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1. Inledning

1.1 Problemomrade

Att vissa produkter blir mer framgangsrika an andra &r en naturlig foreteelse. Exakt vilka
faktorer som bidrar till att detta sker ar dock svart att pa ett tydligt och enhetligt sétt forklara.
Att vissa produkter under avgransade tidsperioder dessutom totalt kan dominera pa en
marknad ar &n svarare att ge entydiga forklaringar till. Detta fenomen som ofta bendmnas som
en hype ar temat fér denna fallstudie déar ett forsok gors till att géra denna tidigare oférklarliga
foreteelse ndgot mer konkret. Forskningsomradet kring innovationsspridning generellt &r
relativt valutvecklat men nischade studier som detaljerat belyser hypefenomenet existerar i

dagslaget inte.

1.2 Mal & Syfte
Grundidén bakom undersokningen ar att studera hur produkthypes bildas i vart samhalle.

Malet &r att forsoka urskilja och klassificera parametrar som kan visas ha inverkan pa att en
hype bildas. Tanken ar att slutresultatet ska kunna ge ett svar pda om man pa ett
fortroendeingivande sétt kan hévda att det finns ett antal gemensamma karaktéristika som
foreligger nar en hype kring en specifik produkt bildas. Hype &r ett omrade som i relativt liten
omfattning tidigare analyserats ur ett teoretiskt perspektiv och syftet med denna fallstudie blir
darfor att bidra till teoriomradets framvaxt. Slutresultatet ska forhoppningsvis kunna bli en
vagledning i framtida forskning pa omradet och &ven fungera som verktyg fér svenska
produktféretag i hur man tanker kring och analyserar denna typ av handelseforlopp. Malet &r
att kunna ge en nagot tydligare bild av om det 6ver huvud taget finns ndgra gemensamma
namnare mellan olika produkthypes och om det ar nagra forutsattningar som bor foreligga for

att en sadan ska uppkomma.

1.3 Fragestéallning
Arbetet utgar fran fragestallningen: Vilka faktorer ar det som bidrar till att skapa en

produkthype? For att kunna besvara denna fraga har en hypotes satts upp om att det finns ett
antal parametrar eller gemensamma namnare som foreligger nar en hype uppstar. Denna
hypotes kommer att testas genom att varje fall analyseras utifran samma teoretiska modell och
att resultaten sedan jamfors i en falloverskridande analys. Givet att det gar att bevisa att denna
hypotes stammer sa bor detta kunna besvara den initiala fragestallningen. Forutsatt att sa blir

fallet kommer de gemensamma namnarna att analyseras mer ingaende.
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1.4 Definition
En produkthype definieras som en foreteelse dar en viss produkt blir foremal for en granslos

efterfrdgan under en avgransad tidsperiod och dar anledningen till populariteten &r oklar och
svar att finna ett entydigt svar pa.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag
| och med att denna studie beror ett nischomrade dar det idag finns ringa eller ingen djupare

forskning kring ar var férhoppning att denna uppsats ska fungera som en ny vertikal inom
innovationsspridningsforskningen. Genom att genomféra en fallstudie dar gemensamma
ndmnare soks mellan olika hypes ar férhoppningen att arbetets slutsats kan bidra till att skapa
forstaelse kring detta fenomen och férhoppningsvis nagon sorts forklaring till varfér och hur
dessa handelseforlopp uppstar. Resultaten bor kunna bli intressanta ur ett rent akademiskt
perspektiv som en grundstudie i ett nischat men intressant teoriomrade. Dessutom &r var
forhoppning att resultaten ska kunna vara av intresse aven direkt for svenska produktbolag.
Djupare forstaelse kring drivkrafterna bakom denna typ av fenomen bér kunna bli ett

intressant verktyg i framtida lanseringsplaner och produktstrategier (Romanus 2011).

1.6 Avgransning
Arbetet fokuserar pa fysiska produkter som har lanserats under ett specifikt varumarke. Det

kommer inte att berdra hypes kring hela produktgrupper d&ven om innovationsprodukter kan
vara grogrunden till en ny produktgrupps framvéxt (Scheja 2011). Aven om tjanster eller
rorelser ocksa kan vara foremal for likartade handelseférlopp har dessa valts bort. Arbetet

behandlar enbart B2C-produkter som lanserats pa den svenska marknaden.

Anledningen bakom avgransningen att enbart undersoka produkter uppfattningen om att en
rorelse eller tjanst kan avkodas pa en mangd olika satt av en brukare medan en produkt blir
lattare att betrakta och analysera som generisk. Detta &r en fordel i sbkandet av gemensamma

namnare.

Valet av geografisk avgransning till Sverige samt valet att titta pd B2C-produkter &r ett
resultat av uppsatsens begrénsade form. Undersokningen behandlar hur specifika hypes sett ut
pa den svenska konsumentmarknaden och detta géller oavsett om de haft sin uppkomst i

Sverige eller nagot annat land.

2. Metod
Det mest effektiva och intressanta sattet att berora fragestaliningen bedéms vara att arbeta

utifran ett antal utvalda fall fran vilka fakta kan inhdmtas och analyseras. Tanken &r att via
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fallen kunna identifiera gemensamma namnare som pa ett trovardigt sétt kan anses vara
utmarkande for fenomenet hype. Ambitionen har varit att valja fall som kompletterar varandra
val. Med detta menas fall som skiljer sig fran varandra i sa stor utstrackning som majligt sett
till uppenbara parametrar sasom produktkaraktaristika och bransch. Arbetssattet har utgatt
fran att forsoka hitta minsta gemensamma namnare till vad som skapar en hype. Dessa
gemensamma namnare ska alltsd kunna hittas oberoende av produktens traditionella
karaktaristika for att pa ett mer trovardigt satt mojliggora argumentation for att dessa attribut
kan kopplas till hypen som ett fenomen. En annan urvalsparameter har varit att vélja
produkter som manga kanner till. Detta framforallt for att forenkla vart arbete vad galler
sammansattning av fokusgrupper. Nagon vardering av hype-begreppet som nagot positivt
eller negativt kommer inte att goéras. Syftet ar tydligt och relaterar enbart till att hitta

indikatorer bakom denna typ av fenomen.

2.1 Fall

Produkt: Bransch:

SodaStream Hus & Hem

WeSC-trojan Mode

TRIWA-klockan Accessoar/Funktionsprodukt
Milleniumtrilogin Skonlitteratur

2.2 Studiedesign
Efter en omfattande genomgang av tillganglig sekundardata kopplad till fallen bedoms

tillgdngen pa relevant material, sett till ansatsen, vara i hogsta grad begransad.
Undersokningen kommer darfor i hog grad baseras pa primardata. Studiedesignen kommer att
vara kvalitativ dar intervjuer och fokusgrupptillfallen kommer att utgbra lejonparten av
insamlad data samt ligga till grund for analys.

Intervjuer genomfors med personer fran leverantorssidan vilka ger en inblick i produktens
historia, hypens uppkomst samt handelseférloppet i stort. Vidare planeras att som motvikt till
detta inhdmta information fran oberoende branschexperter inom respektive industri. Detta
kommer att kompletteras med konsumenternas tankar kring dessa hypes genom diskussioner
vid ett antal fokusgrupptillfallen. Utifran den teoretiska ansatsen kommer fallspecifika
analyser och reflektioner att genomforas. Tanken ar sedan att parametrar som kan klassas som
gemensamma ndmnare identifieras. N&sta steg blir att sammanfora dessa resultat i en

overgripande analys dar eventuella gemensamma namnare lyfts fram och analyseras.
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Auvslutningsvis kommer en generell diskussion att genomféras dar hypotesen antingen
bekréftas eller falsifieras. Givet att den bekréftas sa bor ett svar kunna ges till den inledande

fragestallningen.

2.3 Datainsamling
Da tillgangen pa kvalitativ sekundardata 4ar begransad kommer datainsamlingen

huvudsakligen att baseras pa insamlad primardata. Studiedesignen bidrar till att dessa data
inhamtas fran olika intressegrupper for att i hogsta mojliga man kunna ge en objektiv bild av

héndelseforloppet.

2.3.1 Sekundéardata
Sekundardata kopplat till fallen i form av litteratur i framforallt dagspress kommer att

anvandas for att ge en kompletterad bild av héandelseforloppen. Detaljerad ekonomisk
information och forsaljningssiffror i tryckt och kontrollerat format isolerat for de produkter
som valts att analysera bedéms vara svart att finna och kommer darfor inte att ligga till nagon

grund for analys och slutsatser i studien.

2.3.2 Intervjuer med leverantorssidan
Intervjuer med personerna bakom produkterna anses nddvandiga bade for att insamla historik

och data kring produkterna och handelseforloppen i sig, men daven for att ta del av dessa
personers syn pa anledningar bakom den omfattande populariteten. For att fa ut sd mycket
som mojligt fran intervjuerna sker de med utgangspunkt i en fragemall som ar framtagen med
det teoretiska ramverket som grund. Fragorna ska dock endast ses som just en utgangspunkt
och tanken &r att intervjuerna ska ske pa ett avslappnat sétt dar foljdfragor och férdjupningar
ar forekommande och intervjuobjektet far mojlighet att sjalv addera sddant som han eller hon
tycker ar relevant (Bryman och Bell 2007). Malet ar att via intervjuerna fanga upp byggstenar

till det som sedan kan komma att bli en mer heltackande bild av hypen i fraga.

| kontakter med leverantdrssidan anvands inte begreppet hype utan snarare pekas det pa att
undersokningen géller anledningar till deras stora framgangar kopplade till en viss produkt.
Detta dels for att inte riskera en restriktiv installning till svarsgivningen och dels for att inte
introducera hypebegreppet som en given sanning utan istéllet erhalla en mer opaverkad bild
av tankar och analyser kring handelseforloppet.

2.3.3 Intervjuer med oberoende branschexperter
For att balansera den bild som ges av personer bakom produkterna insamlas material fran

experter och sakkunniga inom respektive nisch. Detta géller saval det faktiska
handelseforloppet som tankar och funderingar kring vilka faktorer som egentligen ligger
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bakom produktens stora framgang. Genom experternas kommentarer konfirmeras eller

utmanas insamlad data fran leverantorssidan.

| intervjuer med experter fran industrin anvands samma fragemall och tillvagagangssatt som i
ovriga intervjuer. Detta for att pa ett enkelt och tydligt satt kunna jamféra svaren med de som
erhalls fran leverantorssidan och urskilja skillnader och/eller bekrafta likheter.

2.3.3 Fokusgrupper
Det &r i allra hogsta grad relevant att &ven inkludera marknadens syn - eller mer specifikt

konsumenternas syn - pa de valda fallen. I valet mellan att géra detta genom en bred
enkatundersokning eller mindre men mer kvalitativa fokusgrupper beslutades att anvanda det
senare verktyget. | och med att studien utgar fran flera fall som vart och ett kraver svar pa ett
antal viktiga fragor ar bedomningen att en enkat skulle bli alltfér omfattande for att kunna
sakerstalla kvalitativa svar. Det ar dessutom sa att amnet per definition &r i hogsta grad
resonerande och kraver en djupare diskussion och debatt for att na intressanta resultat.
Fokusgrupper anses dven som ett sérskilt kraftfullt verktyg dar det géller att faststélla just

framgangsfaktorer for en viss produkt (Stewart och Shamdasani 1990).

Modellen gar ut pa att satta samman ett antal fokusgrupper déar samtliga fem fall behandlas. |
urvalet av gruppdeltagare ar malet att inkludera lika delar av individer som ej kanner till
produkten, individer som kanner till produkten men ej kopt denna samt individer som har kdpt
produkten i fraga. Denna variation av individer ses som en malsattning och behdver inte galla
exakt i varje grupp. Genom att grupperna i sa stor utstrackning som majligt nar denna
uppdelning sa uppnas en heterogenitet, vilket enligt Kitzinger (1995) maximerar forekomsten
av olika perspektiv. Genom denna sammansattning av fokusgrupper &r alltsd malet att fa
igang intressanta diskussioner med infall fran olika perspektiv vilket leder till en djupare
insikt i bakgrunden till de hypes som ska analyseras. Utéver denna urvalsparameter sa
kommer ingen hénsyn att tas till demografiska faktorer utan det dr den varierande kontakten

med produkterna som &r viktig.

Vad galler det rekommenderade antalet gruppdeltagare och fokusgruppstillfallen sa varierar
detta mellan olika forskare. Generellt anses dock 5-10 gruppdeltagare och 3-4 tillfallen som
nagon form av praxis (Bryman och Bell 2007). I denna studie kommer fyra fokusgrupper att
sattas samman vilka var och en bestar av sex medlemmar som i stort ska folja uppdelningen

presente rad ovan.
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Att skapa en ostrukturerad diskussionsmiljo for att stimulera ett fritt flode av tankar och
reflektioner mellan gruppdeltagare ar viktigt (Bryman och Bell 2007). For att initiera
diskussionen behdvs det dock inledningsvis stallas fragor i stil med »Vad kénner du till kring
produkten X?”. Forhoppningen &r att diskussionen darefter tar fart i och med att majoriteten
av gruppen faktiskt kanner till produkten och vill kommunicera detta till de gruppdeltagare
som ej har nagon djupare kunskap i amnet. Givet att diskussionen klingar av kommer hjalp att
hamtas fran den fragemall som konstruerats och forsiktiga forsok kommer att goras for att

trigga igang gruppen mot vidare resonemang.

