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1 INLEDNING 

Plastföroreningar har varit uppmärksammade under en lång tid och många har börjat 

tänka mera på hållbarhet och hur mycket vi förorenar (Amos, 2020). Enligt Amos (2020) 

har 2,9 miljoner ton syntetiska mikrofibrer hamnat i våra sjöar och hav. Dessutom slängs 

textiler till ett värde av 450 miljarder dollar i världen och endast 1 % av alla textiler som 

slängs återvinns till nya kläder. Eftersom snabbmode (Fast Fashion) har blivit en stor grej 

har modeindustrin gått från att inte ha något avfall alls till att ha blivit en av de största 

bovarna (Hosey, 2020). 

 

Enligt Gunnilstam (2019) ökade försäljningen av secondhand kläder under 2019. Under 

de första månaderna hade konceptet växt med 21 % på Tradera (Gunnilstam, 2019). Se-

cond hand är när man handlar varor som är begagnade, vilket betyder att någon annan har 

använt det tidigare. Köper man kläder som är begagnat men dyrare och av högre kvalité 

pratar man om Vintage. Second Hand-butikerna får sina kläder på olika sätt, några får 

kläderna som de säljer och några köper in kläderna de vill sälja (stockholmweekendmar-

ket.se). 

 

Att låna en bok från biblioteket eller hyra en film är något alla känner väl till, men ett 

väldigt obekant fenomen för många är att hyra kläder. Konceptet Fashion Library funge-

rar på samma sätt som när du lånar en bok från biblioteket men istället är det kläder du 

hyr. Enligt Iamamsterdam.com är idén med Fashion Library att ”öka medvetenheten om 

de negativa effekterna av konsumtion, såsom barnarbete, arbetskraftsutnyttjande och de 

ständigt ökande bergen av textilavfall som ackumuleras i soptippar varje år (IamAmster-

dam.com). Fashion Library är ett koncept där kunder lånar kläder och tillbehör som kun-

den hyr under en viss tid, för att sedan lämna tillbaka kläderna och tillbehören (Strydom, 

2016). 

 

Traditionella kläduthyrningar finns i olika former och under de senaste åren har många 

nya sätt att hyra uppkommit på grund av digitalisering och delningsekonomins uppgång 

(Belk, 2014). Traditionell kläduthyrning handlar om att hyra ut festkläder så som balklän-

ningar, frack och brudklänningar (stockholmbilpool.nu) 
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Sociala media fick sitt stora genombrott under 2000-talet. Då uppkom sociala media platt-

formar som Youtube, Facebook och Twitter som nu är väldigt populära tjänster de flesta 

använder sig av på en daglig basis (Ortiz-Ospina, 2019). Ökningen av användningen av 

social media har etablerat nya sätt att köpa och sälja varor online (netinbag.com). Nu finns 

applikationer och webbsidor som Sellpy, Tori.fi, Zadaa och Tise.fi där du enkelt kan köpa 

och sälja dina begagnade kläder. Via plattformen Facebook kan du även lätt sälja och 

köpa saker av andra människor. Detta görs 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 försämrar 

vår miljö och hur mycket skillnad man som konsument kan göra om du väljer att tänka 

mera hållbart. Enligt Helbig (2018) är Fast Fashion den andra största mest förorenande 

industrin. Mestadels är det på grund av att konsumenter vill köpa mycket kläder för väl-

digt låga priser (Helbig, 2018). Att handla second hand blev som störst under 2019 (Gun-

nilstam, 2019) och varpå Fashion Library och e-handeltjänster som Facebook-loppmark-

nader, Zadaa och Tise.fi blir allt vanligare från år till år. 

 

Examensarbetet kommer ta fram likheter och skillnader mellan de olika hållbara koncep-

ten samt förklara hur de olika koncepten fungerar. Examensarbetet tar också upp frågorna, 

vem koncepten riktar sig till och hur man går tillväga för att använda de olika klädkon-

cepten. Examensarbetet fokuserar också på vad respondenterna har för attityd när det 

kommer till begagnade kläder och väljer man att köpa eller hyra dessa. Skribenten vill 

fokusera på köpprocessen hos respondenterna, t.ex. hur köpprocessen går till och varför 

vissa respondenter väljer att t.ex. köpa begagnade kläder, varför de vill hyra kläder och 

varför respondenterna inte köper/hyr begagnade kläder. Olika köpprocesser beaktas också 

då detta spelar en viktig roll i hur kunder köper kläder. 
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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 köpa och hyra begagnade kläder. Examensarbetet är en jämförelsestudie om olika kon-

sumtionsmodeller som konsumenten kan välja för att konsumera mera hållbart. De fyra 

koncepten skribenten har valt att undersöka är att sälja/köpa begagnade kläder från Se-

cond Hand-butiker, online-loppmarknader via Sociala medie-kanaler och applikationer, 

att hyra kläder från Fashion Library och att hyra kläder från traditionella uthyrningstjäns-

ter. Second Hand-butiker och Facebook-loppmarknader är välbekant för skribenten men 

Fashion Library och traditionella uthyrningstjänster är obekanta men väldigt intressant 

och nytt.  

 

Examensarbetets forskningsfrågor är följande: 

 

1. Vilka är likheter och skillnaderna mellan de olika koncepten? Hur fungerar de 

olika koncepten? 

2. Hurudan är konsumentens uppfattning, attityd och erfarenheter av att köpa begag-

nat och hyra kläder? 

1.3 Avgränsningar  

Examensarbetet koncentrerar sig endast på de fyra olika koncepten som skribenten har 

tänkt undersöka. Det förekommer inte några andra uthyrningsprocesser som t.ex. AirBnb 

och DriveNow samt olika uthyrningsmodeller som inte är sammankopplat till kläduthyr-

ning eller second hand då arbetet handlar endast om hur man hållbart konsumerar mode. 

Man kan kategorisera att köpa Vintage kläder skilt från att handla från second hand-buti-

ker. Detta kommer arbetet inte urskilja då de två koncepten är ganska likadana. Skriben-

ten kommer heller inte berätta om ”Upcycling” som hör till ämnet hållbarhet då detta inte 

är relevant för arbetet samt om nyproduktion med tjänster och butiker som är etiska och 

ekologiska utan bara ha fokus på de fyra hållbara koncepten i undersökningen. I arbetet 

avgränsar skribenten respondenterna till en målgrupp kategoriserad som ”unga vuxna” 
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med olika kön och livssituationer. Denna avgränsning görs eftersom den yngre målgrup-

pen är väldigt modemedveten och inte obekant för nya fenomen.  

1.4 Begrepp 

Detta är begrepp som är kopplade till slutarbetet. Dessa begrepp är bra att känna till.  

 

Fashion library, en prenumerationsbaserad tjänst där människor delar klädgarderober 

(Pedersen & Netter, 2015).  

 

Hållbarhet, uppnå en högre livskvalitet för alla människor. Hållbarhet delas upp i tre ka-

tegorier; ekonomisk utveckling, social utveckling och miljöskydd för ett ömsesidigt be-

roende och förstärkande delar av hållbar utveckling (Kuhlman & Farrington, 2010). 

 

Fast Fashion, en term för modekedjor som ger låga priser, konstant ger ut trender och 

hög omsättningshastighet på kläder (Annamma et al, 2012). 

 

Uthyrning, låta någon använda sig av något 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, försäljning av begagnade varor t.ex. kläder och möbler (Nationalencyklo-

pedin). 

 

Loppmarknad, en marknad för begagnade och billiga varor såsom kläder, möbler och 

husgeråd (Nationalencyklopedin). 

2 TEORI 

I detta kapitel diskuteras de olika bakgrundsteorierna och relevanta ämnen som behövs 

för undersökningen. För att få en bättre förstående av vad skribenten undersöker tas de 
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fyra olika koncepten upp samt teorin om hållbarhet. Då examensarbetet handlar om lik-

heter och skillnader, samt konsumentens attityd och erfarenhet behandlas köpprocessen, 

attityder och marknadsföringsmixen som är relevanta för undersökningen. Examensar-

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

2.1 Konceptet Second Hand 

Ända sedan människan kunnat sy ihop material har återanvändning existerat. I flera sam-

hällen är det mycket vanligt att man delar på kläder mellan dem som inte har så mycket 

(Brooks, 2019). Enligt farmtidsstigen.se växer marknaden för begagnat och det är en bra 

trend ur ett hållbarhetsperspektiv då konceptet sparar råvaror och energi. En annan anled-

ning varför det också går så bra för konceptet är för att konsumenten sparar pengar 

(Dsouza, 2018).  

 

Second hand handlar om att man köper och använder kläder eller produkter som redan 

blivit använda av någon annan. Det handlar mestadels om inredning och mode (Lisa, 

2019). Enligt Aamisepp (2020) är second-hand trendigt, miljövänligt och ett toppen val 

för alla som inte vill att bankkontot ska ruineras. Second hand-marknaden har vuxit allt-

mer då många insett att jordens resurser håller på att sina och det är bättre att återanvända 

t.ex. kläder (Lisa, 2019). Köpa second hand kan du göra på olika webbsidor, via appli-

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

2.1.1 Vintage Second-hand kläder 

Enligt Brooks (2019) influerar gamla kläder nya trender. Vintage kläder är ett miljövän-

ligare alternativ istället för ”fast-fashion” och för att producera unika klädesplagg. Vin-

tage plagg spelar även en stor roll i att inspirera dagens nya klädkollektioner och ta fram 

nya modetrender. Ett exempel är jeans designade från 1950-talet som har influerat flera 

av Levi’s nya kollektioner. Att handla Vintage har blivit så stort eftersom Vintage mode 

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

Traditionella uthyrningar har funnits under en längre tid så som att hyra bröllopsklän-

ningar, frack och balklänningar (stockholmbilpool.nu). Bröllop t.ex. kan bli ganska dyra 

vilket gör att många väljer att hyra kläderna istället för att köpa för att spara en del pengar, 

dessutom slipper man strulet med att försöka sälja klänningen efteråt också (budgetbröl-

lop.se, 2021). Uthyrning hjälper också med att exponera produkter och varumärken, 

skapar lojala relationer och möjlighet till feedback och produktförbättring, mellan konsu-

ment och företag (Ellen MacArthur Foundation 2017). 

2.3 Loppmarknader på Sociala Media & Applikationer 

Nu mera än någonsin är det lätt att sälja sina kläder online då sidor som Blocket, Tradera 

och Ebay har tagit sig in på marknaden. Enligt Alzakhravi (2020) finns en fjärdedel av 

hela världen på Facebook och eftersom man engagerar varandra på sociala medier har 

plattformarna blivit alltmer kraftfulla ju mera de växer. Sociala medier skapar synlighet 

och utan det skulle olika problem som t.ex. miljömässiga, etiska och sociala ha minimal 

synlighet (Alzakhravi, 2020).  

2.4 Konceptet Fashion Library 

Fashion Library är ett relativt nytt koncept. Det finns ännu ingen riktig definition av kon-

ceptet mer än att det är en prenumerationsbaserad tjänst där du betalar en viss summa 

varje månad för att få hyra olika klädesplagg. Att hyra ut kläder har funnits under en 

längre tid i egenskap av uthyrningsbutiker men under de senaste åren har uthyrning i form 

av Fashion Library på nätet tagits i bruk och blivit alltmer vanligare. Oftast är det på 

grund av att kollaborativ konsumtion blivit allt vanligare och flera människor tänker på 

hållbarhet (Pedersen & Netter, 2015).  Rentroutine.com är en Fashion Library som fun-

gerar på så sätt att man betalar en viss summa pengar per månad för att kunna hyra 3 

plagg, där du sedan väljer vilka 3 plagg som skickas hem till dig. (Rentroutine.com, 

2020).  
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2.5 Hållbarhet 

Det finns flera olika sätt att definiera hållbart mode. Enligt greenstrategy.com kan det 

definieras som kläder och tillbehör som tillverkas och sedan används på ett så hållbart 

sätt som möjligt. Den långa produktionskedjan ska hela tiden förbättras så att allt från 

t.ex. logistik och materialberedning till slutdesign och transport och tills kunden får pro-

dukten skall fungera väldigt miljövänligt och hållbart. Man kan dela upp hållbart mode i 

två delar, att producera kläder på ett miljömässigt och socioekonomiskt hållbart sätt och 

att konsumera på ett hållbart sätt. (greenstrategy.com). 

 

Enligt Amed et al (2020) är modeindustrin ansvarig för 20 till 30 % av allt plast som finns 

i hav och släpper ut mera än shopping och internationella flyg tillsammans. Vartefter man 

har blivit mera hållbarhetsmedveten har detta påverkat inköpsbeteendet och modeindu-

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

 

 

Figur 1. Skärmdump av hur mycket ett nytt plagg är bärs (Ellen Macarthur Foundation, 2017) 

 

Figur 1 visar hur klädanvändningen ser ut över hela världen. Det är ett genomsnitt i hur 

mycket ett plagg bärs före det slutas användas. Kina har t.ex. sjunkit från ett slitage på 

över 200 användningsgånger till bara 62 användningsgånger som nu är lägre än i Europa. 
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Användning av nya affärsmodeller för klädleveranser varierar dock beroende på plats, 

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

2.5.1 Fast Fashion 

Enligt Bhardwaj et al (2010) har modebranschen förändrats under de senaste 20 åren. 

Branschen har förändrats genom att massproducera, öka kollektioner per säsong och åter-

försäljare har tvingats hålla låga kostnader men ändå leverera snabbt och hålla kvaliteten. 

Kunderna har blivit mer och mer ivriga att få tag på kollektioner väldigt snabbt. Återför-

säljare har under de senaste åren även börjat tävla mer och mer med varandra för att snabbt 

få ut trender från 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” även kallad snabbmode är klädkollektioner av billiga kläder som imiterar 

lyxmodetrenderna. Något som tidigare tog sex månader att tillverka från catwalk till kun-

den tar nu några veckor att hitta sin väg till kunderna från företag som H&M och Zara. 

Detta fungerar genom att återförsäljarna rutinmässigt varje vecka lägger ut nya produkter 

och fyller på lager med nya trender. Det har lett till att plaggen t.ex. kostar mindre och 

tillverkningen och arbetskraftskostnaderna blivit betydligt lägre (Annamma et al, 2012). 

2.6 Konsumentbeteende 

Konsumentbeteende handlar om hur man uppfyller behov och förväntan när kunder kö-

per, använder och slänger bort en produkt. Processerna kan göras i en grupp eller indivi-

duellt. Från första början sågs konsumentbeteende som en del av köpbeteende där kunden 

och företaget är i fokus under tiden man köper t.ex. en produkt (Solomon et al, 2019 s. 

