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Introduktion

1. Introduktion

I detta avsnitt presenteras uppsatsens dmmne och en dvergripande bakgrundsbeskrivning av dmnet samt
uppsatsen problemformulering. Ddrefter redogirs det for uppsatsens syfte och aygransningar samt forvantat

kunskaps bidrag. Avsnittet avslutas med anvindbara definitioner.

Allt fler féretag anvinder sig idag av selektivitet och knapphet' i sin marknadsféringsstrategi
for att 6ka en produkts virde. Konsumenter stéter allt oftare pa reklam och pr fran foretag
med en ny begrinsad produktserie och special designade produkter eller tjanster.” Fler
foretag anvinder sig dven av medlemskap for att kunden skall ha mdjlighet att ta del av
produkten, allt for att Oka produktens immateriella virde. Att anvinda sig av en
marknadsforingsstrategi dir knapphet av produkten och selekterande av kunder ar i fokus
kan dirfor anses vara en vixande trend bland foretag.’ Denna vixande trend gjorde oss
nyfikna pa att griva djupare inom dmnet for att reda ut om selektivitet och knapphet
verkligen paverkar en konsuments upplevda vird och attityd till en produkt, och 1 sa fall hur

paverkas konsumenten?

11.  Bakgrund

Ar 2007 investerade svenska marknaden 6ver 63 000 MSEK® pa marknadsféring.
Konkurrensen pa marknader 6kar allt mer, vilket leder till att féretag maste bli allt mer
kreativa 1 sina marknadsforingsstrategier for att nd ut till konsumenterna. Konsumenter
overoses idag med olika reklambudskap frin olika varumarken, samtidigt som antalet
mediekanaler 6kar. Bloggar, nya och utlindska tv-kanaler och tidskrifter, events, sponsring,
communities och rorliga ”billboards” i1 butiker dr bara nagra fi av de nya och o6kande
kanalerna. Alla dessa budskap blir f6r mycket for konsumenten att ta till sig och

konsumenten har darfér lirt sig att stinga av och ignorera vissa budskap for att sjilv

1 For vidare definition se avsnitt 1.6.

2 Hidanefter kommer vi endast att skriva ut produkt istillet for att skriva “produkt eller tjanst” for att
underlitta for lisaren. Vi kommer dirmed inte att referera till konsumtionstillfillet utan enbart till koptillfallet.

3 Stock, A. & Baluchander, S., 2005.

4+ www.irm-media.se
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bestimma vilka budskap som skall bearbetas. Marknadsforare scker dirfér konstant nya

mojligheter for att fa sina produkter mer eftertraktade och eftersokta.’

Knapphet av produkter och selektivitet av kunder har under en lingre tid funnits inom olika
foretags marknadsforingsstrategier. Ett av de tydligaste exemplen pa selektivitet har man
kunnat se inom krogbranschen. Utomlands har det linge funnits nattklubbar dir man
selekterat sina géster genom att kriva medlemskap eller inbjudan for att kunna komma in,
saisom Annabell’s och Tramp 1 London samt den vilkinda nattklubben Studio 54 i New
York. Pa senare ar kan vi dven se detta fenomen 1 Sverige och da mest tydligt runt Stureplan i
Stockholm samt omkring Avenyn i Goteborg. Aven pa Internet har en helt ny marknad
Oppnat sig med slutna communities, natklubbar och forum dir medlemskap ir ett krav f6r
att man skall kunna delta eller komma in. For att bli medlem kravs att man blir invald efter
visat intresse eller blir inbjuden av en annan medlem. Exempel pa denna typ av communities
ir hemsidorna “Beautiful People”® och ”A Small World”’. Dessa nitverk selekterar sina
kunder efter vissa forutbestaimda kriterier och i nimnda exempel ar kriterierna personer med
yttre skonhet respektive personer med inflytelserika kontaktnit. I ”A Small World” kan man
inte om man sjalv blivit invald av communityns ledning, bli invald av en medlem med
tillrickligt hogt inflytande. En annan typ av nitverk dr ”Elite Daters”, en datingsajt pa nitet
dir det krivs en hogskoleutbildning samt en tillrickligt intressant profil for att kunna bli
medlem. Varje potential medlem utvirderas och ifall individen anses na upp till kraven viljs
individen ut av Elite Daters redaktion och blir inbjuden medlem. Sajten har haft stort
intresse och cirka 100 medlemmar ansoker varje dag, men endast 50 procent av alla som

ansoker godkéinns.8

Att anvinda sig av knapphet och selektivitet 1 marknadsféringen har idag blivit ett naturligt
verktyg dven inom modebranschen. Speciellt tydligt blir denna trend nir man granskar nagra
av de storsta modekedjorna H&M, Topshop och Mango. H&M lanserade ar 2005 sin forsta
begrinsade kollektion av Karl Lagerfeld och ansags da vara revolutionerande for sitt

nytinkande. Efter denna forsta lyckade satsning har H&M fortsatt med olika begransade

5 Lynn, M., 1991.
¢ www.beatifulpeople.com
7 www.asmallworld.net

8 www.elitedaters.se
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kollektioner och 6vriga butikskedjor, sa som Topshop och Mango, foljt efter for att kunna
konkurrera. Aven andra branscher har foljt efter sisom sminkbranschen, dir MAC var forst
att erbjuda sina kunder begransade kollektioner samt dataspelbranschen. Nyligen lanserades
Grand Theft Auto 4 i begrinsad upplaga och har natt stor uppmarksamhet i media, eftersom
unga dataspelare tiltat utanfér butikerna mitt i centrala Stockholm f6r att ta del av spelet nir
de slipptes.” Att marknadsfora sina produkter som knappa kan ha en betydande effekt for
torsiljningen. Knappheten hjalper till att skapa publicitet som i sin tur genererar mer intresse

kring produkterna, detta kan vi tydligt se hos H&M."

Trots att knapphet av produkten och selektivitet av kundbasen kan urskiljas i olika
marknadsforingsformer sa finns det lite teorier om dess paverkan pa attityd och upplevt
virde av produkter och da speciellt for selektivitet av kundbasen. For knapphet av
produkten kan man finna en del teorier som kan passa in. Fd av dessa teorier dr dock
inriktade pa marknadsfoéring. For selektivitet av kundbasens paverkan pa produktens attityd
och upplevt virde finns det idag inga passande teorier. Det dr dirmed tydligt att verkligheten
har sprungit ivig fran teorin och vi ser dirfor ett glapp mellan teori och praktik. Genom var
studie vill vi minska detta glapp och dirmed av att undersoka knappheten och selektivitetens
paverkan av attityd och upplevt virde hoppas vi kunna identifiera variablernas styrka som

marknadsforingsverktyg.

For att undersoka vad knapphet och selektivitet har for paverkan pa konsumenters upplevda
virde och attityd gentemot produkt valde vi att specifikt titta pa H&Ms begrinsade
designerkollektioner och krogar med pointersystem.'' Vi valde dven att genomfora en enlit
med en Oppen situation dir respondenten sjilv fick komma péa en egen situation dir man
kint sig selekterad eller har tagit del av en knapp produkt. Anledningen av detta ar for att fa
veta olika typer av situationer som vara respondenter varit utsatta for i samband med
selektivitet och knapphet som vi annars skulle ha forbisett samt fa inspiration av dessa. Att vi
valde H&M och krogar med pointersystem var pa grund ut av att vi ville begrinsa oss till

svenska marknaden samt ta upp aktuella omraden som dr omnamnda i media och visats stort

o www.nyteknik.se
10 Brannon, L.A. & Mccabe, A.E., 2001.

11 Pointersystem ér ett system dir man blir utvald, det vill sidga selekterad, i kon till en krog av en pointer. En
pointer dr den person som har befogenhet att vilja och peka ut de personer som far komma in pa krogen.

3
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intresse for.”> En annan anledning var att vi ville anvinda oss av situationer som manniskor

litt kan kdnna igen och relatera till.

1.2. Problemformulering

Marknadsforing kan vara en kostsam aktivitet bade i form av finansiella termer och i form av
engagemang for ett foretag. Aven den Skande konkurrensen av att synas och héras pa
marknaden gor det dnnu viktigare for foretag att lyckas med sina marknadsforingssatsningar.
Det ir inte heller bara nédvindigt att synas och héras mest utan dven att konsumenterna har
en bra attityd gentemot foéretaget och dess produkter. Det ar darfor viktigt att hitta nya
marknadsforingskoncept som dr vinnande och drar till sig uppmarksamhet pa marknaden.
Allt fler féretag har valt att marknadsféra sig genom att selektera sina kunder sa samt endast
erbjuda marknaden ett fatal produkter f6r att skapa uppmirksamhet och férhoppningsvis en
“hype”. Vi har valt att se pa dessa marknadsforingsmetoder och urskilja de effekter pa attityd
och upplevt virde gentemot produkten denna typ av marknadsféring kan paverka. Vir

fragestillning blir foljande:

Hur relaterar kundselektivitet och knapphet av produkten till konsumenternas upplevda virde och attityd

till produkten?

13 Syfte

Uppsatsens syfte dr att undersdka sambanden och 6ka forstaelsen f6r hur knapphet av en
produkt samt hur selektivitet av kunder f6r en produkt paverkar det upplevda virdet och
attityd gentemot  produkter och hur detta kan anvindas av fOretag i
marknadsforingssynpunkt. Pa grund av avsaknaden av limpliga teorier kan vi endast anta att
det finns ett samband mellan knapphet och selektivitet till det upplevda virdet och attityd.
Det finns dock anledning att tro att sa ar fallet da kringliggande teorier pekar at detta hall.
Knapphet och selektivitet 4r de oberoende variablerna i var undersokning, vilka férklarar

beroende variabler som attityd och upplevda virdet.

Vi syftar dven till att underséka de samband som skapas mellan ett antal valda effekter till
knapphet och selektivitet. De valda effekterna dr kundgemenskap, kvalité, n6jdhet och

intentioner, och dessa dr beroende av variablerna knapphet och selektivitet.

12Boorstin, J., 2005; DN Pa Stan, 2006-05-11.
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Uppsatsen syfte ir explorativt och vi har av den anledningen valt att avstd fran att formulera

hypoteser i var studie.

1.4. Avgrinsningar

I vart arbete har vi valt att avgrinsa studierna till den svenska marknaden som en foljd av
uppsatsens begrinsade omfattning. Vi har dven valt att endast studera situationer som vi
ansett vara relativt vanligt forekommande och respondenterna dirfér utan svarigheter kan
relatera till. Detta kan dock innebira att vart resultat inte dr applicerbart pa alla situationer
dir knapphet och selektivitet ar involverat. Studien avgrinsas dven endast till att undersoka
de konsumenter som blivit utvalda i en selekterande situation. Vi undersoker dirmed endast
de positiva effekterna som kan komma av kundselektivitet och bortser dirfér fran de
konsumenter som inte far delta i situationen och de negativa aspekter som kan skapas av

selektiviteten sasom till exempel upplevelse av diskriminering.

