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Sammandrag:

Manga konsumenter upplever att individuella handlingar inte har nagon betydande effekt
pa globala miljoproblem. Detta kan leda till en kénsla av ”gron trétthet”, dér negativa
kanslor och brist pa framtidstro minskar motivationen att engagera sig i hallbara
konsumtionsbeteenden. Mot denna bakgrund undersoker den hér studien om nostalgi,
sérskilt displaced nostalgia, nostalgi for en tid man inte sjalv upplevt, kan 6ka intresset
for hallbara konsumtionsval. Syftet var att ta reda pa om nostalgi kan bidra till mer
hallbara konsumtionsbeteenden genom att vacka intresse for alternativa modeval som
second hand och vintage, med fokus pa lyxsegmentet. Studien undersokte dven vilka
faktorer som paverkar beslutet att valja hallbart mode framfor nyproducerade alternativ.
En kvantitativ enkatundersékning genomférdes med Generation Z (definierad i studien
som personer fodda 1995 - 2012) bosatta i Norden. Totalt deltog 110 personer, varav 101
svar analyserades. Majoriteten av respondenterna var mellan 20 och 30 ar gamla.
Resultaten visade att nostalgi hade en signifikant positiv inverkan pa preferensen for
second hand-lyxklader. Deltagare som upplevde starkare nostalgikénslor var mer benagna
att foredra hallbara alternativ. Vidare framkom att hallbarhet, snarare an prisvardhet, hade
en starkare koppling till preferensen for second hand, vilket tyder pa att unga konsumenter
varderar langsiktig hallbarhet hdgre én ekonomiska faktorer. Modeintresse visade ocksa
positivt samband med uppskattning for exklusivitet och en mer positiv syn pa second
hand. Studiens begransningar omfattade en sned konsfordelning med &vervikt pa
kvinnliga respondenter fran Finland samt en Gverrepresentation av studenter, vilket

paverkar generaliserbarheten.

Nyckelord: Konsumentbeteende, Nostalgi, Nostalgimarknadsforing, Spearman-

korrelationsanalys, Solastalgi, Second Hand, Generation Z, Hallbar Konsumtion
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Abstract:

Many consumers feel that individual actions have little impact on global environmental
issues. This can lead to a sense of green fatigue where negative emotions and a lack of
hope for the future reduce motivation to engage in sustainable consumption behaviors.
Against this background, this study investigates whether nostalgia particularly displaced
nostalgia for a time one has not personally experienced can increase consumers’
willingness to make sustainable consumption choices. The aim was to explore whether
nostalgia can contribute to more sustainable consumption behaviors by increasing
consumers’ willingness to choose alternative fashion options such as second-hand and
vintage clothing with a focus on the luxury segment. The study also examined which
factors influence the decision to choose sustainable fashion over newly produced
alternatives. A quantitative survey was conducted targeting Generation Z (defined as
individuals born between 1995 and 2012) residing in the Nordic countries. A total of 110
participants took part of which 101 responses were analyzed. Most respondents were
between 20 and 30 years old. The results showed that nostalgia had a significant positive
impact on the preference for second-hand luxury clothing. Participants who experienced
stronger nostalgic feelings were more likely to prefer sustainable alternatives.
Additionally, sustainability rather than affordability was more strongly linked to the
preference for second-hand, indicating that young consumers value long-term
sustainability over economic factors. Interest in fashion was also positively associated
with appreciation for exclusivity and a more favorable view of second-hand clothing. The
study’s limitations included a gender imbalance, with an overrepresentation of female
respondents from Finland and a high proportion of students, which affects the

generalizability of the findings.

Keywords: Consumer Behavior, Nostalgia, Nostalgia Marketing, Spearman

Correlation Analysis, Solastalgia, Second-Hand, Generation Z, Sustainability
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1 Inledning

Modeindustrin har lange varit kand for sin formaga att satta trender och definiera
framtidens stilar. Branschen har paverkats av snabb forandring, dar nya sasonger och
kollektioner standigt ersétter varandra. Under de senaste decennierna har dock en
motrorelse vuxit fram, dar mode inte bara blickar framat utan &ven soker sig tillbaka till
det forflutna. Nostalgi har blivit ett starkt inflytande inom mode, dar varumérken
aterintroducerar trender och estetiska referenser fran tidigare decennier for att skapa
emotionella kopplingar och vécka intresse hos konsumenter (Wilson, 1999). Nostalgi,
som en kéansla av bade forlust och narvaro, visar hur modeindustrin genom att ateruppliva
gamla trender inte bara aterskapar det forflutna utan ocksa vécker starka kanslomassiga
band till bade datiden och nutiden.

Denna nostalgitrend har blivit sérskilt relevant i en tid praglad av digitalisering och
konstant exponering for bade historiska och samtida kulturella influenser. Nostalgi kan
fungera som ett satt att hantera osékerhet i en foranderlig samtid genom att aterknyta till
bekanta symboler och beréttelser fran det férgangna (Wilson, 1999). Generation Z, som
vuxit upp i en digital varld, har utvecklat en kanslomassig forankring till tidigare
artionden, trots att de inte sjalva har upplevt dessa perioder. Fenomenet, som ibland
bendmns som displaced nostalgia, innebar att individer kdnner en sentimental koppling
till en tid de aldrig sjalva har levt i (Wilson, 1999, citerad i Vanderbilt, 1994) .

Samtidigt har hallbar konsumtion blivit en utmaning for manga konsumenter, som ofta
kdnner att individuella handlingar inte har en betydande effekt pa de globala
miljoproblemen (Le, 2020). Detta kan leda till en ké&nsla av "gron trotthet” dar negativa
kanslor och brist pa fortroende for forandring demotiverar konsumenterna fran att
fortsatta engagera sig i hallbara konsumtionsbeteenden (Strother & Fazal, 2011 citerad i
Le, 2020). | denna kontext kan nostalgi spela en viktig roll genom att vacka
kanslomassiga kopplingar som kan motivera unga konsumenter att valja mer hallbara

alternativ, sasom second hand och vintage, i stéllet for nyproducerade klader.



1.1 Problemformulering

Forskningsgapet ligger i den begréansade forstaelsen av hur nostalgi paverkar Generation
Z:s konsumtionsbeteende specifikt inom modebranschen. Tidigare forskning har visat att
nostalgi kan skapa starka emotionella kopplingar till varumarken (Cui, 2015), men det &r
fortfarande oklart hur detta specifikt paverkar Generation Z, en generation som ar bade
prismedveten och hallbarhetsinriktad. Deras reaktioner pa nostalgiska influenser kan

darfor variera beroende pa deras preferenser for hallbar konsumtion.

Studier om konsumentnostalgi har funnits sedan bérjan av 1990-talet. Holbrook och
Schindler (1991, citerad i Kazlauske och Gineikiene, 2017) definierade begreppet som en
“preferens, det vill sdga en positiv attityd eller gynnsam kénsla, gentemot objekt (sdsom
minniskor, platser eller saker) som var populdra eller vanliga nidr man var yngre”. Denna
definition antyder att nostalgi ar subjektivt och kan paverkas av individuella uppvaxter
och kulturella kontexter. Generation Z, som vuxit upp i en digitaliserad véarld med snabbt
skiftande trender, kan darfor uppleva och reagera pa nostalgiska influenser annorlunda an
tidigare generationer. Detta gor det sarskilt relevant att undersoka hur och i vilken
utstrackning nostalgi paverkar deras konsumtionsbeteende inom modebranschen, sérskilt
i relation till hallbart mode sdsom second hand och vintage.

1.2 Syfte

Denna studie undersoker hur nostalgi paverkar Generation Z:s val av hallbart mode,
sarskilt second hand och vintage, inom lyxsegmentet. Fokus ligger pa sambandet mellan
nostalgi, prismedvetenhet och hallbar konsumtion. Studien syftar till att ge insikter i hur
varumarken kan anpassa sin marknadsforing for att battre mota Gen Z:s varderingar och
preferenser.

Forskningsfragor:

e Hur paverkar nostalgi konsumenters benagenhet att valja hallbart mode?

e Bidrar nostalgi till ett okat intresse for hallbara alternativ som second hand och
vintage, i stallet for nyproducerade plagg inspirerade av tidigare decennier?

e Vilka faktorer paverkar konsumenters beslut att kopa nytt kontra begagnat

lyxmode?