3. Teoretisk referensram
Utgangspunkt i designen av var teoretiska undersokningsmodell har varit att analysera

hypefenomenet utifran tva olika grundperspektiv. Dessa definieras som handelseforloppet
samt de berérda konsumenterna. Genom att anvanda en malinriktad undersokningsmodell
med avseende pa de tva grundperspektiven bor mer detaljerade element kunna identifieras

vilket i slutdndan kan tankas definieras som gemensamma namnare for en produkthype.

Viktigt att framhdva géllande de allra mest fundamentala teorier och modeller som studien tar
avstamp genom 4r att de i grunden inte ar uppbyggda for att forklara just fenomenet hype.
Heltackande vedertagna teorier och modeller kring detta specifika amne har inte patraffats,
varfor utgangspunkten istdllet tas utifrdn det teoretiska ramverket frdn omradet
innovationsspridning, inom vilket omfattande forskning har foretagits under de senaste
decennierna (Wejnert 2002). Dessa teorier och modeller bedéms i hogsta grad méta de krav
pa majligheter till givande analys och ar de mest lampade for att kunna arbeta med materialet
pa ett effektivt satt.

Trots att vara fall inte kan definieras som innovationsprodukter i den bemérkelsen att
produkten &r helt ny och unik, utan snarare granslést popular under en avgrénsad tidsperiod,
ar uppfattningen att detta teoretiska ramverk kan skapa en givande grund for att utforska
produkthypes utifran ett spridningsperspektiv. Det ska alltsa poangteras att innovationsfaktorn
inte dr en urvalsparameter for de valda fallen utan dessa &r snarare en effekt av definitionen av

begreppet hype.

3.1 Teoriomradets framvéaxt
Inom litteraturen finns det omfattande material som berdr amnet innovationsspridning saval

inom marknadsforings- som managementforskning. Idén om spridning av innovationer

studerades redan i slutet av 1800-talet av fransmannen Gabriel Tarde som férutom att utge
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boken "The Laws of Imitations” 1904 vilken berdrde just detta &mne, dven banade vig genom
att foresla den S-formade spridningskurvan vilken ska beskriva utvecklingen av innovationens
synlighet under en viss tidsperiod (Rogers 1976). Ar 1943, publicerade tvé sociologer, Bryce
Ryan och Neal Gross, sina banbrytande studier om spridningen av en ny sorts majskorn bland
bonder i lowa, USA. Denna studie var startskottet till en méngd olika forskningsansatser inom
omradet (Wejnert 2002).

1962 utgav Everett Rogers boken “Diffusion of Innovations” ddr Rogers byggde vidare pa
teorierna om spridningsmonster av innovationer, vilken senare utgivits i flera upplagor genom
aren. “’Diffusion of innovations” &r en teori som hénvisar till spridningen av innovationer,
idéer, teknologi och sedvanor inom ett socialt system. Spridningen betecknas enligt Rogers
som ett flode eller forflyttning fran en individ till en annan (Rogers 1983). Rogers teorier har

en framtrédande roll i konstruktionen av det teoretiska ramverk som anvénds i denna uppsats.

Under de senaste fyra decennierna har saval Rogers sjalv som andra forskare byggt vidare pa
teorierna inom &mnet (Wejnert 2002). En del av Rogers tankar som kompletterats &r teorierna
kring sociala natverk och sa kallade bandvagnar. Bandvagnar ar en spridningsprocess dar
individer tar till sig en idé, teknik eller produkt pa grund av det tryck skapat av det 6kande
antalet adoptanter (Fiol & O’Connor 2003).

Vidare finns det i den moderna forskningen ett antal resonemang och teorier som utgar fran
hypeliknande spridningsforlopp som legitimitets- och statuspaverkande, vilket har betydande
effekter hos individers adoptionsprocess (Meyer & Rowan 1977). Det finns &ven intressanta
teorier vad galler hur och pa vilket sétt sma forandringar i tidiga faser av en produktlivscykel
kan fa mycket stora effekter (Granovetter 1978; Arthur 1983; David 1991) och dar
hypeliknande spridningsforlopp liknas vid nya virus eller smittsamma epidemier
(Abrahamson & Rosenkopf 1997; Gladwell 2000). Fortsédttningsvis bor idéer kring
mekanismer bakom enhetligt socialt beteende (Dybvig och Spatt 1983; Akerlof 1980) kunna
bli ett verktyg for att forsta sig drivkrafterna bakom en hype.

Tillsammans kommer detta material att komplettera Rogers grundldggande och mycket

vedertagna modeller for att skapa en fullstdndig analys.

Samtliga analyser sker utifran samma teoretiska plattform som foérdelar sig pa de tva
grundperspektiv som namnts ovan. Utgangspunkten sker fran
innovationsspridningsforskningens ramverk och darutover komplettera detta med saval

modernare forskning som andra 6verlappande teoriomraden.
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3.2 Handelseforloppet
| arbetet definieras en produkthype som sagt som en foreteelse dar en viss produkt blir

foremal for en granslos efterfragan under en avgransad tidsperiod och dar anledningen till
populariteten ar svar att ge ett fullkomligt svar pa. Handelseforloppet bakom denna typ av

fenomen ar ett av de tva grundperspektiv som analyseras.

For att pa ett tydligt satt kunna isolera och identifiera nar en hype infinner sig och avslutas har
ett nytt resonemang tagits fram utifran tankarna kopplade till den S-formade
spridningskurvan. | denna typ av handelseférlopp bér fokus skiftas fran att ha marknadsandel
eller forséljning i absoluta tal pa y-axeln till att istallet fokusera pa tillvaxttakt. Idén bygger
alltsa pa att man bor analysera just storleken pa tillvéaxttakten. Det vill sdga den procentuella
forandringen i produktens forsaljning matt mot samma tidpunkt ett ar tidigare. En indikation
pa en hype ar en onormalt hog tillvaxttakt. Denna bor vara som storst i inledningen av
handelseforloppet nar jamforelsetalen ar laga, nagot som gor det mojligt att hitta en

startpunkt.

Sa lange tillvéaxttakten ar positiv efter denna typ av observation definieras hypen som levande.
Nar tillvaxttakten nar nollstrecket eller snabbt blir negativ definieras hypen som 6ver. Detta
hjélper oss aven att forsta att produkter kan fortsatta salja bra i absoluta tal dven nar sjalva
hypen &r 6ver da det enbart ar tillvaxttakten som avstannat. Denna modell kommer att finnas
underliggande i analys av respektive fall men i och med att detaljerade forséljningssiffror
kommer att bli svara att erhalla kommer dock ingen ansats att goras for att rita upp denna typ

av kurvor for produkterna.

Den grundlagggande modell som kommer att anvdndas for att strukturera och analysera
héndelseforloppet &r Rogers fyra nyckelfaktorer vid spridningsforskning. Dessa fyra element
ar: sjélva innovationen, kommunikationskanal, tid samt socialt system. Rogers definierar
sjélva innovationen som “en idé, sedvénja eller objekt vilken upplevs som ny av en individ
eller annan paverkbar institution”. Kommunikationskanal dr det sdtt pd vilket budskapet tar
sig fran en individ till en annan. Tid beskrivs som den tidsperiod det kravs for innovationen
att ta sig igenom en individs beslutsprocess. Slutligen definieras ett socialt system som “en
uppsattning sammankopplade enheter som tillsammans &r engagerade for att uppna ett

gemensamt mal” (Rogers 1983).

3.4 Konsumenterna
For att undersoka hypefenomenet utifran de berdrda konsumenternas perspektiv anvands en

beslutsmodell uppdelad i fem steg genom vilka alla individer tar sig igenom vid uppkomsten
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av en ny innovation. De fem stegen &r; kunskap om sjélva innovationen, dvertygelse om att
utforska vidare om innovationen, beslut om att anta eller forkasta innovationen, anvandning
av innovationen for att fa en Overtygelse om det funktionsduglighet, samt bekréftelse att

utnyttja innovationen till dess fulla kapacitet (Rogers 1983).

4. Fallbeskrivningar
Nedan redogors for samtliga fyra fall var och ett for sig. En évergripande beskrivning gors av

forloppet baserat pa sekundardata, intervjuer och resultat fran vara fokusgrupper.

4.1 Fallbeskrivning: SodaStream
SodaStream fanns i Sverige redan i slutet av 70- borjan av 80-talet men saldes da framfor allt

som en laskmaskin med en marknadsforing som riktades direkt mot barn via serietidningar
och liknande kanaler (Bjorkman 2011). | detta fall ligger dock fokus pa den aterlansering av
maskinen som gjordes i maj 2004 av den svenska distributéren Empire AB. Det faktum att
produkten hade funnits pa marknaden nagra artionden tidigare ska dock hallas i atanke da
detta bidrog till att Empire AB besparades arbetet kring att upplysa marknaden och forklara
vad produkten faktiskt kunde goéra (Bjorkman 2011). Per Bjorkman, VD pa Empire AB,
beskriver sjélv den senaste lanseringen som en hype och tror att man vid aterlanseringen

nadde samma individer som tidigare, men att dessa nu var 20-30 ar aldre.

Empire AB pabdrjade lansering och marknadsféring av produkten 2004. Precis som tidigare
skedde lanseringen med beskrivningen av produkten som en laskmaskin. Bjorkman beréttar
att forsaljningen tog fart relativt omgaende och namner just lanseringen knappa tre decennier
tidigare som en viktig anledning till detta. Vartefter tiden gick insdg dock bolaget via
omfattande screening av bloggar och kommentarer, framfor allt pa internet, att flera
konsumenter hade uppméarksammat att det ocksa gick att gora kolsyrat vatten med maskinen.
Med vetskapen om att detta var ett behov som konsumenterna kunde och ville tdcka med sin
SodaStream-maskin férdndrade Empire AB sitt budskap till marknaden och marknadsférde nu

maskinen snarare som en vattenmaskin &n en laskmaskin (Bjorkman 2011).

Per Bjorkman havdar att det var tva faktorer som fick den riktigt starka forsaljningstillvaxten
av SodaStream-maskinen att ta fart. Dels det faktum att bolaget sjalva hade lyssnat in
marknadens preferenser kring efterfragan pa en vattenmaskin snarare an en laskmaskin och
dels att en omfattande miljodebatt tog fart i Sverige under den f6rsta delen av 2007. ”Det var
da forsaljningen riktigt gick i taket” séiger Per Bjérkman. Han menar dock pa att miljodebatten

snarare fick en indirekt effekt pa kopbeslutet. ”Miljodebatten som sadan dr en forklaring men
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jag tror snarare att det blev en ursékt att kopa maskinen. Det blev helt pl6tsligt okej att ha en
maskin hemma dven om man egentligen hade rad att kopa buteljerat vatten. Det gick nu med
gott samvete att servera egenkolsyrat vatten under en middag. Man sag sig dven som smart da
man slapp bidra buteljerat vatten och panta flaskor” fortsatter Bjorkman. Nagra
fokusgruppdeltagare bekraftade denna syn pa att miljoargumentet just var en ursékt och att det
snarare var bekvamlighets- och prisargumentet som fick folk att ta kopbeslutet. Dagens
Nyheter skriver i november 2007 en artikel om érets julklapp: ”En ny bubblare pa listan &r
SodaStream-maskinen som forvantas hamna pa manga onskelistor, vilket tyder pa att

miljodebatten om flaskvatten paverkat konsumenterna” (Falk 2007).

SodaStream-maskinen har idag 2011 natt en omfattande penetration i Sverige och finns idag i
nastan ett av fyra hushall (Bjorkman 2011). Bjorkman namner sjalv PLC-kurvan och
beskriver startaren 2004-2005 som en period med svag men andock positiv tillvaxt. Under
2006-2007 drog sedan forséljningen ivdag och skapade en tydlig puckel for att sedan plana ut
under arsskiftet 2008-2009. Per Bjorkman vill dock betona att detta aven sammanfoll med i

inbromsning i marknaden som helhet.

Mikael Sjoblom ar forsaljningschef pa Tretti.se vilket ar en av Sveriges storsta e-handelssajter
for vitvaror. Han bekraftar detta forlopp och benamner sjélv en ett och ett halvt ar lang period
kring 2007 som “’den storsta hypen”. Sjoblom beskriver vidare méttnaden pd marknaden som
huvudanledningen till att forsaljningstillvéaxten avtagit. | vara fokusgrupper framkom &ven att
deltagarna ansag att denna produkt skilde sig fran framfor allt WeSC-tréjan och TRIWA-
klockan i det avseende att inte var det faktum att produkten inte var lika trendig langre som
neutraliserade den hogsta populariteten utan att det snarare var att de flesta tillslut hade en
maskin som péverkade utfasningen. “SodaStream-maskinen anses idag ingd i ett modernt
vanligt kok” sade en deltagare. ”Det kanske inte dr lika trendigt som for nagra ar sedan men

alla har den ju fortfarande” sdger en annan.

Vad galler spridningsforloppet menar Per Bjorkman sjélv att en av anledningarna var bolagets
egen marknadsforing. Aven word-of-mouth tror han ar ett satt att forklara produktens
omfattande spridning . ”For att en produkt ska kunna lyckas riktigt bra si géller det att den gar
in i folks hjartan och skapar en kénsla for dgaren av produkten” séger Bjorkman och nd&mner

sjalv iPhone och TRIWA-klockan som tydliga exempel pa produkter som lyckats med detta.