Vi har dven valt att bortse fran att titta pd det monetira virdet av det immateriella virdet
eftersom vi ansdg att detta vara allt for svart for vara respondenter att uppskatta och att
studien dirfor skulle férlora trovirdighet. Vi relaterar dirfor till det immateriella virdet som

ett psykologiskt virde for respondenten.

Effekter av knapphet och selektivitet utéver attityd och upplevt virde som vi valt att
avgrinsa oss till 1 studien 4dr faktorer som omndmnts i teorier runt knapphet och selektivitet.
Dessa faktorer dr gemenskap, kvalité, néjdhet och intentioner. Vi har dirmed valt att bortse

fran Ovriga tinkbara effekter som knapphet och selektivitet kan ha samband till.

I studien har vi valt att se pa bade selektivitet och knapphet eftersom vi ser att dessa ar starkt

forknippade med varandra, da de ofta ger upphov till liknande kinslor och sidoeffekter.

1.5. Foérvintat kunskapsbidrag

Denna uppsats idr skriven for att 6ka existerande forskning om hur produkters attityd och
virde paverkas av knapphet av produkt och selektivitet av kunder vid koptillfillet. Studiens
resultat ger dven svar pa hur de valda sidoeffekterna kan paverkas av att vilja knapphet och
selektivitet som marknadsforingsstrategi. Detta kan vara av stor nytta for foretag att ta

hinsyn till och reflektera Gver innan beslut tas. Vi kommer dven att bidra med anvindbara



Introduktion

implikationer for fOretag som Overvager att anvinda sig av knapphet av produkt eller

selektivitet av kundbasen som marknadstoringsverktyg.

1.6. Vira definitioner
For att fortydliga for vara ldsare har vi valt att definiera foljande begrepp:

Selektivitet — Foretaget viljer ut vilka kunder som de vill sdlja till, och viljer dirmed bort
kunder som skulle vilja ta del av produkten. Produkten dirfor inte tillginglig for alla

konsumentet.

Knapphet — Produkten finns endast i ett fatal antal, pa grund av verklig knapphet eller skapad

knapphet. Produkten ar darfor inte tillgédnglig for alla konsumenter.
Verklig knapphet — Fatal produkter pa grund av att det inte finns resurser till att skapa fler.

Skapad knapphet — Foretaget har medvetet valt att producerar endast ett fatal produkter. En

mojlig orsak for det kan vara marknadsféringsstrategi.

Effekter — Detta ir faktorer som uppstar pa grund av knapphet och selektivitet. Vi har valt att
studera om samband foreligger mellan dessa faktorer och knapphet och selektivitet. Dessa
faktorer dr attityd, upplevt virde, kundgemenskap, kvalité, noéjdhet och intentioner.
Knapphet och selektivitet ses dirmed som orsaker och oberoende variabler medan

faktorerna ses som effekter och beroende variabler till knapphet och selektivitet.
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2. Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt kommer vi att redogira for de valda teorier som ligger till grund for uppsatsen. Vi inleder med
en djupare presentation av teorier Rring knapphet och selektivitet for att sedan fortsitta med teorier runt
attityd, upplevt vérde och gemenskap. Aven variablerna nijdhet, kvalité och intentioner behandlas inbyggt
inom dessa omrdden. Vi ser dven knapphet och selektivitet som orsaker och de dvriga variablerna som
effekter ay knapphet och selektivitet. 177 fokuserar dérfor pa att visa och beskriva vad dessa oberoende

variablerna innebar.

2.1. Knapphet

Det finns manga olika sitt for att skapa upplevd knapphet pa och det finns ocksa ett flertal
olika teorier om varfor knapphet skapar ett mervirde for konsumenten. Nedan i Tabell 2.1
presenterar vi i ett urval pa olika mekanismer om skapar en upplevd knapphet runt en

produkt. Nagra av dessa har vi valt att studera vidare under ett eget avsnitt.

Tabell 2.1: Paverkande faktorer till knapphet

e Begrinsad tid e [agar

e Hog prissittning e Begrinsat orderantal/képantal

e Begrinsad utgava e Begrinsat antal leverantorer

e [Endast sa linge produkten finns e Exklusiv distribution av produkten

e Sista varan e Forbjudet

e [orseningar med att forse e Restriktioner som begrinsar
marknaden med produkten mojligheter att dga en speciell vara

e Begrinsningar av mojligt utbud

Kdlla: Lynn, M., 1991; Verhallen, T.M.M. & Robben, H.S.]., 1994.
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2.1.1. Naiv ekonomi

Knapphet dr en naturlig effekt enligt de klassiska mikroekonomiska teorierna, dér priset pa
en fri marknad regleras utifrin utbud och efterfraigan. Knapphet av en produkt tvingar upp
efterfragan tillsammans med priset tills efterfragan avtar till det tillgdngliga utbudets niva.
Priset stiger i relation till en 6kad efterfriga eftersom knappheten 6kar konkurrensen om
produkten. En 6kad knapphet 6kar dock inte produktens dtraviardhet i sig utan Okar endast
marknadsvirdet pa produkten pi grund av minskat utbud.”” Minniskor har dock inte dessa
kunskaper utan grundar sina teorier pa naiva och enkla uppfattningar samt foérestallningar
om ekonomiska teorier. Manga av dessa forestallningar stimmer dock inte Overens med
verkligheten. Naiv ekonomisk teori innebir att manniskor har en 6vertygelse och uppbyggda
torvintningar av hur relationerna mellan ekonomiska variabler sisom nytta, pris och utbud
fungerar. Denna naiva ekonomi kan paverka minniskors beteende och attityd gentemot en
produkt och skapar en uppfattning om att en knapp produkt dr en dyr produkt. Detta beror
pa att minniskor tror att produkten dr av hog kvalité vilket leder till en 6kad efterfraga pa
produkten och dirfér dven ett hogre pris, det vill sdga ett fatal produkter pa marknaden
anses betyda att produkten ar dyrare och en dyr produkt indikerar hégre kvalité som i sin tur

Skar det ansedda virdet.'* Detta visualiseras i Figur 2.1.

Figur 2.1: Naiv ekonomi

Antagen
/ kvalitet \
Knapphet == Antaget pris Eftertraktan
Upplevd /

status
Kéilla: Lynn, M., 1992.

Knapphet skapar dven ett symboliskt virde som paverkar produktens ansedda virde. Om

endast ett fatal personer har tillging till en produkt inger det status att dga en av dessa

" Lynn, M., 1992,
14 Thid.
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produkter. Detta dr ett psykologiskt virde som ger en okad sjilvkinsla, prestige,
sjalvuppfyllelse, personlig unikhet samt en méjlighet att “gdra ett statement”.”> Minniskor
koper dven dyra produkter for att visa upp sin formogenhet, dirmed inger en knapp produkt
en kinsla av status. Det dr dock viktigt att betona att denna teori inte dr littapplicerbar pa

modeprodukter eftersom unikhet dr en kritisk faktor i mode. Man maste i de fallen dven ta

modegraden 1 beaktning,

2.1.2. Varuteorin'®

En annan teori som lyfter fram knapphetens betydelse vid upplevt virde och attityd
gentemot en vara dr varuteorin. Teorin behandlar de psykologiska effekterna av knapphet
och menar att desto mer knapp och otillginglic en vara dr desto mer virdefull och
eftertraktad 4r varan."” En produkt kommer dirmed ha ett virde dnda tills den blir helt
otillginglig."® Det finns dock tre definitioner som maste uppfyllas for att teorin skall vara

fullt applicerbar.

1. En vara maste vara anvandbar och transfererbar mellan personer samt kunna égas.
Denna definition innebir att i stort sett alla produkter pd marknaden kan anses vara

€n vara.

2. Virdet av varan refererar till varans potential att paverka konsumenters attityd och

beteende. Det kan likstillas med anvandbarhet och eftertraktan.

3. Otillgianglighet syftar till knapphet i utbudet av varan som kan bero pa flera olika
orsaker,"” se Tabell 2.1.

Varuteorin kan ses som en psykologisk vinkling av de traditionella marknadsvariablerna

sasom utbud, efterfrigan och nytta. Precis som den naiva ekonomin forutsager varuteorin att

" Dr. Wu, C. och Hsing, S., 2006.
16 Fritt 6versatt frin engelskans commodity theory.

17 Lynn, M., 1991; Verhallen, T.M.M. & Robben, H.S.]., 1994.
'8 Verhallen, T.M.M, 1982.

" Lynn, M., 1991.
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en knapp vara dr mer efterfragad vilket indikerar att varan har ett hogt pris och ar av hog

kvalité.”

Enligt varuteorin finns det genom de psykologiska effekterna som knapphet paverkar
mojlighet att manipulera konsumenterna att tro att varan ir mer vardefull en vad den
verkligen dr. Dessa effekter dr ytterst relevanta f6r marknadsforing. Att dga en knapp vara
skapar en kinsla av att vara en person med en tydlig personlighet samt att vara unik. Alla
minniskor har ett behov av att vara lagom annorlunda och unika gentemot andra. Knapphet
som marknadsforingsstrategi har diarfor en storre effektivitet pa konsumenter som har ett
storre behov av att vara unik. Dessa konsumenter kan man identifiera genom demografi och
livsstil.”" Aven tivlingsfaktorn i att fa erhalla en knapp vara kan dven ge upphov till en kinsla
av att vara en lyckad person.” En kinsla som kan vara mycket férdelaktig av marknadsforare

att anvanda sig av.

Det ir viktigt att ha 1 dtanke att denna teori dr endast anvindbar f6r konsumenter som anser
att varan ar attraktiv. For dessa konsumenter kan dven knappheten och otillgingligheten av

varan ge upphov till frustration.”

2.1.3. Reactanceteori*

En knapp produkt resulterar i att produkten blir mer attraktiv att dga foér konsumenterna.
Attraktionen av produkten péaverkas av att konsumenter kdnner att dennes frihet hotas eller
ar helt borttagen. Nir friheten hotas skapas ett begir gentemot produkten och
konsumentens motivation att dga produkten ckar. Konsumenten kinner sig dirfor pressad
att képa produkten. Frihet definieras enligt reaktionsteorin som att konsumenten har
mojlighet att vilja vad konsumenten vill och helst 6nskar. Denna frihet paverkas av priset

och tillgdngen pa produkten samt av lagar.”

* Verhallen, T.M.M. & Robben, H.S.]., 1994.
21 Lynn, M., 1991.

*2 Verhallen, T.M.M, 1982.

23 Thid.

24 Lamplig 6versittning pa svenska saknas for reactance.

 Clee, M.A. &. Wicklund, R.A. 1980.