13). Enligt Solomon et al (2019) är konsumentbeteende en pågående process som inte 

bara handlar om när kunden räcker över pengar för att få en tjänst eller produkt. Processen 

för en kund eller marknadsförare handlar om de frågor man ställer sig före, under och 

efter ett köp. Figur 2 illustrerar några av de frågor man ställer sig under processen. 
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Figur 2. Konsumentbeteende visar kunden och marknadsförarens perspektiv

 

Enligt Ellen MacArthur Foundation (2017, s. 74–76) köper och bär människor kläder av 

olika orsaker. Först och främst är det ett praktiskt motiv som t.ex. kläder värmer, men 

kläder uppfyller också känslomässigt och sociala motiv. Figur 3 illustrerar detta i prak-

tiska motiv, för t.ex. funktion, komfort och skydd. Känslomässigt motiv handlar om hur 

unikt plagget är, varumärket och viljan att se bra ut och uttrycka sin stil. Det sociala mo-

tivet handlar om bl.a. shoppingupplevelser, värderingar och status (Ellen MacArthur 

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

2.6.1 Köpprocess 

Köpprocessen beskriver hur en kund går tillväga när de köper en produkt eller tjänst 

(Ström & Vendel, 2015 s. 23). Enligt Axelsson & Agndal (2005, s.108) är köpprocessen 

en beslutsprocess. Figur 4 visar hur köpprocessen ser ut. Köpprocessen är en modell som 

omfattar fem följande steg: behovsidentifikation (need recognition), informationssökning 

(information search), alternativutvärdering (evaluation of alternatives), köpbeslut (pur-

chase decision) och utvärdering efter köpet (postpurchase behavior) (Kotler & 

Armstrong, 2017 s. 175). Enligt Ström & Vendel (2015) kan även ett sjätte steg läggas 

till som är ”återköp”. Köpet påverkas beroende på vilka köpmotiv man har och då är 

ordningsföljden för stegen man gör olika. Om man impuls köper eller köper lågengage-

mangsprodukter kan man även hoppa över vissa steg (Ström & Vendel, 2015 s. 23). 

 



 

 

19 

 

Figur 4. Köpprocessen 

 

Köpprocessen börjar med behovsidentifikation. Köparen inser ett behov av en produkt. 

Detta kan vara en intern stimulation, som t.ex. ”jag är hungrig” eller en extern stimulation, 

t.ex. en kampanj eller att du diskuterar med en vän som får dig att vilja köpa en ny bil 

(Kotler & Armstrong, 2017 s. 176). När konsumenten får ett intresse för en produkt kom-

mer konsumenten att läsa mera om produkten vilket är steg 2 i köpprocessen, även kallad 

informationssökning. Konsumenten kan också hitta en produkt som är nära till hands och 

som konsumenten är nöjd med och då hoppar de över informationssökningen och söker 

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

 

Konsumenten går sedan igenom en alternativsökning, hur konsumenten bearbetar inform-

ationen och vilka alternativ konsumenten har. Konsumenten funderar på om hen t.ex. 

skall välja att köpa en produkt från en närbutik eller en fysisk butik. Som konsument 

utvärderar man även priset och vilka varumärkesalternativ det finns (Dahlèn & Lange, 

2009). Sedan tar man köpbeslutet. Då väljer vanligtvis kunden det varumärke hen gillar 

bäst om hen inte får en annan synvinkel av någon annan. Slutligen går konsumenten ige-

nom en utvärdering av köpet. Konsumenten är endera väldigt nöjd eller missnöjd över sitt 

köp. Detta mäts i konsumentens förväntningar och produktens prestationer. (Kotler & 

Armstrong, 2017 s. 177-178).  

2.6.2 Olika typer av köpbesluts beteende 

Det finns flera faktorer som bidrar till varför en kund väljer att köpa en viss produkt. Som 

kund handlar ett köpbeslut mycket om egna erfarenheter och kunskaper. Som kund kan 

du vara väldigt involverad eller inte ett dugg intresserad av att köpa en produkt (Kotler & 

Armstrong, 2017 s.174). Enligt Hawkins & Mothersbaugh (2010) defineras köpengage-

manget genom graden av konsumentens intresse till att köpa en produkt eller tjänst. 
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Köpbesluts beteende kan delas in i fyra olika kategorier, komplext köpbeteende, disso-

nans-reducerande köpbeteende, vanligt köpbeteende och sort-sökande köpbeteende. Be-

roende på dina intressen samt hur viktigt produkten är för dig bestäms produkten som låg 

involverande (low-involvement) eller hög involverande (high-involvement). I vissa köp 

kan det vara bra att du är väldigt hög involverad, som när du t.ex. köper ett hus. Skillna-

derna mellan låg involverande och hög involverande är väldigt självklara. Låg involve-

rande handlar om beslut om väldigt billiga produkter där du inte riskerar så mycket ifall 

du i misstag köper produkten. En sådan produkt är t.ex. salt som är en vardagsprodukt du 

köper. Man går oftast till butiken och tar den första bästa salt-produkten utan att tänka på 

vilket varumärke produkten är ifrån (Kotler & Armstrong, 2017 s. 174-175). Figur 5 visar 

vilka typer av köpbesluts beteende som behöver hög involverande och vilka som behöver 

låg involverande.  

 

Figur 5. visar hur hög involverad eller låg involverad de olika köpbeteenden är, Kotler & Armstrong, 2017 s.174 

 

Komplext köpbeteende (Complex Buying Behavior), är en form av hög involverande be-

teende då konsumenten är väldigt engagerad i produkten och ser en betydlig skillnad mel-

lan olika varumärken. Exempel på sådana här produkter är produkter som är väldigt dyra, 

riskabla att köpa och inte köpta hela tiden. Konsumenten kommer då att gå igenom en 

”lärdomsprocess” där de går igenom tro om produkten, attityder om produkten och sedan 

gör ett noggrant beslut över vilken produkt de skall köpa. Marknadsförare till företag med 

hög engagerande produkter måste förstå sig på kunden och ge den information och utvär-

deringsprocess kunden behöver så att kunden sedan beslutar att göra köpet hos ditt företag 

(Kotler & Armstrong, 2017 s. 174). 
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Dissonans-reducerande köpbeteende (Dissonance-Reducing Buying Behavior), förekom-

mer bland hög engagerande kunder. Dessa produkter är dyra, sällsynta och kan vara ris-

kabla köp som konsumenten ser väldigt liten skillnad från varumärke till varumärke. Då 

produkten har blivit köpt kan konsumenten efteråt känna sig ”obekväm” (dissonans) i sitt 

köp, då de t.ex. hör bra saker om varumärket de inte köpte. För att fortsättningsvis få 

kunden att känna sig nöjd över sitt köp måste en marknadsförare för ett sådant varumärke 

stödja och ge bevis på att köpet de gjorde ändå var ett bra val (Kotler & Armstrong, 2017 

s. 174). 

 

Vanligt köpbeteende (Habitual Buying Behavior), klassas som låg engagerande. Det me-

nas att konsumenten involverar sig i produkten väldigt lite. Ett lågt engagerande beteende 

har de flesta konsumenter med produkter de köper dagligen. Varumärken använder sig av 

pris och säljkampanjer för att få kunderna att köpa just deras produkt, då kunden är låg 

involverad över vad de väljer (Kotler & Armstrong, 2017 s. 174-175). 

 

Sort-sökande köpbeteende (Variety-Seeking Buying Behavior), är karakteriserad som låg 

engagerande men kunden gör mycket varumärkesbyten t.ex. kunden väljer att köpa ett 

vist varumärke utan att tänka så mycket på vilket de väljer förrän de börjat konsumera 

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

2.7 Kollaborativ Konsumtion 

Försäljningsplattformer för begagnade varor blir allt vanligare och därför uppkommer det 

nya affärsmodeller. Kollaborativ konsumtion är en affärsstrategi som handlar om olika 

affärsmodeller för delning som t.ex. utlåning, byteshandel och uthyrning (Gopalakrishnan 

& Matthews, 2018). Affärsstrategin sägs vara ett sätt att rädda överkonsumtion i mode-

industrin (Pedersen & Netter, 2015). Enligt Botsman och Rogers (2011) har det blivit ett 

väldigt övertygande alternativ från traditionellt köp och ägande. Idén har blivit mer en 

växande rörelse än en kortvarig trend och många konsumenter världen över är villiga att 

dela och hyra olika typer av varor så som bilar, verktyg och kläder med annat (Strähle & 

Erhard, 2017 s. 143). Som individ kan man börja med kollaborativ konsumtion på två 

olika sätt, leverantör (peer-provider) eller användare (peer-user). Som leverantören ger 
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du tillgång till att hyra, dela eller låna och som användare konsumerar du produkten eller 

tjänsten (Botsman & Rogers, 2011). 

 

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

 

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

Produkttjänstesystem (Product Service Systems), är när företag väljer att erbjuda en vara 

som en tjänst istället för att behöva sälja produkten. Privatägda varor kan delas eller hyras 

ut till andra också. Många konsumenter har börjat med tankesättet att de vill ha fördelarna 

med en produkt men de vill inte direkt äga produkten. (Botman & Rogers, 2011). Fashion 

library är ett exempel på Produkt Service System och en av de mest kända sådana är Rent 

the Runway. Rent the Runway fokuserar på att konsumenter hyr kläder från företaget som 

har ett brett utbud med lyxiga plagg. Under första halvan av 2014 hade konsumenter hyrt 

för 300 miljoner dollar (Strähle & Erhard, 2017) 

Omfördelningsmarknaden (Redistribution Markets), där flyttas begagnade eller förutbe-

stämda varor från ett ställe där de inte behövs till ett annat ställe där varan behövs. På 

vissa ställen är varorna gratis men på andra ställen byts varorna eller säljs till någon annan 

(Botsman & Rogers, 2011). 
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Kollaborativ livsstil (Collaborative Lifestyles), är när likasinnade människor med samma 

behov och intressen delar och utbyter mindre materiella tillgångar som tid, utrymme, fär-

dighet och pengar. Detta kan vara allt från arbetsplatser, trädgårdar eller parkeringsplat-

ser. Den kändaste av gemensamma livsstilar är Airbnb där du hyr ut din bostad/rum åt 

någon annan (Botman & Rogers, 2011). 

2.8 Attityd 

Enligt Nationalencyklopedin används termen attityd genom erfarenheter och att man ut-

trycker sig ifall man är för eller emot någonting. Detta är även kallad attitydobjekt, då 

man har en inställning till något man registrerar eller tänker på (Jagers et al, 2009). Genom 

att ställa frågor eller dra slutsatser om konsumentens beteende bedömer forskaren attity-

den hos konsumenten. Konsumentbeteende så som utvärderingar, rekommendationer till 

andra och utvärderingar med flera är 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 är möjliga attitydobjekt som kan utvärderas. Attityder har en koppling till bete-

ende och utan kopplingen skulle begreppet attityd förlora mycket av sin reliabilitet och 

relevans. Begreppet kan vara vad en enskild individ eller en grupp har för självuppfatt-

ning. Beteende betraktas också som ett attitydobjekt då man t.ex. kan ha en positiv eller 

negativ attityd till att t.ex. åka skridskor (Jagers et al, 2009). Enligt Schiffman et al (2013 

s. 233) är attityder oföränderliga men inte permanenta det vill säga då attityderna kan 

förändras.  

2.8.1 Tricomponent Attitude-Modellen 

Tricomponent Attitude-modellen kan delas in i tre olika kategorier; kognitiva delen, af-

fektiva delen och konativa delen (Schiffman et al, 2013 s. 234). Delarna tillsammans är 

mycket beroende av varandra och representerar de delar som konsumenten påverkas av 

när de reagerar på ett visst objekt (Perner, 1999). Figur 1 här nedan illustrerar en förenklad 

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

 

Kognitiva delen, består av kunskaper och uppfattningar som konsumenten har fått från 

egna upplevelser kombinerat med relaterade information från olika andra källor. 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 på två olika bredbandsförbindelser 

som person X skall välja mellan. Person X tänker på hastighet, tillgänglighet, pålitlighet 

och andra funktioner före de gör beslutet. Person X kommer också fråga några vänner 

vad de tycker samt besöka webbsidor och diskutera ärendet (Schiffman et al, 2013 s. 235–

236). 

 

 

 Figur 8. Kognitiva komponent sida 235 – i Schiffman 
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Affektiva delen, beskriver konsumentens känslor om en viss produkt eller brand. T.ex. 

mäts en produkt i hur bra, dåligt, gynnsam och ogynnsam produkten är enligt konsumen-

ten. Affektiva delen kan mätas i en utvärderings skala som visas i figur 9. Du mäter med 

en 5 poängskala t.ex. hur avkopplad du känner dig av en produkt och kryssar då i vilket 

som stämmer mest överens, mellan ”väldigt” (very) – ”inte alls” (not at all). Affektiva 

komponenten kan också förändras beroende på vad konsumenter är i för känslotillstånd. 

Är konsumenten i ett shoppingcenter och känner sig väldigt glad kommer kunden ha en 

positiv respons till shoppingcentret och påminnas om hur stort nöje det är att spendera tid 

där (Schiffman et al, 2013 s. 236). 

 

 

Figur 9. Affektiva komponent – old spice aftershave - Schiffman 

 

Konativa delen, av attityden är konsumentens beslutsfattande om en viss produkt och om 

konsumenten har avsikt att köpa produkten eller inte. I figur 10 ser man hur man mäter 

attityden på konativa delen med avsikt att köpa skalan (intention-to buy scale) (Schiffman 

et al 2013 s. 236). Enligt Schiffman et al (2013) har konsumenter som svarat på frågor 

som i figur 10 om en produkt, mera sannolikt köper sig av produkten i jämförelse till 

konsumenter som inte blivit frågade med samma skala. 
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Figur 10. Konativa komponenten – Schiffman sida 236. 

2.9  Marknadsföringsmixens 4P 

Marknadsföringsmixen handlar om hur företaget kan ge kundvärde och engagera sina 

kunder (Kotler et al, 2019 s. 32). Marknadsföringsmixen skall både uppfylla kundens krav 

samt företagets krav (Unversity of Notre Dame, 2020). Det är viktigt att säkerställa att 

mixen hänger ihop och att varje P stöder varandra. (Skärvad & Olsson, 2017 s. 143) Enligt 

Shaw (2015) används marknadsföringsmixen för att veta vad de strategiska positionerna 

företagets produkter har på marknaden. Anledningen till att man använder sig av mixen 

är att få en effektivare marknadsförings plan (University of Notre Dame, 2020). Enligt 

Skärvad & Olsson (2017) skall marknadsföringsmixen möta och matcha kundernas be-

hov, skapa konkurrensfördelar, vara integrerade och väl sammansatta samt ligga inom 

ramen för företagets resurser. 
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Figur 11. Marknadsföringsmixens 7P:n, 2021 

2.9.1 Produkt 

Produkter menas de produkter och tjänster man som företag erbjuder. Man delar in pro-

dukten i tre olika delar, kärnprodukt, kringprodukt och metaprodukt. Själva produkten är 

kärnprodukten. Garantier och försäkringar är kringprodukter som man erbjuder för pro-

dukten (Shaw, 2015 s. 17). Enligt Pelsmacker et al (2017) kan detta definieras av ett ”ser-

vice lager”. Metaprodukten är känslan och upplevelsen produkten ger (Shaw, 2015 s. 17). 

Det kan vara t.ex. kvaliteten, designen och förpackningen som ger mera värde åt kunden 

(Pelsmacker et al, 2017 s. 24).  

2.9.2 Pris 

Priset syftar på hur mycket en kund skall betala för en produkt (Shaw, 2015 s. 17). Priset 

är det enda i marknadsföringsmixen som inte kostar något och försäljningspriset är det 

officiella priset. Produkten kan göras mera attraktiv med rabatter. Prisnedsättning betyder 

förlorad marginal och vinst men det är ett effektivt sätt att attrahera kunden (Pelsmacker 

et al, 2017 s. 24).    
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2.9.3 Plats 

För att kunden skall få tag på företagets produkter behöver företaget välja distributions-

källor och det är vad plats handlar om. Företaget väljer ifall man vill sälja produkterna i 

fysiska affärer eller på internet och hur produkterna skall fraktas (Shaw, 2015 s.18). Fö-

retaget väljer också hur man transporterar produkten och hur man lagrar produkten samt 

upprätthåller ett samarbete mellan företaget och distributionskanalen (Pelsmacker et al, 

2017 s. 24). 

