WARCADA

Konsumentens attityd till hallbar kladkonsumt-

ion

Daniella Lassas

Examensarbete

Foretagsekonomi

2021




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Foretagsekonomi
Identifikationsnummer: 7842

Forfattare: Daniella Lassas

Arbetets namn;

Handledare (Arcada): Tove Kietz

Uppdragsgivare: |

Sammandrag:

Under de senaste 20 dren har modeindustrin férdndrats med att borja massproducera, 6ka
kollektioner per sdsong och aterforsdljare tvingats hélla laga kostnader men leverera
snabbt och effektivt. Som resultat har konsumenterna blivit mer och mer ivriga att fa tag
pa de nyaste trenderna. Modeindustrin dr ansvariga for 20-30% av allt plast som hamnar
1 véra hav och ju mera ménniskor som blir medvetna om foéroreningarna, ju mera borjar
tanka pd ett mera hallbart och miljomaéssigt sitt. Detta har lett till att det uppkommit flera
olika héllbara konsumtionssétt att handla och kollaborativa konsumtionssitt att folja. Ex-
amensarbetet behandlar konsumentens attityd mot héllbara konsumtions mojligheter i
form av second-hand, traditionell uthyrning, online-loppmarknader pa sociala medier och
applikationer och fashion library. Undersdkningen genomfordes med en kvalitativ metod
med inslag av kvantitativa metoder. Undersdkningen borjade forst med en skrivbordsun-
dersokning for att med hjdlp av sekundérdata fa fram likheter och skillnader mellan de
fyra koncepten. Unders6kningen fortsattes sedan med hjilp av fokusgrupper pa 12 per-
soner som delades in 1 3 grupper. Fore fokusgruppen fick alla respondenter svara pé en
enkit for att underlétta och spara tid for arbetet. Fokusgruppen bestod av en semi struk-
turerad intervju dér en intervjuguide samt oplanerade fragor fradgades. Fragorna som stéll-
des handlade om respondenternas asikter, tro, attityder och uppfattningar om teman. Re-
sultatet har sedan analyserats utifran teoridelen. I diskussionsredovisningen anknyts teo-
rin och resultatet som framforts i arbetet. Resultatet tyder pa att de flesta av konsumen-
terna dr intresserade av att tanka hallbart och tinker mycket pa var de koper sina kldder.
Att kdpa begagnade kldder ér vildigt vilbekant och anvinds ofta men kollaborativ kon-
sumtion i form av traditionell uthyrning och fashion library var vildigt obekant for
ménga.

Nyckelord: Hallbar konsumtion, fashion library, traditionell uthyrning,
second hand, online-loppmarknader, kollaborativ konsumt-
ion

Sidantal: 99

Sprak: Svenska

Datum for godkdnnande:




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: | Business Administration
Identification number: 7842

Author: Daniella Lassas

Title:

Supervisor (Arcada): Tove Kietz

Commissioned by: |

Abstract:

Over the past 20 years, the fashion industry has changed by starting to mass produce, in-
crease collections per season and retailers have been forced to keep costs low but deliver
quickly and efficiently. As a result, consumers have become more and more eager to catch
up on the latest trends. The fashion industry is responsible for 20-30% of all plastic that
ends up in our oceans and the more people who become aware of the pollution, the more
people start thinking in a more sustainable and environmentally friendly way. This has led
to the emergence of several different sustainable consumption methods for shopping and
collaborative consumption methods to follow. The thesis deals with the consumer's attitude
towards sustainable consumption opportunities in the form of second-hand, traditional rent-
als, online flea markets on social media and applications and fashion library. The survey
was conducted using a qualitative method with elements of quantitative methods. The study
first began with a desktop survey to use secondary data to find similarities and differences
between the four concepts. The study was then continued with the help of focus groups of
12 people who were divided into 3 groups. Before the focus group, all respondents were
asked to answer a questionnaire to facilitate and save time for the work. The focus group
consisted of a semi-structured interview where an interview guide and unplanned questions
were asked. The questions asked were about the respondents' opinions, beliefs, attitudes
and perceptions of themes. The result has then been analyzed on the basis of the theory
part. In the discussion report, the theory and the result presented in the work are linked.
The results indicate that most of the consumers are interested in thinking sustainably and
think a lot about where they buy their clothes. Buying used clothes is very familiar and is
often used, but collaborative consumption in the form of traditional rentals and fashion
libraries was very unfamiliar to many.

Keywords: Sustainable consumption, fashion library, traditional rental,
second hand, online flea markets, collaborative consumtion

Number of pages: 99

Language: Swedish

Date of acceptance:




INNEHALL

1

INLEDNING........ciiririisicsssssnrr s s s s s s ssssssns s s s s s s sssmnnn s e s s s s s s s ssmmn s e e s e ssnsssssnnnnnnnsssnnnen 9
1.1 ProblemformUIEIING ..........oo i s 10
1.2 RS3ROSR 11
1.3 F N =T g 01T g Vo F= | PP PP P PP UP SRR 11
14 27T o 1= o) o J PR 12

LI =0 L P 12
2.1 Konceptet SECONA HaNd .........oooiiiiiiiii it e et e e e 13

2.1.1 Vintage Second-hand KIGEr .................coooiei oo 13
2.2 Traditionella UthYIMINGar.........oooeiiii e 14
2.3 Loppmarknader pa Sociala Media & Applikationer ............cccccviiiciiiiiiiiiiee e 14
24 Konceptet Fashion LIDrary ... 14
25 HAIIDANEL ...ttt et e e snbe e e sneeens 15

2.5.1 e = 1Y 1 o o U 16
26 Konsumentbeteende ....... ... e 16

2.6.1 KOPPIOCESS ...ttt et e e e e e e e e e s 18

2.6.2 Olika typer av kOpbesluts beteende ...............cccuveeeeeeeeeeeciiiaeeeeiiaeeeeciea e 19
2.7 Kollaborativ KONSUMEION..........eiiiiiii e e 21
28 F 117 RS RUPRROPRI 23

2.8.1 Tricomponent Attitude-MOdeIIEN ................ooo e 23
29 MarknadsfOringSMIXENS 4P ...........oiiiiiiii ettt 26

2.9.1 PLOQUKL ...ttt e a e e enes 27

2.9.2 IS ettt e et et a e nneeenes 27

2.9.3 PUALS ...ttt 28

2.9.4 L 1 =T - T ISR 28

2.9.5 I = [0 € To =4 o S 28

T 10 110 29
3.1 RESEAICN DESIGN ... eiiiiiiiieiee et 29
3.2 Kvantitativ & Kvalitativ forskning ............cccco oo 30
3.3 Skrivbordsundersokning och innehallsanalys ............ccccooiiiiiiinii e, 30
3.4 (o] (U L= | (U] o] o 0 PSP 31

3.4.1 T 1 T i o= 32

3.4.2 Tillvagagangsétt fOr fOKUSGIUDPPEN ..........coeiueei e 33

3.4.3 INEEIVIUQUIEI ...t 33

3.4.4 ENKEIFOITNUIGE ........oooeeeeeeee ettt a e et a e e staaaa e 34

3.5 Tematisk analys av foKUSQrUPPSIEMAaN .........ccoiiiiiiiii e 35



3.6 Validitet & Reliabilitet............c.ooiiii 36
4 EMPIRI ... 37

4.1 Forskningsfraga 1 "Vad ar det for likheter och skillnader med de olika koncepten? Hur

L8 LaTe 1= = T o L= o PPRR 37
4.1.1 N R a7 o) o) TSRS 38
4.1.2 BrandseConAR@NG.fi ............occuueeeeeeeiiie et 38
4.1.3 Frakkipalvelu NGM...................eeeeeeeeee e 38
4.1.4 L (o0 o 1 TR 39
4.1.5 N 1112 01 7 ST 39
4.1.6 Facebook Marketplace ............ ..o 39
4.1.7 SOIPY.SE ..o 40
4.1.8 W4 - o - T- TR 40
4.1.9 ReNttREIUNWAY.COM ..ot 40
4.1.10  RENIOULINE.COM ..ot e e e e e e e 41

4.2 Forskningsfraga 1 resultat.............oooiiiiiiii e 41
4.2.1 N Y=ToT0] s [o I = - T Lo RS 41
4.2.2 Traditionell UtRYINING .........cccooouieiieieee ettt 42
4.2.3 Online-loppmarknader via Sociala medier och applikationer ................c............. 43
4.2.4 FFASRION LIDFAIY ...t 44
4.2.5 Likheter & skillnader mellan de fyra koncepten.............ccccocuevvoievociesccieeiiee 45

4.3 Forskningsfraga 2 "Hurudan ar konsumentens uppfattning, attityd och erfarenhet av att

kdpa begagnat 0ch hyra KIAAEr.............oooiiiiiii e 46

4.4 Forskningsfraga 2 resultat.............oooiiiiiii i 46
4.4.1 Allmén instéllning till hallbarhet och mode ................cccoovoeeiiieiieee e 46
4.4.2 Beslut av képbeteende och varumarkes besSIut................ccceeeeeeeiiieiiiiieee 48
4.4.3  Amnet SECONA HANG ...........c.cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 52
4.4.4 Amnet traditionell UtRYIMING.................coveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 53
4.4.5 Amnet Online-loppmarknader via sociala medier och applikationer ................... 55
4.4.6  AMNet FASRION LIDIAIY ..........cccooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 57
4.4.7 Paverkan av hallbar KONSUMILION ..............cccooiiuiieiie e 59

5 DISKUSSION & SLUTSATSER .....cooiiiiiiiicemrrerrrnsssssssssss s s sssssss s s sssssssssssnnes 62

5.1 Diskussion om ForskningSfraga 1 .........ocueiiiiiiiiiee et 62

5.2 Diskussion om FOrskningSfraga 2 ..........ceei i 62

5.3 Diskussion om valda metoder och fortsatt forskning...........cccocoeeeiiiiiiiiiiinie e 65

54 SIULSAESEI ..ttt ettt s e e e e st e e e nte e e abe e e ene e e enreeeeaneas 65

- 1] [ Y 67



Bilaga 1 — FOrhandSenkaten ...........oo i 73
Bilaga 2 - INterVJUGUIAE .......oooiiiiiii e 81
Bilaga 3 — Tabell for jamforelsen av de fyra koncepten ............coooiiiiiiiii e 85
Bilaga 4 — Svar frAn @NKAL...........oo i e e 89

Bilaga 5 — Pris pa UtNYINING .......ooiiiiee e e 99



Figurer

Figur 1. Skirmdump av hur mycket ett nytt plagg ar bars (Ellen Macarthur Foundation,

2017) ettt a et 15
Figur 2. Konsumentbeteende visar kunden och marknadsforarens perspektiv .............. 17
Figur 3. Konsumentmotiv (Ellen MacArthur Foundation, 2017)........ccccceeevvieniinennene. 18
Figur 4. KOPPTOCESSEI....ccuvieiiieiiieiieeieeeiee et eite et e stteeteeteeebeeseesnteenseesaseeseesnseenseannnes 19
Figur 5. visar hur hog involverad eller ldg involverad de olika kopbeteenden ir, Kotler &
ArmSrong, 2017 S.174 ..o et 20
Figur 6. visar olika system for kollaborativ konsumtion (Botmans & Rogers 2020) .... 22
Figur 7. Tricomponent attitude-modellen (Schiffman et al, 2013).........ccccevviiriinennnene. 24
Figur 8. Kognitiva komponent sida 235 — 1 Schiffman .........c.cccoceeveniiniininninincnnne. 24
Figur 9. Affektiva komponent — old spice aftershave - Schiffman .............ccccoceeenin. 25
Figur 10. Konativa komponenten — Schiffman sida 236. ..........cccooerieniininiieniencnnne. 26
Figur 11. Marknadsforingsmixens 7P:n, 2021 .......cccooviiriiiininiininieneeeeeeseee e 27
Figur 12. En skdrmdump av tematiska analysen frdn Microsoft Excel...........c..cc..c....... 36
FIGUE 130 KONttt sttt sttt e 89
FAGUE 14, ALAET ...eviieeeeeeee et 89
Figur 15, SySSCISAtINING . ....cevviiiiriieiieieiieteeeeee ettt 89
Figur 16. Anvindning av de olika KOncepten..........cccoeveverriniinienenieneeeeeeseeeee 90
Figur 17. Viktigt av valet av varumaérke 1 ditt kOpbeslut...........ccceoerviniininiiniinenne. 90
Figur 18. Paverkan av COVID-19 ....cooiiiiiiiiiieieeee et 91
Figur 19. Intresse for mode och trender ..........coceveeviiiiiniiiiiiieniceeeeeeee e 91
Figur 20. Behov av att uppdatera stil/garderoben ofta ..........c.cccoceeveriieriininiiniencnne. 91
Figur 21. Pris 1 ditt KOPDESIUL ....c.eoviiiiiiiiiiiiiicee e 92
Figur 22. K&p av Second hand-KIAder. ..........cccocueviiiiiiiniiiiiiccececeeeee e 92
Figur 23. Asikt om konceptet Second Hand................cccouevrveveceruerieeeeeeeecee e 92
Figur 24. Foredrar kop av Second Hand KI&der..........cooveviiiiiiiniiniiiiiiec 93
Figur 25. Second Hand: Foredra fysiska butiker............ccceveriiniininiininiiiiiec 93
Figur 26. Hur ofta anvainds uthyrningStjanster ...........oecvereeeiiienieeieeieeieeee e 93
Figur 27. Tycker om konceptet traditionella uthyrningsforetag...........cccoocevvverienennnene. 94
Figur 28. Var skulle du foredra att hyra klader frdn uthyrningsforetag ......................... 94

Figur 29. Traditionell uthyrning: Foredrar fysiska butiker...........cccccoceveineniicnienennne. 94



Figur 30. K&pa kldder frén online-loppmarknader............coccoeceniininiienininncnienenene 95

Figur 31. Konceptet Online-loppmarknader...........ccccocveveiviniiniininienieceieneeee 95
Figur 32. Foredrar att kopa Second Hand-klader fran loppmarknader............c..c..c....... 96
Figur 33. Foredrar fysiska loppmarknader ..........c..ccocooviniininiiniiniiiineeeeee 96
Figur 34. Foredrar social medier och applikationer ............ccccceevveiiienienciieniecieeeeee, 96
Figur 35. Intresse fOr prenumerationStjanst.........coeeververeerierienienenieneeeeee e 97
Figur 36. Foredrar att hyra kldder fran Fashion Library........c..ccoccoocinviniininiininennne. 97
Figur 37. Foredrar internet frdn Fashion Library ... 98
Figur 38. Etiska ASPEKLET ...c..eoiiiiiiiiiieiiieieeieee e 98
Figur 39. Skiarmdump till fokusgruppen angéende pris pa traditionell uthyrning.......... 99
Figur 40. Skarmdump till fokusgruppen angéende pris pa Fashion Library .................. 99
Tabeller

Tabell 1: Second Hand ............ccocoviiiiiiiniiiiniiiiiieiecieeeeeee e 85
Tabell 2. Traditionell UthyTning..........cccooviiiiiiiiiiiiieieeeee e 86
Tabell 3. Online-loppmarknader pa Sociala medier och applikationer-.............cc..c........ 87

Tabell 4. Fashion LiDIary ........cccccccierieeiiieiieeiiecie ettt 88



1 INLEDNING

Plastfororeningar har varit uppmérksammade under en 14ng tid och manga har borjat
tanka mera pa héllbarhet och hur mycket vi férorenar (Amos, 2020). Enligt Amos (2020)
har 2,9 miljoner ton syntetiska mikrofibrer hamnat i vara sjoar och hav. Dessutom sléngs
textiler till ett virde av 450 miljarder dollar i virlden och endast 1 % av alla textiler som
slédngs atervinns till nya kldder. Eftersom snabbmode (Fast Fashion) har blivit en stor grej
har modeindustrin gétt fran att inte ha nagot avfall alls till att ha blivit en av de storsta

bovarna (Hosey, 2020).

Enligt Gunnilstam (2019) 6kade forsdljningen av secondhand kldder under 2019. Under
de forsta ménaderna hade konceptet vixt med 21 % pa Tradera (Gunnilstam, 2019). Se-
cond hand dr nér man handlar varor som dr begagnade, vilket betyder att ndgon annan har
anvént det tidigare. Koper man klidder som &dr begagnat men dyrare och av hogre kvalité
pratar man om Vintage. Second Hand-butikerna far sina kldder pé olika sétt, nagra fér
kldderna som de siljer och nagra kdper in kldderna de vill sdlja (stockholmweekendmar-

ket.se).

Att 1ana en bok frin biblioteket eller hyra en film ar ndgot alla kénner vil till, men ett
véldigt obekant fenomen for manga ér att hyra kldder. Konceptet Fashion Library funge-
rar pa samma sdtt som ndr du lanar en bok frén biblioteket men istdllet dr det kldder du
hyr. Enligt lamamsterdam.com dr idén med Fashion Library att ”6ka medvetenheten om
de negativa effekterna av konsumtion, sdsom barnarbete, arbetskraftsutnyttjande och de
standigt 6kande bergen av textilavfall som ackumuleras i soptippar varje ar (lamAmster-
dam.com). Fashion Library &r ett koncept dar kunder lanar klader och tillbehor som kun-
den hyr under en viss tid, for att sedan ldmna tillbaka kldderna och tillbehoren (Strydom,

2016).

Traditionella kladuthyrningar finns i olika former och under de senaste aren har manga
nya sitt att hyra uppkommit pa grund av digitalisering och delningsekonomins uppgang
(Belk, 2014). Traditionell kliduthyrning handlar om att hyra ut festkldder sa som balklén-

ningar, frack och brudklédnningar (stockholmbilpool.nu)



Sociala media fick sitt stora genombrott under 2000-talet. Da uppkom sociala media platt-
formar som Youtube, Facebook och Twitter som nu dr vildigt populéra tjanster de flesta
anvinder sig av pd en daglig basis (Ortiz-Ospina, 2019). Okningen av anvindningen av
social media har etablerat nya sitt att kopa och sélja varor online (netinbag.com). Nu finns
applikationer och webbsidor som Sellpy, Tori.fi, Zadaa och Tise.fi dér du enkelt kan kdpa
och sidlja dina begagnade klader. Via plattformen Facebook kan du dven létt sdlja och
kopa saker av andra méinniskor. Detta gors via funktionen Marketplace eller de tusentals

Facebook-loppmarknadsgrupperna (Facebook.com).

1.1 Problemformulering

Som konsument har man blivit mera medveten om hur mycket Fast Fashion forsdmrar
vér miljo och hur mycket skillnad man som konsument kan goéra om du véljer att tinka
mera hallbart. Enligt Helbig (2018) dr Fast Fashion den andra storsta mest fororenande
industrin. Mestadels ér det pd grund av att konsumenter vill kopa mycket klader for vil-
digt laga priser (Helbig, 2018). Att handla second hand blev som storst under 2019 (Gun-
nilstam, 2019) och varpd Fashion Library och e-handeltjédnster som Facebook-loppmark-

nader, Zadaa och Tise.fi blir allt vanligare fran ar till ar.

Examensarbetet kommer ta fram likheter och skillnader mellan de olika héllbara koncep-
ten samt forklara hur de olika koncepten fungerar. Examensarbetet tar ocksd upp fragorna,
vem koncepten riktar sig till och hur man gér tillvéiga for att anvénda de olika kladkon-
cepten. Examensarbetet fokuserar ocksé pa vad respondenterna har for attityd nér det
kommer till begagnade kldder och véljer man att kdpa eller hyra dessa. Skribenten vill
fokusera pa kopprocessen hos respondenterna, t.ex. hur kdpprocessen gar till och varfor
vissa respondenter véljer att t.ex. kdpa begagnade klidder, varfor de vill hyra kldader och
varfor respondenterna inte koper/hyr begagnade kléder. Olika kdpprocesser beaktas ocksa

da detta spelar en viktig roll 1 hur kunder koper klider.
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1.2 Syfte

Arbetets tyngdpunkt kommer handla om vilka likheter och skillnader det finns mellan de
olika koncepten samt hurudan uppfattning, attityd och erfarenheter konsumenter har av
att kopa och hyra begagnade kldder. Examensarbetet dr en jamforelsestudie om olika kon-
sumtionsmodeller som konsumenten kan vélja for att konsumera mera héllbart. De fyra
koncepten skribenten har valt att undersoka dr att sélja/kdpa begagnade klader fran Se-
cond Hand-butiker, online-loppmarknader via Sociala medie-kanaler och applikationer,
att hyra kldder fran Fashion Library och att hyra kldder frén traditionella uthyrningstjans-
ter. Second Hand-butiker och Facebook-loppmarknader dr vilbekant for skribenten men
Fashion Library och traditionella uthyrningstjénster dr obekanta men véldigt intressant

och nytt.

Examensarbetets forskningsfragor ar foljande:

1. Vilka ér likheter och skillnaderna mellan de olika koncepten? Hur fungerar de
olika koncepten?
2. Hurudan dr konsumentens uppfattning, attityd och erfarenheter av att kopa begag-

nat och hyra klader?

1.3 Avgransningar

Examensarbetet koncentrerar sig endast pa de fyra olika koncepten som skribenten har
tankt undersoka. Det forekommer inte ndgra andra uthyrningsprocesser som t.ex. AirBnb
och DriveNow samt olika uthyrningsmodeller som inte 4r sammankopplat till kladuthyr-
ning eller second hand da arbetet handlar endast om hur man hallbart konsumerar mode.
Man kan kategorisera att kopa Vintage kldder skilt fran att handla frén second hand-buti-
ker. Detta kommer arbetet inte urskilja da de tva koncepten &r ganska likadana. Skriben-
ten kommer heller inte berédtta om “Upcycling” som hor till &mnet héllbarhet dé detta inte
ar relevant for arbetet samt om nyproduktion med tjdnster och butiker som &r etiska och
ekologiska utan bara ha fokus pa de fyra héllbara koncepten i undersdkningen. I arbetet

avgransar skribenten respondenterna till en malgrupp kategoriserad som “unga vuxna”

11



med olika kon och livssituationer. Denna avgrinsning gors eftersom den yngre malgrup-

pen ir vildigt modemedveten och inte obekant for nya fenomen.

1.4 Begrepp

Detta dr begrepp som ér kopplade till slutarbetet. Dessa begrepp ar bra att kinna till.

Fashion library, en prenumerationsbaserad tjdnst dar manniskor delar klddgarderober

(Pedersen & Netter, 2015).