Mikael Sjoblom vill dock inte havda att Empire AB:s marknadsforing skilt sig namnvart fran

andra produkter i Tretti.se:s sortiment utan lyfter istéllet fram word-of-mouth som en tydlig
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forklaringsparameter. Sjoblom menar pa att marknadsforingen initialt var relativt omfattande
men att denna i sig inte fick produkten att sla igenom under ndgon langre period.
“Konsumenterna kinde igen produkten sedan 70- och 80-talet och sag det val mest som en
rolig grej men samtidigt fanns en generell skepsis mot produkten. Produkten marknadsfordes
inledningsvis relativt hart men det var inte férran miljé- och hélsotrenden tog fart som
produkten verkligen borjade sélja. Det var inget fel pa produkten men férdelarna blev inte
tillrackligt stora forran denna trend verkligen tog fart. Det blev helt enkelt lite trendigare att

ha en sddan maskin” sidger Sjoblom.

Nagra fokusgruppdeltagare framholl produktens funktionalitet som en viktig
grundforutsattning for spridningen men en 6verhangande andel ndmner just kombinationen
mellan funktion och miljétrend som huvudanledning till spridningsforloppet. En deltagare
svarar pa en diskussion kring SodaStream som en sa kallad snélprodukt; ”Det &r ju lite sd man
minns det fran att man var liten, det var inte lika wow da som nar produkten slog igenom
2007”. Vid fokusgrupptillfdllena framkom &ven att vetskapen om produkten framforallt spred
sig fran person till person genom tips samt att den sags som en bra present och en
overvagande del av deltagarna hade fatt produkten just som julklapp eller liknande. Det
faktum att prislaget gjorde att i princip alla hade mojlighet att képa produkten och att
beslutsprocessen var forhallandevis enkel, menar Bjorkman &r en viktig anledning till den

stora spridningen.

4.2 Fallbeskrivning: WeSC-tréjan
WeSC som bolag startades vid millennieskiftet med tanken att verka inom vad man sjélva

kallade for street fashion. Redan inledningsvis var produktutbudet eller kollektionen relativ
bred men for att befasta varumarket sa gjordes valet att lansera en logobaserad produkt i form
av en munktrdja dar varumarket tydligt lyftes fram pa plaggets brost. WeSC-trojan fanns med
i kollektionen redan fran dag ett nar bolaget startades men det drojde till perioden 2003-2004
innan trojan fick sitt stora genombrott i framfor allt Stockholm men &ven i andra delar av
landet (Hagelin 2011).

Det lag alltsd en medveten tanke bakom lanseringen men Greger Hagelin, VD pa WeSC,
betonar samtidigt att det inte var nagon lockprodukt utan att stor vikt lades vid att halla en hog
kvalitet. Trojan séljer i absoluta tal mer idag 2011 an vad den gjorde under perioden 2003-
2004 men “maitt som tillvédxttakt var det under denna period som produkten verkligen slog

igenom” séger Hagelin.
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En av huvudanledningarna till att produkten lyckades fa fotfaste pa marknaden menar Hagelin
var att man lyckades satta tréjan pa en hel del manniskor som syntes mycket i media och som
folk sdg upp till. "WeSC har ett ndtverk med fantastiska manniskor som &r aktiva inom allt
ifran restaurangbranschen, musikbranschen och &ven artister och skateboardakare och dessa
spred budskapet vidare” séger Hagelin. Dessutom arrangerades tillstéllningar och fester dar
varumarket lag i fokus och darigenom ocksa tréjan som blev nagon form av symbol for detta
under perioden (Hagelin 2011). Nagon ren produktmarknadsforing kring tréjan gjordes
egentligen aldrig. I Sydsvenskan sommaren 2002 skrev man att "We har funnits i tre ar nu
men kanns anda lite hemligt. Man ser aldrig kladerna i tidningsreklam och modeshower, man

ser dem pa skont folk ute pa stan” (Strom 2002).

Trojorna saldes dels i egna butiker men framfor allt via distributorer och med hjalp av en stor
kontaktdatabas som hade upparbetats i Hagelins tidigare bolag G-Spot. Just distributionen
beskrivs som en fundamental forutsattning for att lyckas (Hagelin 2011). Vad galler
prissittningen sd 14g WeSC klart 6ver medel och Hagelin beskriver att ”’Om man s pass brett
ska sélja en produkt dar man visar upp varumarket sa pass mycket sa galler det att den ar dyr
for annars blir det ritt tacky”. Malgruppen var vakna ménniskor med kreativa i aldrarna 15-35
ar. Hagelin menar pa att bolaget under perioden 2003-2004 lyckades na denna malgrupp
mycket vél. ”Vi skulle kunna ha salt sékert fyrtio gdnger mer av tréjan men holl medvetet
igen for att inte riskera att trotta ut denna produkt”. En produkt som ocksa var synonym med

varumarket i stort.

Hagelin tror att bolaget gynnades av den generella hip-hop och streetkulturen som kom starkt
under denna period och manga gamla skateboardakare som bolaget hade i sitt natverk valde
att ga just den vagen. Dessutom kom en stark nattklubbsvag som WeSC sjélva var med och
skapade och alla dessa kontakter anvandes flitigt for att just sprida varumarket. Vi var med
och skapade den trend som gjorde att vara produkter kunde sla igenom. Allt ifran events,
speltillstéliningar och support av bra manniskor. Det finns massa effekter som gor en trend
och vi var en del av detta”, fortsatter Hagelin. Vara fokusgruppdeltagare ger dock generellt en
aning annorlunda bild. En allmén asikt var att WeSC snarare har ridit pa en street fashionvag,
”WeSC har inte drivit det hér loppet sjdlva” sdger en deltagare. Varumirken som Billabong
och Quicksilver lyftes upp som andra populdra varumérken i samma kategori under perioden
med skillnaden att dessa inte hade en utméarkande produkt pa samma satt. Simon Saneback

fran Topstreetwear.com, en av Nordens storsta e-handelssajter for streetklader, menar ocksa

15 | Hedborg & Lindblad



Produkthype: En fallstudie | 2011

pa att WeSC inte skapade trenden sjdlva dven om de var valdigt drivande i street

fashionvagen.

Hagelin havdar vidare att det under denna period sags som en statussymbol att dga och bara
en WeSC-troja. “Det spelade ingen roll om du var en sportstjarna, hip-hopstjarna eller skadis
utan nar de gjorde en intervju hade de tréjan pa sig” sager han. Hagelin tror att denna
statuseffekt skapades just for att bolaget aktivt lyckades satta produkten pa folks forebilder.
Vid ett av vara fokusgrupptillfillen séiger en deltagare att Alla som fick sina foréldrar att gi
med pa det kopte en troja. Det var lite som Bjorn Borg kalsongerna — helt plétsligt skulle alla
ha en”. ”Genom att sitta tréjorna pa folks forebilder och didrmed skapa denna statusfaktor, sa
kande man sig nastan utanfor om man inte kopte en tréja fran WeSC, de skapade en nastintill

sektliknande kdnsla mellan de som hade en tr§ja”, berdttar Saneback.

Spridningen av produkten verkar vidare ha fortsatt i samma spar. Det framkom vid ett antal
tillfallen i vara fokusgrupper att deltagarna hade kopt tréjan for att nagon cool kille i ganget
hade haft en och sedan spred det sig vidare. ”Skatebordakare har nagot implicit coolt dver sig
och genom att ha pa sig WeSC-tréjan kunde man fa den dar identiteten av en bad-boy fastin

att man egentligen inte var det” sdger en fokusgruppdeltagare.

”Nar den coola killen inte langre hade pa sig produkten s var det inte coolt ldngre” sidger en
annan deltagare, vilket vittnar om ett liknande forlopp i utfasningen av produkten men i
motsatt riktning. Den allmanna asikten ar dock att anvandandet av WeSC-tr6jan snarare sakta
har fasats ut och att man fortfarande ser minga ga runt i den pa gatorna. ’Det &r inte lika
héftigt lingre men den finns ju kvar” sdger en fokusgruppdeltagare. Den generella
forklaringen till detta som gavs av véra deltagare var ”Det blev for vanligt helt enkelt. Det &r
coolt sa lange man star ut genom att bara produkten men inte nér den blir for mainstream”. En
deltagare poangterar dock att det inte gar att dra en parallell till exempelvis Fjéllraven-jackan
som vid en tidpunkt blev forknippad som en fjortisprodukt utan att WeSC-tr6jan ”Bara dog
ut” som han beskriver det. Saneback menar pa att trojans statusfaktor fortfarande lever kvar i

visst man: “Hypen ér inte dod, men den &r helt klart i sitt slutskede”.

Att trojans popularitet avtog beskrivs av Hagelin sjalv som ett aktivt val att tona ner
anvandningen av just denna logobaserade tréja genom att inte langre sétta den pa bolagets
egna forebilder. WeSC har sedan starten arbetat med sin marknadsforing just via ett stall av
personer, eller som man sjalva kallar det: WeSC-aktivister. Detta &r personer som inom vitt

spridda yrkesomraden representerar det bolaget star for enligt WeSC sjalva. WeSC siljer
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fortfarande idag mycket av logobaserade plagg men det tror Hagelin beror pa att man idag
kénner sig lite mer ensam med produkten istallet for att vara en i ganget, vilket var en viktig
anledning initialt, ”Men det gér ju trender 1 det ocksa” tilldagger Hagelin. ”Det géller att man

lagger produkterna ritt i cykeln, annars dr det helt meningslost”.

Vidare drar Hagelin en parallell till just TRIWA-klockan i det avseendet att WeSC arbetade
med enormt fargglada tréjor i en period dar allt bara var svart och gratt vilket var en anledning
till att tréjorna blev lite unika i sig. Det &r precis det TRIWA gor idag sdger Hagelin. ”Folk
kande helt enkelt att det ar tid for forandring och det var precis vad vi sjalva kande och ocksa
sag i vara forsaljningssiffror. Daremot géller det att forsta att detta & ndgot man maste vara

forsiktig med for det gar inte att rida pa det nya hur lange som helst” tilligger Hagelin.

4.3 Fallbeskrivning: TRIWA-klockan
TRIWA-klockan &r ett armbandsur i plast som finns i ett stort antal farger varav manga

relativt grélla och extrema. Idén bakom TRIWA-klockan foddes genom att man ville gdra
nagonting nytt och revolutionerande pa en marknad som historiskt sett varit relativ
konservativ (Scheja 2011). Ludvig Scheja, kreativ chef pd TRIWA, menar att klockindustrin
ar en valdigt traditionell bransch dar man arbetat i samma banor i flera generationer och inte
varit sarskilt nyskapande. ”Dagens generation anvédnder snarare mobiltelefonen och andra
liknande produkter som tidsverktyg vilket gor att klockan tappat i védrde som
funktionsprodukt”, sédger han. Detta togs dven upp i en artikel i Dagens Nyheter; ”Den
traditionella anvandningen av klockor skiljer sig mot hur det ser ut i dag. Nu finns datorer och
mobiler alltid i narheten (---)” (Jaldemark 2011).

Denna asikt aterkom &ven i vara fokusgrupper dar bland annat en av gruppdeltagarna
berattade att han knappt byter batteri pa sin klocka da han &nda anvéander sin mobil som
tidsverktyg. “Klockindustrin har inte moderniserats i samma takt som mycket annat i vart
samhille”, beriittar Scheja. ”Den traditionella klockindustrin spelar egentligen endast pa tva
huvudsakliga vérden. Klockan som tidsverktyg och klockan som en statusprodukt. Den nya
generationen har inte ett lika stort behov av att uttrycka status i ordets traditionella bemérkelse
lingre” menar Scheja. Grundtanken bakom lanseringen av TRIWA-klockan var alltsa att
lansera en klocka med en Rolexliknande siluett i starka farger dar man snarare ville se

produkten som en accessoar an ett tidsverktyg eller 6verklassymbol.

Ludvig Scheja berattar att TRIWA fick ett ganska snabbt och starkt genomslag fran och med
lanseringen ar 2007 och dar den starkaste tillvaxttakten sags under perioden 2009-2010. Detta

snabba genomslag och produktens starka popularitet forklarar Scheja med att TRIWA vagade
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ga emot klockindustrins konventionella regler dar klockan sags som en dyr och inte sérskilt
intressevackande statusprodukt och istallet lansera en lattillganglig klocka som fangar
konsumenternas uppmarksamhet. ”En knallorange klocka sticker ut, det dr inget som passerar
ens Oga obemirkt” sdger Scheja. Detta bekrdftas av Daniel Lindstrom, modechef pa
livstilsmagasinet Café. Han forklarar att TRIWA var ett nytt och spannande alternativ till de

klassiska klockorna som inte &r lika lattillgangliga.

TRIWA arbetade hart med att sprida sin produkt men inte genom det som kan klassas som
traditionella marknadsféringskanaler. Bolaget fokuserade istallet pa att synas framforallt via
bloggar vilket var en ny starkt vaxande trend dar man enligt Ludvig Scheja redan forsta aret
blev omnamnd av omkring 10 000 bloggare. Produkten saldes dels direkt via bolagets egen
hemsida samt via ett mindre antal utvalda modebutiker. Tanken bakom detta var att skydda
och ha kontroll pa varumarket men samtidigt gora klockan sa lattillganglig som majligt.
Lindstrom namner att han inte markte sarskilt mycket av ndgon marknadsforing direkt fran
TRIWA utan klockan spred sig i borjan ganska tyst fram. Sjalv kom Lindstrom i kontakt med
klockan forsta gangen pa en tillstdllning dar foretaget fanns representerat. "TRIWA &r i sig en
intressevickande produkt som spred sig via word-of-mouth snarare dn via deras
marknadsforing” sdger Lindstrom. “Klockan fangar ens uppmairksamhet d&ven om du som

konsument inte &r sérskilt klockintresserad. Det &r litt att borja prata om den” fortsatter han.