2.9.4 Påverkan 

Påverkan handlar om olika kommunikationer som t.ex. reklam, PR och annonsering. 

Kommunikationen informerar konsumenten om produkten (Shaw, 2015 s. 18). Noll-

punktsanalys är ett viktigt verktyg inom påverkan då analysen tar reda på om ett beslut 

man gör vid påverkan kan genomföras eller inte. Analysen tar reda på hur många produk-

ter företaget skall sälja för att inte gå på vinst eller förlust (Shaw, 2015 s. 18). 

2.9.5 De utökade 7Pn 

Personal, process och fysiska bevis är tre till P:n man vanligtvis lägger med i 4P-modellen 

då 7P-modellen baserar sig på 4P-modellen. Dock är 7P-modellen mera anpassad till för-

säljning av tjänster än produktförsäljning (Shaw, 2015 s. 19). 

 

Personal, är de anställda som interagerar med kunden. Det är viktigt för företaget att ha 

en personalpolicy som de anställda tar efter, då de anställda är de som ger intryck i vad 

kunden har för uppfattning om företaget (Shaw, 2015 s. 19). 

 

Process, är flöden av sammanhängande aktiviteter (Skärvad & Olsson, 2017 s. 146). Det 

betyder hur en process går till när ett företag t.ex. levererar tjänster. Det syftar på hur lång 

tid tjänsten tar och vad de anställda gör när de utför tjänsten. Detta kan vara allt från att 

en frisör frågar hur du vill att frisyren skall se ut och till hur de anställda hälsar på dig i 

salongen (Shaw, 2015 s. 19). Processen handlar också om hur kundtjänsten fungerar och 

öppettider (50minutes.com, 2016). 
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Fysiska bevis (physical evidence) handlar om företagets miljö. Det är t.ex. lätt att tro att 

städfirman du väljer med renaste firmabil är den firman som städar bäst. Miljön kan på-

verka kunden ifall de väljer att köpa tjänsten eller inte (Shaw, 2015 s. 19). När det kommer 

till fysiska bevis är det svårt att veta vad kvaliteten och värdet är på företaget du väljer. 

Man har endast förväntningar, tro och hopp (Skärvad & Olsson, 2017 s. 145). 

3 METOD 

I detta kapitel introduceras de metoder som användes för att fullgöra detta examensarbete. 

Examensarbetet utfördes i kombination av skrivbordsundersökning och fokusgrupper. 

3.1 Research Design 

Först och främst kommer skribenten utföra en skrivbordsundersökning och skapa en ta-

bell. Det är en kvalitativ undersökning. Detta ska svara på Forskningsfråga 1 ”Vilka är 

likheter och skillnaderna mellan de olika koncepten? Hur fungerar de olika koncepten?”. 

Skribenten väljer sedan att använda sig av fokusgrupper som också svarar på en förhands-

enkät. Fokusgrupper och enkäter är en kvalitativ undersökning med inslag av kvantitativ 

metoden. Detta skall svara på min Forskningsfråga 2 ”Hurudan är konsumentens uppfatt-

ning, attityd och erfarenheter av att köpa begagnat och hyra kläder?”. 

 

Med en skrivbordsundersökning och innehållsanalys i detta examensarbete utreddes 

Forskningsfråga 1 skillnader och likheter mellan de fyra koncepten och hur olika hållbara 

konsumtionssätt används. I dessa metoder utnyttjades sekundärdata. Fokusgruppen hade 

även inslag av kvantitativa metoder då respondenterna fyllde i en förhandsenkät före fo-

kusgruppen. För att besvara Forskningsfråga 2 genomfördes en kvalitativ undersökning i 

form av fokusgrupper med inslag av den kvantitativa forskningsmetoden enkät som del-

tagarna i förväg fyllde i. Fokusgrupper lämpade sig bäst för att besvara Forskningsfråga 

2 för att skribenten har lättare att gräva fram respondenternas attityder och tankar kring 

de olika hållbara koncepten. 
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3.2 Kvantitativ & Kvalitativ forskning  

För att genomföra en forskning använder man sig av kvalitativa eller kvantitativa meto-

der. En kvalitativ forskningsmetod handlar om ord mera än om siffror. Detta kan vara i 

form av olika intervjuer eller observationer. Som forskare har man en stor roll i dessa 

metoder då det är forskaren som för dialog, vilket gör att det viktigaste och mest centrala 

kommer fram. Forskaren får fram information med muntliga samtal med respondenten/re-

spondenterna som intervjuas. Det vanligaste sättet att genomföra en intervju är individu-

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

 

Kvantitativa metoder handlar om numerisk data som man analyserar. Metoden är deduk-

tiv, vilket betyder att inom denna typ av forskning använder man sig av teorier som redan 

finns istället för att generera nya. En kvantitativa forskares huvudsakliga uppgift är mät-

ning vilket betyder att det begrepp man undersöker skall gå att mätas, kausalitet som har 

ett förklarande fokus varför det är som det är, generalisering om vilken utsträckning re-

sultatet kan generaliseras och replikation för att minimera forskarens värderingar och 

åsikter. (Bryman & Bell, 2017 s. 166-182). Inom kvalitativa och kvantitativa metoder 

hittar man både fördelar och nackdelar. Enligt Bryman & Bell (2017, s. 592-595) kan en 

kombination av båda metoderna stärka fördelarna och undvika eller försvaga nackde-

larna. Forskningen är enkelt uttryckt som ”flermetodsforskning”.  

3.3 Skrivbordsundersökning och innehållsanalys 

Det finns två sorters data man kan forska i, primärdata som är data som forskaren själv 

samlat in och behandlat och sekundärdata som är material som baserar sig på andras in-

samlade data (Lundahl & Skärvad, 1999 s. 52-53). I examensarbetet besvaras Forsknings-

fråga 1 genom en skrivbordsundersökning. Forskningsmetoden skrivbordsundersökning 

använder man för att söka svar i redan existerande data. Man kan även kalla detta för 

sekundärdata (Saunders et al, 2003). Detta är i form av böcker, artiklar, webben och tid-

skrifter. När man göra en litteraturstudie (skrivbordsundersökning) samlar man massor 

med information om sitt ämne och med hjälp av litteraturstudier bildar skribenten en hel-

hetsuppfattning om ämnesområdet man behandlar. (Höst m. fl. 2006 s. 59). Enligt Höst 

et al. (2006 s. 60) spelar källkritiken en viktig roll när det kommer till litteraturstudier och 
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beroende på din källa har den olika trovärdighet. En viktig punkt när det kommer till 

källkritik är att hänvisa varifrån man fick informationen och länka källorna. Det gör arti-

keln du läser mera trovärdig. (Björkstrand, 2016) 

Enligt Bryman & Bell (2017, s. 288-305) är innehållsanalys en metod för att analysera 

dokument och texter. Det kan vara i tryckt, elektronisk eller visuell form. Oftast använder 

man sig av en innehållsanalys för att få fram fakta och sammanställningar om en viss 

fråga eller ett företag (Lundahl & Skärvad, 1999 s. 135). Enligt Holsti (1969 s. 14) kan 

innehållsanalys definieras som en teknik som används för att dra slutsatser utifrån en ob-

jektiv och systematisk beskrivning och specifikation i olika budskap.  

 

För att besvara forskningsfråga 1; ”Vilka är likheterna och skillnaderna mellan de olika 

koncepten? Hur fungerar de olika koncepten?” använde skribenten sig av en skrivbords-

analys och innehållsanalys för att besvara frågorna. Genom att analysera data som redan 

finns i artiklar, tidskrifter, böcker och internet kunde skribenten besvara dessa forsknings-

frågor. Data samlades främst in från internet och artiklar. Då internet förändras i snabb 

takt och artiklar har den färskaste informationen har skribenten valt detta sätt. Skribenten 

analyserade således olika hemsidor som använder sig av de fyra koncepten. Skribenten 

använde sig mest av internet och andra undersökningar, för att det var svårt att hitta ak-

tuell information om de fyra koncepten i böcker. Skribenten kände också att hen har goda 

kunskaper att tänka kritiskt om olika källor och använda de mest relevanta och trovärdiga 

källorna. 

3.4 Fokusgrupp 

I examensarbetet användes också en kvalitativ forskningsmetod i form av tre fokusgrupp-

sintervjuer. Dessa fokusgruppsintervjuer är strukturerade fokusgruppsintervjuer då mo-

deratorn väljer vilka ämnen som skall diskuteras. Metoden valdes för att få en breddare 

förståelse för respondenternas attityder och hur de resonerar kring hållbara konsumtions 

koncept. Fokusgruppsintervjuer är en bra metod för att få olika synpunkter och åsikter i 

en eller flera frågor. Metoden uppmuntrade även respondenterna att få tala fritt om vad 

de tycker om koncepten.   
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Fokusgrupper är en forskningsteknik där man samlar in data genom gruppinteraktion runt 

ett ämne som bestäms av forskaren (Morgan, 1996 s. 130). Enligt Bryman & Bell (2017, 

s. 481-494) är fokusgrupper en form av gruppintervju som är inriktad på ett visst tema 

eller ämne. Dessa är ledda av en gruppledare. Fokusgrupper har varit mycket användbara 

för att ta reda på vad människor tänker och talar om ett ämne. Metoden ger en förståelse 

varför respondenterna tänker som de gör (Dahlin-Ivanoff & Holmgren, 2017 s. 30-31).  

Skillnaden med en fokusgruppsdiskussion och en gruppintervju är interaktion och grupp-

ledarmedverkan. Till skillnad från gruppintervjuer som har en låg grad av interaktioner 

och gruppledarmedverkan är fokusgruppsdiskussioner tvärtemot (Dahlin-Ivanoff & 

Holmgren 2017, s. 11).  

3.4.1 Val av Sampel 

Skribenten använde sig av 12 personer i olika åldrar, kön och livssituationer i grupper på 

fyra personer för att få flera olika perspektiv och ett mera djupgående material om äm-

nena. Kriterierna för att delta i fokusgruppen var att man hade använt sig av minst en av 

de fyra koncepten skribenten jämför. För att hitta dessa deltagare hade skribenten gjort 

några omröstningar på Instagram med frågor om man använt sig av något av de fyra kon-

cepten och plockat ut några därifrån som var villiga att delta i fokusgrupperna. Dessa blev 

kontaktade via Facebook, Whatsapp och Instagram. Respondenterna känner inte varandra 

så bra och har bakgrundskunskaper om mode, ekonomi och miljö.  

 

Respondenterna som valdes att delta i fokusgruppen fick alla tre olika datum att välja 

mellan. När de valt ett datum skickade skribenten ett Google formulär till respondenterna 

så att de fick svara på en enkät anonymt med kvantitativa frågor om t.ex. kön, ålder, stad 

och levnadssituation samt vilka av de fyra koncepten de använt sig av. Detta för att få en 

bra bakgrund om vem respondenterna är och hur erfarna respondenterna är inom ämnet 

(se figur 13,14,15 i bilaga 4 s. 89). Fokusgrupperna ordnades under tre tillfällen under 

datumen 15.4.2021-19.4.2021. Tiderna för hur länge fokusgrupperna varade varierade 

mellan en timme och två timmar. Målet med fokusgrupperna och enkäten var att samla in 

material för forskningen. 
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3.4.2 Tillvägagångsätt för fokusgruppen 

Skribenten har valt att använda sig av fokusgrupper. Fokusgrupps möten skedde på di-

stans via Zoom som är en applikation för videokommunikation. Alla fokusgrupps inter-

vjuer bandades in och transkriberades för att utföra forskningen på rätt sätt. Skribenten 

bad om lov att få utnyttja materialet och lovade respondenterna att förstöra materialet 

efter forskningen. Respondenterna i fokusgrupperna behandlades anonymt och benämns 

som ”Respondent” och hur gammal personen är i fråga i kapitlets resultat. Skribenten 

berättade i förväg vad det är hen undersöker men ledde inte respondenterna in på ämnet 

för mycket utan sade endast att skribenten jämför konsumentens köpbeteende och hållbar 

konsumtion inom de fyra koncepten. 

3.4.3 Intervjuguiden 

Skribenten valde att göra en strukturerad intervjuguide (se bilaga 2). Alla respondenterna 

hade på förhand fyllt i enkäten vilket betydde att det var lättare för alla respondenter att 

förstå de fyra olika koncepten vid fokusgruppstillfället. Språket under fokusgruppernas 

samtal var svenska. En överenskommelse gjordes i början mellan fokusgruppen och mo-

deratorn/skribenten. Detta innebar att moderatorn fick spela in för eget syfte samt att re-

spondenterna kommer vara anonyma. Data som samlas från enkäten och fokusgruppen 

raderas efter att skribenten har undersökt och slutför undersökningen. Intervjuguiden bör-

jade med öppningsfrågor i form av att respondenterna skulle berätta kort om sig själva 

och hur familjär de var med de fyra koncepten. Detta för att respondenterna skulle känna 

sig mera bekväma med varandra. Guiden fortsatte med inledningsfrågor som indirekt är 

relaterade till forskningsfrågan. Här berättade moderatorn kort om de fyra hållbara kon-

cepten hen undersöker och hur respondenterna förhåller sig till olika frågor; spelar varu-

märken en betydelse, vad är det viktigaste när de handlar kläder, blir de miljöpåverkade 

när de handlar kläder och handlar de mera på fast fashion-kedjor eller mer hållbarare 

mode-kedjor. 

 

Övergångsfrågorna var mera djupgående frågor om vad skribenten undersöker. Här hade 

skribenten delat upp koncepten så att respondenterna svarade på liknande frågor om alla 

fyra koncepten. Skribenten frågade bland annat om vad koncepten väcker för känslor, vad 

de tycker om priset och vad som skulle få dem att börja använda sig av tjänsten. 
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Övergångsfrågorna skulle hjälpa deltagarna att få ett större perspektiv på ämnet. Nyckel-

frågorna och övergångsfrågorna är de viktigaste frågorna i examensarbetet, vilket betyder 

att mest tid skall ägnas åt dem. Under nyckelfrågorna besvarade respondenten bland annat 

vad deras åsikter är om de fyra koncepten och vad som ökar deras motivation att 

köpa/hyra ett klädesplagg. Slutligen fick respondenterna svara på avslutandefrågor; vad 

väckte det för åsikter bland dem angående hållbar konsumtion efter fokusgruppen och om 

de skulle rekommendera något av de fyra koncepten till familj och vänner. Avslutande-

frågorna var där för att respondenterna skulle kunna reflektera över ämnet en sista gång. 