~10 -



Teoretiskt ramverk

2.1.4. Svaritkomlig

Marknadstorare framstiller ofta produkter som svartillgingliga for att skapa heta”
produkter pa en marknad. Detta dr en medveten marknadsforingsstrategi som ofta anvands 1
samband av en marknadsintroduktion av en produkt. Strategin ir inte kopplad till en verklig
underproduktion av produkten wutan kan anses vara en artificiell eller skapad
underproduktion for att framstilla produkten som svaratkomlig. Det viktiga ar dirmed inte
om produkten lider av en verklig svartillginglichet utan hur forsdljaren framstiller

produktens svartillginglighet.*

For att signalera en produkts svaratkomlighet till marknaden anvinder sig ofta forsiljare av
vintelistor. Vid denna typ av svaritkomlighet, skapad knapphet, skapas ofta en “hype” kring
produkten.”” Detta eftersom desto svarare produkten anses vara att fa tag i desto dyrare och

. 28
unikare upplevs varan vara.

Knapphet och svaratkomlighet som marknadsféringsverktyg appliceras bidst pa speciella
varor, sasom modeprodukter och statusprodukter, men dven symboliska varor, si som
exempelvis flaggor. Effekten pa nytto- och stapelvaror, sasom kaffe och luftkonditionering
ir minimal®, men man har dock sett stérre effekter pa nyttoprodukter som lider av en

7verklig” svartillginglighet. Ett exempel pa detta ér drets forsta fzirslqaotatis.30

2.1.5. Tidspress

Genom att skapa tidspress for konsumenterna kan marknadsforare skapa en forestillning
om knapphet av produkten férekommer. Tidspress kan skapas genom att marknadsfoéra att
erbjudandet endast giller under en kort tid eller att ge en stor mingd information om
produkten sa att konsumenten upplever en tidspress for att hinna ga igenom informationen.
Som marknadsféringsverktyg kan tidspress ha en sliende effekt pa en produkts efterfragan
och skapar ofta ett tanklost beteende samt framkallar ett automatiskt begir hos

konsumenten. Detta leder darfor till att kunden snabbt och utan vidare eftertanke tar ett

26 Stock, A. & Baluchander, S., 2005.

27 Thid.

28 Verhallen, T.M.M. och Robben, H.S.J., 1994.

2 Lynn, M., 1991; Stock, A. & Baluchander, S., 2005.
30 Verhallen, T.M.M. & Robben, H.S.]., 1994.
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kopbeslut.” Under tidspress ligger kunder dven mirke till fler unika egenskaper hos
produkten vilket kan leda till att kunden dndrar sina preferenser. Vid tidspress viljer darfor
manga konsumenter produkter med hogre kvalité och ett varumirke med en hégre prisniva
in vad kunden skulle ha valt utan tidspress,” man viljer 4ven att bortse frin alternativ av

konkurrerande produkter pa marknaden.”

2.2, Selektivitet

Det finns inga direkta teorier eller modeller som knyter an till det vi benamner selektivitet i
denna uppsats. Vi anvinder oss darfor av teort till angrinsande omraden av selektivitet som
kan ge oss indikationer pa hur selektivitet av kunder sannolikt skulle ge for resultat. Vi
avslutar varje omrdadesavsnitt med ndgra kommentarer om varfor vi anser teorin relevant for

selektivitet

2.2.1. Segmentering

Marknadssegmentering innebdr att man som siljande foretag identifierar en grupp av
konsumenter pa marknaden som ir lika pa ett eller flera sitt. Genom att identifiera en grupp
med lika behov och beteende som skiljer sig mot massmarknaden kan foretaget anpassa bade
produkten samt marknadskommunikationen f6r att mota just det segmentets behov och 6ka
forsiljningen inom gruppen. Identifiering av ett fOretags segment kan dirmed Oka bade
foretagets  kundndjdhet och  vinst samtidigt som  fOGretaget —minskar sina

marknadsféringskostnader.™

Nir ett foretag segmenterar marknaden dr malet att minimera skillnaderna inom
kundsegmenten, och samtidigt maximera skillnaderna mellan kundsegmenten for att fa en s
tydlig bild av segmentet som mojligt. Varfor ett foretag sedan viljer ut ett segment att

fokusera sin forsiljning pa kan bero pa allt mellan mdjligheten att na ut till segmentet,

! Brannon, L.A. & Mccabe, A.E., 2001.
32 Suri, R. och Monroe, K. B., 2003.
3 Dr. Wu, C. och Hsing, S., 2006.
3 Blackwell, J.G. et al., 2001, s. 43.
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storleken pa segmentet, hur mycket information om segmentet som erhills eller segmentets

beteende.™

Det finns flera olika sitt att dela in marknaden i olika segment, nedan presenteras vanligt

torekommande segmenteringsindelningar: 36

Demografi — innebir att man delar in marknaden utefter fysiska egenskaper sisom alder, kon
och bostadsort. Minniskor tenderar som regel att tycka om manniskor som ar lika sig sjilva
eftersom man kénner igen sig och kinner sig bekvim tillsammans med liknande miénniskor.

En annan tumregel dr att manniskor garna identifiera sig med minniskor 1 sin nirhet.

Socioekonomi — ir ett begrepp som omfattar manniskans forvarvade egenskaper sisom yrke,
inkomst, utbildning och bostadstyp. Detta idr egenskaper som paverkar manniskors
livssituation och referensramar. Egenskaperna kan ocksa ge bra ledtradar till vad malgruppen

har f6r livsstil, virderingar och behov.

Lipsstil och vérderingar — inbegriper manniskors aktiviteter, intressen och asikter, det vill siga
vad personen gor, vad personen intresserar sig for och vad personen har for dsikter. Bade
livsstil och virderingar dr svara egenskaper att fa information om och nagot foretag troligtvis
maste friga konsumenten om. Livsstil 4r dock en viktig egenskap i dessa sammanhang
eftersom det priglar konsumenters val av produkt eller service. Samtidigt ar livsstil en
torinderlig egenskap som kan dndras mellan en tidpunkt till en annan. Virderingar ar dock

bestdende.

Kultur och sprik — egenskaper som kan sammanfattas av minniskors vanor, traditioner,

associationer och virderingar.

Behov — detta kan anses vara basta och kanske den enklaste variabeln att segmentera en
marknad efter. Behov beskriver bade tydligt vad konsumenterna letar efter samt vad de vill

ha ut av produkten.

Genom segmentering av sina kunder kan ett foretag vilja ut endast en liten kundgrupp att

betjdna och vilja att bortse fran resterande konsumenter. Om man dirmed hérdrar

3 Ibid s. 44.
3 Dahlén, M. & Lange, F., 2003, s. 167.
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segmenteringen och enbart viljer att endast erbjuda sina produkter for de konsumenter som

passar inom normen sa har vi en selektivitetssituation.

2.2.2. Kundrelationsmarknadsforing

En allt mer viktig del 1 féretags marknadsféringsstrategier ar att bygga nira relationer till sina
kunder. Marknaders komplexitet 6kar pa grund av den Okande konkurrensen, teknologin
samt antalet marknads- och forsiljningskanaler. Komplexiteten gor att det blir allt svarare for
foretag att behélla sina kunder och samtidigt betydligt svérare att hitta nya.”” Det dr darfor
viktigt att bygea kundrelationerna nirmre foretaget for att 6ka bytesbarridren. Lojala kunder
okar dven ett foretags Ionsamhet genom att de ofta tenderar att kopa fler antal av produkten.
Andra fordelar dr att lojala kunder skapar en lag kundomsittning och genererar ofta god
word-of-mouth samt att kostnaderna for en lojal kund 4r mindre 4n for nya eller olojala i
form av marknadsféring och uppstartningskostnader.” Genom att utveckla tydliga strategier,
program och verktyg kan foretagen uppmana kunden att bygga relationer, exempel pa detta
kan var lojalitetsprogram samt datoriserade system for att kunna individualisera relationen.
Det finns dven enklare sitt att ga till viga, genom att be sina anstillda att memorera

kundernas namn eller preferenser och personalisera relationen.”

Relationer mellan foretag och kund kan knytas genom bade formella och icke formella band.
Icke formella band dr de som uppstar da en kund aterkommer till samma leverantér under
en period utan att det finns nagra avtal eller lojalitetsprogram.”’ Kunden forvintar sig inte
endast en god service av kirnprodukten utan dven ytterligare fordelar. Dessa fordelar kan

oftast delas in 1 fyra kategorier:

Sociala fordelar — inkluderar familjaritet, personlig igenkdnning, vinskap och uppskattning

torsiljarens sillskap och relation. ™

Psykologiska fordelar — ar det fortroende for leverantéren och kundens riskreducering som

medf6r minskad orolighet.

37 Parvatiyar, A. & Sheth, J.N., 2002.

3 Gwinner, IK.P. et al., 1998.

3 Tbid.

40 Gummesson, E., 1996.

4 Gwinner, K.P. et al,, 1998; Reynolds, K.E. & Beatty, S.E, 1999.
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Ekonomiska firdelar — omfattar prisrabatter, specialpris samt tidsbesparing da det inte finns

nagot behov att soka ny information om en ny leverantor.

Kundanpassade  fordelar — inkluderar specialbehandling, extra pa kopet, radgivning och
bekvimlighet, men dven kundinformation om behov och preferenser vilket medfor bittre

service och képbeslut.*

En formell relation innebir foretaget erbjuder sina kunder att medlem i ett lojalitetsprogram
eller viljer ut kunder att bli medlem i en exklusiv klubb. Genom att virva kunderna till olika
klubbar och program knyts kunden narmre leverantéren. Kunden kan dirmed ses som béade
en aktor inom foretaget pa grund av dess medlemskap samtidigt som kunden ar en extern
aktor pa marknaden.” De fordelar som beskrivits fér informella relationer atnjuter dven
parter 1 mer formella relationer. Det finns dock tva olika typer av lojalitetsprogram,
communities samt icke-communities, varav ett communities program kan erbjuda ytterligare

fordelar till medlemmarna.*

Ett icke communityprogram kan definieras som ett lojalitetsprogram dér organisationen
enbart sponsrar medlemmarna genom finansiella férdelar. Ett communityprogram omfattar
oftast dven de finansiella férdelarna men utéver det dven en kinsla av community. Denna
typ av lojalitetsprogram erbjuds ofta vid lyx produkter och hégre engagemangs produkter.

Communityn bidrar med fyra specifika fordelar:®

Medlemskap — ger medlemmen en kinsla av tillhorighet. Inte alla kan bli medlem i gruppen,
da det oftast krivs att man kopt nagot exklusivt och dyrt, och gruppmedlem anser att
han/hon har investerat en del av sig sjilv for att komma med i gruppen och ir dirmed
berittigad att tillhora gruppen. Eftersom medlemmen strivat for medlemskapet blir detta
medlemskap virdefullt och eftersom de Gvriga medlemmarna ocksa investerat en del av sig
sjalv 1 form av tid och engagemang kan medlemmen se ett virde 1 att enbart ”elitmanniskor”

ar erbjudna moijligheten till ett medlemskap.

