nicosia modellen i sin studie, vilket beskriver
foretagens relationer med konsumenter samt en beslutsfattande process for konsumenter. Det forsta
steget 1 modellen behandlar marknadskommunikationen frén foretag till konsument. Foretag
stravar efter att paverka konsumenten, samtidigt som konsumenten paverkar foretaget genom ett
kop. Det andra steget behandlar sokprocessen, ddr konsumenter séker upp information samt
utvirderar den. Panwar et al. (2019) skriver att konsumenter vid det hér stadiet paverkas av
attityder, att det dr inverkande. Tredje steget dr sjdlva kdpprocessen, Konsumenter reagerar pé
marknadsforingen genom att konsumera produkten eller inte medan det fjirde samt sista steget
behandlar en utvdrderingsprocess. En utvdrdering av sjdlva kopet, huruvida produkten é&r

tillfredsstillande eller inte.

10



Subsytem 1 Subsytem 2
Attributes of company: Area 1 Attributes of consumer: Attitude
marketing strategy, ————>={ personality,
marketing information, Transfer experience, social group,
product quality, etc. of information | preferences, etc.
Area 2
) Experience Search for and evaluation
Experience P of information about
products
Motivations
Consumption and (

Purchase decision
Area 4 feedback k

Area 3

(c) Krzysztof Wozniak / ceopedia.org

Figur 2. Nicosia Modellen. En beskrivning av kopprocessen for konsumenter.

(Ceopedia 2019)

Leo et al. (2005) papekar att individuella val inom konsumtion paverkas av erfarenhet och dirmed
kan en individs kdpmonster likna andra personliga beteendemonster.

Leo et al. (2005) forklarar manga olika inriktningar kring konsumentens beslutsfattande.
Kvalitetsmedvetet beslutsfattande &r en av inriktningarna som tas upp och innebér att konsumenten
soker sig till 1dngsiktigt hallbara produkter av hog kvalitet. En annan inriktning av konsumentens
beslutsfattande ar mdrkesfixerad konsumtion som uppstar bland de konsumenter som soker sig till
exklusiva varor och vilkénda varumérken (Leo et al. 2005). Hofstede (2001) talar om lang- och
kortsiktigt orienterat beslutsfattande vilket forknippas med konsumentens anstrangning att ligga
fokus pa nuet eller framtiden kring sitt konsumentbeteende. Exklusiva varumérken representerar
status och prestige enligt Hofstede (2001). Joesron och Nikolaidis (2019) skriver att social

marknadsforing kombinerar de psykologiska, ekonomiska, sociologiska samt de antropologiska
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aspekterna med mal att {4 forstéelse for hur individer agerar. Nar det bildats forstaelse for individers

agerande utvecklas produkter och tjénster for att fa individer att dndra sitt beteende.

2.4 Need For Uniqueness

Need For Uniqueness enligt Snyder (1992) forklarar konsumentens behov av unikhet dir individen
standigt forsoker fylla sina inre tomrum med sjélvfortroende och eliminera negativa kénslor genom
att sdrskilja sig frdn mangden. Att uttrycka sin unikhet genom materiella ting vérderas hogt
eftersom konsumentens behov av unikhet kan tillfredsstillas utan storre sociala risker (Snyder
1992). Individens brist pa sjilvfortroende som Snyder (1992) tar upp dr ndgot som foretag kan
anvénda till sin fordel genom marknadsféring av LEP. Sannolikheten att en konsument kdper en
produkt for att kunna uttrycka sin unikhet 6kar om foretagen tillimpar en marknadsforingsstrategi
som inriktar sig pa att vicka behovet for unikhet hos konsumenten (Snyder (1992). Effekten av
denna strategi resulterar i att foretagen viljer att tillimpa denna strategi alltmer regelbundet.
Foretag vill méta konsumenters behov av att sérskilja sig fran andra, déarfor skapas bristvaror som

LEP medvetet vilket foretagen marknadsfor varorna strategiskt (Snyder 1992).

Tian et al. (2001) tar upp tre dimensioner av konsumentens Need For Uniqueness.

Forsta dimensionen creative choice counterconformity motsvarar en individs formaga att uttrycka
sig med en personlig stil genom anvdndandet av materiella produkter. Den andra dimensionen
unpopular choice counterconformity beskriver hur en individ vill vara unik i sin konsumtion genom
att bryta normer som rader i samhallet. Individen kan riskera att uppfattas som annorlunda genom
att inte konsumera pd samma sétt som alla andra, men Tian et al. (2001) papekar ocksé att vaga
vara annorlunda kan stirka en persons sjélvbild och omgivningens uppfattning av den personen.
Individer som végar ta risken att sérskilja sig fran méngden besitter ofta starka personligheter och
karaktdr (Tian et. al 2001). I den tredje dimensionen avoidance of similarity forklarar Tian et al.
(2001) individers vilja att sdrskilja sig fran midngden genom att inte konsumera vanliga produkter
som anvinds av allmédnheten. Nér en produkt blir allt for vanlig undviker konsumenter med Need
For Uniqueness dessa produkter (Tian et. al 2001). Vidare forklarar Tian et al. (2001) att dessa tre

dimensioner, kreativa val (creative choice counterconformity), icke-populira val (unpopular
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choice counterconformity) och val som undviker likhet med andra (avoidance of similarity) bildar

en del av den unikhet som individer soker (Tian et al. 2001).

Konsumtion av LEP kan pé grund av utbudets knapphet vara ett sétt for konsumenten att uttrycka
sin preferens for kvalitetsprodukter. Det kan dven vara ett sétt att bli beundrad av méanniskor i sin
omgivning. | andra fall nér det inte handlar om LEP men andra produkter dér utbudet &r lagt pd
grund av att efterfragan &r hog finner konsumenten inte samma grad av unikhet i dessa produkter
(Gierl & Huettl 2010). Gierl och Huettl (2010) vill tydliggdra skillnaden mellan knappheten i
relation till LEP och knappheten som uppstér nér andra produkters utbud &r lagt i relation till hog
efterfragan. Berger och Heath (2008) resonerar kring att individer kan sluta konsumera en produkt
nér allt fler véljer att konsumera samma produkt, vilket kan leda till att de individer som soker en
unik produkt véljer att inte konsumera de produkter som brister i utbudet pd grund av hog

efterfragan.

2.5 Teorisyntes

Mikroekonomisk teori anvénds i studien eftersom utbud och efterfragan styr marknaden. Teorin
blir ddrmed intressant for LEP dé utbudet medvetet regleras av producenten och en artificiell brist
skapas pa marknaden. Betalningsvilja ér ett av flera mikroekonomiska begrepp som forekommer i
denna studie. Detta for att bland annat undersoka betalningsviljan konsumenter har géllande LEP
samt vilken péverkan utbudet av produkten har pa betalningsviljan. Mikroekonomisk teori kan
bidra till en 6kad forstielse kring vilken effekt produktens utbud har pd bruksvirdet, dd@ LEP bland

annat bestir av mikroekonomiska element som till exempel ett medvetet reglerat utbud.

Knapphetsprincipen anvinds i studien da den &r central inom LEP. Foretag anvénder sig av denna
princip vid lansering av LEP. Med denna princip skapas en artificiell bristsituation pd marknaden
dé produkter lanseras i begransad upplaga for att driva upp efterfrdgan. Studien undersoker vilken
paverkan denna strategiska princip har pa konsumenters kdpbeteende samt hur betydelsefull den
ar for produktens bruksvérde. Knapphetsprincipen kan ge forstdelse for hur konsumenter ser pé
dessa produkter ur ett bruksvirdesperspektiv, men dven hur det begriansade utbudet paverkar
konsumenters kdpbeteende. Principen kan dven bidra med forstdelse kring huruvida produktens

knapphet har ndgon pdverkan pé produktens bruksvirde.
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Konsumentbeteende teorin anses vara relevant for studien eftersom det &r konsumenters
kopbeteende gillande LEP som undersoks. Infor varje kdp genomgér konsumenten en kdpprocess
som leder till det slutgiltiga kopet. Teorin kan ge viss forstaelse till varfor individer konsumerar
dessa produkter samt hur produkterna paverkar deras kopbeteende. Hur paverkas konsumenter av
dessa produkter och varfor konsumeras produkterna? Teorin kan séledes bidra till forstaelse kring

varfor LEP konsumeras.

Need For Uniqueness tas upp i studien di teorin &r relevant vid konsumtion av LEP for att bland
annat undersdka om det underligger ett samband mellan brukandet av LEP och unikhet. Ar unikhet
sa pass central vid konsumtion av dessa produkter som tidigare studier tyder pa? Med denna teori
kan relevansen av unikhet vid konsumtion av dessa produkter undersokas for att se huruvida det ér

en viktig aspekt eller inte.

Mikroekonomisk teori utgér en del av kdrnan i LEP. Knapphetsprincipen dr en princip av
mikroekonomisk natur. Foretag har for avsikt att pdverka konsumenters kopbeteende genom att
skapa en artificiell bristsituation pd marknaden. Unikhet har varit ett starkt forekommande tema i
tidigare studier, upplever konsumenter en kénsla av unikhet vid brukandet av dessa produkter? De
valda teorierna anses pa grund av dessa faktorer vara relevanta for studien da dessa bestandsdelar

kommer att undersokas i relation till bruksvéirdet av LEP.
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3. Metod

Det hir kapitlet behandlar forskarnas val av metod, forskningsansats, urval samt
tillvigagdngssdtt. Kapitlet avslutas med de kvalitetsmdtt som anvdnds i studien

samt en metodkritik.

