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Sammandrag:

Denna studie behandlar &mnesomradet hallbar konsumtion med fokus pa second hand-
marknaden inom modeindustrin. Temat dr marknadsforing riktad mot Generation Z och
hur digitala kanaler kan anvéndas for att paverka denna malgrupps kdpbeslut. Syftet med
studien &r att identifiera vilka faktorer som motiverar Generation Z att kdpa second hand-
klider samt att undersoka hur second hand-butiker kan utforma sina
marknadsforingsstrategier for att oka sin synlighet och konkurrenskraft.
Problemstéllningen utgér fran ett behov av att forstd hur butiker effektivt kan na en
digitalt aktiv och miljomedveten konsumentgrupp. Studien begrinsas till klider och
accessoarer, med fokus pé digital marknadsforing via sociala medier, samt en geografisk
avgransning till Nyland. Studien baseras pa en kvantitativ metod, dir data samlades in
genom strukturerade enkétintervjuer med totalt 25 respondenter frdn malgruppen. Den
teoretiska referensramen bygger pa teorier om kundorienterad marknadsforing, digital
marknadsforing, storytelling, konsumentbeteende (teorin om planerat beteende,
virdebaserat beslutsfattande och social identitetsteori) samt hallbarhet. Resultaten visar
att de frdmsta motivationsfaktorerna for second hand-kép dr pris, hallbarhet och
mdjligheten att uttrycka personlig stil. Sociala medier, sérskilt Instagram och TikTok, ar
de mest effektiva kanalerna for att nd malgruppen. Influencers, anvindargenererat
innehall och autentisk storytelling framstar som framgéngsrika strategier. Resultaten har
praktisk betydelse for second hand-butiker som vill forbéttra sin kommunikation med

Generation Z och bidra till en mer hallbar konsumtionskultur.
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Abstract:

This study explores the subject area of sustainable consumption, with a focus on the
second-hand market within the fashion industry. The theme centers around marketing
strategies targeting Generation Z and how digital channels can be used to influence this
group's purchasing decisions. The study's aim is to identify the key factors that motivate
Generation Z to purchase second-hand clothing, and to examine how second-hand stores
can design their marketing strategies to enhance their visibility and competitiveness. The
research problem stems from a need to understand how stores can effectively reach a
digitally active and environmentally conscious consumer segment. The study is limited
to clothing and accessories, with a focus on digital marketing through social media
platforms, and is geographically restricted to the region of Nyland. A quatitativ method
was used and data was collected through structured survey interviews involving a total of
25 respondents from the target group. The theoretical framework is based on theories of
customer-oriented marketing, digital marketing, storytelling, consumer behavior (theory
of planned behavior, value-based decision-making, and social identity theory), and
sustainability. The results indicate that the primary motivational factors for purchasing
second-hand items are price, sustainability, and the opportunity to express personal style.
Social media, especially Instagram and TikTok, are identified as the most effective
channels for reaching the target group. Influencer collaborations, user-generated content,
and authentic storytelling emerge as successful strategies. The findings are of practical
relevance for second-hand retailers seeking to improve their communication with

Generation Z and support a more sustainable culture of consumption.
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1 Inledning

Under de senaste aren som varigt har second hand-shopping vuxit fram som en megatrend
globalt, som driv av konsumenternas kade miljomedvetenhet som striavar efter hallbar
konsumtion. Denna fordndring dterspeglar en djupare kulturell skiftning dar ménniskor
soker alternativ som inte bara dr ekonomiskt bra, utan dven mer hallbara. Inom
klddindustrin har second hand-marknaden expanderat kraftigt, for att konsumenter aktivt
soker alternativ till de kdpvanor de har for att minska sitt egna ekologiska fotavtryck
(Niiniméki, 2020). Second hand-mode spelar en avgdrande roll i att frimja en cirkuldr
ekonomi genom att forldnga livslingden pa produkter, minska textilavfall och begransa
overkonsumtionen av nya resurser (Geissdoerfer et al., 2018). Genom att ateranvinda
kldder bidrar konsumenterna inte bara till en mer hallbar framtid, utan de far ocksa

tillgdng till unika och ofta mer prisvirda modealternativ.

Den digitala dndringen och vixten av nétbaserade second hand-butiker har ytterligare
fordndrat hur konsumenterna konsumerar begagnade produkter. Digitala kanaler
mojliggdr for butiker att né ut till en mycket bredare publik och anvinda mera innovativa
marknadsforingsstrategier for att attrahera malgruppen. Den faktorn att konsumenter
delar sina second hand-fynd pé olika sociala medier forstirker intresse och det skapar
ocksa en gemenskap kring héllbarhet och stil. Marknadsforing pd sociala plattformar
spelar en stor roll for att man ska kunna attrahera konsumenter och till och med péverka
deras kopbeslut, detta gér man genom att kommunicera de virde som hallbarhet, mode

och den ekonomiska fordelen har med sig. (Lim et al., 2020)

Generation z som konsumenter lockas av budskap som kombinerar personlig stil och
kostnadseffektivitet med miljoansvar, vilket gor marknadsforing till ett viktigt verktyg
for att 6ka forsdljningen i second hand-branschen. Influencers och kéndisar som anvénder
sociala medier for att visa upp sina begagnade varor hjilper ocksa till att normalisera och
popularisera denna typ av shopping. Detta skapar en positiv feedbackloop som gor att fler
ménniskor intresserar sig for second hand, vilket i sin tur gér marknaden mer attraktiv for

nya aktorer. (Beck & Iliev, 2021



Trots denna utveckling &r det fortfarande brist pa djupare kunskap om hur
marknadsforingstekniker paverkar kopbesluten for second hand-kldder, sérskilt nar det
giller online butiker. Tidigare forskning som har visat att konsumenternas attityder till
héllbarhet paverkar hur de viljer produkter, men det &r &dnnu oklart hur specifika
marknadsforingsinsatser, som hallbarhetsbudskap och influencer marknadsforing,
paverkar hur de gor beslut. Generation z, som &r bland de mest miljomedvetna och digitalt
aktiva konsumenterna, ar sdrskilt intresserad av mer information om hur dessa

marknadsforingsstrategier kan anvindas pa basta mojliga sitt. (McKinsey, 2021)

Denna studie syftar darfor till att undersoka hur marknadsforing pé digitala plattformar
paverkar Generation Z kopbeslut ndr det géller second hand-klader. Genom att analysera
olika faktorer som hallbarhet, mode och ekonomiska aspekter ur Generation Z-perspektiv,
kan studien bidra med virdefulla insikter for second hand-nétbutiker i optimering av sin

marknadsforing och 6ka sin konkurrenskraft i en snabbt vixande marknad.

1.1 Problemformulering

Denna studie baserar sig pa behovet att identifiera de viktigaste faktorerna bakom den
vixande populariteten for second hand-shopping och hur second hand-butiker kan
optimera sin marknadsforing for att battre mota konsumenternas preferenser. I synnerhet
undersoks vad som motiverar konsumenter, sirskilt generation z, att vilja second hand-
mode framfor nyproducerat. Problemet som undersdks i denna studie ligger i att forsta
hur butiker genom strategisk marknadsforing kan nd den medveten malgrupp och
differentiera  sig.  Dessutom  undersoker  studien  hur  kundorienterade
marknadsforingsstrategier kan oka butikernas konkurrenskraft och bidra till en storre
framgang samtidigt som de uppmuntrar hdllbar konsumtion pd en marknad som blir allt
mer konkurrensutsatt.

Huvudfragestéllningen i denna studie ar:

- Vilka faktorer motiverar konsumenter, sérskilt generation z, att kopa begagnade
kldader och att vilja second hand-butiker?
- Hur kan marknadsforingsstrategier konstrueras for att 6ka second hand-butikers

synlighet?



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att undersoka de viktigaste faktorerna som driver
konsumentgruppen generation z, att vélja second hand-kldder framfér nyproducerade
alternativ. Studien syftar ocksa till att identifiera och analysera effektiva
marknadsforingsstrategier som second hand-butiker kan anvdnda for att béttre mota
konsumenternas preferenser och stirka sin konkurrenskraft. Mélet ar att hitta insikter som
kan hjélpa butiker att differentiera sig pa en alltmer konkurrensutsatt marknad si att det

tilltalar konsumenterna och samtidigt frimja héllbar konsumtion.

1.3 Avgransning

Studien avgrénsas till att undersdka second hand-marknaden med fokus pa modeindustrin
och klddesprodukter. Det koncentreras enbart pd generation z som konsumentgrupp, da
denna generation visar ett stort intresse for hallbar konsumtion och second hand-mode.
Analysen av marknadsforingsstrategier kommer att begrdnsas till digitala och
kundorienterade strategier, sdsom sociala medier, influencer marknadsforing och
storytelling. Studien inkluderar inte andra marknadssegment inom second hand, sdsom

mobler eller elektronik.

1.4 Definitioner

For att skapa en tydlig forstaelse for de centrala begrepp som anvénds i denna studie

definieras f6ljande termer:

Med second hand-mode menar man kldder och accessoarer som har dgts av nidgon
tidigare som sedan sdljs vidare. Detta inkluderar allt fran vintage-plagg till mer moderna
kldder som séljs via olika plattformar, butiker eller online-marknadsplatser. Second hand-
mode &r en del av en storre trend mot héllbarhet och medveten konsumtion (Bardhi &

Arnould, 2012).

Med marknadsforingsstrategi syftar man pa planen eller metoden som ett foretag
anvéinder for att nd sina malgrupper och driva sin forsiljning. I denna studie avser det
sarskilt hur second hand-nitbutiker anvdnder digitala kanaler for att nd och péverka

konsumenter (InboundCPH, n.d.).



Med begreppet hillbarhet inom studiens kontext refererar man till konsumenters och
foretags strdvan att minska negativ miljopaverkan och det gors genom att frimja
ateranviandning av kldder och ddrmed minska textilavfall och dverkonsumtion (Gwilt,

2020).

Med begreppet generation z antyder man pa den demografiska gruppen som vanligtvis
ar fodda mellan mitten av 1990-talet och tidigt 2010-tal. Denna generation kdnnetecknas
av sin digitala uppvéxt, dir sociala medier och teknik har spelat en central roll i deras liv

(Pew Research Center, 2019).

2 Teori

I detta kapitel gés det igenom flera relevanta teorier som dr centrala i studien. Den
teoretiska ramen kommer att omfatta omraden sdsom kundorienterad marknadsforing,
relationsmarknadsforing, branding och storytelling, digital marknadsforing, teorier om

konsumentbeteende, hallbar konsumtion och generation z.

