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Abstract:

Background: Consumer value individualism which leads to a higher demand for unique products.
Mass produced products are no longer considered as valuable which has developed drop into a
common occurring business strategy. Fashion companies can apply drop in order to indicate
uniqueness by limiting it’s availability. Marketing within drop is about emphasising the products
scarcity and thus enhancing its unique attribute. Fashion companies choose to use social media as a
marketing platform in order to strengthen the brand community and create a hype around the
launch. As well as products need to be able to differentiate and at the same time satisfy the
consumers need for uniqueness, it requires effective marketing strategies that emphasizes the
products scarcity, provokes demand and creates a feeling of a community for the consumer.

Aim: The aim of this study is to examine and map what the business strategy drop means and how
the chosen fashion company adopts the strategy into their business, also examine to what extent
scarcity, social media as a marketing platform and uniqueness can be utilized within drop. The
intention of this study is to increase the understanding about drop as a business strategy as well as
contribute to the research area through new effective analyses and conclusions about the effects
limited products within drop have on the demand.

Methodology: This study is based on a qualitative research method where three semi-structured
interviews and one observation have been done. The data collection derives from four themes and
the questions which are anchored from the theoretical framework.

Findings and conclusion: The result of this study indicated that drop generally enhances the
products exclusivity and demand by creating an illusion of scarcity. Furthermore the results show
that companies can by scarcity gain the ability to maintain consumers attention and thereby increase
the profitability. The study indicates that it is significant to limit the amount of drops as well as it is
important to constantly develop the products in order to maintain their unique attributes. Marketing
through social media platforms have the ability to increase the value of the brand and create a hype
among the consumers before a drop. Social media is also profitable to apply because it doesn't need
large investments even though it is possible to reach a wider range of consumers.

Keywords: Drop, Business Strategy, Uniqueness theory, Scarcity, Social Media, Brand Community.



Sammanfattning

Bakgrund och problem: Konsumenter vérderar individualism vilket leder till hog efterfrdgan av
unika produkter. Massproducerade produkter anses inte ldngre vara lika vérdefulla vilket har
utvecklat drop till en vanligt forekommande affarsstrategi. Modeforetag kan tillimpa drop 1 syfte att
signalera unikhet genom att begriansa dess tillgdnglighet. Marknadsféringen inom drop handlar om
att framhéva produktens knapphet och pa sé sitt forstarka dess unika attribut. Modeforetag viljer att
anvénda sig av sociala medier som marknadsforingsplattform for att starka varumarkets community
och skapa en hype kring lanseringen. I samband med att produkter behdver ha en formaga att
sarskilja sig samtidigt som de kan tillfredsstélla konsumenternas behov av att vara unika, behdvs
effektiva marknadsforingsstrategier som betonar produkternas knapphet, framkallar efterfragan och
skapar en kénsla av gemenskap for konsumenten.

Syfte: Studiens syfte dr att undersoka och kartldgga vad affarsstrategin drop innebér och hur det
utvalda modefOretaget anpassar strategin i sin verksamhet, samt undersdka i1 vilken utstrickning
knapphet, sociala medier som marknadsforingsplattform och unikhet kan utnyttjas i samband med
drop. Avsikten med studien ir att 6ka forstaelsen for drop som strategi samt bidra med att berika
forskningsomradet genom nya effektiva analyser och slutsatser kring vilka effekter limiterade
produkter inom drop har pé efterfragan.

Metod: Studien bygger pa en kvalitativ forskningsmetod dir tre semistrukturerade intervjuer samt
en observation har genomforts. Datainsamlingen har utgatt ifrdn fyra teman och fragestdllningar
som har forankring till studiens teoretiska referensramen.

Resultat och slutsats: Resultatet i denna studie indikerar pa att drop generellt 6kar produktens
exklusivitet och efterfragan genom att skapa en illusion av knapphet. Vidare visar resultatet pd att
foretag med hjélp av knapphet kan uppritthalla konsumenters uppmérksamhet och dirmed oka
lonsamheten. Studien indikerar pa att det dr vésentligt att begrdnsa antalet drop samt att det &r
viktigt att stindigt uppdatera produkterna sé de upprétthéller sina unika attribut. Marknadsforing via
sociala medieplattformar har en formaga att hoja virdet av varumirket och skapa en hype bland
konsumenterna innan ett drop. Sociala medier dr dessutom lonsamt att tillimpa dd det inte kréver
stora investeringar samtidigt som det mojliggor att na ut till en bredare rackvidd konsumenter.

Nyckelord: Drop, Affarsstrategi, Teorin om unikhet, Knapphet, Sociala medier, Varumirkes
community.
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1. Inledning

I detta avsnitt presenteras uppsatsens dmne och en overgripande beskrivning av affdrsstrategin
drop. Vidare presenteras problemdiskussionen som beskriver varfor undersokningen genomfors.
Avslutningsvis redogors uppsatsens syfte och forskningsfragor.

1.1 Bakgrund

P& en marknad dir konsumenter vérderar individualism till hog grad skapas en efterfrdgan for att
tillfredsstdlla den enskilda individens behov (Wu, Lu, Wu & Fu 2012; Jang, Ko, Morris & Chang
2015). Naturvardsverket faststdllde 1 en rapport att konsumenter inte lingre vérdesitter
massproducerade kldder som kénnetecknas av stora kvantiteter (Augustsson 2019). Modeindustrin
priglas idag av massproducerade produkter. Ddremot attraherar detta inte ldngre kunden pa samma
satt som tidigare, vilket vidare har paverkat utvecklingen av affarsstrategin drop pa marknaden (Wu
et al. 2012). Strategin drop kommer ursprungligen ifran den japanska street-kulturen, men blev inte
forrdn 2017 uppmérksammad och borjade dérefter tillimpas av flera foretag utanfor street-genren
(Hoffman 2018). Drop boérjade inte endast tillimpas inom modebranschen utan var en aftérsstrategi
som dven anviands inom andra branscher, sdsom hotell och restaurang (Jang et al. 2015). Pods
(2019) beskriver att konceptet drop handlar om att begrénsa tillgéngligheten av produkter och pa sé
sitt skapa en hogre efterfrigan pd marknaden. Elven (2018) beskriver initialt att dessa typer av
produkter siljs av begrinsade kvantiteter eller under en viss begrénsad tidsperiod. Konsumenter vill
ha det som é&r svartillgingligt eller det som inte finns tillgdngligt for alla, vilket okar vérdet av
produkten péd grund av dess knapphet (Chae, Kim, Lee & Park 2020). De begrinsade kvantiteterna
gor det vidare mojligt for konsumenter att differentiera sig fran andra dér konsumentens mode blir
mer individuellt (Wu et al. 2012). Inom affdrsstrategin drop &r det vésentligt att bygga upp ett vérde
kring att produkterna &r knappa, detta trots att det rent praktiskt 4r mojligt att producera fler (Lynn
1992). Massproducerade produkter anses inte ha ett inflytande pd konsumenters individualism pa
samma sitt da det dr svarare for konsumenter att sérskilja sig ifrdn varandra. Genom att istillet
tillimpa drop, dédr produktionen &r mer begrinsad, kan konsumenter uttrycka sin individualism
enklare genom att kopa en produkt som det inte existerar manga upplagor utav (Tian, Bearden &
Hunter 2001).

Att anvinda sig av knapphet i marknadsforingen har idag blivit ett vanligt forekommande redskap
inom modebranschen (Chae et al. 2020). I mer &n 200 ar har de positiva effekterna av begransade
kvantiteter uppmirksammats dér foretag har kartlagt konsumenters engagemang samt efterfragan
pa dessa typer av produkter (Jang et al. 2015). Det driver konsumenten till att handla innan ett
erbjudande upphor eller lagret tar slut (Aggarwal, Jun & Huh 2011). Marknadsforingen inom
affarsstrategin handlar om att framhdva bade produkternas knapphet och varumérkets virde
(Cheung, Pires & Rosenberger 2020). Vidare menar Cheung, Pires och Rosenberger (2020) att
sociala medier ar effektivt for att na ut och kommunicera relaterad information till konsumenten,
dir sociala medieplattformar som Instagram och Facebook &r vanligt forekommande dé
affarsstrategin drop frédmst ar riktad mot att attrahera en yngre malgrupp (Hoffman 2018; Cheung,
Pires & Rosenberger 2020). Marknadsforing via sociala medier kan dessutom anvéndas i syfte till
att skapa starkare relationer till kunder didr marknadsforingen vanligtvis dr mer personlig och
mdjliggor direkt interaktion (Cheung, Pires & Rosenberger 2020). En god relation mellan foretag
och konsument kan bidra till hogre varumérkesengagemang dér konsumenter frivilligt sprider
foretagets budskap pd sina egna plattformar (Bozkurt & Gligor 2019). Fortsdttningsvis menar
Bozkurt och Gligor (2019) att foretag med hjdlp av andra konsumenter kan framkalla en viss hype
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kring varumérket och dess produkter samtidigt som varumairket betraktas vara mer unikt, attraktivt
och atravart nar fler konsumenter uppméarksammar dess produkter.

Enligt Chen, Yeh och Wang (2020) tillampar foretag strategier som involverar knapphet 1 form av
limiterade produkter i syfte att signalera unikhet och exklusivitet. Samtidigt kan foretag genom att
siarskilja sig pa marknaden med unika produkter av begrinsad karaktdr stdrka sin
varumirkesidentitet och konkurrenskraft. Jang et al. (2015) menar pé att foretag som begransar
tillgdngligheten av produkter forstdrker konsumenters kénsla av att produkterna dr exklusiva och
gbor de ddrmed mer &trdvirda. Tian, Bearden och Hunter (2001) menar att konsumenter har ett
behov av att vara unika dir motivationen till kop grundar sig 1 forstirka dess individualism.
Konsumenter strivar efter att vara olik andra genom sin konsumtion av produkter och tjinster, detta
1 syfte att forbéttra bade sin egna uppfattning om sig sjalv samt andra individers asikter (Tengiti Kao
2013). Samtidigt soker konsumenter efter icke-traditionella och annorlunda produkter i syfte att
tillfredsstdlla dess behov av att vara unik (ibid). Produkter som &r av begriansad karaktirer anses da
enligt Lynn och Harris (1997) ha en god forméaga att manifestera konsumenters unikhet.

1.2 Problemdiskussion

Drop dr en resultat av knapphet dér hela strategin bygger péd att begrdnsa tillgéngligheten av
produkter for konsumenter (Jang et al. 2015). Foretag har vanligtvis mgjlighet till att producera
stora kvantiteter 1 praktiken, men vid drop aktivt véljer att avstd, kan det vara svart att begripa
varfor konsumenter dndéd véljer att se ett virde i dessa (Jang et al. 2015; Elven 2018). Generellt
menar Soni och Koshy (2016) att efterfrigan dr betydligt hogre pa knappa produkter, de menar
vidare pa att det existerar en emotionell koppling till dessa typer av produkter och att konsumenter
som koper dessa kinner sig mer speciella &n andra. Enligt Elven (2018) kan produkternas
begrinsning av kvantitet eller tid hoja efterfrdgan. Lynn (1992) konstaterar att knapphetsprincipen
handlar om att begransa produkters tillgédnglighet vilket gor att efterfragan hojs. Foretag forsoker
med hjélp av strategin att skapa en hogre efterfrdgan pd produkterna samtidigt som strategin bygger
pa att attrahera lojala kunder genom att uppmérksamma och skapa en hype kring varumérket innan
produkterna har lanserats (Elven 2018).

Att arbeta med drop som foretag kraver att flera komponenter samspelar. Dels behover produkten
sirskilja sig frdn andra produkter for att anses vara unika samt sa behdver marknadsfoéringen vara
funderande pé ett sitt som framkallar en hog efterfragan pa produkterna samtidigt som det skapar
en hype (Lynn & Harris 1997; Tian, Bearden & Hunter 2001). Allt fler foretag har borjat att
marknadsfora sig genom sociala medieplattformar dir det finns en bredare kundgrupp (Bozkurt &
Gligor 2019). Genom att endast erbjuda marknaden ett fatal produkter &r forhoppningen att
uppmdrksamma bade varumirket och dess produkter. Lynn och Harris (1997) menar att unika
produkter anses vara mer attraktiva och speciella nir de é&r begrinsade, framfGrallt nar
marknadsforingen uppmérksammar att de dr f4 upplagor. Det ar inte heller bara nddvandigt for
foretag att synas och horas utan dven skapa en stark relation med konsumenten (Laroche, Habibi,
Richard & Sankaranarayanan 2012). Bozkurt och Gligor (2019) menar att sociala medieplattformar
ar relevanta att anvinda for att skapa relationer till sina kunder och ger intrycket av att varumarket
ar mer attraktivt och atravart nir fler konsumenter uppmérksammar dess produkter. Sociala
medieanvindningen dr i méinga fall en del av den yngre generationens livsstil, vilket gor att
individer interagerar med varandra och pé sa vis skapa ett starkare varumérkes community (Laroche
et al. 2012). Det &r déarfor viktigt att hitta en marknadsstrategi som kan forstirka alla vasentliga
delar inom drop dér sociala medier mojligtvis kan vara ett effektivt verktyg.