3.1 Kvalitativ studie

Till denna studie har en kvalitativ metod anvints for att undersoka hur konsumenter ser pd
bruksvirdet hos en LEP. Malet med studien &r att fa en djupare bild av fenomenet LEP och uppna
en djupare forstielse 6ver hur LEP pdverkar konsumenter. Enligt Bryman och Bell (2017, s.372)
ar en kvalitativ forskning mer fokuserad pa ord, medan en kvantitativ studie méter data och siffror.
En kvalitativ metod har valts da studien avser att undersdka hur konsumenter ser pa bruksvérdet
hos LEP. En produkts bruksvéirde kan upplevas vildigt olika bland individer och personliga
preferenser kan kopplas till olika personligheter och stil. Detta dr anledningen till att en kvalitativ
metod anviénts da studien inte avsett att méta data utan forfattarna har velat ta del av konsumenters
personliga erfarenheter kring dessa produkter. Forfattarna vill fa en djupare bild av fenomenet LEP,

darav valet av en kvalitativ metod.

Forskning kan enligt Bryman och Bell (2017, s.42-43) ha ett deduktivt eller induktivt
tillvigagéngssitt. Den deduktiva forskningsprocessen utgar fran hypoteser medan den induktiva
forskningsprocessen utgdr fran forskningsfrdgorna (Bryman & Bell 2017, s.43—46). Studien
anvinder sig inte av hypoteser, forskningsfrdgorna kommer att vara det som anvinds som
utgéngspunkt, vilket ger studien induktiva drag. Empirin kommer sedan kopplas samman med

teorierna, detta ger studien dven deduktiva drag.

LEP marknaden som foretagen verkar inom péverkas av nationalekonomiska element. Denna
studie behandlar siledes en del nationalekonomiska teorier och mikroekonomiska begrepp som

anses vara centrala inom LEP.
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3.2 Strukturerad intervju

En fordel med intervjuer ar dess flexibilitet. Under en intervju finns det mojlighet att fordjupa sig
1 ett &mne genom att resonera kring sina tankar och svar (Bell 2006, s. 158). I denna studie har
forfattarna anvint sig av strukturerade intervjuer. I en strukturerad intervju har forfattarna skrivit
ned fragorna i forvig och de stélls i samma ordning till varje respondent. Detta kan enligt Bell
(2006, s.159) ge ett resultat som ar latt att sammanfatta och analysera. En nackdel med

strukturerade intervjuer &r att respondenten inte fir chansen att paverka intervjuns innehéll (Bell

2006, s. 159).

Intervjuerna inleddes med huvudfrdgor. Nér huvudfragorna besvarats stillde fOrfattarna
forutbestimda foljdfrdgor utifrdn respondentens svar pa huvudfrdgan. Dock uteslots inte
mdjligheten att stélla andra foljdfrdgor 4n de som var forutbestimda. Foljdfragor kompletterar en
intervjus resultat och bidrar till att kunna ge ldsaren en djupare forstaelse enligt Turner (2010). De
utvalda respondenterna hade viss grundldggande forkunskap inom LEP, vilket underlittade
intervjuerna d4 de hade viss insikt i &mnet. Detta ledde i sin tur till ett mer givande samtal. Studien
baseras pa primdrdata fran intervjuerna. For att kunna analysera intervjuerna péd bésta mojliga sétt
stilldes huvudfrdgorna i samma ordning under samtliga intervjuer utifrdn den strukturerade

intervjuguiden som skapats av forfattarna.

3.2.1 Utformning av intervjufragor

Att ta fram och vélja ut fragor till en undersdkning som ska ge det mest effektiva resultatet dr en
av de viktigaste bestdndsdelarna i en intervju (Turner 2010). Intervjufrdgorna till studien (se bilaga
1) var utformade strategiskt utifrdn forskningsfragan och studiens syfte. Intervjuerna inleddes med

tvd grundlidggande fragor till respondenterna géillande deras kopvanor kring kldder och skor.

Den inledande fragan i intervjun undersokte hur frekvent respondenten koper kldder eller skor.
Detta for att fa kdnnedom kring respondenternas kdpvanor och konsumentbeteende. Den andra
fragan stilldes i syfte att fa insikt i vad respondenterna hade i dtanke vid kop av kldder eller skor.
Malet med frdgan var att ta reda pa vilka faktorer som lag bakom deras beslut. Dessa tvd fragor
stilldes utan foljdfrdgor. Nastfoljande fraga var den forsta frigan som var inriktad pa LEP.
Respondenterna fick besvara om denna i dagsldget dgde ndgon LEP. Ifall respondenterna svarade

jastélldes tre foljdfrdgor. Syftet med foljdfrdgorna var att ta reda pa vad som péverkat respondenten
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att kopa sin LEP med mal att kunna koppla deras kopbeslut till de teorier som tagits upp i studien.
Andra foljdfragan, dger du mer dn en LEP? stélldes for att ta reda pd om respondenten hade ett
bredare intresse for LEP eller om de endast hade varit intresserade av ndgon enstaka produkt. Den
tredje foljdfragan stélldes for att undersdka om respondenten brukade flera LEP vid ett och samma
tillfalle. Den fragan ledde respondenten in pa brukandet av LEP. Dérefter stélldes fler fragor kring
bruksvirdet av LEP, vilket var direkt kopplat till studiens syfte.

Tva av forfattarnas fragor till respondenterna var kopplade till mikroekonomisk teori som
undersokte respondenternas betalningsvilja kring LEP for att undersoka hur LEP marknaden
paverkar konsumentens koOpbeslut. Forfattarna undersokte dven respondenternas Need For
Uniqueness med hjélp av tva frigor dér respondenterna 6ppet fick forklara om de upplevt en kinsla
av unikhet vid deras brukande av LEP med avsikt att f en koppling till unikhet kring produkten.
Darefter fick respondenterna besvara huruvida produktens knapphet haft nagon paverkan pé deras
kop. Detta for att fa en uppfattning om hur knapphetsprincipen paverkar konsumentens kdpprocess.
Slutligen tillfragades respondenterna kring hur de upplever konsumtion av LEP i allménhet och
hur de sjdlva ansédg att LEP brukades av konsumenter. Syftet med dessa frdgor var att fa en djupare
bild av respondentens egna perspektiv kring konsumtion och brukande av LEP vilket utgor studiens

syfte.

3.3 Urval

Urvalet av respondenterna gjordes kring forfattarnas kdnnedom av individer som hade kunskap
kring LEP och erfarenhet av dess konsumtion. Bryman och Bell (2017, s.407) beskriver att
forskningsfragorna ska kunna ge viégledning kring vilka individer som man bor vilja
ut. Skribenterna valde tio respondenter med kunskap och erfarenhet kring LEP. Detta ledde till att
studiens urval var kontrollerad av skribenterna samt att samtliga respondenter ansags vara relevanta
for undersokningens syfte. Bryman och Bell (2017, s.407) skriver att respondenter med viss
kunskap inom d&mnesomradet kan leda till att en béttre dialog fors mellan respondent och skribent.
Forfattarna valde individer med viss forkunskap inom LEP av denna anledning. Bryman och Bell
(2017, 5.407) menar vidare att detta ger mer relevant information till studien. I den hér studien har
ett icke-sannolikhetsbaserat urval gjorts i form av ett mdlstyrt urval. Ett mélstyrt urval innebar att
deltagare viljs ut till studien pa ett strategiskt sdtt for att forskningsfrdgorna ska kunna besvaras pé
bista mojliga sitt (Bryman & Bell 2017, 5.407). Den mélstyrda strategin kring urvalet i studien
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resulterade i att respondenterna som valdes ut hade nédgon tidigare erfarenhet av LEP.

Respondenternas erfarenhet kring LEP bestod av konsumtion, arbetsrelaterad kunskap eller en

kombination av vardera. Tolv mdjliga respondenter tillfragades om att delta i studien, dock var det

tio av dessa som tackade ja till att delta. Forfattarna valde att utnyttja sitt eget kontaktnit da de

hade bekanta samt tidigare arbetskollegor med erfarenhet av LEP. Kldder och skor valdes som

produktkategorier d& dessa produkter frekvent forekommer vid lansering av LEP. Individerna som

ingick i forfattarnas kontaktndt hade erfarenhet av just dessa produktkategorier vilket gjorde valet

av kliader och skor optimalt.

Tabell 1: Respondenternas nuvarande sysselsdttning, datum for intervju, ldngd pa

intervju samt erfarenhet av LEP.

Respondent och sysselséittning Datum |Léingd pA |LEP erfarenhet
intervju

R1: Driver eget klddmarke och tidigare |[2022- Ca: 21 Konsumtion och

arbetat it ett av Sveriges fridmsta 11-15 minuter arbetsrelaterad.

foretag inom Streetwear

R2: Driver onlinemagasin for 2022- Ca: 21 Konsumtion och

Streetwear och Fashion 11-15 minuter arbetsrelaterad.

R3: Musiker 2022- Ca: 17 Konsumtion.
11-16 minuter

R4: Driver eget klddmarke och tidigare |[2022- Ca: 25 Konsumtion och

arbetat it ett exklusivt klddvaruméirke 11-17 minuter arbetsrelaterad.

R5: Grafisk designer 2022- Ca: 17 Konsumtion och
11-17 minuter arbetsrelaterad.
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R6: Grafisk designer 2022- Ca: 21 Konsumtion och
11-21 minuter arbetsrelaterad.

R7: Marknadskoordinator 2022- Ca: 30 Konsumtion och
11-21 minuter arbetsrelaterad.