Hallbarhet, uppnd en hogre livskvalitet for alla ménniskor. Hallbarhet delas upp i tre ka-
tegorier; ekonomisk utveckling, social utveckling och miljoskydd for ett 6msesidigt be-

roende och forstirkande delar av hallbar utveckling (Kuhlman & Farrington, 2010).

Fast Fashion, en term for modekedjor som ger laga priser, konstant ger ut trender och

hog omsittningshastighet pd kldder (Annamma et al, 2012).

Uthyrning, ldta ndagon anvdnda sig av nagot mot en betalning, t.ex. bostad (Nationalen-

cyklopedin).

Sociala Media, aktiviteter som kombinerar teknologi och social interaktion tillsammans,

t.ex. Youtube, Facebook och LinkedIn (Krusberg & Wikell, 2010).

Second Hand, forsiljning av begagnade varor t.ex. kldder och mobler (Nationalencyklo-

pedin).

Loppmarknad, en marknad for begagnade och billiga varor sdsom kldder, mdbler och

husgerad (Nationalencyklopedin).

2 TEORI

I detta kapitel diskuteras de olika bakgrundsteorierna och relevanta &mnen som behdvs

for undersokningen. For att fa en béttre forstdende av vad skribenten undersoker tas de
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fyra olika koncepten upp samt teorin om héllbarhet. D& examensarbetet handlar om lik-
heter och skillnader, samt konsumentens attityd och erfarenhet behandlas kopprocessen,
attityder och marknadsforingsmixen som é&r relevanta for undersokningen. Examensar-

betet tar &ven upp teorin kollaborativ konsumtion och de 7P:na.

2.1 Konceptet Second Hand

Anda sedan miinniskan kunnat sy ihop material har ateranvindning existerat. I flera sam-
héllen dr det mycket vanligt att man delar pa kldder mellan dem som inte har sd mycket
(Brooks, 2019). Enligt farmtidsstigen.se vixer marknaden for begagnat och det ér en bra
trend ur ett hallbarhetsperspektiv da konceptet sparar rdvaror och energi. En annan anled-
ning varfor det ocksa gar sd bra for konceptet dr for att konsumenten sparar pengar

(Dsouza, 2018).

Second hand handlar om att man kdper och anvénder kldder eller produkter som redan
blivit anvdnda av ndgon annan. Det handlar mestadels om inredning och mode (Lisa,
2019). Enligt Aamisepp (2020) dr second-hand trendigt, miljovénligt och ett toppen val
for alla som inte vill att bankkontot ska ruineras. Second hand-marknaden har vuxit allt-
mer d4 minga insett att jordens resurser haller pd att sina och det &r béttre att ateranvinda
t.ex. kldder (Lisa, 2019). Kopa second hand kan du gora pé olika webbsidor, via appli-

kationer, Facebook-grupper och traditionella Second Hand-butiker.

2.1.1 Vintage Second-hand klader

Enligt Brooks (2019) influerar gamla kldder nya trender. Vintage kléder dr ett miljovén-
ligare alternativ istéllet for “fast-fashion” och for att producera unika klddesplagg. Vin-
tage plagg spelar dven en stor roll i att inspirera dagens nya klddkollektioner och ta fram
nya modetrender. Ett exempel dr jeans designade fran 1950-talet som har influerat flera
av Levi’s nya kollektioner. Att handla Vintage har blivit s stort eftersom Vintage mode

later dig forma din egen stil och skapar ett symboliskt viarde (Brooks, 2019).
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2.2 Traditionella uthyrningar

Traditionella uthyrningar har funnits under en langre tid sd som att hyra brollopsklén-
ningar, frack och balkldnningar (stockholmbilpool.nu). Bréllop t.ex. kan bli ganska dyra
vilket gor att ménga viljer att hyra kldderna istéllet for att kopa for att spara en del pengar,
dessutom slipper man strulet med att forsoka sélja kldnningen efterdt ocksa (budgetbrol-
lop.se, 2021). Uthyrning hjélper ocksa med att exponera produkter och varumairken,
skapar lojala relationer och mdjlighet till feedback och produktforbittring, mellan konsu-

ment och foretag (Ellen MacArthur Foundation 2017).

2.3 Loppmarknader pa Sociala Media & Applikationer

Nu mera dn ndgonsin dr det latt att sélja sina kléder online da sidor som Blocket, Tradera
och Ebay har tagit sig in pa marknaden. Enligt Alzakhravi (2020) finns en fjdrdedel av
hela vérlden pa Facebook och eftersom man engagerar varandra pa sociala medier har
plattformarna blivit alltmer kraftfulla ju mera de véxer. Sociala medier skapar synlighet
och utan det skulle olika problem som t.ex. miljomaéssiga, etiska och sociala ha minimal

synlighet (Alzakhravi, 2020).

2.4 Konceptet Fashion Library

Fashion Library ér ett relativt nytt koncept. Det finns dnnu ingen riktig definition av kon-
ceptet mer &n att det dr en prenumerationsbaserad tjanst dar du betalar en viss summa
varje ménad for att fa hyra olika klddesplagg. Att hyra ut kldder har funnits under en
langre tid 1 egenskap av uthyrningsbutiker men under de senaste aren har uthyrning i form
av Fashion Library pa nitet tagits i bruk och blivit alltmer vanligare. Oftast &r det pa
grund av att kollaborativ konsumtion blivit allt vanligare och flera minniskor tdnker pa
hallbarhet (Pedersen & Netter, 2015). Rentroutine.com &r en Fashion Library som fun-
gerar pd sé sdtt att man betalar en viss summa pengar per manad for att kunna hyra 3
plagg, dir du sedan viljer vilka 3 plagg som skickas hem till dig. (Rentroutine.com,

2020).
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2.5 Hallbarhet

Det finns flera olika sitt att definiera hdllbart mode. Enligt greenstrategy.com kan det
definieras som kldder och tillbehdr som tillverkas och sedan anvénds pd ett sa hallbart
satt som mojligt. Den ldnga produktionskedjan ska hela tiden forbéttras sa att allt fran
t.ex. logistik och materialberedning till slutdesign och transport och tills kunden far pro-
dukten skall fungera viéldigt miljovénligt och hallbart. Man kan dela upp héllbart mode i
tvd delar, att producera kldder pa ett miljomassigt och socioekonomiskt hallbart sitt och

att konsumera pa ett hallbart sétt. (greenstrategy.com).

Enligt Amed et al (2020) dr modeindustrin ansvarig for 20 till 30 % av allt plast som finns
1 hav och slédpper ut mera dn shopping och internationella flyg tillsammans. Vartefter man
har blivit mera hallbarhetsmedveten har detta paverkat inkopsbeteendet och modeindu-

strin har ldngre inte réd att ignorera vad deras konsumenter vill. (Amed et al, 2020).

BOX G: CHANGE OF CLOTHING UTILISATION OVER TIME

FIGURE 14: AVERAGE NUMBER OF TIMES A NEW GARMENT IS WORN (INCLUDING
REUSE WITHIN EACH REGION)
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Figur 1. Skdrmdump av hur mycket ett nytt plagg dr bdrs (Ellen Macarthur Foundation, 2017)

Figur 1 visar hur klidanvindningen ser ut dver hela virlden. Det r ett genomsnitt i hur
mycket ett plagg bérs fore det slutas anvédndas. Kina har t.ex. sjunkit frén ett slitage pa

over 200 anvandningsganger till bara 62 anvindningsganger som nu &r ldgre 4n 1 Europa.
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Anvindning av nya affarsmodeller for kladleveranser varierar dock beroende pa plats,

inkomst och trender (Ellen MacArthur Foundation, 2017 s. 77)

2.5.1 Fast Fashion

Enligt Bhardwaj et al (2010) har modebranschen forédndrats under de senaste 20 aren.
Branschen har foréndrats genom att massproducera, 6ka kollektioner per sdsong och éter-
forsiljare har tvingats hélla 14ga kostnader men @nda leverera snabbt och hélla kvaliteten.
Kunderna har blivit mer och mer ivriga att fi tag pa kollektioner vildigt snabbt. Aterfor-
sdljare har under de senaste aren dven borjat tdvla mer och mer med varandra for att snabbt
f4 ut trender fran Fashion Shows och Runways. Detta har lett till ett uppsving av snabbt

mode som vi nu kallar ”Fast Fashion”. (Bhardwaj et al, 2010).

“Fast Fashion” dven kallad snabbmode &r kladkollektioner av billiga kldder som imiterar
lyxmodetrenderna. Nagot som tidigare tog sex manader att tillverka frin catwalk till kun-
den tar nu nagra veckor att hitta sin vég till kunderna frén foretag som H&M och Zara.
Detta fungerar genom att aterforséljarna rutinméssigt varje vecka lagger ut nya produkter
och fyller pd lager med nya trender. Det har lett till att plaggen t.ex. kostar mindre och
tillverkningen och arbetskraftskostnaderna blivit betydligt lagre (Annamma et al, 2012).

2.6 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar om hur man uppfyller behov och foérvintan nar kunder ko-
per, anvéinder och slédnger bort en produkt. Processerna kan goras i en grupp eller indivi-
duellt. Frén forsta borjan sdgs konsumentbeteende som en del av kopbeteende dér kunden
och foretaget dr 1 fokus under tiden man koper t.ex. en produkt (Solomon et al, 2019 s.
13). Enligt Solomon et al (2019) ar konsumentbeteende en pidgdende process som inte
bara handlar om nir kunden ricker dver pengar for att fa en tjdnst eller produkt. Processen
for en kund eller marknadsforare handlar om de fragor man stéller sig fore, under och

efter ett kop. Figur 2 illustrerar ndgra av de fragor man stéller sig under processen.
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KONSUMENTENS PERSPEKTIV MARKNADSFORARENS PERSPEKTIV

Hur bildas och/eller férandras

[ Ll G i e il konsumenternas attityder till produkt?

behéver en produkt?
FRAGOR «— 5 Vilka ledtradar anvdander konsumenter

FORE KOPET . VEG) ée e k?IIorna ias f_é fér att faststélla vilka produkter som &r
information om olika alternativ? i
overlagsna med andra?

| |

KOPFRAGOR Ar det en stressig eller trevlig Hur paverkar situationen, s& som
upplevelse att fa en produkt? Vad > tidspress eller butiksvisning,
sager kopet om kunden? konsumentens kopbeslut?
| I
Ger produkten néje eller utfér den Vad 4t det som avgér om en
FRAGOR avsedda funktionen? konsument blir n6jd med en produkt
EFTER KOPET Hur bortskaffas produkten sa “«—» och om de képer den igen?
smaningom och vilka &r Beréttar denna person at andra om sin
miljokonsekvenserna av denna erfarenhet av produkten och sedan
handling? paverkar deras beslut?

Figur 2. Konsumentbeteende visar kunden och marknadsforarens perspektiv

Enligt Ellen MacArthur Foundation (2017, s. 74—76) koper och bar ménniskor kldder av
olika orsaker. Forst och frémst dr det ett praktiskt motiv som t.ex. kldder virmer, men
klader uppfyller ocksa kinslomdssigt och sociala motiv. Figur 3 illustrerar detta i prak-
tiska motiv, for t.ex. funktion, komfort och skydd. Kdnslomissigt motiv handlar om hur
unikt plagget dr, varumaérket och viljan att se bra ut och uttrycka sin stil. Det sociala mo-
tivet handlar om bl.a. shoppingupplevelser, virderingar och status (Ellen MacArthur

Foundation, 2017 s. 74).
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Figur 3. Konsumentmotiv (Ellen MacArthur Foundation, 2017)

2.6.1 Kopprocess

Kopprocessen beskriver hur en kund gar tillviga nir de koper en produkt eller tjdnst
(Strom & Vendel, 2015 s. 23). Enligt Axelsson & Agndal (2005, s.108) dr kdpprocessen
en beslutsprocess. Figur 4 visar hur kdpprocessen ser ut. Kdpprocessen dr en modell som
omfattar fem foljande steg: behovsidentifikation (need recognition), informationssékning
(information search), alternativutvirdering (evaluation of alternatives), kdpbeslut (pur-
chase decision) och utvdrdering efter kopet (postpurchase behavior) (Kotler &
Armstrong, 2017 s. 175). Enligt Strom & Vendel (2015) kan dven ett sjitte steg ldggas
till som &r "aterkop”. Kopet paverkas beroende péd vilka kopmotiv man har och di &r
ordningsfdljden for stegen man gor olika. Om man impuls kdper eller koper lagengage-

mangsprodukter kan man dven hoppa dver vissa steg (Strom & Vendel, 2015 s. 23).



. mformmmm . - “V

Figur 4. Kopprocessen

Kopprocessen borjar med behovsidentifikation. K&paren inser ett behov av en produkt.
Detta kan vara en intern stimulation, som t.ex. ’jag dr hungrig” eller en extern stimulation,
t.ex. en kampanj eller att du diskuterar med en vdn som far dig att vilja kdpa en ny bil
(Kotler & Armstrong, 2017 s. 176). Nir konsumenten fér ett intresse for en produkt kom-
mer konsumenten att 14sa mera om produkten vilket dr steg 2 1 kopprocessen, dven kallad
informationssokning. Konsumenten kan ocksa hitta en produkt som dr néra till hands och
som konsumenten dr ndjd med och da hoppar de dver informationssdkningen och soker

inte ndgon information om produkten (Kotler & Armstrong, 2017 s. 176-177).

Konsumenten gér sedan igenom en alternativsdkning, hur konsumenten bearbetar inform-
ationen och vilka alternativ konsumenten har. Konsumenten funderar pa om hen t.ex.
skall vilja att kopa en produkt fran en ndrbutik eller en fysisk butik. Som konsument
utvdrderar man dven priset och vilka varumirkesalternativ det finns (Dahlén & Lange,
2009). Sedan tar man kopbeslutet. D& viljer vanligtvis kunden det varumirke hen gillar
bist om hen inte far en annan synvinkel av ndgon annan. Slutligen gér konsumenten ige-
nom en utvirdering av kopet. Konsumenten &r endera vildigt n6jd eller missndjd over sitt
kop. Detta méts i konsumentens forvéntningar och produktens prestationer. (Kotler &

Armstrong, 2017 s. 177-178).

2.6.2 Olika typer av kopbesluts beteende

Det finns flera faktorer som bidrar till varfoér en kund véljer att kdpa en viss produkt. Som
kund handlar ett kdpbeslut mycket om egna erfarenheter och kunskaper. Som kund kan
du vara vildigt involverad eller inte ett dugg intresserad av att kopa en produkt (Kotler &
Armstrong, 2017 s.174). Enligt Hawkins & Mothersbaugh (2010) defineras kdpengage-

manget genom graden av konsumentens intresse till att kopa en produkt eller tjénst.
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Kopbesluts beteende kan delas in i fyra olika kategorier, komplext kdpbeteende, disso-
nans-reducerande kopbeteende, vanligt kopbeteende och sort-sokande kdpbeteende. Be-
roende pa dina intressen samt hur viktigt produkten &r for dig bestdms produkten som 14g
involverande (low-involvement) eller hog involverande (high-involvement). I vissa kdp
kan det vara bra att du dr vildigt hog involverad, som nér du t.ex. kdper ett hus. Skillna-
derna mellan 1&g involverande och hdg involverande ar véldigt sjdlvklara. Lag involve-
rande handlar om beslut om véldigt billiga produkter dir du inte riskerar s& mycket ifall
du i misstag koper produkten. En sddan produkt &r t.ex. salt som &r en vardagsprodukt du
koper. Man gér oftast till butiken och tar den forsta bésta salt-produkten utan att tdnka pa
vilket varumérke produkten ar ifrén (Kotler & Armstrong, 2017 s. 174-175). Figur 5 visar
vilka typer av kopbesluts beteende som behdver hog involverande och vilka som behdver

lag involverande.
INVOLVERANDE INVOLVERANDE

skillnad mellan
varumarken

skillnader
mellan varumarken

Figur 5. visar hur hog involverad eller lag involverad de olika kopbeteenden dr, Kotler & Armstrong, 2017 s.174

Komplext kdpbeteende (Complex Buying Behavior), dr en form av hdg involverande be-
teende d& konsumenten dr valdigt engagerad i produkten och ser en betydlig skillnad mel-
lan olika varumérken. Exempel pa sddana hér produkter &r produkter som &r valdigt dyra,
riskabla att kopa och inte kopta hela tiden. Konsumenten kommer dé att gd igenom en
’lardomsprocess” dir de gar igenom tro om produkten, attityder om produkten och sedan
gor ett noggrant beslut over vilken produkt de skall kopa. Marknadsforare till foretag med
hog engagerande produkter méste forstd sig pa kunden och ge den information och utvér-
deringsprocess kunden behover sé att kunden sedan beslutar att géra kdpet hos ditt foretag

(Kotler & Armstrong, 2017 s. 174).
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Dissonans-reducerande kdpbeteende (Dissonance-Reducing Buying Behavior), forekom-
mer bland hog engagerande kunder. Dessa produkter ar dyra, sdllsynta och kan vara ris-
kabla kop som konsumenten ser véldigt liten skillnad fran varumaérke till varumérke. Da
produkten har blivit kopt kan konsumenten efterit kinna sig ”obekvim” (dissonans) i sitt
kop, da de t.ex. hor bra saker om varumirket de inte kopte. For att fortsattningsvis fa
kunden att kinna sig ndjd dver sitt kop méste en marknadsforare for ett sdédant varumaérke
stodja och ge bevis pé att kopet de gjorde dnda var ett bra val (Kotler & Armstrong, 2017
s. 174).

Vanligt kopbeteende (Habitual Buying Behavior), klassas som ldg engagerande. Det me-
nas att konsumenten involverar sig i produkten véldigt lite. Ett 1agt engagerande beteende
har de flesta konsumenter med produkter de kdper dagligen. Varumérken anvénder sig av
pris och sdljkampanjer for att fa kunderna att kdpa just deras produkt, d& kunden &r 14g

involverad over vad de viljer (Kotler & Armstrong, 2017 s. 174-175).

Sort-sokande kdpbeteende (Variety-Seeking Buying Behavior), dr karakteriserad som lag
engagerande men kunden gér mycket varumérkesbyten t.ex. kunden viljer att kdpa ett
vist varumadrke utan att tdnka sd mycket pa vilket de viljer forrdn de borjat konsumera

produkten (Kotler & Armstrong, 2017 s. 175).

2.7 Kollaborativ Konsumtion

Forséljningsplattformer for begagnade varor blir allt vanligare och darfor uppkommer det
nya affarsmodeller. Kollaborativ konsumtion dr en affarsstrategi som handlar om olika
affarsmodeller for delning som t.ex. utlaning, byteshandel och uthyrning (Gopalakrishnan
& Matthews, 2018). Affdrsstrategin ségs vara ett sétt att ridda verkonsumtion 1 mode-
industrin (Pedersen & Netter, 2015). Enligt Botsman och Rogers (2011) har det blivit ett
vildigt vertygande alternativ fran traditionellt kdp och dgande. Idén har blivit mer en
véixande rorelse dn en kortvarig trend och ménga konsumenter vérlden dver ér villiga att
dela och hyra olika typer av varor sa som bilar, verktyg och kldder med annat (Stridhle &
Erhard, 2017 s. 143). Som individ kan man bodrja med kollaborativ konsumtion pa tva

olika sétt, leverantdr (peer-provider) eller anvéndare (peer-user). Som leverantoren ger
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du tillgang till att hyra, dela eller lana och som anvédndare konsumerar du produkten eller

tjdnsten (Botsman & Rogers, 2011).

PROBLEMET LOSNINGEN

Av alla hushall i USA ager
halften avdem en egen zilok.com erbjuder peer-to-
Produkttjanstesystem borrmaskin men de flesta av | peer daglig hyrning av verktyg,

dem anvands endast mellan 6 videokameror etc.
till 13 minuter under en livstid

> : Amerikaner kasserar in 7 Usedcardboardboxes.com
Omférdelningsmarknaden miljoner ton av kartong arligen | raddar och séljer vidare lador
for flyttare

Airbnb.com dr match.com for

Det finns miljoner hus och resendrer. Den tillater vem
Kollaborativ livsstil lediga rum runt om i virlden som helst som ager en
som ar helt tomma och har privatbostad eller en
tomgangskapacitet kommersiell fastighet att hyra

ut deras extra rum

Figur 6. visar olika system for kollaborativ konsumtion (Botmans & Rogers 2020)

Kollaborativ Konsumtion kan indelas i tre olika system s& som Figur 6 ovan visar:

Produkttjinstesystem (Product Service Systems), dr nér foretag véljer att erbjuda en vara
som en tjinst istéllet for att behova sélja produkten. Privatigda varor kan delas eller hyras
ut till andra ocksé. Ménga konsumenter har borjat med tankesittet att de vill ha férdelarna
med en produkt men de vill inte direkt dga produkten. (Botman & Rogers, 2011). Fashion
library &r ett exempel pd Produkt Service System och en av de mest kiinda sddana dr Rent
the Runway. Rent the Runway fokuserar pé att konsumenter hyr kldder fran foretaget som
har ett brett utbud med lyxiga plagg. Under forsta halvan av 2014 hade konsumenter hyrt
for 300 miljoner dollar (Strahle & Erhard, 2017)

Omfordelningsmarknaden (Redistribution Markets), dér flyttas begagnade eller forutbe-
stimda varor frén ett stille dir de inte behovs till ett annat stille dér varan behovs. Pa
vissa stéllen dr varorna gratis men pa andra stillen byts varorna eller sdljs till ndgon annan

(Botsman & Rogers, 2011).
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Kollaborativ livsstil (Collaborative Lifestyles), ar nér likasinnade manniskor med samma
behov och intressen delar och utbyter mindre materiella tillgdngar som tid, utrymme, far-
dighet och pengar. Detta kan vara allt fran arbetsplatser, tridgérdar eller parkeringsplat-
ser. Den kindaste av gemensamma livsstilar &r Airbnb dér du hyr ut din bostad/rum &t

nagon annan (Botman & Rogers, 2011).