Drop 1 sig ar ett véldigt outforskat omradet diar majoriteten av tidigare forskning riktar sig mot att
undersdka konsumenters reaktioner gentemot erbjudanden av limiterad karaktir utan att benimna
drop som en faststélld affdrsstrategi hos foretag. I manga fall tillimpas “’drop” i kombination med
en handel som alltid dr aktiv, vilket denna studien utesluter. Istéllet syftar denna studie pd foretag
som endast arbetar med drop. Det dr didrmed tydligt att det finns ett gap mellan tidigare forskning
och drop.

1.3 Syfte

Syftet med studien dr att undersoka och kartligga vad affarsstrategin drop innebédr och hur det
utvalda modeforetaget anpassar strategin i sin verksamhet, samt undersoka i vilken utstrackning
knapphet, sociala medier som marknadsforingsplattform och unikhet kan utnyttjas i samband med
drop. Avsikten med studien &r att 6ka forstdelsen for drop som strategi samt bidra med att berika
forskningsomrddet genom nya effektiva analyser och slutsatser kring vilka effekter limiterade
produkter inom drop har pa efterfragan.

1.4 Forskningsfragor
For att besvara syftet kommer vi utga fran foljande forskningsfragor:
% Hur kan affdrsstrategin drop tillimpas inom textilforetag i detaljhandeln?

% Hur utnyttjar ett modeforetag knapphet, sociala medier som marknadsforingsplattform och
unikhet for att skapa l[onsamhet?



2. Teoretisk referensram

I detta kapitel kommer teorier och centrala begrepp presenteras som dr stod vid analys av det
empiriska materialet. De centrala begreppen som vidare kommer undersékas djupgdende dr

"Drop”, "Knapphetsprincipen”, “Sociala medier som marknadsforingsplattform” och “Teorin om
unikhet”.

2.1 Affarsstrategin Drop

Drop ér en affdrsstrategi som baseras pa att skapa en hogre efterfraigan av produkter genom att
begrinsa tillgdngligheten. Enligt Jang et al. (2015) har fler foretag borjat anvdnda drop dér
produkternas tillgédnglighet begrinsas i tid eller kvantitet, detta i syfte att uppritthdlla
konsumenternas uppméirksamhet och generera forséljning. Foretag vill skapa en illusion av
knapphet for konsumenten (Elven 2018). Det centrala antagandet &r att affarsstrategin handlar om
att forstarka konsumentens kdnsla av att produkterna dr exklusiva och atravirda, detta trots att
produkterna nddvandigtvis inte behover vara dyrare eller svéra att producera (Jang et al. 2015;
Elven 2018). Utifrdn ett strategiskt perspektiv kan affarsstrategin utveckla bade foretaget och
produkten, det kan bland annat handla om att skapa en varumérkesidentitet som konsumenter kan
relatera till eller skapa en exklusiv kopupplevelse (Jang et al. 2015).

Affarsstrategin drop handlar 1 princip om att skapa ett behov hos konsumenten som tidigare inte har
existerat (Chen, Yeh & Wang 2020). Begridnsade produkter &r ddremot inte attraktivt for alla
konsumenter. De konsumenterna som har ett storre behov av att vara unika paverkas mer av
signalerna som knapphet utgoér, foretagens aktiviteter riktar sig dd mot att framhéva
otillgdngligheten av produkterna vilket vidare intensifierar konsumenters behov av att dga
produkterna (Wu et al. 2011). Det & manga konsumenter som vill avsldja en viss smak och
personlig stil genom att dga sdllsynta och unika produkter (Woodong & Boyoung 2020).

Produkter av limiterad karaktidr kan anvédndas som en statussymbol dir individer indirekt kan
framhdva sin sociala status, eller for att visa sin unika karaktir gentemot andra konsumenter
(Woodong & Boyoung 2020). Eftersom produkten anvénds 1 relation till andra 1 en viss grupp,
utvecklas det en kénsla av grupptillhorighet (Ibid). Enligt Chen, Yeh och Wang (2020) kan
konsumtionen dven 1 ménga fall syfta till att berika statusen i den sociala hierarkin, mer &n behovet
for sjilva produkten.

2.1.1 Drop inom féretag

Det finns flera anledningar till varfor foretag viljer att vidta drop som affdrsstrategi (Wu et al.
2012). Utifran ett strategiskt perspektiv menar Jang et al. (2015) att afférsstrategin bade kan
utveckla foretaget och produkten. Samtidigt som det skapas ett virde for konsumenten starks ocksa
foretagets varumérkesidentitet som konsumenter kan relatera till (Jang et al. 2015). Det finns en
stark koppling mellan knapphet och emotionellt virde, konsumenter upplever alltsa psykologisk
tillfredsstéllelse genom att konsumera produkter som ir sdllsynta (Chae et al. 2020). Genom att
tillimpa knapphet bidrar det till att varumérket forstirks (Lynn 1992), samtidigt som lojaliteten
gentemot varumirket dkar (Chae et al. 2020). Dock menar Chae et al. (2020) att det finns vissa
risker som bor tas 1 beaktande nér foretag har begridnsade utgévor. Yeo och Park (2009) péstar att
det inte dr gynnsamt for foretag att lansera upprepade drop samtidigt som de standigt kommunicerar
knapphet och otillgdnglighet nir produkter i1 verkliga fallet 4r mer tillgdngliga dn vad de pastas att
vara. Produkterna dr dé alltsé inte sdllsynta och kan dérefter forlora sin kopintensitet (Yeo & Park
2009). Chae et al. (2020) menar att det &r viktigt att varumaérket inte véljer att utgd fran frekventa
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drop, utan istéllet anvénder sig av en engangsbegrinsad upplaga. Pa sa sétt kan varumérken undvika
negativa konsekvenser om produkternas upplevda virde (Chae et al. 2020). Foretag tillampar drop
pa olika sdtt men en gemensam faktor for alla drop &r att de ar oforutsidgbara, ddr konsumenten far
lite alternativt ingen information alls om nér, var eller hur produkterna som ska sldppas (Pods
2019).

2.1.2 ExKklusivitet inom drop

Det finns flera olika metoder for att signalera exklusivitet till konsumenter dir affarsstrategin drop
ar ett tydligt exempel pa detta (Jang et al. 2015). Genom att bygga upp en hype kring begriansade
produkter skapas en stor efterfragan dir bristvaran far en stor uppmérksamhet. Det har med andra
ord visat sig att efterfragan okar i samband med knapphet, diarav ses produkten dven som exklusiv.
Konsumenter har ett stort behov av att vara unika och konsumera produkter som kan uppfylla de
personliga kraven, vilket i sin tur gor det exklusivt att fa tag pa de produkter som endast finns att
kdopa i en begrinsad upplaga (Ibid). Genom att konsumera dessa produkter syftar konsumenten
dessutom till att signalera exempelvis unikhet, status, vilmaende och exklusivitet till andra (Tseng,
Huang & Liu 2020). Exklusivitet dr dven en faktor som gor kunden villig att betala mer for ett
foretags produkter, samt aterkomma for att kopa mer vid ndsta lanseringstillfalle (Ibid).

2.2 Knapphetsprincipen

Knapphetsprincipen handlar generellt om att skapa en hogre efterfrigan pd marknaden genom att
begrinsa tillgidngligheten av produkter (Lynn 1992). Knapphet anvinds 1 marknadsforingssyfte for
att skapa mer atrdvdrda produkter. Verhallen (1982) menar péd att virdet av produkter hdjs nér
tillgédngligheten dr mer begrinsad. Det existerar ett samband mellan efterfragan och produkter dér
det normalt sétt existerande en hogre efterfraigan pd begrinsade produkter i jamforelse med
produkter som ar tillgdngliga hela tiden (Lynn 1992). Soni och Koshy (2016) menar péd att
efterfrdgan av produkter med begriansad kvantitet eller tid kan generera mer positiva kdpintentioner
och attityder hos konsumenter dn av de produkter som dr obegridnsade. I samband med detta kan
knapphet 1 marknadsforing paverka hur produkter upplevs av konsumenter (Chen, Yeh & Wang
2020). Produkter som begrédnsas av tid eller kvantitet anses vara mer unika och vara av ett hogre
vérde, dessutom anses produkterna ofta vara mer personliga (Aggarwal, Jun & Huh 2011.; Chen,
Yeh & Wang 2020). Att tillimpa knapphet 1 ett sortiment kan leda till att konsumenter far ett storre
begdr till att dga en produkt och i stdrre utstrickning upplever tillfredsstillelse med kopet
(Aggarwal, Jun & Huh 2011). Knapphet handlar ocksa om att ha begridnsade erbjudanden till
konsumenten i form av rabatterade priser (Soni & Koshy 2016). Daremot har inte rabatter samma
effekt pd konsumenten. Ett ldgre pris gor att konsumenten kdnner att den maste handla for att inte
gé miste om ett bra erbjudande men produkten associeras da inte ldngre med att vara unik eller mer
viardefull. Genom knapphet spelar foretag pa konsumenters kidnslor och anvinder det som ett
konkurrensmedel (Ibid). Nir det kommer till konsumtion av mode menar Chen, Yeh och Wang
(2020) att sdllsynthet dr en undermedveten motivation till kép dér sillsynthet hdnvisar till produkter
som styrs av knapphet.

2.2.1 Kvantitets begransad knapphet

Knapphet i form av begrinsade kvantiteter syftar pa att det endast finns ett begrédnsat antal
produkter tillgéngliga for konsumenter att kopa (Aggarwal, Jun & Huh 2011). Det handlar alltsa om
att foretag erbjuder limiterade produkter till konsumenten 1 den meningen att det inte finns ett stort
antal utgdvor. Att begrénsa utbudet av produkter kan 6ka det upplevda vérdet utav produkterna, de
anses da vara mer unika och kan vidare fungera som statussymboler (Lynn 1992). Nar foretag véljer
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att producera ett fatal produkter kan det vara i syfte att 6ka exklusiviteten av produkterna dér
efterfrigan skapas av foretaget, konsumenter ser dessa typer av produkter som ett sitt att
differentiera sig frdn miangden da utbudet inte &r tillgdngligt for alla att ta del av (Aggarwal, Jun &
Huh 2011). Lynn (1992) menar dessutom att knapphet har en stor koppling till priset, nir det bara
finns ett begrinsat antal produkter som dessutom har en hog efterfragan pa marknaden kan foretag
sdtta ett hogre pris pa produkterna. Jang et al. (2015) menar dessutom att konsumenter ar mer villiga
att betala ett premiumpris for produkter som anses vara unika. Ett hogt pris forstirker vidare
produkters exklusivitet dédr inte alla konsumenter har rdd att kopa produkterna och de
konsumenterna som har rad att kopa dessa kan genom produkterna uttrycka sin status i samhéllet
(Lynn 1992).

2.2.2 Tidsbegransad knapphet

Knapphet i form av tid syftar pd produkter som endast existerar under en viss begransad tidsperiod,
dar produkten inte alltid ar tillgéngliga for konsumenten att kopa (Soni & Koshy 2016). Genom att
begrinsa perioden av nir en produkt &r tillgdnglig kan det generera positiva effekter pé kopet, dels
kan det handla om en hdgre vilja hos konsumenter att kopa nédgot samtidigt som det minskar risken
for att konsumenter véinder sig till konkurrenterna (Aggarwal, Jun & Huh 2011). Genom att
begrinsa produkters tillgédngligheten i tid handlar det inte om att konsumenter ska konkurrera med
varandra da det vanligtvis inte finns en tydlig begransning i antalet produkter, utan istéllet handlar
det om att konsumenten maste hinna kopa produkten inom en viss tid (Ibid).