R8: Bankrédgivare 2022- Ca: 13 Konsumtion.
11-22 minuter

R9: Bankrédgivare 2022- Ca: 15 Konsumtion.
12-01 minuter

R10: Redovisningskonsult 2022- Ca: 20 Konsumtion.
12-01 minuter

3.4 Tillvigagingssitt och analys av data

Ha (2021) som genomforde en studie kring LEP anvinde sig utav en kvantitativ metod 1 form av
digitala enkéter samt enkéter som delades ut utanfor olika butiker i Taiwan. Forfattarna av denna
studie anvéinde sig utav en kvalitativ metod i form av strukturerade intervjuer for att fa mer
djupgéende forstaelse till skillnad frdén Ha (2021) som genomforde en kvantitativ undersdkning.
Detta for att f4 en uppfattning om konsumenters resonemang samt i ett forsok att undvika
endimensionella svar. Ha (2021) tillimpade dven en pilotundersdkning. Deltagarna av dven den
undersokningen var konsumenter som konsumerade LEP. Pilotundersdkningen tillimpades av Ha
(2021) for att undersdka om det fanns en del fragor som inte var formade tydligt nog, for att hoja

begreppsvaliditeten av studien.

Studien genomfordes med intervju som metod. Intervjuerna genomfordes genom telefon och
spelades in genom en extern applikation via dator. Forfattarna hade tillsammans formulerat de
fragor som ingick i intervjuguiden (se bilaga 1). Intervjuerna varade mellan 13-30 minuter. Bada
forfattarna medverkade vid samtliga intervjuer och utdver att intervjuerna spelades in forde
forfattarna anteckningar. Forfattarna var bdda delaktiga med att stélla fragor till respondenterna

under intervjuns ging och fragorna stélldes i samma ordning till alla respondenter. Intervjuerna
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byggde pa en strukturerad metod, vilket innebar att foljdfragor till huvudfragorna hade utformats.
I vissa fall besvarades en del foljdfrdgor indirekt av respondenten redan under huvudfragan men

foljdfragorna stélldes oberoende av detta.

Nér intervjuerna var avklarade samlade forfattarna ihop all empirisk data som bestod av
ljudinspelningar och anteckningar fran samtliga intervjuer. Enligt Rennstam och Wisterfors (2015,
s.75) ér det forsta steget i analys av data noggrann genomgang av materialet. Forfattarna gick
igenom de anteckningar de fort och det inspelade materialet sjédlva men dven tillsammans i syfte
att se om informationen tolkats ritt av respektive forfattare. Transkriberingen skedde omgéende

efter respektive intervju. Det analyserade materialet formade sedan empirin.

3.5 Kvalitetsmatt

3.5.1 Tillforlitlighet

Kvalitativa studier kan bedomas utifrdn andra kriterier @n kvantitativa studier. Tillforlitlighet
anvinds 1 samband med kvalitativa studier som &r en motsvarighet till intern validitet som anvénds
i kvantitativa studier (Lub 2015). Tillforlitlighet beskriver huruvida trovérdigheten i studien dr hog,
att det som mats dr det som avsetts att mitas (Bryman & Bell 2017, s.381). For att uppnéd hog
tillforlitlighet gick forfattarna igenom de anteckningar som hade gjorts under intervjuns gang

tillsammans med respondenterna for att sikerstilla att informationen tolkats ritt av forfattarna.

3.5.2 Overforbarhet

Overforbarhet innebir att resultaten i en undersdkning kan anviindas i andra kontexter (Bryman &
Bell 2017, 5.70). Overforbarheten av studien skulle kunna anses vara bide hég och 1dg. Den kan
anses vara hog pa grund av det milstyrda urvalet. De respondenter som intervjuades hade alla
ndgon form av erfarenhet kring det studerade &mnet samt att en del svar var dterkommande bland
samtliga respondenter. Overforbarheten skulle dven anses vara lag just pa grund av det malstyrda
urvalet. I och med att urvalet bestod av individer som forfattarna kénde till &r sannolikheten att
vissa av respondenterna har liknande tankesétt relativt hog, vilket inte ger ett varierat tankesitt.
Den skulle dven kunna anses vara lag dd samtliga respondenter hade ndgon form av erfarenhet
kring LEP. En konsument som inte har erfarenhet av LEP kan ha ett annat synsétt géllande dessa

produkter. I denna studie har fenomenet LEP inom segmentet kldder och skor studerats. Det hér
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forsdkrar inte att resultatet skulle kunna bli 6verforbart till andra kategorier inom LEP. Det gar
heller inte att forsédkra att resultatet skulle ha samma utfall om studien utfordes 1 ett annat land da

konsumentbeteende kan skilja sig at i andra kulturer och ldnder.
3.5.3 Konfirmering

Konfirmering behandlar forskarens objektivitet i en undersokning, att forskaren inte leder
respondenten till ett svar samt att forskaren agerar i god tro (Bryman & Bell 2017, s.382-383).
Konfirmeringen anses vara ndgot hog i den hir studien dé forfattarna inte kommit med egna asikter,
utan respondenterna har sjédlva fétt resonera kring sina svar. Forfattarna stédllde vissa foljdfragor till

ett antal fragor, respondenterna fick dock sjilva utveckla sina tankar och svar.

3.5.4 Palitlighet

Palitlighet i kvalitativa studier dr motsvarigheten till reliabilitet i kvantitativa studier. I kvalitativa
studier innebdir palitlighet att det redogors for forskningsprocessen och de delar som innefattas av
det. Begreppet innefattar den noggrannhet som finns med i studien samt hur fullstindig
informationen dr (Bryman & Bell 2017, s.382.) Intervjuguiden (se bilaga 1) &r bifogad for att skapa
transparens for de som ir intresserade av att granska studiens forskningsprocess. Det redogors dven

i borjan av varje kapitel for det avsnittet kommer innefatta med avsikt att stirka studiens palitlighet.

3.6 Etiskt forhallningss:tt

Respondenterna blev muntligt informerade att intervjun &r frivillig att delta i samt att de nir som
helst under intervjuns gang kunde sdga upp sitt deltagande och didrmed avbryta samtalet. De
meddelades att deras deltagande enbart skulle anvéndas i undersokningssyfte for den hér studien
och inte for nagot annat. Respondenterna blev underrittade pd nytt om detta nér inspelningen av
intervjun paborjades. De fick det dven tydliggjort av forfattarna att deras deltagande i studien var
anonymt. Samtyckeskravet dr en viktig aspekt att ta hinsyn till enligt Bryman och Bell (2017,
s.150). Forfattarna forsokte vara sa tydliga som mojligt géllande respondenternas deltagande.
Anonymitet, intervjuns syfte samt vad deras deltagande innebar forsokte forfattarna tydliggora i sa

stor utstrackning som mojligt for respondenterna.
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3.7 Metodkritik

Den kritik som kvalitativa studier far enligt Bryman och Bell (2017, 5.393) ér att dessa studier kan
vara subjektiva. Detta pa grund av att resultatet bygger pd forskarnas uppfattning om vad som ar
av betydelse. Kritiker enligt Bryman och Bell (2017, s.393) menar dven att kvalitativa
undersokningar kan vara svara att generalisera dé det &r intervjuer med ett fatal individer samt att
intervjuerna tenderar att vara observerande. Detta dé intervjuaren gor en egen beddmning pé det
respondenten sédger, vilket gor intervjun subjektiv enligt Bryman och Bell (2017). Forfattarna ar
medvetna om detta och papekar inte att resultatet fran denna studie kan generaliseras. Forfattarna
vill fa viss fOrstaelse for vissa aspekter inom LEP. Kvalitativa undersdkningar enligt Bryman och
Bell (2017) tenderar att ge mer djupgéaende forstéelse for ett fenomen, dérav valet av en kvalitativ

undersokning.
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4. Empiri

1 det hdr kapitlet redovisas empirin av undersokningen. Frdgorna fran intervjuguiden anvdnds som

utgangspunkt for redovisning av empirin.

Empirin till studien samlades in genom strukturerade intervjuer. Tio individer som intervjuades
star till grund for all insamlade data. Den inledande delen av intervjun behandlade basala aspekter
kring konsumentbeteende. Hur frekvent respondenten handlar klidder eller skor samt vad som tas
hinsyn till vid kop av dessa produkter. Den senare delen av kapitlet behandlar mer djupgiende
fragor kring konsumtion av LEP, varfor respondenterna konsumerar dessa produkter samt vad de

anser vara anledningen till att andra konsumerar dessa produkter.

Hur ofta koper du klider eller skor?

Fragan stilldes utifrin syftet att undersoka respondentens konsumtionsvanor. Detta for att 4 insikt
om hur frekvent respondenten handlar kldder eller skor. Syftet var att fi inblick i deras
konsumtionsvanor. Majoriteten av respondenterna forklarade att de kopte kldder eller skor
varannan till var tredje ménad. En av respondenterna konsumerade kléder eller skor varje ménad,
denna var dock den enda respondenten som gjorde det. Samtliga andra respondenter konsumerade

kldder och skor ndgot mindre frekvent.

Vad brukar du tinka pd nir du koper klider eller skor?
Forfattarna ville undersdka resonemanget bakom konsumtion av klader eller skor i allménhet, for
att se om det finns vissa beteendemdnster kring deras konsumentbeteende. En respondent svarade

till exempel att denna enbart kdper klader eller skor nér ett behov for en sddan produkt uppstar.