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

3.4.4 Enkätformulär 

Enligt Bryman & Bell (2017 s. 238) är enkäter en uppsättning påståenden eller frågor som 

respondenterna på egen hand svarar på för att sedan returnera dem till forskaren. Enkä-

terna får man via e-post, internet eller vanlig post. De kan även delas ut på plats t.ex. i en 

restaurang eller klassrum för att sedan samlas in igen. Enkäter ska ha få öppna frågor, då 

det är svårt att besvara sådana kort och ha en utformning som är lätt att förstå så att re-

spondenterna inte glömmer bort att besvara frågorna. De skall också vara korta för att 

minska ”enkättrötthet” då det är lätt för en respondent att tröttna på frågorna om de är för 

många. (Bryman & Bell 2017 s. 238-240). Enligt Bryman & Bell (2017, s. 624-626) har 

surveyundersökningar som administreras online ökat. Dessa surveyundersökningar kan 

göras via e-post eller på webben. En av fördelarna med att använda sig av surveys online 

är att de flesta automatiskt laddar ner databasen, vilket betyder att man slipper det ena-

handa arbetet med att koda det stora antalet enkätsvar man får. (Bryman & Bell, 2017 s. 

624-626). 

 

Som en del av denna forskning använde skribenten sig av en förhandsenkät på webben 

(se bilaga 1) som respondenterna för fokusgruppen svarar på själva utan att påverkas av 

andras åsikter. Enligt Online focus groups – Take that, social distancing (2020) menar 

han att om man utför en fokusgrupp är det viktigt att också göra andra undersökningar på 

samma gång så att respondenterna inte påverkas av varandra samt att flera respondenter 

säger en sak men gör något annat. Detta kommer även spara tid i själva fokusgruppsin-

tervjun då denna data samlats in med enkäten.  
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Enkäten som användes var Google forms eftersom programmet är enkelt att använda och 

sparar all data på den personliga Google Drive som skribenten har. 10/12 respondenter 

fyllde i enkäten. Funktionen Google forms skapar automatiskt diagram som skribent valt 

att använda sig av. Skribenten/moderatorn skickade enkäten via Whatsapp, Instagram el-

ler Facebook till respondenterna. Enkäten tog ca. 5–10 minuter att besvara och började 

först med basfrågor; kön, ålder och sysselsättning följt av en definition av koncepten i 

fråga. Respondenterna kryssade senare i sex allmänna frågor angående koncepten som 

om ”vilka koncept de använt sig av”, ”hur intresserad de är i mode, trender”, hur viktigt 

valet av varumärke är när det kommer till kläder”, ”hur viktigt priset är”, ”om COVID-

19 påverkat deras online köp” och ”om de har ett behov att uppdatera sin stil/garderob 

ofta”. Respondenterna fortsatte sedan med att kryssa i 5–6 frågor angående var och ett av 

de olika koncepten. Det var frågor om hur ofta de använder sig av något av koncepten, 

var de köper/hyr, var de skulle föredrar att köpa/hyra och vad de tycker om de olika kon-

cepten. När detta fyllts i av alla respondenter kunde skribenten/moderatorn analysera den 

data hen fått in för att besvara Forskningsfråga 2. 

3.5 Tematisk analys av fokusgruppsteman 

Skribenten använde sig av en tematisk analys för att kunna analysera data skribenten fått 

från fokusgrupperna, vilket betydde att med tematisk analys transkriberades och lyssnade 

skribenten på data. Skribenten använde sig av Microsoft Excel med att dela upp allt först 

mellan frågorna som ställdes under fokusgruppen, sedan la skribenten dit citaten som blev 

sagt och därefter skapades också nyckelord. Allt som allt 3 kolumner; en med vilken re-

spondent det är frågan om, en med citat från transkriberingen och en med nyckelord. 

Nyckelorden fick skribenten beroende på hur mycket någon åsikt upprepades bland re-

spondenterna. Figur 12 visar en skärmdump av frågan ”Berätta kort om era konsumtions-

vanor av kläder den senaste tiden? (var? hur ofta, varför handlar ni?)” analys.  
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Figur 12. En skärmdump av tematiska analysen från Microsoft Excel 

 

Då skribenten fått en stor mängd nyckelord valde skribenten att göra en ny analys med de 

nyckelord man fått och delade då nyckelorden i olika teman som passade med varandra. 

Den andra analysen gjordes också på Microsoft Excel och liknade figur 12 här ovan. 

Denna data var då användbar för att gå vidare med undersökningen och dess syfte. 

3.6 Validitet & Reliabilitet 

Det är viktigt i en kvalitativ forskning att visa dess trovärdighet. Då forskningen inte kan 

visas med ett statistisk signifikans som i en kvantitativ forskning skapar man trovärdighet 

på annat sätt. För att skapa denna tillförlitlighet säkerställer man att forskningen utförs på 

rätt sätt med de regler som finns (Bryman & Bell, 2017 s. 381). Validitet är en bedömning 

om de slutsatser man fått i en undersökning hänger 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 mäter” det man sägs mäta.  

 

Reliabilitet undersöker om resultatet från en undersökning blir samma om undersök-

ningen skulle göras igen eller om resultatet påverkas slumpmässigt (Bryman & Bell, 2017 

s. 68). Enligt Bell & Cowie (2001) är reliabilitet då mätningen sker på ett tillförlitligt sätt 

medan validitet hjälper att mäta vad som är relevant i sammanhanget. I en kvalitativ studie 
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handlar validitet och reliabilitet om att samla och bearbeta data som sedan tydligt framförs 

i en slutrapport.  

4 EMPIRI 

Under följande kapitel kommer skribenten berätta om hur man undersöker data som sam-

lats in för Forskningsfråga 1 och Forskningsfråga 2. I Forskningsfråga 1 jämförs de olika 

tjänstekoncepten som finns för begagnade kläder baserat på material från skrivbordsun-

dersökningen. I Forskningsfråga 2 görs en tematisk analys för fokusgrupperna och data 

som fåtts in via Google Forms enkäten analyseras och diagram på data skapas automa-

tiskt. 

4.1 Forskningsfråga 1 ”Vad är det för likheter och skillnader 
med de olika koncepten? Hur fungerar de?” 

För att besvara Forskningsfråga 1 ”vad är det för likheter och skillnader med de olika 

koncepten? Hur fungerar de?” valde skribenten att först undersöka olika företag som an-

vänder sig av de olika koncepten och reda ut hur det fungerar. Bland annat gjordes inne-

hållsanalys av deras hemsidor och sociala mediekanaler. Sekundärdata som samlats in 

har i huvudsakligen samlats in via internet då det har varit den bästa källan att samla in 

information om de fyra hållbara konsumtionskoncepten.  

 

I det första steget analyserades de olika företagens hemsidor och för att förtydliga under-

sökningen skapades en tabell för analysarbetet. Skribenten valde att med hjälp av teorin 

analysera ett av de fyra hållbara koncepten åt gången med att göra en tabell till varje 

koncept. Med hjälp av marknadsföringsmixen kunde man analysera de skillnader och lik-

heter de olika koncepten har. Orsaken till att skribenten valde att göra skrivbordsunder-

sökningen på detta vis är för att man lätt hittar information på företagens webbsidor, sna-

rare än från några artiklar och tidskrifter. Skribenten skapade sig en tabell för jämförelsen 

av koncepten och för 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 innehållsanalys av webbsidor från följande 

koncept jämförs i tabellerna. 

4.1.1 Siisti Kirppis 

Siisti Kirppis är en traditionell Second Hand-butik som erbjuder olika tjänster för dig att 

sälja dina kläder. Man kan välja självbetjäning, där du själv prissätter dina kläder för för-

säljning och har kläderna i butiken under ett vist antal dagar. Siisti Kirppis tar betalt för 

hyran samt 10 % av din försäljning. En annan tjänst företaget använder sig av är att de 

prissätter kläderna åt dig och allt du behöver göra är att föra kläderna till Siisti Kirppis. 

Det du betalar för är en grundavgift samt att de tar 50 % av din försäljning.  

4.1.2 Brandsecondhand.fi 

Brandsecondhand.fi är också en Second Hand-butik som också erbjuder olika tjänster för 

dig att sälja dina kläder. På deras hemsida skriver de att företaget är ”en ny typ av åter-

vinningsbutik för mode och olika märkesvaror i gott skick”. Företaget är grundat 2017 

och deras affärsidé föddes då grundarna hade en kärlek för återvinning och mode. De 

fokuserar mest på äkta vintage trender, lyxmärken och väl underhållna plagg och de vill 

vara en begagnad butik som investerar mer i kvalité än en traditionell loppmarknad med 

självbetjäning. De hanterar även produktförsäljning och marknadsföringen åt kunden. 

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

4.1.3 Frakkipalvelu Nam 

Frakkipalvelu Nam är ett uthyrningsföretag som hyr ut kläder för män och barn i form av 

t.ex. frack, smoking och mörka kostymer. Man kan hyra en hel kostym eller ett enskilt 

plagg, t.ex. om du inte har en frackväst men resten av fracken kan du endast hyra frack-

västen. En bokningsavgift debiterar företaget för varje kostympaket som bokas. Dessutom 

har man en försäkring på produkterna du hyr, som täcker eventuella skador (Frakkipal-

velu Nam, 2019).  
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4.1.4 Houdini 

Det svenska företaget Houdini använder sig av försäljning och uthyrning i sina butiker. 

Konceptet har funnits sedan 2012.  Houdini skriver på deras webbsida att ”en affärsmo-

dell baserad på delning har många fördelar”. Tjänsten fungerar så att du kommer in och 

provar ett plagg, bokar det, hämtar ut det och sedan lämnar tillbaka plagget genom att 

skicka eller lämna det till samma ställe där du lånade plagget. Houdini tvättar plagget åt 

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

4.1.5 Stilrent.fi 

Stilrent.fi är grundat 2020 av två unga entreprenörer med en vision att förändra modein-

dustrin till det bättre. Deras tjänst fungerar på så sätt att du väljer de kläder du vill hyra 

från deras utbud på deras nätsida. De erbjuder en tidsperiod på 7 dagar som du kan behålla 

plagget. Stilrent.fi levererar paketet åt dig. När din lånetid har gått ut skickar du paketet 

tillbaka till dem med en betalad fraktsedel och slutligen när paketet nåt dem tar de hand 

om tvättandet, vilket betyder du inte behöver tvätta plagget innan du returnerar det. Dess-

utom är alla plagg försäkrade (stilrent.fi, 2020). 

4.1.6 Facebook Marketplace 

Facebook Marketplace är en funktion på Facebook applikationen som låter dig som indi-

vid sälja dina begagnade saker via Facebook. Funktionen är väldig lätt att förstå sig på då 

det enda du behöver är ett Facebook konto (Facebook Marketplace). När du öppnar upp 

funktioner ser du med bilder på produkter som är till salu i närheten av dig. Du kan söka 

med nyckelord eller kategorier vad du är ute efter (Tillman, 2020). När du vill sälja något 

på Marketplace navigerar du till Marketplace, klickar på ”SÄLJ”, väljer vad du vill sälja 

och sedan lägger till bilder och information om produkten du vill sälja (Facebook Mar-

ketplace).  

 

När en kund blir intresserad av din vara, skickar kunden ett direkt meddelande från din 

sälj-annons. Du och kunden bestämmer sedan hur betalningen och leveransen av produk-

ten går till (Tillman, 2020). Marketplace är ett enkelt sätt att kommunicera med intresse-

rade kunder i realtid (Facebook Marketplace). Enligt Chan (2016) besöker 450 miljoner 
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människor Facebook köp och sälj grupper. Grupperna erbjuder dig att även där sälja och 

köpa begagnade saker. Dessa grupper ger dig som är medlem, lov att handla och köpa 

från varandra. Grupperna är anpassade till en specifik nisch i gruppen som t.ex. ”baby-

kläder” eller ett vist område och hanteras av grupp administratörer (Facebook Market-

place).  

4.1.7 Sellpy.se 

Sellpy.se är en websida där du kan sälja och köpa kläder online. Du beställer först Sellpy-

påsarna där det ingår porto, frakt tillbaka till Sellpy och bedömning av varorna. När på-

sarna är fyllda kan du lämna påsarna vid ett ombud eller önska upphämtning till din 

adress. Sellpy tar sedan hand om de produkter du har skickat in och sorterar varorna för 

försäljning med att fotografera, prissätta och annonsera ut dina produkter. När detta blivit 

gjort kan du som säljare ta hand om dina annonser med att sätta eget pris på varan, redi-

gera eller till och med be Sellpy fotografera varan. När en vara blivit såld får du välja med 

att få pengarna, donera eller att få Sellpy Credits som kan användas på Sellpy.se hemsida 

(Sellpy.se). 

4.1.8 Zadaa 

Zadaa är ett annat sätt att sälja och köpa kläder online, dock fungerar tjänsten på ett annat 

sätt än Sellpy.se även fast de två tjänsterna handlar om att sälja/köpa kläder online. På 

Zadaa är det du som är säljaren som sköter allt, med att ta bilder, välja vilket pris du vill 

ha på produkten samt lägga upp din annons för produkten. När du sedan får en vara såld 

ger Zadaa dig en förbetald kod som du för ditt paket till närmaste servicepunkt. När kö-

paren har tagit emot ditt paket får du pengarna på ditt konto efter några dagar. Zadaa är 

den första marknadsplatsen som gör det enkelt att sälja och köpa second handkläder on-

line (Zaada.co, 2021). 

4.1.9 Renttherunway.com 

Renttherunway.com grundades 2009 av två tjejer som tyckte att det skulle vara en smart 

idé att kunna hyra kläder och tillbehör istället för att köpa. Företaget har ett stort utbud 

med kläder att hyra från vardagskläder och jobb till festkläder. De erbjuder endast kläder 
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åt kvinnor i olika storlekar. Deras vision är att få kvinnor att känna sitt bästa varje dag 

och att ändra modeindustrin. Renttherunway.com använder sig av tre olika medlemskap 

du kan välja mellan. Ett medlemskap kostar mellan 69 dollar – 199 dollar beroende på 

vilket medlemskap. Om du t.ex. väljer ett medlemskap som kostar 69 euro får du 4 plagg 

per månad från deras bas kollektion. I alla medlemskap ingår bland annat olika rabatter, 

fri frakt och retur samt kemtvätt och hyrestäckning. 

4.1.10 Rentroutine.com 

Rentroutine.com fungerar på ett liknande sätt som renttherunway.com. Företaget använ-

der sig av medlemskap. Du betalar ett medlemskap på 695kr där du får hyra tre olika 

plagg åt gången. Rentroutine.com skickar ut plagget åt dig och du får behålla plagget tills 

du är redo att hyra något annat. När du skickar tillbaka plagget är det rentroutine.com som 

tvättar och reparerar det. Företaget grundades 2020 i hopp om att konsumenter skulle se 

att mode inte behöver betyda nya kläder utan det skapas när personen tar på sig plagget 

(rentroutine.com, 2020). Plaggen som finns på hemsidan är oftast dyrare och hållbara 

varumärken som t.ex. Filippa K eller Totême. Enligt rentroutine.com (2020) är 93% av 

klimatpåverkan på grund av inköp av nya produkter. Om vi dubblar livslängden innan 

plagget går till återvinning minskar vi klimatpåverkan med 47% (rentroutine.com, 2020). 

4.2 Forskningsfråga 1 resultat 

I Forskningsfråga 1 redogörs den sekundärdata som samlats in från diverse källor. Den 

data som analyserats har en anknytning till teorin som framförts i teorikapitlet. Skribenten 

analyserar först de likheter och skillnader från olika företag inom de respektive koncepten 

för att sedan dra en sammanfattning av de likheter och skillnader som finns inom de fyra 

koncepten. 