2.1 Marknadsforingsstrategier

Second hand-butiker stér infor utmaningar och mojligheter inom detaljhandeln, sarskilt i
dagens ldge dir konsumenternas preferenser gér mera mot héllbara kdpbeslut. For att
effektivt nd och engagera konsumenterna behover second hand-butiker implementera
strategier som bygger pa djupare foOrstdelse for konsumentbeteenden och
marknadsdynamik. = Nedan  kommer det att diskuteras tre  centrala
marknadsforingsstrategier: kundorienterad marknadsforing, branding och storytelling

samt digital marknadsforing. (Kotler & Keller, 2016)

2.1.1 Kundorienterad marknadsforing

Kundorienterad marknadsforing &r en afférsstrategi som fokuserar pa att forsta och ta
hénsyn till kundernas behov och preferenser. Att man inte enbart séljer produkter eller
tjdnster, utan strategin gar ut pa att bygga langsiktiga relationer med kunderna och skapa
vérde for dem (Kotler & Keller, 2016). Genom att sitta kunden i centrum kan foretag 6ka

deras kundnojdheten, vilket leder till lojala kunder som 1 sin del leder till &terkommande



affarer (Gronroos, 1994). I en alltmer konkurrensutsatt marknad ger en kundorienterad
strategi en stor fordel, eftersom foretag som forstér sina kunder béttre &n konkurrenten
kan anpassa sina erbjudanden och kommunikationen for att tillfredsstdlla konsumenternas
behov. En analys av kunddata som skapar skraddarsydda produkter och tjinster, vilket
okar forsdljning och forbattrar kundupplevelsen. Lojala kunder med storre sannolikhet
koper mer och rekommendera foretaget till andra, vilket i sin tur okar intdkterna och
lonsamheten. Genom att kontinuerligt lyssna pa kundernas feedback kan foretag ocksa
identifiera omraden for forbattring och innovation, vilket hjdlper dem att f6rbli relevanta
pd marknaden. Kundorienterad marknadsforing dr inte bara en metod for att oka
forsiljning, utan en bra strategi for att skapa langsiktiga relationer med kunder och uppna

héllbar tillvixt. (Peppers & Rogers, 1997)

2.1.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing &r en strategi som fokuserar pad att bygga och uppritthalla
langsiktiga relationer med kunder och inte bara fokusera pé transaktioner. Denna strategi
grundar sig pd tron att starka kundrelationer leder till lojalitet av kunderna och d6kad
l6nsamhet. Den betonar vikten av en kundcentrerad metod dir foretagen aktivt lyssnar pa
kundernas behov och preferenser. Genom tvévigskommunikation och engagemang i
olika kanaler, sdsom sociala medier och lojalitetsprogram, skapas en kénsla av
gemenskap och tillhdrighet hos konsumenten. Strategin har ett ldngsiktigt fokus, dar
foretagen investerar tid och resurser for att varda dessa relationer, eftersom det ofta dr
mer kostnadseffektivt att behélla befintliga kunder 4n att skaffa nya. Genom att anvinda
sig av denna metod leverera de virde och kvalitet till sina kunder och de visar lojalitet
tillbaka. Sammanfattningsvis representerar relationsmarknadsforing ett skifte fran
transaktionsbaserad marknadsforing till en mer holistisk syn pd kundresan, dir varje
interaktion &r en mojlighet att stirka banden mellan kunden och varumirket (Gronroos,

1994; Peppers & Rogers, 1997).

2.1.3 Branding och storytelling

Branding handlar om att bygga och definiera ett varumirke. Det innefattar allt fran
namnet och logotypen till vad foretaget har for vérderingar, image och den upplevelse
som kunderna har av varumérket. Ett starkt varumirke skapar igenkdnning, fortroende

och lojalitet hos kunderna och hjilper foretaget att differentiera sig frén konkurrenterna
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genom att skapa en tydlig identitet som resonerar med malgruppen. En effektiv branding
strategi inkluderar kdrnvdrden som definiera vad foretaget star for och vad som gor det
unikt (Aaker, 1996). Visuell identitet handlar om att skapa en visuell stil som inkluderar
logotyp, farger och typsnitt som kommunicerar varumérkets budskap. Kundupplevelse
sakerstdlla att alla kundinteraktioner, dnda frdn marknadsforing till kundservice, ér i linje

med varumérkets varderingar (Wheeler, 2017).

Storytelling handlar om att kommunicera till konsumenterna varumaérkes budskap och
vérderingar. Genom beréttelser skapas kénslomissiga kopplingar som engagerar kunder
pa en djupare nivd (One.com, n.d.). Nyckelelement i storytelling &r autenticitet i
beréttelser och att de representera varumérkets verkliga virderingar och syften. Effektiva
beréttelser vicker kénslor hos konsumenterna, vilket goér dem mer benédgna att komma

ihdg varumaérket och dess budskap.(Fog et al., 2005).

2.1.4 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing har revolutionerat hur foretag kommunicerar med sina kunder
och ér idag en av de mest effektiva metoderna for att nd bade breda och specifika
maélgrupper. Genom att anvénda digitala kanaler som webbplatser, sociala medier, e-post
och s6kmotoroptimering kan foretag marknadsfora sina produkter och tjénster pa ett sétt
som &r bade kostnadseffektivt och méatbart (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). For second
hand-butiker som agerar online innebér detta en stor mdjlighet att bygga en stark digital
ndrvaro och attrahera den véxande konsument basen som védrderar hallbara

konsumtionsval.

En av de storsta fordelarna med digital marknadsforing &r dess flexibilitet och precision.
Det har gjort sd att mindre foretag kan ocksa konkurrera med storre aktorer genom att
anvinda riktade marknadsforingskampanjer pé plattformar som google ads och sociala
medier. Plattformarna gor det nufortiden mojligt att nd specifika konsumentgrupper
baserat pa deras intressen och kdpbeteenden. For second hand-butiker innebér detta en
unik chans att effektivt rikta sina insatser mot miljdomedvetna kunder och engagera dem

med relevant och personligt anpassat innehall. (Kingsnorth, 2019).
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Sociala medier som marknadsforingsplattform fungerar i dagens digitaliserade vérld som
en av de mest kraftfulla kanalerna f6r marknadsforing, sérskilt ndr det géller att nd yngre
konsumenter. Generation z, som dr den mest digitalt aktiva generationen som har néra
interaktioner med varumérken via plattformar som Instagram och TikTok (Smith, 2017).
Second hand-butiker kan dra nytta av visuellt tilltalande innehdll for att visa upp sina
produkter pa ett engagerande sétt. Bilder och videor som presenterar kldder fran butiken
pa ett kreativt och estetiskt sdtt kan finga potentiella kunders intresse och locka dem till
butiken (Godey et al., 2016). Genom att foretag anvinder sig av hashtags kan de
uppmuntra sina kunder att dela sina egna second hand-fynd och erfarenheter. Denna typ
av anvandargenererat innehall kan ocksa bli viralt som kan 6ka butikens synlighet (Barker

etal., 2013).

Influencer marknadsforing har blivit en central strategi for att nd och dven engagera de
yngre konsumenter. Genom att samarbeta med influencers som har ett tydligt intresse for
hallbarhet kan second hand-butiker, pa detta sétt bygga trovirdighet hos sin malgrupp.
Att organisera dessa kampanjer med influencers som stodjer second hand-shopping kan
butikerna attrahera nya kunder och 6ka medvetenheten kring sina produkter. Influencers
fungerar i denna situation som autentiska och trovérdiga rekommendationskallor for sina

foljare, vilket sedan kan leda till 6kad lojalitet och forséljning (Freberg et al., 2011).

For att sdkerstélla framgang inom digital marknadsforing ar det viktigt for second hand-
butiker att regelbundet analysera och optimera sina insatser. Det dr viktigt att anvénda
verktyg som Google Analytics och inbyggda analysverktyg pa sociala medier sa att
butiker kan folja vad som fungerar bést och gora dndringar vid behov. Att anvinda sig av
detta datadrivna tillvigagangssitt sdkerstiller att resurser anvinds effektivt och att
marknadsforingsstrategier kan anpassas i realtid for att maximera resultatet. (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2019)

For second hand-butiker dr det avgdrande att implementera effektiva
marknadsforingsstrategier som fokuserar pa kundorientering, branding, storytelling och
digital marknadsforing. Genom att bygga langsiktiga relationer med sina kunder, kan man
skapa en stark varumirkesidentitet och utnyttja digitala plattformar pa detta sétt kan

butiker inte bara 6ka sin konkurrenskraft utan ocksa frdmja en hallbar konsumtionskultur.
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Genom att forstd och anpassa sig till kundernas behov och beteenden kan second hand-

butiker néd framgang pa en alltmer konkurrensutsatt marknad.(Barker et al., 2013)

2.2 Teorier om konsumentbeteende

For att forstd vad som pdverkar ungas konsumtionsmonster, sérskilt inom hallbar
konsumtion som second hand-shopping, &r det viktigt att forsta de psykologiska modeller.
En av de mest inflytelserika teorierna inom detta omrdde &r Teorin om planerat beteende
(TPB), som erbjuder en strukturerad forklaring till hur intentioner formas och hur dessa i

sin tur paverkar individers faktiska beteenden.

2.2.1 Teorin om planerat beteende

Teorin om planerat beteende (TPB), utvecklad av Icek Ajzen 1 borjan av 1990-talet, dr en
av de mest anvinda modellerna for att forklara och forutsidga de ménskligt beteende, som
ocksa inkluderar konsumentbeteende. TPB bygger pa tre centrala komponenter som
paverkar individers intentioner att utfora ett visst beteende: attityder, subjektiva normer

och upplevd beteendekontroll.

Attityder avser individens personliga utvardering av ett beteende, vilket kan vara positivt
eller negativt. En positiv attityd gentemot ett beteende Okar sannolikheten for att en
person kommer att agera i enlighet med den attityden. Nir det kommer till
konsumentbeteende handlar det om hur en konsument ser pa en produkt eller tjanst. Om
en konsument anser att second hand-kldder dr av hog kvalitet, unika och mer héllbara én
nya kldder, kommer den med stor chans att vélja att handla second hand. Forskning har
visat att konsumenters attityder mot hallbarhet och miljomedvetenhet kan ofta paverkar

deras kopsbeslut (Leonidou et al., 2017).