“Det dr viktigt att det dr varumdrken som representerar ndagot jag sjdlv kan std for och dr av

yttersta kvalitet ” - (Respondent 4)
En av respondenterna resonerade kring att varumérket hade stor betydelse. Denna respondent

associerade vissa varuméarken med kvalitet, dd denna ar vilbekant med ett antal varuméirken som

erbjuder LEP sedan tidigare.
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“Jag koper varumdrken som passar den stil jag har och jag dr ganska selektiv med vad jag

képer” - (Respondent 2)

Denna respondent var selektiv med sin konsumtion och att produktens utseende var en avgorande
faktor. Kopet motiverades av att produkten reflekterade respondentens stil. Svaren till dessa fragor
gav insikt 1 konsumentbeteendet for dessa respondenter. Svaren dterspeglade deras tankesitt vid
konsumtion av kldder eller skor. De mikroekonomiska termerna utbud och efterfragan var ocksa
ett forekommande tema bland respondenterna. Fanns det ett begrénsat utbud av en produkt hade

respondenten en hogre efterfragan for produkten.

Ager du nigon LEP idag?
Samtliga av studiens respondenter dgde nagon form av LEP. Vid en foljdfraga kring vad som fick
respondenterna att kopa LEP fick forfattarna varierande svar kring resonemanget av en konsumtion

av dessa produkter.

“Jag hade liksom linge velat ha en sadan produkt, men hade inte mojligheten till att kopa den pa
grund av ekonomiska skidl, kdnslan av att dga en sadan produkt till slut kindes riktigt bra” -

(Respondent 1)

En av respondenterna hade ldnge velat besitta en LEP, men kunde pa grund av ekonomiska
omstandigheter inte konsumera en sddan produkt da priset pd dessa produkter tenderar att vara
hogre én sedvanliga produkter. Nér respondenten lyckats fa till en bittre ekonomisk situation och

konsumerat produkten blev denna genomlycklig dé det varit ett mal.

“Att den dr limiterad gér att man inte ser den pd varje person, man ser inte den overallt”

- (Respondent 2)

“Inte alla som har tillgang till den produkten, kinner mig lite speciell. Det kan vara svdrt att fa

tag pd produkten, man kédnner sig dnda unik ndr man lyckas fa tag pd den” - (Respondent 8)
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En del av respondenterna kopte LEP for att uppleva en kénsla av unikhet. Respondent étta beskrev
kénslan av att inneha en produkt som inte manga har tillgdng till som en speciell kdnsla och
vérdesatte dven det begridnsade utbudet av LEP. Fanns produkten i férre antal eller under en
begrénsad tid prioriterades produkten hogre av respondenten. Rédslan av att gd miste om produkten
fick respondenten att lagga en storre psykologisk vikt pa produkten. Detta pa grund av att produkten

inte kommer finnas tillgdnglig i all evighet.

Brukar du produkten till vardags eller brukas den vid sdirskilda tillfillen?
Respondenterna blev tillfragade kring hur de brukade sina LEP. Detta for att undersoka bruksvirdet
hos LEP ur deras perspektiv. Av de intervjuade respondenterna beskrev flera att de upplevde LEP

som en vanlig produkt och svarade att de brukade den for det mesta vardagligt.

“Jag skulle sdga att jag anvinder de ganska ofta, sd blir lite mer av en vardaglig anvindning” -

(Respondent 10)

“Mest till vardags, det beror pd, dr det en huvtréja blir det mer vardaglig anvindning till

skillnad fran en handbroderad troja” - (Respondent 6)
“Ja, till vardags” - (Respondent 4)
“Till vardags for det mesta “- (Respondent 9)
Endast ett fatal av respondenterna svarade att de valde att bruka LEP vid sérskilda tillfdllen. En del
av de respondenter som brukade sina LEP under vardagliga ssmmanhang gjorde undantag for vissa
produkter som dven brukades vid sirskilda tillfillen. De respondenter som brukade produkten vid

sarskilda tillfallen blev dven tillfrdgade vad anledningen till detta var.

“Bdde och, vissa till vardags och vissa vid sdrskilda tillfillen om jag dr vildigt radd om

produkten” - (Respondent 1)

25



“Vissa till vardags, vissa vid sdrskilda tillfdllen, for att man inte vill forstora vdrdet allt for
mycket men ocksd att vissa av produkterna sticker ut for mycket, vill inte sticka ut sa varje dag -

(Respondent 2)

“Sdrskilda tillfdllen for att den dr limited och jag vill spara pa kvaliteten sd att sdga. Det kommer
inte gd att kopa den igen - (Respondent 3)

Anledningarna till att LEP brukades vid sirskilda tillfdllen bland respondenterna var olika. Den
begridnsade upplagan av produkten var en av anledningarna hos respondenterna. De respondenter
som svarade att de brukade vissa LEP vid sérskilda tillfdllen forklarade att det bland annat berodde
pa att produkten sérskilde sig for mycket fran mangden. Vérdet pa produkten prioriterades av en
annan respondent som anség att virdet pd produkten kunde minska om den anvénds for frekvent.
Enligt en respondent var syftet med att endast bruka en LEP vid sérskilda tillfallen att bibehalla
kvaliteten pa produkten. Tva av respondenterna valde att sérskilja pé sina LEP, det fanns de LEP
som de brukade vardagligt men dven LEP som de var sdrskilt ridda om och dirmed endast brukades

vid sérskilda tillfallen.

Hur utviirderar du kopet av en LEP?

Har fick respondenterna resonera kring efter kopet av LEP, var kopet till exempel ndodvandigt?

“Jag ville ta ett stdllningstagande mot rasism och hade ddrmed kunnat tinka mig képa produkten

igen” - (Respondent 5)
En av respondenterna hade konsumerat en LEP som lanserades med syfte om att ta stillning mot
rasism. Denna respondent ansdg kopet som nddvindigt da konsumenten menar att det handlar om
ett stillningstagande.

“En vdg till snabb beléning och ingen ldngvarig lycka” - (Respondent 4)

En annan respondent ansag inte kop av LEP som ndgot nédvéndigt utan beskrev det mer som ett

beroende. Respondenten beskrev att denna konsumerade LEP {or att uppleva en kédnsla av dopamin.

26



“Jag kollar upp allt jag vill ha innan jag koper det” - (Respondent 4)

“Man maste vara vildigt uppdaterad kring processen ndr produkterna sldpps, det blir inga

spontana kop” - Respondent (6)

Trots den kortvariga lyckan som kopet av en LEP innebar forklarade respondenten dock att det lag
mycket planering och efterforskning bakom varje kop. Planeringen och efterforskningen kring
produkten kan &ven kopplas ihop med svaret fran respondent sex pd samma fraga. Respondenten
forklarade att fa tag pa LEP kréver engagemang och kunskap kring processen ndr produkterna

slapps. Denna beslutsprocess far respondent sex att avstd frén spontana kop géllande LEP.

Néstan  samtliga respondenter var eniga om att kopet mdjligtvis inte var
nddvindigt. Kopbeslutsprocessen for dessa respondenter sig saledes identisk ut. Respondent ett
forklarade till exempel att denna enbart kommer att konsumera LEP om ett behov uppstar. Den
respondent som svarade ja pa frdgan motiverade sitt svar med att denna genomforde kdpet i syfte

om att ta ett politiskt stdllningstagande.

Har LEP enligt dig ett kortsiktigt eller langsiktigt bruksvirde?
“Livsldngden dr vil som en vanlig produkt” - (Respondent 2)

Majoriteten av respondenterna var eniga om att bruksvirdet av en LEP och en sedvanlig produkt
ir identiskt. Aven om kvaliteten p en del LEP kan vara hdgre i relation till en sedvanlig produkt
ansdg respondenterna att skillnaden inte var tillrackligt stor for att réttfirdiga en langre livslangd

for produkten.
“Mdnga produkter dr egentligen daliga men hypas upp med LEP” - (Respondent 7)

En av respondenterna som hade jobbat med produkter inom kategorin LEP gav sina insikter till
LEP. Denna pépekade att 1 de flesta fall dr bruksvérdet for en sddan produkt kortsiktigt. I vissa fall
kan tillverkningen av produkten skilja sig &t, en del produceras for att hdlla lingre, men i allmédnhet

ar bruksvirdet 1 sig inte annorlunda.
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“Kdnns som en kampanj, att vicka intresse, sedan kommer ndsta stora grej” - (Respondent 5)

En av respondenterna menar att LEP &r ett sétt for foretag att vicka intresse bland konsumenter
och framkalla ett kopbeteende. Intressevickande ér det avsevidrda i det hela, produktens hallbarhet
1 sig ansag respondenten inte vara det vésentliga. Livslangden for brukandet av produkten i sig dr
det ingen stor skillnad pa enligt respondenterna. Kvaliteten brukar i de allra flesta fall inte skilja

sig at sarskilt mycket.
Kan du tinka dig betala mer for en LEP iin en icke- LEP produkt?

Den bakomliggande faktorn till denna fraga grundar sig i att undersdka om betalningsviljan hos

respondenterna for en LEP produkt skiljer sig fran betalningsviljan gédllande en icke- LEP produkt.

Samtliga respondenter forutom en svarade ja pd frigan och motivationen till den hogre
betalningsviljan var varierande. Foljdfrdgan innebar att respondenten fick forklara av vilken
anledning de var villiga att betala mer for en LEP. Flera av respondenterna hédnvisade till att
produktens unikhet kunde péverka deras besluttagande men dven andrahandsviardet for LEP togs
upp. Den respondent som svarade nej pd huvudfrdgan forklarade att denna enbart koper produkter
som denna har ett behov av eller intresse for. Det utgor sdledes ingen skillnad huruvida det &r en

sedvanlig produkt eller en LEP, forutsatt att ett intresse eller behov finns.