2.8 Attityd

Enligt Nationalencyklopedin anvinds termen attityd genom erfarenheter och att man ut-
trycker sig ifall man &r for eller emot nigonting. Detta &r dven kallad attitydobjekt, da
man har en instdllning till ndgot man registrerar eller tinker pa (Jagers et al, 2009). Genom
att stilla fragor eller dra slutsatser om konsumentens beteende bedomer forskaren attity-
den hos konsumenten. Konsumentbeteende s& som utvirderingar, rekommendationer till
andra och utvérderingar med flera &r allt relaterade till attityd (Schiffman et al, 2013 s.
233). En konkret sak som t.ex. ett bord eller ett hus samt, abstrakta objekt som t.ex. kris-
tendom dr mojliga attitydobjekt som kan utvirderas. Attityder har en koppling till bete-
ende och utan kopplingen skulle begreppet attityd forlora mycket av sin reliabilitet och
relevans. Begreppet kan vara vad en enskild individ eller en grupp har for sjdlvuppfatt-
ning. Beteende betraktas ocksad som ett attitydobjekt d4 man t.ex. kan ha en positiv eller
negativ attityd till att t.ex. 8ka skridskor (Jagers et al, 2009). Enligt Schiffman et al (2013
s. 233) é&r attityder ofordnderliga men inte permanenta det vill sdga dé attityderna kan

foriandras.

2.8.1 Tricomponent Attitude-Modellen

Tricomponent Attitude-modellen kan delas in 1 tre olika kategorier; kognitiva delen, af-
fektiva delen och konativa delen (Schiffman et al, 2013 s. 234). Delarna tillsammans ar
mycket beroende av varandra och representerar de delar som konsumenten paverkas av
nér de reagerar pa ett visst objekt (Perner, 1999). Figur 1 hir nedan illustrerar en férenklad

version av modellen (Schiffman et al, 2013 s. 234).
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Figur 7. Tricomponent attitude-modellen (Schiffinan et al, 2013).

Kognitiva delen, bestir av kunskaper och uppfattningar som konsumenten har fatt fran
egna upplevelser kombinerat med relaterade information fran olika andra killor. Det re-
sulterar i att konsumenten tror att specifika beteenden leder till ett specifikt resultat
(Schiffman et al, 2013 s. 235). Figur 8 visar en tabell pa tvé olika bredbandsforbindelser
som person X skall vilja mellan. Person X tanker pa hastighet, tillgdnglighet, palitlighet
och andra funktioner fore de gor beslutet. Person X kommer ocksé frdga ndgra vanner
vad de tycker samt besoka webbsidor och diskutera drendet (Schiffman et al, 2013 s. 235—
236).

Product BROADBAND INTERNET ACCESS
Brand Cable Internet Access DSL Internet Access
Attributes Speed Availability Reliability Other Speed Availability Reliability Other
Features Features
Beliefs Faster than Offered As reliable No choice  Slower Offered now Can be Bandwidth
DSL now by my as my of provider thana by my local spotty varies less
cable cable TV andslows cable telephone than with a
company downwhen modem  company cable
lots of but faster connection
subscribers than but can be
are online  dial-up more
service difficult to
install and
troubleshoot
Evaluations (++++) (+++) (+++) (-) (++) (+++) (-) (+)

Figur 8. Kognitiva komponent sida 235 — i Schiffiman
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Affektiva delen, beskriver konsumentens kénslor om en viss produkt eller brand. T.ex.
miéts en produkt i hur bra, daligt, gynnsam och ogynnsam produkten &r enligt konsumen-
ten. Affektiva delen kan mitas i en utvédrderings skala som visas i figur 9. Du méter med
en 5 podngskala t.ex. hur avkopplad du kénner dig av en produkt och kryssar da i vilket
som stimmer mest dverens, mellan “vildigt” (very) — "inte alls” (not at all). Affektiva
komponenten kan ocksé fordndras beroende pd vad konsumenter &r i for kinslotillstdnd.
Ar konsumenten i ett shoppingcenter och kinner sig vildigt glad kommer kunden ha en
positiv respons till shoppingcentret och pdminnas om hur stort ndje det dr att spendera tid

dér (Schiffman et al, 2013 s. 236).

For the past 30 days you have had a chance to try Old Spice Aftershave. We would appreciate it if
you would identify how your face felt after using the product during this 30-day trial period. For
each of the words below, we would appreciate it if you would mark an ‘X" in the box corresponding
to how your face felt after using Old Spice Aftershave during the past 30 days.

VERY NOT AT ALL

Relaxed [] [] [] [ [1]
Attractive [] [] [] [ []
looking

Tight [ [ [] [] []
Smooth [ [ [] [ []
Supple [] [] [] [ []
Clean [] [ [] [l []
Refreshed [] [] [] [ []
Younger [] [ [] [] []
Revived [ [1 [] [l []
Renewed [] [ [] [ []

Figur 9. Affektiva komponent — old spice aftershave - Schiffman

Konativa delen, av attityden dr konsumentens beslutsfattande om en viss produkt och om
konsumenten har avsikt att kpa produkten eller inte. I figur 10 ser man hur man méter
attityden pa konativa delen med avsikt att kdpa skalan (intention-to buy scale) (Schiffman
et al 2013 s. 236). Enligt Schiffman et al (2013) har konsumenter som svarat pa fragor
som 1 figur 10 om en produkt, mera sannolikt kdper sig av produkten i jimforelse till

konsumenter som inte blivit frigade med samma skala.
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Which of the following statements best describes the chance that you will buy Old Spice
Aftershave the next time you purchase an aftershave product?

| definitely will buy it.

| probably will buy it.

| am uncertain whether | will buy it.
| probably will not buy it.

| definitely will not buy it.

How likely are you to buy Old Spice Aftershave during the next three months?

Very likely
Likely
Unlikely
Very unlikely

Figur 10. Konativa komponenten — Schiffman sida 236.

2.9 Marknadsforingsmixens 4P

Marknadsforingsmixen handlar om hur foretaget kan ge kundvirde och engagera sina
kunder (Kotler et al, 2019 s. 32). Marknadsforingsmixen skall bdde uppfylla kundens krav
samt foretagets krav (Unversity of Notre Dame, 2020). Det ar viktigt att sékerstélla att
mixen hinger ihop och att varje P stoder varandra. (Skdrvad & Olsson, 2017 s. 143) Enligt
Shaw (2015) anvénds marknadsforingsmixen for att veta vad de strategiska positionerna
foretagets produkter har pa marknaden. Anledningen till att man anvénder sig av mixen
ar att fa en effektivare marknadsforings plan (University of Notre Dame, 2020). Enligt
Skérvad & Olsson (2017) skall marknadsforingsmixen mota och matcha kundernas be-
hov, skapa konkurrensfordelar, vara integrerade och vél sammansatta samt ligga inom

ramen fOr foretagets resurser.
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Figur 11. Marknadsforingsmixens 7P:n, 2021

2.9.1 Produkt

Produkter menas de produkter och tjdnster man som foretag erbjuder. Man delar in pro-
dukten i tre olika delar, kdrnprodukt, kringprodukt och metaprodukt. Sjélva produkten ar
karnprodukten. Garantier och forsakringar dr kringprodukter som man erbjuder {for pro-
dukten (Shaw, 2015 s. 17). Enligt Pelsmacker et al (2017) kan detta definieras av ett ’ser-
vice lager”. Metaprodukten &r kénslan och upplevelsen produkten ger (Shaw, 2015 s. 17).
Det kan vara t.ex. kvaliteten, designen och forpackningen som ger mera vérde at kunden

(Pelsmacker et al, 2017 s. 24).

2.9.2 Pris

Priset syftar pd hur mycket en kund skall betala for en produkt (Shaw, 2015 s. 17). Priset
ar det enda 1 marknadsforingsmixen som inte kostar nagot och forséljningspriset dr det
officiella priset. Produkten kan gdras mera attraktiv med rabatter. Prisnedsdttning betyder
forlorad marginal och vinst men det dr ett effektivt sitt att attrahera kunden (Pelsmacker

etal, 2017 s. 24).
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2.9.3 Plats

For att kunden skall fa tag pd foretagets produkter behover foretaget vélja distributions-
kéllor och det dr vad plats handlar om. Foretaget viljer ifall man vill sélja produkterna i
fysiska affdrer eller pd internet och hur produkterna skall fraktas (Shaw, 2015 s.18). Fo-
retaget vdljer ocksd hur man transporterar produkten och hur man lagrar produkten samt

upprétthéller ett samarbete mellan foretaget och distributionskanalen (Pelsmacker et al,

2017 s. 24).

2.9.4 Paverkan

Péverkan handlar om olika kommunikationer som t.ex. reklam, PR och annonsering.
Kommunikationen informerar konsumenten om produkten (Shaw, 2015 s. 18). Noll-
punktsanalys &r ett viktigt verktyg inom paverkan da analysen tar reda pa om ett beslut
man gor vid paverkan kan genomforas eller inte. Analysen tar reda pa hur manga produk-

ter foretaget skall sélja for att inte g8 pd vinst eller forlust (Shaw, 2015 s. 18).

2.9.5 De utokade 7Pn

Personal, process och fysiska bevis ér tre till P:n man vanligtvis ldgger med i 4P-modellen
d& 7P-modellen baserar sig pa 4P-modellen. Dock dr 7P-modellen mera anpassad till for-

sdljning av tjanster dn produktforsiljning (Shaw, 2015 s. 19).

Personal, dr de anstdllda som interagerar med kunden. Det ér viktigt for foretaget att ha
en personalpolicy som de anstéllda tar efter, da de anstillda 4r de som ger intryck i vad

kunden har for uppfattning om foretaget (Shaw, 2015 s. 19).

Process, ar floden av sammanhéngande aktiviteter (Skérvad & Olsson, 2017 s. 146). Det
betyder hur en process gér till nér ett foretag t.ex. levererar tjanster. Det syftar pa hur lang
tid tjénsten tar och vad de anstéllda gor nir de utfor tjansten. Detta kan vara allt frén att
en frisor frAgar hur du vill att frisyren skall se ut och till hur de anstéllda hélsar pé dig i
salongen (Shaw, 2015 s. 19). Processen handlar ocksa om hur kundtjénsten fungerar och

oppettider (50minutes.com, 2016).
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Fysiska bevis (physical evidence) handlar om foretagets miljo. Det &r t.ex. létt att tro att
stadfirman du viljer med renaste firmabil dr den firman som stddar bast. Miljon kan pa-
verka kunden ifall de viljer att kdpa tjédnsten eller inte (Shaw, 2015 s. 19). Nér det kommer
till fysiska bevis dr det svart att veta vad kvaliteten och virdet dr pd foretaget du véljer.

Man har endast forvédntningar, tro och hopp (Skirvad & Olsson, 2017 s. 145).

3 METOD

I detta kapitel introduceras de metoder som anvindes for att fullgdra detta examensarbete.

Examensarbetet utférdes i kombination av skrivbordsundersokning och fokusgrupper.

3.1 Research Design

Forst och frimst kommer skribenten utfora en skrivbordsundersdkning och skapa en ta-
bell. Det dr en kvalitativ undersokning. Detta ska svara pd Forskningsfrdga 1 ”Vilka ér
likheter och skillnaderna mellan de olika koncepten? Hur fungerar de olika koncepten?”.
Skribenten véljer sedan att anvédnda sig av fokusgrupper som ocksé svarar pa en férhands-
enkit. Fokusgrupper och enkéter dr en kvalitativ undersokning med inslag av kvantitativ
metoden. Detta skall svara pa min Forskningsfrdga 2 "Hurudan &r konsumentens uppfatt-

ning, attityd och erfarenheter av att kdpa begagnat och hyra klader?”.

Med en skrivbordsundersokning och innehdllsanalys i detta examensarbete utreddes
Forskningsfraga 1 skillnader och likheter mellan de fyra koncepten och hur olika hallbara
konsumtionssétt anvénds. I dessa metoder utnyttjades sekundéirdata. Fokusgruppen hade
dven inslag av kvantitativa metoder da respondenterna fyllde i en férhandsenkét fore fo-
kusgruppen. For att besvara Forskningsfriga 2 genomfordes en kvalitativ undersokning i
form av fokusgrupper med inslag av den kvantitativa forskningsmetoden enkit som del-
tagarna i1 forvig fyllde i. Fokusgrupper ldmpade sig bést for att besvara Forskningsfraga
2 {or att skribenten har léttare att grdva fram respondenternas attityder och tankar kring

de olika hallbara koncepten.
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3.2 Kvantitativ & Kvalitativ forskning

For att genomfora en forskning anvinder man sig av kvalitativa eller kvantitativa meto-
der. En kvalitativ forskningsmetod handlar om ord mera 4n om siffror. Detta kan vara i
form av olika intervjuer eller observationer. Som forskare har man en stor roll i dessa
metoder da det dr forskaren som for dialog, vilket gor att det viktigaste och mest centrala
kommer fram. Forskaren fir fram information med muntliga samtal med respondenten/re-
spondenterna som intervjuas. Det vanligaste sittet att genomfora en intervju ar individu-

ella intervjuer eller fokusgruppsintervjuer (Bryman & Bell, 2017 s. 372-396).

Kvantitativa metoder handlar om numerisk data som man analyserar. Metoden ar deduk-
tiv, vilket betyder att inom denna typ av forskning anvidnder man sig av teorier som redan
finns istillet for att generera nya. En kvantitativa forskares huvudsakliga uppgift dr mét-
ning vilket betyder att det begrepp man undersoker skall ga att métas, kausalitet som har
ett forklarande fokus varfor det 4r som det dr, generalisering om vilken utstrickning re-
sultatet kan generaliseras och replikation for att minimera forskarens vérderingar och
asikter. (Bryman & Bell, 2017 s. 166-182). Inom kvalitativa och kvantitativa metoder
hittar man bade fordelar och nackdelar. Enligt Bryman & Bell (2017, s. 592-595) kan en
kombination av bada metoderna stirka fordelarna och undvika eller férsvaga nackde-

larna. Forskningen &r enkelt uttryckt som “flermetodsforskning”.

3.3 Skrivbordsundersokning och innehallsanalys

Det finns tva sorters data man kan forska i, primédrdata som ar data som forskaren sjilv
samlat in och behandlat och sekundéirdata som &r material som baserar sig pa andras in-
samlade data (Lundahl & Skirvad, 1999 s. 52-53). I examensarbetet besvaras Forsknings-
fraga 1 genom en skrivbordsundersokning. Forskningsmetoden skrivbordsundersékning
anviander man for att sdka svar i redan existerande data. Man kan dven kalla detta for
sekundérdata (Saunders et al, 2003). Detta &r i form av bocker, artiklar, webben och tid-
skrifter. Nir man gora en litteraturstudie (skrivbordsundersdkning) samlar man massor
med information om sitt imne och med hjélp av litteraturstudier bildar skribenten en hel-
hetsuppfattning om dmnesomradet man behandlar. (Host m. fl. 2006 s. 59). Enligt Host
et al. (2006 s. 60) spelar kallkritiken en viktig roll nir det kommer till litteraturstudier och
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beroende pd din killa har den olika trovérdighet. En viktig punkt nir det kommer till
kallkritik ar att hdnvisa varifrdn man fick informationen och lénka kéllorna. Det gor arti-

keln du laser mera trovirdig. (Bjorkstrand, 2016)

Enligt Bryman & Bell (2017, s. 288-305) dr innehallsanalys en metod for att analysera
dokument och texter. Det kan vara i tryckt, elektronisk eller visuell form. Oftast anvénder
man sig av en innehdllsanalys for att f4 fram fakta och sammanstéllningar om en viss
fraga eller ett foretag (Lundahl & Skirvad, 1999 s. 135). Enligt Holsti (1969 s. 14) kan
innehallsanalys definieras som en teknik som anvénds for att dra slutsatser utifran en ob-

jektiv och systematisk beskrivning och specifikation i olika budskap.

For att besvara forskningsfrdga 1; ”Vilka &r likheterna och skillnaderna mellan de olika
koncepten? Hur fungerar de olika koncepten?” anvénde skribenten sig av en skrivbords-
analys och innehéllsanalys for att besvara fragorna. Genom att analysera data som redan
finns i artiklar, tidskrifter, bocker och internet kunde skribenten besvara dessa forsknings-
fragor. Data samlades framst in fran internet och artiklar. Da internet fordndras i snabb
takt och artiklar har den farskaste informationen har skribenten valt detta sitt. Skribenten
analyserade saledes olika hemsidor som anvinder sig av de fyra koncepten. Skribenten
anvéinde sig mest av internet och andra undersokningar, for att det var svért att hitta ak-
tuell information om de fyra koncepten i bocker. Skribenten kénde ocksé att hen har goda
kunskaper att tdnka kritiskt om olika kéllor och anvinda de mest relevanta och trovérdiga

killorna.

3.4 Fokusgrupp

I examensarbetet anvidndes ocksa en kvalitativ forskningsmetod i form av tre fokusgrupp-
sintervjuer. Dessa fokusgruppsintervjuer &r strukturerade fokusgruppsintervjuer dd mo-
deratorn viljer vilka &mnen som skall diskuteras. Metoden valdes for att f4 en breddare
forstaelse for respondenternas attityder och hur de resonerar kring hallbara konsumtions
koncept. Fokusgruppsintervjuer dr en bra metod for att fa olika synpunkter och asikter i
en eller flera frigor. Metoden uppmuntrade dven respondenterna att fa tala fritt om vad

de tycker om koncepten.
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Fokusgrupper dr en forskningsteknik dér man samlar in data genom gruppinteraktion runt
ett &mne som bestdms av forskaren (Morgan, 1996 s. 130). Enligt Bryman & Bell (2017,
s. 481-494) ar fokusgrupper en form av gruppintervju som dr inriktad pa ett visst tema
eller imne. Dessa dr ledda av en gruppledare. Fokusgrupper har varit mycket anvdndbara
for att ta reda pa vad ménniskor tdnker och talar om ett &mne. Metoden ger en forstielse

varfor respondenterna tdnker som de gor (Dahlin-Ivanoff & Holmgren, 2017 s. 30-31).

Skillnaden med en fokusgruppsdiskussion och en gruppintervju ér interaktion och grupp-
ledarmedverkan. Till skillnad frén gruppintervjuer som har en lag grad av interaktioner
och gruppledarmedverkan &ar fokusgruppsdiskussioner tvéirtemot (Dahlin-Ivanoff &

Holmgren 2017, s. 11).

3.4.1 Val av Sampel

Skribenten anvénde sig av 12 personer i olika aldrar, kon och livssituationer i grupper pé
fyra personer for att i flera olika perspektiv och ett mera djupgéende material om &m-
nena. Kriterierna for att delta i fokusgruppen var att man hade anvént sig av minst en av
de fyra koncepten skribenten jimfor. For att hitta dessa deltagare hade skribenten gjort
ndgra omrdstningar pa Instagram med fragor om man anvént sig av ndgot av de fyra kon-
cepten och plockat ut ndgra dérifrdn som var villiga att delta i fokusgrupperna. Dessa blev
kontaktade via Facebook, Whatsapp och Instagram. Respondenterna kénner inte varandra

sa bra och har bakgrundskunskaper om mode, ekonomi och miljo.

Respondenterna som valdes att delta i fokusgruppen fick alla tre olika datum att vilja
mellan. Nir de valt ett datum skickade skribenten ett Google formulér till respondenterna
sa att de fick svara pa en enkét anonymt med kvantitativa fragor om t.ex. kon, alder, stad
och levnadssituation samt vilka av de fyra koncepten de anvént sig av. Detta for att f4 en
bra bakgrund om vem respondenterna dr och hur erfarna respondenterna dr inom dmnet
(se figur 13,14,15 i bilaga 4 s. 89). Fokusgrupperna ordnades under tre tillfillen under
datumen 15.4.2021-19.4.2021. Tiderna for hur linge fokusgrupperna varade varierade
mellan en timme och tva timmar. Mélet med fokusgrupperna och enkéten var att samla in

material for forskningen.
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3.4.2 Tillvagagangsatt for fokusgruppen

Skribenten har valt att anvinda sig av fokusgrupper. Fokusgrupps moten skedde pa di-
stans via Zoom som &r en applikation for videokommunikation. Alla fokusgrupps inter-
vjuer bandades in och transkriberades for att utfora forskningen pa rétt sétt. Skribenten
bad om lov att fa utnyttja materialet och lovade respondenterna att forstéra materialet
efter forskningen. Respondenterna i fokusgrupperna behandlades anonymt och bendmns
som “Respondent” och hur gammal personen &r i fraga i kapitlets resultat. Skribenten
berdttade i forvdg vad det dr hen undersdker men ledde inte respondenterna in pé dmnet
for mycket utan sade endast att skribenten jamfor konsumentens kdpbeteende och héllbar

konsumtion inom de fyra koncepten.

3.4.3 Intervjuguiden

Skribenten valde att gora en strukturerad intervjuguide (se bilaga 2). Alla respondenterna
hade pa forhand fyllt i enkéten vilket betydde att det var léttare for alla respondenter att
forsta de fyra olika koncepten vid fokusgruppstillfdllet. Spraket under fokusgruppernas
samtal var svenska. En 6verenskommelse gjordes i borjan mellan fokusgruppen och mo-
deratorn/skribenten. Detta innebar att moderatorn fick spela in for eget syfte samt att re-
spondenterna kommer vara anonyma. Data som samlas fran enkéten och fokusgruppen
raderas efter att skribenten har undersokt och slutfor undersdkningen. Intervjuguiden bor-
jade med Oppningsfrdgor i form av att respondenterna skulle berétta kort om sig sjilva
och hur familjér de var med de fyra koncepten. Detta for att respondenterna skulle kdnna
sig mera bekvima med varandra. Guiden fortsatte med inledningsfrdgor som indirekt ar
relaterade till forskningsfrdgan. Hir beréttade moderatorn kort om de fyra hallbara kon-
cepten hen undersoker och hur respondenterna forhéller sig till olika fragor; spelar varu-
mérken en betydelse, vad dr det viktigaste ndr de handlar kldder, blir de miljopéverkade
nédr de handlar kldder och handlar de mera pé fast fashion-kedjor eller mer héllbarare

mode-kedjor.