Subjektiva normer refererar till individens uppfattning om hur andra personer, som
vénner, familj eller samhéllet 1 de stora, ser pa ett specifikt beteende. Om en individ
upplever att deras sociala krets vérdesitter hillbar konsumtion och second hand-
shopping, dr det mer sannolikt att de sjdlva kommer att anta dessa beteenden for att passa
in och bli accepterade av sin grupp. En studie av Vermeir och Verbeke (2008) visade att
sociala normer starkt paverkar konsumenters hallbara kopbeteende, dér individer dr mer

benégna att handla hallbart om de tror att deras vénner eller familj gér detsamma.
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Upplevd beteendekontroll handlar om individens uppfattning om sin egen féormaga att
utfora ett visst beteende. Det inkluderar faktorer som tillgang till resurser och kunskap.
Om konsumenten anser att de har tillgang till bra second hand-butiker och kdnner att de
har kinnedom om hur man handlar pd second hand butiker, kommer deras upplevda
beteendekontroll att 6ka, vilket i sin del gor att de &r mer benédgna att faktiskt handla
second hand. Ajzen (1991) foreslog att ju mer konsumenten kénner att de kan kontrollera

sitt beteende, desto starkare blir deras formagan att utfora det.

2.2.2 Tillampning av TPB inom konsumentbeteende

Teorin om planerat beteende anvinds ofta for att forklara olika typer av
konsumentbeteenden, som inkluderar kop av hdllbara och miljovinliga produkter. Genom
att forstd attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll kan foretag och
marknadsforare utveckla mer effektiva strategier for att paverka konsumenters beslut. Till
exempel kan marknadsforingskampanjer som framhéver positiva attityder till second
hand-shopping och som visar hur detta beteende stdds av sociala normer och tillgang till

resurser, detta kan 6ka forsdljningen av second hand klider. (Ajzen, 1991)

2.2.3 Konsumentbeteende hos generation z

Maslows behovshierarki, som &r utvecklad av Abraham Maslow 1943, beskriver de olika
nivderna av det minskliga behov, vilket ger insikt i vad som driver individer att agera pa
ett visst sétt. Hierarkin omfattar fem olika nivaer: fysiologiska behov, trygghetsbehov,
sociala behov (tillhorighet), behov av sjdlvkdnsla och behov av sjdlvforverkligande

(Maslow, 1943).

Tillhorighetsbehov: For generation z, som dr fodda mellan mitten av 1990-talet och tidigt
2010-tal, ar tillhorighet en central aspekt av deras identitet. Just denna generation
virdesitter starka sociala relationer och gemenskap. Nir konsumenten koper second
hand-kléder kan de identifiera sig med en grupp som framjar hdllbarhet och stil, vilket i

sin tur forstarker deras kénsla av tillhorighet (Schneiders & Dunn, 2018).

Identitetsbehov: Klédder &r inte bara funktionella; for denna generation &r det ett sétt att

uttryck sin identitet och personlighet. Enligt en studie av Joy och Pefa (2017) soker
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generation z kldder som reflekterar deras vérderingar och stil, vilket i sin tur gor second
hand-shopping till ett attraktiv alternativ. Genom att vilja unika plagg kan de differentiera

sig och visa sin individualitet.

Sjalvforverkligande: For ménga av generation z dr det viktigt att leva i enlighet med sina
vérderingar, vilket inkluderar en stark kénsla till miljoméssig hallbarhet. Genom att
handla second hand upplever de en kénsla av att de bidrar till en positiv fordndring och
lever i linje med sina &vertygelser, vilket ger dem en kénsla av sjilvforverkligande

(McKinsey, 2021).

2.2.4 Teorin om vardebaserat beslutsfattande

Teorin om vérdebaserat beslutsfattande forklarar hur konsumenter gor val pd bas av de
véirden och fordelar de kopplar till produkter. Konsumenternas beslut paverkas av bade
rationella och emotionella faktorer, vilket gor det viktigt att forstd hur dessa faktorer

spelar in 1 generation z konsumtionsbeteende (Kahneman, 2011).

Miljomedvetenhet: Flera studier har visat att generation z &r den generation som &r mest
miljomedveten. Enligt en rapport frdn Deloitte (2023) anser 67% av generation z att
héllbarhet &r en viktig faktor ndr de gor inkdp. De prioriterar produkter och tjédnster som
minskar deras ekologiska fotavtryck. Néar de viljer second hand-kléder kan de aktivt delta
i en mer héllbar konsumtionscykel, vilket ger dem en kénsla av att géra en positiv skillnad

(Bennett, 2020).

Ekonomiska faktorer: Manga unga konsumenter kan ha begrénsade resurser och dérfor
svért att kopa nya kldder, vilket gor second hand till ett kostnadseffektivt alternativ. Enligt
McKinsey (2021) dr generation z mer bendgna att vélja prisvirda alternativ, vilket ocksa

gor second hand-shopping till en populér trend bland denna demografiska grupp.

2.2.5 Social identitetsteori

Social identitetsteori, utvecklad av Henri Tajfel och John Turner, undersoker hur
individers sjdlvkoncept formas av deras tillhorighet till sociala grupper. Denna teori visar
hur sociala normer och grupptryck péaverkar individers attityder och beteenden (Tajfel &

Turner, 1979).
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Grupptryck och normer inom generation z paverkar konsumtionsbeteende starkt pa grund
av deras sociala nédtverk och den information som sprids pé plattformar som Instagram
och TikTok. Influencers som framhéver second hand-shopping som en trend kan skapa
en norm som sedan uppmuntrar unga att gora likadana val. Genom att folja dessa normer
kan de kénna en 6kad press att delta i second hand-kulturen, vilket i sin tur formar deras

egna varderingar. (McNeill & Venter, 2019)

Gemenskap och tillhorighet dér Second hand-shopping skapar en gemenskap dir
medlemmar kan dela sina fynd och erfarenheter. Genom att delta i denna gemenskap kan
generation z stdrka sin sociala identitet, vilket dr avgorande for deras sjélvkénsla och
sociala relationer. Denna kénsla av gemenskap gor second hand-shopping mer @n bara en
ekonomisk eller miljomaéssig fraga; det handlar ocksd om att vara en del av ndgot storre.

(Wheeler et al., 2011).

Nér man tillimpar dessa teorier om Maslows behovshierarki, virdebaserat beslutsfattande
och social identitetsteori kan vi fi en djupare forstaelse for vad som motiverar generation
z att vélja second hand dver nyproducerade kldder. Dessa teorier visar pad komplexiteten
i de relationer som formar individuella behov, sociala normer och vérderingar, samt
miljomedvetenhet som paverkar deras konsumtionsbeteenden. Dom hir insikterna ar
avgorande for second hand-butiker nér de utvecklar sina marknadsforingsstrategier for att

effektivt nd och engagera denna medvetna och virdeorienterade mélgrupp.

2.3 Konsumenternas attityder till second hand

Konsumenternas attityder mot second hand-kop har genomgétt en stor fordndringar under
de senaste aren, drivet av en 6kad medvetenhet om hallbarhet och miljopdverkan. Detta
kapitel fokuserar pd hur dessa attityder har formats och vad som ligger bakom den

positiva instéllningen till second hand-marknaden. (W¢jcik & Dziubaniuk, 2021)

Hallbarhetsaspekten har blivit en avgorande faktor i konsumenternas beslut att kdpa
second hand. Méanga konsumenter virderar miljovénliga alternativ och ser second hand-
kop som ett sitt att minska avfall och 6verkonsumtion. Detta har skapat en kénsla av att

handla second hand &r en socialt ansvarig handling som bidrar till en mer héllbar framtid.
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Forskning av W¢jcik och Dziubaniuk (2021) visar att konsumenter med starka
miljovéarderingar dr mer benédgna att handla second hand, vilket visar pa en koppling

mellan hallbarhet och attityder till second hand.

Konsumtion av begagnade varor har historiskt sett ofta stigmatiserats och setts som ett
tecken pa ekonomisk kris. Men de senaste fordndringarna i mode och konsumtionsvanor
har fitt secondhand-shopping att bli standard. Det ses idag istéllet som en trend, sérskilt
bland yngre kunder. Detta beror till stor del péd sociala medier, dér influencers forvandlar
begagnade saker till en livsstil och ofta delar dem. Attityder har fordndrats och
stigmatiseringen av att handla begagnat har minskat som ett resultat av denna

normalisering, enligt Cheung et al. (2022).

Kulturella normer och vérderingar spelar en stor roll i hur konsumenter uppfattar second
hand. I manga samhillen har det blivit mer accepterat och till och med populért att handla
second hand. Denna acceptans kan kopplas till en stérre medvetenhet om
modebranschens negativa effekter, inklusive 6verproduktion och resursutnyttjande. Som
De Mooij (2019) pépekar, har kulturella férandringar lett till att second hand nu ses som

en del av en modern och ansvarsfull livsstil.

Aven om héallbarhet #r viktigt, finns det ekonomiska fordelar med att kopa begagnat.
Manga kopare ser second hand som ett billigt alternativ, sérskilt i tider av ekonomisk
osédkerhet. Detta ekonomiska perspektiv framjar kop av second hand-varor eftersom det
integrerar héllbarhet och véirde i samma upplevelse. Konsumenter tinker nu mer pa
ekonomi och héllbarhet nir de koper second hand. Genom att normalisera second hand-
konsumtion och dvervinna stigma kan foretag och marknadsforare engagera sig med en
bredare malgrupp och frimja hallbara konsumtionsval. Dessa attityder dr ett resultat av
en fordndring i konsumenternas syn péd ansvar och mode, vilket driver utvecklingen av

second hand-marknaden (Weis, 2020).

2.4 Hallbar konsumtion

Second hand-konsumtion har blivit en viktig aspekt av manga konsumenters livsstil,
sarskilt bland dem som soker unika och individuella klddval. Denna typ av konsumtion

representerar en avvikelse fradn traditionell shopping dér massproducerade varor
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dominerar. Flera studier visar att konsumenter, sirskilt yngre generationer, vardesatter
individualitet och uttryck for sin personliga stil (Pine & Gilmore, 1999). Genom att handla
second hand far konsumenterna inte bara mdjlighet att uttrycka sin identitet utan éven att

skapa en unik garderob som stér i kontrast till homogeniteten hos fast fashion.

Second hand-butiker fungerar ocksé som en plats for kreativitet. Konsumenter kan skapa
en kénsla av autenticitet genom att styla och kombinera klédder pé unika sétt. En studie av
Reimers och Clulow (2019) fann att det &r just denna mdjlighet till kreativt uttryck som
fdr ménga unga kunder att besoka aterforséljare. Dessa butiker sdljer inte bara kldder; de

erbjuder ocksa en atmosfér dir kunderna kan upptécka, utforska och skapa sin egen stil.