42 Gwinner, K.P. et al., 1998.
4 Gummesson, E., 1996.
44 Rosenbaum, M.S. et al., 2005
4 Tbid.
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Inflytelse — medlemmen kinner att han/hon har betydelse i gruppen och kan paverka andra

medlemmar samt organisationen.

Integration och upppyllande av behov — medlemmen kinner att sina behov tillgodoses genom ett
medlemskap och kinner att han/hon belonas for sitt deltagande i gruppen. Beloningen kan

vara i form av status eller kunskap.

Delade emotionella kopplingar — medlemmen kinner emotionell samhorighet till de o6vriga
medlemmarna pa grund av deras dtagande och 6vertygelser samt delad historia av samma
platser, tid spenderad tillsammans och liknande erfarenheter. Medlemmen bygger sin

identitet utifran varumarkets image och identitet.

Ett communityprogram har kidnslomissiga kopplingar och medlemmar ir dirfor inte
bendgna att byta till varumirkets konkurrenter. Communityprogram kan dven vara svart att
genomfora for lagengagemangsprodukter, eftersom det dr svart att erbjuda status och en

.. .. .. 46
kinsla av communities f6r denna typ av varor.

Vid relationsmarknadsféring dr en viktig del kundselektiviteten. Inte alla kunder ar lika
l6nsamma och foretaget kan dirfor vilja att selektera kunder vid utformning av program och
marknadsforing. Foretaget kan didrmed segmentera kundgruppen och enbart valja ut de mest
lonsamma kunderna for sin marknadsforing och sitt lojalitetsprogram. Foretaget Gverlamnar
dirmed de 6vriga kunderna som inte platsar in till sina konkurrenter genom enbart erbjuda
resurser till de utvalda kunderna. Pa sa sitt kan foretaget betjana de 16nsammaste kunderna

pa bista sitt och skapa ett dmsesidigt virde."

Relationsmarknadsforing dr relevant eftersom det forklarar hur man viljer ut vissa kunder att
bilda en starkare relation till. Detta medfor fordelar som i manga fall kan liknas vid de vi

hoppas finna vid direkt selektering av kunder.

2.2.3. Referensgrupper

Efterstravan att passa in, kdnna att man tillhér en grupp eller behaga andra finns inom alla
grupper av minniskor. Oberoende av vilken nationalitet, etnisk bakgrund eller kon

konsumenten har, sa kommer konsumentens beteende alltid paverkas av influerande faktorer

46 Rosebaum, M.S. et al., 2005.
47 Parvatiyar, A. & Sheth, J.N., 2002.
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fran personer eller grupper av minniskor. Dessa influerande personer kallas for
referensgrupp och kan definieras som en person som tydligt influerar en annan persons
beteende. Referensgruppens viarderingar, attityder och beteende kan anses ha en stor
relevans vid den influerande personens utvirdering, beteende och aspiration. Detta ir

speciellt vanligt inom livsstilstrender och vid accepterande av nytt modetrender.*

Referensgruppen ir ofta en individ, sa som exempelvis skadespelare eller idrottsstjarna, men
kan dven bestd av en grupp individer, sa som forslagsvis ett rockband eller sportlag. Gruppen
kan dven vara uppbyged pa manga olika sitt. Nedan presenteras ett urval av relevanta

referensgruppsindelningar:49

Medlemskap — nir individen ér igenkind som en medlem av en grupp och uppnatt en formel

acceptans och status inom gruppen.

Aspiration — nir en individ attraheras, eftertraktar och aspirerar pa att ta efter gruppens
beteende, virderingar och normer for att associeras med gruppen. Det finns dock inga

forvintningar pa att fa tillhora gruppen utan aspirationen kan ses som symbolisk.

Virtuell — Virtuella natverk pa Internet dir individen kommunicerar och delar information.
Inom nitverket triffar individen personer eller grupper med samma intressen som individens

cgna.

Detta kan vara relevant vid en selektivitetssituation, och di speciellt vilka kinslor som
uppstir nar man blir utvald till en grupp samt varfér en person vill tillhéra och bli antagen

till en grupp.

2.3. Beroende variabler

Vi syftar dven till att undersdka hur sex stycken beroende variabler till knapphet och
selektivitet paverkas. Dessa variabler ér attityd, upplevt virde, kundgemenskap, kvalité,
n6jdhet samt intentioner. Tyvirr finns det inte underlag i form av forskning och teorier for
att beskriva de kopplingar som vi hoppas finna mellan de oberoende och beroende
variablerna. Det finns dock skil att anta att dessa variabler dr beroende av knapphet och

attityd utifran spridd teori, och vi vill darfér préva detta i var studie. Nedan kommer vi att

48 Blackwell, R.D. et al., 2001, s. 396.
4 Tbid, s. 397.
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presentera de beroende variablerna. Huvudfokus ligger dock pa att beskriva attityden till
produkten samt upplevt virde av produkten. Ovriga variabler presenteras under egen rubrik

eller dr inbyggda under de Ovriga rubrikerna.

2.3.1. Attityd

Attityd syftar till en konsuments instillning till ett varumirke eller produkt, och kan delas in i
tva varianter, relativ attityd samt absolut attityd. Relativ attityd refererar till vad
konsumenterna tycker om foretagets produkt eller varumirke i relation till andra
konkurrerande produkter eller varumirken. Absolut attityd skildrar endast vad konsumenten
ha for instillning till varumirket eller produkten som siadant. Vid absolut attityd koper
kunderna produkten foér att de gillar varumirket medan vid relativ attityd képer kunden

produkten for att produkten dr bittre jimfort med andra produkter pa marknaden.™

Attityd kan anses vara en bestimmande faktor for hur en konsuments intentioner ser ut.
Intention ir en subjektiv beddmning av hur en konsument tror att denne kommer bete sig i
framtiden,” exempel pi intentioner ir word-of-mouth och képintentioner. En god attityd
leder inte sjalvklart till en kopintention. Konsumenten maste forst och frimst tycka battre
om produkten dn andra produkter pa marknaden, det vill sdga den relativa attityden maste
vara hogre, vidare vigs andra faktorer in sisom om konsumenten har rad eller har behov av
produkten. Aven om konsumenten féredrar en Porsche framfoér andra bilmirken pa
marknaden och dirmed har en hog relativ attityd, kanske konsumenten inte har intentionen

av att kopa en Porsche eftersom denne inte har rad med detta.>

Attityd kan formas av kinslor och emotioner samt 6vertygelser om en produkt. Overtygelser
ar baserade pa insamlad information om produktens attribut och karakteristikas. Desto mer
konsumenten gillar produktens attribut och karakteristikerna ju mer 6kar attityden gentemot

produkten.” De kinslor och emotioner som en konsument kinner gentemot en produkt

50 Dahlén, M. & Lange, F., 2003, s. 141.
51 Blackwell, R.D. et al., 2001, s. 283.
52 Blackwell, R.D. et al., 2001, s. 289.
3 Ibid, s. 297.
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skapar dven en attityd gentemot produkten. Attityden foljer kdnslorna och emotionernas

form, det vill siiga 4r kinslorna positiva kommer 4ven attityden vara positiv.™*

2.3.2. Upplevt virde

Det upplevda virdet vid ett kop dr ett svart begrepp att definiera eftersom virde betyder
olika for olika konsumenter. Den mest vedertagna definitionen ar dock att uppfattat virde ar
kundens generella bedomning av den erhallna nyttan som kunden fir av en produkt baserat
pa uppfattningen av vad man har fitt och vad man har gett.”” Dirmed skillnaden mellan vad
kunden offrar och vad kunden fir. Vad man offrat, exempelvis monetirt, tid och
engagemang, och vad man erhallit, exempelvis volym, kvalité och bekvamlighet, varierar fran

kund till kund och dirfér en anledning till varfor virdet dr svardefinierbart.™

Ett annat sitt att definiera virdet for en produkt 4r att bryta ner virdet i olika dimensioner.”

Upplevt virde kan delas upp i:

Funktionellt virde — den uppfattade nyttan som erhédlls av en produkts funktionalitet,
praktiskhet samt fysiska prestation. Detta kan anses vara den starkaste virdefaktorn vid ett

kopbeslut.

Socialt virde — den uppfattade nyttan som erhalls av en produkts association med en eller flera
sociala grupper. Dessa produkter ror sig vanligen om produkter som skall synas, sisom
klider och smycken, eller delas med andra, sisom presenter eller underhallningsprodukter.
Produkterna har ett symboliskt konsumtionsvirde som ger individen en kinsla av

grupptillhorande.

Emotionellt virde — den uppfattade nyttan som erhalls av produkten framkallar kinslor som ger

varde.

Kunskaps virde’ — den uppfattade nyttan som erhalls av produkten framkallas av nyfikenhet,
torvirva nyheter, eller tillgodose behovet av kunskap. Det ligger i individers natur att s6ka

stimulation 1 form av variation. Variationen kan darmed ses som ett varde.

54 Ibid, s. 291.
55 Zeithaml, V.A, 1988.
5 Ibid.
57 Sheth, J.N. et al., 1991.
19 -



Teoretiskt ramverk

Betingat virde — den uppfattade nyttan som erhalls av ett resultat av en specifik situation eller
omstindigheter. Nyttan av en produkt kan bero pa en uppstadd situation. Exempel pa det
kan vara forstahjilpen lada vid en akutsituation, julkort vid julen samt en bréllopsklinning
vid ”en gang 1 livet” tillfille.

Ett foretags mal bor vara att maximera antal virden fér kunden, men att tillgodose alla
virdena samtidigt ar vanligtvis inte sa litt. Kunder dr ofta villiga att fa mindre av ett virde for
att kunna erhalla mer av ett annat virde. Det dr inte heller vanligt att enbart ett virde

. . 59
tillgodoses utan viardena kan ses som beroende av varandra.’

2.3.3. Kundgemenskap
I madnga fall finns det en stor betydelse av gemenskapen till 6vriga kunder i virdering av en
produkt. Minniskors behov av sociala relationer dr extremt viktig, dirav kan relationen

% Relationen till andra kunder kan vara formade som

emellan kunderna anses vara viktig.
verkliga vinskapsband eller bara en kinsla av att tillhérande och gemenskap. Genom att
skapa relationer till andra kunder kidnner sig annorlunda och utvalda gentemot dem som inte
tillhor gruppen. Kinslan av gemenskap till andra kunder skapar ett hogre virde i att

konsumera produkten.