Flera fokusgruppdeltagare bekraftar Lindstroms synpunkt pa klockans spridning, det vill saga
att det var da man sag personer bara klockan som intresset vacktes. Samtidigt dok det upp
asikter i fokusgrupperna dar man menade att spridningen av klockan paverkades starkt av
timing och mer specifikt av érstiden. ”Eftersom klockan sdgs som mest pa varen/sommaren
2009 sa borjade folk prata om den, hade den lanserats pa vintern hade man sakert inte lagt

marke till den lika mycket”, sdger en deltagare.

Prissattningen pa TRIWA:s produkter ska baseras pa kundvérde och ett tydligt mal &r att
kunna ta betalt for varumarket. Scheja forklarar att det ar viktigt att visa att bolaget vagar ta
betalt for varumarket sa att produkten inte far bilden av en billig plastaccessoar. Samtidigt vill
man skapa tillganglighet genom att prissatta klockan lagt relativt en stor del av de dvriga
utbudet. En av fokusgruppdeltagarna namner kring prisséttningen av klockan att produkten
var ett relativt billigt satt att hanga med i en trend. Vidare framfordes asikter att klockans
prissattning snarare jamfordes med langt dyrare alternativ sasom Rolex och Breitling &n att

man sag det som en dyr plastaccessoar.
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Ludvig Scheja forklarar att TRIWA-klockan med dess egenskaper och karaktéristika skapade
en trend dar klockan sags som en sjélvuttryckande accessoar. "Med TRIWA kan du signalera
vem du &r, fargerna kan spegla din personlighet och du kan matcha den med olika
klddesplagg™ sager en fokusgruppdeltagare. Flera kommentarer och diskussioner i vara
grupper pekade pa att man ansag att TRIWA faktiskt var med i skapandet av denna trend, det

vill sdga att se klockan som en accessoar.

Paralleller dras forvisso till klockmarket Swatch som funnits i ett antal ar, men dar man pastar
att TRIWA lyckats béattre och pa ett tydligare satt. Vissa deltagare pekade dock pa det faktum
att denna relativt nischade trends framvaxt blev mojlig ocksa for att det fanns en generell vilja

att via klader och accessoar sticka ut och utrycka sig under perioden.

Scheja menar sjélv att klockan inledningsvis spreds sig via en grupp individer vilka ”Var
ganska hogt uppe pa societetsskalan, de kunde konstens traditionella regler, men vagade bryta
dem genom att bara TRIWA-klockan” s&ger han. ”Jag har en Rolex hemma, men behdver inte
visa upp den”, berittar Scheja var en kénsla de ursprungliga koparna ville formedla. ”Det sags
nastan som en anti-statussymbol att bara en TRIWA” fortsdtter han. ”Man kopte nog klockan
for att sticka ut lite fran mangden och bytte darfor tidvis ut den mot sin vanliga klocka™ sager
en fokusgruppdeltagare.

Fran den ursprungliga gruppen spred sig sedan produkten vidare, da framst till
modeintresserade personer dar modebloggar var en viktig forklaringsparameter till
spridningen. Klockan ar &n idag véldigt populér enligt Scheja. Lindstrom bekraftar detta men
menar samtidigt pa att den starkaste hypen dock tagit slut d& den synts s& pass mycket. ”Att
synas for mycket kan hdmma intresset” sdger han. Denna &sikt bekréftas dven generellt 1 vdra
fokusgrupper dar flera deltagare menar att det inte ar lika héftigt att ha en produkt nar man ser
att sa manga andra har den. Det framgar dessutom de anser att klockan initialt verkar ha
spridit sig fran en liten grupp ménniskor som bdrjade anvdnda produkten. ”Det var trendiga
personer som man sag bade pa gatan och i tidningar som hade pa sig klockan” sdger en

gruppdeltagare.

4.4 Fallbeskrivning: Millenium-trilogin
Manusen till de tva forsta Millenium-bockerna kom Norstedts forlag tillhanda redan i borjan

av 2004. Efter att berérda personer pa bolaget hade last igenom dessa sa insdg man direkt att
detta var en bok som stack ut fran mangden och att kvaliteten var hog. Detta fick effekten att
Norstedts valde att halla lite pa lanseringen for att kunna bygga upp denna pa allra basta satt

(Romanus 2011). Susanna Romanus, publicistisk chef inom skonlitteratur pa Norstedts, menar
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dock pa att lanseringen utdver den nagot forlangde forberedelsefasen i Gvrigt foljde samma
monster som for andra bocker som slapps via forlaget. Den forsta boken lanserades hosten
2005 och foljdes av de andra tva bockerna ganska exakt ett respektive tva ar senare. Romanus
beskriver att det inte var forran den tredje boken slapptes som saval forsaljning som intresse
kring boken verkligen nadde sin topp. “Forsta bokens framgang var relativt mattlig med tanke
pa hur det sedan accelererade” beskriver hon vidare. Detta ar ett monster som har gatt igen pa
i princip samtliga 6vriga nationella marknader. Idag 2011 hévdar hon att férsaljningstillvéxten
ar obefintlig och lyfter fram en mattad svensk marknad med 3,5 miljoner salda exemplar som

enskild orsak till detta.

Det som dock hande under den hér perioden var att Stieg Larsson sjalv gick bort i november
2004, alltsa innan ens den forsta boken hade hunnit ges ut (Romanus 2011). Nir det hiinde s&
var det bara vildigt, vildigt negativt for oss” sdger Romanus. Hon beskriver vidare att en
traditionell lansering av en bok bygger mycket pa att forfattaren subjektifieras och lyfts upp i
media vilket ofta ar en viktig del i ett forlags lanseringsstrategi. Detta var nu inte méjligt och
Norstedts fick satta sig ner och fundera pa alternativa végar att sprida vetskapen om boken,
som att exempelvis ldgga mer pengar pa traditionell marknadsforing. “Tittar vi i backspegeln
sa gar det dock absolut att konstatera att det faktum att Stieg Larsson gick bort, eller snarare
kanske efterspelet kring detta, sakert i nagon man har bidragit till ett 6kat intresse kring
Larsson som person vilket séklart paverkar forsdljningen positivt”. Jessica Bjorkéang, skribent
pa en av Sveriges allra stora litteraturbloggar bokhora.se, namner dven hon Stieg Larssons
dod, men tror inte att denna i sig var nagon anledning till att bockerna slog sa stort. |
fokusgrupperna framtrader dock en annan bild och flera av gruppdeltagarna understryker hur

pass mycket de tror att detta faktum bidragit till béckernas popularitet.

Vad galler forklaringar till bockernas omfattande popularitet tar Romanus vidare upp Lisbeth
Salanders rollfigur som en viktig forklaringsparameter. ”Det finns en tradition av god svensk
kriminallitteratur och ett stort intresse for svenska deckare generellt. Sedan &r saklart timing
alltid viktigt. Man langtade helt enkelt efter nagot nytt” menar Romanus. Hon tar upp en rad
andra forfattare och beskriver det som att Stieg Larssons bocker tickte ett hal som hade
skapats pa grund av det relativt generiska satt som svenska deckare skrevs pa under perioden.
”Via Salander-figuren som &r en riktig hjaltinna brots en tradition av hur en svensk deckare
skulle se ut”, sdger Romanus. Manga kunde dessutom identifiera sig med denna person eller
kanske framforallt viljan att ta sitt 6de i egna hénder. Gunhild Agger (2010), professor i
mediahistoria vid Aalborgs universitet, som forskat pa Stieg Larsson, forklarar den stora
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framgangen med att trilogin kom mitt i en internationell trend dar thrillerelementen tagit éver

i deckarna. Dessutom tar daven Agger upp rollfiguren Salander som en forklaringsparameter.

Jessica Bjorkdang menar pa att en stor forklaringsparameter i framgangen var att bockerna
lyckades tilltala en sa pass bred publik att bade bokndrdar och den traditionella icke-
deckarlasaren laste bockerna. Bjorkang fortsatter att resonera kring framgangfaktorer och
menar pa att bockerna lyfte fram ett intressant samhallsperspektiv vilket ofta inte setts tidigare
i svenska deckare. ”Salander-karaktiren brét monstret och var ndgonting nytt” séger

Bjorkang.

En fokusgruppdeltagare beskriver karaktaren Salander som: “En anti-hjalte som lag réatt i
tiden pa en stark svensk deckarmarknad”. En annan deltagare menar pé att ”Om bockerna
hade kommit tjugo ar tidigare under Sjéwall/Wahloo-tiden tror jag inte att alls att det hade
varit samma spridning — de 1ag rtt i tiden helt enkelt.” Bo Lundin (2007), ledamot i Svenska
Deckarakademin, tycker att Stieg Larsson pa gott och ont har hojt ribban for den svenska
deckarromanen: “Han satter en ny standard. Han ar inte s& uttalat politisk som
Sjowall/Wahlo6 var en gang och inte sa forbannat dyster som Henning Mankell. Han visar

hur langt genren kan ga och fortfarande vara spannande”.

’I vér bransch s& brukar man prata om att det ar lite larvigt att det inte gar att komma pa
nagon battre form av marknadsforing an word-of-mouth, men det &r verkligen s& med bocker
och den har trilogin har verkligen den kvalitén . Dels att ndr du har last en av bockerna vill du
genast lasa nasta och dessutom beratta eller diskutera boken med nagon annan. Det racker
nastan med att folk ser dig nar du laser boken sa inser dem hur upptagen man blev. Man
kunde inte befinna sig pa ett tag, ett flyg eller en buss utan att se ndgon lasa Stieg Larsson”
siger Romanus. “Bockerna blev en must read nar tredje boken slapptes och da kande de som

inte hade ldst bockerna néstan sig utanfor” berattar hon vidare.

Awven i fokusgrupperna framtréader en tydlig bild av att bockerna spreds genom tips fran andra
samt via ett stort mediadrev. “Det blev en debatt kring bockerna — vissa var for och andra var
emot men alla ldste bockerna” séger en gruppdeltagare. I en intervju med affarsmagasinet E24
fran juli 2007 beskriver Torbjorn Elbe, forséljningschef pa pocketshop Millenium-trilogin

som ett sallan skadat fenomen pa den svenska deckarscenen.

Jessica Bjorkang berattar att hon var relativt sen med att hoppa pa taget och lasa bdckerna.
“Jag blev lite avslagen av att alla laste bockerna och tyckte mig inte tillhéra malgruppen. Jag

kommer ihag en gang nar jag var pa nagon badstrand och vart jag &n tittade sa syntes nagon
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av Millennium-béckerna.”. Aven en gruppdeltagare tar upp denna anti-instillning till
bockerna just for att alla pratade om dem men att man tillslut tvingades att ldsa dem i alla fall.
Anledningar till att bockerna spreds beskriver Bjorkang med att folk lanade ut bockerna till
varandra och talade om dem i exempelvis kapprummet pa jobbet. Hon anser inte att det sags
som en statussymbol att ha last bockerna men lyfter istéllet fram det faktum att det blev
problematiskt att inte ha l4st bockerna. ”Det var sé pass ménga vars boksmak jag respekterade
som gillade bockerna, sa tillslut blev jag alltfor nyfiken och dessutom kunde man under
perioden inte vara med i vettig diskussion utan att framsta som helt verklighetsfranvarande

utan att ha last trilogin” séger hon.

5. Fallanalyser
Nedan foljer analyser kring vart och ett av de valda fallen. Analyserna féljer alla samma

teoretiska ramverk med Rogers modeller som grund och kompletteras vidare av relevanta
utdrag fran évrig forskning pa omradet.

5.1 Fallanalys: SodaStream

5.1.1 Handelseforloppet
| sjélva innovationen eller produkten som en del av handelseforloppet framtréder det faktum

att produkten faktiskt varit lanserad pa den svenska marknaden ett par decennier tidigare.
Detta borde ha fatt konsekvensen att produkten inte sdgs som ny av konsumenterna samtidigt
som det gav Empire AB ett forsprang i och med att man slapp utbilda marknaden kring
produkten. Det forstnamnda ar dock ett faktum som bor ifragasattas. Det framgar tydligt att
det var forst nar marknaden och bolaget insag att produkten snarare kunde och borde
benamnas och anvandas som en vattenmaskin som forséljningen pa allvar tog fart. | det
avseendet anser det att produkten i hogsta grad kan betecknas som nagot nytt for
konsumenterna. Det kan diskuteras huruvida denna omkategorisering ska ses som stor eller
liten. Granovetter (1978) havdar hursomhelst i en avhandling att extremt sma skillnader i

distributionen av preferenser kan ha extremt stora effekter pa spridningen av en produkt.

Vart att notera ar ocksd att manga av vara fokusgruppdeltagare ansag att SodaStream-
maskinen skiljer sig nagot fran dvriga produkter som diskuterades. Det framgick att maskinen
idag nast intill ses som en basfunktionalitet i ett modernt kok och savél fokusgruppdeltagare
som Per Bjorkman och Mikael Sjéblom ansag att det var en mattad svensk marknad som fatt

maskinens forsaljningstillvaxt att avstanna. Viktigt att notera ar att detta inte bor ha nagon
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effekt pa huruvida handelseférloppet dessforinnan kan identifieras som en hype. Detta foljer

tankegangarna kring tillvaxttakt som indikator for en hype.