De ekonomiska fordelarna med second hand-konsumtion &r ocksa centrala for manga
konsumenters beslut att vilja begagnade kldder 6ver nyproducerade alternativ. I en tid
priaglad av ekonomisk osédkerhet och stigande levnadskostnader, kan second hand-
shopping erbjuda en mer budgetvénlig 16sning. Enligt en rapport frdn ThredUp (2021)
berdknas den amerikanska second hand-marknaden véxa till 82 miljarder dollar fram till
2026, drivet av en O0kad medvetenhet om kostnadsbesparingar och kvaliteten pa

begagnade plagg. (ThredUp, 2021)

Konsumenter dr mer benégna att se vdrdet i begagnade kldder ndr de inser att de kan fa
hogkvalitativa och ibland designerplagg till en brakdel av det ursprungliga priset. Enligt
en studie av McKinsey (2021) anser 67 % av Generation Z att de ar villiga att betala mer
for héllbara produkter, vilket i sin tur inkluderar second hand-alternativ. Det ekonomiska
incitamentet for att handla begagnat kan fungera som en drivkraft for dem som striavar
efter bade stil och besparingar (McKinsey, 2021). En annan betydande aspekt av second
hand-konsumtion ar den sociala dimensionen. Second hand-butiker kan fungera som
sociala motesplatser dér kunderna interagerar och delar sina erfarenheter. Detta dr sérskilt
viktigt i dagens digitala samhaille, dér sociala medier har en central roll i hur konsumenter
kommunicerar och utbyter idéer. Enligt Bardhi och Arnould (2005) skapar det
gemensamma intressen och sociala interaktioner en kénsla av tillhorighet och

samhorighet, vilket kan paverka individers kopbeslut.

Manga second hand-butiker anordnar evenemang och aktiviteter for att engagera sina

kunder och skapa en kinsla av gemenskap. Dessa evenemang kan variera fran kladbyten
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till workshops som framjar kreativ styling av begagnade kldder. Genom att skapa en
plattform for social interaktion och delning av erfarenheter kan butikerna bygga en
starkare relation till sina kunder, vilket kan leda till 6kad lojalitet och engagemang

(Arnould & Thompson, 2005).

2.5 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Detta teorikapitel tar upp de viktiga teorier och strategier som é&r relevanta for second
hand-butiker, omradena &r marknadsforing, konsumentbeteende och hallbarhet, med en
storre koll pd generation z. Digital marknadsforing, kundorienterad marknadsforing,
relationsmarknadsforing, branding och storytelling ar alla marknadsforingsstrategier som
gés igenom. Dessa metoder dr avgorande for att bygga starka och lingvariga
kundrelationer, differentiera varumérket och kommunicera effektivt med kunder via
dessa digitala kanaler. Kundfokuserad marknadsforing &r nér foretag prioriterar kunden i

stort sdtt som resulterar till storre kundndjdhet och lojalitet.

Att man inte bara koncentrerar sig pd enskilda affirer utan att man fokuserar pa
relationsmarknadsforing som skapar relationer som héller lidngre. Medan digital
marknadsforing, som anvénder sig av sociala medier och influencers, gor det vildigt
kostnadseffektivt for second hand-butiker att nd deras miljomedvetna konsumenter,
hjélper branding och storytelling foretag att bygga en stark varumérkesidentitet genom

kénslomadssiga kopplingar till konsumenten.

Kopbeslut av konsumenter som paverkas av teorier om konsumentbeteende, teorin i
fragan handlar om planerat beteende forkortning (TPB). TPB menar att subjektiva
normer, upplevd beteendekontroll och attityder péverkar hur ménniskor véljer deras
intentioner och handlingar. Attityder till hallbarhet och sociala normer for miljovénligt
beteende dr sérskilt avgdrande nédr det géller second hand-shopping. Generation z
kopvanor kan kénnetecknas av deras starka engagemang for miljon och deras 6nskan att
uttrycka sina vérderingar och identitet genom att géra miljovénliga val, som att kopa
begagnade varor. Enligt social identitetsteori pdverkas denna generation av grupptryck
och gemenskap pé sociala plattformar, dir vinner och influencers kan paverka deras

konsumtionsval.
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Konsumenternas attityder till second hand-shopping har fordndrats avsevirt, med ett 6kat
fokus pé hallbarhet, ekonomiska fordelar och minskad stigmatisering av begagnade varor.
Second hand-shopping har idag blivit trendigt, sirskilt bland yngre konsumenter, och ses
som en del av en modern och ansvarsfull livsstil, vilket gor det till ett attraktivt alternativ

for bade konsumenter och foretag som strévar efter att frimja hallbar konsumtion.

3 Metod

I detta kapitel presenteras den valda forskningsmetod for detta arbete. Nir man ska
producera en forskning finns det flera olika forskningsmetoder att vélja mellan. For att
sakerstdlla den bdsta mojliga resultaten maste man dvervédga och vilja den metod som ar
mest limplig for sitt projektresultat. Aven om det finns minga olika forskningsmetoder
som kan anvindas for att utfora olika studier, dr de tvd mest anvidnda och vanliga
metoderna for forskning kvantitativ och kvalitativ forskning. Enligt Bryman (2012) och
Denscombe (2014) fokuserar den kvantitativa metoden pa insamling och analys av
numrerisk data, medan den kvalitativa metoden syftar till att utforska ménniskors

attityder, beteenden och upplevelser genom icke-numerisk data.

I kapitlet ges en oversikt 6ver den valda forskningsmetoden, dér valet av en kvantitativ
ansats motiveras. Kapitlet beskriver dven studiens uppldgg, som innefattar urval av
respondenter och urvalsstrategier, samt genomforandet av enkétintervjuer med hjilp av
ett frageformuldr. Syftet med forskningen var att adressera det uppsatta
forskningsproblemet, som handlade om hur man navigerar pd second hand-marknaden
och utvecklar en effektiv marknadsforingsstrategi. Problemet utforskades genom tva

centrala forskningsfragor:

- Vilka faktorer motiverar konsumenter, sérskilt generation z, att kopa begagnade
klader och vélja second hand-butiker?
- Hur kan marknadsforingsstrategier utformas for att 6ka second hand-butikers

framgang?
For att uppnd syftet med denna forskning valdes ldmpliga forskningsmetoder. Dessa

metoder dr avgorande for varje vetenskaplig studie, dd de bestimmer hur data samlas in

och analyseras for att bdst kunna besvara forskningsfrigorna. Valet av ritt
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forskningsmetod har en direkt inverkan pa kvaliteten och relevansen av de insamlade

uppgifterna. (Bryman, 2018)

3.1 Val av metod

Den kvantitativa metodiken gir ut pa att samla analyser av den numeriska data som
samlats in. Denna metod anvédndes ofta inom samhéllsvetenskapliga forskning och var
sarskilt relevant for att analysera komplexa fenomen som konsumentbeteende och
marknadsforing fran ett mitbart perspektiv. Genom att fokusera pa att samla in analys av

den numeriska data som mojliggjorde den kvantitativa forskningen (Creswell, 2013).

Kvantitativ metod som valdes for denna studie motiveras av ett behov att identifiera de
métbara sambandet mellan konsumentens attityd till second hand kép och vad deras
egentliga kopbeteende dr. Genom de strukturerade enkétintervjuerna samlades in data
fran ett urval av respondenter, som mojliggjorde en statisk analys av de olika faktorer
som till exempel héllbarhet, pris och den digitala ndrvaron som sedan paverkar
konsumentens beslut att kdpa. Metoden gav en bred och en generaliserbar bild av de
attityderna inom maélgruppen och de mojliggjorde en kvantitativ beddmning av vilka
marknadsforingsstrategier som uppfattades mest effektiva av konsumenten. Studien gick
ut pa att mita konsumenternas preferenser, frekvens av kop och uppfattningar om second
hand-marknadens kommunikation vilket gjorde att kvantitativa forskning lamplig.

(Creswell, 2013).

Slutligen mgjliggjorde den kvantitativa metoden en véldigt systematisk analys av den
insamlade data, dar de olika samband mellan sociala, kulturella och ekonomiska faktorer
som kunde identifieras och kvantifieras. Genom analysen hur dessa faktorer korrelerade
med kopbeslut och konsumenternas attityder inom second hand—marknaden kunde
forskningen ge en botten for mera datadrivna och effektiva marknadsforingsstrategier.
Strategierna utformades med utgéngspunkt i1 att méita konsumentbeteende och
preferenser, vilket 6kade relevansen for malgruppens behov och vérderingar. (Bryman,

2018)
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3.2 Respondenter

Nér det géllde urval och respondenter for denna studie, som fokuserade péa
konsumenternas attityder till second hand-marknadsforing, var det viktigt att vélja en
maélgrupp som kunde bidra med relevanta insikter kring forskningsfrdgorna som i detta
falla var det sd kallade generation z. Eftersom studien anvdnde en kvantitativ metod,
tillimpades ett malinriktat urval for att fa en djupare forstdelse av deltagarnas asikter och

erfarenheter.

Urvalskriterierna som anvéndes i denna studie var foljande. Konsumenter som handlade
second hand online — personer med erfarenhet av att kopa second hand-produkter via
digitala plattformar valdes, eftersom deras perspektiv pa marknadsforing och hallbarhet
var centrala for studien.

Alder och kén — ett varierat urval med avseende pa alder och kon bidrog till en bredare
forstaelse av hur olika konsumentgrupper uppfattade second hand-marknaden.
Geografisk spridning — deltagare frén olika regioner inkluderades for att ge insikter i hur
lokala forutséttningar paverkade second hand-konsumtionen.

Antalet respondenter valdes for att uppna teoretisk méttnad, vilket enligt Bryman (2012)

vanligtvis innebar att mellan 15 till 25 personer ér tillrdckligt i en kvantitativ studie.

3.3 Frageformular

For denna studie, som undersoker konsumenters attityder till second hand-marknaden och
hur marknadsforingen péverkar konsumenter, utformades ett frigeformulir (se bilaga 1)
med specifika fragor som direkt relaterade till studiens forskningsfragor och teoretiska
referensram. Frageformuléret utformades for att undersdka hur second hand-butiker kan
anvinda teorier inom kundorienterad marknadsforing, relationsmarknadsforing,
branding, storytelling, digital marknadsforing och konsumentbeteende, med sérskilt

fokus pé generation Z.