I vissa fall forutsitter till och med en konsumtion av produkten att kunderna konsumerar
tillsammans. Férslag pa en sidan situation skulle kunna vara nattklubbsbesék,” eftersom det
vid ett nattklubbsbesok ar viktigt att flera konsumerar produkten samtidigt for att kunden
skall bli n6jd och vilja konsumera. Ett besok vid en folktom nattklubb fyller inte besokets
funktion. Det dr dock viktigt att ha i atanke att det finns fall dir om det blir f6r manga
kunder som konsumerar produkten samtidigt kan ha en negativ effekt. Vid till exempel ett
nattklubbsbes6k vill man inte heller att det skall vara f6r mycket méinniskor eftersom det kan

upplevas som obehagligt och jobbigt.

Aven en annan kunds tysta referensvirde kan paverka andra kunders virde av att konsumera

en produkt. Detta innebir att bara nirvaron av en annan kund gér upplevelsen mycket stérre

58 Fritt Oversatt fran engelskans Epistemic value
5 Sheth, J.N. et al., 1991.
60 Soderlund, M., 2001, s. 105.
61 Tbid., s. 102.
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for andra kunder.”” Aven hir skulle man kunna ta nattklubbsexemplet. Om Paris Hilton
skulle dyka upp pa en nattklubb skulle troligtvis hennes nirvaro pd klubben paverka andra

kunders upplevda virde av klubben och kvillen.

02 Séderlund, M., 2001, s. 204.
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3. Metod

I det héir avsnittet redogir vi for hur vi gatt till vaga och genomfort var studie. V'i utgar ifran att klargira
vdra val av undersokningsmetoder och ge en dversikt av metoden. Vidare kommer vi att beskriva hur for- och

huvudstudie gatt till. Efter detta foljer en diskussion runt studiens trovirdighet.

3.1.  En undersékningsmetod, tvd typer av data samt éversikt av metoden

Vi dmnar i var studie att forst och frimst unders6ka hur variablerna knapphet och
selektivitet paverkar de beroende variablerna attityd och upplevt virde. Dirmed studera om
samband foreligger mellan variablerna. Samtidigt syftar vi till att underséka om samband
foreligger till effekterna av knapphet och selektivitet, sisom att kvalité, gemenskap,
intentioner och n6jdhet i de olika situationerna. For att undersoka viart syfte grundligt har vi
anvint oss av en enkidtmetod for att samla in data. Data som sedan underséks med bade en
kvalitativ och en kvantitativ metodik. Genom samla in bade kvalitativt och kvantitativt data
fran vara respondenter fick vi ta del av virdefull data som vi annars inte skulle ha fatt

mojlighet att ta del av genom att enbart anvinda sig kvantitativ undersckning.

Vi anvinde oss av tre enkiter; Krog, H&M och Oppen situation.”’ Valet av Krog och H&M
situationerna gjordes med atanke av vara avgrinsningar, dd vi endast vill begrinsa oss till
svenska marknaden samt att anvinda oss av situationer som manniskor litt kan kinna igen
och relatera till. Anledningen av anvinda oss av en Oppen situation var fér att hitta
situationer dar respondenten upplevt knapphet av produkt och selektivitet av kundbas som
vi annars skulle ha forbisett samt fa inspiration av dessa. Enkiterna delades sedan in i tva
delar, f6rst ett kvalitativt avsnitt dir respondenten fick skriva fritt om hur koptillfallet gick till
och upplevdes. Genom denna kvalitativa del har vi fatt moéjlighet att fa information om hur
inkopstillfillet gick till samt upplevelser och kinslor runt hindelsen. Speciellt virdefull var
den kvalitativa metoden vid den Oppna situationsenkiten, eftersom vi hir fick ta del av
manga varierande situationer dir respondenterna upplevt att de utsatts for selektivitet och
knapphet. Det kvalitativa avsnittet efterféljdes av en kvantitativ del dér respondenten stilldes
ett antal frigor och pistienden kopplade till koptillfallet och konsumtionstillfallet. I detta

avsnitt tvingades respondenten att ta stallning for hur olika variabler paverkat koptillfallet.

03 Se Appendix 8.4. for att se exempel enkiit.
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Svaret angavs som ett virde pa en intervallskala mellan 1 och 7. Genom respondentens

stillningstagande till de olika fragorna har vi kunnat mita variablerna.

3.2. Forstudie

Vi genomforde en forstudie under april 2008 och denna ligger till grund f6r utformningen av
huvudstudien. Forstudien syftade till att kontrollera att enkitens fragor stilldes korrekt och
tydligt forstods av respondenterna. Forstudiens fragor fungerade vil och endast sma
justeringar krivdes for att fortydliga nagra fragor och forstudiens fragor kom darfor att bli
huvudstudiens fragor. Forstudiens och huvudstudiens fragor idr dirfér utformade pa
liknande sitt och miter samma variabler. Férstudien och huvudstudiens enkit redovisas 1

Appendix 8.4.

3.2.1. Genomforande av forstudie

Varje situationsenkit delades ut till 20 stycken slumpmissigt utvalda respondenter, dirmed
delades det ut total 60 stycken enkiter. Varje respondent svarade dirmed pa endast en enkit
med en given situation. Vi maste dock poingtera hir att vi var noga med att respondenten
upplevt nagon av de givna situationerna innan de fick ta del av enkiten. Detta for att salla
bort respondenter som inte skulle kunna ge relevanta svar for studien. Vi ansdg att man
maste ha upplevt situationen for att kunna virdera den och beskriva den. Vi valde inte att
fokusera nagon specifik kundgrupp med ett visst kundbeteende eller efterstrivar viss livsstil.
Merparten av respondenterna var dock 6verhingande stor del ekonomistudenter mellan 18
och 25 ar. Vi bad alla respondenter att ge kommentarer pa dmnet samt enkiternas

utformning.

Resultatet fran forstudien har vi sedan kontrollerat genom att underséka om sambanden
mellan de olika variablerna paverkade det upplevda virdet av en produkt och attityd till ett
koptillfille.

3.2.2. Utformning av forstudie

Utformningen av var forstudie faststilldes i samrdd med var uppsatshandledare, Magnus
Soderlund. Tillsammans diskuterade vi fram olika frigevariabler som vi ansdg knyta an samt

vara intressanta for var valda fragestillning.

_23_



Metod

Respondenterna fick svara pa en utav tre enkiter dar frigor om konsumtion av produkter
som inte dr direkt tillgdngliga for alla pa grund av olika krav, vilka karakteriseras hir av
knapphet eller selektivitet. Alla tre enkiterna utformades pa ett s lika sitt som méjligt for att
kunna underlitta hanteringen av fragorna. Det dr dock viktigt att podngtera hir att stilla
“rena” selektivitets- och knapphetsfrigor var svart att bemistra, eftersom dessa ldtt
overlappar da de starkt relaterar till varandra och dirmed inkluderar bada begreppen
samtidigt. D4 det saknas direkta selektivitetsteorier har vi inte heller kunnat vigledas av dessa
vad giller fragans formulering och innehallande uttryck. Vi férsokte ursprungligen att
anvianda oss fragor 1, 2 och 3 for att undersoka selektiviten, men valde sedan att endast utga

ifran fraga 2 for att representera selektiviteten vid koptillfallet.

Nedan féljer en mallgenomgéng av frigorna.”*

Fraga 1, 2, 3 - underséker den uppfattade selektivitet av kunderna vid koptillfallet.
Frdga 4, 5 - granskar den upplevda knappheten av produkten vid képtillfallet.

Friga 6 - avser att mita den upplevda rittvisan genom kop- eller konsumtionsprocessen.
Under undersékningens giang bestimde vi oss for att inte anvinda oss av denna friga i

studien.

Fraga 7 - foljs av sex underfragor, varav den foérst underfragan miter kundens néjdhet av
koptillfallet. Resterande fem underfragor underséker respondentens attityd gentemot

kptill allet.

Friga 8 - foljs av atta pastienden som utforligt beskriver de kinslor och emotioner som
respondenten kan ha kint vid képtillfillet. Dessa péastienden syftar till att forklara variabeln
attityd till koptillfallet. Under undersokningens gang bestimde vi oss for att inte anvinda oss

av dessa fragor i studien.

Fraga 9 - utforskar det upplevda virdet av varumairket pa produkten.

Fraga 10, 11, 12 - underséker den upplevda kvalitén av produkten.

Fraga 13 - syftar till att undersoka det upplevda virdet av att erhalla produkten.

Fraga 14 - miter betydelsen av gemenskap till andra kunder vid képtillfallet.

%4 Se Appendix 8.4.
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Fraga 15, 16, 17 - undersoker respondentens intentioner att beséka butiken igen samt
kopa/konsumera igen och rekommendera produkten. Vi anvinder oss av intentioner for att
undersoka validitetsaspekten i studien, da intentioner ger uttryck for en respondents verkliga

attityd och upplevt virde.

3.2.3. Forstudiens resultat

Virt mal med forstudien var att kontrollera att enkdtens fragor uppfattades ritt och var
tillrickligt tydliga samt att fa in fOrslag pa andra alternativa situationer som skulle vara
virdefulla att underscka. Vi uppmanade dven respondenterna att ge oss respons i form av

kommentarer for att kunna forbattra enkaterna.

Undersokningen av forstudien skedde endast genom att granska de svar vi tagit in och
jamfora dem med vara forvintade svar. Resultatet visade att majoriteten av fragorna
fungerade vil. Vissa sma justeringar av frageformuleringarna var dock nédvindiga samt att
inkludera foérklaringar av vissa begrepp, sisom otillginglichet” och pointer-system for att
underlitta forstaelsen for respondenterna. Viart valda dmne visade sig dven uppfattas som
intressant och genom var kvantitativa del fick vi manga idéer och uppslag pa andra
situationer som skulle ha kunnats anvinda for var studie. Vi valde dock att halla fast vid de
tidigare valda situationerna eftersom dessa dr tydligt forknippade med selektivitet och

knapphet samt pd grund av att manga av respondenterna erfarit dessa situationer.

3.3. Huvudstudie

Efter att forstudien justerades enkiterna och en huvudstudie genomfordes. Studien

genomfordes under april 2008 och ligger till grund f6r hela uppsatsen och studien.

3.3.1. Utformning av huvudstudie

Forstudien gav oss indikationer pa att visa fragor behévde férindras och tydliggoras. Vi
beholl dock mallen av védra fragor, som ses ovan, och dndrade endast formuleringarna i
fragorna. Vi valde dirmed att behailla alla tre enkiterna samt att behalla enkiternas
utformning som tva delar, en kvalitativ och en kvantitativ.” Trots manga bra alternativa

situationer som vi fatt fran vira respondenter valde vi att behalla de ursprungliga eftersom

% Se Appendix 8.4.
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dessa syntes vara talande och beskrivande fér de variabler vi valt att underséka. Aven att

manga av respondenterna upplevt nagon av de valda situationerna vigde ocksa in.