1.3 Avgransning

Urvalet avgransades till Generation Z, personer fédda mellan 1995 och 2012 (Singh,
2014)och bosatta i Norden, det vill séga i Finland, Sverige, Danmark, Norge och Island.
Denna grupp kan besta av individer med olika bakgrund och ursprung, men alla &r bosatta
i Norden. Studien fokuserar pa denna specifika geografiska och demografiska grupp,
vilket innebér att resultaten ar begransade till denna generation inom Norden och darfor

inte kan generaliseras till andra generationer eller regioner.

1.4 Definitioner

Solastalgi: En form av nostalgi som uppstar till foljd av klimatforandringar. Det ar en
kdnsla av forlust och oro som uppstar nar ens narmiljo forandras negativt pa grund av
klimatforandringar, vilket skapar en langtan efter en tid nar miljon var stabil och véalkand
(Dodman, 2023).

Vintage: Ett sallsynt och autentiskt plagg som representerar stilen hos en sarskild

couturier eller era (Henninger, 2017, citerad i, Gerval, 2008).

Second-Hand: Secondhandklader syftar pa klader som har anvants eller dgts av ndgon
annan innan de séljs vidare. Dessa klader aterfinns i butiker som vintagebutiker,
secondhandbutiker, kommissionsbutiker och gemenskapskladmarken. 1 denna studie
syftar begreppet pa secondhandmarknaden som ofta fokuserar pa exklusivitet och hdg

kvalitet, med en véxande efterfrdgan pa secondhand-lyxvaror (Henninger et al., 2017).

Nostalgimarknadsfoéring: en strategi som syftar till att vacka nostalgiska ké&nslor hos
konsumenter genom att anvanda element fran det forflutna, sasom tidigare
varumarkesbilder, produkter, musik eller kulturella referenser, i

marknadsforingskampanjer (Cui, 2015).

Nostalgi: Definieras som "en preferens (allméant tycke, positiv attityd eller gynnsam
kénsla) mot objekt (méanniskor, platser eller saker) som var mer vanliga (populéra,
modemedvetna eller allmant spridda) nar man var yngre (i tidig vuxen alder, i

ungdomsaren, i barndomen eller till och med innan fodseln)" (1991, Holbrook citerad i
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Cervellon, 2012). Modern nostalgi kan beskrivas som "upplevelsen av vemod, en hopplos

langtan efter nagot forlorat och oaterkalleligt" (Higson, 2014).

Konsumentbeteende: &r ett forskningsomrade som undersoker manniskors
kopbeteenden och spenderingsmonster. Det fokuserar pa att forsta de faktorer som
paverkar individers beslut om vad, nar, var och hur de koper produkter och tjanster. Dessa
faktorer kan vara bade personliga, som alder, kon och inkomst, samt psykologiska och
sociala, sasom attityder, kultur och relationer med andra (Brooks, 2022).

2 Teori

| detta kapitel presenteras de teorier och begrepp som ligger till grund for studien. Kapitlet
borjar med en dversikt av nostalgi som ett psykologiskt och kulturellt fenomen, och hur
det har blivit ett viktigt verktyg inom marknadsforing. Fokus ar pa nostalgi i
modeindustrin och dess koppling till Generation Z, som ka&nnetecknas av digitalisering
och hallbarhet. Teorin om konsumentbeteende presenteras ocksa for att forklara de

processer som paverkar kopbeslut, och hur nostalgi kan paverka konsumenternas val.

2.1 Nostalgi

Ursprungligen definierades nostalgi som en form av melankoli, en smartsam hemléngtan
som till och med kunde vara dédlig. Termen myntades 1688 av den schweiziske lakaren
Johannes Hofer, som observerade tillstandet hos soldater och migranter. Under 1700- och
1800-talet betraktades nostalgi som en sjukdom, en patologisk reaktion pa geografisk
forflyttning och social forandring. Men i slutet av 1800-talet borjade nostalgi fa en mer
positiv innebdrd. | stallet for att ses som ett farligt medicinskt tillstand, kom den att
associeras med langtan efter en svunnen tid; nagot trosterikt snarare an destruktivt
(Dodman, 2023).

Idag betraktas nostalgi som en emotionell upplevelse som kan skapa kanslor av
samhorighet och identitet, vilket gor den till ett relevant verktyg inom marknadsforing
(Cui, 2015). Holbrook och Schindler (1991, citerad i Cervellon, 2012) definierar nostalgi
som en “preferens, det vill sdga en positiv attityd eller gynnsam kénsla, gentemot objekt

(sdsom ménniskor, platser eller saker) som var populéra eller vanliga ndr man var yngre”.
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Modern nostalgi kan dven beskrivas som” upplevelsen av vemod, en hopplds langtan efter

nagot forlorat och oéterkalleligt” (Higson, 2014).

Samtidigt star vi infor en vérld dar miljéférandringar och klimatkriser skapar en annan
typ av nostalgi, en langtan efter en tid innan klimatkrisen. Denna form av nostalgi, som
kan beskrivas som solastalgia, definieras som en kansla av klimatangest som uppstar nar
ens narmiljo forandras negativt pa grund av klimatférandringar. Solastalgi, till skillnad
fran traditionell nostalgi, &r en kansla av forlust av det som en gang var en stabil och
valkand miljo, vilket leder till en 6kad oro for framtiden (Dodman, 2023). Denna kénsla
av forlust och oro kan ha bidragit till den 6kande medvetenheten kring hallbarhet och

hallbara konsumtionsalternativ.

| det moderna samhallet anvéands nostalgi inte bara for att aterskapa en forlorad kéansla av
samhdrighet med det forflutna, utan dven som ett satt att koppla till dagens mer hallbara
och ansvarsfulla konsumtionsval. Modeforetag och varuméarken har snabbt forstatt att
genom att ateruppliva éldre trender kan de vacka starka kanslomassiga reaktioner hos
konsumenter, vilket i sin tur paverkar deras kopbeslut. Denna nostalgi kan ocksa
sammanfalla med den 6kande efterfragan pa hallbara modealternativ, som vintage och
second-hand klader. Konsumenter, sarskilt de fran Generation Z, som &r djupt medvetna
om klimatférandringarna och deras paverkan pa samhallet, séker produkter som bade
tillfredsstaller deras emotionella behov och stdmmer &verens med deras
héllbarhetsvarderingar (Cui, 2015).

2.1.1 Generation Z

Det rader manga diskussioner kring de exakta artalen som definierar Generation Z, men
enligt Anjali Singh i artikeln “Challenges and Issues of Generation Z” beskrivs denna
generation som de fodda mellan 1995 och 2012. Generation Z, dven kidnda som “Digital
Natives”, vixte upp 1 en varld dar stiandig tillgédng till internet och digitala enheter var
sjalvklart. FOr denna generation &r en tid utan internet nastan otankbar. Eftersom de har
vaxt upp i en tid karakteriserad av snabb teknologisk utveckling, kallas de ibland aven for
“GenTech” eller “Post Millennials” (Singh, 2014).
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Som barn till Generation X har de upplevt en period av stora politiska, miljoméssiga och
sociala kriser, samtidigt som teknologin har utvecklats i snabb takt. Detta har format deras
syn pa varlden och deras varderingar. Generation Z & mer medvetna om globala fragor,
sasom klimatkriser och terrorism, an tidigare generationer. Denna medvetenhet har i sin
tur paverkat deras konsumentbeteende, dar de alltmer soker hallbara och etiskt
producerade produkter (Singh, 2014).

2.2 Nostalgimarknadsforing

Nostalgimarknadsforing definieras som en strategi som syftar till att vacka nostalgiska
kanslor hos konsumenter genom att anvanda element fran det forflutna i
marknadsféringskampanjer. Detta kan goras genom visuella referenser, musik, design
eller berattelser som paminner om tidigare decennier. Enligt (Cui, 2015). fungerar
nostalgimarknadsforing genom att aktivera minnen och kénslor hos konsumenterna,
vilket skapar en stark emotionell koppling till varumarket och i forlangningen paverkar
kopbeteendet.

Mekanismen bakom nostalgimarknadsforing bygger pa tre steg: emotionell reaktion,
kognitiv bearbetning och beteendemassig respons. Forst vacks kanslor av nostalgi genom
kontakt med element som paminner om det forflutna. Darefter bearbetar konsumenten
dessa minnen och jamfor dem med nuet, vilket ofta leder till en idealisering av det
forflutna. Slutligen omvandlas dessa kanslor och tankar till kdpbeteende, dér
konsumenten soker att aterskapa eller bevara sin koppling till det forflutna genom att kopa

produkter som representerar denna kénsla av nostalgi (Cui, 2015).