2.3 Sociala medier som marknadsféringskanal

Konsumenter soker allt mer information om produkter via sociala medier vilket bekréftar att det ar
ett faktum att sociala medier har en inverkan pd kopbeteende (Bozkurt & Gligor 2019). Det
existerar dirfor en Overtygelse om att marknadsforing via sociala medier stirker konsumentens
kunskap om varumirket 1 jamforelse med traditionell marknadsféringskommunikation (Cheung,
Pires & Rosenberger 2020). Sociala medier har blivit ett allt mer centralt tillvigagéngssétt for
foretag att marknadsfora och kommunicera information relaterad till varumérket mot sin malgrupp
(Bozkurt & Gligor 2019). Sociala nitverk sdsom Facebook och Instagram har kommit att bli stora
plattformar som foretag anvénder sig av, foretag viljer darfor att kommunicera mer information
genom dessa sociala nédtverk med avsikt att bygga en stark och gynnsam varumérkesassociation
(Cheung, Pires & Rosenberger 2020). Vidare menar Cheung, Pires och Rosenberger (2020) att det
ar manga foretag som anvénder sociala medier i syfte att bygga fortroende till varumarket, dérefter
paverka varumaérkesrelationer och kopintentionen. Chan och Guillet (2011) pastar att det géar att
uppnd detta genom att marknadsfora sig dynamisk pa sociala medier, vilket innebér att kontinuerligt
uppdatera information och dela med sig av videos samt bilder till konsumenter. Initiativen betraktas
som gynnsamma dd de tilltalar och gor konsumenter uppmérksamma, i enlighet med detta kan
relationen forbattras mellan konsument och varumirket vilket dérefter kan leda till forhojd intention
till aterkop (Ibid). Dock anser Gao och Feng (2016) att ett interaktivt innehdll dr viktigt att tillimpa
dé det handlar om att aktivt kommunicera med sina kunder via sina sociala medieplattformar i syfte
att skapa en mer pélitlig varumérkesimage med lojala konsumenter.

En varumirkes community definieras som en specifik icke-geografiskt bunden community som
baserar sig pa relationen konsumenter har till ett varumérke (Jiao, et al. 2018). Varumaérkes
communities har i syfte att skapa ndgon form av symbolisk mening for konsumenten (ibid). Sociala
medier dr fordelaktigt att anvanda for att skapa en starkare varumérkes community. Konsumenter
kénner en hogre kénsla av gemenskap med bdde foretag och andra konsumenter nér de interagerar

12



med varandra via sociala medieplattformar (Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan 2012).
Laroche et al. (2012) menar dessutom att det dr gynnsamt for foretag att tilldimpa sociala medier 1
syfte att lyfta varumirkets varde och skapa mer lojala kunder.

2.4 Teorin om unikhet

Konsumenter har ett behov av att vara speciella och unika nér de soker efter produkter, tjédnster och
upplevelser som kan differentiera dem fran andra konsumenter (Lynn & Harris 1997). Teorin om
unikhet definieras enligt Tengiti Kao (2013) som konsumenters stridvan efter att differentiera sig i
forhallande till andra genom sin konsumtion av produkter och tjénster i syfte att utveckla och
forbattra sin sjdlvbild och sociala status. Teorin om unikhet hanterar konsumenters emotionella och
beteendeméssiga reaktioner till information om dess likheter och olikheter till andra individer (Lynn
& Harris 1997). Tengiti Kao (2013) menar pa att teorin om unikhet dr baserad pé att individer har en
stravan efter att vara speciella och att sérskilja sig fran méngden. Enligt teorin existerar det en
koppling mellan individers sjdlvbild och dess behov av att vara unika, kinslan av att vara
annorlunda dr darfor visentlig for individen vilket har en styrande effekt pa dess motivation och
agerande (Tian, Bearden & Hunter 2001). For konsumenter handlar behovet av unikhet om att
uttrycka sin individualism genom att sdrskilja sig frdn andra, motivationen handlar i grund och
botten om att manifestera sin egna sjalvstindighet frin andra individer i samhillet genom att folja
sin personliga smak. Behovet av unikhet kan dessutom handla om konsumenters behov till att
forstirka sin sociala status, produkter som é&r sillsynta och allmint igenkdnda har en symboliskt
betydelse dir dgandet av produkten kan forbdttra konsumentens image bade den egna sjidlvbilden
och andras uppfattning om individen (Ibid).

Det finns olika tillvigagingssitt for konsumenter att uttrycka sin unikhet, materiella ting virderas
hogt da behovet kan tillfredsstillas utan att individen riskerar allvarliga sociala konsekvenser 1 form
av exkludering. Produkter som inte &r enligt normen eller uppfattas som annorlunda kan
klassificeras som unika (Tian, Bearden & Hunter 2001). Lynn och Harris (1997) menar pa att
konsumenter som har ett behov av att vara unika soker efter icke-traditionella eller annorlunda
produkter, vilket kan ta form i produkter av begrinsad karaktér da dessa anses ha en battre formaga
att visa en mer unik sjilvbild. P4 samma satt har produkter som dr handgjorda eller antika en hogre
grad av unikhet da de vanligtvis inte massproduceras och dérfor inte ar lika ldttillgéngliga (Tian,
Bearden & Hunter 2001). Produkter som é&r fore sin tid och innovativa anses ocksa vara mer unika.
Inom mode kan det handla om att producera plagg som anpassas efter de kommande trenderna inom
modevirlden (ibid). Detta visar pa det inte endast existerar en metod for att skapa en unik produkt
utan flera olika metoder.

Det existerar ett behov hos konsumenter att kdnna sig speciella och unika, darfér har ménga foretag
genom sin marknadsforing borjat att kommunicera pd ett sitt som forstarker produkternas eller
varumadrkets unika attribut. Upplevd unikhet har en potentiell effekt pa dnskvérdheten, enligt Chen
och Sun (2014) existerar det olika nivaer av behov av unikhet for olika ménniskor eftersom unika
behov uppfylls pa olika sétt. Produktdifferentiering, prestige prissittning och exklusiv distribution
ar komponenter som kan mdta konsumenters behov for unikhet (Lynn & Harris 1997). Lynn och
Harris (1997) menar fortsdttningsvis att tilldampning av virdeskapande metoder i form av speciella
erbjudanden och produkter kan 6ka konsumenternas motivation till att vilja vara unika och dérmed i
storre man konsumera produkter som kan tillfredsstélla det behovet. Teorin om unikhet hanvisar till
att knapphet inom kladindustrin kan 0ka attraktiviteten av plaggen och hdja dess efterfragan pé
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marknaden. Eftersom att farre individer kan dga produkter av begransad karaktdr dr det betydligt
effektivare ndr det kommer till att forstérka individers kénsla av unikhet (Lynn & Harris 1997).
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3. Metod

I detta kapitel kommer den kvalitativa forskningsmetoden presenteras som innehdller en
beskrivning av studiens intervjiumetod. Inledningsvis presenteras ett hermeneutiskt forskningssditt
som ligger till grund for studie vilket vidare foljs av en genomgdng av design och de teman som
kodats under intervjuernas gdang. Kapitlet behandlar omrdaden som val av urval enligt ett
bekvimlighetsurval, semistrukturerade intervjuer och de observationer som genomforts.
Avslutningsvis presenteras en dataanalys som visar upp hur det empiriska materialet har
analyserats samt en beskrivning for etiska overviganden som inkluderar anonymitet och krav om
samtycke.

3.1 Val av metod och design

Denna studie har tillimpat en kvalitativ forskningsansats och utgar ifrdn ett hermeneutiskt
forskningssétt som strivar efter att skapa en dvergripande bild av samtliga faktorer som paverkar ett
fenomen som det skall forskas inom (Bryman & Bell 2017). I detta fall dr fenomenet som studeras
en affdrsstrategi dar tillgdngligheten av produkter dr begrdnsad for konsumenten. Studier av
kvalitativ karaktir dr mest optimala att anvinda for att undersdka existerande fenomen som inte
blivit tillrackligt uppmérksammade, vilket gor det mojligt att tillfora ytterligare kunskap inom
omradet (Ahrne & Svensson 2015).

En fallstudie har tilldmpats 1 studien dir det utvalda modeforetaget observerades och analyserades.
Bryman och Bell (2017) menar att fallstudier handlar om att samla in data i syfte att beskriva och
analysera de sociala foreteelser kopplade till fallet. Fordelen med att tillimpa en fallstudie ar att det
mdjliggér en djupare analys och Okar forstaelsen for forskningsomridet (Bryman & Bell 2017).
Vidare samlades data dessutom in genom semistrukturerade intervjuer med tre respondenter varav
en av dessa hade en koppling till det observerade modeforetaget. Syftet med att kombinera bade
semistrukturerade intervjuer och observationer var att kunna kartlagga hur teorier och strategier som
introduceras 1 den teoretiska referensramen anvénds 1 praktiken. Detta gav oss vidare mojlighet att
ta stillning till vad som &r av relevans, samt utveckla en fOrstdelse for hur vil datainsamling
processen dr ldmpad for undersokningens fragestillning. Fallstudien utfordes genom att granska och
analysera fOretagets sociala medieplattform Instagram.

3.2 Urval

Studien utgick frdn ett malstyrt urval diar de medverkande valdes ut baserat pa sin koppling till
forskningsomradet. Ett malstyrt urval handlar om att strategiskt vélja ut respondenter som har
kunskap inom forskningsomradet och ddrmed kan hjdlpa till med att styra studien framat (Bryman
& Bell 2017). I denna studie ansags detta urvalet vara mest optimal utifran det aktuella
forskningsomradet, vilket &r att studera affirsmodellen drop och hur modeforetag utvecklar sin
verksamhet och marknadskommunikation med hjdlp av modellen. Minst ett modeforetag som
arbetar med affarsstrategin drop skulle intervjuas dé detta ansigs ge mojligheter till att besvara hur
modefOretag arbetar med strategin i1 praktiken samt vilka fordelar som existerar. For att vidare fa
mer objektiv information om affarsstrategin drop var det relevant att vilja ut respondenter som har
kunskaper eller erfarenheter inom drop, knapphet, sociala medier som marknadsforingsplattform
eller unikhet ur ett textil detaljhandels perspektiv.

Vidare anvéndes ett bekvamlighetsurval d& intervjupersonerna i studien valdes ut efter uppvisat
intresse. Ett flertal modeforetag som arbetar med drop kontaktades varav ett foretag visade intresse i
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att delta i studien. Bryman och Bell (2019) menar pa att ett bekvidmlighetsurval vanligtvis
genomfors ndr personer dr svarare att komma i kontakt med eller om betydelsen av representativitet
inte dr av hog vésentlighet, intervjuerna syftar dé istdllet pd att genomfora djupgdende analyser.
Foretaget som visade intresse for att delta 1 studien var One Of One vilket studien vidare tog
utgéngspunkt ifrdn under analysen av drop. One Of One ér ett relativt litet och familjért bolag med
ett stort fokus pa exklusivitet och kvalitet dar endast ett fatal konsumenter lyckas ta del av livsstilen
som foretaget vill dela med sig av genom sina produkter. Genom att endast lansera smé limiterade
kollektioner under en begrinsad period vill de férmedla en kénsla av unikhet och att varje kund &r
“One of One”. Detta har skapat en stor efterfragan till produkterna, som endast lanseras pd deras
hemsida under négra specifikt utvalda datum. Till en borjan producerades varje plagg for hand av
foretagets grundare Matteus Ireblad, dér allt fran design och produktion till leverans styrdes
hemifran i hans tvittstuga, men har pd mindre &n ett ar fatt en tillvaxt till ett miljon-bolag med flera
anstéllda runt om 1 Sverige. Forutom en intervju med modefGretagets grundare, genomfordes det en
observation av foretagets Instagram fOr att f4 en mer 6vergripande bild av hur de arbetar med drop
externt och hur de styr sin marknadskommunikation genom sociala medier.

Vidare intervjuades ytterligare tva personer, dessa hade en central roll i att forklara betydelsen av
drop respektive knapphetsprincipen. Rudolf Andersson har arbetat i modebranschen i 6ver 20 ar och
har tidigare erfarenheter i att arbeta med drop. Mikael Grawe har under en lidngre period arbetat
inom marknadsforing och har goda kunskaper om knapphetsprincipen 1 ett
forsdljningssammanhang. Fordelen med att kombinera ett modeforetag som arbetar med drop med
personer som dr sakkunniga inom dmnet &r att det kan ge mer nyanserade svar som kan utveckla
betydelsen av drop genom att samla information fran olika typer av kdllor som é&r fristdende ifran
varandra.