Fragorna i frdgeformuléret (se bilaga 1) syftar till att utforska de unika utmaningar och
mojligheter som dessa butiker stir infor i en alltmer konkurrensutsatt och héllbar
marknad. Genom att koppla frdgorna till teorin om kundorienterad marknadsforing kan
vi forstd hur butikerna kan anpassa sina erbjudanden efter kundernas behov och

preferenser, vilket dr avgorande for att skapa lojala kunder och 6ka forsdljningen (Kotler
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& Keller, 2016). Fragorna om relationsmarknadsforing syftar till att undersoka hur
butikerna kan bygga ldngsiktiga relationer med kunderna genom aktivt engagemang och
kommunikation, vilket i sin tur kan leda till 6kad kundndjdhet och rekommendationer
(Gronroos, 1994). Inom ramen for branding och storytelling undersoker fradgeformuléret
hur butikerna kan skapa en stark varumérkesidentitet och engagera kunderna genom
autentiska berdttelser som resonerar med deras virderingar (Aaker, 1996). Digital
marknadsforing behandlas genom fragor som fokuserar pa hur butikerna kan anvinda
sociala medier och influencers for att nd och paverka den medvetna generation z, som
vérdesétter hallbarhet och autentiska upplevelser (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Slutligen kopplas teorier om konsumentbeteende, sdsom teorin om planerat beteende
(Ajzen, 1991) och social identitetsteori, till frageformuldret for att forstd hur generation z
attityder och normer paverkar deras kopbeslut. Genom att tydligt koppla enkétintervjun
till dessa teorier kan vi sékerstélla att frageformulédret ger en djup och teoretiskt forankrad
insikt 1 hur second hand-butiker kan anpassa sina marknadsforingsstrategier for att

effektivt nd och engagera sina kunder.

3.4 Tillvagagangssattet

I denna studie valdes det att anvinda en kvantitativ metod for att undersoka
konsumenternas attityder till second hand-marknaden och de faktorer som pédverkade
deras kopbeslut (Bryman, 2016). Studien genomférdes i Nyland regionen, vilket
mojliggjorde en djupare fOrstielse av hur lokala fOrhéllanden kunde péverka
konsumenternas beteende och attityder (Patton, 2015). Studien utférdes under
tidsperioden mellan Oktober till September. Under denna period genomfordes
enkétintervjuer med 25 personer, vilka alla var personer som aktivt handlade second
hand-produkter. Urvalet av respondenter gjordes genom sociala medier och
nétverkskontakter, vilket sikerstillde en méingfald av perspektiv och erfarenheter. Data
samlades in genom en strukturerad enkitintervju, vilket tilldt en flexibel dialog mellan
intervjuaren och respondenten (Kvale & Brinkmann, 2014). Enkitintervjuerna
genomfordes antingen ansikte mot ansikte eller via videokonferens beroende pa
respondentens preferenser och tillganglighet. Varje enkétintervju varade i genomsnitt 5
till 15 minuter och dokumenterades med hjilp av en ljudinspelare for att sékerstélla att
alla svar registrerades noggrant. Enkétintervjuerna transkriberades ordagrant for att

underldtta analysen och tolkningen av svaren. Alla insamlade data registrerades noggrant
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och lagrades i en séker databas. Transkriptionerna av enkéitintervjuerna sparades i ett
anonymiserat format for att skydda respondenternas identitet och sikerstilla
konfidentialitet (Creswell, 2014). For att underldtta analysen kategoriserades
transkriptionerna utifrdn teman relaterade till forskningsfrdgorna, sdsom hallbarhet,

attityder till second hand och anvidndning av digitala plattformar.

3.5 Analys av data

I en kvantitativ studie var analysen av de insamlade data en véldigt central komponent
som syftade till att identifiera de statiska samband och monster som var relaterade till
forskningsfragan. Det som var viktigt nistan avgdrande v ar att ha en tydlig analyspaln
redan innan datainsamling borjades, detta for att sdkerstdlla en systematisk och objektiv
behandling av materialet. Metoderna for analysen anpassades till studiens syfte och de
insamlade data inkluderade vanligtvis deskriptiv statistik, korrelationsanalys och
regressionsanalys. Metoderna mdjliggjorde en kvantitativ tolkning av konsumenternas
beteende och attityder i relation till second hand markanden.

I denna studie valde jag att anvdnda ett strukturerat tillvigagéngsséitt med hjdlp av

foljande steg:

Databeredning: Efter att enkédtintervjuerna hade genomforts, granskades och rensades
materialet. Efter det organiserades den data som samlats in 1 ett kalkylprogram for vidare

bearbetning.

Deskriptiv statistik: For att f4 en oversiktlig bild av respondenternas demografi, attityder

och kopbeteende. Denna del gav en inledande forstaelse for strukturen av data.

Korrelationsanalys: Genom att analysera de olika samband mellan variablerna — till
exempel mellan hallbarhetsvirderingar och kdpbendgenhet — kunde undersokas om det

fanns signifikanta samband som svarade mot studiens forskningsfragor.

Resultattolkning: Till slut tolkades resultaten i relation till de tidigare forskningar som
letats upp och de teoretiska modeller inom konsumentbeteende och marknadsforing.
Detta ledde till praktiska insikter for utveckling av strategier som dr riktade mot second

hand konsumenter inom generation z.
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3.6 Validitet och reliabilitet

Validitet avser i vilken utstrdckning en médtmetod maéter det avsedda fenomenet, medan
reliabilitet syftar pd matmetodens tillforlitlighet och konsekvens dver tid. Bada begreppen

ar avgorande for forskningskvalitet och palitlighet i slutsatser. (Malmo universitet, n.d.)

For att sdkerstilla studiens validitet kommer enkétintervjuerna att utformas utifrdn
forskningsfragorna och den teoretiska referensramen. Reliabilitet kommer att sdkerstéllas
genom att testa enkétintervjun i en pilotstudie, vilket mdjliggor justeringar av fragorna

innan den distribueras till den stérre mélgruppen (Saunders et al., 2019).

3.7 Etiska fragor

Forskningsetik handlar om att skydda deltagarna och sikerstilla att forskningen
genomfors pa ett ansvarsfullt sdtt. Enligt Arcadas etiska riktlinjer &r det viktigt att
deltagarna informeras om studiens syfte och att deras deltagande ar helt frivilligt och att

deras anonymitet garanteras (arcada, n.d).

I denna studie kommer alla deltagare att informeras om studiens syfte och om att deras
medverkande dr anonymt och frivilligt. Inga personuppgifter kommer att samlas in eller
delas med tredje part, och all data kommer att behandlas konfidentiellt. En
samtyckesblankett (se bilaga 2) anvédndes for att sdkerstilla att deltagarna gav sitt
informerade samtycke innan de deltog i studien. Deltagarna fick dven information om
sina réttigheter och om hur deras data skulle hanteras. Det dr ockséd viktigt att folja
nationella och internationella riktlinjer for forskningsetik. Enligt Vetenskapsradet (2017)
bor forskare alltid agera i enlighet med god forskningssed, vilket inkluderar att behandla
personuppgifter pa ett ansvarsfullt sitt och att inhdmta informerat samtycke fran

deltagarna.

4 Resultat

I detta kapitel presenteras den data och de resultat som samlats in genom studiens
enkétintervju. Resultaten kommer att presenteras i den ordning som frdgorna finns i
frageformuldret. Resultaten kommer presenteras i olika former av tabeller och text format.

Sammanlagt fanns det 25 respondenter som svarade pd frdgeformuldret och alla
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respondenterna svarade till slut. Respondenterna svarade pa alla fragor, ingen ldmnade

fragor obesvarade. Inga resultat behdvde raderas.

4.1 Fragor om motivation och preferens

De forsta frdgorna, 1-3, gick ut pd att fi reda pa respondenternas motivationer och
preferenser. Vilka faktorer som péverkar respondenterna i deras val att kopa second hand-
klader istdllet for nyproducerat. Fragorna fokuserade bland annat pa vad som motiverar

valet av second hand och hur viktig héllbarhet &r 1 kdpbeslut.

Tabell 1. Tabell pa resultat av intervjufidga 1 — Vad motiverar dig att vilja second hand-kidder framfor nyproducerat?

Motiv % Antal (av 25)
Pris 78% 19 personer
Hallbarhet 65% 16 personer
Unik stil/utseende 53% 13 personer
Annat (nostalgi, vintage) 12% 3 personer

Tabell 1 visar vad som motiverar respondenterna att vilja second hand-kldder framfor
nyproducerat, det framkom flera tydliga drivkrafter. Eftersom det var en flervalsfriga
kunde deltagarna vilja flera motivationsfaktorer, vilket innebér att summan av procenten
oversteg 100 %. Den vanligaste anledningen var pris, dir 19 av 25 (78%) respondenter
angav detta som en avgdrande faktor. Av respondenterna var 16 (65%) motiverade av
héllbarhetsaspekten, vilket tyder p4 en stark miljdmedvetenhet inom malgruppen. Aven
mojligheten att hitta unika plagg uppgavs av manga — 13 (53%) respondenter lyfte fram
detta som en viktig del av upplevelsen med att handla second hand. Slutligen valde 3
respondenter (12%) alternativet "annat", dar de beskrev mer personliga motiv som

nostalgi, vintage-kénsla och stilpreferenser.

Négra citat frdn respondenterna illustrerar dessa tankar:

"Jag har en ganska unik stil sa jag hittar oftast plagg som passar mig bittre pa second
hand 4n 1 vanliga butiker."

"Jag gillar kénslan av vintagekldder — de har karaktér och en kvalitet som nya klidder ofta

inte har."
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Hur viktigt ar hallbarhet i dina képbeslut? Procent

= Mycket viktigt = Viktigt = Ganska viktigt = Inte sarskilt viktigt

Figur 1. Hdllbarhet i kopbeslut

Figur 1 som dr ett cirkeldiagram, presenteras respondenternas dsikt om viktigheten i
hallbarhet 1 deras kdpbeslut. Svaren visar att av totalt 25 respondenter uppgav 9 (36 %)
att hdllbarhet ar mycket viktigt, och 9 respondenter (36 %) svarade att det &r viktigt. Detta
innebdr att totalt 18 (72 %) bedomer héllbarhet som en avgdrande eller viktig faktor vid
konsumtion av mode. Fem respondenter (20 %) valde alternativet ganska viktigt, vilket
tyder pé ett visst inflytande, men inte lika starkt som for de dvriga grupperna. Endast 2
respondenter (8 %) uppgav att hallbarhet inte ar sérskilt viktigt i deras kopbeslut.
Resultatet visar att en majoritet av de svarande tar hinsyn till hdllbarhetsaspekten i ndgon

grad nér de handlar kldder, med variationer i hur starkt detta paverkar deras beslut.