Overgangsfrigorna var mera djupgaende frigor om vad skribenten undersdker. Hir hade
skribenten delat upp koncepten sd att respondenterna svarade pa liknande frdgor om alla
fyra koncepten. Skribenten frdgade bland annat om vad koncepten vicker for kédnslor, vad

de tycker om priset och vad som skulle fA dem att bdrja anvénda sig av tjinsten.
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Overgangsfrigorna skulle hjilpa deltagarna att f4 ett storre perspektiv pa Amnet. Nyckel-
fragorna och overgangsfrdgorna dr de viktigaste frigorna i examensarbetet, vilket betyder
att mest tid skall dgnas at dem. Under nyckelfrdgorna besvarade respondenten bland annat
vad deras asikter & om de fyra koncepten och vad som oOkar deras motivation att
kopa/hyra ett kladesplagg. Slutligen fick respondenterna svara pd avslutandefrigor; vad
véckte det for dsikter bland dem angaende hallbar konsumtion efter fokusgruppen och om
de skulle rekommendera ndgot av de fyra koncepten till familj och vinner. Avslutande-
fragorna var dir for att respondenterna skulle kunna reflektera 6ver &mnet en sista gang.

Skribenten har bifogat intervjuguiden som en bilaga i examensarbetet. Se sida 80-83.

3.4.4 Enkatformular

Enligt Bryman & Bell (2017 s. 238) &r enkéter en uppséittning pastdenden eller frdgor som
respondenterna pd egen hand svarar pa for att sedan returnera dem till forskaren. Enka-
terna far man via e-post, internet eller vanlig post. De kan dven delas ut pé plats t.ex. i en
restaurang eller klassrum for att sedan samlas in igen. Enkéter ska ha f& 6ppna fragor, da
det &r svart att besvara sddana kort och ha en utformning som &r létt att forstd sa att re-
spondenterna inte glommer bort att besvara fragorna. De skall ockséd vara korta for att
minska “enkéttrotthet” da det &r latt for en respondent att tréttna péd fragorna om de dr for
manga. (Bryman & Bell 2017 s. 238-240). Enligt Bryman & Bell (2017, s. 624-626) har
surveyundersokningar som administreras online dkat. Dessa surveyundersokningar kan
goras via e-post eller pa webben. En av fordelarna med att anvinda sig av surveys online
ar att de flesta automatiskt laddar ner databasen, vilket betyder att man slipper det ena-
handa arbetet med att koda det stora antalet enkétsvar man far. (Bryman & Bell, 2017 s.
624-626).

Som en del av denna forskning anvénde skribenten sig av en forhandsenkét pa webben
(se bilaga 1) som respondenterna for fokusgruppen svarar pa sjélva utan att paverkas av
andras asikter. Enligt Online focus groups — Take that, social distancing (2020) menar
han att om man utfor en fokusgrupp ér det viktigt att ocksa gora andra undersokningar pa
samma gang sé att respondenterna inte paverkas av varandra samt att flera respondenter
sdger en sak men gor ndgot annat. Detta kommer &ven spara tid i sjdlva fokusgruppsin-

tervjun da denna data samlats in med enkéten.
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Enkéten som anvindes var Google forms eftersom programmet ér enkelt att anvinda och
sparar all data p& den personliga Google Drive som skribenten har. 10/12 respondenter
fyllde 1 enkéten. Funktionen Google forms skapar automatiskt diagram som skribent valt
att anvanda sig av. Skribenten/moderatorn skickade enkidten via Whatsapp, Instagram el-
ler Facebook till respondenterna. Enkéten tog ca. 5—-10 minuter att besvara och borjade
forst med basfragor; kon, &lder och sysselséttning foljt av en definition av koncepten i
fraga. Respondenterna kryssade senare i sex allménna fragor angdende koncepten som
om “vilka koncept de anvént sig av”, "hur intresserad de &r i mode, trender”, hur viktigt
valet av varumirke dr nir det kommer till kldder”, ’hur viktigt priset dr”, ”om COVID-
19 paverkat deras online kop” och ”om de har ett behov att uppdatera sin stil/garderob
ofta”. Respondenterna fortsatte sedan med att kryssa i 5—6 fragor angaende var och ett av
de olika koncepten. Det var fragor om hur ofta de anvénder sig av ndgot av koncepten,
var de koper/hyr, var de skulle foredrar att kopa/hyra och vad de tycker om de olika kon-
cepten. Nér detta fyllts i av alla respondenter kunde skribenten/moderatorn analysera den

data hen fatt in for att besvara Forskningsfraga 2.

3.5 Tematisk analys av fokusgruppsteman

Skribenten anvénde sig av en tematisk analys for att kunna analysera data skribenten fatt
fran fokusgrupperna, vilket betydde att med tematisk analys transkriberades och lyssnade
skribenten pé data. Skribenten anvénde sig av Microsoft Excel med att dela upp allt forst
mellan frdgorna som stélldes under fokusgruppen, sedan la skribenten dit citaten som blev
sagt och dérefter skapades ocksa nyckelord. Allt som allt 3 kolumner; en med vilken re-
spondent det dr frdgan om, en med citat fran transkriberingen och en med nyckelord.
Nyckelorden fick skribenten beroende pa hur mycket ndgon asikt upprepades bland re-
spondenterna. Figur 12 visar en skirmdump av fragan “Berétta kort om era konsumtions-

vanor av kldder den senaste tiden? (var? hur ofta, varfor handlar ni?)” analys.
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INLEDNINGSFRAGOR
Beritta kort om era konsumtionsvanor av klider den senaste tiden? (Vart, hur ofta, varfor handlar ni?)
NYCKELORD "CITAT" - BEVIS
Respondent 1 varje manad koper klader “Jag skulle nastan siga jag koper klader varje mdnad men om jag har en bra sak av nigonting t.ex.en jacka behover jaginte kopa meraav den”
"dd jag studerar fysioterapi s gir jag jattemycket i sportklader, vilket gor att jagkoper allra mest av det och jag tycker second hand tréningsklader ir oftast shabbiga eller sen s
Yrke/arbete enstund sa dar vill jagoftast alltid kopanytt"
stress “loppis gar jag varje ménad, vanliga butiker om det &r nigot specifikt jag behover, kanske oftast dd jagstressar att hitta nigot”
Respondent 2 traningsklader “Traningsklader kiper jagnognytt.”
koper inte klader ofta "Sjilv har jaginte kopt mycket nytt pd senaste tiden och koper inte klader oftaalls”
“Nufortiden nar det blev meravanligt att gi pé second hand, har t.ex uffen varit dar jag mest gar for det kanns som att jag hittar mera dar vad jagtycker om och om jag gir i en vanl|
vanligt att gi pi second hand har dethar plagget ett band har.”
Respondent 3 online-shopping “jag koper ganska mycket klader och mest online for jagtycker om att liggatid pd att se vad webbsidor har att erbjuda”
miljovanligare “jag tanker att det &r mera miljovénligare att jagkoper liksom 1 dyr sak istallet for att kopa 10 saker, tex jag har 2 varjackor i tvd neutrala farger istallet for 10 varjackor"
underklader “Underklader och sént sku jagaldrig kopa second hand”
upplevelse “Jagtycker ocksa om fysiska butiker for att fa dendar upplevelsen”
ledningsfraga +

Figur 12. En skdrmdump av tematiska analysen fran Microsoft Excel

Da skribenten fatt en stor méngd nyckelord valde skribenten att gora en ny analys med de
nyckelord man fatt och delade dé& nyckelorden i olika teman som passade med varandra.
Den andra analysen gjordes ocksa pd Microsoft Excel och liknade figur 12 hér ovan.

Denna data var da anvéndbar for att gd vidare med undersdkningen och dess syfte.

3.6 Validitet & Reliabilitet

Det ér viktigt 1 en kvalitativ forskning att visa dess trovérdighet. D& forskningen inte kan
visas med ett statistisk signifikans som i en kvantitativ forskning skapar man trovirdighet
pa annat sétt. For att skapa denna tillforlitlighet sikerstiller man att forskningen utfors pa
ritt sitt med de regler som finns (Bryman & Bell, 2017 s. 381). Validitet d4r en bedomning
om de slutsatser man fatt i en undersdkning hianger ihop eller inte (Bryman & Bell, 2017
s. 69). Enligt Bryman & Bell (2017 s. 379) handlar validitet i en kvalitativ forskning om

hur man “observerar, identifierar eller méter” det man ségs maéta.

Reliabilitet underséker om resultatet frdn en undersokning blir samma om undersok-
ningen skulle goras igen eller om resultatet pdverkas slumpmassigt (Bryman & Bell, 2017
s. 68). Enligt Bell & Cowie (2001) ar reliabilitet dd matningen sker pé ett tillforlitligt sétt

medan validitet hjélper att mita vad som dr relevant i sammanhanget. I en kvalitativ studie
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handlar validitet och reliabilitet om att samla och bearbeta data som sedan tydligt framfors

1 en slutrapport.

4 EMPIRI

Under foljande kapitel kommer skribenten berdtta om hur man undersoker data som sam-
lats in for Forskningsfraga 1 och Forskningsfriga 2. I Forskningsfraga 1 jamfors de olika
tjanstekoncepten som finns for begagnade kldder baserat pd material frin skrivbordsun-
dersokningen. I Forskningsfrdga 2 gors en tematisk analys for fokusgrupperna och data
som fatts in via Google Forms enkéten analyseras och diagram pé data skapas automa-

tiskt.

4.1 Forskningsfraga 1 ”Vad ar det for likheter och skillnader

med de olika koncepten? Hur fungerar de?”

For att besvara Forskningsfrdga 1 “vad dr det for likheter och skillnader med de olika
koncepten? Hur fungerar de?” valde skribenten att forst undersoka olika foretag som an-
vénder sig av de olika koncepten och reda ut hur det fungerar. Bland annat gjordes inne-
héllsanalys av deras hemsidor och sociala mediekanaler. Sekundirdata som samlats in
har 1 huvudsakligen samlats in via internet da det har varit den bésta killan att samla in

information om de fyra héllbara konsumtionskoncepten.

I det forsta steget analyserades de olika foretagens hemsidor och for att fortydliga under-
sokningen skapades en tabell for analysarbetet. Skribenten valde att med hjélp av teorin
analysera ett av de fyra héllbara koncepten at gangen med att gora en tabell till varje
koncept. Med hjilp av marknadsforingsmixen kunde man analysera de skillnader och lik-
heter de olika koncepten har. Orsaken till att skribenten valde att gora skrivbordsunder-
sOkningen pa detta vis dr for att man létt hittar information pa foretagens webbsidor, sna-
rare dn fran ndgra artiklar och tidskrifter. Skribenten skapade sig en tabell for jamforelsen
av koncepten och for att kunna analysera dessa med 7P strukturen. Se tabellerna 1-4 i

bilaga 3 s. 84-87.
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Den data som skribenten fick genom sin innehallsanalys av webbsidor fran foljande

koncept jdmfors i tabellerna.

4.1.1 Siisti Kirppis

Siisti Kirppis ér en traditionell Second Hand-butik som erbjuder olika tjanster for dig att
sdlja dina kldder. Man kan vilja sjélvbetjaning, dar du sjilv prissétter dina klader for for-
sdljning och har kldderna i butiken under ett vist antal dagar. Siisti Kirppis tar betalt for
hyran samt 10 % av din forsdljning. En annan tjanst foretaget anvinder sig av dr att de
prissitter kldderna at dig och allt du behdver gora ér att fora kldderna till Siisti Kirppis.

Det du betalar for ar en grundavgift samt att de tar 50 % av din forséljning.

4.1.2 Brandsecondhand.fi

Brandsecondhand.fi dr ocksa en Second Hand-butik som ocksa erbjuder olika tjanster for
dig att sdlja dina kldder. P4 deras hemsida skriver de att foretaget &r “en ny typ av ater-
vinningsbutik fér mode och olika mérkesvaror i gott skick”. Foretaget dr grundat 2017
och deras affirsidé foddes dd grundarna hade en kérlek for dtervinning och mode. De
fokuserar mest pa dkta vintage trender, lyxmérken och vél underhéllna plagg och de vill
vara en begagnad butik som investerar mer i kvalité &n en traditionell loppmarknad med
sjdlvbetjaning. De hanterar dven produktforsdljning och marknadsforingen &t kunden.

Brandsecondhand.fi har en grundavgift pa 45€ samt att de tar 50% av din forséljning.

4.1.3 Frakkipalvelu Nam

Frakkipalvelu Nam dr ett uthyrningsforetag som hyr ut kldder for man och barn i form av
t.ex. frack, smoking och morka kostymer. Man kan hyra en hel kostym eller ett enskilt
plagg, t.ex. om du inte har en frackvést men resten av fracken kan du endast hyra frack-
vésten. En bokningsavgift debiterar foretaget for varje kostympaket som bokas. Dessutom
har man en forsdkring pd produkterna du hyr, som tacker eventuella skador (Frakkipal-

velu Nam, 2019).
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4.1.4 Houdini

Det svenska foretaget Houdini anvénder sig av forsiljning och uthyrning i sina butiker.
Konceptet har funnits sedan 2012. Houdini skriver pa deras webbsida att ”en affdarsmo-
dell baserad pa delning har ménga fordelar”. Tjinsten fungerar sa att du kommer in och
provar ett plagg, bokar det, hamtar ut det och sedan ldmnar tillbaka plagget genom att
skicka eller lamna det till samma stélle dér du lanade plagget. Houdini tvéttar plagget it

dig. Man kan hyra ett plagg eller flera plagg samtidigt (Houdini Sportswear).

4.1.5 Stilrent.fi

Stilrent.fi dr grundat 2020 av tva unga entreprendrer med en vision att fordndra modein-
dustrin till det béttre. Deras tjénst fungerar pa sa stt att du viljer de kldder du vill hyra
fran deras utbud pé deras nitsida. De erbjuder en tidsperiod pd 7 dagar som du kan behalla
plagget. Stilrent.fi levererar paketet at dig. Nér din lanetid har gétt ut skickar du paketet
tillbaka till dem med en betalad fraktsedel och slutligen nér paketet nat dem tar de hand
om tvéttandet, vilket betyder du inte behover tvitta plagget innan du returnerar det. Dess-

utom é&r alla plagg forsakrade (stilrent.fi, 2020).

4.1.6 Facebook Marketplace

Facebook Marketplace ér en funktion pa Facebook applikationen som later dig som indi-
vid sélja dina begagnade saker via Facebook. Funktionen &r vildig latt att forsta sig pa da
det enda du behdver ir ett Facebook konto (Facebook Marketplace). Nér du 6ppnar upp
funktioner ser du med bilder pd produkter som ér till salu i ndrheten av dig. Du kan sdka
med nyckelord eller kategorier vad du ar ute efter (Tillman, 2020). Nér du vill sdlja nagot
pa Marketplace navigerar du till Marketplace, klickar pa ”SALJ”, viljer vad du vill silja
och sedan lagger till bilder och information om produkten du vill silja (Facebook Mar-

ketplace).

Nir en kund blir intresserad av din vara, skickar kunden ett direkt meddelande fran din

sélj-annons. Du och kunden bestimmer sedan hur betalningen och leveransen av produk-

ten gér till (Tillman, 2020). Marketplace &r ett enkelt sitt att kommunicera med intresse-

rade kunder i realtid (Facebook Marketplace). Enligt Chan (2016) besoker 450 miljoner
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ménniskor Facebook kdp och sdlj grupper. Grupperna erbjuder dig att dven dér sélja och
kopa begagnade saker. Dessa grupper ger dig som dr medlem, lov att handla och kopa
fran varandra. Grupperna dr anpassade till en specifik nisch i gruppen som t.ex. ’baby-
klader” eller ett vist omrdde och hanteras av grupp administratorer (Facebook Market-

place).

4.1.7 Sellpy.se

Sellpy.se dr en websida dir du kan sélja och kopa kldder online. Du bestéller forst Sellpy-
pasarna ddr det ingar porto, frakt tillbaka till Sellpy och bedémning av varorna. Nér pé-
sarna dr fyllda kan du ldmna pasarna vid ett ombud eller 6nska upphdmtning till din
adress. Sellpy tar sedan hand om de produkter du har skickat in och sorterar varorna for
forsiljning med att fotografera, prissétta och annonsera ut dina produkter. Nir detta blivit
gjort kan du som séljare ta hand om dina annonser med att sétta eget pris pa varan, redi-
gera eller till och med be Sellpy fotografera varan. Nir en vara blivit sald far du vélja med
att f pengarna, donera eller att fa Sellpy Credits som kan anvéindas pd Sellpy.se hemsida

(Sellpy.se).

4.1.8 Zadaa

Zadaa dr ett annat sitt att sdlja och kopa kldder online, dock fungerar tjédnsten pé ett annat
satt dn Sellpy.se dven fast de tva tjénsterna handlar om att silja/kopa kldder online. P4
Zadaa ér det du som dr séljaren som skoter allt, med att ta bilder, vilja vilket pris du vill
ha pa produkten samt ligga upp din annons for produkten. Nér du sedan far en vara sald
ger Zadaa dig en forbetald kod som du for ditt paket till ndrmaste servicepunkt. Néar ko-
paren har tagit emot ditt paket fr du pengarna pé ditt konto efter ndgra dagar. Zadaa ér
den forsta marknadsplatsen som gor det enkelt att sélja och kopa second handkldder on-

line (Zaada.co, 2021).

4.1.9 Renttherunway.com

Renttherunway.com grundades 2009 av tva tjejer som tyckte att det skulle vara en smart
idé att kunna hyra klidder och tillbehor istéllet for att kopa. Foretaget har ett stort utbud

med kldder att hyra fran vardagskléder och jobb till festkldder. De erbjuder endast kldder
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at kvinnor 1 olika storlekar. Deras vision &r att f4 kvinnor att kinna sitt basta varje dag
och att &ndra modeindustrin. Renttherunway.com anvénder sig av tre olika medlemskap
du kan vilja mellan. Ett medlemskap kostar mellan 69 dollar — 199 dollar beroende pa
vilket medlemskap. Om du t.ex. viljer ett medlemskap som kostar 69 euro far du 4 plagg
per mdnad frin deras bas kollektion. I alla medlemskap ingéar bland annat olika rabatter,

fri frakt och retur samt kemtvitt och hyrestickning.

4.1.10 Rentroutine.com

Rentroutine.com fungerar pé ett liknande sétt som renttherunway.com. Foretaget anvén-
der sig av medlemskap. Du betalar ett medlemskap pa 695kr dér du far hyra tre olika
plagg at gadngen. Rentroutine.com skickar ut plagget at dig och du far behalla plagget tills
du dr redo att hyra ndgot annat. Nér du skickar tillbaka plagget dr det rentroutine.com som
tvéttar och reparerar det. Foretaget grundades 2020 1 hopp om att konsumenter skulle se
att mode inte behover betyda nya kldder utan det skapas nér personen tar pa sig plagget
(rentroutine.com, 2020). Plaggen som finns pd hemsidan ar oftast dyrare och hallbara
varumirken som t.ex. Filippa K eller Totéme. Enligt rentroutine.com (2020) &r 93% av
klimatpdverkan péd grund av inkdp av nya produkter. Om vi dubblar livslingden innan

plagget gér till atervinning minskar vi klimatpaverkan med 47% (rentroutine.com, 2020).

4.2 Forskningsfraga 1 resultat

I Forskningsfraga 1 redogoérs den sekundidrdata som samlats in fran diverse killor. Den
data som analyserats har en anknytning till teorin som framforts i teorikapitlet. Skribenten
analyserar forst de likheter och skillnader fran olika foretag inom de respektive koncepten
for att sedan dra en sammanfattning av de likheter och skillnader som finns inom de fyra

koncepten.

421 Second Hand

Tabell 1 i bilaga 3 s. 85 visar tvd olika Second-Hand butiker som fungerar pa tvé olika
satt. Siisti Kirppis séljer klader for kvinnor, mén och barn och viéljer att sdlja det mesta.
Brandsecondhand.fi viljer att nischa sig till en specifik marknad och sdljer endast exklu-

siva vintage trender, lyxvarumirken och vil underhéllna kliader. Bada koncepterna har en
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tjanst dar man fér allt inkluderat och sjilva butiken prissitter och skdter hela din forsalj-
ning. Det du behdver gora ér att fora dit kldderna. Priset pa respektive foretagen om du
véljer allt inkluderat varierar véldigt mycket. Siisti Kirppis erbjuder en grundavgift pa
20€ och tar d& 50% av din forsdljning medan brandsecondhand.fi tar en avgift pa 45€ +
50% av din forsdljning. Siisti Kirppis har dven en sjélvbetjdningstjdnst dar man for 7
dagar far hyra ett bord for 39€ och Siisti Kirppis tar sedan 10% kommission av din {or-
séljning for att uppritthélla din plats rent och stddat. De erbjuder ocksa en tvéttservice for

klader, mattor och gardiner.

Da bada butikerna ir fysiska butiker skots paverkan for bada foretagen via sociala medi-
ekanaler som Facebook och Instagram. Tiktok har &ven blivit en stor hit for Siisti Kirppis
dér de ocksa lagger ut videor pa produkter de for tillfdllet har i butik. Vid varje butik finns
personal pa plats for att halla din plats ren och sélja produkterna. Man kan né bade Se-
cond-Hand butiker via deras sociala medier eller email. Oppettiderna varierar dir Siisti
Kirppis har stidngt varje midndag. Vardera stéllet har valt att promota sig sjdlva som rent,

ljust, trendigt och mysigt.