4.2.1 Second Hand 

Tabell 1 i bilaga 3 s. 85 visar två olika Second-Hand butiker som fungerar på två olika 

sätt. Siisti Kirppis säljer kläder för kvinnor, män och barn och väljer att sälja det mesta. 

Brandsecondhand.fi väljer att nischa sig till en specifik marknad och säljer endast exklu-

siva vintage trender, lyxvarumärken och väl underhållna kläder. Båda koncepterna har en 



 

 

42 

tjänst där man får allt inkluderat och själva butiken prissätter och sköter hela din försälj-

ning. Det du behöver göra är att föra dit kläderna. Priset på respektive företagen om du 

väljer allt inkluderat varierar väldigt mycket. Siisti Kirppis erbjuder en grundavgift på 

20€ och tar då 50% av din försäljning medan brandsecondhand.fi tar en avgift på 45€ + 

50% av din försäljning. Siisti Kirppis har även en självbetjäningstjänst där man för 7 

dagar får hyra ett bord för 39€ och Siisti Kirppis tar sedan 10% kommission av din för-

säljning för att upprätthålla din plats rent och städat. De erbjuder också en tvättservice för 

kläder, mattor och gardiner. 

 

Då båda butikerna är fysiska butiker sköts påverkan för båda företagen via sociala medi-

ekanaler som Facebook och Instagram. Tiktok har även blivit en stor hit för Siisti Kirppis 

där de också lägger ut videor på produkter de för tillfället har i butik. Vid varje butik finns 

personal på plats för att hålla din plats ren och sälja produkterna. Man kan nå både Se-

cond-Hand butiker via deras sociala medier eller email. Öppettiderna varierar där Siisti 

Kirppis har stängt varje måndag. Vardera stället har valt att promota sig själva som rent, 

ljust, trendigt och mysigt. 

4.2.2 Traditionell Uthyrning 

Frakkipalvelu Nam är ett företag som hyr ut t.ex. frack, smoking & kostymer för män och 

barn. De har en fysisk butik dit konsumenten kommer och provar vilken kostym som 

passar hen bäst. På deras nätsida kan man endast se vad de erbjuder, priserna på produk-

terna och hur uthyrningen fungerar. Frakkipalvelu Nam erbjuder konsumenten att hyra 

eller köpa ett helt set eller hyra/köpa ett enskilt plagg. Varje plagg är försäkrade om du 

råkar smutsa ner din frack. Stilrent.fi erbjuder finare och kvalitéts kläder för kvinnor. De 

tänker mycket på hållbarhet och att det skall vara trendigt. De har ett stort utbud man kan 

hyra men man kan även köpa ett klädesplagg via deras webbutik. Företaget har ett 

showroom som du kan besöka eller så kan dyra hyra via deras webbutik. Även här är alla 

produkter försäkrade. Houdini Sportswear väljer att satsa på friluftskläder för både män 

och kvinnor. Företaget tänker mycket på hållbarhet och återvinning. Via deras webbutik 

eller butik kan du hyra kläderna eller köpa. Som konsument hyr/köper du enskilda plagg 

som t.ex. en friluftsjacka eller friluftsbyxor. Som Stilrent.fi väljer de också den möjlig-

heten för konsumenten att köpa plaggen. Alla produkter är försäkrade. 
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Tabell 2 i bilaga 3 s. 86 visar de olika uthyrningsföretag och vad som ingår i deras tjänster. 

Stilrent.fi och Houdini som erbjuder webbutik använder sig av olika sätt för att leverera 

sina paket till konsumenten. Stilrent.fi använder sig av Repack som packningsservice för 

att vara mera hållbart. Förpackningarna är återanvändbara och Stilrent.fi erbjuder gratis 

leverans. Man får även plocka upp varan vid deras showroom. Houdini använder sig av 

DHL och UPS som är ett väldigt snabbt och enkelt sätt att leverera paket. Kostnaderna 

för UPS och DHL varierar beroende på vilken metod man väljer. Frakkipalvelu Nam har 

endast fysisk butik. Alla tre företagen kan kontaktas via en mejladress om man behöver 

hjälp. Stilrent.fi och Houdini sportswear erbjuder också en FAQ på deras hemsida. 

Frakkipalvelu Nam använder sig av ett nyhetsbrev för att nå ut till sina kunder och an-

vänder sig också av word-of-mouth effekten. Företaget har en Instagram men den har 

varit inaktiv sedan 2019. Stilrent.fi och Houdini använder aktivt sina sociala mediekana-

ler för att nå ut till sina konsumenter. Enligt Stilrent.fi Instagram-konto deltar de väldigt 

mycket i olika evenemang vilket väcker synlighet medan Houdini använder sig av ny-

hetsbrev och LinkedIn. I koncepterna använder man sig av personer på plats i butik eller 

showroom.  Houdinis och Frakkipalvelu Nams butiker kan du besöka varje vardag men 

stilrent.fi erbjuder endast bokningar för att kunna besöka deras showroom. Stilrent.fi väl-

jer att vara trendigt och hållbart. Houdini säger sig själv vara hållbara. 

 

4.2.3 Online-loppmarknader via Sociala medier och applikationer 

Online-loppmarknader via Sociala medier och applikationer är tjänster som erbjuds för 

att man smidigt kan sälja/köpa sina produkter via internet eller en applikation. Oftast 

handlar det om en webbsida eller applikation som du laddar ner för att sedan kunna börja 

använda tjänsten. Tabell 3 i bilaga 3 s. 87 visar tre olika online-loppmarknader: Facebook 

Marketplace, Zadaa och Sellpy som är både väldigt lika varandra men ändå inte. Fa-

cebook Marketplace är en tjänst som finns inne i Facebook applikationen där användare 

får lägga upp produkter de vill sälja och då kontaktar köparen dig via Facebook Mes-

senger. Du bestämmer själv bilderna, priset, var och när du och köparen skall träffas och 

hur betalningen genomförs. Många postar också produkten till köpare. Då Facebook 
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Marketplace finns på Facebook använder de sig bara av en FAQ sida och inte så mycket 

reklam och annonsering om vad funktionen egentligen är.  

 

Zadaa fungerar i jämförelse till Sellpy som en mellanhand till köparen och säljaren. Kö-

paren tar själv bilderna, prissätter och skickar produkten men Zadaa säkerställer att du får 

betalt då du har levererat din produkt och även fixar koderna som behövs för dig att skicka 

produkten med t.ex. Matkahuolto. Zadaa tar en avgift på 1€ + 0-12% avgift beroende på 

hur mycket din produkt är värd. Sellpy däremot sköter allt som behöver göras, från an-

nonsering till att ta bilder på produkten och prissätta den. Som säljare behöver du endast 

beställa Sellpy påsar, lägga dina kläder i påsarna och skicka dem. Som avgift tar Sellpy 

1,95€ för varje påse du beställer, 1€ för annonseringen och sedan beroende på hur dyrt ett 

plagg är, ju större försäljningsvärde får du tillbaka. Om t.ex. ett plagg är under 50€ får du 

40% tillbaka och om det är över 50€ för du 90% tillbaka. Sellpy använder sig av Postnord 

för att skicka produkten till köparen. Både Zadaa och Sellpy använder sig av sociala me-

diekanaler som Instagram, Twitter och Facebook samt har en mejladress du kan kontakta 

dem på. Sellpy har även ett nyhetsbrev man kan prenumerera på och Zadaa erbjuder en 

kundtjänst som är öppen 24/7. Dessutom har Sellpy en FAQ sida. Alla tre tjänster har 

inga fysiska bevis då de inte har fysiska butiker.  

4.2.4 Fashion Library 

De två Fashion Library i fråga som visas i Tabell 4 i bilaga 3 s. 88 fungerar båda på 

samma sätt men har några funktioner som är olikt det andra. Rentroutine.com är ett rela-

tivt nytt företag och grundades 2020 varpå renttherunway.com funnits sedan 2009. Man 

ser att renttherunway.com har både klädesplagg och accessoarer för nästan varje tillfällen 

och för kvinnor i alla storlekar varpå rentroutine.com som är relativt nytt har väldigt ni-

schat sortiment av kläder som sträcker sig till storlek XS-L.  

 

Rentroutine.com har endast en websida där man betalar för sin prenumeration och också 

handlar de kläder man vill hyra. Renttherunway.com plagg kan man hyra via deras webb-

sida och också från deras fysiska affär De två företagen håller sig mycket till Instagram, 

Facebook och använder sig av nyhetsbrev men renttherunway.com har även utvecklat sig 

till att ha en applikation för att göra hyrningen lättare. De finns också på Pinterest och 



 

 

45 

Twitter och har en blogg. Båda företagen använder sig av FAQ sidor samt att man kan 

mejla dem frågor. Renttherunway.com erbjuder också kundtjänst dit du kan både ringa 

och chatta med dem och så finns personal i deras butik. Rentroutine.com fungerar på så 

sätt att du betalar medlemskapet, väljer tre produkter och sedan använder plagget hur 

länge du vill tills du väljer att skicka tillbaka det. De använder sig av en klädpåse som 

man också sedan returnerar plaggen i. Renttherunway.com fungerar på liknande sätt där 

man först köper ett av de olika medlemskapen de har, väljer sina plagg för att sedan an-

vända dem tills man väljer att hyra något annat plagg. Även de använder sig av en kläd-

påse som man returnerar plagget i. Båda koncepten har försäkrat produkterna, gratis retur 

och tvättar produkten åt dig. 

4.2.5 Likheter & skillnader mellan de fyra koncepten 

Vid genomgången av resultat hittar man tydliga likheter och skillnader mellan de olika 

koncepten. Second Hand och online-loppmarknader är de koncepten som är mest lika 

varandra när det handlar om att man köper begagnade kläder. Några andra koncept som 

hänger ihop är traditionell uthyrning och Fashion library. De båda koncepten handlar om 

hur man enkelt och smidigt kan hyra kläder till konsumenter.  

 

Det koncepterna har gemensamt är att de alla erbjuder någon slags tjänst. Second Hand 

butiker låter dig sälja dina använda kläder på plats hos dem för en hyra eller låter dig 

skänka dina använda kläder som de sedan säljer vidare. Online-loppmarknader använder 

sig av en applikation för det mesta, som i de flesta fall är en mellanhand för dig som 

säljare och den som vill köpa. Traditionell uthyrning är en hel tjänst i sig för att de erbju-

der dig att hyra kläder och även Fashion Library som ger dig möjligheten att hyra plagg 

på ett prenumerationsbaserat sätt. En annan synpunkt är att koncepterna är tänkt för en 

hållbar konsumtion och de flesta företag inom de fyra koncepten tänker mycket på håll-

barhet i form av hur de. levererar produkten, vilka varumärken de väljer att samarbeta 

med osv. Visst det finns otroligt många second hand-butiker och online-loppmarknader 

som säljer kläder från Fast Fashion företag. Det känns inte så värst hållbart men att kon-

sumera mera hållbart handlar också om att man konsumerar mindre eller väljer att istället 

för att gå till en vanlig butik går till en second hand-butik där varan redan har blivit till-

verkad, köpt och använd.  
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4.3 Forskningsfråga 2 ”Hurudan är konsumentens uppfattning, 
attityd och erfarenhet av att köpa begagnat och hyra kläder” 

 

Från fokusgrupperna samlade skribenten data från 11/12 respondenter. En av responden-

terna deltog inte i undersökningen på grund av förhinder och endast 10/12 svarade på 

enkäten. Respondenterna som deltog hade alla använt sig av åtminstone ett av koncepten 

samt hade någon anknytning till mode, ekonomi eller miljö.  

 

Under Forskningsfråga 2 redogörs den primärdata som insamlats från enkäten samt fo-

kusgruppsdiskussionerna. Data som analyseras har sedan anknytning till den teori som 

framförts i teorikapitlet. Skribenten har valt att blanda ihop enkäten och fokusgruppsdis-

kussionerna tillsammans och kategorisera materialet på så sätt. Då examensarbetet hand-

lar om fyra olika hållbara konsumtions koncept har skribenten kategoriserat dessa skilt 

för sig. Med den tematiska analysen grupperades de olika nyckelorden skribenten fått in 

i datan. 

4.4 Forskningsfråga 2 resultat 

Forskningsfråga 2 skall analysera hurudan är konsumentens uppfattning, attityd och erfa-

renhet av att köpa begagnat och hyra kläder. På enkäten svarade respondenterna kort vil-

ket kön, ålder och sysselsättning och under fokusgruppen fick de berätta lite kort om dem 

själva och deras favoritvarumärke för att känna sig mera bekväm med att svara på frå-

gorna och även lära känna de andra respondenterna som deltog. Majoriteten av alla del-

tagare var mellan 18–23 år som man kan se från figur 14 i bilaga 4 s. 89 och som syssel-

sättning var de flesta högskolestuderande (se figur 15 i bilaga 4 s. 89). Majoriteten av de 

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

4.4.1 Allmän inställning till hållbarhet och mode  

Respondenterna var alla väldigt familjära med Second-Hand konceptet och online-lopp-

marknader på Sociala medier och applikationer. Majoriteten har köpt eller sålt kläder på 

fysiska Second Hand-butiker. En av respondenterna svarade att ”jag har vuxit upp med 
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att köpa Second Hand. Min familj har alltid försökt köpa begagnade kläder och fynd”- 

Respondent 24 år och en annan svarade att ”Att shoppa Second Hand känns bättre för 

mitt samvete” – Respondent 22 år. En av respondenterna svarade att de aldrig kommit på 

att de köp något från en Second Hand butik utan endast hyrt kläder. Respondenterna var 

tudelade om de gillade att gå i fysiska Second Hand butiker mera än på loppmarknader 

på Sociala Medier och Applikationer. Majoriteten av respondenterna menade att de gil-

lade att se plagget först före de köpte det medan en av respondenterna svarade med att 

”jag försöker alltid hoppas på det bästa och att varan sen skickas” – Respondent 22 år 

(angående Facebook Marketplace). Många gillade dock att sälja på loppmarknader på 

Sociala medier och applikationer och diskuterade mycket om kända applikationer de sålt 

på. Ingen av respondenterna med i fokusgruppen hade hört talas om Fashion Library ti-

digare så det var ett helt nytt koncept för alla. 

 

Få av respondenterna hade använt sig av traditionell uthyrning men många ville gärna 

testa på. En av respondenterna svarade även att respondenten gick till en uthyrningsfirma 

för att hyra frack men valde sedan att köpa en ny via en fysisk Second Hand butik. Citat 

från flera av respondenterna angående uthyrning var; 

”Jag hade faktiskt tänkt hyra en klänning till ett bröllop men sen kom pandemin och alla 
bröllop och sådant ställdes in men kanske i juni skall jag på ett bröllop och då tänkte jag 
att satsa på att hyra” – Respondent 28 år 

 

”Min uppfattning om traditionell uthyrning är kanske att det är mera tänkt för influencers 
och sådana kändisar som t.ex. far på Metgala eller något liknande och så hyr dom någon 
klänning” – Respondent 21 år  

 

”Jag tänker de handlar om jättemycket pengar och att jag aldrig skulle göra det pluss att 
jag alltid tänker att jag går till en Second Hand butik istället” – Respondent 21 år 

 

”Fashion Library är något nytt för mig och jag har aldrig hyrt kläder, men man blev ju 

lite nyfiken av det nu när man läste om det. Bra koncept egentligen” – Respondent 22 år.  
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Figur 16 i bilaga 4 s. 90 visar vad 10/12 respondenter svarade i enkäten angående frågan 

om vilka koncept de hade använt sig av. De 10 respondenterna hade alla köpt Second-

Hand kläder, två hade hyrt kläder någon gång från traditionella uthyrningsföretag och de 

flesta hade även köpt Second Hand kläder från en online-loppmarknad. 