Vid analys av vilka kommunikationskanaler som fick vetskapen om produkten att spridas fran
en person till en annan framtrader en relativt enhetlig bild av att produkten framfor allt spreds
genom tips. Per Bjorkman sjalv havdar forvisso att Empire AB:s egen marknadsforing bor
befastas visst forklaringsvéarde. Mikael Sjoblom poéngterar dock att en relativt omfattande
marknadsforing gjordes i produktens lanseringsskede men att detta i sig inte fick forséljningen
att ta fart under nagon langre period. Det framtrader alltsa en bild av att det var forst nar
produkten ansags som tillrackligt legitim for att folk skulle borja tipsa varandra om den som
forsaljningstillvaxten tog fart pa allvar. Ett praktiskt exempel pa detta som framkom i
fokusgrupperna var att produkten ofta gavs som present. Ett i sig tydligt bevis pa att
produkten sags som legitim nog att kommuniceras i ett socialt sammanhang sasom en

presentutdelning.

Vad galler den tid det tog for produkten att passera genom konsumenternas beslutsprocess sa
framtrader ingen riktigt tydlig bild. Det kan dock konstateras att produkten ansags latt att ta
till sig och tycka om. Detta i sig ar inget fullstdndigt bevis for att beslutsprocessen var kort
men genomgaende framstod det som ett relativt odramatiskt och enkelt beslut att kopa en

maskin.

Kanske allra mest intressant ar dock att titta pd det sociala systemet av sammankopplade
individer for att se hur detta paverkade spridningen av SodaStream-maskinen. Inledningsvis
sa bor det konstateras att det faktiskt var marknaden, eller rattare sagt en grupp av individer pa
marknaden, som lyfte fram produkten som en vattenmaskin snarare an en laskmaskin vilket i
sin tur fick bolaget att byta inriktning i sin kommunikation. Empire AB fangade pa ett
skickligt satt upp marknadens nya preferenser och inkorporerade dem i produkten genom att
beskriva den som en vattenmaskin. | praktiken handlade det dock framfdrallt om att bolaget

drog nytta av en stark underliggande trend.

Nagot som ar intressant ar tankarna kring miljéargumentet som nagon form av ursakt till ett
kopbeslut vilket pa ett eller annat satt gar att identifiera hos samtliga intressegrupper. Detta
tyder pa att miljéargumentet kan definieras som en indirekt beslutsparameter men andock en
synnerligen viktig sadan. Bilden som framtrader pekar pa att produktens funktion i sig inte
rackte for en bred forsaljningsframgang. Triggern som gjorde det trendigt och icke-snalt att

kolsyra sitt eget vatten pa tycks alltsa ha varit att man ocksa kunde motivera och forsvara ett
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kopbeslut med att man tankte pa miljon. Forst da lyftes bekvamlighets-, pris- och
funktionsargumenten till en nivda som teoretiskt satt borde kunna ha natts dven utan
argumentet om SodaStream-maskinen som en miljoprodukt.

5.1.2 Konsumenterna

| och med att SodaStream-maskinen hade funnits tidigare och att Empire AB riktade sig mot
samma individer som hade varit malgrupp for produkten pa 70- och 80-talet, férekom det
forsta steget i beslutsprocessen, dar individer for forsta gangen exponerades for produkten
utan att bli inspirerad att soka efter mer information, i relativt liten omfattning. Generellt
gallde alltsa att malgruppen direkt befann sig i det andra steget dar individer aktivt sokte
information for att langre fram kunna fatta ett eventuellt kdpbeslut. Det framkommer hér
relativt tydligt att konsumenterna i fallet med SodaStream inte nojde sig med att soka
information om produkten utan att de dessutom var involverade i att paverka det tilltankta
anvandningsomradet. Har bor Internet som fenomen lyftas fram som en sorts infrastruktur for

att gora denna realtidsanpassning mojlig for ett bolag som Empire AB.

Analys av anledningar bakom beslutet att forkasta eller acceptera ett kop av produkten visar
att trots en rad tilltalande produktkaraktaristika i form av bekvamlighet, pris och funktion sa
lyckades detta inte Gvervaga den nagot skeptiska installning som fanns kring produkten sedan
tidigare. Det verkar istdllet ha varit de indirekta beslutsparametrarna i miljéargumentet,
padrivet av en generell och kraftfull miljétrend, som triggade nagon form av kansla att det var
legitimt att kdpa produkten. Slutsatsen &r att det var miljoargumentet som lyfte upp 6vriga

fordelar med produkten till ytan vilket i sin tur ledde till en mycket stark forsaljningstillvaxt.

Vad galler de tva sista stegen dar produkten anvands och eventuellt utnyttjas till sin fulla
potential erholls fran fokusgrupperna relativt lite detaljerad information men SodaStream-
maskinen successiva utbredning som tillslut ledde till en méattnad av marknaden bor vara ett

bevis pa manga individer var néjda med sin produkt och spred kunskapen om den vidare.

5.2 Fallanalys: WeSC-trojan

5.2.1 Handelseforloppet
Studeras sjdlva produkten gar det relativt enkelt att konstatera att det inte gar att kategorisera

en tréja som en ny produkt. Det som dock ska framhévas i detta fall & hur WeSC som bolag
valde att kommunicera sin produkt och sitt varuméarke. WeSC kan inte pastas varit forst med
sitt koncept men de bor kunna bendmnas som pionjarer inom sin bransch vad géller att aktivt

arbeta med en stark varumérkesstrategi.
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Flera ganger under intervjun med Greger Hagelin framkom det att fokus lag pa att framhéava
sitt eget varumarke genom denna produkt. Aven om inget avkall gjordes pa kvalitet och
design ter sig synlighet och varumérkeskannedom ha varit absolut viktigast. Detta visade sig
aven i fargkombinationerna man valde att arbeta med. Utmérkande farger var ledordet under
en tid dar svart och gratt lange legat i fokus. Samtidigt arbetade WeSC aktivt for att synas via
en val utvald grupp manniskor vilket bekraftas bade av Hagelin och av Saneback samt fran ett
flertal fokusgruppdeltagare. Trojan fungerade som ett sdtt for konsumenterna att kunna

identifiera sig med sina forebilder och visa pa att man var medlem i en outtalad grupp.

| kommunikationskanalerna i vilka WeSC-tréjans vetskap spred sig pa marknaden framgar det
tydligt att produktens karaktaristika i form av logotypen och de starka fargerna tillsammans
med att den i ett initialt skede syntes pa framtradande personligheter inom ett flertal olika
branscher var den starkaste faktorn till spridningen. Produkten fick en tydlig exponering
genom ett mindre natverk av méanniskor som med tiden vaxte sig allt storre och dér produkten
smittade av sig pa dvriga konsumenter. | Abrahamson och Rosenkopfs (1997) avhandling om
sociala natverkseffekter pa innovationsspridning lyfter de bland annat fram just detta
fenomen. De menar att introduktionen av innovationer inom nya segment inom ett socialt
natverk kan trigga ett nastintill virusliknande spridningsforlopp. De talar om sociala natverk i

ett storre perspektiv, men tittar man pa WeSC:s fall gar det att dra tydliga paralleller.

WeSC konstruerade sjalva ett ndtverk av noga utvalda medlemmar som fick bédra deras
produkt och genom detta spreds kunskapen om tréjan och dess budskap fort. Fran dessa
medlemmar fortsatte spridningen vidare fran person till person. Det ska &aven tillaggas att
detta fenomen oftast bygger pa att innovationen initialt introduceras till individer som anses
mer eller mindre prominenta inom det sociala natverket (Mosteller 1981). Nagot som tycks

stamma val 6éverens med WeSC-fallet.

| fokusgrupperna hdvdas att tiden genom beslutprocessen for de flesta konsumenterna inte
verkar ha varit sarskilt 1ang. Nar trojan exponerades pa det sétt den gjorde sa tog det inte lang
tid for individer att ta till sig produkten. Genom att den initialt syntes pa de framhavande
personligheterna som tidigare ndmnts skapades det relativt snabbt en legitimitet Gver trgjan

och det var viktigt att snabbt folja i sina forebilders fotspar.

Detta for oss vidare in pa det sociala systemets aspekt pa detta fall. Det gar att pavisa att en
stark statusfaktor &r involverad i tréjans popularitet. Tydligt &r att vetskapen och spridningen

starkt paverkades av det faktum att individerna pa marknaden lyft upp trojan till att vara nagot
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speciellt att ha pa sig och att det gick att kommunicera nagot med hjalp av produkten.
Legitimiteten starktes ytterligare av att ingen ren produktmarknadsféring genomférdes och att
enda chansen att fa vetskap om produkten var att bli en i gruppen. Det var just det faktum att
den syntes pa folk som 6vriga konsumenter sag upp till som gjorde att det blev lattare att ta
till sig och acceptera tréjan och darmed mojliggjorde att den fick ett sa starkt fotfaste bland
konsumenterna. | intervjuerna framkommer det &ven att man i vissa grupper néstan kénde sig
utanfor i det fall man inte sjalv &gde en troja vilket dven det forstarker hur pass viktig

statusfaktorn var i detta hanseende.

Fortsattningsvis sa gynnades spridningen och populariteten av den underliggande trend som
radde under denna period, nagot som tidigare bendamnts som en street fashionvag. Vare sig
WeSC sjélva skapade denna trend eller inte s& ar det tydligt att den hade en positiv inverkan
pa spridningsforloppet. Trenden i sig, om man tittar exempelvis pa skateboardkulturen,
bygger pa att sticka ut fran mangden genom exempelvis de klader man bar. Detta var just det
WeSC-tréjan gjorde med sin tydliga logo och framhavande farger. P& detta satt lyckades
WeSC pa ett skickligt satt kapitalisera pa de forutséttningar som radde.

5.2.2 Konsumenterna
Forsta steget i beslutsprocessen forekom stegvis och initialt i liten skala da tréjan spreds via

WeSC:s egna natverk. Eftersom bolaget sjalva inte arbetade med marknadsforing for just
denna produkt var &ven detta det enda sattet kunskapen kunde spridas vidare. Nar
exponeringen Okade i omfattning okade &ven kunskapen kring produkten vilket dessutom
understoddes av street fashionvagen som tog fart under perioden. Intresset att soka mer
information forstarktes av att det initiala natverket framférallt bestod av folk som ansags som

forebilder och att produkten syntes pa just dessa personer i publika sammanhang.

Steget att forkasta eller acceptera ett kop av produkten verkar inte primart ha paverkats av
faktorer som pris och tillgdnglighet. Har var det snarare det faktum att det hade skapats en
statusstampel kring tréjan dar konsumenten endast overvagde ifall man ville vara med i
gruppen av de som hade en troja eller inte. Statusfaktorn hade har aterigen sitt starka inslag
och var en tydlig anledning till att man nastan kaénde sig utanfor ifall ett kdp inte
genomfordes. Detta var en av huvudfaktorerna till att skapa den starka tillvaxt WeSC sag
under denna period.

| slutsteget av beslutsprocessen framkommer det att trojan anvants i allt mindre utstrackning
matt fran toppen 2003-2004. Samtidigt som Hagelin poangterar att det var ett aktivt val fran
WeSC att tona ner logobaserade produkter sa menar flera fokusgruppdeltagare och Saneback
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pa att en anledning till avmattningen &r att nar trojan syntes fér mycket och de framtradande
personligheterna slutas synas med trojan pa sig dog intresset ut. Slutsatsen ar att utfasningen

var en kombination av dessa tva effekter.

5.3 Fallanalys: TRIWA-klockan

5.3.1 Handelseforloppet
TRIWA-klockan ansags som ny i det hanseendet att produkten uppfattades som en accessoar

och ett satt att uttrycka sin personlighet snarare an en funktionsprodukt. Den traditionella
klockindustrin arbetar ocksa med farg och material, men det gar utifran intervjumaterial att
konstatera att TRIWA ansags ta detta ett steg langre. Detta i sig gor att man kan havda att det
gar att placera TRIWA-klockan i en ny form av produktgrupp dar den snarare sdgs som en
accessoar. Det som majliggjorde detta ar tvd utméarkande produktkaraktaristika. Den forsta ar
det faktum att TRIWA-klockan gjordes i ett nytt och annorlunda material jamfort med vad
den traditionella klockindustrin arbetat med. Den andra faktorn & TRIWA:s tydliga fokus pa
utméarkande féarger i en industri dér svart och silver var praxis. Kombinationen av dessa tva till
synes elementara forandringar pa hur en klocka produceras och designas maéjliggjorde att

konsumenterna kunde ta till sig produkten pa ett helt annat satt &n tidigare.

I kommunikationskanalerna ar det tydligt att word-of-mouth och klockans synlighet var det
som fick produkten att spridas. TRIWA pekar sjalva pa att de lade ner arbete pa PR for att
sprida produkten framfor allt genom bloggar, men sdger samtidigt att detta ocksa
mojliggjordes av att produkten helt av sig sjalv skapade uppmarksamhet och triggade debatt.
Klockans uppseendevéckande farger skapade en form av tyst kommunikationskanal. Att
produkten s framtradande syntes pa folks handleder fick dels effekten att konsumenterna
kunde fa vetskap om produkten &aven utan konkreta tips och dels eldade detta pa

diskussionerna om produkten ytterligare.