4.2.2 Traditionell Uthyrning

Frakkipalvelu Nam é&r ett foretag som hyr ut t.ex. frack, smoking & kostymer for mén och
barn. De har en fysisk butik dit konsumenten kommer och provar vilken kostym som
passar hen bést. Pa deras nitsida kan man endast se vad de erbjuder, priserna pa produk-
terna och hur uthyrningen fungerar. Frakkipalvelu Nam erbjuder konsumenten att hyra
eller kopa ett helt set eller hyra/kdpa ett enskilt plagg. Varje plagg ér forsdkrade om du
rdkar smutsa ner din frack. Stilrent.fi erbjuder finare och kvalitéts kldder for kvinnor. De
tanker mycket pé héllbarhet och att det skall vara trendigt. De har ett stort utbud man kan
hyra men man kan dven kopa ett klddesplagg via deras webbutik. Foretaget har ett
showroom som du kan besdka eller si kan dyra hyra via deras webbutik. Aven hir ér alla
produkter forsidkrade. Houdini Sportswear véljer att satsa pd friluftskldder for bade mén
och kvinnor. Foretaget tdnker mycket pa hallbarhet och atervinning. Via deras webbutik
eller butik kan du hyra kladerna eller kpa. Som konsument hyr/kdper du enskilda plagg
som t.ex. en friluftsjacka eller friluftsbyxor. Som Stilrent.fi véljer de ocksa den mgjlig-

heten for konsumenten att kopa plaggen. Alla produkter dr forsdkrade.
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Tabell 2 1 bilaga 3 s. 86 visar de olika uthyrningsforetag och vad som ingér i deras tjénster.
Stilrent.fi och Houdini som erbjuder webbutik anvinder sig av olika sétt for att leverera
sina paket till konsumenten. Stilrent.fi anvénder sig av Repack som packningsservice for
att vara mera héllbart. Férpackningarna ér ateranvdndbara och Stilrent.fi erbjuder gratis
leverans. Man far dven plocka upp varan vid deras showroom. Houdini anvinder sig av
DHL och UPS som ir ett véldigt snabbt och enkelt sitt att leverera paket. Kostnaderna
for UPS och DHL varierar beroende pa vilken metod man véljer. Frakkipalvelu Nam har
endast fysisk butik. Alla tre foretagen kan kontaktas via en mejladress om man behdver
hjélp. Stilrent.fi och Houdini sportswear erbjuder ocksd en FAQ pd deras hemsida.
Frakkipalvelu Nam anvénder sig av ett nyhetsbrev for att nd ut till sina kunder och an-
vénder sig ocksd av word-of-mouth effekten. Foretaget har en Instagram men den har
varit inaktiv sedan 2019. Stilrent.fi och Houdini anvinder aktivt sina sociala mediekana-
ler for att né ut till sina konsumenter. Enligt Stilrent.fi Instagram-konto deltar de véldigt
mycket i1 olika evenemang vilket védcker synlighet medan Houdini anvinder sig av ny-
hetsbrev och LinkedIn. I koncepterna anvdnder man sig av personer pa plats 1 butik eller
showroom. Houdinis och Frakkipalvelu Nams butiker kan du besoka varje vardag men
stilrent.fi erbjuder endast bokningar for att kunna besdka deras showroom. Stilrent.fi vil-

jer att vara trendigt och hallbart. Houdini sdger sig sjélv vara héllbara.

4.2.3 Online-loppmarknader via Sociala medier och applikationer

Online-loppmarknader via Sociala medier och applikationer ar tjanster som erbjuds for
att man smidigt kan silja’kopa sina produkter via internet eller en applikation. Oftast
handlar det om en webbsida eller applikation som du laddar ner for att sedan kunna bdrja
anvénda tjénsten. Tabell 3 i bilaga 3 s. 87 visar tre olika online-loppmarknader: Facebook
Marketplace, Zadaa och Sellpy som &r bdde véldigt lika varandra men @nda inte. Fa-
cebook Marketplace dr en tjédnst som finns inne i Facebook applikationen dir anvéndare
far lagga upp produkter de vill sdlja och dd kontaktar kdparen dig via Facebook Mes-
senger. Du bestimmer sjilv bilderna, priset, var och nér du och koparen skall triffas och

hur betalningen genomfors. Ménga postar ocksa produkten till kopare. D4 Facebook
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Marketplace finns pd Facebook anvénder de sig bara av en FAQ sida och inte s mycket

reklam och annonsering om vad funktionen egentligen ar.

Zadaa fungerar i jamforelse till Sellpy som en mellanhand till kdparen och séljaren. K-
paren tar sjdlv bilderna, prissétter och skickar produkten men Zadaa sékerstéller att du féar
betalt d& du har levererat din produkt och dven fixar koderna som behdvs for dig att skicka
produkten med t.ex. Matkahuolto. Zadaa tar en avgift pa 1€ + 0-12% avgift beroende pa
hur mycket din produkt dr vird. Sellpy dédremot skoter allt som behdver goras, fran an-
nonsering till att ta bilder pa produkten och prissitta den. Som siljare behdver du endast
bestilla Sellpy pasar, ldgga dina kldder i pasarna och skicka dem. Som avgift tar Sellpy
1,95€ for varje pase du bestéller, 1€ for annonseringen och sedan beroende pa hur dyrt ett
plagg dr, ju storre forsdljningsvérde far du tillbaka. Om t.ex. ett plagg dr under 50€ far du
40% tillbaka och om det dr 6ver 50€ for du 90% tillbaka. Sellpy anvénder sig av Postnord
for att skicka produkten till koparen. Bade Zadaa och Sellpy anvénder sig av sociala me-
diekanaler som Instagram, Twitter och Facebook samt har en mejladress du kan kontakta
dem pa. Sellpy har dven ett nyhetsbrev man kan prenumerera pa och Zadaa erbjuder en
kundtjinst som ar 6ppen 24/7. Dessutom har Sellpy en FAQ sida. Alla tre tjanster har
inga fysiska bevis da de inte har fysiska butiker.

4.2.4 Fashion Library

De tva Fashion Library i frdga som visas i Tabell 4 i bilaga 3 s. 88 fungerar bada pa
samma sétt men har ndgra funktioner som &r olikt det andra. Rentroutine.com ér ett rela-
tivt nytt foretag och grundades 2020 varpa renttherunway.com funnits sedan 2009. Man
ser att renttherunway.com har bade kladesplagg och accessoarer for néstan varje tillfillen
och for kvinnor 1 alla storlekar varpa rentroutine.com som é&r relativt nytt har véldigt ni-

schat sortiment av kldder som stricker sig till storlek XS-L.

Rentroutine.com har endast en websida dir man betalar for sin prenumeration och ocksa
handlar de kldder man vill hyra. Renttherunway.com plagg kan man hyra via deras webb-
sida och ocksa fran deras fysiska affdr De tva foretagen haller sig mycket till Instagram,
Facebook och anvinder sig av nyhetsbrev men renttherunway.com har dven utvecklat sig

till att ha en applikation for att gora hyrningen ldttare. De finns ocksa pa Pinterest och
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Twitter och har en blogg. Bada foretagen anvénder sig av FAQ sidor samt att man kan
mejla dem fradgor. Renttherunway.com erbjuder ockséd kundtjénst dit du kan bdde ringa
och chatta med dem och sd finns personal i deras butik. Rentroutine.com fungerar pé sa
satt att du betalar medlemskapet, viljer tre produkter och sedan anvéinder plagget hur
lange du vill tills du véljer att skicka tillbaka det. De anvénder sig av en klddpase som
man ocksa sedan returnerar plaggen i. Renttherunway.com fungerar pa liknande sétt dar
man forst koper ett av de olika medlemskapen de har, viljer sina plagg for att sedan an-
viinda dem tills man viljer att hyra ndgot annat plagg. Aven de anvinder sig av en klid-
pase som man returnerar plagget i. Bdda koncepten har forsékrat produkterna, gratis retur

och tvittar produkten at dig.

4.2.5 Likheter & skillnader mellan de fyra koncepten

Vid genomgangen av resultat hittar man tydliga likheter och skillnader mellan de olika
koncepten. Second Hand och online-loppmarknader &r de koncepten som ar mest lika
varandra nér det handlar om att man kdper begagnade kldder. Ndgra andra koncept som
hénger ihop ér traditionell uthyrning och Fashion library. De bada koncepten handlar om

hur man enkelt och smidigt kan hyra klader till konsumenter.

Det koncepterna har gemensamt &r att de alla erbjuder ndgon slags tjanst. Second Hand
butiker later dig sdlja dina anvinda kldder pd plats hos dem for en hyra eller later dig
skinka dina anvénda kldder som de sedan siljer vidare. Online-loppmarknader anvinder
sig av en applikation for det mesta, som 1 de flesta fall &r en mellanhand for dig som
sdljare och den som vill kopa. Traditionell uthyrning &r en hel tjénst i sig for att de erbju-
der dig att hyra kldder och dven Fashion Library som ger dig mdjligheten att hyra plagg
pa ett prenumerationsbaserat sitt. En annan synpunkt &r att koncepterna ér tiankt for en
héllbar konsumtion och de flesta foretag inom de fyra koncepten tinker mycket pa hall-
barhet i form av hur de. levererar produkten, vilka varumirken de viljer att samarbeta
med osv. Visst det finns otroligt ménga second hand-butiker och online-loppmarknader
som sdljer kldder fran Fast Fashion foretag. Det kinns inte sa vérst hallbart men att kon-
sumera mera héllbart handlar ocksa om att man konsumerar mindre eller véljer att istéllet
for att ga till en vanlig butik gér till en second hand-butik dér varan redan har blivit till-

verkad, kopt och anvénd.
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4.3 Forskningsfraga 2 "Hurudan ar konsumentens uppfattning,

attityd och erfarenhet av att kopa begagnat och hyra klader”

Fran fokusgrupperna samlade skribenten data frén 11/12 respondenter. En av responden-
terna deltog inte 1 undersokningen pa grund av forhinder och endast 10/12 svarade pa
enkéten. Respondenterna som deltog hade alla anvént sig av &tminstone ett av koncepten

samt hade nagon anknytning till mode, ekonomi eller miljo.

Under Forskningsfraga 2 redogors den primérdata som insamlats fran enkéten samt fo-
kusgruppsdiskussionerna. Data som analyseras har sedan anknytning till den teori som
framfOrts i teorikapitlet. Skribenten har valt att blanda ihop enkéten och fokusgruppsdis-
kussionerna tillsammans och kategorisera materialet pd sé sitt. Da examensarbetet hand-
lar om fyra olika hallbara konsumtions koncept har skribenten kategoriserat dessa skilt
for sig. Med den tematiska analysen grupperades de olika nyckelorden skribenten fatt in

1 datan.

4.4 Forskningsfraga 2 resultat

Forskningsfraga 2 skall analysera hurudan &r konsumentens uppfattning, attityd och erfa-
renhet av att kopa begagnat och hyra klidder. P4 enkéten svarade respondenterna kort vil-
ket kon, dlder och sysselséttning och under fokusgruppen fick de beritta lite kort om dem
sjdlva och deras favoritvarumérke for att kinna sig mera bekvdm med att svara pa fra-
gorna och dven ldra kdnna de andra respondenterna som deltog. Majoriteten av alla del-
tagare var mellan 18-23 dr som man kan se fran figur 14 i bilaga 4 s. 89 och som syssel-
sdttning var de flesta hogskolestuderande (se figur 15 i bilaga 4 s. 89). Majoriteten av de

som deltog i enkéten identifierade sig som kvinnor (se figur 13 1 bilaga 4 s. 89).

4.4.1 Allman installning till hallbarhet och mode

Respondenterna var alla véldigt familjara med Second-Hand konceptet och online-lopp-
marknader pa Sociala medier och applikationer. Majoriteten har kopt eller sélt kldder pa

fysiska Second Hand-butiker. En av respondenterna svarade att jag har vuxit upp med
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att képa Second Hand. Min familj har alltid forsokt kopa begagnade kidder och fynd’-
Respondent 24 ar och en annan svarade att At shoppa Second Hand kinns bdttre for
mitt samvete” — Respondent 22 ar. En av respondenterna svarade att de aldrig kommit pa
att de kop ndgot frdn en Second Hand butik utan endast hyrt kldder. Respondenterna var
tudelade om de gillade att gd i fysiska Second Hand butiker mera &n pd loppmarknader
pa Sociala Medier och Applikationer. Majoriteten av respondenterna menade att de gil-
lade att se plagget forst fore de kopte det medan en av respondenterna svarade med att
“jag forsoker alltid hoppas pd det bdsta och att varan sen skickas” — Respondent 22 &r
(angéende Facebook Marketplace). Méinga gillade dock att sédlja pd loppmarknader pa
Sociala medier och applikationer och diskuterade mycket om kénda applikationer de sélt
pa. Ingen av respondenterna med i fokusgruppen hade hort talas om Fashion Library ti-

digare sa det var ett helt nytt koncept for alla.

Fa av respondenterna hade anvint sig av traditionell uthyrning men manga ville girna
testa pa. En av respondenterna svarade dven att respondenten gick till en uthyrningsfirma
for att hyra frack men valde sedan att kdpa en ny via en fysisk Second Hand butik. Citat

fran flera av respondenterna angaende uthyrning var;

“Jag hade faktiskt tinkt hyra en kldnning till ett brollop men sen kom pandemin och alla
brollop och sadant stdlldes in men kanske i juni skall jag pa ett brollop och dd tinkte jag
att satsa pd att hyra” — Respondent 28 dr

“Min uppfattning om traditionell uthyrning dr kanske att det dr mera tinkt for influencers
och sddana kéindisar som t.ex. far pa Metgala eller ndgot liknande och sd hyr dom ndagon
kldnning” — Respondent 21 dr

“Jag tinker de handlar om jdttemycket pengar och att jag aldrig skulle gora det pluss att
Jjag alltid tinker att jag gar till en Second Hand butik istdllet” — Respondent 21 ar

“Fashion Library dr nagot nytt for mig och jag har aldrig hyrt kidder, men man blev ju

lite nyfiken av det nu ndr man ldste om det. Bra koncept egentligen” — Respondent 22 dr.
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Figur 16 1 bilaga 4 s. 90 visar vad 10/12 respondenter svarade i enkiten angdende fragan
om vilka koncept de hade anvént sig av. De 10 respondenterna hade alla kopt Second-
Hand kldder, tvd hade hyrt kldder ndgon géng fran traditionella uthyrningsforetag och de

flesta hade dven kopt Second Hand kldder frdn en online-loppmarknad.

4.4.2 Beslut av kopbeteende och varumarkes beslut

For att {4 en béttre forstaelse angaende respondenternas kdpbeslut fick de fritt berédtta hur,
var, hur ofta och varfor de handlar kldder. Minoriteten av respondenterna svarade att de
vildigt sillan koper kldder och endast kopte kldder om de verkligen behdvde ett plagg.
Anledningen var oftast for lite utbud eller for att de har svart att hitta nagot de verkligen
tycker om. En respondent svarade att ’’jag képer inte ofta nya kidder men ndr jag koper,
koper jag mycket pd samma gang som blir 1-2 ganger om dret - Respondent 28 ar. Flera
svarade med att i vanliga butiker dr det svért att hitta ratt storlek vilket betyder att internet
ar ett battre stille att hitta saker och en respondent svarade att "Jag tycker det finns sd lite
urval av killkldder i butikerna — Respondent 26 ar. ”De har oftast breddare urval online
och ddrfor koper jag oftast diir’- Respondent 28 ar och en annan svarade “mest online,
for jag tycker om att ldgga tid pd att se vad webbutiker har att erbjuda’’- Respondent 25
ar. Majoriteten av respondenterna koper dock klader ofta. Manga svarade att det blir flera

génger i ménaden.

En annan synpunkt var att majoriteten av respondenterna avstér frin att kopa fran Fast
Fashion foretag och istéllet véljer andra foretag som de vet dr mera etiska. "ndgon gang
har jag gatt in pa en av dehdr fast fashion butikerna och sedan konstaterat att jag enda
inte vill ha nagot ddrifran” — Respondent 28 &r och “jag forsoker vanligtvis inte kopa
frdn fast fashion foretag utan fran webbsidor jag vet producerar bra klider pad ett mera
etiskt sdtt och kanske inte det billigaste, utan plagg som pdriktigt hdller i x antal ar” —
Respondent 26 &r. “the damage is already done” — Respondent 22 ar svarade en av
respondenterna angdende varumérke pd ett plagg de kdper i Second Hand-butik.
Respondenten menar att hen har inte sa stor betydelse i varumérket i sig, da de dr Second
Hand, men i vanliga butiker dr respondenten véldigt noggrann med vad hen koper. Av de
10 respondenterna som svarade pd enkiten var det en stor skillnad om valet av varumérke

ar viktigt 1 deras kopbeslut ndr det kommer till kldder som man kan se i figur 17 i bilaga
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4 's. 90 dér 1 motsvarar inte alls och 5 véldigt mycket. Dir ser man att majoriteten ansdg
att varumérket ar viktigt i deras kopbeslut. Tre respondenter ansag sig vara opartisk. Det
samma gillde i fokusgruppen dér respondenterna svarade helt olika om varumaérket hade
en betydelse eller inte. "Fér mig handlar jag vidligt sdllan pa Fast Fashion varumdrken,
jag boycottar mdanga av dem. Ndr jag handlar far det jdttegdrna vara mera hdllbarare
varumdrken” — Respondent 28 ar. De respondenter som svarade att varumarket har en

stor betydelse menar att de har deras favoritvarumirken som de oftast koper ifran.

“jag dr givetvis Oppen att testa andra mdrken, men har jag ett varumdrke jag gillar sa

orkar jag inte direkt experimentera ndr jag dr jdttenojd - Respondent 25 ar.

"ju mera miljomedveten jag har blivit har varumdrken en stor skillnad. Jag koper oftast
varumdrken som dr mera miljovdnligare och vill ocksa halla mig till varumdrken med

kvalité fast man ldgger lite mera pengar pa det” — Respondent 21 dr.

“om jag koper Second Hand dir det oftast nagot design plagg” — Respondent 25 ar

“jag tdnker inte alls pa varumdrke utan om jag tycker det dr snyggt sd koper jag det” —

Respondent 21 dr

“hur det ser ut har en stor betydelse men det gar mera med mdrket och om jag vet ett

mdrke dr i sddan stil jag gillar gar jag oftast till dom och sedan koper det” — Respondent
22 ar

En annan roll som spelar in 1 deras kdpbeslut dr hur ménga plagg de kopt under en ménad,
hur ldnge de vill anvidnda dem passar de in med andra kldder i deras garderober och hur
mycket de behdver dem vilket har lett till att de inte koper frén Fast Fashion foretag. Flera
av dem svarade ocksd att det oftast blir Second-Hand butiker och att vanliga butiker for-
soker de undvika. Manga valde dock att kdpa nytt oftast i stressiga situationer da de inte

hade nagot att ha pd sig pga. ndgon kliddkod.

49



"Nufortiden dd det har blivit mera vanligare att ga pa Second Hand butiker och ddr jag
mest gdr hittar jag alltid nagot jag tycker om och om jag gdr i vanliga butiker hittar jag
alltid ndgot fel pd plagget t.ex. ett band som dr pa fel stdlle - Respondent 21 dr

“jag forsoker mest shoppa Second Hand och det blir ganska ofta eftersom mitt jobb dnda
dr kldider och da behéver jag mycket kldder for att kunna gora mitt jobb - Respondent
28 ar.

“mitt senaste loppisfynd var en Levis skjorta for 2 euro och dd slog jag till! - Respondent,
26 ar

Nér det kommer till online-loppmarknader var det manga som anvinde sig av applikat-
ioner som Zadaa, Depop och tise.fi ndr de handlar kldder. Méanga tyckte om det for att det
ar sa latt och billigt, och dd det bara &r pé telefonen kan man létt klicka hem. En av re-
spondenterna svarade “jag kdnner att dd jag koper mycket fran Zadaa koper jag inte
ndgonting annat ndgon annanstans for det fyller det ddir behovet av at képa nagot”’- Re-
spondent 22 ar. En av respondenterna gillade inte online shopping dverlag och citerar
“det dr inte min grej ”- Respondent 23 ar. Respondenten gillar att f& prova och testa plag-

get fore de koper det.

COVID-19 har spelat en stor roll for vildigt fa av respondenterna. En av respondenterna
svarade att respondenten gillar att ga i fysiska butiker for upplevelsen men pga. COVID-
19 har respondenten undvikit detta. En annan svarade att hen kdpt mindre under detta ar
pga. pandemin men bestillt kldder online vilket de vanligtvis inte gor. I enkéten svarade
majoriteten av respondenterna (se figur 18 i bilaga 4 s. 91) att COVID-19 inte paverkat
deras online kop. De som svarat ja fick svara pd frdgan hur det har paverkats och majori-
teten svarade att de kopt mera for att det dr ldttare och en av respondenterna att under

borjan av pandemin var de helt enkelt uttrakade.

I enkédten svarade de flesta respondenterna att de var intresserad av mode och trender (se
figur 19 i bilaga 4 s. 91). P4 frdgan om de hade ett behov att uppdatera sin stil eller
garderob ofta ser man i figur 20 bilaga 4 s. 91 att respondenterna fran en skala 1-5 (1 ar

helt ointresserad och 5 jétteintresserad) var vildigt jimn vid alla 5 spalter. I fokusgruppen
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svarade en av respondenterna att respondenten foljer jattemycket trender men forsoker
alltid ténka att kommer respondenten att gilla det har plagget om 3 ar och det skall inte
bara vara for en sdsong. “mdnga ganger kan man faktiskt fixa dehdr trenderna sjdilva, sa

ibland brukar jag tillochmed sy sjdlv och fixa” — Respondent 28 ér.

Det som kéndes viktigt for respondenterna nir de handlar klader var design och storlek.
Andra ville ocksé att kldderna de koper ér snygga och bekvima. Enligt svar fran enkéten
spelade priset en viktig roll vid kopbeslut (Se figur 21 i bilaga 4 s. 92) och de flesta
respondenterna svarade att det 4r mycket viktigt. En minoritet brydde sig inte om priset,
men under fokusgruppen brydde sig inte manga om priset utan mera om design och
storlek. En av respondenterna beréttade dock att respondenten gillade att hitta deals och
det billigaste. “designen dr jdtteviktigt for mig for de dr hur du vill se utdt for andra och
sen givetvis att det dr bekvimt” — Respondent 24 ar svarade en av respondenterna. Att
hitta bra kvalité for skor togs ockséd upp att flera respondenter, “jag kdper oftast skor i
kvalité for man vill ju anvinda dem under en lingre tid” — Respondent 21 ar. Andra
synpunkter som dok upp var att ménga ville sdga hallbarhet men visste inte hur mycket
hallbarhet egentligen paverkar deras kopbeslut, di en av respondenterna menar att
respondenten nog handlar skor och kldder om personen verkligen behover det. Kvalité
var ocksa en synpunkt som manga av respondenterna menade var viktigt for dem. “Ndr
Jjag t.ex. skall kopa ett plagg tittar jag jdttemycket pa hur det individuella plagget ser ut,
dr det sytt bra, kommer det att hdlla” — Respondent 28 ar.

Majoriteten av respondenterna svarade att de dr vildigt ppna med att kopa eller hyra vad
som helst for kladesplagg fran de fyra hallbara koncepten men alla var eniga om att un-
derkldder dr inget man vill kopa begagnat eller hyra. Manga svarade ocksé att tranings-
kldder dr ndgot man helst koper nytt da dessa kladesplagg oftast dr sjabbiga eller alltid
tappar sin spénst eller form efter en tid. Enligt en av respondenterna handlade det har med
att kopa nya traningskldder och inte begagnat, om att respondenten studerar pd en sadan
utbildning dér man anvinder trdningskldder och att ha frischa traningsklader ser jattebra
ut. En respondent svarade att “Sportklider képer man hellre nytt pga. att man vet inte
vad deras kvalité och livslingd dr” — Respondent 22 ér. Flera som identifierade sig for
att ha en véldigt bas stil/minimalistisk stil svarade att basplagg som vanliga svarta och
vita T-shirts skulle dom aldrig orka leta efter i en Second-Hand butik eller hyra da de vet
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exakt vad man &r ute efter och var man kan kopa det. En av respondenterna svarade med
“att hyra ett basplagg t.ex. en simpel tréja kdnns vildigt konstigt att hyra” — Respondent,
25 ar.