4.2 Marknadsforing

Denna del av resultatkapitlet fokuserar pé fragorna 4-7 i enkétintervjun, vilka gar ut pa

marknadsforing. Avsnitt belyser hur respondenterna i undersdkningen uppfattar och
paverkas av marknadsforing kopplad till second hand-butiker. Fokus ligger bdde pé hur
mélgruppen far information om butiker och erbjudanden, samt vilka
marknadsforingsstrategier de anser vara mest effektiva. Respondenterna fick besvara
bade flervalsfragor och 0ppna fragor kring sina preferenser och vanor relaterade till

butikers synlighet och kommunikation

Tabell 2. Tabell pd resultaten av intervjufraga 4 — Hur far du reda pa om second hand-butiker och deras erbjudanden?
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Kanal Antal Procent

Instagram 18 72%
TikTok 14 56 %
Vanner/rekommendationer 1 44%
Butikens hemsida/nyhetsbrev 5 20%

Respondenterna fick ange hur de vanligtvis far information om second hand-butiker och
deras erbjudanden. Fradgan var utformad som en flervalsfriga, vilket innebér att deltagarna
kunde vilja flera alternativ. Darfor verstiger den totala summan av procenten 100 %.
Resultatet visar att sociala medier dr den mest anvinda informationskéllan, 19
respondenter (78 %) uppgav att de anvinder Instagram, medan 16 respondenter (64 %)
angav att TikTok var informationskéllan. Av respondenterna var 13 (52 %) av den dsikten
att de far information via vénner eller rekommendationer, och 6 respondenter (25 %)
nidmnde butikens hemsida eller nyhetsbrev som den kanal de anvinder.
Sammanfattningsvis visar svaren att en digital nédrvaro, sirskilt via sociala medier, ar

viktig for att na ut till malgruppen med aktuella erbjudanden och information.

Hur viktigt ar det att hallbarhet lyfts fram i
marknadsféringen

= Mycket
viktigt
Viktigt

Inte viktigt

Figur 2. Hur viktig dr hdllbarhets aspekten i marknadsforingen

I figure 2 ovan, ser vi hur viktigt det dr att second hand-butiker lyfter fram
hallbarhetsaspekter i sin marknadsforing. Av de 25 respondenterna svarade 5 (21 %) att
detta 4r mycket viktigt, medan 16 (65 %) angav att det &r viktigt. Endast 4 respondenter

(14 %) uppgav att det inte dr sd viktigt. Resultatet visar att en dvervigande majoritet av
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deltagarna sammanlagt 21 personer (84 %) anser att hillbarhet bor vara en framtradande

del i1 butikernas kommunikation och marknadsforing.

Fraga 6 som stdlldes till respondenterna handlande om vad som skulle f4 respondenterna
att besoka en ny second hand-butik, dér flera svarsalternativ kunde véljas. Det mest
populéra svaret var influencer samarbete, vilket angavs av 15 (61 %). Nést vanligast var
ett snyggt och inspirerande flode pd sociala medier, som angavs av 12 (50 %). Av
respondenterna angav 11 (47 %) att kampanjer och events, sdsom rea, pop up-butiker eller
temadagar, skulle kunna locka dem att besdka en ny butik. Dessa resultat visar att visuell
presentation och marknadsforing via relevanta profiler spelar en viktig roll for att vicka

intresse och skapa engagemang hos malgruppen.

I fraga 7 om hur kan second hand-butiker forbdttra sin marknadsforing. Det var en av
fragorna dér respondenterna fick ge egna forslag pd hur second hand-butiker kan forbattra
sin marknadsforing. Manga av svaren fokuserade pd 6kad nérvaro i sociala medier,
framfor allt pd plattformar som TikTok och Instagram Reels. Det lyftes fram att visuellt
och engagerande innehall fungerar bast, sédrskilt i form av korta videos som snabbt fangar

uppmaérksamheten.

Flera deltagare foreslog att butikerna borde anvinda kund genererat innehéll (UGC) —
alltsd bilder och videos dir verkliga kunder visar hur de stylar sina second hand-plagg.
Aven samarbeten med lokala influencers nimndes som ett effektivt sitt att n ut till en
bredare malgrupp. Ett annat dterkommande tema var storytelling, dér respondenterna

efterfragade mer information om plaggens ursprung och historia.
Négra citat frdn respondenterna illustrerar dessa tankar:

"Jag skulle vilja se mer dkta innehall fran riktiga kunder, inte bara proffsiga bilder."

"En rolig video pa TikTok kan fa mig att kolla in en butik direkt."
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Hur paverkar sociala medier och trender dina kdpbeslut

Jag handlar second hand mest p.g.a. ekonomi

Jag paverkas av trender

Second hand &r en livsstil for mig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figur 3. Paverkan av sociala medier och trender vid képbeslut

I figur 3 ser vi hur respondenterna har svarat pa fragan om hur sociala medier och trender
paverkar deras beslut att handla second hand. En majoritet, 14 respondenter (56 %),
uppgav att second hand &r en livsstil for dem, snarare &n enbart ett trend- eller modeval.
Av respondenterna svarade 8 (33 %) att de paverkas av trender som de ser i sociala
medier, medan 3 respondenter (11 %) angav att deras val att handla second hand frimst

grundar sig i ekonomiska skél.

4.3 Framtiden for second hand

I detta avsnitt presenteras respondenternas syn pa second hand-shoppingens framtid samt
vilka hinder de upplever att butikerna star infér. Genom béde en bedomning av
popularitetens utveckling och identifiering av nuvarande utmaningar ges en dversikt av
maélgruppens forvantningar och uppfattningar om second hand-marknadens fortsatta

utveckling
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Kommer populariteten att 6ka
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Ja Kanske Nej

Figur 4. Kommer populdriteten att 6ka

I figur 4 ovan, kan vi se svaren pa frdgan om respondenterna tror att second hand-
shopping kommer att fortsdtta 6ka i popularitet bland Generation Z svarade 22 av 25
respondenter (89 %) ja. Bara 2 respondenter (8 %) svarade kanske, medan endast 1
respondent (4 %) angav nej. Bland de skil som lyftes fram dterkom flera teman: 6kad
klimatmedvetenhet, ekonomiska faktorer som inflation och ett vixande socialt tryck mot
fast fashion. Flera ndmnde att second hand har blivit ett mer accepterat och eftertraktat
alternativ, inte bara av héallbarhetsskél utan ocksd som en del av personlig stil och

identitet.

I fraga 10 fick respondenterna en flervalsfraga dér de fick ange vilka utmaningar de ser
som mest betydande for second hand-butiker idag. Eftersom flera svarsalternativ kunde
véljas, Overstiger den totala summan av procenten 100 %. Den vanligaste utmaningen
som lyftes fram var konkurrens frin fast fashion, vilket 18 respondenter (70 %) angav.
Manga upplever dven en brist pa storlekar och variation, ndgot som 13 respondenter
(53 %) namnde. Dessutom ansag 10 (38 %) att attityder mot begagnade kldder, sasom
negativa fordomar eller 14g status, fortfarande utgdr ett hinder for second hand-shopping.
Resultaten visar att trots ett vixande intresse for hallbar konsumtion, finns det flera

praktiska och sociala utmaningar som second hand-butiker behdver hantera.

5 Diskussion

I detta kapitel presenteras en fordjupad analys av undersokningsresultaten i relation till

den teoretiska referensramen, dir sambanden mellan teori och kvantitativ forskningen

31



granskas och diskuteras. Avsnittet innehaller &ven en metoddiskussion dér den anvinda

forskningsmetoden utvirderas och studiens reliabilitet och validitet behandlas.

5.1 Resultatdiskussion

I detta avsnitt av diskussionskapitlet behandlas det material som samlats in under
forskningsprocessens gang. Den teoretiska referensramen och de empiriska resultaten

kopplas tillsammans, analyseras och diskuteras i forhallande till varandra.

5.1.1 Motivation till second hand-shopping

En av de mest centrala delarna i studiens resultat handlar om vad som motiverar
generation z att vélja second hand-klader framfor nya. I den teoretiska referensramen
framholls flera faktorer som paverkar konsumenters kopbeslut enligt Solomon (2018) star
héllbarhet, pris och identitet i fokus. Dessa faktorer framkom ocksd som de mest
forekommande i enkétresultaten, vilket skapar en tydlig koppling mellan teori och empiri.
Av de 25 respondenterna angav 19 respondenter (78 %) att pris var en avgdrande faktor.
Detta bekriftar att ekonomiska dverviganden fortfarande dr en stark drivkraft, sarskilt
inom en malgrupp som ofta befinner sig i studier eller i borjan av sitt arbetsliv, och
ddrmed har begransad kopkraft. Second hand-shopping erbjuder ett prisvénligt alternativ
till nyproducerade klédder, vilket gor det mojligt for unga att uppdatera sin garderob utan
att Overskrida sin budget. Detta dr i linje med Solomon et al. (2014), som beskriver att
konsumenter ofta styrs av funktionella vérden, sdsom pris, tillgdnglighet och praktisk

nytta.

Samtidigt visade studien att 16 respondenter (65 %) lyfte fram héllbarhet som en viktig
motivation. Detta stodjer teorin om héllbar konsumtion (Jackson, 2005), som betonar
individens ansvar i att minimera sin paverkan pa miljon genom att géra medvetna val. Att
sa pass méanga respondenter i studien prioriterar hillbarhet tyder pa att miljomedvetenhet
ir en integrerad del av generation z:s konsumtionsbeteende. Aven om konsumtion i sig
ar en komplex handling, visar resultatet att denna grupp strdvar efter att férena sina

vardagliga val med sina etiska virderingar.

Det tredje mest angivna motivet var mojligheten att hitta unika och personliga plagg,

vilket 13 respondenter (53 %) svarade. Detta kan {Orstds genom symbolisk
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konsumtionsteori (Belk, 1988), dér klader inte bara ses som funktionella objekt, utan som
uttryck for individens identitet, livsstil och tillhérighet. For minga unga &r second hand
ett sétt att differentiera sig frdn masskonsumtionens enhetlighet och istéllet skapa en mer
personlig stil. Har kan man dven koppla till Giddens (1991) och hans idé om den reflexiva

identiteten, dér individer formar sitt jag genom aktiva val, sésom vad man koper och bér.