Genomgaende under diskussionerna i fokusgrupperna framkom att beslutsprocessen infor ett
kop verkar ha varit relativt kort. Klockan beskrivs som ett billigt alternativ att kunna utrycka
sig via en accessoar och aven i beskrivningen av den grupp som initialt kdpte klockan finns
faktorer som far oss att tro att beslutsprocessen for denna grupp var okomplicerad. Det
handlade framfor allt om att utvardera huruvida man var beredd att kommunicera det TRIWA

stod for och var sa fallet sa gick beslutsprocessen snabbt.

En underliggande trend hade inverkan pa beslutsprocessen inom det sociala systemet.
TRIWA-klockans egenskaper passade val ihop med den generella viljan att uttrycka sig och
sticka ut med klader och accessoarer som verktyg och detta ter sig ha varit en tydlig anledning
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till att klockan blev sa pass accepterad och populdr. Att produkten initialt syntes hos en
mindre grupp framtrader dven det som en viktig forklaringsparameter. Detta da denna grupp
vagade sticka ut fran det traditionellt accepterade. Det skapade ett intresse fran ovriga
konsumenter och visar pa manniskans natur att vilja var en i gruppen och inte bli lamnad
utanfor. Detta relaterar vidare till det faktum att vissa individers accepterande av en
innovation har en kumulativ effekt pa andra individers accepterande i det sociala systemet och
foljer darmed en exponentiell utveckling av spridningsforloppet (Coleman et al. 1966).
Paradoxalt nog sa kan detta fa exakt motsatt effekt nar gruppen blir sa pass stor att det som
initialt var ett satt att sticka ut fran mangden inte ar lika unikt langre. Inbyggt i produkten
fanns hursomhelst en kommunikationsmekanism; att vilja sticka ut fran mangden var en av

effekterna klockan kunde fa och pa sa satt skapades mervarde for konsumenten.

Timingen av lanseringen ar i TRIWA:s fall en viktig forklaringsparameter for dess stora
spridning inom det sociala systemet. Forutom matchandet med den underliggande trenden
aterkommer det hos konsumenterna att arstiden har en effekt. | TRIWA:s fall var det att
produkten med dess egenskaper i kombination med att en mer lattkladd var/sommar-period
hade betydelse for att den syntes tydligare. Dock &r det hér viktigt att podngtera att
lanseringen av TRIWA skedde redan 2007 vilket kan jamforas med en gruppdeltagares
felaktiga kommentar om att lanseringen bor ha skett 2009, vilket i sig ar en indikation pa att
produkten inte accepterades i nagon stdrre utstrackning forens da. Forklaringen till att det tog
drygt tva ar for konsumenterna att acceptera klockan tals att tdnkas pa och detta faktum
diskuteras i generella termer i kommande avsnitt.

5.3.2 Konsumenterna

Ett armbandsur i sig kan anses vara relativt enkelt att ta till sig som produkt da kunskapen hos
konsumenterna &r ganska hog och darmed blir kunskapssteget i beslutsprocessen om
produkten ganska litet. Har &r det snarare kunskapen om TRIWA som varumarke och som ny
produktgrupp som é&r det viktiga att framhava. Detta gjorde dock inte det forsta steget i
beslutsprocessen svarare i och med den trend som radde. Att uttrycka sig via produkter var i
mangt och mycket det konsumenterna sokte.

Intresset for att soka mer information om produkten skapades i stor utstrackning nar den sags
pa den initiala brukargruppens handleder. Konsumenternas vilja att kunna efterlikna denna
grupp har en stark paverkan i detta steg i processen. Tillsammans med klockans
karaktaristiska, som via sina farger skapade uppméarksamhet, ar dessa de tva framtradande

faktorerna i detta steg i beslutsprocessen.
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Forebildernas inflytande syns dven tydligt i steg tre i modellen. Rogers (1995) tankar om hur
information och bekraftelse fran forebilder och bekanta i sociala natverk vager tyngre i
beslutshanteringen &n information fran exempelvis media och andra mer objektiva kallor ar
framtradande i detta fall. TRIWA-klockans lattillganglighet i form av den laga graden av
komplexitet hos produkten samt det relativt laga priset i jamforelse med andra produkter inom
samma kategori bidrog aven det till att kdpbeslutet i manga fall ter sig ha vart relativt enkelt
att ta.

| de tva resterande stegen av beslutsprocessen var en genomgaende asikt i fokusgrupperna att
TRIWA-klockan anvandes sa lange det ansags unikt och haftigt att bara den. Har kan
statuseffekten framhavas da man garna kande sig speciell och som en medlem i en outtalad
grupp med klockan pa sin handled. Dock uppmarksammades indikationer pa att klockan 2011

natt en sa pass stor spridning att intresset for saval nykop som anvandning hammats.

5.4 Fallanalys: Millenium-trilogin

5.4.1 Handelseforloppet
Det kréavs ingen djupare analys for att konstatera att en bok i sig knappast kan definieras som

nagonting nytt eller revolutionerande men att satta punkt dar och inte vidare utreda om det
fanns nagot i sjalva produkten som Iag bakom framgangen skulle samtidigt vara ett stort
misstag. Nagot som é&r tydligt efter att ha tagit del av insamlat material ar att det infor
lanseringen av Millenium-trilogin verkar ha funnits en bendamning som skulle kunna
sammanfattas som en svensk deckare i bemarkelsen att nya bocker i genren ofta sattes i ett
fack och sags pa som relativt generiska. Den svenska deckarmarknaden hade lange varit stark
men med relativt f& och sma inslag av férandring. Aven om asikterna sjalvklart varierar
framtréder en relativt tydlig bild av att Salander-karaktéaren var det som krévdes for att bryta
detta monster. Denna starka kvinna framstalls i olika termer men anti-hjélte ar en beskrivning
som &r aterkommande. Salander-karaktaren tackte ett hal som hade skapats pa den svenska

kriminalromanscenen.

Agger (2010) lyfter vidare upp thrillerelementet i bockerna, vilket pa ett skickligt satt foljde
en generell trend som da foresprakade denna typ av inslag, som en forklaringsparameter till
bockernas framgang. Detta ar dock inte nagot som har kunnats bekraftas eller forkastas inom
ramen for denna studie vilket forvisso inte ar forvanande da denna asikt ar svar att kunna

isolera utifran intervjuer och diskussioner.

Vad géller de kommunikationskanaler inom vilka vetskapen om produkten spreds sa beskriver

Romanus word-of-mouth som en dverlagsen spridningsmekanism generellt for litteratur och
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Millenium-trilogin ar ett representativt exempel for detta. | fokusgrupperna var tips fran
vanner och bekanta den klart mest framtradande bakgrunden till beslutet att Idsa boken och

detta bekraftas fran saval Romanus som Bjorkang.

Det faktum att Larsson gick bort bor studeras djupare. Forlaget sjalva lyfter fram detta som ett
problem snarare &n nagot positivt men detta ligger samtidigt i deras roll och Romanus
tillagger aven sjalv att bortgangen kan ha bidragit till ett 6kat intresse. Att Bjorkang i sin roll
som helt oberoende expert avskriver Larssons dod som en tydlig forklaringsparameter ar dock
intressant. | fokusgrupperna framtradde en annorlunda bild déar bortgangen och framfor allt
efterspelet kring denna tillfastes stort forklaringsvérde och var en stark anledning till att

bockerna och forfattaren fick det stora och aterkommande genomslaget i pressen.

Nettoeffekten bor hursomhelst ha varit positiv i den bemarkelsen att diskussioner kring boken,
forfattaren och efterspelet tilltog. Det blev en sorts mystik som skapade en efterfragan pa svar
som man eventuellt trodde sig kunna hitta i bockerna. Att detta ensamt skulle kunna forklara
framgangen ar dock inte troligt. Det faktum att det inte var forran den tredje boken slapptes

som den verkligt starka forsaljningstillvaxten tog fart starker resonemanget.

En mycket stark kraft som gar att relatera till men inte likstélla med word-of-mouth &r det
faktum att flera intervjuobjekt tar upp det faktum att man sag folk med boken pa publika
platser. Denna spridningsmekanism kan inverka &n starkare pa beslutet att kdpa produkten
eller i detta fall lasa boken, da sjalva tipset i sig pa detta satt blir s pass rent och oforstort av

paverkan fran subjektiva asikter.

Studeras tidsaspekten sa ar det allra mest framtradande att bockerna inte verkligen slog
igenom pa allvar forens den tredje boken slépptes. Detta borde tyda pa att gangen genom
konsumenternas beslutsprocess vart relativt lang. Det faktum att detta monster aterkommit pa

i princip samtliga nationella marknader bekraftar detta som nagot mer &n en tillfallighet.

Samtidigt sa beskrivs det som att bockerna riktade sig mot en mycket bred publik och att i
princip alla kunde ta dem till sig. Hur detta tydliga monster, att den stora framgangen kom
forst i samband med lanseringen av den tredje boken ska forklaras &r svart att ge nagot
entydigt svar pa. Exempelvis skulle kunna hévdas att en stark word-of-mouth rérelse i detta
fall tagit tid att bygga upp, att produkten inte blev fulltdndig forrdn den sista boken slapptes
eller att konsumenternas beslutsprocess faktiskt varit relativt 1ang. Nagot som skulle kunna
vara ett bevis pa det sistnamnda ar den anti-instéllning till boken som framkommit i intervjuer

som fick vissa konsumenter att initialt avskrackas av att just att alla skulle lasa dem.
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Avslutningsvis ar det intressant att analysera det sociala system dar denna trilogi natt sadan
ofattbar framgang. | detta fall &r det just den framgangsrika svenska deckarmarknaden som far
betecknas som den underliggande trenden som gav goda forutsattningar till Millenium-
trilogins spridning. Fokus bor dven riktas mot den brytning som uppstod i och med det nya
som Salander-karaktéren tillforde. Timing ar en annan faktor som framkommer tydligt i detta
fall. En fokusgruppdeltagare lyfter upp detta i en jamforelse med Sjowall/Wahl66-bdckerna
och Romanus beskriver det som att marknaden langtade efter nagonting nytt. Det ar alltsa

tydligt att det ar avgOrande att ligga réatt i tiden.

En annan faktor i det sociala systemet som &r intressant att lyfta upp ar den samhallseffekt
som véxte fram i takt med bockernas popularitet. | intervjuer framgar att det gick sa pass langt
att det blev problematiskt att inte ha last bockerna. Meyer och Rowan (1977) namner i sin
avhandling att ju fler individer som tar en innovation till sig, desto mer anses det som normalt
och legitimt. Trots den anti-installning som pa sina halla vaxte fram sa blev det tillslut svart
att delta i vardagliga diskussioner bade som aktiv inom det litterara Sverige och som vanlig
medborgare utan att ha last boken. Anti-vagen i sig dr aven den intressant som ett bevis pa att
en for stor popularitet kan bli kontraproduktiv for ytterligare spridning.

5.4.2 Konsumenterna

Den forsta informationen kring Millenium-trilogin kom konsumenterna tillhanda i och med
lanseringen av den forsta boken under det andra halvaret 2005. Som tidigare beskrivits
sammanfoll detta med forfattaren Stieg Larssons bortgang bara manader tidigare. Kunskapen
om sjalva boken likstalldes darfor for manga med kunskapen om historien bakom den avlidne
forfattaren. Detta faktum i sig fick sékerligen manga konsumenter att redan i detta tidiga
skede aktivt borja séka mer information bade kring bockerna och kring Larsons bortgang. Det
var dock inte bara historien bakom forfattaren som stack ut fran mangden utan boken tillférde
ocksa nagot nytt pa den svenska deckarmarknaden. Vilken av dessa tva effekter som var
starkast och hur de samverkade ar svart att ge nagot exakt svar pa men om fokusgrupperna
kan ses som representativa sa ska i vilket fall Larssons dod inte underskattas i avseendet att
det skapade ett intresse att vidare utforska bockerna. 1 och med att béckerna nadde en bred
publik ar det sannolikt att fa hade forkastat produkten i dessa tva tidiga steg i
beslutsprocessen. Det &r snarare i nasta steg, sjalva kopbeslutet, som vidare analys och
diskussion kréavs. Det bor aterkommas till det faktum att den riktigt stora genomslagskraften

dréjde nastan tva ar fran det att den forsta informationen hade natt konsumenten.
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Sjalva beslutssteget ter sig, hur man an ser pa laggen mellan lansering och det stora
genomslaget, som att konsumenterna var nagot mer avvaktande. Det bor alltsa ha funnits en
grupp individer som pa ett eller annat sétt hade hort talas om och dessutom sokt vidare
information om produkten men som avvaktade med sitt kopbeslut. Hur stor denna grupp var
ar dock svart att siga. Den mest troliga anledningen &r att konsumenten vantade pa att
produkten i nagot avseende skulle bli fullstandig i och med sléappet av den sista boken.
Anledningar till detta, eller huruvida detta 6ver huvud taget ar en riktig analys, &r svara att
finna. Var slutsats ar alltsa att en del konsumenter av olika anledningar, dar &ven anti-
installningen bor lyftas fram, avvaktade i sitt kopbeslut och darfor forlangde den
genomsnittliga beslutsprocessen. I och med bokens enorma penetration och &ven med
information ifran intervjuer ar det dock rimligt att tro att en stor del av dessa individer till slut

anda valde att kdpa boken.

De produktkaraktaristika som ar forknippade med en bok i egenskap av nagon form av
engangsprodukt gor att de tva sista stegen; implementation och konfirmation ar mindre
intressanta ur ett analysperspektiv. Att bockerna uppskattades syns dock i och med att manga

tipsade om bockerna till ndra och kéra.