“Ja, det kan jag géra om det handlar om ett stillningstagande eller for att stotta ett visst

dndamal” - (Respondent 5)

Den bakomliggande orsaken till att produkten ingick i en LEP kollektion hade stor betydelse for
en av respondenterna, vilket dven motiverade respondenten till att kunna tinka sig betala mer for

en saddan produkt.

“Ja, just for att den dr limiterad och har ett extra virde om jag vet att den kommer kunna stiga i

vdrde” - (Respondent 2)
“Ja, just for produkten finns i en exklusiv upplaga” - (Respondent 3)

“Ja, om det emotionella virdet sticker ut eller om produkten dr vildigt unik” - (Respondent 4)
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Produktens unikhet i sig och den begrinsade tillgdngen av produkten pad marknaden var ocksa

anledningar till hogre betalningsvilja bland en del av respondenterna.
Kan du tinka dig kopa en LEP dven om priset ligger utanfor din budget?

Respondenterna svarade olika kring fragan om de skulle kunna tidnka sig kopa en LEP dven om
priset lag utanfor deras budget. En del av respondenterna svarade blankt nej pd den fragan, men
forfattarna fick ocksd en motfraga stilld tillbaka fran en av respondenterna som 16d: Definiera

budget?

Forfattarna fick da forklara tydligare att “utanfor din budget” innebar en summa som de i vanliga
fall inte skulle kunna tdnka sig spendera pd kldder eller skor. Efter fortydligandet svarade

respondenten:

“Nej, jag koper inga produkter som kan gora att jag hamnar i dessa situationer “- (Respondent

6)

“Ja det dr mycket mojligt, det kan bli lite spontankop ibland men det beror sa klart pd vad det dr
for produkt” - (Respondent 3)

“Ja, hundra procent om jag vet att jag kommer kunna tjina pengar pa produkten, jag skulle inte
kopa ett par skor for 50 000 kr om jag inte visste att de skulle bli virda 100 000 kr dagen efter “-
(Respondent 2)

Virdet av en LEP péd andrahandsmarknaden motiverade en av respondenterna som hade erfarenhet
av att kopa LEP nér kollektionerna sldpps for att sedan sdlja produkten vidare pé

andrahandsmarknaden.

Upplever du en kiinsla av unikhet nér du kopt en LEP?

Forfattarna ville undersoka huruvida respondenterna upplevde en kinsla av unikhet nér de kopt en
LEP. Vidare ville forfattarna komma fram till om respondenterna négot unikt bruksvérde med LEP.

Forsta frdgan kring unikhet stilldes till respondenterna dér forfattarna ville veta om de upplevt en
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kénsla av unikhet ndr de kopt en LEP. Respondent 8 beskrev kénslan av unikhet genom att ha fatt
tag pd produkten. Respondent 5 beskrev hur att ha tillgang till ett produktsegment som inte alla

andra har gav en unik kénsla.

“Ja, man kédnner sig unik for att man har en speciell tillgang till ett produktsegment som inte alla

andra har “- (Respondent 5)

“Ja absolut, det dr en produkt som inte alla fdr tag pd och det dr ndstan garanterat att inte

madnga andra gdr runt med samma plagg “- (Respondent 8)

“Nej, ingen unikhet i att fd tag i sjilva produkten, den gar alltid att fa tag pa till ett hogre pris pa
ett eller annat sdtt “- (Respondent 4)

Att vara unik i sin konsumtion var en underliggande faktor i kdpbeteendet hos respondent &tta.
Respondenten forklarade att det var en kénsla av unikhet att bruka en produkt som ménga andra
inte har. Respondent fyra podngterade att det egentligen inte 14g ndgon unikhet i att fa tag pa sjdlva
produkten eftersom den alltid kunde inforskaffas pa andra sitt, till exempel genom
andrahandsmarknaden. Respondenten forklarade att om en individ var villig att betala ett hogre
pris dn ursprungspriset fanns det alltid en mdjlighet att fa tag pa produkten i efterhand.

Respondenten upplevde dirmed ingen kénsla av unikhet med att kopa sjédlva produkten.
Upplever du en kiinsla av unikhet nér du brukar en LEP?

Andra frdgan kring unikhet stdlldes av forfattarna med avsikt att fa en uppfattning hur unikhet kan
kopplas till bruksvérdet hos en LEP. Forfattarna ville forska i om brukandet av en LEP kunde leda

till en kdnsla av unikhet hos respondenterna.
“Ja, i den kulturen du dr inom blir det som en sorts statussymbol” - (Respondent 7)
“Ja det gor man just for att ingen annan har den” - (Respondent 4)
“Ja det gor jag, ingen annan har samma som jag” - (Respondent 5)

Huvudfragan f6ljdes upp med foljdfragan: "Pd vilket sdtt skulle du beskriva den unikheten?
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“Ja, lite smdtt just for att den dr unik, det dr ndgot som inte alla andra har och det dr ndagot mer

dn det vanliga” - (Respondent 3)
“Jag vill ha nagot som vanligt folk inte kommer gd runt i ” - (Respondent 2)
“Inte forst och framst men det dr ett plus” - (Respondent 1)

“Ja och det dr ndstan garanterat att inte manga andra gdr runt med samma plagg” -

(Respondent 8)

Merparten av respondenterna svarade att de upplevde en kénsla av unikhet nér de brukade en LEP.
De kunde sirskilja sig fran médngden genom att bruka LEP. Majoriteten av respondenterna
forklarade kinslan av unikhet som kom med att bara ndgot som inte alla andra har. Respondent ett
upplevde i forsta hand ingen unikhet vid brukandet av produkten men tyckte att det var till sin
fordel att bira en produkt som var unik. En annan férknippade brukandet av produkten med status

och beskrev LEP som en symbol for status.
Har produktens knapphet pa marknaden ndgon paverkan pa ditt kop?

Nistan samtliga respondenter besvarade den hir frigan med att produktens knapphet pd marknaden
hade ett inflytande i deras kop. En del respondenter menade att produkten formodligen inte kommer

produceras igen.
“Ja, den kanske inte tillverkas mer” - (Respondent 3)

Respondenten papekade att produktens knapphet hade en betydelsefull roll for konsumtionen av
denna produkt. Respondenten menade vidare att produkten troligtvis inte kommer tillverkas igen,

dédrav konsumtionen av produkten.
En annan respondent svarade:
“Ja, kdnner vil mig unik o det kdnns som en speciell tillgang” - (Respondent 6)

Produktens knapphet hade sdledes ett betydelsefullt inflytande i respondenternas kdpbeteende. Den

respondent som svarade nej pa fragan motiverade sitt svar pa foljande sitt:
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“Nej, egna behovet. Suget efter just den produkten” - (Respondent 1).

For den hir respondenten var det produkten i sig som hade ett inflytande pd kopet. Knappheten i

sig hade ingen direkt paverkan pa kopet.
Ar du mer ridd om dina LEP iin andra produkter?

Den hir fragan besvarade ndstan samtliga respondenter med att produkten behandlades med mer
forsiktighet. Majoriteten av respondenterna tog hand om sina LEP med mer forsiktighet 4n sina
sedvanliga produkter bland annat pa grund av produktens knapphet. I och med att LEP lanseras i
begrdnsat upplaga, begrinsat tid eller en kombination av vardera upplevde respondenterna att
produkterna bor behandlas med mer forsiktighet pd grund av att det kan bli svart att fa tag pa
liknande produkter.

“Ja, mer forsiktig. Svart o fd tag pa nya” - (Respondent 1)
“Jag dr lite mer rddd om “The Greats” men ja det varierar” - (Respondent 9)

En av respondenterna menade att knappheten paverkade omhéindertagandet av produkten. En annan
beskrev att hur omhindertagandet av produkterna varierade och att sdrskilda produkter

behandlades med dnnu mer forsiktighet.

De respondenter som inte behandlade sina LEP med mer forsiktighet argumenterade bland annat

for att de behandlar samtliga produkter med forsiktighet, att de &r mer aktsamma generellt.
“Nej, ganska aktsam generellt med mina saker” - (Respondent 4)

“Ténker inte sa mycket pd det i allméinhet. Ar vil alltid lite riidd om mina grejer, tex om ndgon

skulle trampa pa mina skor och smutsa ner dem” - (Respondent 2)

Aven om inte samtliga respondenter var mer forsiktiga med sina LEP fanns det ett mdnster med att
dessa produkter behandlades med mer forsiktighet i och med att majoriteten var det. Produkten

vardesatts saledes hogre.
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Varfor tror du att ménniskor konsumerar LEP?

Intervjun avslutades med en reflekterande frdga kring varfor respondenterna ansag att andra
individer konsumerade LEP. Det virde som respondenterna ansdg andra konsumenter hade for

LEP. Den hér fragan stélldes for att fa en dnnu djupare bild kring respondenternas tankar.

“Kan bero pa olika anledningar, en faktor kan vara affektionsvirde. Pd senare dar har jag dven
insett att det handlar mycket om ett ekonomiskt virde. Priset pd dessa produkter gdr upp” -

(Respondent 1)

Andrahandsmarknaden var ett omrdde som forekom under intervjuerna. Respondenterna menade
att den marknaden &r relativt stor for LEP d4 priset pa dessa produkter tenderar att gd upp. En del
respondenter diskuterade kring andrahandsvérdet av produkten och inte enbart bruksvirdet eller

affektionsvérdet.