Ytterligare en relevant teoretisk koppling dr teorin om planerat beteende (Ajzen, 1991).
Enligt denna modell paverkas en individs beteende av tre komponenter: attityder till
handlingen, subjektiva normer samt upplevd beteendekontroll. Respondenternas val att
handla second hand tyder pé positiva attityder till hillbarhet och stilméssigt sjélvuttryck,
men ocksd pa en uppfattning att det &r ett realistiskt och genomforbart alternativ — vilket

stirker intentionen att faktiskt genomfora kopet. (Ajzen, 1991)

Vidare visar resultatet en tydlig kombination av rationella och emotionella faktorer.
Medan pris och héllbarhet framst kan ses som praktiska och vidrdebaserade motiv, har
unikhet en stark koppling till kénslor, sjdlvbild och socialt sammanhang. Detta
overensstimmer med Siltanen (2021), som menar att generation z ér en generation som i
hog grad véger in bdde samhaéllsvirderingar och personligt uttryck i sina konsumtionsval.
For denna grupp ar konsumtion inte bara en ekonomisk aktivitet, utan ocksa en kulturell

och identitetsskapande process.

Sammanfattningsvis visar resultaten att valet att handla second hand sker i
skdrningspunkten mellan ekonomi, etik och identitet. Studien bekriftar ddrmed tidigare
forskning (McNeill & Venter, 2019) och starker bilden av att second hand-shopping bland
unga inte enbart handlar om att spara pengar, utan dven om att uttrycka sig sjilv och agera

1 linje med sina varderingar.

5.1.2 Hallbarhetens betydelse i kop och marknadsforing

Hallbarhet ar ett aterkommande tema i studien och framtrdder som en central faktor i
generation z:s konsumtionsbeslut. Resultatet visar att 18 av 25 respondenter (72 %) ansag
att hdllbarhet dr antingen viktigt eller mycket viktigt vid kop av kldder. Detta bekréftar
tidigare forskning som framhaller att unga konsumenter i hdgre grad dn tidigare

generationer inkluderar miljohénsyn i sina konsumtionsval (Wheale & Hinton, 2007;
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Ottman, 2011). Denna utveckling kan forstds med hjilp av Jacksons (2005) teori om
hallbar konsumtion, dir konsumentens val inte enbart handlar om personlig nytta, utan
dven om socialt ansvarstagande och langsiktig paverkan. I denna kontext fungerar second
hand som ett alternativ som tillfredsstéller bdde miljomaéssiga och ekonomiska mal. Det
mojliggdr konsumtion utan att nddvéndigtvis bidra till Gverproduktion och avfall, vilket
ar sarskilt viktigt 1 en tid dédr klimatfragan stir hogt pa den globala agendan (Jacksons

2005).

Vidare visar resultatet att 84 % av respondenterna anser att det ar viktigt eller mycket
viktigt att hallbarhet framhivs i second hand-butikers marknadsforing. Det tyder pa att
héllbarhetskommunikation inte bara ar ett tillagg till varumérket, utan en forvantad och
integrerad del av den totala kundupplevelsen (Ottman 2011). Denna teori bekriftas av
Ottman (2011), som argumenterar for att héllbarhetskommunikation maste vara bade

tydlig och trovérdig for att konsumenten ska uppfatta den som genuin.

I den teoretiska referensramen diskuteras dven héllbar marknadsforing enligt Kotler et al.
(2010). Enligt denna modell kriavs det att foretag formedlar ett storre syfte — exempelvis
miljoansvar — som &r forenligt med konsumentens egna vérderingar. I relation till studiens
resultat innebér detta att second hand-butiker som framhéiver sin miljoprofil har storre
chans att skapa en starkare relation till Generation Z, vars konsumtionsmonster dr starkt

vérdestyrda.

Aven teorin om planerat beteende (Ajzen, 1991) kan tillimpas hdr. Hallbar
marknadsforing pdverkar badde konsumentens attityd till produkten och den subjektiva
normen — det vill sdga vad man tror att andra tycker &r rétt. Nar héllbarhet normaliseras i
marknadsforing, forstirks den sociala acceptansen for att vdlja second hand, vilket i sin

tur kan paverka intentionen att handla dér.

Ett intressant fynd i studien ar att ménga respondenter kopplar héllbarhet till dkthet och
trovirdighet 1 marknadsforingen. Detta knyter ihop till begreppet "greenwashing", dar
foretag misstidnks marknadsfora sig som miljovénliga utan att ha faktisk grund for det
(Delmas & Burbano, 2011). Det antyder att malgruppen &r medveten och kritisk, och att
det inte ricker att anvénda hallbarhet som ett sdljargument — det méste ocksa backas upp

av transparens och konkreta handlingar (Delmas & Burbano, 2011).
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Resultaten visar att hdllbarhet &r en avgdrande faktor bade i sjélva kdpprocessen och i
kommunikationen runt produkten (McKinsey & Company 2021) . Fér Generation Z ér
det inte bara viktigt vad de koper, utan hur det presenteras och varfor. Detta innebér att
second hand-butiker behover arbeta aktivt med att formedla sina hallbarhetsvarderingar
pa ett tydligt, konsekvent och genuint sitt for att mota mélgruppens forvantningar som

stoder teorin av Niiniméki, K. (2020).

5.1.3 Digital paverkan och sociala medier

En av de mest framtrddande insikterna i studien ar den roll som sociala medier spelar for
generation z:s konsumtionsbeteende som stoder teorin av Smith (2017). Resultatet visar
att Instagram 19 av 25 respondenter (78 %) och TikTok 16 av 25 (64 %) ar de framsta
informationskillorna nir det giller second hand-butiker och deras erbjudanden. Aven
personliga rekommendationer fran vinner (52 %) &r betydelsefulla, medan butikens
hemsida eller nyhetsbrev endast ndmndes av 25 % av deltagarna. (Smith, 2017; Godey et
al., 2016)

Detta speglar en bredare samhaéllsutveckling dér traditionella informationskanaler fitt ge
plats for interaktivt och snabbt informationsutbyte. I den teoretiska referensramen
framhalls Kaplan & Haenlein (2010), som lyfter fram sociala mediers funktion som ett
forum for bade marknadsforing och relationsbyggande. Deras modell understryker att
sociala medier dr inte bara en marknadsforingskanal, utan en méotesplats dar varumérken

och konsumenter interagerar i realtid.

Sarskilt relevant dr det att sociala medier fungerar som en plattform for bildning av
normer. Enligt Tajfel & Turners (1979) sociala identitetsteori formas individens sjdlvbild
delvis genom tillhorigheten till sociala grupper. I kontexten second hand innebir detta att
unga konsumenter inte bara paverkas av vad de ser i sitt flode — de sdker ocksa bekréftelse
och tillhorighet genom att f6lja, dela och engagera sig i innehdll som speglar deras egna

vérderingar och identitet.

I studiens Oppna svar efterfrigade ménga respondenter mer kund genererat innehall

(UGC) och dkta, personligt material snarare dn professionellt producerade kampanjer.
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Detta dr ett tydligt exempel pa vad Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) kallar for
engagemangsdriven marknadsforing, dér trovérdighet och dkthet viger tyngre &n formell
design eller traditionell reklam. Sociala medier mojliggdr just denna typ av

kommunikation dir anvéndare blir medskapare snarare 4n passiva mottagare.

Att samarbeten med influencers nimndes av 61 % av deltagarna som nigot som skulle fa
dem att besoka en ny butik, visar hur betydande influencer marknadsforing har blivit.
Detta stodjer forskningen av Siltanen (2021), som beskriver att generation z i stor
utstrackning forlitar sig pa digitala opinionsbildare snarare &n foretag sjélva nér det géller
att upptécka och virdera produkter. Influencers fungerar som sociala bevis vilket enligt
Cialdini (2007) &r en stark psykologisk mekanism som pédverkar individens val genom

uppfattningen om vad andra gor eller foredrar.

Samtidigt framgér det att kommunikationen behdver vara visuellt tilltalande men ocksé
véirdebaserad. Respondenterna uttryckte att storytelling — till exempel beréttelser om
plaggets historia eller tidigare dgare — skapar en djupare koppling till produkten. Detta
ligger 1 linje med varumirkesberéttande (brand storytelling) som enligt Fog et al. (2005)
bidrar till att bygga emotionella relationer mellan kund och varumérke. For en vérdestyrd

generation blir second hand inte bara en produktkategori, utan en berittelse i sig.

Den snabba spridningen av innehall via sociala plattformar som TikTok illustrerar teorin
av Godey et al. (2016) som beskriver den stora effekten av den digitala nédrvaron vid
byggande av varumirken. Marknadsforingsinsatser kan fi stor rackvidd pa kort tid. Men
det stdller ocksa krav pd aktualitet och anpassningsbarhet. Enligt Smith (2017) innebar
detta att butiker som inte dr digitalt ndrvarande riskerar att tappa i relevans, sédrskilt i en
mélgrupp som forvintar sig direkt kommunikation och snabb respons.
Sammanfattningsvis visar ocksd resultaten att sociala medier inte bara paverkar vad
generation z konsumerar, utan ocksd hur och varfor. Plattformarna fungerar bade som
informationskallor, identitetsskapare och relationsbyggare. Second hand-butiker som vill
nd denna maélgrupp effektivt behdver darfor utveckla strategier som inkluderar visuellt
engagerande, autentiskt och vérdedrivet innehall skapat for och av anvéndarna sjélva.

(Smith, 2017; Godey et al., 2016)
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5.2 Metoddiskussion

Den kvantitativa metoden som anvéndes i denna studie har visat sig vara &ndamalsenlig
for att uppna studiens syfte —att fordjupa forstaelsen for konsumenters attityder till second
hand och hur marknadsforing paverkar deras beteenden. Genom strukturerade
enkétintervjuer kunde nyanserade och personliga insikter samlas in, vilket mdjliggjorde

en djupare analys av individers motiv och virderingar.

Datainsamlingen fungerade vél och respondenterna var generellt samarbetsvilliga.
Fragorna uppfattades som tydliga, och svaren visade pd engagemang och relevans. Det

fanns dock en viss variation i hur utforligt deltagarna svarade.

Metodens flexibilitet var en fordel, sérskilt med tanke pé att second hand-marknaden &r i
standig fordndring. Mojligheten att justera enkétintervjun och folja upp nya spar under

samtalen gav en mer nyanserad bild av respondenternas attityder och erfarenheter.

Studiens reliabilitet bedoms som god, dd samtliga enkitintervjuer dokumenterades,
transkriberades och analyserades enligt en systematisk tematisk metod. Validiteten
sakerstdlldes genom att frdgorna utformades 1 direkt anslutning till forskningsfragorna
och teorierna. Mgjliga pdverkansfaktorer kan inkludera att deltagarna ville ge socialt
onskvirda svar, sérskilt kring hallbarhet. Detta &r dock en vanlig aspekt vid studier om

virdebaserat konsumtionsbeteende.