Namn Yrkesroll Tidsatgang
Matteus Ireblad Grundare och VD av One Of One 70 minuter
Rudolf Andersson Utvecklingschef 80 minuter
Mikael Grawe Marknads- och kommunikationschef 50 minuter

Figur 1. Sammanstéllning av respondenter (2021)

3.3 Datainsamling

Studien har utgatt fran att undersoka hur modeforetag tillimpar affarsstrategin drop i1 praktiken samt
forstd hur modeforetag utnyttjar knapphet, sociala medier som marknadsforingsplattform och
unikhet for att bygga upp varumirkeskommunikationen. Det existerade begrinsad tillgéng till
vetenskapliga artiklar inom drop dérav utgar studiens teoretiska avsnitt frimst frdn &mnen relaterade
till affarsstrategin. Det har darfor varit av stor vikt att vélja ut data som kan relateras till studiens
forskningsomrade och samtidigt ha ett urval som kan tdcka den bristfélliga forskningen inom drop.
Datainsamlingen bestod primért av tre stycken semistrukturerade intervjuer samt en observation av
modeforetaget One Of One’s Instagramkonto. Samtliga intervjuer utférdes vid separata tillfallen i
cirka 50 till 80 minuter, dir yrkesverksamma eller sakkunniga inom forskningsomradet
medverkade. De intervjuade bestod av (1) Rudolf Andersson, lang erfarenhet inom modebranschen
och sakkunnig inom @mnet drop (2) Mikael Grawe, sakkunnig inom knapphet i marknadsféring och
slutligen (3) grundaren Matteus Ireblad, One Of One. P4 grund av den rddande pandemin
COVID-19, har de samtliga kvalitativa intervjuerna genomforts digitalt via
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kommunikationsverktyget Zoom. Alla intervjuer spelades in med hjilp av inspelningsprogram for
att tillgodose en mer detaljerad transkribering.

Sekundirdatan 1 studien bestod primért av vetenskapliga artiklar som har varit till stod vid
utformandet av den teoretiska referensramen. De vetenskapliga artiklarna togs fram genom
sOkningar 1 databaserna Primo och Business source premier. Frimst bestod de vetenskapliga
artiklarna av information kring knapphet, limiterade produkter, unikhet och sociala medier som
marknadsforings plattform, dessa dmnen é&r relaterade till affarsstrategin drop och har darfor varit
till stod for att att besvara studiens forskningsfrdgor. Det existerade stora brister i information om
drop i form av vetenskaplig forskning, darav fick studien dessutom ta stod frdén webbaserade artiklar
som grundligt forklarar innebdrden av drop. Det var av stor vikt att kritiskt och noggrant ganska
dessa kéllor da reliabilitet och validitet dr centralt for att utveckla studiens trovardighet.

3.3.1 Semistrukturerade intervjuer

Intervjuerna i studien var av semistrukturerad karaktir, Bryman och Bell (2017) betonar att
semistrukturerade intervjuer kan bidra till djupare forstaelse och kunskap dir respondenterna far
mojlighet till att utveckla sina resonemang. Semistrukturerade intervjuer kombineras av bade
strukturerade och icke-strukturerade fragor vilket kan skapa mer intressanta och djupgiende samtal
(Bryman & Bell 2017). Fragorna i intervjuerna utgick fran olika teman kopplade till den teoretiska
referensramen. Temana skapades i syfte att fa viss struktur i intervjuerna samtidigt som de skulle
vara till stod for att undvika ledande fragor. Temana bestod utav Afféarsstrategin Drop™,
”Knapphetsprincipen™, ~Sociala medier som marknadsforingsplattform” samt Teorin om
unikhet”. Med underlag fran dessa teman utformades Gppna fragor i syfte att ge respondenten frihet
i svaren och vidare ge en mojlighet till utveckling och fordjupning. Foljdfragor formulerades i
respektive intervjuguide for att i storsta man stirka objektiviteten, samtidigt fanns det utrymme till
mer sponta fragor under intervjun. De olika intervjuguiderna fordelades mellan respondenterna i
avseende till att specificera teman mot respektive respondent. Intervjuguiderna bestod av sex, nio
och 20 fragor och bifogas som bilaga 1, 2 och 3. Enligt Bryman och Bell (2017) ar det fordelaktigt
att anvinda teman 1 intervjuer da respondenter kan utforma mer fria svar, Alvehus (2019) beskriver
att teman kan hjidlpa med att utforma relevanta foljdfragor som leder intervjun framat i den avsatt
riktningen. Respondenterna kunde under intervjun utforma sina egna svar ur ett personligt ansprak
dé denne kunde utgd fran sina personliga erfarenheter och kunskaper, vilket hdanger ihop med
Bryman och Bell (2017) beskrivning om att kvalitativ forskningsmetod syftar till att beskriva den
respondentens uppfattning om verkligheten.

3.3.2 Genomférande av semistrukturerade intervjuer

Det genomfordes totalt tre stycken intervjuer som tog stod fran enskilda intervjuguider. Samtliga
respondenter blev innan intervjutillfillet informerade om vad deras medverkan skulle innebira,
enligt Bryman och Bell (2017) har forskare ansvar for informera de tillfrdgade respondenterna om
studiens syfte och dess rittigheter vid deltagande, vilket ligger till grund for det etiska
stéllningstagandet och respondenternas integritet. Respondenterna kontaktades via mail dar de fick
mer djupgdende information om deltagandet, en genomgang av tillvigagingssittet for intervjun
samt en bilaga av intervjuguiden. Med tanke pa den rddande pandemin har alla ett personligt ansvar
och en skyldighet att forhindra smittspridningen (Folkhélsomyndigheten 2021), darfor togs det ett
beslut om att samtliga intervjuer skulle genomftras via det digitala verktyget Zoom som mojliggjort
att en videobaserad intervju kan efterlikna det verkliga moétet for att bedomas vara tillrdckligt
palitligt.
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3.3.3 Observationer online

I syfte att samla djupare information om hur afférsstrategin drop fungerar utfordes observationer av
modeforetaget One Of One’s Instagramkonto. Det huvudsakliga syftet med observationerna var att
kartlagga hur foretaget arbetar med strategin i1 praktiken samt hur de engagerar sina foljare till att
utfora ett kop genom att uppmirksamma information om begransad tillgdnglighet av produkterna.
Observationerna genomfordes 1 flera olika steg, vilket demonstrerades i en tidslinje (figur 2) for att
kunna kategorisera och koda hur modeforetaget viljer att marknadsfora sin lansering.

Tillvigagangssdttet av observationerna redovisas 1 figur 2. Observationerna av Instagramkontot
tillimpades i1 fem olika moment, i syfte att successivt undersdka hur One Of One anvénder sociala
medier vid lansering av ett nytt drop.

1. Figur 3 bestdr av en skirmdump av One Of One konto pé Instagram. Bilden observerades
den nionde mars 2021. Observationerna av deras Instagram gav en Overgripande forstaelse
om hur foretaget anvinder sin sociala medieplattform.

2. Figur 4 dr en skdrmdump av ett Instagraminldgg One Of One har publicerat i samband med
en framtida lansering. Hér framgér det tydligt vilken dag och tid dropet med tjocktrdjan
kommer ske samt en uppmaning i bildtexten till deras community om att vara beredda vid
lanseringstillfdllet. Inldgget publicerades den nionde april 2021.

3. Figur 5 dr en skirmdump fran ett inldgg som publicerades 20e april 2021 pa One Of One’s
héndelser pd Instagram. Bilden bestir endast av texthdnvisningar till ett tidsbegransat
erbjudande dir konsumenter kan kdpa en rod och en bla tjocktrdja i 24 timmar fran och med
sondag klockan tre.

4. Figur 6 ar en skirmdump fran en video som One Of One har publicerat pa sin Instagram.
Videon illustrerar médnniskor som bédr plagg fran One Of One’s kommande drop. Texten till
videon informerar om att det endast dr fyra dagar kvar tills produkterna kommer finnas
tillgéngliga p4 hemsidan samt en uppmaning till konsumenterna i form av “’save the date”.
Videon publicerades 28e april 2021.

5. Figur 7 bestér av tva skirmdumpar dér One Of One har re-postat bilder pd konsumenter som
béar deras plagg. Bilderna ar publicerade den nionde maj 2021.
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Figur 2. Egenkonstruerad tidslinje (2021)
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3.4 Analys av datamaterial

Den insamlade datan fran de semistrukturerade intervjuerna sorterades med hjilp av
transkriberingar och kartlades sedan med en tematisk analys. En tematisk analys kan ldttast
forklaras genom att teman skapas inom forskningen som sedan kodas och identifieras (Bryman &
Bell 2017). Genom den tematiska analysen i studien lyftes teman fram i materialet vilket Bryman
och Bell (2017) menar framkommer om det genomfors en noggrann ldsning av de transkriberingar
som datan utgor. Det kan dessutom vara gynnsamt for studien att tillimpa en tematisk analys
eftersom att denna studie undersokte ett omrade som tidigare inte har forskats inom. Enligt Bryman
och Bell (2017) dr analystekniker till stor hjilp for att uppticka monster i intervjuer i form av
upprepningar eller skillnader och likheter mellan de olika respondenternas resonemang.

3.5 Metoddiskussion

Studiens kvalitativa forskningsmetod har gett mojlighet till att samla in detaljerad och innehdllsrik
information. Det finns daremot nackdelar som bor tas i beaktning med att anvénda sig av en
kvalitativ metod. Ett kvalitativt forskningsresultat kan péverka den externa validiteten genom att
resultaten inte kan generaliseras till andra miljoer eller situationer. Generalisering blir ddrmed ett
problem i form av tillforlitligheten gentemot studiens syfte, vilket beror pé att studien bestar av ett
malstyrt bekvamlighetsurval som bidrar till subjektivitet (Bryman & Bell 2017).

Tidigare studier som undersokt limiterade produkter har anvént en metod som baseras pa hypoteser,
vilket Olsson och Sorensen (2021) menar utgdr antaganden om verkligheten dér utformningen av
empirin baseras pa enkéter for att kunna faststilla fakta. I dessa kvantitativa studier har enkéter varit
anvindbara som metod d& forskningen har utgdtt fran ett konsumentperspektiv, dér avsikten har
varit att nd ut till ett stort antal personer pé kort tid. Denna studie syftar istillet till att fa en djupare
forstaelse for inneborden av affdrsstrategin drop och dess processer, vilket har gjort det mer relevant
att tillimpa en kvalitativ ansats. En kvalitativ forskningsmetod kan vara mer ldmplig da studien
syftar till att tillfora forstidelse och kunskap samt skapa en helhetsbild av forskningsomradet.
Ytterligare datainsamlings metoder skulle kunna komplettera studien med fler perspektiv i
forskningsmetoden samt stirka trovardigheten (Bryman & Bell 2017). Semistrukturerade intervjuer
menar Bryman och Bell (2017) kan skapa en djupare forstaelse for &amnesomradet da det tydligt kan
visa pa upprepade strukturer och tendenser. Med tanke pé studiens tidsbegrinsning samt bristande
tillgdng till intervjuer med personer som arbetar med drop inom modebranschen resulterade
omstdndigheterna till att insamlingen av empirin rekonstruerades nagot till en mindre skala av
respondenter.

Bryman och Bell (2017) betonar att det i manga fall kan vara svart att sdkerstélla datans giltighet da
intervjupersonernas tolkning av verkligheten kan skilja sig frdn den faktiska verkligheten.
Observationerna var dirav ett verktyg som anvidnds 1 syfte att sédkerstilla giltigheten av
intervjupersonernas uttalanden och gav utrymme for att tolka och jamfora hur teorier och strategier
som introduceras 1 den teoretiska referensramen anvénds 1 praktiken. Kvalitativ forskningsmetoder
begrdnsar dock mojligheterna for att kunna dra alldeles for generella slutsatser da de vanligtvis
fokuserar pa djup och inte bredd (Bryman & Bell 2017).