4.4.3 Amnet Second Hand

Respondenterna visste alla vad Second Hand innebar och fran figur 22 bilaga 4 s. 92 ser
man att majoriteten handlar Second Hand ndgon gang om aret men véldigt manga av
respondenterna handlar Second Hand varje manad. Majoriteten av respondenterna hade
positiva kénslor ndr det kom till Second Hand. Méanga ansag att det dr billigt, unikt,
hallbart och roligt. "Man kan hitta lite vad som helst” — Respondent 21 ar. Manga tyckte
att Second Hand dr ndgot dventyrligt. En av respondenterna tyckte, “Jag tycker om
denddr jakten. Det kdnns sa kul att hitta ett guldkorn i alla hégar av kidder” — Respondent
21 ar och en annan svarade “Jag vill alltid hitta retrokldider da jag koper Second Hand”
— Respondent 26 ar. Ett fatal respondenter tyckte att nar de horde Second Hand fick dom
kénslan att det dr oftast skrynkliga klédder och lukten. “Alla second hand butiker luktar

exakt likadant — Respondent 24 ar.

Majoriteten av respondenterna som svarade pa enkéten tycker konceptet Second Hand ar
jatteintressant enligt vad man kan se fran figur 23 bilaga 4 s. 92 dir 1 betyder helt
ointressant och 5 betyder jétteintressant. De flesta av respondenterna som vanligtvis inte
shoppade regelbundet i Second Hand-butiker, tyckte att Second Hand-butiker skulle vara
mera organiserade, ha storre utrymmen och kategoriserade. Da skulle de handla mera.
“Ibland kdnns Second Hand-butiker tranga, fullt med folk och det blir en stressig
upplevelse med manga saker” — Respondent 22 ar. En annan synpunkt som kom fram var
att om det skulle vara logistiskt enklare att ta sig fran butik till butik skulle de ocksa
handla Second Hand mera och léttare for manniskor att hitta. “Man kan kanske inte ldgga
dem bredvid varandra men typ loppmarknadskvartéer — Respondent 24 ar och “kanske
om Second Hand-butiker skulle vara pd samma stdlle var jag vanligtvis gar skulle min
troskel att handla Second Hand bli ldgre och jag da gar in dit” — Respondent 25 ar. En
annan av respondenterna foreslog att ha vanliga butiker och Second Hand-butiker pa
samma stélle. Flera respondenter poédngterade att det dr véldigt daligt utbud for killar i

Second Hand-butiker. "Skulle det finnas storre utbud for killar sd skulle jag faktiskt séka
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mera” — Respondent 26 ar. En annan poédngterade att de hade svart att hitta sin rétta
storlek 1 Second Hand-butiker. “Jag skulle vilja handla mer Second Hand men jag har
svart att hitta nagot jag tycker om i min storlek. Och sen gillar jag inte butiker, sd det blir

bara stressigt och en besvikelse for mig” — Respondent 28 ar.

Angaende priset tyckte majoriteten av respondenterna att etablerade Second Hand-butiker
och -kedjor som UFF, Relove oftast har dyrare priser dn andra. "Relove tycker jag dr
ganska dyrt men ibland vdldigt billigt. Jag tror ddir koper man ocksa in sig i konceptet”
— Respondent 22 ar. En annan synpunkt var att det beror ocksd pa var Second Hand-
butiken ligger. Manga menade att Helsingfors Second Hand-butiker ar jéttedyra i
jamforelse med Vasa. Respondenterna menar att ju mera trendigare det har blivit att
besdka Second Hand-butiker ju hogre har priserna blivit. En annan respondent
podngterade dock att fast priserna dr hoga sé far man 4nd4 bra kénslor dver att kdpa pa
Second Hand vilket resulterar i att det &r okej med hogre priser, vilket resten av
respondenterna sedan instimde i. De flesta av respondenterna foredrar att handla Second
Hand kléder 1 fysiska Second-Hand butiker och véldigt fa gillade att kopa kldderna via
internet (se figur 24 i bilaga 4 s. 93). Av de som foredrog att handla Second-Hand i fysiska
butiker berodde detta pa att man har mojlighet att prova kldderna pa plats, inga extra

kostnader som frakt och sjélva upplevelsen (se figur 25 i bilaga 4 s. 93).

4.4.4 Amnet traditionell uthyrning

Traditionell uthyrning forknippade respondenterna med speciella evenemang som t.ex.
brollop, arsfest och bal. Majoriteten av respondenterna svarade att de aldrig hade hyrt
ndgot och fran figur 26 bilaga 4 s. 93 svarade en par frdn enkédten att de mer sdllan har
hyrt ett plagg. Majoriteten av médnnen i fokusgrupperna berittade att de har ténkt eller har
hyrt frack frdn uthyrningstjdnster. En annan synpunkt som kom upp var att nigra
forknippade traditionell uthyrning med dyra produkter. "En designer viska skulle jag
tdanka mig att testa hyra nagon gdang” — Respondent 21 ar. En av respondenterna svarade
att de hade anvént sig av uthyrningstjanst pa grund av att de inte visste vilken storlek pa
en designer viska de ville ha, s& de valde att hyra den, innan de sedan valde att kdpa den.
En annan respondent var av den &sikten att de alltid tdnker att kliduthyrningstjinster ar

klader som inte r trendiga.
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Fran enkéten fick respondenterna éven svara péa vad de tyckte om konceptet traditonell
uthyrning dér 1 betydde helt ointressant och 5 jétteintresserad. Fran figur 27 bilaga 4 s.
94 ser man att majoriteten var inte sa intresserad av konceptet. Nir en liknande fraga
stélldes under fokusgruppsessionen svarade respondenterna att for specifika fester och
evenemnag kunde de tinka sig att hyra fran uthyrningstjanster. *Jag har aldrig tinkt pa
att man kan hyra till nagon fest eller bréllop” - Respondent 21 ar svarade en av
respondenterna. Andra respondenter svarade att om uthyrning skulle bli vanligare, om
man arbetade pa ett jobb didr man alltid maste ha nya kldder eller om tjansten skulle bli

mera praktiskt med hemleverans skulle de anvédnda sig av tjansten mera.

“det kdnns nu som att om jag skulle borja med uthyrning att jag behéver gora jittemycket
research varifrdan jag skall hyra och vad dr reglerna osv”’ — Respondent 22 dr

Ett fital av respondenterna var relativt ridda for att hyra. Oftast for att de kanske skulle
forstora plagget och det skulle di stressa dem att bira det. "Jag dr ganska oforsiktigt
ibland sa det skulle stressa mig jdttemycket att ha pa mig ndagot jag hyrt om jag sedan
forstor det” — Respondent 22 ér.

Figur 39 i bilaga 4 s. 99 visar en skirmdump frén tv4 olika traditionella uthyrningsforetag.
Det ena foretaget hyr ut designer klénningar som kostar mellan 200-400 euro till ett
hyrningspris pa 60-70 euro och det andra foretaget hyr t.ex. frack och kostymer for 100-
200 euro. En ny frack skulle kosta 300—600 euro beroende pa varumérke. Respondenterna
var véldigt tudelade om vad de tyckte om priserna for uthyrning. Ménga svarade att hyra
en frack for ca. 140 euro kéndes dyrt ndr man kunde kdpa en frack for néstan samma pris
pa Second Hand. “En frack eller kostym byter ju aldrig stil. De ser exakt likadana ut
allihop. Hinner man sedan gad pa 6ver 5 evenemang med kostymen har man anvint den
redan for pengarna’” — Respondent 26 ar. En av respondenterna poédngterade att orsaken
till att hen hyrde var for att hen inte ville investera pengarna i ett sddant festligt plagg som
frack d4 man inte vet hur mycket man skulle anvénda det, men kdnde att det finns ingen
id¢é att hyra vardagsklader. “vardagskidder dr inte sd dyrt och man far mera utav de dn

t.ex. en frack for en fest. Hyra jeans till min onsdag kdnns onodigt” — Respondent 22 ér.
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Majoriteten tyckte att kldnningarna i figur 39 i bilaga 4 s. 99 var ett vildigt bra pris for
att hyra med tanke pd att klanningen var i kvalité. "Visst kan man képa en kldinning for
50—60 euro frdn en fast fashion-kedja som man kan anvinda flera ganger”- Respondent
28 ar svarade en av respondenterna men tyckte att om man vill ha en kvalitéts klanning

kénns hyrning som ett billigare alternativ.

Som tidigare ndmnts tyckte majoriteten av respondenterna att frack kidndes onddigt att
hyra, ddremot att hyra klédnningar tyckte respondenterna var positivt d& man oftast vill
anvéinda en kldnning en gang och sedan ha en ny kldnning till en annan fest. “prismdssigt
dr inte hyrning vdrt det for mig men miljomdssigt skulle det ha mervirde” — Respondent
22 &r var en av respondenternas synpunkter om uthyrning. En annan poéngterade dock
att om det dr en véldigt specifik temafest som t.ex. 20-tal, 80-tals tema dédr man hyr en
outfit for 65 euro sé dr det vildigt rimligt med tanke pa att man troligtvis inte kommer
anvinda det igen och da skulle personen téinka mera pa hallbarhet dn pa priset. I enkéten
fragades det var respondenterna skulle foredra att hyra kldder frdn uthyrningstjanster och
majoriteten ville hyra fran fysiska uthyrningar (se figur 28 i bilaga 4 s. 94). Anledningen
var mojlighet att prova pa plats, upplevelsen och personlig betjdning som visas 1 figur 29

i bilaga 4 s. 94.

4.4.5 Amnet Online-loppmarknader via sociala medier och applikationer

Konceptet Online-loppmarknader via sociala medier och applikationer var vélbekant for
alla respondenter. Figur 30 i bilaga 4 s. 95 visar respondenternas svar i enkéten om hur
ofta de anvinde tjénsten. Svaret var varierande men majoriteten anvénde tjansten ndgon
gidng om aret. Bekvimt, innovativt, behéndigt, och finns bra med urval var det forsta
respondenterna tdnkte pd ndr de horde online-loppmarknader. Majoriteten av
respondenterna tyckte att de flesta kldder som sdlj pa online-loppmarknader &r snygga
och trendiga 1 jamforelse med vanliga Second-Hand butiker. Ndgra nackdelar var bland
annat att ménga hade svért att hitta ndgot fran tjdnsterna och att ménga respondenter
tyckte att det dr jobbigt i vissa tjdnster som inte erbjuder ndgon post och man behdver
bestimma traff med personen de har tiankt kdpa en produkt av. “sd mdnga saker, det dr
ju en forever scrolling att hitta nagot” — Respondent 25 ar svarade en av respondenterna,

och en annan svarade med att de tyckte det dr jatterdddigt och hatar nér folk skriver olika
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koder i kommentarsfiltet. “folk anvinder sig av koder som yv, ab och dd vet inte jag som
inte anvdnder mig av tjidnsten ofta om jag kan efterdt sdtta dit ndagot eller om plagget da
redan har blivit salt” — Respondent 28 ér. En positiv inverkan har online-loppmarknader
for respondenterna. Figur 31 i bilaga 4 s. 95 visar att respondenterna tycker om konceptet
d& majoriteten svarade 3 eller hogre om hur intresserade de dr 6ver konceptet. 1 motsvarar
helt ointresserad och 5 motsvarar jitteintresserad. Badde positiva och negative kinslor
véicktes ndr respondenterna tdnkte pd online-loppmarknader. En av respondenterna
svarade “positiva kdnslor far jag men ocksd lite osdkerhet om man far det man har kéopt”

— Respondent 22 ar.

Priset pd klddesplagg som siljs pa online-loppmarknader tyckte majoriteten var helt bra
och oftast matchar plaggets skick och alder priset. En av respondenterna tyckte att “jag
tycker att det beror jittemycket pd vad som sdljs och vad det dr for skick vad sedan priset
dr. Oftast om det dr ndgon influencer som har anvint det sa hojs oftast priset” —
Respondent 21 &r. Manga av respondenterna tyckte ocksa att pa vanliga Second Hand-
butiker séljs vad som helst medan i online-loppmarknader, framst applikationer ar det
mycket dyrare och andra varumédrken som syns. Dock tyckte en av respondenterna att
online-loppmarknader ger dig mera mdjlighet att ge ett bud och pruta ett plagg om man
tycker priset dr for hogt. “Jag tycker mdnga som sdljer pd applikationer och t.ex.
Facebook loppmarknader kan ibland sdlja ett plagg for 25€ som de képt for 30€. Ar det
loppmarknader tycker jag att det atminstone skall vara halva priset, och speciellt om det

dr anvint” — Respondent 28 ar stéllde sig en av respondenterna kritiskt till konceptet.

Respondenterna var alla tudelade till om de foredrog att handla second hand-klader fran
loppmarknader via fysiska loppmarknader eller pa sociala medier och applikationer (se
figur 32 i bilaga 4 s. 96). Ménga tyckte att sociala medier och applikationer har storre
utbud, snabbt och smidigt och hemleverans (se figur 35 i bilaga 4 s. 96). Det
respondenterna gillade med fysiska loppmarknader dr mojlighet att prova kldderna pa
plats och upplevelsen (se figur 34 i bilaga 4 s. 96). Majoriteten av respondenterna tyckte
att ifall online-loppmarknader skulle ha béttre struktur och bilderna som visas skulle vara
mera visuellt tilltalande och attraktiva skulle de anvdnda sig mera av online-

loppmarknader. Enligt respondenterna som handlade mycket pa online-loppmarknader
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spelar bilder och information jéttemycket roll om de kdper plagget eller inte. Manga ville

gédrna ha information om materialet som siljs och i vilket skick plagget &r i.

“madnga sidor dr raddiga och for mig skulle det kdnnas tryggt att kopa ifall online-
loppmarknader skulle fungera som vanliga ndtbutiker, sa man vet ifall plagget kommer
fram till dig eller inte” — Respondent 22 dr

“ribban for mig att képa saker pa online-loppmarknader dr hog da man inte vet vad det
dr for passform pd plaggen. Det dr ldttare via en vanlig webbshop for ddr finns det mera
mdtt man kan utga ifran.” — Respondent 23 ar

“jag onskar flera skulle tdnka som jag och ta snygga bilder. Jag koper sjdlv en kdnsla
ndr jag koper ett plagg.” - Respondent 28 dar

En annan synpunkt var ifall det skulle finnas returmdjligheter eller gratis frakt kunde flera
tanka sig att handla frdn online-loppmarknader. Respondenterna som férde synpunkten
pa tal forstod givetvist att om man koper fran en privatperson skulle man inte kunna
returnera produkten, men second hand-kedjor som endast har butiker skulle kunna tinka
sig att ha en returmdjlighet samt att etablera sig pd internet. "Om det skulle fungera mera
som en vanlig ndtbutik med t.ex. klicka hdr och kop hdr skulle det vara ldttare att handla
for mig och returmdjligheter. Jag koper aldrig ndgot online utan gratis frakt eller
returrdttigheter” — Respondent 28 ar svarade en av respondenterna. En annan tyckte att
“om man en gang borjar sd tror jag man fortsdtter med det och gor det oftare, speciellt
om upplevelsen man fick dr riktigt bra och man fick hem det man ville ha” — Respondent

23 ar.

4.4.6 Amnet Fashion Library

Majoriteten av respondenterna kénde att konceptet Fashion Library var obekant och 1t
dyrt. “otroligt nichat till vildigt specifika personer” — Respondent 24 &r. Manga kéinde
att konceptet kidndes onddigt, opersonligt och att de sag ingen idé med att anvénda sig av
den prenumerationsbaserad tjidnsten forutom om de skulle t.ex. ha ett TV-jobb. Ett fatal
sdg en potential med konceptet. “jag tinker det dr for ndgon som foljer trender mycket
och vill anvinda plagg som dr inne just nu” — Respondent 28 ar. Respondenten ansag att
ndgon som hela tiden vill ha de nyaste trenderna skulle konceptet vara lonsamt istéllet for

att anvénda ett plagg nagra manader och sedan bli av med det. Andra ansag ocksa att
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konceptet fungerar for ndgon som inte bryr sig i klader men vill se professionell ut, se ut

pa ett vist sétt eller ndgon som har en viss dresscode i sitt jobb.

“Jag tror minimalister skulle tycka om detta och kan tdnka mig dethdr skulle vara en grej
for dem, med att fa vinterkldder da det dr vinter och sommarkldder pa sommaren” —

Respondent 28 dr.

“det verkar vara en jittebra idé om man kéinner att man vill testa ndgot nytt och vill byta
ut sin garderob eller stil. Att man fdr liksom testa en viss stil fore man gdr all in och képer

den” — Respondent 23 dr.

Manga ansag ocksé att konceptet gav en “influencer vibe” och att influencers skulle dra
nytta av konceptet dd manga inte vill visa sig i samma plagg hela tiden. "Konceptet skulle
vara en hit for sadana som dker pa utbyte och att man da kunde hyra kliderna istdllet for
att behova képa” — Respondent 22 &r svarade en av respondenterna. Ménga andra var av
samma dsikt. I enkdten var det ingen som hade anvint sig av Fashion Library. I figur 35
ibilaga 4 s. 97 svarade respondenterna mellan 1-5 med 1 som helt ointresserad och 5 som
jatteintresserad pé frdgan om de skulle vara intresserad av att anvédnda sig av tjdnsten.
Enligt tabellen var majoriteten ointresserad att anvinda sig av tjanst och 4 respondenter

ingendera.

Figur 40 1 bilaga 4 s. 99 visar en skdirmdump med priser fran tva olika Fashion Library
foretag. Moderatorn visade detta for respondenterna for att friga vad deras asikter var om
priset pd att hyra fran Fashion Library. Den ena tjénsten fungerade sd att man hyrde 3
kldddesplagg for 695 kr per ménad. Den andra fungerade pé liknande sitt som den forst
ndmnda tjdnsten, dock erbjuder foretaget olika plan som man kan vilja ifran. Den
billigaste versionen for 69 dollar ger dig 4 plagg i minaden och tillgang till deras
baskollektion. En annan plan ger dig tillgang till hela deras utbud med kléder och ger dig
mojlighet till 8 plagg per manad for priset 99 dollar. I den sistndmda Fashion Library kan
man dven kopa plagget om man verkligen tycker jattemycket om det. "Det kdnns som att
du hyr in dig till en livsstil du inte har rad att betala for” — Respondent 28 ar beskrev en
av respondenterna Fashion Library. Majoriteten av respondenterna var forvanade over de
hoga priserna. Flera ansig dock att om de hade 70150 euro extra skulle de kunna tdnka

sig att lagga det pa de prenumerationsbaserade tjdnsterna. En annan tyckte att 695kr for
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endast 3 plagg ar vildigt lite. “det blir ju bara en outfit for 3 plagg, 5 plagg skulle vara
bdttre” — Respondent 28 ar. En annan respondent noterade att 99 dollar for tvd ménader
och 8 plagg ar inte sé farligt, men 135 dollar dr ganska dyrt. Médnga gillade ocksa att man

kan ha plaggen hur ldnge man vill om man sedan fortsitter med prenumerationen.

Nér en friga om vad skulle fi respondentera att anvidnda sig av tjénsten stédlldes under
fokusgrupps intervjuerna, och respondenterna hade fatt lite mera information om
konceptet svarade majoriteten av respondenterna att de skulle kunna anvinda sig av
tjansten om det skulle ha ett behov av det i t.ex. jobbet. “om jag skulle jobba i en bransch
ddr du mdste ha en viss stil som inte dr direkt din stil” — Respondent 28 dr. Manga tyckte
att det handlade om mycket pengar och skulle gérna kunnat testa tjansten om de hade
lagre priser eller om man som konsument skulle 4 en gratis manad for forsta gangshyrare.
”Om jag skulle vara kdr i ett vist mdrke och jag skulle kunna fa dem och sen fa skicka
tillbaka skulle jag kunna tinka mig” — Respondent 21 ar svarade en av respondenterna.
En annan tyckte att det skulle vara 16nsamt for Fashion Library att samarbeta med storre
foretag och ha en butik i deras lobby for foretagets personal att kunna komma och hyra

kldder, som dé dr representativt for foretagets dresscode.

Var skulle du foredra att hyra klédder fran Fashion Library var en annan friaga i enkiten.
Majoriteten ville helst hyra kldder fran Fashion Library pa internet istdllet for fysiska
Fashion Library butiker (se figur 36 i bilaga 4 s. 98), detta pd grund av hemleverans och
storre utbud (se figur 37 i bilaga 4 s. 98). jag gillar att man far testa och sedan kopa det

om man gillar det” — Respondent 22 ar svarade en av respondenterna i fokusgruppen.

4.4.7 Paverkan av hallbar konsumtion

Respondenterna gillade bade Second Hand och online-loppmarknader pa Sociala medier
och applikationer 50/50. Manga foredrog fysiska Second Hand-butiker for de kénns
héllbara, man fér testa plagget och sd dr det semibilligt. Nér det giller online-
loppmarknader pé sociala medier och applikationer var det manga som tyckte om hur
enkelt och snabbt det dr och foredrog konceptet gentemot vanliga butiker. En av
respondenterna svarade att "jag diggar jéittemycket att gd i second hand-butiker men det

dr sa bekvdamt att anvinda online-loppmarknader” — Respondent 22 ar. Ett tudelat svar

59



frén en av respondenterna var att “online-loppmarknder (Zadaa) dr enkelt och online men
det dr nog ocksd nice att gd i butiker dnda och se pd saker”- Respondent 21 ar. De tva
ovanstadende koncepten svarade respondenterna att de gidrna skulle rekommendera till

andra som t.ex. familj och vénner.
“Jag promotar Second Hand till alla som kommer i min vig” — Respondent, 23 dr

Majoriteten av respondenterna gillade Fashion Library och traditionell uthyrning minst,
dd det kdndest dyrt och kringligt att forstd. ”Konceptet gar inte hem for mig som
konsument” — Respondent 26 ar, svarade en av respondenterna angaende Fashion Library.
En av respondenterna foredrog dock anvindningen av Fashion Library mera &n
traditionell uthyrning da det kéndes for respondenten att tjinsten skulle ha ménga fordelar
for respondenten i dennes jobb. Aven fast majoriteten inte gillade Fashion Library och
traditionell uthyrning skulle ménga rekommendera de tvé tjinterna & manga av sina
vanner och familj. ”Jag har jittelust att rekommendera hyrningstjdnster at vissa av mina
vdnner som dr helt out of hand med shoppandet” — Respondent 22 ar svarade en av
respondenterna och “for dldre mdnniskor kan uthyrning vara bra, sd skulle de kunna testa
om det passar osv. och deras garderob behéver inte folja med deras utveckling utan de

bara hyr istdllet” — Respondent 22 ar.