3.3.2. Genomforande av huvudstudie

Vid genomférandet av huvudstudien lade vi stérre vikt vid att undvika homogena
respondentgrupper. Vi ville till exempel inte anvinda oss av endast studenter som ar vana att
svara pa enkitfragor, eftersom vanan att svara pa enkdter kan paverka insamlade data.
Studien utférdes dirfér i olika miljder sisom pa tunnelbanestationer®, pa gatan® samt
universitetslokaler pa Kungliga Tekniska Hogskolan, Universitetet och Handelshégskolan.
Samtliga respondenter valdes ut slumpmissigt och det finns en jamn férdelning mellan pa
vilka olika platser de olika enkatsituationerna besvarades. Varje situationsenkit bedomdes
utav 32 respondenter vardera. Vi delade darmed ut totalt 96 enkiter. P4 samma sitt som i
forstudien fragade vi vira respondenter om de varit utsatta for en av situationerna, H&M
och krog, eller kunde komma pd en egen situation, 6ppen situation, innan de fick ta del av

enkiterna. Detta for att enbart samla in relevanta svar.

3.4. Studiens trovirdighet

Studiens trovirdighet bestdms utifran studiens reliabilitet och validitet. Reliabiliteten mater i
vilken utstrickning flera oberoende upprepande studier ger samma resultat. Det avser
dirmed forklara de avvikelser som finns mellan det observerade virdet och det verkliga
virdet som har uppstatt pa grund av slumpmassiga matfel i undersokningen. For att forsakra
oss om studiens reliabilitet anvinde vi oss av intern-konsistens. Detta innebdr att vi anvinde
oss av flerfrigematt dir vi formulerar flera fragor pa olika sitt for att mita samma variabel. *
Alla flerfragematt som testades visade pa tillfredstillande intern-konsistens da Cronbachs
alpha ligger 6ver 0,7 genomgiende pa alla indexeringar.”” Vid de indexeringar som inte nadde

upp till 0,7 grinsen pa Cronbachs alpha utesl6ts variabler fran indexeringen alternativt valdes

endast en av fragorna ut som ansags vara den mest representativa for omradet. Detta giller

6 T-Centralen, den 23:e April mellan klockan 12-14.30.
7 Drottninggatan, den 24:e April mellan klockan 15.45-17.30.
68 Malhotra, N.K., 2004, s. 267
0 Ibid s. 268.
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vid fraga 1, 2, 3 da indexeringen inte nadde Gver grinsen 0,7 och friga 2 valdes ut som

representativ for selektiviten.

Validiteten avser mita att studiens resultat speglar verkligheten och inte paverkas av varken
systematiska eller sSlumpmassiga fel. For att forsikra oss om studiens validitet anvinder vi oss
av flerfragematt. Ddr vi inte kunnat anvinda oss av flerfragematt har vi istillet anvint oss av
etablerade marknadsféringsteorier och tidigare beprévade frageformuleringar. Nar
vedertagna teorier har saknats har enbart vir subjektiva uppskattning styrt validiteten i
fragorna. Detta kan dock vara svart att uttala om validitet férekommer i dessa fragor, men da
vi fick signifikanta resultat med fa respondenter for varje situation, 32 respondenter per

enkit, tyder pa att det finns en validitetsaspekt 1 studien.
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4. Resultat och Analys

I detta avsnitt presenterar vi de resultat vi fatt fram och analyserar dem utifran vira valda teorier. 17 redogor
[for varje enkidt var fir sig och inleder med Krog-sitnationen och fortsitter sedan med Ovriga-situationer.
Avslutningsvis presenterar vi vara resultat av enkaten He>M-situationen. V arje stycke inleds en redovisning
av den kvalitativa undersikningen som foljs av en redogirelse av den kvantitativa undersokningen. 1V dra

resultat kan enbart kopplas till huvudstudien.

4.1. Krog

I denna situation ombads respondenterna att beskriva senaste tillfille de besokte krogar med
pointersystem runt Stureplan. Att vi valt denna situation beror det tydliga selekteringen av
gasterna. Krogar med pointersystem har inget traditionellt kdsystem utan gisterna sprids
istillet runt ett uppsatt rep, vilket gor att pointern och vakterna kan ha god uppsikt 6ver sina

gister. 32 respondenter svarade pa denna enkit.

4.1.1. Kvalitativ data

En av respondenterna forklarade kosystemet som “obegripligt” och “oorganiserat”.
Gisterna utvirderas och viljs ut av en pointer, vilka egenskaper gisterna utvirderas utifran
ar hogst oklart. Genom att anvinda dessa regler skapar krogen en svaratkomlighet pa ett
artificiellt sitt, eftersom inte alla géster blir insldppta. Detta bidrar till att tjinsten uppfattas
som mer virdefull enligt svaratkomlighetsteorin. Fyra av respondenterna menade att det var
bara ”viktiga” personer och personer med en “personlig relation” till pointern som blev
utvalda. Enligt kundrelationsmarknadsforingsteorin samt kundgemenskapsteorin  kinner
dirfor de utvalda gisterna ett socialt och emotionellt virde till bescket dir de kidnner
samhorighet till de Gvriga utvalda. Det fanns dven tvd respondenter som beskrev att
pointrarna valde ut efter utseende och klidsel samt hur “ekonomiskt forspind” gisten
ansags vara. For att ha en chans att bli utvald och inslippt dr det “viktigt att inte sta i
nirheten av fel folk” forklarade en av respondenterna. En annan menade att ”blir man inte
inslappt inom 5 minuter dr du kord och kan lika girna ga hem”. Krogarna anvinder sig inte
av de traditionella késystemen och negligerar rittvisa, det vill sidga slipper inte in de gister

som kom forst. Det idr tydligt att respondenterna ifrdgasatte rittvisan da en berittade att
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“halva ganget fick ¢4 hem” samt 2 respondenter menade att det 4r “’jobbigt att inte veta” om
gang g p ] g

man skall bli utvald eller inte.

4.1.2. Kvantitativ data

Utifrin den kvantitativa undersOkningen vi genomfort visade resultatet att selektivitet
korrelerar med variablerna attityd och néjdhet pa respektive 5% och 2% signifikansniva.”
Detta visar pa att selektivitet har en betydelse 1 denna situation. Knapphetens samband till
attityd och virde visade sig inte vara viktig i denna situation da inga signifikanta resultat tyder
pa att knappheten paverkar attityden eller néjdheten vid krogbesék. Selektiviteten har
dirmed visat sig vara viktigare dn knappheten vid krogbesok. Eftersom vi inte har teorier
som direkt utreder selektivitet kan vi inte styrka resultatet med teorier, men utifrin de
antaganden och indikationer vi kan dra utifrin de utvalda teorierna sa stimmer resultatet vil
overens med dessa. Dirmed att bli utvald i en selekterande situation ger situationen hégre
n6jdhet och attityd. Vi kan dven se att selektiviteten paverkar virdet positivt, vilket dr
naturligt da virde dr en faktor av nojdhet. Att knappheten 1 situationen inte paverkade
varken virde, ndjdheten eller attityden till situationen kan moijligtvis foérklaras av att
respondenterna inte kinde av knappheten pd samma sitt som selektiviteten, detta eftersom

de blev utvalda och situationen inte lingre ansags ha nagon knapphet.

Resultatet visar dven att selektivitet korrelerar vdl med variabeln gemenskap
(korrelation=0,33, sign.niva=>5,7% ). Vilket tyder pa att de respondenter som blivit utvalda
kinde en gemenskap till de Ovriga utvalda gisterna samt att gemenskapen gjorde
krogbesoket mer virdefullt. D4 inte alla gister far moéjlighet att delta blir tillh6righetskdnslan
extra stark mellan de som blivit utvalda eftersom dessa kan anses vara “elitminniskor” enligt
kundrelationsmarknadsféringsteorin. Det finns dock inget samband mellan knapphet och
gemenskap i denna situation. Variabeln gemenskap 1 sin tur korrelerar starkt med néjdheten
och attityden (korrelation=0,53, sign.niva=0,1%; korrelation=0,54, sign.niva=0,01%), vilket
visar att kinslan av gemenskapen har betydelse f6r néjdheten samt attityden. Detta stods av
kundgemenskapsteorin som menar att nirvaron andra kunder kan i vissa situationer gor

kopupplevelsen bittre. Enligt kundgemenskapsteorin genererar dven en hdgre niva av

70 Alla resultat frain Krog situationen visas i Appendix 8.1.
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gemenskap till andra kunder ett hogre virde vilket vi kan se tydligt i vara resultat, da virde

och gemenskap korrelerar pa 0% signifikansniva.

Intentioner att komma tillbaka till krogen korrelerade starkt néjdhet och attityd. Aven
intention till word-of-mouth korrelerade starkt néjdhet och attityd. Dessa samband kan enlig
teorin forklaras med att desto mer néjd och hégre attityd en kund har gentemot en situation
desto mer angeligen ir kunden att komma tillbaka. Det fanns dven en stark korrelation
mellan intention att komma tillbaka och gemenskapen, vilket kan tolkas att kanslan av
gemenskapen med de Gvriga gasterna dr viktig ndr man besoker en krog med pointersystem
runt Stureplan. Som avslutande kommentar kan vi siga att situationen upplevs som mer
virdefull pa grund av dess svariatkomlighet. Faktorer som socialt och emotionellt virde
skapas artificiellt genom att ha pointer-system pa krogen visade sig vara viktig for attityden.
Vira resultat frain krog situationen visualiseras 1 Appendix 8.1. dir det kan tydas att

selektivitet den mest betydande variabeln f&r att generera positiva effekter i denna situation.

4.2.  Oppna situationer

Nir vi bad vara respondenter att svara pa en 6ppen situation, dir de sjilva fick komma pa en
situation dar de kint sig selekterade, var malet att fd in information och kinnedom om olika
situationer som selektivitet och knapphet kan uppsta. 32 respondenter svarade pa denna

enkait.

4.2.1. Kvalitativ data

Tio av respondenterna drog sig till minnes ndr de blivit antagna till en utbildning med hég
selektivitet av studenterna och ett antal av respondenterna menade att antagningen gjorde att
de kinde sig betydelsefulla och speciella. Respondenterna ansag att antagningssituationen var
bade spannande och rolig. Fem respondenter beskrev nir de blivit inbjudna till invigningar
samt kidndis- och releasefester. Dessa respondenter beskrev alla en glidje och en kinsla av att
vara speciell samt att situationen var ovintad. Detta kan kopplas till bade
kundrelationsmarknadsféringsteorin samt till referensgruppsteorin som foérklara att dessa
kinslor genereras pa grund av att kunden kan anses blivit utvald samt vill refereras till
kindisarna pa festen. Andra respondenter har beskrivit situationer sisom nir de fatt tag pa

eftertraktade konsertbiljetter, blivit inbjuden till ett stingt exklusivt virtuellt nitverk, képt
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produkter fran begrinsad upplaga samt blivit invald genom omrostning bland medlemmarna

i en exklusiv klubb.