6. Overgripande analys & Resultat
| detta avsnitt ar tanken att ta ett steg tillbaka fran respektive fall och bérja resonera kring

huruvida det finns nagra strukturella likheter och gemensamma namnare till varfér och hur

dessa produkthypes egentligen har skapats.

6.1 Handelseforloppet

6.1.1 Innovationen
Nagot av det forsta som slar en ar att ingen av fallprodukterna egentligen kan ses som

revolutionerande, nya eller fér den delen bendmnas som nya uppfinningar. SodaStream-
apparaten hade funnits pa marknaden redan tidigare och en bok, troja eller klocka kan nog de
allra flesta avskriva som nagot nytt. Sjalva graden av innovation, i ordets traditionella
bemarkelse, ter sig alltsa vara relativt liten for de produkter som analyseras. Detta faktum kan
dock, nagot forvanande, ha positiva effekter. Eftersom méanniskor ar naturligt forsiktiga nar en
helt ny produkt approcheras, finns det ofta ett negativt samband mellan graden av nymodighet
och adoption (Greve 1998).

Det som daremot gar att konstatera ar att samtliga fallprodukter trots allt har nagot inslag av

nymodighet i sig. SodaStream-apparaten omklassificerades till en vattenmaskin, WeSC-trgjan
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var ett av de forsta plaggen som sa pass tydligt borjade arbeta med logon som bas och grélla
farger, TRIWA-klockan gjorde en traditionell funktionsprodukt till en accessoar och
Millenium-trilogin brét monstret pa en traditionell svensk deckarmarknad. Gemensamt galler
alltsa att det i ndgot avseende ar nya produkter utan att for den delen vara innovationer, forst i
sitt slag eller helt nya uppfinningar.

Fallanalyserna indikerar att till synes sma forandringar pa en befintlig produkt eller i en
befintlig produktgrupp kan fa enorma konsekvenser. Paralleller kan dras till det faktum att
sma skillnader i distributionen av preferenser kan ha extremt stora effekter pa spridningen av
en produkt (Granovetter 1978). Det verkar alltsa inte alltid handla om att marknaden
efterfragar en helt ny produkt utan snarare att man vill ha forandringar pa sadant som redan
existerar. En variant av en produkt kan dominera helt 6ver en annan pa grund av sma,
slumpmassiga faktorer vilka kan fa med sig fler adoptanter tidigt i spridningsférloppet (Arthur
1983; David 1991). Det ter sig alltsa langt ifran nodvandigt att komma med det unika och
revolutionerande for att ha mojlighet att na en sa pass omfattande popularitet som setts for de

analyserade produkterna.

Som produktbolag finns en fordel i att arbeta inom en redan etablerad produktgrupp och
istallet fokusera pa att gora sa mycket man kan bara lite battre an sina konkurrenter. Framfor
allt handlar det dock om att ha en nara och god kansla for marknaden och for vad marknaden
efterfragar och kommer att efterfraga framover. Att kunna omséatta dessa indikationer i
forandringar pa befintliga produkter eller produktgrupper och att vaga bryta monster ar
framgangsreceptet.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det verkar behovas ndgon form av nymodighet i
en produkt for att den ska ha mojlighet att na stor framgang. Men att denna nymodighet
egentligen inte behdver vara sarskilt omfattande och att det dven gar att na framgang genom
att ta fram modifierade varianter av befintliga produkter som marknaden av en eller annan
anledning kan tankas efterfraga tals att tanka pa.

6.1.2 Kommunikationskanal

Oavsett om den initialt &r skapad genom bolagets egen marknadsfaring eller ej sa framgar det
tydligt att word-of-mouth ar en kanal som maste fungera utan hinder for att en produkt ska na
hypestatus. | samtliga fall framgar det att tips har varit det klart dominerande séttet att sprida
vetskapen om produkterna och att denna ofta spreds som en 16peld fran en grupp till en annan.
Paralleller kan dras till tankar kring spridningsférlopp som en epidemi eller smittsam
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sjukdom, dar informationen sprids exponentiellt fran en person till en annan (Abrahamson &
Rosenkopf 1997).

Det handlar alltsa i stor utstrackning om att ta fram produkter som pa ett eller annat satt kan
beré&tta en historia och vara varda att sprida vidare. Att ge tips &r alltid en risk for den enskilda
individen sa det maste finnas nagon form av uppsida i de signaler som sprids nar man
vidareférmedlar information kring produkten i fraga. For att konkretisera detta kan man titta
pa SodaStream-fallet dar man visade att man brydde sig om miljon och Millenium-fallet dar

man kunde bevisa att man foljde med i vad som héande i det litteréra Sverige.

Nagot annat som kan befastas som en gemensam namnare i de studerade fallen &r att de pa ett
eller annat satt har fatt en push av en eller flera fran produkterna delvis frikopplade handelser
eller kanaler. Det framkommer kanske tydligast i fallet kring Stieg Larssons bortgang men
forkommer dven i de andra fallen i olika hdg utstrackning. For TRIWA:s del handlar det om
modebloggarnas framvaxt och i SodaStream-fallet Internet som infrastruktur for en
realtidskoppling mellan foretag och konsument. WeSC tog det hela védgen genom att dppet
anvanda sig av WeSC-aktivister vilka bar tréjorna och verkade som ambassadérer for bade
produkt och for varumérke. Dessa faktorer har i samtliga fall bidragit till att diskussionen
kring de fenomen och vérderingar som ar forknippade med var och en av produkterna har
diskuterats och ett sorts smorjmedel for en fortsatt tipsrorelse har skapats. Detta far den

naturliga effekten att efterfragan pa produkterna tilltar.

Kanske allra mest framtradande &r dock den tysta kommunikationskanal som gar ut pa att folk
ser produkterna i sina naturliga element. Detta sétt att inhamta information kring nya
produkter bidrar till att tipsen blir rena och helt opaverkade av subjektivitet, vilket i sig
innebar en enorm styrka och kraft. VVad galler WeSC-trojan, TRIWA-klockan och Millenium-
trilogin finns tydligt uttalade exempel pa denna spridningsmekanism och dven vad galler
SodaStream-apparaten finns anledning att tro att denna tysta kommunikationskanal kan ha
haft effekt da det fanns ett varde i att i form av ett uttryckt miljéengagemang ha produkten

synlig i sitt hem.

Att skapa produkter som pa ett eller annat sétt sticker ut och syns och kanske framfor allt att
skapa en produkt dar det for brukaren finns ett varde och en vilja att visa upp den, véxer alltsa
fram som ett kraftfullt verktyg for att skapa popularitet och efterfragan. Hari ligger ocksa ett
varde i att via noggrann malgruppsanalys i ett lanseringsskede na de grupper av individer som

man anser ha den storsta legitimiteten i anvandandet av produkten. Sociala epidemier fungerar
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pa samma satt som biologiska, de ar ocksa drivna av insatserna fran en handfull exceptionella
individer (Gladwell 2000). Huruvida detta fenomen existerat i samtliga av de studerade fallen
har varit svart att konstatera, men att det syns tydligt i WeSC- och delvis TRIWA-fallet &r
uppenbart. Klart ar hursomhelst att detta &r nagot som kan fa stora effekter.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att det alltsa galler att skapa forutsattningar for att
produkterna bars upp och sprids direkt av konsument och inte enbart via traditionella kanaler.
Ingen annan mekanism bor kunna ha samma kraft som att fa ett konkret tips fran en person i
sitt umgange och/eller se individer med egenskaper som man sjalv identifierar sig med att
béra eller anvdnda sig av produkten. Nar det utOver detta finns externa stddmekanismer som
gor att diskussionen och intresset kring produkten eller de vérderingar som ar férknippade
med produkten far leva kvar finns det forutsattningar for att na ett omfattande genomslag.

6.1.3 Tid

Kunskap kring tiden det tagit fér innovationen att passera genom konsumenternas
beslutsprocess har visat sig vara den svaraste delen att inhamta nagon enhetlig information
ifran. Fakta fran fallen ger nagot tvetydiga signaler. | en dvervagande del av fallen ter det sig
dock som att produkterna varit relativt enkla att ta till sig och att beslutsprocessen varit kort.
Framfor allt ligger i hypefenomenet en inbyggd effekt att man efter att ha fatt vetskap om
produkten aktivt soker korta ner beslutstiden for att pa sa satt bli en del av brukargruppen. Det
gar ocksa att havda att tiden paverkas av att besluten ar natverksbaserade. Exponering av
produkten via ett natverk av jamlika individer har en kumulativt tilltagande paverkan pa att
acceptans skapas och att den beddémda risken forknippad med att kdpa produkten minskar
(Valente 1995). Det fall som sticker ut i avseendet att det finns indikationer pa att beslutstiden
istallet verkar ha varit relativt 1ang ar Millenium-trilogin, dar det visade sig att bockerna inte
slog igenom pa allvar forens den tredje boken slapptes. Hur stor del av detta som gar att
isolera till beslutsprocessen ar dock mycket svart att avgora. Hursomhelst s gav detta fall oss
kunskapen att den anti-installning som kan infinna sig nar en produkt alltfor snabbt nar en
omattlig popularitet kan fa effekten att beslutsprocessen dras ut nagot, primart i steget kring
det faktiska kopbeslutet.

Slutsatsen ar hursomhelst att hypefenomenet snarare ar forknippat med en kort &n en lang
beslutsprocess. Produkterna &r huvudsakligen av karaktéren att de &r latta att ta till sig och att
ingen langre period av eftertanke tillampas i beslutsprocessen. Har gors ocksa kopplingen
tillbaka till att kommunikationskanaler i form av tips och/eller att se folk bruka produkten &ar
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vanligt forekommande. Detta sédtt att motas av information kring en produkt bidrar
automatiskt till att den upplevda risken forknippad med képbeslutet minskar (Valente 1995).
6.1.4 Socialt system

Tron att en produkt pa helt egna meriter kan na en sa pass omfattande popularitet som det har
ar tal om bor ifragasattas. | samtliga fall identifieras nagot som kan definieras som en
underliggande trend som, i olika utrackning, har paverkat spridningen av produkten. Att tro
att en underliggande trend réacker for att na framgang ar samtidigt farligt. Det handlar i mycket
stor utstrackning om att hdmta in de preferenser som finns inbyggda i dessa trender och
omsatta dessa i saval materiella som immateriella produktkaraktaristika. Paralleller kan dras
till ndgot som bendmns som “’klibbighet” 1 ett budskap. For att inte riskera att ett budskap
kring en produkt gar in genom det ena Orat och ut i et andra sa kravs det nagot som far det att
etsa sig fast (Gladwell 2000). Draghjalpen fran och integrationen med de underliggande
trenderna far denna effekt. Vidare bor fragan om timing lyftas. Att utnyttja den underliggande
trenden men ocksa andra krafter i samhallet i ratt lage &r ocksa nagot som framkommit som

en tydlig gemensam namnare mellan vara fall.

| tre av vara fyra fall har det ocksa visat sig vara en tydlig framgangsfaktor att pa ett listigt satt
bryta traditionella monster for att pa detta satta skapa en grogrund till diskussion och kénslor.
TRIWA dr kanske det tydligaste exemplet med sin revolt mot den konservativa klockindustrin
men fenomenet aterfinns aven i Millenium-trilogin som utmanade deckarmarknaden med
Salander-karaktaren och for WeSC:s del skapades uppméarksamhet med fargglada

logobaserade trojor pa en marknad dar allt skulle vara svart och gratt.

Vidare ar det intressant att konstatera att det i samtliga fall gar att finna exempel pa att det inte
alltid &r direkta effekter som paverkar ett kdp, det vill sédga att man verkligen vill ha produkten
med grund i funktionalitet eller anvandningsomrade. Indirekta drivkrafter sasom att visa sig
som miljomedveten, vara lika cool som urbilden av en skateboardakare, utge sig for att ha koll
pa modetrender eller att kunna delta i samtal om en bok kan vara minst lika starka.
Bikchandani et al. (1992) nd&mner fenomenet informationskaskad och beskriver det som en
foreteelse dar det ar optimalt for en individ att utan att ta sin egen information i beaktande
folja det beteendet som har observerats hos 6vriga individer inom det sociala systemet.
Coleman et al. (1966) beskriver samma fenomen genom att vissa att individers accepterande
av en innovation har en kumulativ effekt pa andra individers accepterande i det sociala

systemet och att spridningsforloppet darmed foljer en exponentiell utveckling.
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Detta leder oss vidare in pa det faktum att produkter pa ett eller annat satt kan ses som en
statusfaktor. Statuselementet kan ta sig olika uttryck som beskrivits ovan men gemensamt ar
att man vill uppna nagot och bevisa eller belysa ndgot i den egna personen genom sitt d&gande
av en produkt. Det framstar som att produkter som har dessa egenskaper har en storre
sannolikhet att na omfattande popularitet och &r en tydlig gemensam namnare i de analyserade
fallen. Att positiva externa effekter kan leda till ett enhetligt socialt beteende har tidigare
bevisats i en rad studier (Dybvig och Spatt 1983; Katz och Shapiro 1986; Arthur 1989).

Yiterligare ett satt att se pa det ar att det inte bara forekommer fordelar med att dga/bruka
produkten utan att det ocksa finns nackdelar med att inte géra det. Nagot som é&r intressant att
dra vidare vaxlar pa ar vad som brukar bendamnas som sanktioner for avvikare (Akerlof 1980;
Coleman 1987; Kuran 1989). Aven om det i de studerade fallen inte forekommer nagra
direkta sanktioner gar det att dra paralleller till tidigare forskning i de indirekta nackdelar som
uppkommer i och med att inte vara en del av det variantlosa sociala beteendet. Detta galler
tydligast i fallet med Millenium-trilogin och WeSC-tréjan dar det fanns konkreta problem

med att inte ha last boken eller &ga tréjan men dven i dvriga fall finns dessa tendenser.