4.4.2 Beslut av köpbeteende och varumärkes beslut 

För att få en bättre förståelse angående respondenternas köpbeslut fick de fritt berätta hur, 

var, hur ofta och varför de handlar kläder. Minoriteten av respondenterna svarade att de 

väldigt sällan köper kläder och endast köpte kläder om de verkligen behövde ett plagg. 

Anledningen var oftast för lite utbud eller för att de har svårt att hitta något de verkligen 

tycker om. En respondent svarade att ”jag köper inte ofta nya kläder men när jag köper, 

köper jag mycket på samma gång som blir 1-2 gånger om året”- Respondent 28 år. Flera 

svarade med att i vanliga butiker är det svårt att hitta rätt storlek vilket betyder att internet 

är ett bättre ställe att hitta saker och en respondent svarade att ”Jag tycker det finns så lite 

urval av killkläder i butikerna – Respondent 26 år. ”De har oftast breddare urval online 

och därför köper jag oftast där”- Respondent 28 år och en annan svarade ”mest online, 

för jag tycker om att lägga tid på att se vad webbutiker har att erbjuda”- Respondent 25 

år. Majoriteten av respondenterna köper dock kläder ofta. Många svarade att det blir flera 

gånger i månaden.  

 

En annan synpunkt var att majoriteten av respondenterna avstår från att köpa från Fast 

Fashion företag och istället väljer andra företag som de vet är mera etiska. ”någon gång 

har jag gått in på en av dehär fast fashion butikerna och sedan konstaterat att jag endå 

inte vill ha något därifrån” – Respondent 28 år och ”jag försöker vanligtvis inte köpa 

från fast fashion företag utan från webbsidor jag vet producerar bra kläder på ett mera 

etiskt sätt och kanske inte det billigaste, utan plagg som påriktigt håller i x antal år” – 

Respondent 26 år. ”the damage is already done” – Respondent 22 år svarade en av 

respondenterna angående varumärke på ett plagg de köper i Second Hand-butik. 

Respondenten menar att hen har inte så stor betydelse i varumärket i sig, då de är Second 

Hand, men i vanliga butiker är respondenten väldigt noggrann med vad hen köper. Av de 

10 respondenterna som svarade på enkäten var det en stor skillnad om valet av varumärke 

är viktigt i deras köpbeslut när det kommer till kläder som man kan se i figur 17 i bilaga 
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4 s. 90 där 1 motsvarar inte alls och 5 väldigt mycket. Där ser man att majoriteten ansåg 

att varumärket är viktigt i deras köpbeslut. Tre respondenter ansåg sig vara opartisk. Det 

samma gällde i fokusgruppen där respondenterna svarade helt olika om varumärket hade 

en betydelse eller inte.”För mig handlar jag vädligt sällan på Fast Fashion varumärken, 

jag boycottar många av dem. När jag handlar får det jättegärna vara mera hållbarare 

varumärken” – Respondent 28 år. De respondenter som svarade att varumärket har en 

stor betydelse menar att de har deras favoritvarumärken som de oftast köper ifrån.  

 

”jag är givetvis öppen att testa andra märken, men har jag ett varumärke jag gillar så 

orkar jag inte direkt experimentera när jag är jättenöjd”- Respondent 25 år.  

 

”ju mera miljömedveten jag har blivit har varumärken en stor skillnad. Jag köper oftast 

varumärken som är mera miljövänligare och vill också hålla mig till varumärken med 

kvalité fast man lägger lite mera pengar på det” – Respondent 21 år.  

 

”om jag köper Second Hand är det oftast något design plagg” – Respondent 25 år 

 

”jag tänker inte alls på varumärke utan om jag tycker det är snyggt så köper jag det” – 

Respondent 21 år 

 

”hur det ser ut har en stor betydelse men det går mera med märket och om jag vet ett 

märke är i sådan stil jag gillar går jag oftast till dom och sedan köper det” – Respondent 

22 år 

 

En annan roll som spelar in i deras köpbeslut är hur många plagg de köpt under en månad, 

hur länge de vill använda dem passar de in med andra kläder i deras garderober och hur 

mycket de behöver dem vilket har lett till att de inte köper från Fast Fashion företag. Flera 

av dem svarade också att det oftast blir Second-Hand butiker och att vanliga butiker för-

söker de undvika. Många valde dock att köpa nytt oftast i stressiga situationer då de inte 

hade något att ha på sig pga. någon klädkod. 
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”Nuförtiden då det har blivit mera vanligare att gå på Second Hand butiker och där jag 

mest går hittar jag alltid något jag tycker om och om jag går i vanliga butiker hittar jag 

alltid något fel på plagget t.ex. ett band som är på fel ställe”- Respondent 21 år  

 

”jag försöker mest shoppa Second Hand och det blir ganska ofta eftersom mitt jobb ändå 

är kläder och då behöver jag mycket kläder för att kunna göra mitt jobb”- Respondent 

28 år. 

”mitt senaste loppisfynd var en Levis skjorta för 2 euro och då slog jag till!”- Respondent, 
26 år 

 

När det kommer till online-loppmarknader var det många som använde sig av applikat-

ioner som Zadaa, Depop och tise.fi när de handlar kläder. Många tyckte om det för att det 

är så lätt och billigt, och då det bara är på telefonen kan man lätt klicka hem. En av re-

spondenterna svarade ”jag känner att då jag köper mycket från Zadaa köper jag inte 

någonting annat någon annanstans för det fyller det där behovet av at köpa något”- Re-

spondent 22 år. En av respondenterna gillade inte online shopping överlag och citerar 

”det är inte min grej”- Respondent 23 år. Respondenten gillar att få prova och testa plag-

get före de köper det. 

 

COVID-19 har spelat en stor roll för väldigt få av respondenterna. En av respondenterna 

svarade att respondenten gillar att gå i fysiska butiker för upplevelsen men pga. COVID-

19 har respondenten undvikit detta. En annan svarade att hen köpt mindre under detta år 

pga. pandemin men beställt kläder online vilket de vanligtvis inte gör. I enkäten svarade 

majoriteten av respondenterna (se figur 18 i bilaga 4 s. 91) att COVID-19 inte påverkat 

deras online köp. De som svarat ja fick svara på frågan hur det har påverkats och majori-

teten svarade att de köpt mera för att det är lättare och en av respondenterna att under 

början av pandemin var de helt enkelt uttråkade. 

 

I enkäten svarade de flesta respondenterna att de var intresserad av mode och trender (se 

figur 19 i bilaga 4 s. 91). På frågan om de hade ett behov att uppdatera sin stil eller 

garderob ofta ser man i figur 20 bilaga 4 s. 91 att respondenterna från en skala 1–5 (1 är 

helt ointresserad och 5 jätteintresserad) var väldigt jämn vid alla 5 spalter. I fokusgruppen 
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svarade en av respondenterna att respondenten följer jättemycket trender men försöker 

alltid tänka att kommer respondenten att gilla det här plagget om 3 år och det skall inte 

bara vara för en säsong. ”många gånger kan man faktiskt fixa dehär trenderna själva, så 

ibland brukar jag tillochmed sy själv och fixa” – Respondent 28 år. 

 

Det som kändes viktigt för respondenterna när de handlar kläder var design och storlek. 

Andra ville också att kläderna de köper är snygga och bekväma. Enligt svar från enkäten 

spelade priset en viktig roll vid köpbeslut (Se figur 21 i bilaga 4 s. 92) och de flesta 

respondenterna svarade att det är mycket viktigt. En minoritet brydde sig inte om priset, 

men under fokusgruppen brydde sig inte många om priset utan mera om design och 

storlek. En av respondenterna berättade dock att respondenten gillade att hitta deals och 

det billigaste. ”designen är jätteviktigt för mig för de är hur du vill se utåt för andra och 

sen givetvis att det är bekvämt” – Respondent 24 år svarade en av respondenterna. Att 

hitta bra kvalité för skor togs också upp att flera respondenter, ”jag köper oftast skor i 

kvalité för man vill ju använda dem under en längre tid” – Respondent 21 år. Andra 

synpunkter som dök upp var att många ville säga hållbarhet men visste inte hur mycket 

hållbarhet egentligen påverkar deras köpbeslut, då en av respondenterna menar att 

respondenten nog handlar skor och kläder om personen verkligen behöver det. Kvalité 

var också en synpunkt som många av respondenterna menade var viktigt för dem. ”När 

jag t.ex. skall köpa ett plagg tittar jag jättemycket på hur det individuella plagget ser ut, 

är det sytt bra, kommer det att hålla” – Respondent 28 år. 

 

Majoriteten av respondenterna svarade att de är väldigt öppna med att köpa eller hyra vad 

som helst för klädesplagg från de fyra hållbara koncepten men alla var eniga om att un-

derkläder är inget man vill köpa begagnat eller hyra. Många svarade också att tränings-

kläder är något man helst köper nytt då dessa klädesplagg oftast är sjabbiga eller alltid 

tappar sin spänst eller form efter en tid. Enligt en av respondenterna handlade det här med 

att köpa nya träningskläder och inte begagnat, om att respondenten studerar på en sådan 

utbildning där man använder träningskläder och att ha fräscha träningskläder ser jättebra 

ut. En respondent svarade att ”Sportkläder köper man hellre nytt pga. att man vet inte 

vad deras kvalité och livslängd är” – Respondent 22 år. Flera som identifierade sig för 

att ha en väldigt 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 då de vet 
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exakt vad man är ute efter och var man kan köpa det. En av respondenterna svarade med 

”att hyra ett basplagg t.ex. en simpel tröja känns väldigt konstigt att hyra” – Respondent, 

25 år. 

4.4.3 Ämnet Second Hand 

Respondenterna visste alla vad Second Hand innebar och från figur 22 bilaga 4 s. 92 ser 

man att majoriteten handlar Second Hand någon gång om året men väldigt många av 

respondenterna handlar Second Hand varje månad. Majoriteten av respondenterna hade 

positiva känslor när det kom till Second Hand. Många ansåg att det är billigt, unikt, 

hållbart och roligt. ”Man kan hitta lite vad som helst” – Respondent 21 år. Många tyckte 

att Second Hand är något äventyrligt. En av respondenterna tyckte, ”Jag tycker om 

dendär jakten. Det känns så kul att hitta ett guldkorn i alla högar av kläder” – Respondent 

21 år och en annan svarade ”Jag vill alltid hitta retrokläder då jag köper Second Hand” 

– Respondent 26 år. Ett fåtal respondenter tyckte att när de hörde Second Hand fick dom 

känslan att det är oftast skrynkliga kläder och lukten. ”Alla second hand butiker luktar 

exakt likadant – Respondent 24 år.  

 

Majoriteten av respondenterna som svarade på enkäten tycker konceptet Second Hand är 

jätteintressant enligt vad man kan se från figur 23 bilaga 4 s. 92 där 1 betyder helt 

ointressant och 5 betyder jätteintressant. De flesta av respondenterna som vanligtvis inte 

shoppade regelbundet i Second Hand-butiker, tyckte att Second Hand-butiker skulle vara 

mera organiserade, ha större utrymmen och kategoriserade. Då skulle de handla mera. 

”Ibland känns Second Hand-butiker trånga, fullt med folk och det blir en stressig 

upplevelse med många saker” – Respondent 22 år. En annan synpunkt som kom fram var 

att om det skulle vara logistiskt enklare att ta sig från butik till butik skulle de också 

handla Second Hand mera och lättare för människor att hitta. ”Man kan kanske inte lägga 

dem bredvid varandra men typ loppmarknadskvartéer – Respondent 24 år och ”kanske 

om Second Hand-butiker skulle vara på samma ställe var jag vanligtvis går skulle min 

tröskel att handla Second Hand bli lägre och jag då går in dit” – Respondent 25 år. En 

annan av respondenterna föreslog att ha vanliga butiker och Second Hand-butiker på 

samma ställe. Flera respondenter poängterade att det är väldigt dåligt utbud för killar i 

Second Hand-butiker. ”Skulle det finnas större utbud för killar så skulle jag faktiskt söka 
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mera” – Respondent 26 år. En annan poängterade att de hade svårt att hitta sin rätta 

storlek i Second Hand-butiker. ”Jag skulle vilja handla mer Second Hand men jag har 

svårt att hitta något jag tycker om i min storlek. Och sen gillar jag inte butiker, så det blir 

bara stressigt och en besvikelse för mig” – Respondent 28 år. 

 

Angående priset tyckte majoriteten av respondenterna att etablerade Second Hand-butiker 

och -kedjor som UFF, Relove oftast har dyrare priser än andra. ”Relove tycker jag är 

ganska dyrt men ibland väldigt billigt. Jag tror där köper man också in sig i konceptet” 

– Respondent 22 år. En annan synpunkt var att det beror också på var Second Hand-

butiken ligger. Många menade att Helsingfors Second Hand-butiker är jättedyra i 

jämförelse med Vasa. Respondenterna menar att ju mera trendigare det har blivit att 

besöka Second Hand-butiker ju högre har priserna blivit. En annan respondent 

poängterade dock att fast priserna är höga så får man ändå bra känslor över att köpa på 

Second Hand vilket resulterar i att det är okej med högre priser, vilket resten av 

respondenterna sedan instämde i. De flesta av respondenterna föredrar att handla Second 

Hand kläder i fysiska Second-Hand butiker och väldigt få gillade att köpa kläderna via 

internet (se figur 24 i bilaga 4 s. 93). Av de som föredrog att handla Second-Hand i fysiska 

butiker berodde detta på att man har möjlighet att prova kläderna på plats, inga extra 

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

4.4.4 Ämnet traditionell uthyrning 

Traditionell uthyrning förknippade respondenterna med speciella evenemang som t.ex. 

bröllop, årsfest och bal. Majoriteten av respondenterna svarade att de aldrig hade hyrt 

något och från figur 26 bilaga 4 s. 93 svarade en par från enkäten att de mer sällan har 

hyrt ett plagg. Majoriteten av männen i fokusgrupperna berättade att de har tänkt eller har 

hyrt frack från uthyrningstjänster. En annan synpunkt som kom upp var att några 

förknippade traditionell uthyrning med dyra produkter. ”En designer väska skulle jag 

tänka mig att testa hyra någon gång” – Respondent 21 år. En av respondenterna svarade 

att de hade använt sig av uthyrningstjänst på grund av att de inte visste vilken storlek på 

en designer väska de ville ha, så de valde att hyra den, innan de sedan valde att köpa den. 

En annan respondent var av den åsikten att de alltid tänker att kläduthyrningstjänster är 

kläder som inte är trendiga. 
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Från enkäten fick respondenterna även svara på vad de tyckte om konceptet traditonell 

uthyrning där 1 betydde helt ointressant och 5 jätteintresserad. Från figur 27 bilaga 4 s. 