Forskning visar att nostalgimarknadsforing fungerar sérskilt bra eftersom det, likt
emotionell marknadsforing, skapar en stark kansloméssig relation med malgruppen.
Genom att vacka minnen och kanslor fran tidigare decennier kan varumarken effektivt
kommunicera sin identitet och differentiera sig pa marknaden. Detta gor strategin sarskilt
anvandbar inom modeindustrin, dar konsumenter ofta soker efter produkter som inte bara
representerar stil utan ocksa identitet och tillhdrighet. Fér Generation Z, som romantiserar
tidigare decennier trots att de sjalva inte har upplevt dem, fungerar nostalgi som ett
effektivt verktyg for att skapa autenticitet och tidloshet i modevarumarkens

kommunikation.
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2.3 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r ett forskningsomrade som undersoker manniskors képbeteenden
och spenderingsmonster. Det syftar till att forsta vilka faktorer som paverkar en individs
beslut om vad, ndr, var och hur de kdper produkter och tjanster. Konsumentbeteende
innefattar bade personliga och psykologiska faktorer, som alder, kon, yrke, inkomst och
attityder, saval som sociala influenser som kultur och relationer med andra manniskor
(Brooks, 2022).

2.3.1 Nostalgi och konsumentbeteende

Bakom intresset med vintage och second hand lyxmode ligger en emotionell koppling till
det forflutna. (Henninger et al., 2017), med hanvisning till (Banim & Guy, 2010),
forklarar hur vintageklader ofta bar pa sentimentalt varde och en kansla av autenticitet,
vilket gor dem till ndgot mer an bara en modevara. Denna emotionella koppling forstarks
ytterligare av de miljoer dar vintageklader séljs, ofta i sma butiker eller pa marknader,

vilket skapar en upplevelse av att upptécka unika fynd.

2.3.2 Nostalgi och hallbarhet

Hallbar konsumtion ar ocksa en viktig aspekt av de Gkade intresset for second hand.
Genom att kdpa vintage och second-hand klader gor konsumenter medvetna val for att
minska miljopaverkan, minska avfall och bevara resurser (Henninger et al., 2017).
Tidigare forskning visar att nostalgi inte bara handlar om langtan efter det forflutna, utan
ocksa kan uppmuntra till positiva beteenden som hallbar konsumtion (Le, 2020, med
hanvisning till Zhou et al., 2012). Nostalgi har en férmaga att skapa positiva kanslor som
stérker individens sociala sammanhang och sjalvkansla, vilket i sin tur kan 6ka viljan att
bidra till samhallets och miljons basta.Le (2020) foreslar att nostalgi kan paverka viljan

att konsumera mer hallbart, vilket passar val in i denna studies syfte.

Samtidigt kan nostalgi aven fungera som en barriar mot hallbar konsumtion. (Wang &
Chao, 2020)visar att nostalgi kan minska intresset for hallbara innovationer eftersom
vissa konsumenter foredrar traditionella material och design framfér moderna,

miljovanliga alternativ. Detta innebér att &ven om second-hand konsumtion kan ses som
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en hallbar handling, kan en stark nostalgisk anknytning leda till motstand mot nya
hallbara alternativ, sdsom &atervunna material eller hallbara klader, eftersom de inte

uppfattas som lika autentiska eller traditionella.

2.3.3 Nostalgi och exklusivitet

Foérutom nostalgi spelar individens eget intresse foér mode en betydande roll i
konsumtionen av vintage. (Henninger et al., 2017) beskriver enligt (O’Cass, 2000) ar en
av de avgorande faktorerna for vintagekladers kop hur relevant mode &r for konsumenten
personligen och deras vilja att halla sig uppdaterad med aktuella trender. Vintageklader
ger modeintresserade individer méjlighet att engagera sig med plagg fran tidigare epoker,
vilket erbjuder stiliga alternativ till snabbmode samtidigt som det tillater dem att bygga
upp sin egen unika stil och identitet. Behovet av sjalvuttryck ar en avgorande faktor i
detta, dd det handlar om att strava efter att vara olika i relation till andra genom

konsumtion av varor som utvecklar och forbéattrar den sociala och sjéalvidentiteten.

Denna stréva efter sjalvuttryck forstarks genom det som kan kallas snobbeffekten, dar
konsumenter valjer second-hand klader framfor konventionellt detaljhandelsmode for att
uttrycka sin individualitet och differentiera sig socialt. Séllsynta och exklusiva
vintageplagg kan ocksa hoja bararens upplevda modemedvetenhet och status, samtidigt

som de utgor ett mer hallbart konsumtionsalternativ (Henninger et al., 2017).

3 Metod

Detta kapitel beskriver de metoder som anvéndes i studien, med fokus pa den kvantitativa
metoden och hur enkaten utformades for att samla in data. Kapitlet forklarar &ven
tillvagagangssattet vid datainsamlingen, inklusive val av malgrupp och urval av
respondenter. Vidare behandlas validitet och reliabilitet for att sdkerstalla att resultaten ar
bade tillforlitliga och relevanta. Slutligen diskuteras forskningsetiska principer for att

garantera ett ansvarsfullt hanterande av deltagarnas data genom hela forskningsprocessen.
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3.1 Val av metod

I denna studie tillampas en kvantitativ forskningsmetod, vilken syftar till att samla in och
analysera numeriska data for att identifiera monster, samband och testa hypoteser.
Kvantitativ forskning innebar en systematisk process dar forskningen ofta utgar fran en
teori, formulerar en hypotes och testar den empiriskt genom insamling och analys av data.
Denna metod ar sarskilt anvandbar for att forsta samband mellan variabler och mojliggor

en strukturerad analys av generella forhallanden (Bryman & Bell, 2013)

Enligt Bryman och Bell (2013) innebér kvantitativ forskningsstrategi mer &n enbart
kvantifiering av samhélleliga fenomen. Den bygger dven pa en specifik kunskapsteoretisk
och ontologisk position, vilket gor att arbetet med siffror endast ar en del av metodens
omfattning. Inom kvantitativ forskning utgar man fran en objektivistisk ontologi, vilket
innebdr att verkligheten existerar oberoende av individens uppfattningar och att den kan
studeras genom matbara och observerbara fenomen. Till skillnad fran kvantitativ
forskning, som ofta har en objektivistisk ontologi, tenderar kvalitativ forskning att utga
fran en konstruktivistisk ontologi. Inom kvalitativ forskning ses verkligheten som nagot
som konstrueras genom individers subjektiva upplevelser och sociala interaktioner. Detta
innebar att forskaren ofta séker forsta de individuella och sociala kontexterna bakom

fenomen, snarare an att méta objektiva samband mellan variabler.

Den kvantitativa metoden valdes for att samla in data fran ett storre urval, vilket 6kar
resultatens generaliserbarhet till en storre population. Enkéten gav mojlighet att méta
samband och variationer inom Generation Z, samt undersdka relationen mellan

nostalgimarknadsforing och konsumtionsbeteende.

3.2 Respondenter

Respondenterna for undersokningen bestod av personer bosatta i Norden, och urvalet
gjordes fran Generation Z, definierad som personer fodda mellan 1995 och 2012 (se
kapitel 2.1.1). Majoriteten av de som besvarade enkaten forvéantades vara mellan 20 och
30 ar, vilket stammer Gverens med den typiska aldersgruppen for Generation Z. Eftersom
enkaten riktade sig till Generation Z i Norden, valdes engelska som sprak for att battre

passa denna malgrupp.
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3.3 Enkat

En enkatundersokning &r en kvantitativ datainsamlingsmetod som anvénds for att
systematiskt samla in information fran ett storre urval av respondenter genom
standardiserade fragor. Eftersom enkater ar strukturerade och ofta distribueras digitalt
eller via post, kan de na en bred malgrupp pa ett kostnadseffektivt séatt och eliminerar
intervjuareffekter, vilket okar reliabiliteten i resultaten (Bryman & Bell, 2013).

Né&r en enkéatundersokning genomfors ar det viktigt att avgéra om undersokningen ska
vara deskriptiv eller forklarande. Om syftet &r att méta attityder eller identifiera samband
utan att undersoka orsakerna bakom dessa, &r undersokningen deskriptiv. Om
undersokningen i stallet syftar till att forsta varfor dessa attityder eller beteenden finns,
handlar det om en forklarande undersokning (Saris, 2014). | denna studie anvénds
enkatundersokning pa ett deskriptivt satt. Malet &r att identifiera samband, inte att forklara
orsakerna bakom dem.