Det diskuteras inom kvalitativ forskning relevansen och betydelsen for reliabilitet och validitet,
begreppen dr ursprungligen frdn kvantitativ forskning och ndr det ska anvéndas i kvalitativ
forskning behover betydelsen anpassas en aning (Bryman & Bell 2017; LeCompte & Goetz 1982).
LeCompte och Goetz (1982) skiljer begreppen genom att sortera reliabilitet och validitet i tvéd delar,
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intern och extern. Extern reliabilitet handlar om nivan av replikerbarhet och Bryman och Bell
(2017) visar att det ar svart att replikera resultatet i en kvalitativ forskning sa att utfallet blir exakt
detsamma forsta som andra gdngen. Det beror pé att respondenterna ér individer som manga ganger
tolkar fragor pé olika vis och pa sé sitt svarar olika. LeCompte och Goetz (1982) menar att det gar
att uppné extern reliabilitet 1 en kvalitativ forskning genom att forskare undersdker samma typ av
individer och forsoker efterlikna studien i den man det gar. Det medfor att forskaren bor agera pé
samma sitt vid varje intervjutillfille for att uppna en s& hog extern reliabilitet som mojligt (Bryman
& Bell 2017). For att studien ska uppna replikerbarhet bestdmde vi att respondenterna ska ha
forutbestimda gemensamma kriterier (se kapitel 3.2) enligt ett s& kallat malstyrt urval. Extern
validitet handlar 4ven om 1 vilken omfattning som resultatet av intervjuerna kan generaliseras till
andra situationer (Bryman & Bell 2017). Det kan vara svart att uppné i denna studie dé intervjuerna
bestar av ett begrinsat urval, daremot for att uppna en sd hog extern validitet som mojligt har
intervjutillfdllena forsokt att efterlikna varandra. Djupintervjuer med tre sakkunniga respondenter
genomfordes pad samma plats med samma moderatorer men med olika intervjuguider. Det som
skiljde sig &t mellan respondenterna var faktorer som berodde pa hur mycket diskussion det blev
kring en viss fraga. Intern reliabiliteten handlar om att flera individer som arbetar med ett
forskningsarbete ska tolka det insamlade materialet och finna en gemensam tolkning (LeCompte &
Goetz 1982). For att forhindra misstolkning genomfordes alla intervjuer tillsammans for att
sakerstilla en enhetlig tolkning av materialet. Fortséttningsvis for intern validitet ska det finnas en
likhet mellan teorin och forskarens observationer, vilket kan ses som en styrka i den kvalitativa
forskningen (ibid). Intervjufrdgorna i studien baserades pa det teoretiska referensramen som har
samlats in, sdledes kan intervjusvaren knyta samman teorin och pa si vis uppnd en god intern
validitet.

3.6 Etiskt 6vervagande

Studien foljer grundldggande etiska riktlinjer vid genomférande och publicering. Bryman och Bell
(2017) menar att etiska regler inom forskning syftar pa att skydda de deltagande i studien da
forskaren har ett flertal krav pa sig for hur denne ska agera och forhélla sig gentemot personerna
som medverkar. Information har tilldelats till varje medverkande om varfor studien genomfors, hur
den ska genomforas, vilka villkor som giéller for de medverkande och vart studien kommer att
publiceras. De deltagande far dessutom innan intervjun ett avtal for de réttsliga grunderna for
samtycke dir villkoren for behandlingen av personuppgifterna accepteras vid signering. Det har
aven introducerats tydligt att det &r frivilligt att delta i intervjun samt att det finns mojligheter for
anonymisering, dessutom blev deltagarna informerade om dess mojlighet till att avbryta intervjun
utan konsekvenser.
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4. Empiri och Analys

I foljande kapitel analyseras det empiriska resultatet med utgangspunkt frdan den teoretiska
referensramen. Kapitlet dr strukturerad utefter fyra teman som har anvints vid granskning av
resultatet for att framja korrelationen mellan resultat och tidigare forskning. Vidare inleds det ett
avsnitt ddr intervjuer presenteras med de tva sakkunniga respondenterna och ddrefter
modeforetaget, vilket hédnvisas som “Interviu 17, "Interviu 2 och “Intervju 3”. Avslutningsvis
presenteras de observerade materialet fran modeforetagets Instagramkonto.

4.1 Intervju 1

4.1.1 Affarsstrategin Drop

I intervjun med Rudolf Andersson beskrivs drop som en strategi dir en limiterad artikel lanseras vid
ett specifikt datum, under en begrdnsad tidsperiod. Det handlar om att skapa en efterfrigan hos
konsumenten, vilket kan ske pa flera olika vis. Chen, Yeh och Wang (2020) menar att affarsstrategin
drop generellt handlar om att skapa ett behov som tidigare inte existerat. Detta gar dven i linje med
Pods (2019) uttalande kring att alla foretag anvénder strategin drop pa olika vis, men det som alla
har gemensamt dr att lanseringstillfillet dr oforutsdgbart. Konsumenter fir lite information och
ibland ingen information alls innan drop-tillfallet.

“Begreppet dr mycket brett och det kan vara en variant av en produkt som ar tillverkad
for att sdljas vid ett specifikt tillfille, men gérna inte igen” forklarar Andersson!.

Yeo och Park (2009) styrker att det inte dr gynnsamt for foretag att upprepa drop samtidigt som
produkter kommunicerar otillgdnglighet, da produkterna kan verka mer tillgdngliga én vad de
egentligen péstas att vara. Genom att lansera ett begrinsat antal produkter vill foretag skapa en
hype, som i sin tur ska generera fordelar for foretaget (Yeo & Park 2009).

“Den hédr metoden “drop” var inte sa vanlig kanske for ndgra ar sedan, men det &r
valdigt vanligt att man gor det nufortiden. Det skapar ett kommersiellt intresse vilket ger
en win-win situation om man kan hantera det rétt” berdttar AnderssonZ2.

Jang et al. (2015) beskriver att affarsstrategin drop kan anvindas i syfte till att uppritthalla en
konsuments uppmarksamhet och generera 6kad forséljning. For att fa en tydligare forstaelse for hur
foretag arbetar med strategin drop var det vésentligt att utforska hur Idng tid det tar fran idé till drop
tillfallet.

”Nir man arbetar med drop skulle jag rdkna pa att det tar ungefér ett halvar att
producera och lansera produkterna, men det som tar tid &r vanligtvis inte sjdlva
produktutvecklingen utan sjidlva planeringen av marknadsforingen av dropet. Foretag
bor tilldimpa nagon typ av hype-modell som skapar en efterfragan pa produkterna innan
de har lanserats pa4 marknaden”- beréttar Andersson3.

I Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
2 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22

3 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
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Att anvédnda sig av drop som strategi kan i lingden medfora flera olika svarigheter. Andersson*
pastar att drop ar ett relativt nytt fenomen och det dr darfor svart att se hur det kommer utvecklas i
framtiden. Han berittar vidare att det finns en stor risk for att fenomenet blir uttjatat om det anvinds
for ofta da det existerar en fin balansgang mellan vad som &r attraktivt for en kund och vad som sen
véger Over till att vara helt ointressant.

“Huvudsaken &r sdklart att sdlja grejer, men nér alla dger produkten dr det helt plotsligt
inte lika coolt lingre. Man vill saklart vixa som foretag, men om min mamma bar den
ar det inte lika ballt langre. Det krdvs dérfor en aktiv strategi for att klara av balansen,
vilket dr ndgot foretag dagligen arbetar med. Det ligger ndmligen i strategins natur att
skapa ndgot som inte gar att {4 tag pd, att skapa ett behov som é&r svart att uppfylla och
diarmed bygga upp en exklusivitet” - berdttar AnderssonS.

Bozkurt och Gligor (2019) beskriver vikten av att skapa ett starkt virde kring produkten och fa
kunder att sprida varumirkets budskap. Det kan medfora att andra anvidndare framkallar en hype
kring varumirket innan drop-tillfillet (Bozkurt & Gligor 2019). Samtidigt skriver Lynn (1991) att
begrinsad tillgdnglighet kan leda till att ett varumirke fOrstirks d& konsumenten upplever
tillfredsstdllelse av att konsumera produkter som ar svara att fa tag i. Foretag kan séledes dra nytta
av att ordet sprids om hur svartillgdnglig en produkt dr mellan konsumenter (Lynn 1991).

4.1.2 Knapphetsprincipen

Andersson® anger att knapphet som strategi kan uppna framging och skapa virde i produkten som
rent funktionellt eller utseendemaéssigt inte dr exklusiva i sig sjdlva. Tseng, Huang och Liu (2020)
menar att exklusivitet dr en stark faktor som kan fa en konsument villig att betala ett hdgre pris dn
sjdlva marknadsvirdet, trots att produkten nodvandigtvis inte behdver ha bittre kvalitet eller
héllbarhet. Att skapa en stark vardegrund tror Andersson dven kan vara en fordel for att uppratthélla
ett foretag attraktivt under en ldngre tidsperiod, da kunden dven kan kdpa vad foretaget star for och
har for vérderingar.

“For rent praktiskt vet alla att det gér att skapa fler, da 4r ju frigan hur linge man klarar
att halla upp vérdet” - menar Andersson’.

Genom att tydligt formedla foretagets budskap pd marknaden kan konsumenter inte bara bli
intresserade av produkten utan dven av varumadrket i sin helhet, vilket kan ses som en 16sning for att
skapa ett hallbart och langsiktigt koncept. Detta kan dven kopplas till Chen, Yeh och Wang (2020)
uttalande om att produkter som anses vara av hogre viarde kan forbittra varuméarkesidentiteten samt
starka konkurrenskraften.

4 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
5 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
6 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22

7 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
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4.1.3 Sociala medier som marknadsféringsplattform

I kontext till hur lang tid det tar att lansera ett drop, frn idé till lansering ndmner Andersson? att det
ar inte nodvéndigtvis dr att lansera drop som tar det. Utan det d4r é&r sjdlva planeringen och
forberedelserna som dr tidskrdvande. Han fortsdtter att berétta att det krdver en stor
uppbyggnadsprocess, speciellt genom marknadsforing, vilket krdver noggrann planering for att
kunna skapa en hype och bygga upp en efterfrdgan trots att produkten inte har kommit ut till
forsdljning dnnu. Sjidlva marknadsforingsprocessen ser ofta olika ut, beroende pa vilken bransch
som det appliceras inom, men att arbeta genom sociala medier ar ofta ett smart alternativ for att na
ut till sin 6nskade mélgrupp.

”Genom att associeras till de plattformar dir foretagets mélgrupp aterspeglas genererar
det ofta till ett positivt utslag. For att vidare uppnd sitt community och skapa en debatt
kan Instagram vara ett effektivt forum déar flera méanniskor kan betrakta andra,
interaktionerna kan forhoppningsvis gynna foretaget. Att skicka ut exempelvis mail till
sin kundkrets som redan &r listad pa ndgon form av membership grej dr dven ett
effektivt sétt att né ut till en community” Berdttar Andersson °.

I overensstimmelse Chen, Yeh och Wangs (2020) teori om att produkter kan uppfattas olika av
konsumenter med hjdlp av knapphet kan sociala medier anvidndas som redskap for att
uppmérksammas pa marknaden.

“Strategin drop &r framst attraktiv hos en yngre malgrupp, vilket aterigen gor sociala
medier till ett effektivt forum att né ut till sina kunder. Foretag méste tédnka pa att alltid
fornya sig, sortimentet och varumirket bor vara relevant for den yngre generationen.
Foretag behover associeras med de plattformar som dr aktuella for den communityn som
man vill uppnd” - berdttar Andersson!?

Jiao et al. (2018) menar att foretag kan skapa en form av symbolisk mening for konsumenten med
hjdlp av att bygga ett community kring varumérket, vilket gor att kdnslan av gemenskap okar.
Vidare beskriver Andersson!! att det dr viktigt att bygga upp en image pa ett sitt som tilltalar den
onskade kundgruppen. Detta kan dven ta stod fran Laroche et al. (2012) som menar att foretag kan
nd ut samt attrahera sin malgrupp genom att medvetet agera pé ett specifikt vis i sina sociala medier.
Detta gor att interaktionerna kan leda till ett starkare varumarke (Laroche et al. 2012).

8 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
9 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
10Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22

11 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
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4.1.4 Teorin om unikhet

Aggarwal, Jun och Huh (2011) skriver i sin teori att produkter som begrédnsas i tid eller kvantitet
anses vara unika och har ett hogre virde. Detta tar stod i Anderssons!? uttalande kring hur unikhet
kan ha positiv inverkan pd knapphet,

“individualism och behovet av att vara unik kan framkalla ett behov av att kdpa
produkter som ingen annan har. Genom att kopa en produkt som ingen annan har kan
kénslan av unikhet forstarkas, det gor att man far sin egen grej. Kénslan av att vara unik
kan dven vara en faktor som gor en konsument villig att betala mer for en produkt,
vilket kan gora att en produkt ses som mer exklusiv, vidare kan det forstarka kénslan av
unikhet”.

Sammanfattningsvis kan ett behov av att vara unik driva pd kopprocessen, vilket i sin tur kan
generera en kinsla av unikhet och individualism till konsumenten (Tian, Bearden & Hunter 2001).
Detta kan dven styrkas av Lynn och Harris (1997) som menar att motivationen till att vara unik kan
oka med hjilp av knapphet, vilket i sin tur kan tillfredsstélla det behovet med hjilp av begrinsade
produkter.