6 Slutsatser

Arbetets syfte var att undersoka vilka faktorer som motiverar konsumenter, sirskilt inom
generation z, att kdpa begagnade klidder samt hur second hand-butiker kan utforma
effektiva marknadsforingsstrategier pd digitala plattformar for att nd denna mélgrupp. Jag
anser att syftet har uppnatts, dé arbetet bygger pa en grundlig teoretisk referensram samt
en noggrant genomford empirisk undersdkning som inkluderade kvantitativt
datamaterial. Genom analys av de teoretiska perspektiven frin enkétintervjuerna har jag

kunnat dra vilgrundade slutsatser som besvarar studiens forskningsfragor.

De insamlade resultaten Overensstimmer i mestadels med den teori som presenterats,

vilket tyder pé att bade teoretiska och praktiska perspektiv samverkar for att skapa en
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tydlig bild av generation z:s konsumtionsmonster och marknadsforingspreferenser.
Studien visar att second hand-shopping bland denna generation &r starkt virderingsstyrd
och att konsumtionsvalet ofta grundas i en kombination av hallbarhet, ekonomi och
personlig identitet. Samtidigt framkommer det att digital nidrvaro och kommunikation

spelar en avgdrande roll for hur second hand-butiker kan nd och paverka denna méalgrupp.

Forskningsfraga 1. Vilka faktorer motiverar konsumenter, sdrskilt generation z, att képa
begagnade kldder och vilja second hand-butiker? Baserat pa resultaten frén
enkétintervjuerna och analysen av teorier som planerat beteende (TPB), Maslows
behovshierarki, vardebaserat beslutsfattande och social identitetsteori, kan det konstateras
att generation z:s konsumtionsbeteende priglas av flera samverkande faktorer. Den
ekonomiska aspekten &r fortsatt en stark drivkraft, dér 78 % av respondenterna angav pris
som en viktig anledning att vélja second hand. Hallbarhet var dock nédstan lika
betydelsefullt, med 65 % av respondenterna som uppgav detta som en viktig faktor, vilket

visar pd ett tydligt miljdmedvetande hos malgruppen.

Utover den ekonomiska och hallbarhets aspekterna spelar ocksa behovet av individualitet
och sjélvuttryck en central roll. Manga respondenter betonade vikten av att hitta unika
plagg och att second hand-shopping ger mdjlighet att uttrycka personlig stil, vilket speglar
bade Maslows behov av sjdlvkénsla och sjilvforverkligande samt social identitetsteori
dér individens grupptillhorighet formar konsumtionsval. Studien visar att second hand
inte ldngre ses bara som ett ekonomiskt val utan som en livsstil, vilket ocksd framkom i
enkétintervjuns sista frigor dir 56 % av deltagarna beskrev second hand som en del av

deras identitet.

Forskningsfraga 2. Hur kan marknadsforingsstrategier utformas for att 6ka second hand-
butikers synlighet? Utifrdn bade teori och empiri kan det konstateras att digital
marknadsforing dr det mest effektiva sittet att nd generation z. Studien visar att sociala
medier dr centrala for att sprida information om butiker och produkter. Sérskilt Instagram
och TikTok lyfts fram som viktiga plattformar, dér visuellt innehéll och korta videos
skapar engagemang. Respondenterna efterfrigade autentiskt innehdll fran verkliga
kunder samt samarbeten med influencers som delar samma virderingar. Detta

overensstimmer med teorier om digital marknadsforing och relationsmarknadsforing, dar
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personligt anpassat innehéll och fortroendeskapande kommunikation ar nyckelfaktorer

for att nd fram.

De mest effektiva marknadsforingsstrategierna, enligt bdde respondenter och teorin,

innefattar:

(] Samarbeten med influencers som speglar malgruppens virderingar.

'] Anvindargenererat innehdll (UGC) som visar verkliga personer som stylar second
hand-plagg.

[ Storytelling som lyfter fram plaggens historia och butikens virdegrund.

[] Visuellt tilltalande floden och kampanjer som uppmuntrar till interaktion och

delning.

Studien visar ocksé att hallbarhetsbudskap i marknadsforingen spelar en viktig roll. Hela
84 % av respondenterna anser att det dr viktigt eller mycket viktigt att second hand-
butiker lyfter fram miljéaspekten i sin kommunikation. Det visar att butiker som tydligt
formedlar sin hallbarhetsprofil har storre chans att bygga trovirdighet och attrahera

generation z.

6.1 Studiens begransningar

Efter att ha granskat arbetet kan man konstatera att ett par begransningar fanns i studien.
En forsta begrinsning dr urvalets storlek och omfattning. Studien baserades pa en
enkitintervjuer med 25 respondenter som hor till generation z. Aven om urvalet #r
tillrackligt for en kvantitativ orienterad studie och ger djupa insikter om malgruppens
attityder, ar det inte tillrackligt stort for att mojliggéra generalisering till hela
populationen. Resultaten bor dérfor ses som indikationer snarare dn definitiva sanningar

for hela generation z eller alla second hand-konsumenter.

En annan begrinsning dr det geografiska fokuset, d4 studien i huvudsak genomfordes
inom en specifik region (Nyland). Konsumentbeteenden kan péverkas av lokala normer,
tillgdng till second hand-butiker och regionala marknadsforingsinitiativ, vilket innebar att

resultaten kanske inte fullt ut speglar nationella eller internationella forhillanden.
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Vidare bor det pdpekas att analysen av sociala medier och marknadsforingsstrategier
bygger pd deltagarnas egna upplevelser och uppfattningar, snarare &n en faktisk
granskning av butikernas kommunikationsinnehall. Detta gor att slutsatser om

marknadsforingens effektivitet till viss del &r subjektiva och inte fullt ut kvantifierbara.

Trots dessa begriansningar har studien gett viardefulla insikter om hur second hand-butiker
kan arbeta strategiskt med sin digitala marknadsforing for att battre mota behoven hos
generation z. Med ett bredare urval, lingre tidsram och kompletterande metoder sdsom
innehéllsanalys av sociala medier, skulle framtida forskning kunna fordjupa forstaelsen

ytterligare och 6ka generaliserbarheten.

6.2 Forslag till vidare undersokningar

Utifrén de resultat och begriansningar som framkommit i denna studie finns det intressanta
omraden for framtida forskning som kan bidra till en dnnu djupare forstéelse for second
hand-marknaden, sérskilt med fokus pa den yngre och digitalt aktiva malgruppen

generation z.

Ett forsta forslag dr att genomfora kvantitativa studier i en mycket storre skala for att
statistiskt sdkerstilla de samband som indikerats i denna undersdkning. Med ett storre
urval, geografiskt spritt over flera regioner eller lander, skulle man kunna generalisera
resultaten i hogre grad och se eventuella skillnader mellan olika demografiska eller
kulturella grupper. Slutligen skulle vidare forskning kunna rikta sig mot andra
generationer eller marknadssegment dn generation z, exempelvis millennials eller dldre
konsumenter, for att jimfora motivationsfaktorer och strategisk effektivitet. Aven second
hand-marknader inom andra produktkategorier &n mode — exempelvis elektronik, mobler

eller barnprodukter — skulle kunna utgora intressanta jimforelsepunkter.
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Bilagor

Bilaga 1 - Frigeformulér
Fragor om motivation och preferenser

Vad motiverar dig att vdlja second hand-kldder framfor nyproducerat?

Exempel: "Ar det priset, hallbarhet, unikhet, eller ndgot annat som paverkar ditt val?"

Hur viktigt ar hallbarhet i dina kopbeslut nér det géller mode?

Exempel: "Anser du att second hand-shopping bidrar till en mer héllbar livsstil?"

Vilka faktorer paverkar ditt beslut att handla i en specifik second hand-butik?

Exempel: "Ar det butikens rykte, personalens kundservice, eller utbudet av klider?"
Fragor om marknadsforing

Hur fér du reda pa om second hand-butiker och deras erbjudanden?
Exempel: "Anvinder du sociala medier, reckommendationer frén vinner, eller ndgot annat

satt?"

Hur viktigt ar det for dig att marknadsforing av second hand-produkter framhéver
hallbarhetsaspekter?
Exempel: "Skulle du vara mer benédgen att handla frdn en butik som aktivt marknadsfor

sina héllbarhetsinitiativ?

Vad skulle fi dig att besdka en ny second hand-butik?

Exempel: "Skulle du bli lockad av kampanjer, samarbeten med influencers, eller nagot
annat?"

Hur tycker du att second hand-butiker kan forbittra sin marknadsforing for att attrahera

fler kunder?
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Exempel: "Finns det specifika strategier eller plattformar som du anser skulle vara

effektiva?"

Fragor om identitet och gemenskap

Identifierar du dig sjidlv som en del av en gemenskap som virderar second hand-
shopping?
Exempel: "Hur viktigt dr det for dig att vara del av en grupp som prioriterar hallbar

konsumtion?"

Hur péverkar sociala medier och trender dina beslut att handla second hand?

Exempel: "Ser du det som en trend, eller dr det mer en livsstil for dig?"

Fragor om framtiden for second hand-shopping

Tror du att populariteten for second hand-shopping kommer att fortsétta vixa bland
Generation Z? Varfor?

Exempel: "Vilka faktorer tror du kommer att pdverka denna utveckling?"

Vad ser du som de stdrsta utmaningarna for second hand-butiker idag?

Exempel: "Ar det konkurrens frin fast fashion, brist pa variation, eller ndgot annat?"

Bilaga 2
Samtyckesblankett for intervjuer

Informerat samtycke
Studie: FORKSNINGSNAMN OCH SYFTE

Jag har fatt, last och forstatt den givna informationen om undersdkningen och dess mal.
Jag har

fétt tillrdcklig information om uppsamling, behandling och rapportering av data.

Alla svar och uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt, det kommer inte ga att
identifiera

ifrdgavarande person eller bank. Allt material kommer att forstoras dé undersokningen
ar klar.

Jag dr medveten om att intervjuare, NN bandar in vér intervju for att fa ett mer
tillforlitligt svar
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Jag samtycker att intervjuaren NN kan kontakta mig vid behov efter intervjun,
om fragor eller oklarheter uppstatt.

Tid och

plats

I_ntervjupersonens
underskrift

Kontaktuppgifter

Intervjuarens
underskrift

Intervjuarens
namnfortydligande
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