I enkiten fick respondenterna svara pd om de tinker mycket pa etiska aspekter nir de
handlar klader. Figur 38 bilaga 4 s. 98 visar att majoriteten ténker pa etiska aspekter nir
de handlar och manga respondenter svarade ocksa kanske. Under fokusgruppen svarade
respondenterna pa ndgra liknande frigor angiende deras asikter och motivation om
miljopdverkan. Miljopaverkan var ett av de hetare &mnena i1 fokusgruppen och
respondenterna hade alla intressanta &sikter om detta. Majoriteten av respondenterna
tanker mycket pa miljopaverkan under ett koptillfille. Manga svarade att de fatt daligt
samvete sjidlva under koptillfillet eller efterat. “om jag koper ndgot frdn en vanlig butik
som kdndes efterat riktigt onodigt kan jag tinka varfor jag gjorde det da det kostar pengar
och att jag nu ldgger mera tyngd pd klimatet. Dd har jag ndagon gdng fort tillbaka plagget
for att jag t.ex. angrat mitt kop” — Respondent 22 ar. En annan svarade att hen ténker
jattemycket pa hur omiljovinligt det &r med frakten om de ndgon géng dvervéger att kopa
klader pa nétet. “jag vet inte hur hdllbara en webbutik dr och sen vet jag att jag kan hitta

ndgot liknande i butik och ndtshoppingen ger mig bara dngest” — Respondent 22 ar. "De
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ganger media skriver mycket om klimatet sa pdaverkar det mig mera dn ndr det sen blir

lite tystare — Respondent 23 &r svarade en av respondenterna.

Flera av respondenterna tyckte att nir man handlar pd second hand-butiker ar det ingen
skillnad pa var det ar tillverkat da skadan redan har blivit gjord. "Kldderna har renn blivit
producerade, kopt och anvint av ndgon annan och om jag sedan koper det sda har det inte

’

en sdn stor skillnad och det dr ekologiskt gjort eller inte.” — Respondent 24 ar och att
“det kdnns inte som att man stéder alla big corperations med att man istdllet gar och
koper fran loppmarknader. Man stoder ndgon annan som har de ekonomiskt svart istdllet
for ett stort foretag som plussar extra mycket varje dr” — Respondent 26 ér. Flera av
respondenterna tidnkte dock ofta pa att de istéllet for att handla polyester plagg véljer att
hitta eco-polyester eller bomull. “Jag forséker undvika polyester sa mycket som mojligt
och ta bomull fore det — Respondent 24 ar. Ett fital svarade att fran ett kladperspektiv
tankte de inte s& mycket pa miljopaverkan men med andra saker som mat, elektronik och

mébler. “Inte i kiider direkt, dir paverkas jag ganska lite. Ar jag faststdlld pad att kopa

ndgot sd koper jag det och om det sen dr hallbart sd dr det ju bra”’- Respondent 25 ar.

Att ett plagg dr ekologiskt och priset pa ett plagg motiverade majoriteten att kopa eller
hyra ett klddesplagg. “att det dr ett dyrt plagg och sen ekologiskt och ett specifikt mdrke
jag vill ha sa koper jag gdrna det” — Respondent 25 ar svarade en av respondenterna. En
annan respondent svarade att ekologiskt &r nagonting hen tdnker pa mycket och att om ett
foretag gor jattebra reklam om ett par skor som dr ekologiska sd dven om man inte s6ker
ett par skor men man far ett 6kat intresse for det sa skulle hen kopa. Ett exempel var att
de planterar skog for att du koper ett par skor. Skribenten fick ocksé ett svar fran nigra
respondenter att om nagot spannande nytt material som &r mycket miljovénligt finns blir

man vildigt intresserad.

Tankar kring héllbar konsumtion efter fokusgruppen var f6ljande; flera av respondenterna
som inte vanligtvis anvénder sig s mycket av second hand-butiker skulle girna vilja borja
anvinda dem mera och for minga véckte det nya tankar att det finns olika sdtt och
alternativ man kan vilja mellan for att konsumera mera hallbart. Ett annat perspektiv som
framtogs var att alla tinker hallbart pa sitt eget sétt, manga kan tdnka att hallbarhet endast

handlar om att second hand shoppa men det &r dven hallbart att inte konsumera kldder
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ofta med att t.ex. kdpa en vinterjacka som man anvénder under en léngre tid &n att istéllet

ha 10 vinterjackor.

“jag mdrker mera att jag skulle behova tinka pd den hdllbara utvecklingen” —

Respondent 23 dr
“att hyra grejer dr bra for miljon da plagget for mera anvindning” — Respondent, 25 dr

“man kan alltid tinka mera hallbart. Det boostar mera mitt tankesdtt att man tdinker mera

pd vad man handlar och hur man gor det sen” - Respondent 23 ar

5 DISKUSSION & SLUTSATSER

Det resultat som skribenten fick kommer att diskuteras i detta kapitel samt forslag for

fortsatt forskning.

5.1 Diskussion om Forskningsfraga 1

Med marknadsforingsmixen kan man undersoka hur ett foretag ger kundvérde och enga-
gerar sina kunder (Kotler et al, 2019 s. 32). Denna metod anvindes i detta examensarbete
for att f4 en klarhet av de likheter och skillnader som de olika koncepten har och framfor
allt de olika foretag som anvinder sig av ndgotdera konceptet. Resultatet visade att de
flesta av foretagen vill uppfylla bdde kundens och foretagets krav. I resultatet hade alla
foretag som undersoktes en bra plan pé vad for tjénster och produkter de erbjuder. Flera
av foretagen var nischade till en produktklass medan andra foretag erbjod en mangsidi-

gare tjinst. Priset varierade mycket bland de olika tjénsterna.

5.2 Diskussion om Forskningsfraga 2

I undersokningens resultat svarade néstan alla av respondenterna att de alltid ténker pa
héllbarhet, vare sig det 4r med att man konsumerar mindre eller anvénder sig av héllbarare
foretag och undviker Fast Fashion foretag. De flesta svarade ocksa att hallbarhet paverkar
deras inkOpsbeteende. I resultatet skribenten fick forsokte de flesta undvika Fast Fashion

foretag. Dock tyckte ménga att i second hand-butiker och online-loppmarknader var det
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ingen skillnad vilket varumirke det &r, da skadan av att producera produkten redan ar
skedd med att ndgon kopt produkten i forsta hand. Manga valde dock att inte kopa fran
Fast Fashion foretag dven fast de hittat plagget pa second hand-butiker. Nir det kommer
till klader man hyr tédnker de flesta av foretagen som erbjuder hyrningstjanster att klddes-

plaggen de hyr ut skall vara héllbara, folja etiska aspekter och vara av bra kvalité.

Som tidigare ndmnt i teorin dr kollaborativ konsumtion en ny afférsstrategi som bland
annat sigs rddda 6verkonsumtion i modeindustrin (Pedersen & Netter, 2015). Produkt-
tjanstesystem &r ndr foretag véljer att erbjuda en vara som en tjanst istéllet for att behdva
sdlja produkten. Pa s vis har Fashion Library uppkommit och traditionell uthyrning blivit
mera vanligare dn tidigare. I resultatet svarade flera av respondenterna att de har ténkt
eller ar villiga att hyra plagg till speciella &@ndamél som t.ex. brollop. En del hade anvént
sig av uthyrningstjénster och manga blev vildigt intresserade av vad Fashion Library dr

for nagot d&ven om ingen hade anvént sig av tjansten.

I teoridelen angdende konsumentbeteende menas konsumentbeteende den pagaende pro-
cessen och de fragor man stiller sig fore, under och efter ett kop (Solomon et al, 2019).
Som tidigare ndmnt avstod majoriteten av respondenterna att kdpa fran Fast Fashion f6-
retag och istéllet viljer andra foretag som de vet dr mera etiska. Flera menade dock att
om de handlar second hand dr det ingen skillnad vilket varumirke det stir pd en trgja. I
resultatet svarade ocksa flera att de ténker mycket pa miljopaverkan under ett koptillfille.
Mainniskor bér och koper kldder med olika motiv och man kan dela upp dessa i praktiska,
kénslomaéssiga och sociala motiv som ndmnts i teoridelen av skribenten. I resultatet kunde
skribenten hitta alla dessa motiv varfor dessa respondenter koper och bir kldder. Manga
svarade att de vill kdpa kldder som dr bekvdma och av kvalité som motsvarar de praktiska
motiven. Andra svarade att varumirket hade en stor betydelse och vill ha klader som é&r i
deras stil och véldigt unika plagg som de oftast hittar pa loppmarknader vilket motsvarar
de kédnsloméssiga motiven. De sociala motiven rdknas som shoppingupplevelser och vér-
deringar. Manga gillade att shoppa i1 fysiska butiker pa grund av upplevelsen och det

ndmndes dven att manga vill vara héllbara och ténka pé etiska aspekter nér de handlar.

Kopprocessen beskriver hur en kund gar till viga nir de koper en produkt (Strém & Ven-
del, 2015 s. 23) som skribenten namnt i teoridelen. I resultatet svarade en minoritet att de
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véldigt séllan koper kldder och endast kdper kldder om de verkligen behover ett plagg. I
kdpprocessen hittar respondenten ett behov av att kopa en produkt. Majoriteten svarade
dock att de koper kléder ofta och det kan bli flera gdnger i manaden. Fran behovet gar
man sedan vidare till informationssdokningen. For de flesta som anvénder sig av ndgot av
de fyra koncepten, tinker respondenterna mycket p4 om det var fran ett fast fashion fore-
tag samt om kvalitén och héllbarheten pa produkten. En minoritet valde dock att strunta
1 detta och tinker att tycker de om plagget sa kdper de det oavsett om det dr hdllbart eller
inte. Nér det kommer till alternativsdkningen, om konsumenten valde att kopa fran en
fysisk butik eller internet var respondenten tudelade i1 fragan. Ménga gillade att handla
online for det dr smidigt och latt men andra gillade att f4 gé i en fysisk butik och testa
plaggen. En annan synpunkt som togs upp av tvd av respondenterna var att de ténkte
jattemycket pa hur plagget levereras och frakten man behdver betala och viljer dé istallet
att de kan hitta ett liknande plagg i en fysisk butik. Slutligen tar man kopbeslutet. Fore
respondenterna tog kopbeslutet funderade de oftast pd hur minga plagg de kopt under en
ménad, hur linge de tror de vill anvénda plagget och passar plagget in i deras stil. D4
ménga av respondenterna viljer att handla second hand och i online-loppmarknader ger
dessa koncept en positiv inverkan. D& det kommer till traditionell uthyrning och Fashion
Library &r det svart att méta dessa i en kopprocess, speciellt nir respondenterna ansig att

de tvéd koncepten endast dr for speciella tillfdllen eller jobb.

I teoridelen lyfts dven attityder och tricomponent attitude-modellen upp. I resultatet sva-
rade de flesta att de anvént sig av second hand och skribenten fick en positiv respons av
alla respondenterna angéende second hand shopping. Nér det kommer till traditionell ut-
hyrning fick skribenten tudelade attityder om vad de tyckte. Majoriteten tyckte att t.ex.
en frack kidndes onddigt att hyra d4 manga mén anvdnder samma ar efter ir, ddremot
kldnningar tyckte respondenterna var positivt att hyra dd man oftast anvénder en klanning
endast en gdng. Majoriteten hade positiva tankar angdende online-loppmarknader pa so-
ciala medier och applikationer men en minoritet gillade inte det pd grund av att de ville
helst ha mojlighet att se pa plagget och testa fore de koper det samt att online-loppmark-
nader inte erbjuder returmdjligheter. Nér det kommer till Fashion Library kidnde de flesta
att konceptet kéndes onddigt, opersonligt och de sdg ingen idé med konceptet. Ett fital

sag potential.
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5.3 Diskussion om valda metoder och fortsatt forskning

Med fynden som skribenten har undersokt samt hittat i denna forskning skulle en vidare
forskning kunna goras. D4 skribenten anvint sig bade av en skrivbordsundersokning, fo-
kusgrupp och enkét ar det dock svart att veta hur man kan gé vidare med undersékningen,
dé vildigt mycket redan har undersokts. For vidare studier vore det intressant att na ett
djup for endast ett av koncepterna och dven undersoka andra olika héllbara koncept som
finns, inte bara inom kliddindustrin utan dven andra industrier som t.ex. mobelindustrin.
Ett annat sdtt man kunde undersoka ér foretagen bakom de héllbara koncepten som un-
dersoks i denna forskning. Med strukturerade intervjuer vore det intressant att analysera
foretagens sitt att vara hallbara; var far dom kldderna ifrdn? Hur levererar de? Osv. En
kvalitativ undersokning med inslag av en kvantitativ metod passade jittebra for denna
undersdkningen for att f4 en forstaelse for hur konsumenter tdnker och deras dsikter. Pa
grund av det laga antalet intervjuade dr det svart att fa ett resultat som géller for en storre
population. Detta var dock inte meningen i denna forskning, men en fortsatt forskning
skulle gdrna kunna ha ett storre sampel att utgd ifrdn. Den kvantitativa metoden enkét
som anvindes 1 denna forskning som en forhandsuppgift kunde man anvénda for vidare

forskning inom &mnet och via det skulle man fa ett storre sampel.

Enligt skribenten ar hdllbar konsumtion ett viktigt &mne som fler och fler klidkonsumen-
ter behover bli mera intresserade och kunniga i &mnet. Skribenten mérkte bland annat att
flera av respondenterna blev vildigt engagerade i hallbar konsumtion och bdrjade tinka
mera pa hur de kunde forbéttra sina egna levnadsstandarder for att konsumera mera hall-
bart efter fokusgruppen. Detta méarktes vildigt mycket under de sista frigorna som mo-

deratorn stéllde.

5.4 Slutsatser

Syftet med denna forskning var att analysera de likheter och skillnader fran de olika hall-
bara konsumtionsvalen samt undersoka vad konsumentens attityd, erfarenhet och uppfatt-
ning dr. En kvalitativ undersokningsmetod med inslag av kvantitativa metoder gjordes for

att fa en djupare insikt dver problemstéllningarna. Genom skrivbordsundersokningen far
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man reda pé vad de olika koncepterna innebér och genom enkéten och fokusgruppen vad

konsumenten har for &sikter och tankar kring &mnet.

Resultatet var till viss del forvintade d& de mera bekanta koncept ségs populéra och po-
sitiva medan de obekantare koncept sags som negativa och respondenterna kidnde de var
onddiga. P4 grund av den unga gruppen respondenter hade skribenten trott att mera obe-
kanta koncept skulle kdnnas mera vdlkomnande for respondenterna. Resultatet blev énda
trovirdig och gav alla respondenterna en tankestdllare om hur de sjélva konsumerar och

att det dr viktigt med hallbar konsumtion.
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BILAGOR

Bilaga 1 — Forhandsenkaten

Jamforelsestudie om fyra hallbara
kladkoncept

Jag gor en jamférelsestudie om fyra hallbara kladkoncept i form av, att kopa Second-Hand
klader, hyra klader fran traditonella uthyrningsféretag, hyra klader fran fashion library och
kopa Second-Hand klader fran online loppmarknader for mitt examensarbete. Syftet med
denna enkat &r att undersoka konsumenters attityd till att kdpa eller hyra klader. Enkéaten tar
ca 5-10 minuter att besvara.

All data kommer att behandlas anonymt och konfidentiellt. Resultaten kommer att
analyseras pa gruppniva och kan darmed inte kopplas till dig som person.

Tack fér din medverkan!

*Required

Jag har last informationen ovan och godkéanner att mina svar anvands for
studiens syfte *

OJa

& docs.google.com (] th a

Kon *

O Kvinna
O Man
O Annat

Alder *

O 18234r
O 24264
O 27294
QO 30334ar

O 3a+ar

Sysselsattning *

[J Hogskolestuderande
E] Andra stadiets studerande
D Heltidsanstalld

[ peltidsanstalld

M Achatalza
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& docs.google.com

[:l Arbetslos

O Annat

Definition av verksamheten i fraga
En liten forklaring pa vad de olika koncepten &r:

Second Hand: Ar att du koper eller saljer begagnade produkter och anvander dem.
Traditionell Uthyrning: Ar féretag som hyr ut kiader/accessoarer &t dig under en viss tid.

Loppmarknader pa Sociala medier & Applikationer: Fungerar p4 samma sétt som Second Hand men du
koper och séljer produkter pa t.ex. Facebook Marketplace eller applikationer som Zadaa & tise.fi.

Fashion Library: Ar en prenumerationsbaserad tjanst dar du delar kladgarderober. Foretag hyr ut klader &t
dig som du anvander under en viss tid fére du skickar tillbaka produkterna.

Vilket koncept har du anvant dig av? *

[[J Kopt Second-Hand klader

|:| Hyra klader fran i 6 g med p ion t.ex. rentroutine.com
D Hyrt klader fran traditionell i oretag t.ex. Frakkipalvelu Nam, stilrent.fi
D Kopt Second-Hand kldder fran online loppmarknader t.ex. Facebook Marketplace,

Zadaa, tise.fi

Hur intresserad &r du av mode och trender? *

@& docs.google.com

Hur intresserad &r du av mode och trender? *

Inte alls intresserad O O O O O Jatteintresserad

Hur viktigt &r valet av varumarke i ditt kopbeslut nar det kommer till klader? *

Inte alls O O O O O Valdigt mycket

Hur viktigt &r priset i ditt kopbeslut? *

Inte alls O O O o O Vildigt mycket

Har COVID-19 paverkat dina online kép? *

O Ja
] O Nej
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& docs.google.com

Har COVID-19 paverkat dina online kop? *

O Ja
O Nej
O Vet inte

Om ja, hur?

Your answer

Har du ett behov av att uppdatera din stil/garderob ofta? ex. kopa nya klader, folja
trender *

1 2 3 4 5

Vildigt séllan (@) O O O (@) Alltid

Tanker du mycket pa etiska aspekter da du handlar klader? *

O Ja
O Nej 7

~

@& docs.google.com

Your answer

Har du ett behov av att uppdatera din stil/garderob ofta? ex. kopa nya klader, folja
trender *

1 2 3 4 5

Valdigt séllan O O O O @] Alltid

Tanker du mycket pa etiska aspekter da du handlar klader? *

O Ja
O Nej
O Kanske
O vetinte

Next

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy

Google Forms 7
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@& docs.google.com

Jamférelsestudie om fyra hallbara
kladkoncept

*Required

Kopa Second Hand klader

Definition: Ar att du képer eller séljer begagnade kléder och anvéinder dem.

+*0m du inte képt Second Hand kldder ga til fraga 3

Ifall du kopt klader Second Hand, hur ofta kdper du Second Hand klader?

Varje vecka

Varje manad

Nagon gang om aret
Mer séllan

Aldrig

O O0OO0OO0O0

Var koper du Second Hand klader?

O Fysisk Second-Hand butik

~ .

@& docs.google.com

Var koper du Second Hand klader?

(O Fysisk Second-Hand butik

O Internet
O Annat

Var skulle du féredrar att kopa Second Hand klader? *

O Fysisk Second-Hand butik

O Internet
O Annat

Om du valde fysisk Second Hand butik, varfér skulle du féredra fysiska butiker?

D Ingen véantetid

[0 Personlig Betjaning

I:I Inga extra kostnader (frakt osv.)

[ Mjlighet att prova kladerna pa plats

D Upplevelsens/stamningen
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& docs.google.com

D Majlighet att prova kldderna pa plats

D Upplevelsens/stamningen

Om du valde internet, varfor foredrar du internet?

[J snabbt & Smidigt
D Hemleverans
D Storre utbud
[ Tidsbesvarande

[O) Fa specifik information om kiadesplagget

Vad tycker du om konceptet Second Hand? *

1 2 3 4 5

Helt ointresserad O O O O O Jatteintresserad

Back Next

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy

Google Forms

@& docs.google.com
Hyra klader fran traditionella uthyrningsféretag

Definition: Hyra klader fran i tex. i Nam, stilrent.fi

*Om du inte hyrt kléder fran uthyrningsforetag g till fraga 2

Ifall du hyrt fran uthyrningsforetag, hur ofta hyr du klader fran
uthyrningstjénster?

O Varje vecka

O Varje méanad

(O Nagon gang om éret
O Mer séllan

O Aldrig

Vad tycker du om konceptet traditionella uthyrningsféretag? *
1 2 3 4 5

Helt ointresserad O O O O O Jitteintresserad

Var skulle du foredrar att hyra klader fran uthyrningsforetag? *

77



& docs.google.com

Var skulle du féredrar att hyra klader fran uthyrningsféretag? *

O Fysisk uthyrning
QO Internet
O Annat

Om du valde hyra fran uthyrningsféretag, varfor skulle du féredra fysiska
butiker?

D Ingen véntetid

D Personlig Betjéning

D Inga extra kostnader (frakt osv.)

D Méjlighet att prova kldderna pa plats

D Upplevelsens/stamningen

Om du valde internet, varfor foredrar du internet?

[ snabbt & Smidigt
D Hemleverans
D Storre utbud
[ Tidsbesvarande

D Fa specifik information om klédesplagget

@& docs.google.com

Kdpa klader fran online loppmarknader

Definition: K&pa klader fran online t.ex. Facebook Zadaa & tise.fi

*Om du inte kdpt kldder fran online loppmarknader ga till fraga 2

Ifall du képer klader fran online loppmarknader, hur ofta koper du klader?