4.2 Intervju 2

4.2.1 Knapphetsprincipen

Knapphetsprincipen forklaras enligt Mikael Grawe!? som en process dir foretag anvénder sig av
begridnsad tillgdng av produkter, skulle det existerar ett fatal produkter pd marknaden som ménga
ménniskor vill ha under samma tidsdtgadng kommer efterfrigan att hojas. Detta kan kopplas samman
med vad tidigare forskning ndmner om knapphetsprincipen. Lynn (1992) menar att
knapphetsprincipen handlar om att skapa en hogre efterfrdgan pa den befintliga marknaden genom
att begransa produkters tillgdnglighet, 1 form av tid eller kvantitet.

Vidare beskriver Woodong och Boyoung (2020) att produkter som &r av begrinsad karaktdr kan
anvindas som en statussymbol dir ménniskor indirekt kan visa upp sin sociala status gentemot
andra konsumenter och pa sa sétt utveckla en kénsla av tillhorighet. Grawe!4 menar att det finns ett
behov hos ménniskan att tillhdra en viss sorts grupp 1 syfte att vara omtyckt och gérna vara en del
av de som betraktas vara populdra. Dessutom framkommer det fler forklaringar om vad knapphet
kan framkalla for kénsla hos konsumenten. Grawe!> beréttar att knapphet kan framkalla stress kring
att blir accepterad da en individ vill vara forst med en ny produkt eller tjdnst. Det &r ménga ganger
som individer genom konsumtion forsoker bli den som dr mest omtyckt i en grupp, som till exempel
i ett kompisgéng, i ett foretag eller pa sitt extrajobb. Tian, Bearden och Hunter (2001) argumenterar

12 Rudolf Andersson, Utvecklingschef, intervju via zoom 2021-04-22
13 Mikael Grawe, Marknads- och kommunikationschef, intervju via zoom 2021-05-14
14 Mikael Grawe, Marknads- och kommunikationschef, intervju via zoom 2021-05-14

15Mikael Grawe, Marknads- och kommunikationschef, intervju via zoom 2021-05-14
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for att det finns olika tillvigagangssatt for att uttrycka sin unikhet utan att riskera allvarliga sociala
konsekvenser i form av exkludering d& materiella ting varderas hogt.

Knapphetsprincipen relaterat till tillampning 1 verkligheten &r ett forekommande samtalsdimne under
intervjun. Grawe!¢ berittar att foretag anvinder knappa produkter i form av att testa en ny produkt
och se hur marknaden reagerar. Det kan vidare anvidndas for att stirka sitt varumérke vilket kan
kopplas till Chen, Yeh och Wang (2020) som menar att foretag som tillimpar denna strategi kan
starka sin varumérkesidentitet. Strategin kan dven anvindas for att skapa surr kring ditt varumérke
uppger Grawel7,

"Om ett foretag vill uppfattas som premium och att vara bist, sd prissitter man sig
hogre pa marknaden. Inom tjansteleverans kan ett foretag kommunicera att man nésta ar
enbart kommer att ta emot tio kunder, foretaget vill d4 uppna ett surr dir konsumenterna
snackar om begrinsningen av tjansteerbjudandet".

Jang et al. (2015) menar att strategin anvinds for att bygga upp en hype kring produkterna som
vidare fir en stor uppmirksamhet. Aven Woodong och Boyoung (2020) forklarar att begriinsade
produkter har en paverkan pa konsumenters kopintentioner, likvdl skapa en illusion hos
konsumenter att begransade produkter ér sdllsynta och vérdefulla som 1 slutendan ska generera en
kinsla av exklusivitet (Wu et al. 2012; Chen, Yeh & Wang 2020).

Grawe!8 uppger att strategin anvinds idag inom olika branscher och inte enbart tillimpas av
modebranschen. Det som &r svért att bekrédfta & om knapphet dr gynnsamt for alla foretag, stora
som sma. Grawe!? forklarar att om strategin skall tillimpas hos ett foretag maste de kunna stilla om
snabbt, till exempel 1 produktionen. Det kan vidare handla om att testa en specifik produkt och se
marknadsreaktioner, direfter giller det att ha en organisation som klarar av omstillningen. Ar det
istdllet ett mindre foretag som vanligtvis inte anvéinder sig av strategin kan det kosta foretaget
mycket pengar med en omstillning, att stindigt arbeta iterativt och testa nya produkter pé
marknaden. I kontext med studiens d&ndamaél kan detta kopplas an med ett traditionellt modeforetag.
Ett etablerat traditionella modeforetag kan enligt Soni och Koshy (2016) har ldgre nivd av unikhet
dé produkterna har brist pd knapphet. Samtidigt menar Jang et al. (2015) att konsumenter &r beredda
att betala ett hogre pris pa produkterna som anses vara unika.

16Mikael Grawe, Marknads- och kommunikationschef, intervju via zoom 2021-05-14
"Mikael Grawe, Marknads- och kommunikationschef, intervju via zoom 2021-05-14
18Mikael Grawe, Marknads- och kommunikationschef, intervju via zoom 2021-05-14

19Mikael Grawe, Marknads- och kommunikationschef, intervju via zoom 2021-05-14
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4.3 Intervju 3

4.3.1 Affarsstrategin Drop

Matteus Ireblad?0 berdttar om modefOretagets uppstart som gjorde arbetsprocessen naturlig att
arbeta med drop da efterfragan pa produkterna var stérre dn utbudet. ”’Vid forsta drop-tillfillet sdlde
jag bara en trgja, men det var tio personer som ville kopa den och allt eftersom har det blivit mitt
satt att sélja produkterna pa ett effektivt sétt.”” berdttar Ireblad?!. Detta visar pd att drop frdn bdrjan
inte var ett strategiskt val for att bygga upp efterfrdgan utan styrdes av att det inte var mdjligt att
producera mer produkter, knappheten handlade inte om illusioner utan speglade verkligheten om att
det inte var fysiskt mojligt att producera fler produkter pd grund av begransade resurser. Drop i
detta sammanhanget handlar alltsd om att ha begrinsad tillgénglighet i form av kvantiteter. Vidare
visade det sig vara lonsamt att hantera forséljningen med hjalp av drop. “’Nu i arsskiftet har jag satt
ett mal att lyckas omsétta fyra miljoner 2021. Forsta kvartalet omsatte vi 1,1 miljoner och sen nu en
manad in 1 andra kvartalet har vi omsatt 700 000kr.” berattar Ireblad?2.

For att vidare fa en forstaelse over hur foretag arbetar med drop stélldes en fraga om hur lang tid det
tar att planera ett drop.

”Det tar generellt upp mot tre ménader att planera ett drop fran idé till slutgiltig
produkt. Nér det giller att tillverka alla tr6jor och hoodies, vet jag hur allting fungerar
fran design programmen till hur snabbt leverantdrerna i Goteborg arbetar, dd gar hela
processen véldigt fort men nér det diremot kommer till att utveckla nya produkter kan
det ta ungefir ett halvar” berattar Ireblad?3.

For varje kvartal lagger Ireblad24 upp en plan for vilka produkter som kommer att lanseras och vid
vilken tidsperiod. Varje ménad satsar modeforetaget pa att lansera tre till fem drop, detta dr dock
inte en bestdmd siffra dd de vissa ménader endast lanserar en till tv drop. Detta kan bero pa att
modeforetaget vill behalla produktens intensitet och vara diskontinuerlig med att sldppa produkter.
Det framfors tydligt att produkter inte skall lanseras enbart for dropets skull. Det kan istéllet
forstora kinslan av varumérkets exklusivitet.

4.3.2 Knapphetsprincipen

I januari 2021 hade modeforetaget ett av deras forsta stora drop dér de lanserade en kollektion vid
namnet, innocent angel. Kollektionen var bestaende av 400 plagg dir modeforetaget anvinda sig av
Google analytics som ett statistikverktyg for att se hur manga som var aktiva pa hemsidan nir drop-

20Matteus Ireblad, Grundare och VD av One Of One, intervju via Zoom 2021-04-30
21Matteus Ireblad, Grundare och VD av One Of One, intervju via Zoom 2021-04-30
22Matteus Ireblad, Grundare och VD av One Of One, intervju via Zoom 2021-04-30
23Matteus Ireblad, Grundare och VD av One Of One, intervju via Zoom 2021-04-30

24Matteus Ireblad, Grundare och VD av One Of One, intervju via Zoom 2021-04-30
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tillfallet intrdffade. Ireblad?s berdttar att det var totalt 8000 personer som satt inne pa hemsidan
under drop-tillféllet. Detta visar vildigt tydligt hur begrinsning av kvantiteter paverkar efterfragan
dé endast 400 av 8000 personer kommer ha mojlighet att kdpa produkterna. Fordelen med att
begrinsa kvantiteterna av produkterna menar Ireblad?¢ kan bidra till att de personerna som inte fick
mdjligheten till att handla vid forsta drop-tillfdllet kommer att vara mer entusiastiska till att handla
vid ndsta drop. Pastdende bekriftas av Lynn (1992) som menar pa att knapphet kan skapa mer
atrdvirda produkter nir budskapet om knapphet framhévs i marknadsforingen.

Modeforetaget tillimpar inte endast knapphet 1 form att begrdnsade kvantiteter utan ocksa genom
att begransa tillgingligheten 1 form av tid. Enligt Aggarwal, Jun och Huh (2011) kan
tidsbegrdansning generera positiva effekter pé ett kop, det kan bland annat handla om en hogre vilja
hos konsumenten att kopa produkten.

I September 2020 dppnade vi en pop-up butik under tre dagar dér fler olika produkter
saldes. Det var bade liknade produkter som vi salt under tidigare drop, men dven nya
produkter dar kvantiteten av varje produkttyp var begrénsad. Trots att butiken var 6ppen
enbart under tre dagar, séldes det totalt produkter for ungefar 500 000 kronor ™ beréttar
Ireblad?7.

Detta kan kopplas samman med vad tidigare forskning berér om begrinsad tillgdnglighet.
Aggarwal, Jun och Huh (2011) samt Chen, Yeh och Wang (2020) hdvdar att knapphet i form av tid-
och kvantitet begransning 0kar exklusiviteten av produkterna dar efterfragan skapas av foretaget,
dé utbudet inte &r tillgdngligt for alla konsumenter.

4.3.3 Sociala medier som marknadsfoéringsplattform

For att bygga upp kladmirket har modeforetaget inte lagt pengar pa betald marknadsfoéring utan
anvénder frimst sina egna sociala medier som en marknadsforingskanal.

”Det som ar kul &dr att jag inte har lagt en endaste krona pa marknadsforing, inga
Instagram annonser, inga Facebook-ads. Jag har inte betalat google for att hamna hogst
upp ndr man soker pa One Of One utan allt har liksom blivit en organisk tillviaxt, och
det &r just det hdr som jag tror dr bade det mest effektiva och det nya inom
modebranschen. Jag tror verkligen pa den hir organiska tillvdxten, att om man vill
bygga ett bolag pa lang sikt d& ska man liksom bygga det organiskt™ - berdttar Ireblad?s.

Den organiska tillvixten handlar alltsd egentligen om att lita varumirket véixa utan att
overexponera konsumenter till massa reklam och pressa de till att kdpa. Ireblad?® anser att det dr
betydligt viktigare att konsumenter sjélva hittar till varumérket och finner ett genuint intresse for
produkterna da det kan leda till mer lojala kunder. Cheung, Pires och Rosenberg (2020) menar pa att
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foretag med hjdlp av marknadsforing via sociala medier kan skapa starka och gynnsamma
varuméarkesassociationer samtidigt som de kan ha positiva effekter pa konsumenternas relation till
och fortroende for varumarket.

Vidare beskriver Ireblad3? hur sociala medier kan anvéndas for att visa uppskattning, i form av att
re-posta bilder pa individer klddda i produkter fran modeforetaget. Det kan bidra till den organiska
tillvixten d4 kunder marknadsfor produkterna via sina egna kanaler. Aven de bilder som
konsumenter sjdlva tagit och publicerat pd modeforetagets produkter kan anses vara mer genuina
och blir dérfor intressanta for andra konsumenter som ser de publicerade bilderna. Tian, Bearden
och Hunter (2001) menar att konsumenters behov av att vara unik har en koppling till konsumenters
behov av att forstérka sin sociala status dér sdllsynta produkter som dr mer omtalade av allménheten
kan forbéttra konsumenternas egna sjalvbild och andras uppfattning om individen.