Enkaten (Bilaga 1) som anvandes i undersokningen var strukturerad pa foljande sétt:
| Sektion 1 konfronterades deltagarna med ett informerat samtycke som beskrev studiens
syfte, procedur, krav for deltagande och deras rattigheter gallande deltagande, samt hur
deras data skulle behandlas inom ramen for studien. Deltagarna fick dven mina
kontaktuppgifter for eventuella fragor. Efter att ha godkant det informerade samtycket i
Sektion 2, fick deltagarna borja svara pa Sektion 3 av enkaten. Har samlades Fraga 1-5
for att ta in basinformation om respondenternas alder, kén, bostadsomrade, utbildning
och arbete. Fragorna 6-10 i Sektion 4 kartlade respondenternas inklusionskriterier, det
vill sdga om intresset for mode var uppfyllt. Sektion 5, Fragor 13-17, bestod av
flervalsfragor som relaterade till studiens fragestallningar. | sista sektionen, Sektion 6,
Fragor 18-21, stalldes fragor for att fa en inblick i respondenternas nostalgiska tankesatt,
exempelvis “How prone are you to feeling nostalgic?” Respondenterna fick svara pa en
linjar skala fran 1 (Not at all) till 5 (Very much).

Enkéten var uppdelad i sektioner, vilket &r i enlighet med Bryman och Bell (2013). Detta

innebér att eftersom deltagarna inte kan l&sa igenom hela enkéten innan de besvarar

fragorna, kan varije fraga betraktas som oberoende av de andra. Darmed kan det antas att
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deltagarna besvarar fragorna i den ordning som var avsedd, vilket minimerar risken for

att svaren paverkas av tidigare fragor.

3.4 Tillvagagangssattet

Datainsamlingen genomfordes med en enkatundersékning under perioden 16.3.2025-
07.4.2025. Enkéten skapades i Google Forms och distribuerades via digitala kanaler,
inklusive sociala medier (endast Instagram), samt meddelandeplattformen WhatsApp.
Efter insamlingsperiodens slut stangdes enkéten for att sakerstélla att inga fler svar inkom.
Respondenterna som deltog i undersokningen var personer frdn Generation Z, bosatta i
Norden, det vill sdga i Finland, Danmark, Sverige, Island och Norge. Deltagarna var i
aldern 20-30 ar. Enkétsvaren registrerades och analyserades i SPSS programmet for att

bearbeta och dokumentera resultaten. De relevanta resultaten presenteras i kapitel 4.

3.5 Analys av data

Enkéaten var Oppen mellan den 16.3.2025 och 07.4.2025 och besvarades av 110
respondenter inom malgruppen. Efter att svaren hade samlats in exporterades data fran
Google Forms och granskades for att rétta till eventuella fel. Darefter rensades och
organiserades data for att kunna analyseras i SPSS. For att undersoka relationer mellan
olika variabler, saésom mellan nostalgibenagenhet och sannolikheten att handla begagnat,
genomfordes en Spearmans korrelationsanalys. Spearmans korrelationsanalys anvénds
for att mata styrkan och riktningen péa ett samband mellan tva ordnade variabler.
Dessutom anvandes en regressionsanalys for att undersoka hur val variabler som
nostalgibendgenhet och sannolikheten att handla begagnat kunde forutsdga varandra, dér
bade ANOVA och regressionskoefficienter anvandes for att beskriva sambanden.
Regressionsanalys anvénds for att undersdka hur en eller flera oberoende variabler kan

forutséga en beroende variabel, och ANOVA anvénds for att jamféra medelvarden mellan

grupper.

3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet avser i vilken utstrackning ett méatinstrument eller en indikator verkligen mater

det begrepp som det &r avsett att mata. Det finns olika former av validitet. Ytvaliditet
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handlar om hur rimlig och relevant méatinstrumentet verkar vid en forsta anblick. Det
handlar om en initial bedémning av om fragorna i en enkaét eller instrumentet som helhet
verkar mata det avsedda begreppet. Prediktiv validitet refererar till mattets formaga att
forutsaga framtida utfall baserat pa de resultat som erhalls. Begreppsvaliditet handlar om
hur val matinstrumentet aterspeglar det teoretiska begreppet. Det innebér att instrumentet
inte bara mater ett resultat utan ocksa fangar den underliggande teorin eller
konstruktionen. Sammanfallande validitet inneb&r att méatinstrumentet korrelerar med
andra etablerade matt som méater samma fenomen. Det handlar om att kunna verifiera att
resultaten &r i linje med tidigare forskning eller andra matt. Slutligen innebar konvergent
validitet att olika indikatorer som &r ténkta att méata samma begrepp ska korrelera hogt
med varandra, vilket ger stod for att de verkligen méter samma fenomen (Bryman & Bell,
2013)

Reliabilitet, & andra sidan, avser hur tillforlitligt och stabilt ett matinstrument ér.
Reliabilitet innebar att resultaten fran ett matinstrument ska vara konsekventa och
palitliga over tid. Bryman och Bell (2013) beskriver tre huvudsakliga aspekter av
reliabilitet. Stabilitet innebar att ett matinstrument ska ge samma resultat vid upprepade
mattillfallen. Detta testas ofta med test-retest-metoden, dar samma matning genomfors
vid tva olika tidpunkter och resultaten jamfors. Om resultaten Gverensstammer i hog grad
anses métinstrumentet vara stabilt. Intern reliabilitet handlar om hur val de olika delarna
av ett matinstrument (t.ex. olika fragor i en enkét) hanger ihop och om svaren pa olika
fragor ar konsekventa med varandra. Om indikatorerna &r relaterade till varandra och ger
en enhetlig bild av det begrepp som méts, & den interna reliabiliteten hdog.
Interbedomarreliabilitet avser graden av Overensstammelse mellan olika observatérers
beddmningar. Detta &r sérskilt relevant vid subjektiva bedémningar, t.ex. nér olika
personer kategoriserar eller tolkar éppna svar. | en studie som anvénder flervals- eller

skalfragor ar dock denna typ av reliabilitet mindre relevant.

| den har studien, som enbart anvande linjara skala- eller flervalsfragor, var
interbedémarreliabilitet mindre relevant. Detta berodde pa att det inte kravdes subjektiva
bedémningar eller tolkningar av dppna svar. Darfor var studiens fokus i stallet pa att
sékerstélla intern reliabilitet och stabilitet i enkédtens uppbyggnad. For att sékerstélla
validitet och reliabilitet i studien hade enk&ten noggrant utformats med tydliga och

lattforstaeliga fragor som var enkla for respondenterna att tolka. Nar enkéaten skickades
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ut sékerstélldes det att den verkligen besvarades av respondenter som horde till

undersdkningens avgransningar.

3.7 Forskningsetik

Forskningsetik handlar om de etiska principer och riktlinjer som styr hur forskning ska
genomforas, sarskilt nar den involverar individer. Syftet med forskningsetiken &r att
sakerstalla ett etiskt forhallningssatt till forskningsdeltagare och att minimera risker for
skada eller oetisk behandling. Enligt Bryman och Bell (2013) finns flera betydande etiska
principer som forskare bor folja. Dessa inkluderar informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitets- och anonymitetskravet, nyttjandekravet samt undvikande av falska
forespeglingar. Dessa principer skyddar forskningsdeltagare och sakerstéller ansvarsfull

forskning.

Informationskravet innebar att deltagarna ska fa tydlig information om studiens syfte och
vad deras medverkan innebér. Samtyckeskravet innebér att deltagandet ska vara frivilligt
och att deltagarna har ratt att avbryta sitt deltagande nar som helst. Konfidentialitets- och
anonymitetskravet innebér att kansliga uppgifter ska skyddas och hanteras sa att
obehdriga inte kan ta del av dem. Nyttjandekravet innebér att insamlad data endast far
anvandas for forskningsandamal och inte spridas eller anvandas i andra sammanhang.
Slutligen handlar undvikandet av falska forespeglingar om att forskaren inte far vilseleda

deltagarna eller ge felaktig information om studien (Bryman & Bell, 2013)

I denna studie har etiska principer beaktats genom att deltagarna informerades om
studiens syfte och tillvagagangssatt innan de gav sitt samtycke. Deltagandet var frivilligt,
enkaten var anonym och inga personuppgifter samlades in. All insamlade data
behandlades konfidentiellt och anvéandes enbart for forskningsandamal, i enlighet med
nyttjandekravet. Deltagarna fick uttryckligen ge sitt samtycke och bekréafta att de forstatt
sina rattigheter.