O Varje vecka

Varje Méanad

Nagon gang om aret
Mer séllan

Aldrig

O O OO

Vad tycker du om konceptet Online loppmarknader? *

Helt ointresserad o O o O O Jatteintresserad

Var skulle du féredrar att kdpa Second Hand-klader fran loppmarknader? *

O Fysiska loppmarknader
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& docs.google.com
Var skulle du féredrar att képa Second Hand-klader fran loppmarknader? *
O Fysiska loppmarknader
(O sociala medier & applikationer

O Annat

Om du valde fysiska loppmarknader, varfor skulle du foredra detta?

[ ingen vantetid

D Personlig Betjaning

D Inga extra kostnader (frakt osv.)

D Méjlighet att prova kldderna pa plats

D Upplevelsens/stamningen

Om du valde social medier & applikationer, varfor foredrar du det?

() snabbt & smidigt
[ Hemleverans
D Storre utbud
D Tidsbesvarande

D Fa specifik information om klédesplagget

@& docs.google.com
Hyra klader fran Fashion Library

Definition: Att hyra klader fran i ] med { tjanst tex. ine.se

*Om du inte hyrt kléder fran Fashion Library ga till fraga 2

Ifall du hyrt klader fran Fashion Library, hur ofta hyr du klader?

O Varje vecka
Varje méanad
Négon gang om aret

Mer séllan

O 00O

Aldrig

Vad tycker du om konceptet Fashion Library?

Helt ointressant O O O O o Jatteintressant

Hur intresserad hade du varit av méjligheten att hyra klader via ett
prenumerationstjanst? *
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& docs.google.com

Hur intresserad hade du varit av méjligheten att hyra klader via ett
prenumerationstjanst? *

1 2 3 4 5

Helt ointresserad O O O O O Jatteintresserad

Var skulle du féredrar att hyra klader fran Fashion Library *

O Fysiska Fashion Library

O Internet
O Annat

Om du valde fysiska Fashion Library, varfor skulle du foredra detta?

[ ingen vantetid

D Personlig betjaning

D Inga extra kostnader (frakt osv.)

D Mojlighet att prova kldderna pa plats

D Upplevelsens/stamningen

@& docs.google.com

Om du valde fysiska Fashion Library, varfor skulle du foredra detta?

D Ingen vantetid

D Personlig betjaning

D Inga extra kostnader (frakt osv.)

D Majlighet att prova kldderna pa plats

D Upplevelsens/stamningen

Om du valde internet, varfor foredrar du internet?

[ snabbt & smidigt
D Hemleverans
D Stérre utbud
[ Tidsbesvarande

[0 Fa specifik information om kiadesplagget

Never submit passwords through Google Forms.

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Service - Privacy Policy

Google Forms
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Inledning:

Intervjun inleds med tackande for deltagandet. Skribenten ger en kortbeskrivning om var-
for de dr har och syftet med undersdkningen. Ett frageformuldr har respondenterna pa for-
hand svarat pa som kan hénvisas till BILAGA X. Respondenterna svarar dock pd en 6pp-
ningsfraga ddr de kort beskriver vem de dr med namn, alder och livssituation. Skribenten
beskriver kort hur intervjun utfors med 6ppna konversationer och foljdfragor. Skribenten
ndmner ocksd att intervjun dr anonymt och spelas in.

Hej!

Forst och framst tackar jag er alla att ni deltar i min fokusgrupp! Jag heter Daniella
och har kontaktat er for att genomfora denna fokusgrupp. Detta dr en del av min kan-
didatavhandling som ir en jamforelsestudie om olika klddkoncept for en mera hallbar
konsumtion och hur det paverkar dig som konsument. Dessa fyra konceptet jag jaim-
for ar konceptet Second-Hand, Traditionellt uthyrning, Fashion Library och Lopp-
marknader pa Sociala Medier och Applikationer.

Ni har alla tidigare fyllt i en enkét som ocksé kommer tas i beaktan till mitt examens-
arbete. Materialet jag far frdn bade enkéten och fokusgruppen behandlas anonymt och
spelas in for transkribering. For att underlitta denna undersékning s& hoppas jag att ni
ar sé drliga som mojligt och vet att alla &sikter i godtagbara. Jag vill &ven notera att
prata sa tydligt som mojligt for att underlitta transkriberingen.

Fore vi borjar fokusgruppen maste jag fraga om alla ger sitt samtycke och godkin-
nande att jag far spelar in detta for att fa ett mera tillforlitligt svar. All material kom-
mer att forstoras efter undersdkningen ér klar. Ni godkénner dven att ni fatt tillrdckligt
med information om uppsamling, behandling och rapportering av data.

Oppningsfragor:

Beritta vildigt kort om dig sjédlv, namn, dlder och livssituation samt favorit varu-

maérke

Hur familjar dr du med konceptet Second-Hand Shopping / Fashion Library /
Traditionell Uthyrning / Loppmarknader pé Sociala Medier och Applikationer?
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For att ni skall fa en béttre forstdelse om de olika koncepten beskriver jag kort at er
vad de olika koncepten ér:

Second Hand: dr att du koper eller séljer begagnade produkter och anvander dem.

Traditionell Uthyrning: Ar foretag som hyr ut klider/accessoarer 4t dig under en viss
tid

Loppmarknader pa sociala medier & Applikationer: fungerar pa4 samma sétt som se-
cond hand med du koper och séljer produkter pa t.ex. Facebook eller ap-
par som Zadaa & tise.fi

Fashion Library: dr en prenumerationsbaserad tjanst dir du delar klddgarderober. Fo-
retag hyr ut klader 4t dig som du anvénder under en viss tid fore du skickar tillbaka
det.

Inledningsfragor:

- Beritta kort om era konsumtionsvanor av kldder den senaste tiden (vart, hur ofta,
varfor handlar ni?)

- Har varumaérket/brandet pa ett klddesplagg en stor betydelse for er? Varfor/var-
for inte?

- Vad tycker ni dr det viktigaste ndr man handlar klader? Storlek, design, kvalité,
pris etc.

- Nar ni shoppar klédder, tdnker ni ndgonsin pa miljopaverkan under koptillfallet?
Har det avlett er frdn kop nadgon géng?

- Handlar ni mera pé fast fashion-kedjor t.ex. Zara & H&M eller mera hallbart

mode t.ex. Weecos & Nudge? Varfor/Varfor inte?

Overgiangen till imnet

Examensarbetet handlar om fyra olika koncept, Jag kommer att ga igenom varje kon-
cept for sig med fragor relaterade till konceptet och ni far ocksa ta del av en Power-
Point pa tvé av frigorna. Alla far svara nér de vill och diskussioner férvintas mellan
deltagarna.
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Overgangsfragor:
Second-Hand:

Vad édr det forsta du tdnker pa/vad har du for asikter nér du hor Second hand-klé-
der?

Vad vicker det for kédnslor nér du hor second hand?

Om du handlat Second-Hand, Vad tycker ni om priserna pé produkterna man ko-
per ar? Billiga/dyra?

Vad skulle fi dig att borja anvédnda dig av tjdnsten?

Traditionell uthyrning:

- Vad édr det forsta du tidnker/vad har du for asikter pé nér du hor traditionell uthyr-
ning?

- Vad vécker det for kinslor nir du hor traditionella uthyrningar?

- Vad tycker ni om priserna pa produkterna man hyr ar? Billiga/dyra? (Hér ldgga
fram frdn en PowerPoint olika priser frdn uthyrningsfirmor)

- Vad skulle {4 dig att borja anvédnda dig av tjédnsten?

Loppmarknader pd Sociala Medier och Applikationer:

- Vad édr det forsta du tidnker/vad har du for asikter pé nér du hor loppmarknader
pa sociala medier och applikationer?

- Vad vicker det for kinslor nir du hor online-loppmarknader?

- Om du handlat pa online-loppmarknader, Vad tycker ni om priserna pé produk-
terna man koper ar? Billiga/dyra?

- Vad skulle f4 dig att borja anvédnda dig av tjdnsten?

- Spelar bilder och information om ett kldddesplagg roll ifall du kdper det eller

inte?

Fashion Library:

- Vad édr det forsta du tdnker/vad har du for asikter pd nér du hor fashion library?

- Vad vicker det for kinslor nir du hor Fashion Library?
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- Vad tycker ni om priserna pa produkterna man hyr ar? Billiga/dyra? (Héar ldgga
fram frdn en PowerPoint olika priser frdn Fashion Library)
- Skulle du vilja hyra kldder fran Fashion Library? Varfor/Varfor inte

- Vad skulle {4 dig att borja anvédnda dig av tjdnsten?

Nyckelfrigor:

- Vilket av de 4 koncepten foredrar ni mest/minst och varfor?
- Vad skulle du inte vilja kdpa fran respektive tjénster?

- Vad o6kar er motivation att kdpa/hyra ett klddesplagg? Ekologiskt? Trendigt?
Dyrt?

Avslutandefragor:

- Vad vicker det for dsikter for dig angaende hallbar konsumtion efter denna fo-
kusgrupp?
- Skulle du rekommendera nagot av de 4 koncepten till ndgon av dina vénner eller

familj?

Avslutning:

Skribenten goér en sammanfattning vad som kommit fram i diskussionen. Om négot be-
hover fortydligas gors det ocksa under avslutningen. Skribenten avslutar med att fraga:

Ar det ndgot annat ni vill tilligga?

Sedan tackar man aterigen deltagarna och beréttar vad som kommer att handa med
undersdkningen.

Jag tackar er dnnu en géng att ni stdllt upp 1 min fokusgrupp med era tankar och asik-
ter. Detta har varit riktigt intressant och givande for mitt arbete. Jag kommer nu att
analysera och sammanstilla materialet.

84



Bilaga 3 — Tabell for jamforelsen av de fyra koncepten

Tabell 1: Second Hand

Second Hand- Siisti Kirppis Brandsecondhand.fi
butiker

Produkt/Tjanst

Kléder for kvinnor, mén och Exlusiva vintage trender, lyx va-

barn. rumarken, vil underhéllna klader

- Sjélvbetjdning - Allt inkluderat — butiken
- Allt inkluderat — butiken prissétter och skoter allt
prissdtter och skoter allt
- Tvittservice
Plats /
Distributionskiilla - Egen sjilvbetjéning - Allt inkluderat
- Allt inkluderat

Pris
Grundavgift + 10% av din for- 45€ grundavgift + 50% av din {or-
sdljning eller grundavgiften + séljning
50% av din forsdljning
Paverkan - Instagram - Instagram
- Facebook - Facebook
- TikTok
Personal Personal pé plats som haller din Personalen prissitter och siljer
- plats ren och fin varje dag produkten for dig
Process Oppet varje dag forutom méan- Oppet varje dag. Kan nés via so-

dagar. Kan nés via sociala medier ciala medier eller email

eller email

Fysiska Bevis Rent och mysigt Trendigt, ljust och rent
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Tabell 2. Traditionell uthyrning

Traditionell uthyr-
ning

Produkt/Tjanst

Plats/Distributions-
killa

Paverkan

Personal
Process

Fysiska Bevis

Frakkipalvelu Nam Stilrent.fi Houdini
Sportswear
Frack, smoking & Kléder av finare kva- Friluftskldder for

kostymer for min lité for kvinnor min och kvinnor

och barn - Forsékring - Forsékring
- Forsékring
- Frakkipalvelu - Stilrents - Houdinis bu-
Nam butik showroom tiker
- Webbutik via - Webbutik via
RePack DHL & UPS
- Hyr ett ko- - Hyretten- -  Hyruten-
stym pris skilt plagg skilda plagg
(hela kosty- -  Kopa plagg -  Kopa plagg
men)
- Hyr ett en-
skilt plagg
-  Kopa plagg
- Nyhetsbrev - Instagram - Linkedin
- Evenemang - Instagram
- Nyhetsbrev
- Personal pa - Personal pa - Personal pa
plats plats plats
- Megjladress - Megjladress - Mejladress
- FAQ - FAQ
- Oppet mén- - Bokatid - Oppet varda-
dag till 161- gar
dag
- - Trendigt - Hallbarhet
- Hallbarhet

86



Tabell 3. Online-loppmarknader pa Sociala medier och applikationer

Facebook Market-

Online-loppmark- place

nader pa Sociala

Medier & Appli-

kationer

Produkt/Tjinst Du gor det sjalv Du tar bilderna sjilv, Sellpy skoter allt som

prissdtter och t.ex. annonsering, ta

skickar. Zadaa skoter bilder pd produkten,

betalningen prissétta produkterna
Plats/Distributions- - Facebook ap- - Zadaa appli- -  Webbsida
killa plikationen kationen - Postnord
- Matkahuolto
& Posti
Pris - Tar en 1€ + 0-12% Sellpy pase 1,95€ +
avgift 1€ for annonserings-
kostnader per plagg
Piaverkan - Facebook - Mejladress - Mejladress
- Instagram - Instagram
- Facebook - Facebook
- Twitter - Twitter
- 24/7  kund- - Nyhetsbrev
tjénst

Process - Siljaren & - Matkahuolto - Postnord
kunden be- - Posti
stimmer traff

- Post

Fysiska Bevis - - -
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Tabell 4. Fashion Library

Fashion Library

Plats/Distributionskilla -

_

Paverkan -
Personal -

|
Fysiska Bevis -

Rentroutine.com

Websida/webbutik

695kr per manad for

3 plagg

Nyhetsbrev
Instagram

Facebook

Mejladress
FAQ

Bestillningen
skickas inom 3—4 ar-
betsdagar

Trendigt
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Renttherunway.com

for kvinnor 1 olika storlekar

Produkt/Tjénst Hyr ut hallbara & trendiga Hyr utplagg for varje tillfalle
plagg for kvinnor

Webbutik

Fysisk affar

69 dollar per manad
for 4 plagg

99/135 dollar per mé-
naden for 8 plagg
149/199 per manad
for 16 plagg
Applikation
Facebook

Instagram

Twitter

Pinterest

Blog

Nyhetsbrev

Personal pd plats i
butik

Kundtjénst man kan
ringa/chatta till

FAQ

1-2 vardagar

Varierande, hallbart,
trendigt



Bilaga 4 — Svar fran enkat

®

Hégskolestuderande

Koén
10 responses

Figur 13. Kon

Alder

10 responses

Figur 14. Alder

Sysselséattning
10 responses

Andra stadiets studerande [0 (0%)

Heltidsanstalld |0 (0%)

Deltidsanstalld —2 (20%)
Arbetslos —1 (10%)
Annat —1(10%)
0 2

Figur 15. Sysselsdttning

@® Kvinna
® Man
@ Annat

® 18-23 ar
@ 24-26 ar
© 27-29 ar
@ 30-33ar
@ 34+ar

® 26-29 ar

&9

—9(90%)

10



Vilket koncept har du anvant dig av?
10 responses

Kopt Second-Hand klader 10 (100%)

Hyra klader fran o

uthyrningsfoéretag med ... 0(0%)

Hyrt klader fran tradltlon.ella 2 (20%)

uthyrnin...

Kopt Second-Hand klader fran
online lop...

9 (90%)

Figur 16. Anvindning av de olika koncepten

Hur viktigt ar valet av varumarke i ditt kdpbeslut nar det kommer till klader?
10 responses

Figur 17. Viktigt av valet av varumdrke i ditt kopbeslut
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Har COVID-19 paverkat dina online kép?

10 responses

® Ja
@ Nej
@ Vetinte
Figur 18. Paverkan av COVID-19
Hur intresserad ar du av mode och trender?
10 responses
3 3 (30%) 3 (30%) 3 (30%)
2
1
1 (10%)
0 (0%)
0 l
1 2 3 4 5
Figur 19. Intresse for mode och trender
Har du ett behov av att uppdatera din stil/garderob ofta? ex. kdpa nya klader, folja trender
10 responses
3 3 (30%)
2 2 (20%) 2 (20%) 2 (20%)
1
1(10%)
0
1 2 3 4 5

Figur 20. Behov av att uppdatera stil/garderoben ofta
91



Hur viktigt ar priset i ditt kdpbeslut?
10 responses

8
7 (70%)
6
4
2 2 (20%)
0(9%) 1(10%) 0(0%)
0
1 2 3 4 5

Figur 21. Pris i ditt kdpbeslut

Ifall du kdpt klader Second Hand, hur ofta képer du Second Hand klader?

10 responses

@ Varje vecka
@ Varje manad
@ Néagon gang om aret

@ Mer sillan
@ Aldrig
Figur 22. Kop av Second hand-kldider.
Vad tycker du om konceptet Second Hand?
10 responses
8
7 (70%)
6
4
2 2 (20%)
0(0%) 0 (%) 1.(10%)
0
1 2 3 4 5

Figur 23. Asikt om konceptet Second Hand
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Var skulle du féredrar att kdpa Second Hand klader?
10 responses

@ Fysisk Second-Hand butik
@ Internet
@ Annat

Figur 24. Féredrar kép av Second Hand kldder

Om du valde fysisk Second Hand butik, varfér skulle du foredra fysiska butiker?
9 responses

Ingen vantetid —4 (44.4%)

Personlig Betjaning|—0 (0%)

Inga extra kostnader (frakt osv.) —5 (55.6%)
Mégjlighet att prova kladerna pa —9 (100%)
plats
Upplevelsens/stamningen —6 (66.7%)
0 2 4 6 8 10

Figur 25. Second Hand: Foredra fysiska butiker

Ifall du hyrt fran uthyrningsféretag, hur ofta hyr du klader fran uthyrningstjanster?
5 responses

@ Varje vecka

® Varje manad

@ Nagon gang om aret
@ Mer sillan

@ Aldrig

Figur 26. Hur ofta anvinds uthyrningstjdnster
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Vad tycker du om konceptet traditionella uthyrningsféretag?
10 responses

6
5 (50%)
4
3 (30%)
2
0 (0%) 1 (10%) 1 (10%)
0 \
1 2 3 4 5
Figur 27. Tycker om konceptet traditionella uthyrningsforetag
Var skulle du foredrar att hyra klader fran uthyrningsforetag?
10 responses
@ Fysisk uthyrning
@ Internet
@ Annat
Figur 28. Var skulle du foredra att hyra kldder fran uthyrningsforetag
Om du valde hyra fran uthyrningsféretag, varfor skulle du féredra fysiska butiker?
8 responses
Ingen véantetid [—0 (0%)
Personlig Betjaning —3 (37.5%)
Inga extra kostnader (frakt osv.)|—0 (0%)
Mégjlighet att prova kladerna pa 8 (100%)
plats
Upplevelsens/stamningen —1(12.5%)
0 2 4 6 8

Figur 29. Traditionell uthyrning: Foredrar fysiska butiker
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Ifall du koper klader fran online loppmarknader, hur ofta képer du klader?
10 responses

@ Varje vecka
@ Varje Manad
@ Nagon gang om éret

@ Mer sillan
@ Aldrig
Figur 30. Kopa kidder fran online-loppmarknader
Vad tycker du om konceptet Online loppmarknader?
10 responses
4 4 (40%)
3
3 (30%) 3 (30%)
2
1
0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5

Figur 31. Konceptet Online-loppmarknader
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Var skulle du foredrar att kdpa Second Hand-klader fran loppmarknader?

10 responses

@ Fysiska loppmarknader
@ Sociala medier & applikationer
@ Annat

Figur 32. Foredrar att kopa Second Hand-kldder fidn loppmarknader

Om du valde fysiska loppmarknader, varfor skulle du féredra detta?

5 responses

Ingen véantetid

Personlig Betjaning

Inga extra kostnader (frakt osv.)

Maojlighet att prova kladerna pa
plats

Upplevelsens/stamningen

—0 (0%)

—1 (20%)

0 1

Figur 33. Foredrar fysiska loppmarknader

—2 (40%)

5 (100%)

—3 (60%)

2 3 4 5

Om du valde social medier & applikationer, varfér féredrar du det?

6 responses

Snabbt & smidigt

Hemleverans

Stérre utbud

Tidsbesvarande

Fa specifik information om
kladesplagget

0 1

Figur 34. Foredrar social medier och applikationer

—5 (83.3%)
—4 (66.7%)
6 (100%)
—3 (50%)

—2(33.3%)

2 3 4 5 6
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Hur intresserad hade du varit av méjligheten att hyra klader via ett prenumerationstjanst?
10 responses

4 4 (40%) 4 (40%)
3
2 2 (20%)
:
0 (0%) 0 (0%)
. J 1
1 2 3 4 5

Figur 35. Intresse for prenumerationstjdnst

Var skulle du féredrar att hyra klader fran Fashion Library
10 responses

@ Fysiska Fashion Library
® Internet

60% a @ Annat

Figur 36. Foredrar att hyra kldder fran Fashion Library
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Om du valde internet, varfor foredrar du internet?
7 responses

Snabbt & smidigt —2(28.6%)
Hemleverans —3 (42.9%)
Storre utbud - 6(85.7%)

Tidsbesvarande —1(14.3%)

Fa specifik information om

- 0,
kiadesplagget 3 (42.9%)

0 1 2 3 4 5 6

Figur 37. Foredrar internet fran Fashion Library

Tanker du mycket pa etiska aspekter da du handlar klader?
10 responses

® Ja
@ Nej
@ Kanske
® Vetinte

Figur 38. Etiska Aspekter
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Bilaga 5 — Pris pa uthyrning

Pris pa traditionell uthyrning:

Pris pa traditionell uthyrning

r

—

By Malina Rose Dove
Original pris 225€

By Malina Carmine

Pukupakettien vuokrahinnat (vanhoentanssipukuen hnnat alempana)

Maxi Honey
€65
Original pris 299€

Frakd 19e

Frakkipaket vatbeslaieus  179€

En ny frack kostar 300-500€

Figur 39. Skdrmdump till fokusgruppen angdende pris pa traditionell uthyrning

Pris pé Fashion Library:

Pris pa Fashion Library

e
b |
{ Pick a Plan
Become a member 10 access a forever-rotating
T | ! closet of designer clothing, accessories and more.

’ ' No commitments. Pause or cancel anytime.
Gos Orgenaa Bowse Vanasta ik Dress Cambridge Swaster
Stne Goya. Filppa K Totéme e

4......

Groat for @ monthy pick-me-up

MEDLEMSKAP - 695 SEK.

3 plagg/minad

statement pleces.

= Hyr tre plagg 4t gingen.

- Fri frakt och retur.

- Alla plagg &r férsikrade.
- Tvatt och reparation ingar.
- Nyheter varje vecka.

- Bir plagg till ett virde av upp till 12 000 SEK.

Figur 40. Skdrmdump till fokusgruppen angdende pris pa Fashion Library
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