“Handlar ganska mycket om andrahandsvdirde, men dven acceptans, att passa in” - (Respondent
2)
Respondent tva fortsatte med: “Jag tror att mdnga dr rddda med att anvinda dessa produkter i

borjan, men jag tror att manga blivit mdtta pd dessa produkter nu och de anvinds mer vardagligt”

Den hir respondenten argumenterade for att det finns ett andrahandsvirde for dessa produkter, men
dven sociala aspekter som tas hdnsyn till. Respondent sju hade liknande tankar kring den sociala
aspekten. “Socialt kapital. Inte manga LEP som bara uppfyller ett funktionellt behov, finns sociala
aspekter ocksd” - (Respondent 7) Denna respondent papekade att det dven finns sociala aspekter
kring brukandet av en LEP. Ett exempel som respondenten angav var att passa in. Att passa in i ett
samhille eller en grupp individer. Respondenterna ansag att det fanns olika element som stod till
grund for konsumenters brukande av LEP. Dessa element bestod av sociala aspekter, ekonomiska

aspekter samt hur LEP brukas for att uppleva en kénsla av unikhet.
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S. Analys

I det hdr analyserande kapitlet anvinds rubriker som hér ihop med undersokningens syfte och
frdagestdllningar. Vidare analyseras det empiriska resultatet i forhdllande till den teoretiska

referensramen.

5.1 Kopbeteende vid LEP

Motivationen till LEP konsumtion varierar enligt denna undersokning som visar att en del
konsumenter dr selektiva med sina kop av LEP. Leo et al. (2005) papekar att individuella val inom
konsumtion paverkas av erfarenhet och ddrmed kan en individs kopmonster likna andra personliga
beteendemonster. Enligt den hér studien beskrev respondenterna hur varumairket av en LEP och
dess innebord kan vara en stark motivering till att konsumera produkten. Att varumérket star for
ndgot som konsumenten kan identifiera sig med. Design och kvalitet till exempel paverkar
konsumenters kopbeslut enligt denna studie. Leo et al. (2005) beskriver olika inriktningar kring
konsumentens beslutsfattande dér kvalitetsmedvetet beslutsfattande tas upp som innebér att
konsumenter soker sig till langsiktigt hallbara produkter av kvalitet. Creative Choice
Counterconformity dimensionen inom Need For Uniqueness teorin som tas upp av Tian et al.
(2001) beskriver individens formaga att uttrycka sig sjdlv med materiella produkter som reflekterar
individens stil. Resultatet fran denna studie visar att produktens utseende kan hdja motivationen
till att konsumera LEP da det reflekterar konsumentens personliga stil och bidrar till att dka
kopviljan av dessa produkter. Utseendet pa produkten blir sdledes en avgdrande faktor vid

konsumtion av LEP men dven for bruksvirdet av LEP enligt den hér studien.

Denna studie visar dven att betalningsviljan for LEP visade sig vara hdgre dn betalningsviljan for
sedvanliga produkter enligt respondenterna. Konsumenter som kan ténka sig betala ett hogt pris
for en produkt klargdr indirekt hur de véirderar den produkten och konsumenter anses kunna betala
ett hogre pris nér det finns ett hogt nyttjandeviarde (Nguyen & Wait 2016). En av respondenterna i
denna studie forklarade att sd lange det fanns en hog betalningsvilja gick de flesta LEP alltid att {4
tag pd dven nidr de silt slut, till exempel genom andrahandsmarknaden dédr LEP vanligtvis
forekommer. Prissdttningen av LEP kan jamforas med prissdttningen som sker pd en
monopolmarknad. Detta for att LEP marknaden inte bestér av flera foretag som konkurrerar kring

en identisk produkt och sdledes kan foretagen prissétta sina produkter utan att tappa en storre
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efterfrigan frin konsumenterna (Case et al. 2020). Pa en marknad dér det rdder perfekt konkurrens
existerar flera foretag dir homogena varor produceras och konsumenter har ett stort utbud av
produkter att vilja mellan (Case et al. 2020). LEP marknaden kan kopplas till hur en monopolistisk
konkurrensmarknad fungerar dér flera foretag dr aktiva pd marknaden men erbjuder produkter som
sarskiljer sig (Case et al. 2020). Foretagets marknadsinflytande &r stort och till skillnad fran en
perfekt konkurrensmarknad dar foretag &ar pristagare, ar foretag pd en monopolistisk
konkurrensmarknad prissdttare (Case et al. 2020). Shi et al. (2020) beskriver att konsumenters
uppfattning om pris kan pdverkas genom en applicering av knapphet. Denna studie har visat att
konsumenter har en hdgre betalningsvilja for LEP och att deras efterfragan inte minskar av
foretagens prissattningsstrategi. Shi et al. (2020) forklarar att foretag har en mdjlighet att utdka sina
intékter genom att anvéinda sig av knapphetsprincipen. Enligt denna studie &r en anledning till att
konsumenter &dr beredda att betala mer for en LEP att produkten r tillverkad i begridnsad upplaga.

Detta pavisar att knappheten har haft en paverkan pa konsumentens kopvilja och beslut.

5.2 Produktens knapphet

Den knappa tillgdngen till LEP visade sig vara en viktig faktor kring konsumtionen av dessa
produkter. Likt det som Ha (2021) undersokt visade det sig 4ven i denna studie att respondenterna
lade en storre psykologisk vikt pd produkten om den fanns i begransad upplaga. Ha (2021) skriver
att den knappa tillgdngen till en produkt &r en strategi foretag anvént sig av genom &ren.
Konsumenters uppfattning om pris kan enligt Shi et al. (2020) péverkas ndr foretag applicerar
knapphet som strategi. I den hér studien framgar det tydligt att konsumenter har en hdgre
betalningsvilja for LEP i relation till sedvanliga produkter. Foretag skapar en medveten brist pa
marknaden genom en tillimpning av knapphetsprincipen, vilket innebér att en produkt lanseras i
begridnsat antal eller under begrinsad tid (Cialdini 2005). Denna marknadsforingsstrategi kan
kopplas till det forsta steget i Nicosia modellen som beskriver foretagens marknadskommunikation
till konsumenter, att paverka dem till ett kop. Detta skriver d&ven Joesron och Nikolaidis (2019).
Joesron och Nikolaidis (2019) skriver att foretag forsoker skapa forstaelse for konsumentbeteende
genom sin marknadsforing. Produkter skapas sedan med avsikt att paverka kdpbeteendet. Nér en
produkt finns i1 begrinsat antal eller under begrinsad tid upplever konsumenter produkten som mer

unik (Ha 2021). Respondenterna for studien korrelerade denna knapphet med unikhet. Denna unika
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kénsla som LEP medfor var betydande vid konsumtionen av dessa produkter. Konsumenters
begéran efter unikhet beskrivs i Need For Uniqueness teorin (Tian et al. 2001). Denna teori var
central for studien da unikhet var ett forekommande tema. Studien visar att en kidnsla av unikhet
upplevs vid konsumtion av LEP, vilket gér ihop med det Kim och Kim (2020), Cialdini (2005) och

Ha (2021) studerat. Dessa produkter konsumeras bland annat for att sdrskilja sig fran miangden.

Produktens knapphet dr av betydelse enligt studien. Knapphetsprincipen visar sig vara en
framgangsrik strategi for foretag da denna studie visar att den knappa tillgangen till en produkt som
denna princip innebér dr av betydelse for konsumenter. Radslan av att g& miste om produkten, att
den enbart produceras i begrinsat antal eller under begrinsad tid har en pdverkan vid konsumtion
av LEP. I och med att foretag begrénsar utbudet av produkten frén borjan genom applicering av
knapphetsprincipen upplever konsumenter produkten annorlunda, att den sirskiljer sig fran
sedvanliga produkter. Den knappa tillgdngen till produkten &r ockséd en faktor enligt studien till
varfor priset pA LEP gar upp med tiden. Kim och Kim (2020) skriver att det finns en etablerad
andrahandsmarknad for dessa produkter, att de séljs vidare till ett hogre pris. Den hér studiens
resultat stimmer 6verens med det Kim och Kim (2020) undersokt, att det finns ett attraktivt
andrahandsvirde for LEP. Resultatet av den hér studien visar att dessa produkter dven kops for att
sedan siljas pd en andrahandsmarknad. Vid det slutgiltiga steget i Nicosia modellen utvédrderar
konsumenten kopet av en produkt. Néar konsumenterna for denna studie utvérderade sina kdp ansdg
en del detta vara en investering pa grund av att dessa produkter erhaller sitt virde, det efter 6kade
priset samt den etablerade andrahandsmarknaden. Konsumtionen av dessa produkter for de

respondenterna ansigs siledes vara grundade i ekonomiska intressen bland annat.

Enligt studien skiljer sig inte bruksvérdet trots knappheten péa produkten. Den brukas i de flesta fall
som en sedvanlig produkt. Brukandet var desamma dock medf6ljde en kéinsla av unikhet i de flesta
fallen i samband med brukandet av produkten. Den anvénds vardagligt men brukas samtidigt for
att uppleva en kénsla av unikhet. En anledning enligt Cialdini (2005) till att foretag tillimpar
knapphetsprincipen dr att f konsumenter att uppleva denna kinsla av unikhet. Den knappa
tillgdngen till produkten leder i vissa fall till att produkten brukas med mer forsiktighet i relation
till en sedvanlig produkt. Det begrinsade utbudet hade ingen storre effekt pa brukandet av

produkten enligt denna studie.
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Om utbudet av en produkt ir begransad upplever konsumenter kvaliteten for dessa produkter som
hogre enligt Gierl och Huettl (2010). Denna studies resultat gdr emot undersokningen Gierl och
Huettl (2010) utforde. Resultatet fran den hér studien visar att det inte upplevs en skillnad i kvalitet
mellan LEP och sedvanliga produkter. Majoriteten av konsumenterna for denna studie ansag att
konsumenter kan manipuleras av produktens knapphet, att det egentligen inte finns ndgon direkt
skillnad 1 kvaliteten 1 de flesta fall. Dock hade dessa konsumenter erfarenhet kring LEP,

konsumenter som inte brukat dessa produkter kan uppleva produkten annorlunda.