3.8 Anvéandningen av Al-stédda verktyg

| denna studie har jag anvant Al-verktyget ChatGPT fran OpenAl som stod i ett tidigt

skede av arbetet, framst for att fa forslag pa disposition och struktur. Dessa forslag lag till
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grund for mitt fortsatta arbete, men jag anpassade och utvecklade dem sjalvstandigt.
Verktyget anvandes inte for att generera innehall eller utféra nagon analys (Open Al,
2025)

4 Resultat

| detta kapitel presenteras de mest relevanta resultaten fran enkatundersokningen som
genomfordes mellan 16.3.25 och 7.4.25. Totalt deltog 110 respondenter, varav 101
uppfyllde urvalskriterierna: personer bosatta i Norden och tillhérande Generation Z enligt
studiens definition (fédda 1995 - 2012). Eftersom enkaéten riktade sig till vuxna deltagare,
begransades malgruppen till personer i aldern 20 - 30 ar. Respondenter dver 30 ar samt

de som var bosatta utanfor Norden exkluderades fran den slutliga analysen.

Det &r viktigt att beakta att resultatet ar snedfordelat mot kvinnor bosatta i Finland. Ovriga
kon och nordiska lander har inte uteslutits, men analysen bor tolkas med hansyn till att

majoriteten av svaren kommer fran denna grupp.

Resultaten har analyserats och visualiserats med hjélp av statistikprogrammet SPSS.

4.1 Data om respondenterna

Basinformationen om respondenterna presenteras inom fyra kategorier: kon, alder,
nuvarande sysselsattning samt sjalvskattade intresset for mode. Denna information
diskuteras och presenteras i fdljande delkapitel med hjalp av diagram och

frekvenstabeller.

Tabell 1 Frekventstabell 6ver respondenternas kon

Value_gender

Cumulative

Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Valid 1 88 87,1 87,1 87,1
2 12 11,9 11,9 590
3 1 1,0 1,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

I undersdkningen deltog totalt 110 respondenter, men vid den aktuella datainsamlingen

anvandes svar fran 101 av dessa (se Tabell 1). Av dessa identifierade sig 87,1 % som
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kvinnor, medan 11,9 % identifierade sig som man och 1 % identifierade sig med ett annat

kon. Den Gvervagande majoriteten av respondenterna var alltsa kvinnor.

Where
are you
located?
[EDenmark
WFinland
Hiceland
Mrorway
Sweden

Figur 1 Respondenternas bosattningsort

Resultaten (se Figur 1) visar en stark snedvridning mot Finland, dar 67,3 % av
respondenterna &r bosatta. Darefter foljer Sverige med 17,8 %, Danmark med 9,9 %,

Island med 4,0 %, och Norge med 1,0 %.

40
30

20

Count

20 21 22 23 24 25 28 27 25 30
What is your age?

Figur 2 Graf 6ver respondenternas alder

| grafen ovan (se Figur 2) visas fordelningen av respondenternas alder.

Det finns representanter fran samtliga aldersgrupper. Den storsta andelen respondenter
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aterfinns i aldrarna 21 och 22 ar, dar 21-aringar utgor 32,7 % och 22-aringar 29,7 %.
Tillsammans stér dessa grupper for 62,4 % av det totala urvalet. Aven aldrarna 20 ar (7,9
%) och 23 ar (10,9 %) &r tydligt representerade, medan 24-aringar utgér 5,9 %.
Respondenter mellan 25 och 30 ar utgor totalt 13,0 % av urvalet, med nagot hogre andel
i aldrarna 25 ar (5,0 %) och 27 ar (3,0 %).

Tabell 2 Sysselsattning bland respondenterna

What is your current occupation?

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent

Valid Employed (full-time, part- 30 29,7 297 29,7

time)

Self-employed 1 1.0 1.0 30,7

Student (school or 67 66,3 66,3 g7.0

university)

Unemployed 3 3.0 30 100,0

Total 101 100,0 100,0

Respondenterna ombads att ange sin nuvarande sysselséttning. Resultatet (se Tabell 2)
visar att majoriteten (66,3 %) ar studenter vid skola eller universitet. Den nast vanligaste
gruppen utgors av anstéllda (heltid eller deltid), vilket motsvarar 29,7 % av
respondenterna. Endast 1,0 % uppgav att de dr egenforetagare, medan 3,0 % é&r arbetslosa.
Da en sa stor andel av deltagarna &r studenter kan detta paverka hur vl resultaten kan
generaliseras till andra grupper. Den snedfordelade representationen bor tas i beaktande
vid tolkning av resultaten

Tabell 3 Respondenternas intresse for mode

Fashion_Involvement_value

Cumulative
Frequency  Percent  “alid Percent Percent
Yalid 1 14 139 134 13,9
2 59 584 584 723
3 28 27,7 277 100,0

Total 101 100,0 100,0

Tabell 3 visar respondenternas sjalvskattade intresse for mode, dér 1 = mindre intresserad
an de flesta, 2 = lika intresserad som de flesta och 3 = mer intresserad &n de flesta. Bland
respondenterna angav 13,9 % att de var mindre intresserade dn de flesta, 58,4 % ansag att

de var lika intresserade som de flesta och 27,7 % ansag att de var mer intresserade.
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4.2 Studiens resultat

| detta kapitel presenteras de mest relevanta resultaten fran respondenternas enkétsvar,
med fokus pa att besvara studiens forskningsfragor samt belysa andra intressanta

resultat.

Tabell 4 ANOVA-tabell for regressionsanalys mellan nostalgi och benégenheten att foredra second-hand lyxklader.

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3,011 1 3,011 9,662 ,002°
Residual 30,850 a9 312
Total 33,861 100

a. Dependent Variable: Likelihood_secondhand_over_new_value
b. Predictors: (Constant), How prone are you to feeling nostalgic in general?

Tabell 5 Regressionskoefficienter for sambandet mellan nostalgi och benégenheten att féredra second-hand

lyxklader.
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2785 180 15,466 <001
How prone are you to 155 050 298 3108 002
feeling nostalgic in
general?

a DependentVariable: Likelihood_secondhand_over_new_value

For att undersoka om nostalgi paverkar benagenheten att foredra second-hand lyxklader
genomfordes en enkel linjar regressionsanalys (se Tabell 4 och 5). Den beroende
variabeln, benagenheten att foredra second-hand lyxklader, mattes pa en 4-punkts skala
dar 1 representerade “inte alls sannolikt" att foredra second-hand lyxklader och 4
representerade "mycket sannolikt" att foredra second-hand Over nya. Den oberoende
variabeln, graden av nostalgi, mattes pa en 5-punkts skala dar hogre véarden indikerade en

storre benédgenhet att kdnna nostalgi.

Resultaten fran regressionsanalysen visade att nostalgi var en signifikant prediktor for
ben&genheten att foredra second-hand lyxklader (B = 0,155, B = 0,298, t(99) = 3,108, p =
0,002). Detta innebar att hogre nivaer av nostalgi var forknippade med en Okad
benagenhet att valja second-hand lyxklader framfor nya, vilket tyder pa att nostalgi har
en positiv effekt pa preferensen for hallbara alternativ.
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Vidare visade ANOVA-tabellen att modellen som helhet var signifikant (p = 0,002),
vilket innebar att nostalgi hade en statistiskt signifikant effekt pa benagenheten att foredra
hallbara alternativ sdsom second-hand lyxklader och vintage. Eftersom p-vardet var
mycket lagre an 0,05, kan vi vara sakra pa att sambandet inte & slumpmassigt, utan att

nostalgi verkligen paverkar preferensen for dessa hallbara alternativ.