Laroche et al. (2012) beskriver vikten av att anvdnda sociala medier dd konsumenter kan
interagerar med varandra och pé s vis skapa ett starkare varumérkes community. Samtidigt nimns
sociala medier som Instagram och Facebook vara naturliga marknadsforings plattformar for
modeforetaget, med resonemanget att bygga upp en hype kring produkterna innan lansering. Innan
pop-up butiken Sppnade skapade modeforetaget ett evenemang pé Facebook dér varje person fick
fylla i sitt intresse att delta.

Vi ville skapa en hype kring pop-up butiken dér vi forsokte fi alla att meddela om de
skulle nérvara, for rent naturligt blir det att du kénner en storre vilja till att komma om
du ser att det &r 2000 andra som har skrivit att de ska komma pa ett event, du fér ett
storre behov att vara med 1 gemenskapen.” - berittar Ireblad3!.

4.3.4 Teorin om unikhet

Skildringar om hur unikhet paverkar produktens vérdeskapande reflekterar modeforetaget under
intervjun dér det framfOrs att det inte alltid handlar om att producera stora kvantiteter for att tjina
pengar utan det handlar om att producera produkter som ett foretag dr 100% ndjda med. Dessutom
beréttar Ireblad3? att det har varit givande for honom att arbeta med begriansade upplagor di de hojt
efterfrdgan. Med stdd fran teorin om unikhet menar Lynn och Harris (1997) pa att virdeskapande i
form av speciella produkter eller erbjudanden kan tillfredsstilla konsumentens behov om att vara
unika dir modebranschen uppfyller behovet genom att begridnsa antalet av tillgéngliga produkter.
Dessutom menar Lynn och Harris (1997) vidare pa att bade produkternas attraktivitet och
efterfrigan hdojs nédr knapphet tillimpas, vilket Ireblad3? bekriftar 1 sin intervju och nir
forsdljningssiffrorna analyseras.

”Det &r viktigt att stindigt forsoka bredda sortimentet och utveckla sina produkter sa de
upprétthaller sina unika attribut.”
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Samtidigt framkommer det att modeforetaget sdlt flera olika produkttyper sdsom cyklar och
smycken 1 vildigt begrinsade kvantiteter. Dessutom beréttar Ireblad34 att det kommer lanseras en
parfym framdver med forhoppningar om att kunna lansera i sommar. Det kommer endas produceras
500 flaskor dér varje flaska skall vara numrerade fran ett till 500, vilket forstirker produktens
exklusiva kénsla. Tian, Bearden och Hunter (2001) argumenterar for att det kan bidra till en hogre
grad unikhet da de deras produkt riktar sig till en begrinsad mangd individer.

4.4 Observationer

oneofone.se

120 22,5K 1

Niér vi forst klickar in pd One Of One Instagram (figur 3) framgar det
tydlig information om att det &r ett svensk modeforetag, “A SWEDISH
DESIGNED BRAND”. Vidare existerar hidnvisningar till foretagets e-
handelsbutik och enkla medel som konsumenter kan kontakta foretaget
genom vilket kan underldtta kommunikationen mellan foretag och
konsument. Diaremot framfors det inga tydliga budskap om att foretaget
arbetar med limiterade produkter. Chen, Yeh och Wang (2020) menar att
det dr gynnsamt att forstirka begriansningar av tillgédnglighet da det kan
ge konsumenter ett intryck om att produkterna &r mer unika. Detta
framfors dock senare i modeforetagets bildmaterial pd Instagram.

Figur 3. Skirmdump One Of One’s
Instagram (2021)

Genom att observera figur 4 kan det med enkelhet beskrivas att

5. oneofone.se - | foretaget bygger upp en hype via inldgget om ndstkommande
WORE UNTIL YOUR BANK ACQ@YS drop. Genom att endast publicera infor@ation om dag f)ch
klockslag till ndr dropet lanseras pdborjas en nedrikning.

Dérmed byggs dven foljarnas forvantningar upp vilket kan skapa

ett begér efter produkten, trots att produkten inte lanserats dnnu.

Wu et al. (2011) menar dven att dessa signaler kan intensifiera

konsumenters behov av att dga det som skall lanseras, vilket
aven kan tolkas vara ett sitt for foretaget att skapa en hype.
Genom att anvdnda sociala medieplattformen kan dessutom
konsumenterna interagera 1 inldgget 1 form av gilla-markeringar
eller kommentarer, som 1 sin tur kan motivera andra till att gora
detsamma. Laroche et al. (2012) menar att denna typ av

FRIBAY - 18.00
==

Qv . W interaktioner med andra konsumenter kan vara ett 1dmpligt satt
-;m "’”"935 endra for att bygga en stark community kring ett varumarke, vilket gor
oneofone.se Set your alarms fam! I3}

att de fir en starkare kdnsla av gemenskap. Modeforetaget har

Figur 4. Skirmdump One Of One’s . 1 » 5
Instagram (2021) under bilden skrivit bildtexten “Set your alarms fam” vilket dven

uppmanar foljarna att vara beredda vid det aktuella klockslaget,
men samtidigt bibehéller den familjdra stdimningen.
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Figur 5 hénvisar till att produkter endast &r tillgdngliga under 24 timmar
"ONLY 24 HOURS”, det kommer alltsd inte vara ndgra produkter
tillgéngliga fore eller efter den angivna tidsperioden. Aggarwal, Jun och

Huh (2011) menar att det finns fordelar med att tidsbegrdnsa 06 HOODIE
tillgédngligheten av produkter, d4 det pd samma sdtt som kvantitets

WILL BE AVAILABLE ON
begransningar kan driva kopet framat genom att det framkallar stress- SATURDAY AT 15.00

liknande kénslor hos konsumenter till att hinna genomfora ett kop. Vidare
menar Aggarwal, Jun och Huh (2011) att konsumenter efter kopet &r mer
sannolika att kdnna en storre tillfredsstdllde ndr de fatt ta del av ett
exklusivt erbjudande.

*ONLY 24 HOURS*

Figur 5. Skirmdump One Of One’s
Instagram (2021)

Figur 6 bestar av en video dér en grupp av unga minniskor iklddda
produkter fran modeforetaget observeras. Det ér vidare tydligt att videon
slapps vid olika tidpunkter med texthdnvisning som belyser nedrikningen
av lanseringstillfallet. Chan och Guillet (2011) menar pé att det skapas ett
mer dynamiskt innehall nér bade bilder och videos inkluderas, vilket kan
O0ka uppmirksamheten. Det dr vidare tydligt att videon sldpps vid olika
tidpunkter med texthdnvisning som belyser nedrdkningen av
lanseringstillfallet i form av ’4 days left!”’. Alltsd ar det fyra dagar kvar
till produkterna kommer vara tillgingliga for konsumenten. Aterigen
anviander sig alltsd modeforetaget av nedrikning for att skapa hype.
Nedrikning kan anvédndas som ett effektivt sétt att skapa en hype kring

A Q ® ©® o varumérket och enlighet med Jang et al. (2015) och Cheung, Pires och
Figur 6. Skirmdump One OfOne’s  ROsenberger (2020) kan en hype av limiterade produkter skapa hogre
Instagram (2021) efterfrgan.

One Of One visar uppskattning gentemot konsumenten
genom att re-posta bilder pd Instagram som kunder har
lagt upp 1 sina hindelser dir de bar plagg de har kopt
(figur 7). Konsumenterna uttrycker sig ndjda och
tillfredsstillda efter kopet. Darefter kan detta tolkas
som att foretaget vill visa att de vérdesétter sina kunder
samtidigt som de skapar en kénsla av gemenskap nér
de viljer att re-posta bilder som deras kunder har lagt
upp pa sin sociala medieplattform. Laroche et al.
(2012) menar att sociala medier kan framhéva kinslan

@matteusireblad

av gemenskap mellan foretag och konsument nir de @oneofone.se

interagerar, vilket vidare bidrar till positiva
varumadrkesassociationer och lojalare kunder. Att skapa
en community pa sina sociala medieplattformar menar
Jiao, et al. (2018) bidrar till en hogre symbolisk
mening 1 varumdrket, vilket kan forstirka produkternas
exklusivitet och dirmed gora dessa mer atravirda.

Figur 7. Skirmdump One Of One’s Instagram (2021)
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5. Diskussion

[ foljande kapitel diskuteras studiens empiri tillsammans med den teoretiska referensramen som
overgar till studiens resultat. Diskussionens disposition dr uppbyggd utefter de fyra teman som
granskas och diskuteras kritiskt utifrdan ett foretagsperspektiv. Effekten som identifieras kan ge en
inblick i hur foretag kan tillimpa strategin i sin verksamhet och vidare forklara lonsamheten av
dess anvindning.

Affarsstrategin drop handlar generellt om att forstirka produktens exklusiva och dtravérda attribut
genom att skapa en illusion av knapphet for konsumenten. Elven (2018) beskriver att affarsstrategin
drop skapas genom att begrénsa produkter i bdde kvantitet eller tid i syfte till att hja efterfragan.
Flera forskare antyder att fOretag har borjat anvdnda denna strategi 1 syfte att uppritthilla
konsumenternas uppmirksamhet samtidigt som det kan generera en hogre forsiljning (Jang et al.
2015; Elven 2018; Chen, Yeh & Wang 2020). Resultatet i studien indikerar pa att begransningar av
tillgénglighet paverkar efterfrdgan pa produkterna. Samtidigt visar resultatet ocksd pd att det ar svart
att upprétthalla vérdet av en produkt under en langre tidsperiod d& konsumenterna dr mer medvetna
om att det rent praktiskt gar att skapa fler. Respondenterna antyder pa att det dr av hog relevans att
inte skapa for manga upprepade drop eller sélja for stora volymer da det finns risk for att drop blir
uttjatat. Att inte utgd fran frekventa drop menar Chae et al. (2020) dr gynnsamt for foretag da
varumadrket undviker att negligera produkternas upplevda vérde.

Det dr svart att konstatera om det dr 16nsamt for foretag att sdlja knappa produkter i langden da det
finns risk for att drop kan bli uttjatat om produkterna inte stindigt uppdateras och uppratthéller
unika attribut. Soni och Koshy (2016) menar att efterfragan dr hogre pa knappa produkter én pa
produkter som finns tillgédngliga under en lidngre period, Chae et al. (2020) stodjer pdstdendet och
menar pa att knappa produkter emotionellt kan tillfredsstédlla konsumenternas behov. Konsumenter
styrs av en undermedveten motivation till att vara unik dir produkter som ér sillsynta eller mindre
tillgédngliga kan anvidndas som ett konkurrensmedel av foretag (Soni & Koshy 2016). Detta kan
styrkas 1 sin helhet av empirin dd respondenterna upplevde att knapphet kan framkalla ett behov hos
konsumenter av att kopa produkter som ingen annan har, studien indikerar darfér pa att
affdrsstrategin drop kan vara l6nsam i ett sammanhang dir konsumenter har ett stérre behov av att
dga sillsynta produkter. Vidare visar empirin pa att det finns en stark koppling mellan produkter
som dr unika och konsumenters kopintentioner. I samband med detta har det pévisats att
kopintentioner grundas 1 att kunder uppfattar limiterade produkter som exklusiva och unika (Wu et
al. 2012; Chen, Yeh & Wang 2020). Dessa attribut kan gora att varumédrken upplevs som mer
atrdvdrda och vérdefulla.

Hanteringen av drop handlar till stor del om att planera marknadsforingen 1 syfte att skapa vérde 1
produkterna och bygga upp en hype innan drop-tillfillet. Eftersom att drop &r en strategi som framst
ar riktad mot att attrahera en yngre malgrupp &r marknadsforing genom olika sociala
medieplattformar sdsom Instagram och Facebook formodligen de mest relevanta att anvénda sig
utav (Hoffman 2018; Cheung, Pires & Rosenberger 2020). Studien indikerar pé att sociala medier
dessutom dr vildigt 1onsamma 1 den aspekten att de inte kréver stora investeringar samtidigt som de
kan na ut till en storre rickvidd konsumenter, ddremot tar det véldigt mycket tid att planera
marknadsforingen. Frdn empirin framgér det att det krévs en tydlig marknadsforingsplan som kan
framkalla en hogre efterfragan och darmed ocksa skapa en hype kring produkterna. Det gér da inte
att undvika faktumet att foretag bor ha en taktisk plan for hur uppbyggandet av ett drop via
marknadsforing skall se ut. Ett drop kan betraktas vara mer lyckat nidr konsumenter borjar sprida
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budskapet sjdlva dd hypen handlar om att engagera s& manga konsumenter som mojligt. Studien
visar pa att sociala medieplattformar anvidnds aktivt av foretag i syfte att skapa ett hogre
engagemang frén konsumenter. Dessutom indikerar studien pa att sociala medieplattformar kan vara
ett redskap for att bygga upp forvintningar innan ett drop dér foretag publicerar forhandsvisningar
pa kommande produkter och skapar digitala nedrékningar fram till lanseringstillfdllet. Detta gar 1
linje med Wu et al. (2020), som menar pa att foljares forvantningar kan byggas upp med hjélp av
sociala medier och didrmed skapa en hogre efterfragan pa produkter innan lansering.