5.3 Bruksviardet av LEP

Studien visar att brukandet av LEP varierar. Det finns flera faktorer som pédverkar brukandet av
dessa produkter. Bruksvérdet pd en produkt for konsumenter varierar enligt Macdonald et al.
(2011). Detta beror pa till vilket syfte produkten kops for (Macdonald et al. 2011; Jisana 2014).
Personlighet var en faktor som var inverkande vid anvidndning av LEP. Produkten brukades om
den gick ithop med den stil konsumenten hade, om den reflekterade konsumenten. Personlighet ar
enligt Foxall (2014) en av faktorerna som pdverkar brukandet av en produkt, vilket dven framgér i
denna studie. En annan faktor som Foxall (2014) skriver dr pdverkande vid anvéndning av
produkter dr den sociala miljon. Detta framgick ocksa i denna studie. Resultatet frin den hir studien
visar att det inte enbart foreligger funktionella aspekter kring brukandet av LEP, men dven sociala
aspekter. Socialt kapital var ndgot som framkom 1 studien. Att passa in i ett samhdlle eller
omgivning var en anledning till att LEP konsumerades. Dessa produkter konsumerades bland annat
for att illustrera konsumenten, att aterspegla vem denna dr. Foxall (2014) ndmner dven erfarenhet
som en faktor. Den hér studien visar att konsumenter med erfarenhet av LEP inte upplever ndgon
skillnad pé bruksvérdet av en LEP i relation till en sedvanlig produkt. Produkten brukas vardagligt
savil som vid sdrskilda tillfallen. Produkten brukas séledes inte enbart vid ett sérskilt tillfdlle bara
for att den finns 1 begransad upplaga, utan brukas dven vardagligt. Studien visar &ven att ett fatal
konsumenter inte brukar samtliga LEP vardagligt dd vissa av dem sérskiljer sig i for stor

utstrdckning. Produktens utseende var séledes en faktor till hur produkten brukades.

Studien visar dven att konsumentens kop av LEP pdverkades av produktens design dér individens

personliga stil dterigen var avgorande.
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Tian et al. (2001) beskriver tre dimensioner av Need for Uniqueness hos konsumenter och att dessa
dimensioner bildar en unikhet som individer soker. En av dimensionerna Tian et al. (2001) tar upp
ar Creative Choice Counterconformity, som forklarar individens formaga att uttrycka sin
personliga stil genom anvéndandet av materiella produkter. Detta styrks dven av Snyder (1992)
som beskriver att uttrycka sin unikhet genom materiella ting virderas hogt eftersom konsumentens
behov av unikhet kan tillfredsstéllas utan storre sociala risker (Snyder 1992). Att individer vill
uttrycka sin personliga stil genom att bruka LEP samt att de vill uttrycka unikhet genom materiella
ting styrks dven av denna studie. Dimensionen Unpopular Choice Counterconformity enligt Tian
et al. (2001) beskriver hur en individ konsumerar for att bryta mot normer som rader i samhallet
och med det vill individen vara unik i sin konsumtion. Enligt studien kunde tillgangen till en LEP
4 konsumenten att kénna sig speciell och en kénsla av unikhet kan upplevas dé alla inte har tillgdng
till samma produktsegment. Den tredje dimensionen Tian et al. (2001) beskriver ar Avoidance of
Similarity vilket innebdr att individer tenderar att vilja sdrskilja sig frdn mdangden genom att inte
konsumera sedvanliga produkter. Aven detta bevisades i studien d& en del av respondenterna
forklarade att en anledning till att LEP upplevdes som nagot unikt var att sannolikheten inte var
hog att ndgon skulle bira en identisk produkt till jobbet eller vid andra sociala sammanhang. Detta
ndmner dven Berger och Heath (2008) i sin studie dér de forklarar att individer som soker efter en
unik produkt gor ett medvetet val med att konsumera en produkt som inte konsumeras av andra

individer.

Macdonald et al. (2011) skriver att bruksvérdet kan dndras med tiden dd konsumenters preferenser
fordndras Over tid. Detta framgick i den hér studien. Det visade sig att en respondent som
konsumerat LEP under en léngre tid inte ldngre upplever den kénsla av unikhet som medfdljer en
LEP. Konsumenten kan forlora uppskattning for produkten dver tid. Hofstede (2001) talar om lang-
och kortsiktigt orienterat beslutsfattande vilket forknippas med konsumentens anstringning att
lagga fokus pa nuet eller framtiden kring sitt konsumentbeteende. Studien visade att de flesta ansag
att bruksvirdet inte hade en langre livsldngd 4n sedvanliga produkter. Dock ansdgs det ekonomiska
vérdet i LEP som ndgot mer langsiktigt da produkternas virde kan 6ka med tiden vilket dven Kim

och Kim (2020) forklarar.
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6. Slutsatser och slutdiskussion

1 det hdr avslutande kapitlet redogérs de slutsatser forfattarna har dragit efter analys av resultatet.
Kapitlet avslutas med en diskussion, de praktiska implikationer studien medfor samt forslag till

vidare forskning.

6.1 Slutsatser

Uppsatsen hade i syfte att undersoka hur konsumenter sdg pa bruksvardet av LEP. Forfattarna kan
efter intervjuerna och en noggrann genomgéng av empirin konstatera att dessa produkter brukas
mestadels vardagligt. Produkterna forknippas med unikhet men brukas samtidigt vardagligt. En
minoritet av respondenterna brukade dessa produkter enbart vid sérskilda tillfillen med

motivationen att dessa produkter &r unika och ville ddrmed inte forstora produkterna.

Studien visar att d&ven om LEP betraktades som unika produkter brukades de i vardagliga
sammanhang. Resultatet av denna studie gér dven emot studien som utfordes av Gierl och Huettl
(2010) som kom fram till slutsatsen att konsumenter betraktar kvaliteten pa LEP hogre.
Respondenterna i denna studie upplevde ingen storre skillnad i kvalitet mellan dessa produkter.
Majoriteten av respondenterna upplevde heller ingen skillnad i livslingd mellan LEP och
sedvanliga produkter. De ansdg inte att LEP har ett lingre bruksvirde. Unikhet var ett
forekommande tema och det kan utifrdn studien konstateras att LEP far individen att uppleva en
kénsla av unikhet pd grund av dess knapphet pd marknaden. I tidigare studier pdvisas det att LEP
konsumeras bland annat for att uppleva denna kénsla av unikhet. Detta stirks av denna studie.
Utifrén studiens resultat kan det dven pdpekas att individer &r beredda att betala relativt mer for en
LEP. Betalningsviljan for dessa produkter dr hogre 1 relation till sedvanliga produkter. Det kan
dven papekas att LEP 1 vissa fall kops for att sedan siljas pd andrahandsmarknaden till ett hogre

pris. Detta togs dven upp av Kim och Kim (2020) och bekréftas av denna undersdkning.

6.2 Slutdiskussion
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Niér en produkt blir allt f6r vanlig undviker konsumenter med Need For Uniqueness dessa produkter
(Tian et al. 2001). Detta kan ockséd kopplas till tva respondenter som forklarade att kédnslan av
unikhet hos produkterna forsvinner over tid. Att en konsument till en bdrjan vill undvika sedvanliga
produkter och borjar intressera sig for LEP. Med tiden kan dock &ven uppskattningen av LEP
forsvinna, produkterna kan komma att behandlas som sedvanliga produkter. En del upplever ett
exklusivt bruksvdrde med LEP. Enligt ett fatal andra respondenter i den hédr studien kan den
exklusiva kénslan forsvinna dver tid. En kénsla dr ndgot som upplevs och upplevelser kan uppné
en méttnad med tiden. Det kan enligt studien pépekas att Need For Uniqueness kan vara ett
temporidrt behov som kan tillfredsstillas genom konsumtion av exklusiva produkter. Detta behov
kan dock behova ersittas av ndgot annat da kénslan av unikhet kan avta dver tid, vilket skulle kunna

leda till &nnu mer LEP konsumtion om individen stéindigt ska métta behovet av unikhet.

Unikhet hade ett starkt samband med konsumtion av LEP enligt tidigare studier. Unders6kningen
som utfordes av Ha (2021) visar att dessa produkter konsumeras for att uppleva en kénsla av
unikhet. Detta pavisas dven av Cialdini (2005). Den hér studiens resultat stimmer vil Gverens med
det bade Ha (2021) och Cialdini (2005) undersokte. Unikhet var ett frekvent forekommande tema
bland respondenterna i den hir studien. Undersokningen visar att konsumenter vill sérskilja frén
andra konsumenter genom att bruka produkter som inte manga andra brukar eller har tillgang till.
Studiens resultat visar att LEP kan fa konsumenter att uppleva en kénsla av unikhet men att
produkterna inte behdver brukas vid sérskilda tillfillen. Varfor kdnna sig unik vid sérskilda
tillfallen ndr man kan kénna sig unik vardagligt? Detta kan vara ett underliggande motiv till att
LEP brukas mer vardagligt &n vid sérskilda tillfallen enligt denna studie. Bruksvirdet av en produkt
beror pa syftet med kopet av produkten enligt Macdonald et al. (2011). Den hér studiens resultat
visar att produkterna konsumeras med syfte att uppleva en kénsla av unikhet, men att denna kénsla

vill upplevas dagligen.