Tabell 6 Spearman-korrelationsanalys for sambandet mellan nostalgi och benagenheten att féredra second-hand

lyxklader.
Correlations
How prone are
Likelihood_sec you to feeling
ondhand_over nostalgic in
_new_value general?
Spearman's tho Likelihood_secondhand_o  Correlation Coefficient 1,000 282"
B Sig. (2-tailed) . 004
N 101 101
How prone are you to Correlation Coefficient 282" 1,000
feeling nostalgic in R
general? Sig. (2-tailed) 004
N 101 101

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

For att stirka detta resultat gjordes en Spearmans-korrelationsanalys (se Tabell 6), som
visade ett positivt och signifikant samband mellan nostalgi och preferens fér second-hand
framfor nya lyxklader (rs = 0,282, p = 0,004). Eftersom p-vérdet &r mycket lagre an 0,05
kan vi vara sakra pa att sambandet inte ar slumpmassigt utan att det verkligen finns ett
samband mellan nostalgi och preferens for hallbara modealternativ. Detta innebar att
personer som kanner mer nostalgi oftare véljer hallbara modealternativ, och att sambandet

kan forvéntas galla &ven i storre grupper.
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Tabell 7 Frekvenstabell dver prisvardhet

Affordability
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 0 15 14,9 14,9 149
1 86 851 85,1 100,0
Total 101 100,0 100,0

Tabell 8 Spearmans-korrelationsanalys for samband mellan prisvardhet och bendgenheten att féredra second-hand
framfor nya lyxklader

Correlations

Likelihood_sec
ondhand_over

Affordability  _new_value
Spearman's rho  Affordability Carrelation Coefficient 1,000 054
Sig. (2-tailed) . 592
N 101 101
Likelihood_secondhand_o  Correlation Coefficient 054 1,000
ver_new_value Sig. (2-tailed) 592 .
N 101 101

En frekvensanalys visade att prisvardhet (affordability) var en viktig faktor for
majoriteten av deltagarna, déar 85,1 % markerade prisvardhet som en av de viktigaste
faktorerna vid kop av nya klader (se Tabell 7). Trots detta visade en Spearman-
korrelationsanalys att det inte fanns nagot signifikant samband mellan prisvardhet och
bendgenheten att foredra second-hand framfor nya lyxklader (rs = 0,054, p = 0,592) (se
Tabell 8). Detta tyder pa att dven om deltagarna varderar prisvardhet vid kép av nya

klader, &r det inte nédvéndigtvis avgorande for deras faktiska preferens for second-hand.

Tabell 9 Frekvenstabell 6ver hallbarhet

Sustainability
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 54 53,5 HE 53,5
1 47 46,5 46,5 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Tabell 10 Spearman-korrelationsanalys fér samband mellan hallbarhet och benagenheten att féredra second-hand

framfor nya lyxklader

Correlations

Likelihood_sec
ondhand_over
Sustainability _new_value
Spearman’s rho Sustainability Correlation Coefficient 1,000 3sg”
Sig. (2-tailed) . <,001
N 101 101
Likelihood_secondhand_o  Correlation Coeflicient 388" 1,000
ver_new_value Sig. (2-tailed) <001 .
N 101 101

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

En frekvensanalys visade att hallbarhet (sustainability) var en viktig aspekt for manga
respondenter, dar 46,5 % markerade hallbarhet som en av de viktigaste faktorerna vid kop
av nya klader (se Tabell 9). En Spearman-korrelationsanalys visade dessutom att det fanns
ett signifikant positivt samband mellan hallbarhet och benagenheten att féredra second-
hand framfor nya lyxklidder (r; = 0,388, p <0,001) (se Tabell 10). Detta tyder pa att
individer som varderar hallbarhet i samband med kop av nya klader i hogre grad tenderar

att foredra second-hand-alternativ.

Tabell 11 Spearman-korrelationsanalys for samband mellan intresset for mode och varderingen av exklusivitet

Correlations

Fashion_Involv
ement_value  Exclusivity
Spearman's tho Fashion_lnvolvement_valu  Correlation Coefficient 1,000 ,303"
¢ Sig. (2-tailed) . ,002
N 101 101
Exclusivity Correlation Coefficient ,303" 1,000
Sig. (2-tailed) ,002 :
N 101 101

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
En Spearman-korrelationsanalys visade att det fanns ett signifikant positivt samband
mellan intresset for mode (fashion involvement) och véarderingen av exklusivitet inom
lyxmode (rs = 0,303, p = 0,002) (se Tabell 11). Detta innebér att deltagare med hdgre
modeengagemang tenderar att lagga storre vikt vid exklusivitet, exempelvis i form av
unika eller begransade produkter. Sambandet ar mattligt starkt och tyder pa att ett storre

intresse for mode kan kopplas till ett 6kat fokus pa exklusiva inslag i konsumtionen.
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Tabell 12 Spearman-korrelationsanalys for samband mellan intresset for mode och respondenternas generella

installning till second-hand-lyxmode

Correlations

General_opini
Fashion_Involv  on_secondhan

ement_value d_value
Spearman's tho Fashion_Involvement_valu  Correlation Coefficient 1,000 323
c Sig. (2-tailed) . <,001
N 101 101
General_opinion_secondh  Correlation Coefficient 323" 1,000
R Sig. (2-tailed) <,001 .
N 101 101

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

En Spearman-korrelationsanalys visade ett signifikant positivt samband mellan intresset
for mode (fashion involvement) och deltagarnas generella installning till second-hand-
mode (r; = 0,323, p <0,001) (se Tabell 12). Detta tyder pa att personer med ett hogre
modeintresse tenderar att ha en mer positiv syn pa second-hand, vilket kan indikera att
second-hand ses som ett relevant och attraktivt alternativ daven bland mer

modeintresserade konsumenter.

o Affordability

Ho
| ki

a0

40

Count

3n

20

Employed (full- Self-employed  Student (schoolor  Unemployed
time, part-time) university)

What is your current occupation?

Figur 3 Antal respondenter per sysselsattningsgrupp som varderar prisvardhet vid kladkop

Diagrammet ovan (se Figur 3) visar hur manga personer inom olika
sysselsattningsgrupper som har angett att prisvardhet (affordability) ar en viktig faktor
vid kop av klader. Resultaten visar att en stor majoritet av studenter, 6ver 50 personer,
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har valt affordability som viktigt. Bland anstallda, bade heltid och deltid, &r det cirka 28
personer som har angett samma sak. FOr egenforetagare och arbetslosa &r antalet betydligt
lagre, vilket beror pa den snedférdelning som finns i urvalet. Det finns &ven ett mindre
antal personer inom grupperna studenter och anstéllda som inte har markerat affordability

som en viktig faktor, vilket syns i kategorin 0

Tabell 13 Spearman-korrelationsanalys for samband mellan respondenternas generella instéllning till second-hand

och om de valt hallbarhet som faktor vid kladkop.

Correlations

General_opini
on_secondhan
d_value Sustainability
Spearman's tho General_opinion_secondh  Caorrelation Coefficient 1,000 ,418"
and_value Sig. (2-tailed) : <,001
N 101 101
Sustainability Correlation Coefficient 4 g 1,000
Sig. (2-tailed) <,001

N 101 101
** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

En Spearman'’s korrelation visade ett signifikant positivt samband mellan respondenternas
generella instéllning till second hand och om de valt hallbarhet som en viktig faktor vid
kladkop (p = ,418, p <0,001) (se Tabell 13). Detta indikerar att en mer positiv installning
till second hand tenderar att hanga ihop med en 6kad vardering av hallbarhet. Resultaten

analyseras i kapitel 5.1.

5 Diskussion

| detta kapitel kommer resultaten fran undersokningen att jamféras med teorin och
tidigare forskning. Det kommer ocksa att reflekteras 6ver hur val metoden fungerade.

Diskussionen dr uppdelad i tva delar: resultatdiskussion och metoddiskussion.

5.1 Resultatdiskussion

Min enkét besvarades av 110 personer, varav 101 uppfyllde urvalskriterierna. Av dessa
identifierade sig 87,1 % som kvinnor, 11,9 % som mén och 1 % som annat. Majoriteten
(62,4 %) tillhorde aldersgruppen 21-22 ar, men alla aldersgrupper mellan 20 och 30 ar

var representerade. En majoritet (67,3 %) var bosatta i Finland, men samtliga nordiska
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linder fanns representerade. Aven majoriteten (66,3 %) var studerande. Dessa
snedfordelningar beror troligen pa att jag framst skickade enkéaten i forsta hand till

personer som &r sannolikt jamnariga med mig (21) och i stor utstrackning studerande.

Av respondenterna uppgav 13,9 % att de var mindre intresserade av mode 4n de flesta,
58,4 % ansag sig vara lika intresserade, och 27,7 % upplevde sig som mer intresserade.
Totalt uppfyllde 86,1 % inklusionskriteriet for modeintresse, &ven om samtliga kategorier
var representerade. Detta kan tolkas som att mode spelar en viss roll i manga av
respondenternas vardag, d&ven om nivan pa intresset varierar. Att sa pass manga uppfyllde
inklusionskriteriet for modeintresse ar inte sarskilt 6verraskande, med tanke pa hur
enkaten distribuerades. Det ar rimligt att anta att personer som &r intresserade av mode

ocksa ar mer benagna att delta i en enkéat som berdr &mnet.