Sociala medieplattformar 4r ett bra redskap att tillimpa for att skapa en community. Jiao et al.
(2018) menar att foretag som skapar varumédrkes communities har en hogre symbolisk mening 1
varumirket for konsumenten, samtidigt menar Laroche et al. (2012) att en varumédrkes community
kan stirka kundlojaliteten genom att se pa foretaget och kunderna som en gemensam grupp. Studien
indikerar pé att en community kan leda till en mer personlig kopupplevelse dér varje kund kdnner
sig speciell nidr de handlar varumirkets produkter. Motivationen till kop handlar dd om att
konsumenten vill bli en del av den exklusiva gruppen av ménniskor som &ger unika produkter.
Foretag kan vidare framstd som mer genuina och mer pélitliga niar de fokuserar pa att bygga upp en
community (Laroche et al. 2012).
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6. Slutsats

I det avslutande kapitlet presenteras studiens slutsats som har en grund fran tidigare forskning,
empiri, studiens resultat och diskussion for att pd sa sdtt kunna besvara studiens forskningsfrdagor.
Darefter mynnar studien ut i ett forslag till fortsatt forskning.

Hur ar affarsstrategin drop uppbyggd?

Studiens resultat tyder pa att drop inte enbart dr uppbyggd for att silja produkter av begridnsad
kvantitet eller under en viss tidsperiod, utan handlar till stor del om att engagera kunder och skapa
vérde 1 produkterna. Modeforetag som arbetar med affarsstrategin drop bor ha konsumenters behov
av unikhet i1 atanke bade vid produktutveckling och marknadsféring da knappa produkter forstiarker
varumdrkets exklusivitet och atrdvirdhet. Resultatet visar att planering av drop till stor del handlar
om att marknadsfora produkterna till ndstkommande drop-tillfélle, vilket sker via sociala medier.
Samtidigt kan modeforetag genom sina sociala medieplattformar tydligt marknadsfora drop och
bygga upp efterfragan av produkterna pa ett effektivt sétt da foretag och konsumenter kan interagera
med varandra samtidigt som konsumenter enklare kan sprida foretagets budskap pa sina plattformar.

Vad som tolkas vara centralt for foretag &r att upprétthalla en balans nir det kommer till drop. Om
foretag lanserar produkter for ofta kan det uppfattas som upprepande och forstora uppfattningen om
att produkterna dr knappa och exklusiva, pd samma sitt bor foretag undvika att lansera samma
produkt flera ganger dd det kan paverka fOretagets varumadrkesbild negativt. Samtidigt &r det
nddvindigt att ta hénsyn till att konsumenter & medvetna om att knappa produkter framst inte
handlar om brist pa resurser, produkter som lanseras i drop bor ddrav pa négot sitt vara unika och
ha en forméga att sirskilja sig.

Hur utnyttjar ett modeféretag Knapphet, Sociala medier som
marknadsforingsplattform och Unikhet fér att skapa Ionsamhet?

Studien visar pa att modeforetag anvénder knapphet 1 syfte att skapa virde 1 produkter som rent
funktionellt eller utseendemaissigt inte nddvéndigtvis dr exklusiva, utan ar unika genom dess
begrinsning av tillgdnglighet. Knapphet utnyttjas for att paverka efterfragan pa produkterna vilket
vidare gor det mojligt for foretag att anvénda det som ett marknadsforingsredskap. Studien kan
konstatera att knappa produkter har en forméga att uppfylla konsumentens behov av unikhet. Det ar
darfor av stor vikt som fOretag att tydligt belysa begridnsningarna av tillgénglighet for att oka
konsumenters uppmarksamhet gentemot produkterna.

Denna studien framhéver att marknadsforing via sociala medieplattformar dr gynnsamt. Sociala
medier som marknadsforingsplattform kréver inte stora investeringar samtidigt kan foretag na ut till
en bredare ridckvidd av konsumenter. Vidare dras slutsatsen att sociala medier som
marknadsforingsplattform kan hoja vérdet av produkter och varumirken samt har en effekt till att
skapa en hype bland konsumenterna. Hype &r en visentlig del inom afférsstrategin drop som
modeforetag kan utnyttja for att bade hoja kinnedomen kring varumirket och dirmed dven paverka
efterfrdgan. For att skapa en hype ar det fordelaktigt att interagera sociala medier da spridningen
inte endast sker genom foretag utan d&ven med hjdlp av andra konsumenter som enkelt kan formedla
budskapet pé sina egna plattformar. Sociala medier dr dessutom ett effektivt forum dir foretag och
konsument kan interagera med varandra och skapa starkare relationer. Modeforetag som utnyttjar
sociala medier kan vidare skapa en varumirkes community, vilket kan 6ka varumérkets symboliska
status for konsumenten dér gemenskapen dessutom bidrar till mer lojala kunder. Vidare har det
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kunnat konstateras att det dr viktigt for modeforetag att utveckla en taktiskt plan for genomfoérandet
av marknadsforingen som fokuserar pé att framkalla en hogre efterfrdgan och hype.

Knapphet framkallar ett behov hos konsumenter till att kopa séllsynta produkter i syfte att
tillfredsstélla dess begér till att vara unik. Studien konstaterar darfor att affdrsstrategin drop &r
l6nsam 1 ett sammanhang dér konsumenter vill vara unika. Dessa produkter har ett starkt samband
med kopintentionen d& kunder uppfattar limiterade produkter som mer exklusiva. Det dr darfor
véasentligt inom drop att utnyttja behovet av unikhet, dd det har en mojlighet att 6ka foretagets
lonsamhet. Vidare kan foretag genom att utnyttja unika attribut skapa ett starkare varuméarke som
anses vara mer virdefullt och atravirt.

7. Forslag till fortsatt forskning

Affarsstrategin drop ar ett outforskat omrade och vidare forskning inom detta hade varit givande for
att kunna dra ytterligare slutsatser om dess olika tillvigagéngssitt och effekter da strategin
fortfarande dr under utveckling och fordndring. Det dr en affdrsstrategi som allt fler modeforetag
borjat anvianda sig utav och det ar darfor av intresse att gora djupare forskning inom omradet.

En intressant forsknings vinkel som denna studien inte lyfter &r att betrakta hur konsumenter
upplever knappa produkter i ett sammanhang med drop. Darmed kan nya perspektiv skapas kring
hur konsumenters reaktioner ser ut gentemot foretag som arbetar med drop samt forstd vad som
motiverar dess konsumtion av limiterade produkter. Troligtvis kan detta perspektivet paverka det
slutgiltiga resultatet och visa pa om det &r effektivt for foretag att tillimpa drop som affarsstrategi.

Vidare ser vi att en jamforande studie mellan olika modeforetag som tillimpar drop hade varit
intressant att betrakta. Det ar viktigt att podngtera att resultat i denna studien grundar sig pa ett
mindre urval respondenter med endast ett svenskt modeforetag. Genom att undersoka ett storre antal
modeforetag finns det mojligheter till att finna flera vésentliga delar som nér affarsstrategin
tillimpas samt ge en vidare fOrstdelse for hur dessa foretag utnyttjar knapphet, sociala
medieplattformar och unikhet. Dartill kan dven en jamforande studie lyfta vilka likheter och
skillnader som existerar mellan hur modeforetag forhaller sig gentemot drop.
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Bilaga 1. Intervjuguide

Denna intervjuguide innehéller frdgor som knyter an teman som speglar studiens forskningsfragor

och syfte. Dessa teman &r Drop, Knapphetsprincipen, Sociala medier som

marknadsféringsplattform och teorin om unikhet. Bortsett fran de berérda teman inleds

intervjuguiden med inledande fragor.

Informera respondenten (Rudolf Andersson) innan intervjun:

Fér studien namnge respondentens namn.

Sammanstillning av intervjun till intervjupersonen.

Ar respondenten okej med att spela in intervjun.

Respondenten har mojlighet att hoppa 6ver fragor eller avsluta intervjun om denne sa
onskar.

Vad innebir drop?

Varfor anvédnder foretag drop? Och kan drop anvéindas pa olika sétt?

Hur ser processen ut i anvindandet av strategin fran idé till droptillfalle?

Vilka for- och nackdelar finns det med strategin?

Ar modellen vanligt forekommande i marknadsforingssyfte? Varfor/varfor inte?

Ar modellen gynnsam for alla typer av foretag? Stora som sma? Eller ér det mer exklusiva
varumdrken som gynnas av att tillimpa drop?

Varfor tror du att konsumenter véljer att kopa produkter fran drop?

Péaverkar drop prisséttningen? Pa vilket sétt?

Finns det ndgot samband mellan kvalitet och pris?

38



Bilaga 2. Intervjuguide

Denna intervjuguide innehaller fradgor som knyter an teman som speglar studiens forskningsfragor

och syfte. Dessa teman &ar Drop, Knapphetsprincipen, Sociala medier som

marknadsforingsplattform och teorin om unikhet. Bortsett frdn de berdrda teman inleds

intervjuguiden med inledande fragor.

Informera respondenten (Mikael Grawe) innan intervjun:

Fér studien namnge respondentens namn.

Sammanstillning av intervjun till intervjupersonen.

Ar respondenten okej med att spela in intervjun.

Respondenten har mojlighet att hoppa 6ver fragor eller avsluta intervjun om denne sa

Onskar.

Vad handlar knapphetsprincipen om?

Finns det olika typer av knapphet?

Varfor tillimpar foretag knapphet?

Vilka ér for- och nackdelarna med principen for foretag?

Hur paverkar knapphet konsumtionen?

Ar det gynnsam for alla typer av foretag? Stora som sma4 eller ir det mer exklusiva

varumérken som gynnas av att tilldmpa det?
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Bilaga 3. Intervjuguide

Denna intervjuguide innehaller fradgor som knyter an teman som speglar studiens forskningsfragor

och syfte. Dessa teman &ar Drop, Knapphetsprincipen, Sociala medier som

marknadsforingsplattform och teorin om unikhet. Bortsett frdn de berdrda teman inleds

intervjuguiden med inledande fragor.

Informera respondenten (Matteus Ireblad) innan intervjun:

Fér studien namnge respondentens namn.

Sammanstillning av intervjun till intervjupersonen.

Ar respondenten okej med att spela in intervjun.

Respondenten har mojlighet att hoppa 6ver fragor eller avsluta intervjun om denne sa
onskar.

Hur kom du pa idén med One of One? Varfor valde du att arbeta med drop direkt?

Varfor har ni valt att begrinsa kvantiteten av produkterna? Pa vilket sétt dr det gynnsamt for
er?

Hur ménga produkter ingér i en produktlinje?

Hur har sortimentet utvecklats i kvantiteter, varianter, osv? Vilken paverkan har detta haft pa
konsumenten?

Gar ni efter en speciell plan vid drop? Anvinds denna vid varje lanseringstillfalle?

Hur ofta slédpper ni nya drop?

Hur #r marknadsféringsplanen uppbyggd? Ar du sjilv med att bestimma och planera detta
eller finns det flera som &r inblandade 1 besluten?

Utvirderar ni er marknadsforing via statistik eller hur arbetar ni {or att forbattra och
utveckla?

Med tanke pa att ni dr ett foretag som jobbar mycket genom att bygga en hype via sociala
medier- hur ser er strategi ut kring detta?

Anser du att sociala medier har en stérre genomslagskraft 4n vanlig marknadsforing 1 till
exempel tv eller skyltar? Tror du det &r mer [6nsamt?

Vad ar anledningen till att foretaget repostar det kunderna ldgger ut pé instagram story?
Vilka effekter tror du att det kan bidra med till kunden?

Hur ser processen ut fran ide till sjalva drop dagen- forklara? och hur har du lagt upp den
planen, anvinds nagon specifik strategi? Isafall varfor?

Vad skulle du séga ér de storsta skillnaderna fran det forsta dropet fram till det storsta
hitintills som &r idag? Pa vilket sitt arbetar ni annorlunda?

Vad tjdnar ni mest pengar pa? Vart kommer alltsd 16nsamheten ifran?

Vad ar malet och vilken strategi ska ta er dit?
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