Bruksvérdet av LEP &r ett omradde som det inte studerats tillrickligt mycket inom. Resultatet av
den hir studien visar att dessa produkter innehar ett unikt bruksvérde dd de brukas for att uppleva
en kénsla av unikhet. Denna kénsla av unikhet vill upplevas dagligen d& produkterna brukas i
vardagliga sammanhang. Aven om produkterna brukas i vardagliga sammanhang kan de ind4 anses

inneha ett unikt bruksvirde da de brukas for att uppleva en specifik kénsla. Enligt studien ansigs
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inte LEP ha ett ldngre bruksvidrde &n en sedvanlig produkt. Diaremot forklarade en del av
respondenterna att vissa produkter kan brukas lingre eftersom de enbart brukas vid sérskilda
tillfillen och dérmed inte slits ut lika snabbt. I detta fall var det att behandla produkten med
forsiktighet som var avgorande for livslingden och inte kvaliteten pa produkten. Individer kan ha
olika preferenser kring vad som &r hog kvalitet och inte. Konsumenter kan uppleva LEP pd olika
satt. Individer med en vana av att bruka produkter av hog kvalitet vardagligt kan komma att
uppskatta kvaliteten hos en LEP mindre da den inte sdrskiljer sig tillrickligt mycket frdn andra

sedvanliga produkter av hog kvalitet.

Den hoga betalningsviljan for LEP kan vara till foretagens fordel. Nir efterfragan okar pa en
marknad regleras utbudet dérefter. Kim och Kim (2020) beskriver att det begridnsade utbudet av
LEP gor dessa produkter attraktiva. Nir det géller LEP &r hela konceptet uppbyggt péd att
produkterna ska vara limiterade vilket kan hindra féretagen fran att utdka utbudet av en produkt.
Ett for stort utbud skulle kunna leda till att konsumenter inte ldngre ser produkten som limiterad.
Didremot anser forfattarna att foretag kan erbjuda ett storre utbud av olika produktkategorier inom
LEP f0r att locka till sig fler kunder och dédrmed utdka sina intékter ytterligare. Pa detta vis kan
foretagen utnyttja konceptet LEP dnnu mer samtidigt som produkterna forblir limiterade.
Forfattarna anser det som intressant hur foretag kan sétta ett hogt pris pa en LEP redan frén borjan.
Hog efterfragan, hog betalningsvilja och ett varde som 6kar med tiden ger goda forutsittningar till
att foretagen kan prissatta efter egen formaga. Enligt Vargo et al. (2008) skapas en produkts sanna
bruksvirde genom en samverkan mellan de som séljer produkten och de som koper den. Ett foretag
som skapar unika produkter kan gora det utifran ett vinstperspektiv men ocksa for att foretaget
soker en kénsla av unikhet precis som konsumenter. Lansering av LEP kan vara ett sétt for foretag
att sdrskilja sig frdn andra foretag och konsumtion av dessa produkter kan vara ett sétt for
konsumenter att sérskilja sig frdn andra konsumenter. Ur ett strategiskt perspektiv skapar foretagen

ett samlarvirde och en unikhet for sina produkter.
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6.3 Praktiska implikationer

Studien visar att konsumenter med erfarenhet kring LEP koper dessa produkter trots deras
medvetenhet kring att kvaliteten inte skiljer sig i tillrdckligt stor utstriackning i relation till
sedvanliga produkter. Foretag skulle kunna ldgga mindre fokus pé kvaliteten och ldgga resurser pd
annat som till exempel marknadsforing. Konsumenter dr beredda att betala en stdrre summa for en
produkt dér kvalitet inte nddvandigtvis dr av hogsta prioritet. Detta giller dock konsumenter med
erfarenhet kring LEP. Konsumenter som inte har erfarenhet kring LEP kan mgjligtvis uppleva

kvaliteten pd dessa produkter hogre.

Produktens unikhet skulle dock kunna forsvinna om samtliga produkter var identiska. Foretag
skulle kunna méjligtvis investera mer pa kvaliteten for att behalla vissa kundsegment. A andra
sidan verkar konsumenter inte ligga sérskilt stor vikt pa kvaliteten, det skulle kunna vara bittre att
eventuellt investera i annat d& en produktion med hogre kvalitet kan medfora hogre kostnader for
ett foretag. Som tidigare ndmnt dr det dock konsumenter med erfarenhet kring dessa produkter som
inte upplever en skillnad i kvalitet. Detta kan skilja sig nér det géller konsumenter som inte tidigare

brukat dessa produkter.

Enligt Kim och Kim (2020) resulterar LEP efterfrdgan pa marknaden i att allt fler foretag tillimpar
specifika LEP marknadsstrategier. Enligt studien visar sig konsumenter ha en hogre betalningsvilja
for LEP dven om de brukar produkterna vardagligt. En anledning till detta skulle kunna vara att
foretag har lyckats med sina LEP strategier. Om fler foretag viljer att erbjuda LEP okar utbudet
och diarmed okar flodet av dessa produkter pa marknaden vilket i sin tur leder till att allt fler
konsumenter kan konsumera dessa produkter. Om utbudet av LEP uppnar en viss nivd dér
konsumtionen av dessa produkter blir alltmer vardaglig kan det dven leda till att brukandet av
produkterna blir alltmer vardagligt. Den vixande konsumtionen och det 6kade utbudet kan sdledes

vara bidragande faktorer till att LEP brukas alltmer vardagligt.
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6.4 Vidare forskning

Framtida forskning skulle till exempel kunna utforas pa konsumenter som inte har erfarenhet av
LEP, vilket konsumenterna for denna studie hade. Det kan vara intressant att hora olika roster och
se hur andra konsumenter ser pa bruksvirdet av en LEP. Studien var begrinsad till Sverige
geografiskt. Det forekom dven begriansningar i resurser som tid d4 undersdkningen behovde vara
klar ett specifikt datum. Framtida undersdkningar skulle kunna ske i andra lédnder for att se hur
paverkande LEP egentligen &dr. Finns det skillnader pd konsumentbeteendet géllande dessa
produkter beroende péd vart de marknadsfors? Tillvigagangssittet for framtida forskning skulle
kunna vara en tillimpning av en kvalitativ studie i form av intervjuer for att f& djupare forstaelse
kring konsumenter som inte anvint LEP, hur deras tankesétt ser ut. Det skulle d&ven kunna tillampas
en kvantitativ forskning i form av enkéter for att né ut till en bredare malgrupp. Denna forskning
ar begransad till klader och skor. Det skulle kunna goras en liknande forskning inom andra LEP
segment som till exempel fordon eller antikviteter for att sedan jamfora och se om det finns nigra
skillnader. Skiljer sig beteendet nédr det kommer till andra produkter eller dr tanken densamma nér
det kommer till LEP? Giller samma princip sé linge produkten ir limiterad? Andras beteendet nir
det kommer till andra produkter? Detta for att se om det finns ett monster, om LEP konsumtion

skiljer sig beroende pé vad det &r for produkt.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide
1. Hur ofta kdper du kldder eller skor?
2. Vad brukar du tdnka pé nér du koper kléder eller skor?

3. Ager du nigon LEP idag?

3.1 Om ja, vad fick dig att kdpa den?
3.1.2 Ager du mer dn en LEP?

3.1.3 Brukar du dessa LEP ihop?

3.2 Om nej, har du tidigare dgt en LEP?
3.2.1 Om ja pd 3.2, vad fick dig att kopa den?
3.2.2 Vad gjorde du av din LEP?

4. Om ja pd frdga 3: Brukar du produkten till vardags eller brukas den vid sarskilda tillfallen?
4.1 Om produkten brukas vid sdrskilda tillfdllen, vad &r anledningen till det?

4.2 Om nej pd frdaga 3 men ja pa 3.2: Brukades produkten till vardags eller brukades den vid
sérskilda tillfallen?

4.2.1 Om produkten brukades vid sérskilda tillfdllen, vad var anledningen till det?

5. Hur utvérderar du kopet av en LEP i efterhand?
5.1 Andra faktorer som paverkat din kopprocess?

5.1.2 Hade du kunnat tdnka dig kdpa produkten eller en liknande produkt pd nytt?
6. Har LEP enligt dig ett kortsiktigt eller 1dngsiktigt bruksvarde?

6.1 Om Langsiktigt, Tror du LEP gér att bruka ldngre &n andra “vanliga” produkter?
6.1.2 Om kortsiktigt, vad kan det bero pa?
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6. Kan du ténka dig betala mer for en LEP &n en icke- LEP produkt?

6.1 Om ja, av vilken anledning?

7. Kan du ténka dig kdpa en LEP produkt &ven om priset ligger utanfor din budget?

7.1 Om ja, varfor?

8. Upplever du en kénsla av unikhet nédr du kopt en LEP?
8.1 Om ja, finner du den unikheten i att du lyckats fa tag pa produkten?

9. Upplever du en kinsla av unikhet nér du brukar en LEP?

9.1 Om ja, pa vilket sétt skulle du beskriva unikheten?

9.1.2 Brukar du produkten just for att kinna denna unikhet?

9.2 Om nej, upplevde du en kénsla av unikhet vid forsta tillféllet produkten brukades?
9.2.1 Om nej pa 9,2: Upplevde du ndgon annan kinsla?

10. Har produktens knapphet pa marknaden nagon péverkan pa ditt kop?
10.1 Om ja, pa vilket sdtt?

11. Ar du mer ridd om dina LEP &n andra produkter?
11.1 Om ja, Pé vilket sétt da?

12. Varfor tror du att méinniskor konsumerar LEP?
12.1 Vilken &r den frimsta anledningen enligt dig?

12.2 Och pa vilket/vilka sétt tror du att folk brukar LEP?
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