Resultaten visar att nostalgi har en tydlig och positiv koppling till preferensen for second
hand och hallbart mode. Ju starkare nostalgi en person kanner, desto mer sannolikt ar det
att hen valjer second hand framfor nya lyxklader. Detta stoder Le (2020), som havdar att
nostalgi inte enbart handlar om att langta efter det forflutna, utan aven kan frdmja positiva
beteenden, sasom hallbar konsumtion. Nostalgi skapar en emotionell koppling som
uppmuntrar till medvetna och ansvarsfulla val, vilket gor att manga véljer second hand
for att minska sin miljopaverkan. Detta samband &r sarskilt tydligt bland yngre
konsumenter, sasom Generation Z, som bade vardesétter hallbarhet och anvander klader
for att uttrycka sin identitet. Det faktum att Generation Z i allt hogre grad soker hallbara
och etiskt producerade produkter, som beskrivs av Singh (2014), stimmer 6verens med
dessa resultat. Generation Z har vuxit upp i en vérld préglad av snabba teknologiska
forandringar och en 6kad medvetenhet om globala fragor, som klimatkrisen, vilket gor att
de ofta soker alternativ som inte bara speglar deras personliga stil, utan ocksa bidrar till

hallbar konsumtion.

Denna studie star i kontrast till Wang & Chao (2020), som menar att nostalgi kan minska
intresset for hallbara innovationer. Samtidigt kan resultaten ocksa stimma med deras
teori, da denna studie inriktar sig pa second hand och vintage inom lyxsegmentet, dar
traditionella material och design ofta forekommer. Detta kan forklara varfor nostalgi &nda
har en positiv inverkan pa hallbar konsumtion i detta specifika ssmmanhang. Sa dven om

resultaten skiljer sig fran Wang & Chao (2020), motbevisar de inte deras teori helt, utan

28



kan antyda att nostalgi kan paverka konsumtionsbeteende pa olika sétt beroende pa

produktkategori.

Hallbarhet visade sig vara en viktig faktor for preferensen for second hand, medan
prisvardhet inte hade nagot tydligt samband, trots att manga anser pris vara en viktig
faktor vid kdp av nya kléder. Ett av de mest ovéntade resultaten var att prisvardhet inte
verkade paverka valet av second hand. Detta utmanar den vanliga forestallningen om att
second hand framst véljs for att spara pengar. En mojlig forklaring till detta ar att manga
konsumenter, sarskilt inom lyxsegmentet, soker efter nagot unikt, hallbart och personligt
snarare an det billigaste alternativet. Detta stimmer val Overens med teorin om
snobbeffekten (Henninger et al., 2017), dar ovanliga eller exklusiva plagg anvands for att

uttrycka en individuell stil och sarskilja sig fran mangden.

En annan majlig forklaring till varfor hallbarhet ar en sa viktig faktor ar kopplingen till
solastalgi, en kansla av sorg eller oro 6ver hur klimatforandringar paverkar ens narmiljo
(Dodman, 2023). For manga unga, sarskilt inom Generation Z, ar klimatkrisen nagot de
kanner direkt. Det védcker en stark kansla av ansvar och uppmuntrar dem att soka
miljovanliga alternativ. Att kdpa second hand blir darmed bade ett satt att minska sin

miljopaverkan och att hantera klimatangest.

5.2 Metoddiskussion

Malgruppen for min unders6kning var personer bosatta i Norden och tillhérande
Generation Z. Eftersom malgruppen var relativt stor bedémdes en kvantitativ metod, i
form av en enkatundersdkning, vara det mest lampliga alternativet. Som ndmnt tidigare
enligt Bryman (2013) lampar sig standardiserade fragor val for att samla in information
fran ett storre urval av respondenter. Enkaten distribuerades via WhatsApp och
Instagram, vilket innebar att majoriteten av respondenterna sannolikt var jamnariga med

mig (21) och huvudsakligen studerande.

Enkaten var 6ppen mellan 25.3.2025 och 7.4.2025 och besvarades av 110 personer,
varav 101 uppfyllde urvalskriterierna. Med tanke pa undersokningen varit kvantitativa
var tidsperioden for insamlingen tillracklig for att erhalla en god mangd svar. Daremot

hade en langre insamlingsperiod eller en bredare spridning av enkéten kunnat leda till
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ett mer representativt urval fran olika delar av Norden, vilket hade minskat risken for

snedférdelning. Trots detta valde jag att inkludera de insamlade svaren.

| efterhand ser jag att enkaten kunde ha utformats béttre (se Bilaga 1). Vissa fragor liknade
varandra, och detta hade kunnat undvikas med en noggrannare genomgang innan utskick.
Till exempel, en fraga i enkaten (se Bilaga 1) stallde fragan "What is the highest level of
education?" (Vilken &r den hogsta utbildningsnivan?). Jag fick en kommentar om att
alternativet "graduate studies" uppfattades som studier dar man haller pa att bli fardig
med skolan, oavsett vilket program eller examen man gor. | denna kontext var det dock

menat att syfta pa "masterstudies" (masterstudier).

En annan forbattring hade varit att inkludera fler fragor som direkt kopplar nostalgi till
upplevelsen av klimatangest, eller solastalgi. Eftersom en skala redan fanns for att mata
nostalgi i enkaten, skulle jag kunna ha kopplat denna till frdgor om klimatangest
(solastalgi). Genom att anvénda en Likertskala for att méta hur starkt respondenterna
upplevde dessa fenomen hade jag kunnat undersdéka om en starkare kansla av nostalgi
korrelerade med en okad upplevelse av klimatangest, och om detta paverkade deras

benagenhet att valja hallbara modealternativ.

Eftersom syftet med undersokningen var deskriptivt, det vill sdga hitta samband snarare
an att forklara orsaker till beteenden (Saris, 2014), hade det varit battre att anvanda
Likertskalor i fler fragor. Manga svarsalternativ var i stallet skrivna med ord, till exempel
”Very likely — I prefer sustainable and unique finds” (Mycket sannolikt — Jag foredrar
hallbara och unika fynd). Det innebar att jag i efterhand behévde omvandla dessa svar till
siffror i Excel (4 = Very likely, 3 = Somewhat likely, 2 = Unlikely, 1 = Never) innan jag
kunde analysera datan i SPSS. Eftersom svaren inte var pa en enhetlig skala blev det mer

arbete i Excel, och hela analysprocessen tog langre tid.

Vad galler undersokningens validitet och reliabilitet vidtogs atgéarder for att starka
studiens trovérdighet. Validitet handlar om hur val métinstrumentet méater det som avses
(Bryman, 2013). | denna studie fokuserades sarskilt pa ytvaliditet och begreppsvaliditet,
genom att utforma fragor som tydligt kopplades till studiens syfte och teorier.
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Reliabiliteten, det vill sdga undersékningens tillforlitlighet, sdkerstélldes genom att
anvanda tydliga och enhetliga fragor. Eftersom enbart skala- och flervalsfragor
anvandes var intern reliabilitet sarskilt relevant, medan interbedomarreliabilitet inte var
tillamplig. Samtidigt hade en &nnu mer konsekvent anvandning av Likertskalor och en
bredare spridning av respondenter kunnat ytterligare starka undersdkningens validitet

och reliabilitet.

6 Slutsatser

Syftet med denna studie var att undersoka hur nostalgi paverkar konsumenternas val av
hallbara modealternativ, sarskilt second hand och vintage inom lyxsegmentet, samt att
identifiera vilka faktorer som spelar in i beslutet att kpa nytt eller begagnat lyxmode.
Studien fokuserade pa att kartldagga samband mellan nostalgi, hallbarhet, prisvéardhet och

modeintresse for att battre forsta hur dessa faktorer paverkar konsumenternas beteenden.

Forskningsfragorna i studien var: Hur paverkar nostalgi konsumenters benagenhet att
valja hallbart mode? Bidrar nostalgi till ett okat intresse for hallbara alternativ som second
hand och vintage, i stallet for nyproducerade plagg inspirerade av tidigare decennier?
Vilka faktorer paverkar konsumenters beslut att kdpa nytt kontra begagnat lyxmode?

Resultaten fran enkaten visade att nostalgi har ett positivt samband med valet av second
hand lyxkl&der. Ju starkare nostalgi en person kande desto mer sannolikt var det att hen
valde begagnade plagg framfor nya. Detta tyder pa att nostalgi inte endast handlar om en
emotionell koppling till det forflutna utan ocksa paverkar konsumentens vilja att vélja

mer hallbara alternativ.