4.2.2. Kvantitativ data

Frin korrelationsanalysen kan vi se att biade knappheten och selektivitet i situationen
korrelerar starkt med situationens attityd (korrelation=0,5, sign.niva=0,1%; korrelation=0,33,
sign.niva=0,4%).”" Utifrin svaratkommlighetsteorin tillsammans med naiv ekonomi och
varuteorin kan vi dirmed utrona att desto svartillgingligare produkten ir att fa ta del av, vare
sig- det dr knapphet eller selektivitet, desto hogre attityd far respondenten gentemot
produkten. Det kan dven forklara den starka korrelationen mellan selektivitet och knapphet
till situationens virde. Desto mer en individ har arbetat for att fa tillganglighet till en produkt
desto hogre kommer individen virdesitta produkten. Vi kan utifrin resultaten tyda att
selektivitet korrelerar vdl med virdet (korrelation=0,33, sign.niva=4%), vilket ger en
torsikran om att selektivitet paverkar virdet, ndgot vi endast kunnat géra antaganden om
eftersom vi inte har en tydlig teori om hur selektivitet paverkar produktens upplevda virde.
Emellertid kan vi dven styrka teorin om att knapphet vid ett koptillfille mycket starkt
korrelerar med den ansedda kvalitén (korrelation=0,42, sign.niva=0,1%). Desto mer
knapphet 1 en situation ju hogre ansedd kvalité har produkten. Det fanns dock inget
signifikant samband mellan selektivitet och kvalité, viket dr forvianande. Det fanns innan
anledning att anta att selektiviteten skulle 6ka den ansedda kvalitén da selektiviteten kan
anses starkt relaterat till knapphet, som enligt den naiva ekonomiska teorin 6kar den ansedda
kvalitén pa produkten. Aven de férdelar som erbjuds en selekterad kund tillsammans med de
psykologiska kinslorna av status och unikhet antydde att selektivitet borde hoja det ansedda

virdet pa kvalitén. Men sa dr dock inte fallet i denna utvalda situation.

Nojdheten till situationen kan enligt korrelationsanlysen dock inte kopplas till situationens
selektivitet dd dessa variabler inte korrelerar med varandra utan kan istillet kopplas till den
knapphet som situationen innebar da knapphet och ndjdhet korrelerar pa 2,8%
signifikansnivd. Tydlig korrelation finns dven mellan n6jdheten till situationen och attityden
(korrelation=0,69, sign.niva=0%) vilket stéds av teorin om att hégre néjdhet till ett objekt

eller situation skapar f6rhojd attityd.

71 Alla resultat fran Oppna situationen visas i Appendix 8.2.
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Det finns enligt resultatet korrelationer mellan knapphet och gemenskap i en kopsituation.
Korrelationen dr dock liten da signifikansnivan ligger pa 10%. Sambandet mellan variablerna
kan dock tinkas bli hogre alternativt ligre beroende pa vilken typ av situation kunden utsitts
tor, det vill sdga nattklubb eller kop av begrinsad upplaga. Starka samband féreligger dven
mellan gemenskap och virdet samt attityden till situationen (korrelation=0,45,
sign.niva=0,4%; korrelation=0,58, sign.nivai=0%). Det kan utifrin detta resultat tolkas att
nir respondenten kinde gemenskap till de 6vriga kunderna i situationen 6kade virdet och att
attityden till situationen, vilket styrker kundgemenskapsteorin som menar att gemenskap i en

kopsituation genererar ett hdgre virde.

Det finns dven tydliga intentioner att komma tillbaka till butiken eller situationen For
intentioner av word-of-mouth samt kop finns det klara samband med néjdhet av situationen,
ndgot som ir férenligt med attitydteorin. Intention av word-of-mouth visade dven en stark
korrelation till situationens attityd. Vilket kan forklaras av desto hogre attityd en konsument

har till en situation ju hégre intentioner till att berdtta om situationen.

Vira resultat av Oppna situationer visualiseras i Appendix 8.2. dir knapphet beskrivs som

den mest betydande variabeln for att generera positiva effekter.

43. H&M

I denna enkit ombads respondenterna att besvara fragor angaende deras inkép av produkter
frain H&Ms designerkollektioner. Att vi valt denna situation berodde mycket pa H&Ms
tydliga marknadsforingsstrategi av kollektionerna, dir man anvinder sig av begrinsade
upplagor av produkterna for att skapa en artificiell knapphet. H&Ms marknadsféringsstrategi
kan anses wvara lyckad da den skapat en “hype” och stor efterfrigan runt
kollektionslanseringarna. En annan betydande anledning var att kollektionerna har figurerat i
media och dirmed kan anses vara vilkinda for manga, vilket gav oss mojlighet att hitta

respondenter som kunde relatera till situationen. 32 respondenter svarade pa denna enkat.

4.3.1. Kvalitativ data

Fyra av respondenterna beskrev situationen som “helt hysterisk” och att man fick “kasta sig
over kliderna” och i manga fall ”dra klader ur hinderna” frin andra kunder for att fa tag i de
plagg man ville ha. Situationen beskrevs dven av en respondent som “en galenskap dir man

rycks med och wvill ha allt” och tva av respondenterna forklarade hur de kinde att de
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upplevde situationen “nistan som en tivling” vilket kan tolkas som en positiv effekt enligt
varuteorin da tivlingsfaktorn férhojer det upplevda virdet. Eftersom att tivlingsfaktorn av
att erhalla en knapp produkt ger upphov till en kinsla av att vara en lyckad person. Men det
finns dven tva respondenter som tyckte att det var ”en rolig upplevelse tillsammans med sina
kompisar”. Marknadsforingsstrategin gor att produkterna upplevs som svaratkomliga och det
skapas darfor en storre eftertraktan till produkterna. En av respondenterna beskrev sitt begar
genom att ”’det var det viktigaste pa jorden att fa tag pa kliderna”. Da produkterna kan anses
ha en h6ég modegrad kan vi forklara dessa effekter med bade varuteorin och naiv ekonomi
som menar att ju mer knapp en produkt dr desto mer eftertraktad dr den. Enligt naiv
ekonomi skapar den knappa varan ett symboliskt virde i form av status, prestige och
sjalvuppfyllelse vilket gor att produkten blir viktig att erhdlla. Det dr sannolikt att kunderna
kinde att deras valfrihet var hotad och dirfor rycktes med hysterin vid lanseringen. Den
psykologiska kinslan av att ens friheten dr hotad gor att kunden kinner att produkten maste
kopas nu for att inte riskera att den tar slut. Det finns dirmed ingen valfrihet att vinta med
kopet utan det maste goras direkt. Denna psykologiska radsla 6kar begiret av produkten och

besktivs av reactanceteorin.

4.3.2. Kvantitativ data

Denna situation visade sig dock vara svartolkad utifrain den kvantitativa undersékningen da
situationen innefattar tva varumarken, H&M och en kind designer. Situationen kan ses som
en temporir allians mellan tva starka varumarken vilket gor att svaren skiljer sig fran vad
teorin sdger, eftersom denna endast talar om ett varumirke. Det visade sig vara svart for
respondenterna att skilja pa attityden gentemot H&M som varumirket och de wvalda
sammarbetsdesignerna, sisom Karl Lagerfeldt, Madonna och Stella McCartney. Eftersom
enkitfrigorna var stillda sa att de tog upp biade H&Ms designerkollektioner samt H&Ms

varumarke som helhet.

Det visade sig emellertid att selektiviteten spelade en viss roll for attityden (korrelation=0,35,
sign.niva=5%) vid kép av produkter frin designerkollektion.” Selektiviteten vid kopet sker i
form av pris, modegrad och begrinsat antal storlekar, da den hogsta storleken dr 44. Denna

selektivitet papekar dven att H&M valt att segmentera ut endast en del av sina kunder och

72 Alla resultat fran H&M situationen visas i Appendix 8.3.
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viljer dirmed bort en stor kundgrupp som inte har rad, passar i de erbjudna storlekarna samt

kunder som kidnner att produkterna har en f6r h6g modegrad.

Det fanns i denna situation ingen signifikant samverkan med knapphet, vilket férvanade oss.
Att knappheten som variabel inte visade nédgra signifikanta korrelationer med bade attityd
eller n6jdhet, kan ha flera orsaker. En av orsakerna kan vara att det finns skillnader mellan
attityden mot H&Ms varumirke och mot gistdesignerns varumirke. Det var svart att
kontrollera vad respondenter hade i atanke nir de svarade pa fragor kring attityden; om deras
svar handlade om H&M som helhet eller att svaren gillde de exklusiva modeskaparna. I
detta fall kan man sdga att H&M som varumirke inte associeras med knapphet som begrepp,
nagot som de exklusiva modeskaparna associeras starkt med. Avsaknaden av knapphetens
paverkan pa attityden kan bero pa att respondenterna inte associerar H&M varumirket med
knappheten 6verhuvudtaget. Den andra orsaken kan vara att ett antal respondenter inte
ansag designerkollektion pa H&M som en atravird vara, vilket krivs enligt varuteorin for att
knappheten av produkten skall paverka konsumenten. Manga av respondenterna férklarade i
den kvalitativa undersokningen att de inte handlade under de férsta dagarna nir kollektionen
slipptes och istillet genomforde sina inkép en tid efter lanseringen. Det var inte heller en
produkt som respondenterna eftertraktat sedan tidigare, en av respondenterna beskrev sitt
kop genom 7jag hittade tréjan 1 butiken tva veckor efter lanseringen och tyckte den var fin sd

jag kopte den”. Flera respondenter har beskrivit sina kop pa liknande sitt.

Virt resultat av H&M situationen visualiseras 1 Appendix 8.3. dir selektivitet beskrivs som

det mest betydande.
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5. Sammanfattande slutsatser och implikationer

I detta stycke sammantattar vi kortfattat de slutsatser var studie givit samt besvarar fragestillning och syften.

V7 redovisar varje situation var for sig och beskriver sedan lampliga praktiska implikationer.

Vid situationen krogbesok visade resultaten att selektivitet har positiv paverkan pa bade
attityd och upplevt virde. Selektiviteten kan dven ses ha haft fordelaktig inverkan pa
variabler sisom gemenskap, ndjdhet och intentioner. Resultaten visade inga signifikanta

resultat av knapphetens paverkan pa dessa variabler.

Knappheten visade sig dock ha en starkare effekt pa den Gppna situationen an selektivitet. I
denna situation kan vi se positiva effekter fran knappheten med variablerna attityd och virde
men dven med kvalité, gemenskap, néjdhet och intentioner. Selektiviteten i situationen hade
en betydelse pa attityd och virde men hade inga signifikanta samband med &vriga

undersokta variabler.

Resultaten av H&M situationen vid visade sig vara mycket svartolkade samt 6verraskande.
Hir hade vi hoppats att ta del av en situation som kunde anses innehalla mycket knapphet,
men selektiviteten visade trots detta vara den starkaste variabeln och ha ett positivt samband

med attityden till produkten.