94 ser man att majoriteten var inte så intresserad av konceptet. När en liknande fråga 

ställdes under fokusgruppsessionen svarade respondenterna att för specifika fester och 

evenemnag kunde de tänka sig att hyra från uthyrningstjänster. ”Jag har aldrig tänkt på 

att man kan hyra till någon fest eller bröllop” - Respondent 21 år svarade en av 

respondenterna. Andra respondenter svarade att om uthyrning skulle bli vanligare, om 

man arbetade på ett jobb där man alltid måste ha nya kläder eller om tjänsten skulle bli 

mera praktiskt med hemleverans skulle de använda sig av tjänsten mera. 

 

”det känns nu som att om jag skulle börja med uthyrning att jag behöver göra jättemycket 
research varifrån jag skall hyra och vad är reglerna osv” – Respondent 22 år 

 

Ett fåtal av respondenterna var relativt rädda för att hyra. Oftast för att de kanske skulle 

förstöra plagget och det skulle då stressa dem att bära det. ”Jag är ganska oförsiktigt 

ibland så det skulle stressa mig jättemycket att ha på mig något jag hyrt om jag sedan 

förstör det” – Respondent 22 år.  

 

Figur 39 i bilaga 4 s. 99 visar en skärmdump från två olika traditionella uthyrningsföretag. 

Det ena företaget hyr ut designer klänningar som kostar mellan 200-400 euro till ett 

hyrningspris på 60-70 euro och det andra företaget hyr t.ex. frack och kostymer för 100-

200 euro. En ny frack skulle kosta 300–600 euro beroende på varumärke. Respondenterna 

var väldigt tudelade om vad de tyckte om priserna för uthyrning. Många svarade att hyra 

en frack för ca. 140 euro kändes dyrt när man kunde köpa en frack för nästan samma pris 

på Second Hand. ”En frack eller kostym byter ju aldrig stil. De ser exakt likadana ut 

allihop. Hinner man sedan gå på över 5 evenemang med kostymen har man använt den 

redan för pengarna” – Respondent 26 år. En av respondenterna poängterade att orsaken 

till att hen hyrde var för att hen inte ville investera pengarna i ett sådant festligt plagg som 

frack då man inte vet hur mycket man skulle använda det, men kände att det finns ingen 

idé att hyra vardagskläder. ”vardagskläder är inte så dyrt och man får mera utav de än 

t.ex. en frack för en fest. Hyra jeans till min onsdag känns onödigt” – Respondent 22 år. 
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Majoriteten tyckte att klänningarna i figur 39 i bilaga 4 s. 99 var ett väldigt bra pris för 

att hyra med tanke på att klänningen var i kvalité. ”Visst kan man köpa en klänning för 

50–60 euro från en fast fashion-kedja som man kan använda flera gånger”- Respondent 

28 år svarade en av respondenterna men tyckte att om man vill ha en kvalitéts klänning 

känns hyrning som ett billigare alternativ.  

 

Som tidigare nämnts tyckte majoriteten av respondenterna att frack kändes onödigt att 

hyra, däremot att hyra klänningar tyckte respondenterna var positivt då man oftast vill 

använda en klänning en gång och sedan ha en ny klänning till en annan fest. ”prismässigt 

är inte hyrning värt det för mig men miljömässigt skulle det ha mervärde” – Respondent 

22 år var en av respondenternas synpunkter om uthyrning. En annan poängterade dock 

att om det är en väldigt specifik temafest som t.ex. 20-tal, 80-tals tema där man hyr en 

outfit för 65 euro så är det väldigt rimligt med tanke på att man troligtvis inte kommer 

använda det igen och då skulle personen tänka mera på hållbarhet än på priset. I enkäten 

frågades det var respondenterna skulle föredra att hyra kläder från uthyrningstjänster och 

majoriteten ville hyra från fysiska uthyrningar (se figur 28 i bilaga 4 s. 94). Anledningen 

var möjlighet att prova på plats, upplevelsen och personlig betjäning som visas i figur 29 

i bilaga 4 s. 94.  

4.4.5 Ämnet Online-loppmarknader via sociala medier och applikationer 

Konceptet Online-loppmarknader via sociala medier och applikationer var välbekant för 

alla respondenter. Figur 30 i bilaga 4 s. 95 visar respondenternas svar i enkäten om hur 

ofta de använde tjänsten. Svaret var varierande men majoriteten använde tjänsten någon 

gång om året. Bekvämt, innovativt, behändigt, och finns bra med urval var det första 

respondenterna tänkte på när de hörde online-loppmarknader. Majoriteten av 

respondenterna tyckte att de flesta kläder som sälj på online-loppmarknader är snygga 

och trendiga i jämförelse med vanliga Second-Hand butiker. Några nackdelar var bland 

annat att många hade svårt att hitta något från tjänsterna och att många respondenter 

tyckte att det är jobbigt i vissa tjänster som inte erbjuder någon post och man behöver 

bestämma träff med personen de har tänkt köpa en produkt av. ”så många saker, det är 

ju en forever scrolling att hitta något” – Respondent 25 år svarade en av respondenterna, 

och en annan svarade med att de tyckte det är jätteråddigt och hatar när folk skriver olika 
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koder i kommentarsfältet. ”folk använder sig av koder som yv, ab och då vet inte jag som 

inte använder mig av tjänsten ofta om jag kan efteråt sätta dit något eller om plagget då 

redan har blivit sålt” – Respondent 28 år. En positiv inverkan har online-loppmarknader 

för respondenterna. Figur 31 i bilaga 4 s. 95 visar att respondenterna tycker om konceptet 

då majoriteten svarade 3 eller högre om hur intresserade de är över konceptet. 1 motsvarar 

helt ointresserad och 5 motsvarar jätteintresserad. Både positiva och negative känslor 

väcktes när respondenterna tänkte på online-loppmarknader. En av respondenterna 

svarade ”positiva känslor får jag men också lite osäkerhet om man får det man har köpt” 

– Respondent 22 år. 

 

Priset på klädesplagg som säljs på online-loppmarknader tyckte majoriteten var helt bra 

och oftast matchar plaggets skick och ålder priset. En av respondenterna tyckte att ”jag 

tycker att det beror jättemycket på vad som säljs och vad det är för skick vad sedan priset 

är. Oftast om det är någon influencer som har använt det så höjs oftast priset” – 

Respondent 21 år. Många av respondenterna tyckte också att på vanliga Second Hand-

butiker säljs vad som helst medan i online-loppmarknader, främst applikationer är det 

mycket dyrare och andra varumärken som syns. Dock tyckte en av respondenterna att 

online-loppmarknader ger dig mera möjlighet att ge ett bud och pruta ett plagg om man 

tycker priset är för högt. ”Jag tycker många som säljer på applikationer och t.ex. 

Facebook loppmarknader kan ibland sälja ett plagg för 25€ som de köpt för 30€. Är det 

loppmarknader tycker jag att det åtminstone skall vara halva priset, och speciellt om det 

är använt” – Respondent 28 år ställde sig en av respondenterna kritiskt till konceptet. 

 

Respondenterna var alla tudelade till om de föredrog att handla second hand-kläder från 

loppmarknader via fysiska loppmarknader eller på sociala medier och applikationer (se 

figur 32 i bilaga 4 s. 96). Många tyckte att sociala medier och applikationer har större 

utbud, snabbt och smidigt och hemleverans (se figur 35 i bilaga 4 s. 96). Det 

respondenterna gillade med fysiska loppmarknader är möjlighet att prova kläderna på 

plats och upplevelsen (se figur 34 i bilaga 4 s. 96). Majoriteten av respondenterna tyckte 

att ifall online-loppmarknader skulle ha bättre struktur och bilderna som visas skulle vara 

mera visuellt tilltalande och attraktiva skulle de använda sig mera av online-

loppmarknader. Enligt respondenterna som handlade mycket på online-loppmarknader 
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spelar bilder och information jättemycket roll om de köper plagget eller inte. Många ville 

gärna ha information om materialet som säljs och i vilket skick plagget är i. 

”många sidor är råddiga och för mig skulle det kännas tryggt att köpa ifall online-
loppmarknader skulle fungera som vanliga nätbutiker, så man vet ifall plagget kommer 
fram till dig eller inte” – Respondent 22 år 

”ribban för mig att köpa saker på online-loppmarknader är hög då man inte vet vad det 
är för passform på plaggen. Det är lättare via en vanlig webbshop för där finns det mera 
mått man kan utgå ifrån.” – Respondent 23 år 

”jag önskar flera skulle tänka som jag och ta snygga bilder. Jag köper själv en känsla 
när jag köper ett plagg.” - Respondent 28 år 

 

En annan synpunkt var ifall det skulle finnas returmöjligheter eller gratis frakt kunde flera 

tänka sig att handla från online-loppmarknader. Respondenterna som förde synpunkten 

på tal förstod givetvist att om man köper från en privatperson skulle man inte kunna 

returnera produkten, men second hand-kedjor som endast har butiker skulle kunna tänka 

sig att ha en returmöjlighet samt att etablera sig på internet. ”Om det skulle fungera mera 

som en vanlig nätbutik med t.ex. klicka här och köp här skulle det vara lättare att handla 

för mig och returmöjligheter. Jag köper aldrig något online utan gratis frakt eller 

returrättigheter” – Respondent 28 år svarade en av respondenterna. En annan tyckte att 

”om man en gång börjar så tror jag man fortsätter med det och gör det oftare, speciellt 

om upplevelsen man fick är riktigt bra och man fick hem det man ville ha” – Respondent 

23 år. 

4.4.6 Ämnet Fashion Library 

Majoriteten av respondenterna kände att konceptet Fashion Library var obekant och lät 

dyrt. ”otroligt nichat till väldigt specifika personer” – Respondent 24 år. Många kände 

att konceptet kändes onödigt, opersonligt och att de såg ingen idé med att använda sig av 

den prenumerationsbaserad tjänsten förutom om de skulle t.ex. ha ett TV-jobb. Ett fåtal 

såg en potential med konceptet. ”jag tänker det är för någon som följer trender mycket 

och vill använda plagg som är inne just nu” – Respondent 28 år. Respondenten ansåg att 

någon som hela tiden vill ha de nyaste trenderna skulle konceptet vara lönsamt istället för 

att använda ett plagg några månader och sedan bli av med det. Andra ansåg också att 
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konceptet fungerar för någon som inte bryr sig i kläder men vill se professionell ut, se ut 

på ett vist sätt eller någon som har en viss dresscode i sitt jobb.  

 

”Jag tror minimalister skulle tycka om detta och kan tänka mig dethär skulle vara en grej 

för dem, med att få vinterkläder då det är vinter och sommarkläder på sommaren” – 

Respondent 28 år. 

”det verkar vara en jättebra idé om man känner att man vill testa något nytt och vill byta 

ut sin garderob eller stil. Att man får liksom testa en viss stil före man går all in och köper 

den” – Respondent 23 år. 

Många ansåg också att konceptet gav en ”influencer vibe” och att influencers skulle dra 

nytta av konceptet då många inte vill visa sig i samma plagg hela tiden. ”Konceptet skulle 

vara en hit för sådana som åker på utbyte och att man då kunde hyra kläderna istället för 

att behöva köpa” – Respondent 22 år svarade en av respondenterna. Många andra var av 

samma åsikt. I enkäten var det ingen som hade använt sig av Fashion Library. I figur 35 

i bilaga 4 s. 97 svarade respondenterna mellan 1–5 med 1 som helt ointresserad och 5 som 

jätteintresserad på frågan om de skulle vara intresserad av att använda sig av tjänsten. 

Enligt tabellen var majoriteten ointresserad att använda sig av tjänst och 4 respondenter 

ingendera.  

 

Figur 40 i bilaga 4 s. 99 visar en skärmdump med priser från två olika Fashion Library 

företag. Moderatorn visade detta för respondenterna för att fråga vad deras åsikter var om 

priset på att hyra från Fashion Library. Den ena tjänsten fungerade så att man hyrde 3 

kläddesplagg för 695 kr per månad. Den andra fungerade på liknande sätt som den först 

nämnda tjänsten, dock erbjuder företaget olika plan som man kan välja ifrån. Den 

billigaste versionen för 69 dollar ger dig 4 plagg i månaden och tillgång till deras 

baskollektion. En annan plan ger dig tillgång till hela deras utbud med kläder och ger dig 

möjlighet till 8 plagg per månad för priset 99 dollar. I den sistnämda Fashion Library kan 

man även köpa plagget om man verkligen tycker jättemycket om det. ”Det känns som att 

du hyr in dig till en livsstil du inte har råd att betala för” – Respondent 28 år beskrev en 

av respondenterna Fashion Library. Majoriteten av respondenterna var förvånade över de 

höga priserna. Flera ansåg dock att om de hade 70–150 euro extra skulle de kunna tänka 

sig att lägga det på de prenumerationsbaserade tjänsterna. En annan tyckte att 695kr för 
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endast 3 plagg är väldigt lite. ”det blir ju bara en outfit för 3 plagg, 5 plagg skulle vara 

bättre” – Respondent 28 år. En annan respondent noterade att 99 dollar för två månader 

och 8 plagg är inte så farligt, men 135 dollar är ganska dyrt. Många gillade också att man 

kan ha plaggen hur länge man vill om man sedan fortsätter med prenumerationen. 

 

När en fråga om vad skulle få respondentera att använda sig av tjänsten ställdes under 

fokusgrupps intervjuerna, och respondenterna hade fått lite mera information om 

konceptet svarade majoriteten av respondenterna att de skulle kunna använda sig av 

tjänsten om det skulle ha ett behov av det i t.ex. jobbet. ”om jag skulle jobba i en bransch 

där du måste ha en viss stil som inte är direkt din stil” – Respondent 28 år. Många tyckte 

att det handlade om mycket pengar och skulle gärna kunnat testa tjänsten om de hade 

lägre priser eller om man som konsument skulle få en gratis månad för första gångshyrare. 

”Om jag skulle vara kär i ett vist märke och jag skulle kunna få dem och sen få skicka 

tillbaka skulle jag kunna tänka mig” – Respondent 21 år svarade en av respondenterna. 

En annan tyckte att det skulle vara lönsamt för Fashion Library att samarbeta med större 

företag och ha en butik i deras lobby för företagets personal att kunna komma och hyra 

kläder, som då är representativt för företagets dresscode. 

 

Var skulle du föredra att hyra kläder från Fashion Library var en annan fråga i enkäten. 

Majoriteten ville helst hyra kläder från Fashion Library på internet istället för fysiska 

Fashion Library butiker (se figur 36 i bilaga 4 s. 98), detta på grund av hemleverans och 

större utbud (se figur 37 i bilaga 4 s. 98). ”jag gillar att man får testa och sedan köpa det 

om man gillar det” – Respondent 22 år svarade en av respondenterna i fokusgruppen. 

4.4.7 Påverkan av hållbar konsumtion 

Respondenterna gillade både Second Hand och online-loppmarknader på Sociala medier 

och applikationer 50/50. Många föredrog fysiska Second Hand-butiker för de känns 

hållbara, man får testa plagget och så är det semibilligt. När det gäller online-

loppmarknader på sociala medier och applikationer var det många som tyckte om hur 

enkelt och snabbt det är och föredrog konceptet gentemot vanliga butiker. En av 

respondenterna svarade att ”jag diggar jättemycket att gå i second hand-butiker men det 

är så bekvämt att använda online-loppmarknader” – Respondent 22 år. Ett tudelat svar 
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från en av respondenterna var att ”online-loppmarknder (Zadaa) är enkelt och online men 

det är nog också nice att gå i butiker ändå och se på saker”- Respondent 21 år. De två 

ovanstående koncepten svarade respondenterna att de gärna skulle rekommendera till 

andra som t.ex. familj och vänner.  