Vidare visade undersokningen att hallbarhet var en viktig faktor for de konsumenter som
valde second hand medan prisvérdhet inte spelade en lika stor roll. Trots att manga
deltagare ansag att pris var viktigt vid kop av nya klader hade det inte en betydande
inverkan pa valet av begagnade lyxplagg. Detta tyder pa att konsumenterna soker nagot
mer &n ett billigare alternativ och i stallet vardesatter hallbarhet och unika produkter.

Studien visade ocksa att personer med ett starkt modeintresse i hogre utstrackning

foredrar second hand sarskilt nar det handlar om exklusiva eller unika plagg. Second hand
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ses darmed inte enbart som ett billigt” alternativ utan ocksa som ett satt att uttrycka

personlig stil.

Resultaten pekar pa att nostalgi, hallbarhet och en oOnskan om exKklusivitet &r
betydelsefulla faktorer som paverkar konsumenternas beslut att valja second hand
lyxmode. Aven om pris inte visade sig vara avgorande soker manga unga konsumenter
efter hallbara och personliga modealternativ. Eftersom urvalet i denna studie var
snedférdelat mot kvinnor fran Finland bor resultaten tolkas med viss forsiktighet och kan
inte generaliseras till hela Generation Z i Norden. Resultaten stodjer en ckad forstaelse
for hur faktorer som nostalgi och hallbarhet paverkar konsumtionsbeteende nar det géaller

second hand-lyx mode.

6.1 Studiens begransningar

Denna studie har vissa begrénsningar som bor beaktas vid tolkning av resultaten. Urvalet
var snedfdrdelat, med en Gverrepresentation av kvinnor och personer bosatta i Finland,
vilket kan paverka generaliserbarheten av resultaten till hela Generation Z i Norden.
Studien genomférdes med en kvantitativ enkatundersokning, vilket hjalpte till att hitta
samband mellan variabler, men gav inte mojlighet att utforska individers attityder eller
kéanslor pa en djupare plan.

Vidare kan bade urvalsstorleken och det frivilliga deltagandet ha paverkat resultaten, da
det &r troligt att personer med ett storre intresse for hallbarhet, mode eller second hand
var mer benagna att delta. Tidsperioden for datainsamlingen var ocksa begransad, vilket
kan ha paverkat antalet svar och urvalets representativitet. En langre
datainsamlingsperiod eller en bredare spridning av enkéten hade troligen lett till ett mer

representativt urval och kunnat starka resultaten.

6.2 Forslag till vidare studier

Eftersom denna studie understkte sambandet mellan nostalgi och konsumenternas val av
hallbara modealternativ som second hand och vintage inom lyxsegmentet, kan framtida
forskning fokusera pa att forsta varfor konsumenter gér dessa val. En bra metod skulle
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vara att kombinera enkéter med kvalitativa metoder, som intervjuer eller fokusgrupper,

for att fa en forstaelse av hur kéanslor kring nostalgi och hallbarhet paverkar beslut.

En annan forbattring skulle vara att anvanda en manipulation kontroll, for att se till att
alla deltagare tolkar fragorna pa samma satt. Det kan ocksa vara bra att dela upp
deltagarna i tva grupper, en med stort modeintresse och en utan, for att undvika
snedvridna resultat. For att fA mer detaljerade svar kan éppna fragor laggas till i enkéten.
Dock finns risken att svarsfrekvensen minskar och att deltagarna kdnner att de maste
lagga mer tid pa att svara. Kvalitativa metoder kraver ocksa mer tid och resurser for att

samla och analysera data, vilket maste beaktas vid planeringen av studien.
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Bilagor”

Bilaga 1

* Indicates raguired ques

The Influence of Nostalgia on
Consumers' Willingness to Purchase
Sustainably

Hellz and thank you for your participation!

This survey is part of my Bachelor Thesis in Marketing at Arcada University of Applied
Sciences. It will take approximately 3 minutes to complete. Please note that all data will
be treated confidentially and anonymously and will only be used for the purposes of this
research. Individual responses will not be identified or used in the research. Your
participation is entirely voluntary, and you may withdraw at any time.

This is a descriptive research study, and there will be no stimulus material (such as
images or videos) provided. The survey consists of simple questions to which you are
asked to check the answer that best applies to you. Please take this survey seriously, as
your honest opinion matters.

If you have any questions or concerns, please feel free to contact Vanessa Rautsa via
email at rautsava@arcada.fi.

tion

Informed consent

By clicking “I Agree" below, you confirm: *
| agree to participate in this survey
| understand that my responses will remain confidential.

| am aware that | can stop the survey at any time.

Mark only one oval.

| Agree

Demographic Information

What is your age? *
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3. Whal is your gender? *
Mark only one oval.
_ Female

o Male

' Other/Won't tell

4. Where are you located? *
Mark only one oval.
' Finland
/ Sweden
. Denmark
/lceland

) Morway

| Other:

5. What is the highest level of education you have achieved? *
Mark only one oval.
( ) High School or less

_ College/University degree

) Graduate Studies

6. What is your current occupation? *
Mark only one oval.
_ Employed (ful-time, part-time)
_ Unemployed

' Student (school or university)

! Self-employed
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Fashion Involvement

7. When it comes to my interest in fashion, | would say | am: *

Mark only one oval.

Less interested than most people
_ About as interested as most people

_ More interested than most people

8.  How often do you buy new clothing? *

Mark only one oval.

. Once a week

/ Once a month

) Every few months
! Twice a year

_ Once a year or less

9. Do you typically follow fashion trends? *
Mark only one oval.
 Yes
Mo

) Sometimes

10. Do you keep up with luxury fashion brands? *

Mark only one oval.

'Yes
I No

| Sometimes
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11.  When you buy new clothes what factors are most important to you? (Check all *
that apply)

Tick all that apply.

Affordability
Brand reputation
Trendiness
Sustainability
Quality
Exclusivity

Ethical conditions

12.  What is your general opinion about second-hand fashion (e.q., second-hand %
stores, vintage shops)?

Mark anly one oval.
| actively shop at second-hand stores

| sometimes buy second-hand items

' | never buy second-hand items

Mostalgia in regards to fashion involvement

13. Do you feel nostalgic when you see fashion inspired by past decades? *
Mark anly one oval.
Yes, very much
| Sometimes, depending on the decade

Mo, mot really

JI'm not sure
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14,  How does nostalgia in fashion influence your shopping habits? *

Mark only one oval.

! It makes me interested in trying styles from different time periods
1 | prefer more modemn styles
| like nostalgic styles, but it doesn't change how | shop
It makes me want to try more unigue or different styles

! It doesn't affect my shopping habits at all

15.  How likely are you to choose second-hand luxury fashion over new items? *

Mark only one oval.

) WVery likely = | prefer sustainable and unigue finds
| Bomewhat likely = If it's more affordable or aligns with my values
Unlikely = | usually prefer new luxury items

 Never - | anly buy new luxury fashion

16. Does the availability of luxury fashion in second-hand or vintage stores
increase your likelihood of purchasing it?

Mark anly one oval.
~ Yes, | would be much more likely
| Maybe, depending on the price and condition

U No, | prefer to buy new luxury fashion

B already shop for luxury items in second-hand or vintage stores
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17.  How much do factors like sustainability and affordability impact your decision =
to buy new vs. second-hand luxury elothing?

Mark only one oval.

| A lot = These factors are my main consideration
| Somewhat = | consider them, but they aren't my top priority
| Mot much - Other factors {e.q., brand, exclusivity) matter more

J Mot at all = | make decisions regardless of these factors
Perception of nostalgia in (fashion)marketing

18. How often do you notice the use of nostalgia in luxury fashion marketing? *

Mark only one oval.

Mot Very much

19.  How prone are you to feeling nostalgic in general? *

Mark only one oval.

Mot Very much

20.  Towhat extent does fashion connect you to a sense of place or time? (choose =
the option that best aligns with how you feel)

Mark only one oval.
) Not at all
| Somewhat - it reminds me of past trends | liked

/& lot - | feel deeply connected to fashion from certain eras

| Completely - | use fashion to express my connection to history
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21.  How do you feel when brands revive past fashion trends in new collections?
{choose the option that best aligns with how you feel)

Mark anly ane oval.

) Inspired and excited
) Mostalgic, but | appreciate the modern take
[ Meutral - it's just another trend

_ Frustrated - | prefer authentic vintage over new reproductions
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