Vi har funnit variationer av resultaten i de tre olika situationerna. Resultaten visar att
knapphet av produkter ger en positiv effekt bade pa produktens attityd samt det ansedda
virdet av att erhalla produkten. Aven selektivitet av kundbasen ger férdelaktiga effekter pa
den ansedda attityden och virdet av produkten. Saledes kan en slutsats dras om att knapphet av en
produkt samt selektivitet av kundbasen dr kraftfulla redskap och en givande marknadsforingsstrategi for att
paverka en produkts attityd och upplevda virde positivt. Vid en jamforelse mellan selektivitens och
knapphetens paverkan kan vi se att selektivitet dr den mest betydande variabeln da den ger bést utslag pa

attityden och virdet.

Beroende pa situationer erhalles olika effekter, saisom ndjdhet, gemenskap, kvalité och
intentioner, av selektivitet och knapphet. Det dr darfor betydande for en forsiljare att tinka
igenom vilka effekter man vill uppnd med knappheten och selektiviteten samt vilka effekter

som kan paverkas.
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Vi rekommenderar dven forsiljare att tinka igenom hur langt man kan dra knappheten och
selektiviten innan dessa uppfattas som diskriminerande. Det ér en fin balansgang mellan att
utnyttja variablerna for att fa ut maximal positiv effekt och att dra pa sig negativa effekter.
Trots denna balansging och svarigheten som den medfér rekommenderar vi dnda att
torsiljare viljer att satsa pa att skapa selektivitet, dd denna variabel ger bist effekt pa upplevt
virde och attityd. Upplevelsen av selektivitet framstas dven som enklast att uppna eftersom
vi kunnat finna selektivitet 1 alla undersokta situationer och variabeln kan dirmed anses vara
ett sakert kort for en forsiljare for att uppna positiva effekter. Vi vill dock uppmarksamma
om att det dnnu inte finns ndgra publicerade teorier om selektivitetens betydelse inom
marknadsforing. Var studie kan dirmed ses som bade nydanade och unik i sitt slag och vira

resultat kan dirmed anvindas som en fingervisning om hur verkligheten ser ut.
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6. Diskussion

I detta avslutande avsnitt inleder vi med en kritisk diskussion mot studien ddr vi tar upp aspekter som kan
ses som brister ay studien. Vi granskar och kommenterar omstandigheter som kan ha inverkat negatiy pa

vart resultat. Avsiutningsvis redogor vi for intressant vidare forskning inom omradet.

6.1. Sammanfattande diskussion

Vir efterstrivan var att analysera varje situation var for sig, eftersom situationerna har olika
egenskaper och det dirmed ir olika faktorer som péaverkar den enskilde situationens utgang.
Under enkiternas utformning hade vi dock vissa svirigheter med fragornas formuleringar.
Det visade sig vara svart att utforma sprakligt och innehallsmissigt korrekta selektivitets och
knapphetsfrigor da begreppen tenderade att 6verlappa varandra samt avsaknaden av teori

inte gjorde det mojligt f6r vigledning.

6.2. Kritisk diskussion mot studien

En av de storsta bristerna av var studie var avsaknaden av teori runt omradet selektivitet.
Detta forsvarade vart arbete genom att vi endast kunde gora antaganden utifran narliggande
teori huruvida vira resultat skulle te sig. Avsaknaden gjorde dven det svart att utforma
sprakligt samt innehallsmissigt korrekta fragor for selektivitet da vi inte hade nagra
vedertagna formuleringar att luta oss tillbaka mot. Vi kunde dirmed inte heller beddma om
det var ritt fragor eller ej for att undersoka selektiviteten i situationen. Att selektivitet inom
marknadsféring inte heller dr ett val igenkdnt uttryck fanns det ibland svarigheter for
respondenten att ta stillning till enkiten. Vissa av enkdtfragorna tycktes konfundera vissa
respondenter och det kriavdes dirfor ibland en foérklaring av uttrycket till respondenterna.
Detta kan ha foranlett att vissa av vara svar inte helt korrekt avspeglar det som vi 6nskat

undersoka om selektivitet.

De valda situationer kan dven ses som sniva, eftersom inte gemene man kan anses ha utsatts
tor dessa och dirmed kunna ta stillning till dem. Vi kan dven se att den valda H&M
situationen inte var en exemplarisk situation da denna innehar tva samverkande varumirken.
Den tillfilliga alliansen mellan tva avsevirt olika varumirken verkar inte ha en egen skapad
attityd, utan bestar av tvd olika attityder, H&Ms och gistdesignern. Detta gjorde det svart f6r

oss att tolka resultat utifran teorin, da teorin endast behandlar ett varumirke. Fragorna var
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utformade pa ett sitt som innefattade bade H&M som varumirke samt H&M och
designerkollektionen som varumairkesallians. Respondenterna svarade pa fragorna utifran
egen tolkning. Klidernas design visades associeras med de exklusiva modehusen, medan
kvalitén associerades till H&Ms vanliga kollektioner. Detta kan ha skapat missférstand vid
besvarande av enkiterna och skapat ett skevt resultat. Aven tidsaspekten i denna situation
kan ha skapat ett missriktat resultat. Manga av respondenterna beskrev att sitt inkép skett
flera dagar efter lanseringen av designerkollektionerna, vilket gor att kinslan av knapphet inte
uppstir. Vi hade kunnat kringga detta genom att istillet friga efter inkép under

lanseringsdagen.

6.3. Vidare forskning

Selektivitet av kundbas dr ett outforskat omrade och en vidare forskning inom detta hade
varit givande for att vidare kunna dra slutsatser om effekterna och paverkan. Detta ir en
marknadsforingsstrategi som allt fler féretag anvinder sig av och det dr dérfor av intresse att

gora en djupare forskning runt omradet.

En intressant forskningsvinkling av knapphet av produkten samt selektivitet av kundgruppen
kan dven vara att beakta konsumentens upplevda rittvisa av situationen. Dirmed att se pa
hur den upplevda rittvisan paverkar det upplevda virdet samt attityden av produkten.
Troligt dr att den upplevda rittvisan kan ha stor paverkan pa dessa variabler nir orittvisan ar

synlig for konsumenterna.

En annan intressant vinkling skulle dven vara att se pa hur de konsumenter som inte fick ta
del av produkten, det vill siga de outvalda konsumenterna, pa grund av knapphet och
selektivitet kinde och reagerade. Hur paverkas deras tidigare attityd och upplevda virde av
att fa ett nej? Blir de upprorda, ledsna, besvikna eller kinner sig lurade? Det finns flera fragor
att stalla sig runt detta omrade och det kan vara en virdefull information for forsiljare eller

marknadsforare att fa reda pa.

Vidare ser vi att en jamférande studie mellan olika linder hade varit intressant. Det ar viktigt
att komma ihag att vara resultat grundas pa ett mindre urval respondenterna fran Sverige.
Genom att undersoka andra linder finns det moijlighet att finna andra bieffekter som ar
viktiga att ta hdnsyn till vid anvindning av knapphet och selektivitet i olika linder. Dirtill kan

man aven hitta andra virdesittningar i olika kulturer 1 form av religion och traditioner som
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skulle kunna paverka resultatet. For ett foretag med en internationell marknad kan detta vara

viktig information.

Det vara intressant att utOka studien till fler situationer fOr att finna generaliserbarhet av
situationerna. For att géra detta krivs en studie av storre omfang dn var var varit mojlig att

genomfora.

Infor vidare forskning vill vi podngtera vikten av att anvanda sig av sa ’rena” situationer som
moéjligt, det vill siga situationer som ir isolerade fran andra paverkande faktorer in knapphet
och selektivitet. Finns andra faktorer med i situationen kan det finnas en mojlighet att

studien visar ett skevt resultat.
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8.2. Korrelationer frin Oppen situationen
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Appendix:

8.3. Korrelationer frin H&M situationen
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Appendix

8.4. Enkit frdn huvudstudien — Krog enkiten

Hej,

Vi hoppas att du kan hjélpa oss att svara pa nagra snabba fragor om dina konsumtionsupplevelser.
Enk&ten tar ca 3 min och resultaten utgér underlag for var examensuppsats inom marknadsforing. Tank pa
att dina svar ar vardefulla och kan bidra till nydanande forskningsresultat!

Tack for din hjalp!

Anntle peh Maring

Har du ndgonsin besékt en krog med ”pointer”-system, till ex Spy Bar? Med detta
menas att man antigen fanns med pa gdstlistan/véinner fanns pa gdstlistan eller man
blev “vald” eller utpekad i kén och fick komma in.

()Ja ()Nej

Om ja kan du fortsatta svara pa foljande fragor. Om nej kan du lamna tillbaka enkéaten!

Téink pa den senaste gdngen du blev insldppt pG en krog med ”pointer”-system

For hur ldnge sedan skedde besoket? For sedan (svara med antal dagar, veckor

eller ar, valj den tidsenhet som passar bast for dig)

Beskriv kortfattat besoket

1. Alla som ville komma in pa krogen fick komma in

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

2. Jag kdnde mig utvald nar jag fick komma in pa krogen

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
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3. Dessldppte in vem som helst pa krogen denna kvall

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

4. Det var fler som ville komma in pa krogen dn vad det fanns plats fér

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

5. Efterfragan for att komma in pa krogen var storre dn utbudet

Instdmmer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer helt

6. Det var manga andra som fick ga hem for de inte blev insldappta

Instdmmer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer helt

7. Hur upplevde du besoket?

Missnojd 1 2 3 4 5 6 7 Nojd

Daligt 1 2 4 Bra

Negativt 1 2 4 Positivt
Ointressant 1 2 4 Intressant
Ospannande 1 2 4 Spannande
Forutsagbart 1 2 4 Overraskande
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8. Besoket fick mig att kdnna...

Fortjusning

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
Intresse

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
Upprymdhet

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
Inspiration

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
Gladje

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
Unikhet

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer helt

Frustration

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
Irritation
Instdmmer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer helt

9. Star krogens varumarke for bra kvalité?

Svagt 1 2 3 4 5 6 7 Starkt

10. Var det besvarligt att sta lange i kon?

Instdmmer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

11. Var det trangt inne pa krogen?

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt
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12. Var det dyrt inne pa krogen?

Instammer inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Instammer helt

13. Hur vardefullt var besoket for dig?

Betyder lite 1 2 3 4 5 6 7 Betyder mycket

14. Kanslan av gemenskapen for dig med andra kunder under besokstillfdllet var...

Svag 1 2 3 4 5 6 7 Stark

15. Hur troligt ar det att du kommer tillbaka?
Mycket otroligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket troligt

16. Hur gdrna vill du besdka krogen igen?

Ogadrna 1 2 3 4 5 6 7 Mycket gdrna

17. Hur troligt ar det att du kommer rekommendera dina vanner och bekanta att beséka krogen?

Mycket otroligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket troligt
Din alder:
Kvinna ( ) Man ()
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