Det ar aven intressant att fundera kring vart gransen gar for att populariteten i sig ar en
drivkraft eller hAmmande faktor. Att vara medlem i en exklusiv grupp brukare av en produkt
tolkas som positivt medan kanslan av att vara en i mangden snarare har en negativ klang. Var

och nar denna infinner sig ar omajligt att svara pa men fenomenet bor hallas i minnet.

Sammanfattningsvis kan man alltsa konstatera att det finns ett antal tydliga effekter inom
ramen for det sociala systemet som &r gemensamma i de studerade fallen. Kanske tydligast av
allt &r att det bor vara mycket ovanligt att produkter nar sin framgang helt pa egna meriter.
Det galler att pa ett listigt satt ta del av de méjligheter som ges pa marknaden och omsatta
dessa till konkurrensfordelar. Dessutom har det visat sig att anledningarna bakom ett kop kan
skilja sig. Att med hjéalp av materiella ting kommunicera med sin omvérld eller att efterlikna
forebilder kan vara starka drivkrafter bakom ett kop. | vissa fall kan ga sa langt att det finns

konkreta nackdelar forknippade med att inte &ga en produkt.

6.2 Konsumenterna

6.2.1 Kunskap kring innovationen
| detta forsta steg i konsumenternas adoptions- eller beslutsprocess sa definierar Rogers

(1983) det som att konsumenterna blir exponerade foér innovationen men att de saknar
information och annu inte blivit inspirerade att soka denna pa egen hand. Generellt gar det att
konstatera att detta steg &r relativ kort nar det kommer till en hype.
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Drivkrafterna bakom att soka mer information ar manga och ur materialet framgar det att
vaxlingen over till steg tva, dar konsumenterna just ar mer aktiva i sitt sokande, sker relativt
snabbt. Har kan ocksa konstateras att det i tva av fallen finns indikationer pa att produkten
borjat spridas fran en liten grupp prominenta individer (Mosteller 1981) for att sedan likt en
epidemi (Abrahamson och Rosenkopf 1997) fardas vidare genom ett tipsforfarande.
Sammanfattningsvis ar bilden att andelen konsumenter som férkastar innovationen redan i
detta skede ar relativt liten da det finns krafter och incitament bakom att soka mer
information.

6.2.2 Overtygelse att utforska innovationen

Analyserna pekar pa att 6vertygelsen om att utforska en innovation vidare forkommer relativt
brett vid uppkomsten av en produkthype. En framtradande faktor till att sa ar fallet ar
forekomsten av nagon form av underliggande trend vilket i nagot avseende identifierats i
samtliga fyra fall. Det finns alltsd en inbyggd drivkraft att soka vidare information kring
produkterna for att kunna ta del och delta i de debatter och diskussioner som ofta véaxer fram i
kélvattnet av en underliggande trend. Det ar produkter som skapar debatt i och med att de &r
symboler for nagot storre. Det ar dessutom produkter som har kraften att kommunicera

kanslor och lyfta fram asikter.

| fallen forkommer ocksad smarta knep for att locka folk att soka information om produkten.
Exempel pa detta ar TRIWA-klockans mycket utmanande farger och WeSC:s arbete med
aktivister dar tréjorna syntes pa offentliga personer. Ytterligare en gemensam namnare ar att
det i ndgot avseende forekommer ett titt samspel mellan foretag och konsumenter. Ibland ter
det sig i mycket tydliga uttryck som i fallet med SodaStream dar det var konsumenter som
kom med idén till en omklassificering till vattenmaskin istallet for laskmaskin. | andra fall &r
det mer sublimt, men att inhamta preferenser och med hjélp av dessa téacka hal i marknaden
forefaller viktigt. Har har Internet vaxt fram som en viktig kanal for att forenkla detta arbete.
Gemensamt for en produkthype tycks hursomhelst vara ett stort matt av engagemang och
intresse fran konsumenthall och detta fods inte séllan ur en bredare underliggande trend.

6.2.3 Beslut att anta eller forkasta innovationen

Detta steg i beslutsprocessen &r, precis som Rogers sjalv tar upp, hogst individualistiskt och
darfor valdigt svaranalyserat (Rogers 1962). Fordelar och nackdelar vags mot varandra utifran
den egna referensramen och varje individ bestdmmer sig for att antingen anta eller forkasta
innovationen. En tydlig gemensam ndmnare for en produkthype ar dock det faktum att

indirekta effekter har ett stort genomslag. Med det menas att det langt ifran alltid &r produkten
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i sig eller dess funktionalitet som triggar ett kopbeslut. Aterigen bor det aterkoppling goras till
informationskaskader som fenomen dar det &r aktioner fran dvriga individer inom det sociala
systemet och inte den egna informationen som framforallt triggar kdpbeslutet (Bikchandani et
al. 1992).

| detta steg i konsumenternas beslutsprocess ses i samtliga fall exempel pa nér indirekta
faktorer ar avgorande. Tydliga exempel &r viljan att verka miljomedveten, att efterlikna sin
forebild eller att kunna delta i samtal med sina bekanta. Statusfaktorn kommer hér in som en
sammanknytande lank for dessa indirekta faktorer. Kanske inte alltid status i ordets
traditionella bemarkelse men just det faktum som det har upprepat ett flertal ganger, namligen

att man som konsument kan kommunicera nadgot genom agandet av en viss produkt.

Utover detta sa finns flertalet indikationer pa att besluten ofta tas snabbt och att de ar spontana
I sin karaktér. Detta &r en effekt av att det i denna typ av foérlopp finns incitament att snabbt
kopa produkten for att na kdnslan av att vara ”forst ut” i sin bekantskapskrets eller minimera
risken att kanna sig utanfor. Det kan alltsa uppkomma en radsla att forlora sin egen legitimitet
eller bekréftelse fran medméanniskor om man inte tar till sig innovationen (Tolbert och Zucker
1983; Pennings och Harianto 1992; Wade 1995). Har kan ocksa en koppling goras till den
anti-effekt som verkar kunna uppsta nar populariteten blir alltfor stark eller nar population
som kopt produkten blir alltfor stor. Detta ar en effekt som kan leda till fordréjningar i detta
steg av beslutsprocessen eller till och med leda till att innovationen forkastas. Olika typer av
indirekta effekter och det faktum att agande i sig kan kommunicera nagot ter sig vara de mest
framtrddande observationerna i detta steg.

6.2.4 Anvandning och fullt utnyttjande

Precis som namnts i flera av de fallspecifika analyserna har dessa avslutande steg varit relativt
svara att inhdmta nagra direkta observationer ifran. Det man dock kan konstatera utifran de
observationer vilka det trots allt lyckats inhdmtas information om &ar den starka viktningen
mot word-of-mouth som kommunikationskanal. En forklaring till detta bor vara att
konsumenterna faktiskt anvander sina produkter i relativt stor utstrackning och ar sa pass
nojda att de sprider informationen vidare. I en konkurrerande ansats kan man dock pasta att
tipsen snarare gors for att visa att man kopt och &ger produkten snarare &n att man faktiskt ar
genuint nojd. Tipsforfarandet bor hursomhelst kunna ses som ett sétt att testa sin egen
kunskap och instéllning till produkten genom att man beréttar om den for sina narstaende.
Aven i detta skede kan 6verpenetration paverka i och med att anvandning och fullt utnyttjande

hindras av den negativa kénslan av att vara med i en alltfor stor grupp. Sammanfattningsvis
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kan man konstatera att hypade produkter bor befinna sig at hoger pa en skala som gar fran lagt
till hégt nyttjande.

7. Diskussion

7.1 Slutsats

Det forsta som gar att konstatera utifran de resultat som kunnat redovisas i denna
forskningsrapport &ar att den initiala hypotesen som gick ut pa att det finns ett antal
gemensamma namnare mellan olika produkthypes, trots vitt skilda produktegenskaper och

branscher, kan bekréftas for de fall som berors i detta arbete.

Det ar tydligt att det finns underliggande faktorer som pa ett eller annat satt kan dversattas
mellan fallen. Att helt likstalla de mekanismer som haft inverkan i vart och ett av fallen &r att
ga for langt men att sambanden skulle vara sd pass manga och relativt tydliga ar nagot

forvanande.

Aterkopplas slutsatsen till den inledande fragestallningen: Vilka faktorer &r det som bidrar
till att skapa en produkthype? inses relativt omgaende att detta inte ar en fraga som har nagot
exakt svar. Faktum kvarstar att varje situation ar unik med sina egna sarskilda forutsattningar.
Ska nagon form av svar sokas utifran de studerade fallen s& skulle det mycket kort vara
foljande: En faktor som bidrar till att skapa en produkthype ar nagon form av nymodighet hos
en produkt. Vidare ar férekomsten av en underliggande trend som lyfter upp produkten i ett
storre sammanhang, samt att produktbolaget forstar sig pa och tidsmassigt prickar in denna
pa ratt satt, viktig. Ytterligare en fundamental faktor ar att produkten har egenskapen att
kunna kommunicera nagot utdver den tilltinka funktionen s& pass att dven indirekta
beslutsunderlag satts i spel. Produkten ska avslutningsvis ha goda forutsattningar att via tips

och synlighet spridas fran en person till en annan.

7.2 Begransningar
Den mest uppenbara begransningen i denna fallstudie &r det faktum att endast fyra produkter

har analyserats. Trots forsok till bada produkt- och branschmassig differentiering finns risken
att analysen har paverkats av det begransade underlaget. For att pa ett riktigt slagkraftigt satt
kunna befésta gemensamma namnare i uppkomsten av en hype kravs sannolikt ett storre antal

fall alternativt annorlunda ansats till fragestallningen.

Vidare bor forskningsrapportens studiedesign ndmnas. Samtidigt som det finns en styrka i den

stora andelen primarkallor i form av intervjuer och fokusgrupper riskerar man med detta
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upplagg att fa information som inte kan anses vara objektiv. Forsok till att motverka detta har
gjorts genom datainsamling fran olika intressegrupper men risken finns att detta inte helt
neutraliserat subjektiviteten i de enskilda intervjusvar som erhallits saval vid intervjuer som i
fokusgrupper. Dessutom leder den fallbaserade studiedesignen till att empirin behdver vara
omfattande for att skapa en relevant bakgrund.

Avslutningsvis sa bor det aterigen noteras att nagra vedertagna teoretiska modeller som direkt
relaterar till det amne som i denna studie valts att titta pa inte existerar. Déarav har
innovationsspridningsforskningen och Rogers teorier en stor inverkan i studiens teoretiska
ramverk. Uppfattning &r dock att dessa teorier har passat mycket vél for att skapa struktur och
foreta analys i denna fallstudie. Risken finns emellertid att den omfattande anvandningen av

detta teoretiska ramverk har paverkats studiens riktning.

7.3 Praktisk innebord
| problemomradet sa berordes det faktum att generella forklaringar till omfattande

produktframgangar ar nagot som &r svart att finna. 1 och med att forskningen pa detta omrade
ar mycket begransad har man istallet fatt forlita sig pa fallspecifika och till synes
slumpmassiga forklaringar. Var tro ar inte att varken akademiker eller svenska produktbolag
soker en ritning for konstruktionen av en produkthype och en sadan gar heller inte att ge.
Daremot ar var uppfattning att kunskap och forstaelse kring produkthypen som fenomen helt
klart bor kunna fungera som praktiska verktyg i framtida forskning saval som i
lanseringsskeden och strategiarbete kring produkter. 1 och med att gemensamma namnare har
kunnat pavisas i denna forskningsrapport finns alltsa tendenser pa att ansatser till generella
forklaringar trots allt gar att finna. Flera av de faktiska underliggande drivkrafter som har
identifieras i denna studie bor vara tydligare uttryckta inslag i strategisk planering och analys

kring produkter.

7.4 Framtida forskning
Eftersom utbudet av forskningsrapporter kring omradet hypes generellt och produkthypes

specifikt ar i hogsta grad begransat &r forhoppningen att denna fallstudie kan verka som en
god startpunkt for vidare forskning pa omradet. Tva intressanta ansatser har identifierats for

vidare forskning pa amnet.

Att arbeta utifran en jamforande ansats dar produktpar varav en blivit foremal for en hype
men den andra inte vore ett i hdgsta grad intressant komplement till denna studie. Den mest
uppenbara végen vidare vore att hitta tvillingprodukter i alla de fall som tagits upp i denna

fallstudie for att sedan arbeta fram en studiedesign som just gar ut pa att jamfora exempelvis
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Millenium-trilogin med en annan bok eller SodaStream-apparaten med en annan
hushallsprodukt. En sadan studie skulle definitivt kunna addera till den analys som har har

foretagits.

Kanske allra mest intressant vore dock att arbeta vidare pa det resonemang kring hypes och
tillvaxttakter som introduceras i denna studie. Givet att tillrackligt detaljerad forsaljningsdata
for enskilda produkter finns till hands skulle sannolikt en kvantitativ studie med utgangspunkt
just i tillvaxttakter pa olika tidsperspektiv kunna utforas. | basta fall skulle gransvarden for
vad som kan kategoriseras som en hype arbetas fram och héndelseforloppen skulle kunna
detaljstuderas.
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