”Jag promotar Second Hand till alla som kommer i min väg” – Respondent, 23 år 

Majoriteten av respondenterna gillade Fashion Library och traditionell uthyrning minst, 

då det kändest dyrt och krångligt att förstå. ”Konceptet går inte hem för mig som 

konsument” – Respondent 26 år, svarade en av respondenterna angående Fashion Library. 

En av respondenterna föredrog dock användningen av Fashion Library mera än 

traditionell uthyrning då det kändes för respondenten att tjänsten skulle ha många fördelar 

för respondenten i dennes jobb. Även fast majoriteten inte gillade Fashion Library och 

traditionell uthyrning skulle många rekommendera de två tjänterna åt många av sina 

vänner och familj. ”Jag har jättelust att rekommendera hyrningstjänster åt vissa av mina 

vänner som är helt out of hand med shoppandet” – Respondent 22 år svarade en av 

respondenterna och ”för äldre människor kan uthyrning vara bra, så skulle de kunna testa 

om det passar osv. och deras garderob behöver inte följa med deras utveckling utan de 

bara hyr istället” – Respondent 22 år. 

 

I enkäten fick respondenterna svara på om de tänker mycket på etiska aspekter när de 

handlar kläder. Figur 38 bilaga 4 s. 98 visar att majoriteten tänker på etiska aspekter när 

de handlar och många respondenter svarade också kanske. Under fokusgruppen svarade 

respondenterna på några liknande frågor angående deras åsikter och motivation om 

miljöpåverkan. Miljöpåverkan var ett av de hetare ämnena i fokusgruppen och 

respondenterna hade alla intressanta åsikter om detta. Majoriteten av respondenterna 

tänker mycket på miljöpåverkan under ett köptillfälle. Många svarade att de fått dåligt 

samvete själva under köptillfället eller efteråt. ”om jag köper något från en vanlig butik 

som kändes efteråt riktigt onödigt kan jag tänka varför jag gjorde det då det kostar pengar 

och att jag nu lägger mera tyngd på klimatet. Då har jag någon gång fört tillbaka plagget 

för att jag t.ex. ångrat mitt köp” – Respondent 22 år. En annan svarade att hen tänker 

jättemycket på hur omiljövänligt det är med frakten om de någon gång överväger att köpa 

kläder på nätet. ”jag vet inte hur hållbara en webbutik är och sen vet jag att jag kan hitta 

något liknande i butik och nätshoppingen ger mig bara ångest” – Respondent 22 år. ”De 
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gånger media skriver mycket om klimatet så påverkar det mig mera än när det sen blir 

lite tystare – Respondent 23 år svarade en av respondenterna. 

 

Flera av respondenterna tyckte att när man handlar på second hand-butiker är det ingen 

skillnad på var det är tillverkat då skadan redan har blivit gjord. ”Kläderna har renn blivit 

producerade, köpt och använt av någon annan och om jag sedan köper det så har det inte 

en sån stor skillnad och det är ekologiskt gjort eller inte.” – Respondent 24 år och att 

”det känns inte som att man stöder alla big corperations med att man istället går och 

köper från loppmarknader. Man stöder någon annan som har de ekonomiskt svårt istället 

för ett stort företag som plussar extra mycket varje år” – Respondent 26 år. Flera av 

respondenterna tänkte dock ofta på att de istället för att handla polyester plagg väljer att 

hitta eco-polyester eller bomull. ”Jag försöker undvika polyester så mycket som möjligt 

och ta bomull före det – Respondent 24 år. Ett fåtal svarade att från ett klädperspektiv 

tänkte de inte så mycket på miljöpåverkan men med andra saker som mat, elektronik och 

möbler. ”Inte i kläder direkt, där påverkas jag ganska lite. Är jag fastställd på att köpa 

något så köper jag det och om det sen är hållbart så är det ju bra”- Respondent 25 år. 

 
Att ett plagg är ekologiskt och priset på ett plagg motiverade majoriteten att köpa eller 

hyra ett klädesplagg. ”att det är ett dyrt plagg och sen ekologiskt och ett specifikt märke 

jag vill ha så köper jag gärna det” – Respondent 25 år svarade en av respondenterna. En 

annan respondent svarade att ekologiskt är någonting hen tänker på mycket och att om ett 

företag gör jättebra reklam om ett par skor som är ekologiska så även om man inte söker 

ett par skor men man får ett ökat intresse för det så skulle hen köpa. Ett exempel var att 

de planterar skog för att du köper ett par skor. Skribenten fick också ett svar från några 

respondenter att om något spännande nytt material som är mycket miljövänligt finns blir 

man väldigt intresserad.  

 

Tankar kring hållbar konsumtion efter fokusgruppen var följande; flera av respondenterna 

som inte vanligtvis använder sig så mycket av second hand-butiker skulle gärna vilja börja 

använda dem mera och för många väckte det nya tankar att det finns olika sätt och 

alternativ man kan välja mellan för att konsumera mera hållbart. Ett annat perspektiv som 

framtogs var att alla tänker hållbart på sitt eget sätt, många kan tänka att hållbarhet endast 

handlar om att second hand shoppa men det är även hållbart att inte konsumera kläder 
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ofta med att t.ex. köpa en vinterjacka som man använder under en längre tid än att istället 

ha 10 vinterjackor. 

”jag märker mera att jag skulle behöva tänka på den hållbara utvecklingen” – 

Respondent 23 år 

”att hyra grejer är bra för miljön då plagget för mera användning” – Respondent, 25 år 

”man kan alltid tänka mera hållbart. Det boostar mera mitt tankesätt att man tänker mera 

på vad man handlar och hur man gör det sen” - Respondent 23 år 

5 DISKUSSION & SLUTSATSER 

Det resultat som skribenten fick kommer att diskuteras i detta kapitel samt förslag för 

fortsatt forskning. 

5.1 Diskussion om Forskningsfråga 1 

Med marknadsföringsmixen kan man undersöka hur ett företag ger kundvärde och enga-

gerar sina kunder (Kotler et al, 2019 s. 32). Denna metod användes i detta examensarbete 

för att få en klarhet av de likheter och skillnader som de olika koncepten har och framför 

allt de olika företag som använder sig av någotdera konceptet. Resultatet visade att de 

flesta av företagen vill uppfylla både kundens och företagets krav. I resultatet hade alla 

företag som undersöktes en bra plan på vad för tjänster och produkter de erbjuder. Flera 

av företagen var nischade till en produktklass medan andra företag erbjöd en mångsidi-

gare tjänst. Priset varierade mycket bland de olika tjänsterna.  

5.2 Diskussion om Forskningsfråga 2 

I undersökningens resultat svarade nästan alla av respondenterna att de alltid tänker på 

hållbarhet, vare sig det är med att man konsumerar mindre eller använder sig av hållbarare 

företag och undviker Fast Fashion företag. De flesta svarade också att hållbarhet påverkar 

deras inköpsbeteende. I resultatet skribenten fick försökte de flesta undvika Fast Fashion 

företag. Dock tyckte många att i second hand-butiker och online-loppmarknader var det 
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ingen skillnad vilket varumärke det är, då skadan av att producera produkten redan är 

skedd med att någon köpt produkten i första hand. Många valde dock att inte köpa från 

Fast Fashion företag även fast de hittat plagget på second hand-butiker. När det kommer 

till kläder man hyr tänker de flesta av företagen som erbjuder hyrningstjänster att klädes-

plaggen de hyr ut skall vara hållbara, följa etiska aspekter och vara av bra kvalité. 

 

Som tidigare nämnt i teorin är kollaborativ konsumtion en ny affärsstrategi som bland 

annat sägs rädda överkonsumtion i modeindustrin (Pedersen & Netter, 2015). Produkt-

tjänstesystem är när företag väljer att erbjuda en vara som en tjänst istället för att behöva 

sälja produkten. På så vis har Fashion Library uppkommit och traditionell uthyrning blivit 

mera vanligare än tidigare. I resultatet svarade flera av respondenterna att de har tänkt 

eller är villiga att hyra plagg till speciella ändamål som t.ex. bröllop. En del hade använt 

sig av uthyrningstjänster och många blev väldigt intresserade av vad Fashion Library är 

för något även om ingen hade använt sig av tjänsten. 

 

I teoridelen angående konsumentbeteende menas konsumentbeteende den pågående pro-

cessen och de frågor man ställer sig före, under och efter ett köp (Solomon et al, 2019). 

Som tidigare nämnt avstod majoriteten av respondenterna att köpa från Fast Fashion fö-

retag och istället väljer andra företag som de vet är mera etiska. Flera menade dock att 

om de handlar second hand är det ingen skillnad vilket varumärke det står på en tröja. I 

resultatet svarade också flera att de tänker mycket på miljöpåverkan under ett köptillfälle. 

Människor bär och köper kläder med olika motiv och man kan dela upp dessa i praktiska, 

känslomässiga och sociala motiv som nämnts i teoridelen av skribenten. I resultatet kunde 

skribenten hitta alla dessa motiv varför dessa respondenter köper och bär kläder. Många 

svarade att de vill köpa kläder som är bekväma och av kvalité som motsvarar de praktiska 

motiven. Andra svarade att varumärket hade en stor betydelse och vill ha kläder som är i 

deras stil och väldigt unika plagg som de oftast hittar på loppmarknader vilket motsvarar 

de känslomässiga motiven. De sociala motiven räknas som shoppingupplevelser och vär-

deringar. Många gillade att shoppa i fysiska butiker på grund av upplevelsen och det 

nämndes även att många vill vara hållbara och tänka på etiska aspekter när de handlar.  

 

Köpprocessen beskriver hur en kund går till väga när de köper en produkt (Ström & Ven-

del, 2015 s. 23) som skribenten nämnt i teoridelen. I resultatet svarade en minoritet att de 
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väldigt sällan köper kläder och endast köper kläder om de verkligen behöver ett plagg. I 

köpprocessen hittar respondenten ett behov av att köpa en produkt. Majoriteten svarade 

dock att de köper kläder ofta och det kan bli flera gånger i månaden. Från behovet går 

man sedan vidare till informationssökningen. För de flesta som använder sig av något av 

de fyra koncepten, tänker respondenterna mycket på om det var från ett fast fashion före-

tag samt om kvalitén och hållbarheten på produkten. En minoritet valde dock att strunta 

i detta och tänker att tycker de om plagget så köper de det oavsett om det är hållbart eller 

inte. När det kommer till alternativsökningen, om konsumenten valde att köpa från en 

fysisk butik eller internet var respondenten tudelade i frågan. Många gillade att handla 

online för det är smidigt och lätt men andra gillade att få gå i en fysisk butik och testa 

plaggen. En annan synpunkt som togs upp av två av respondenterna var att de tänkte 

jättemycket på hur plagget levereras och frakten man behöver betala och väljer då istället 

att de kan hitta ett liknande plagg i en fysisk butik. Slutligen tar man köpbeslutet. Före 

respondenterna tog köpbeslutet funderade de oftast på hur många plagg de köpt under en 

månad, hur länge de tror de vill använda plagget och passar plagget in i deras stil. Då 

många av respondenterna väljer att handla second hand och i online-loppmarknader ger 

dessa koncept en positiv inverkan. Då det kommer till traditionell uthyrning och Fashion 

Library är det svårt att mäta dessa i en köpprocess, speciellt när respondenterna ansåg att 

de två koncepten endast är för speciella tillfällen eller jobb. 

 

I teoridelen lyfts även attityder och tricomponent attitude-modellen upp. I resultatet sva-

rade de flesta att de använt sig av second hand och skribenten fick en positiv respons av 

alla respondenterna angående second hand shopping. När det kommer till traditionell ut-

hyrning fick skribenten tudelade attityder om vad de tyckte. Majoriteten tyckte att t.ex. 

en frack kändes onödigt att hyra då många män använder samma år efter år, däremot 

klänningar tyckte respondenterna var positivt att hyra då man oftast använder en klänning 

endast en gång. Majoriteten hade positiva tankar angående online-loppmarknader på so-

ciala medier och applikationer men en minoritet gillade inte det på grund av att de ville 

helst ha möjlighet att se på plagget och testa före de köper det samt att online-loppmark-

nader inte erbjuder returmöjligheter. När det kommer till Fashion Library kände de flesta 

att konceptet kändes onödigt, opersonligt och de såg ingen idé med konceptet. Ett fåtal 

såg potential.  
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5.3 Diskussion om valda metoder och fortsatt forskning 

Med fynden som skribenten har undersökt samt hittat i denna forskning skulle en vidare 

forskning kunna göras. Då skribenten använt sig både av en skrivbordsundersökning, fo-

kusgrupp och enkät är det dock svårt att veta hur man kan gå vidare med undersökningen, 

då väldigt mycket redan har undersökts. För vidare studier vore det intressant att nå ett 

djup för endast ett av koncepterna och även undersöka andra olika hållbara koncept som 

finns, inte bara inom klädindustrin utan även andra industrier som t.ex. möbelindustrin. 

Ett annat sätt man kunde undersöka är företagen bakom de hållbara koncepten som un-

dersöks i denna forskning. Med strukturerade intervjuer vore det intressant att analysera 

företagens sätt att vara hållbara; var får dom kläderna ifrån? Hur levererar de? Osv. En 

kvalitativ undersökning med inslag av en kvantitativ metod passade jättebra för denna 

undersökningen för att få en förståelse för hur konsumenter tänker och deras åsikter. På 

grund av det låga antalet intervjuade är det svårt att få ett resultat som gäller för en större 

population. Detta var dock inte meningen i denna forskning, men en fortsatt forskning 

skulle gärna kunna ha ett större sampel att utgå ifrån. Den kvantitativa metoden enkät 

som användes i denna forskning som en förhandsuppgift kunde man använda för vidare 

forskning inom ämnet och via det skulle man få ett större sampel. 

 

Enligt skribenten är hållbar konsumtion ett viktigt ämne som fler och fler klädkonsumen-

ter behöver bli mera intresserade och kunniga i ämnet. Skribenten märkte bland annat att 

flera av respondenterna blev väldigt engagerade i hållbar konsumtion och började tänka 

mera på hur de kunde förbättra sina egna levnadsstandarder för att konsumera mera håll-

bart efter fokusgruppen. Detta märktes väldigt mycket under de sista frågorna som mo-

deratorn ställde.  

5.4 Slutsatser 

Syftet med denna forskning var att analysera de likheter och skillnader från de olika håll-

bara konsumtionsvalen samt undersöka vad konsumentens attityd, erfarenhet och uppfatt-

ning är. En kvalitativ undersökningsmetod med inslag av kvantitativa metoder gjordes för 

att få en djupare insikt över problemställningarna. Genom skrivbordsundersökningen får 
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man reda på vad de olika koncepterna innebär och genom enkäten och fokusgruppen vad 

konsumenten har för åsikter och tankar kring ämnet. 

 

Resultatet var till viss del förväntade då de mera bekanta koncept sågs populära och po-

sitiva medan de obekantare koncept sågs som negativa och respondenterna kände de var 

onödiga. På grund av den unga gruppen respondenter hade skribenten trott att mera obe-

kanta koncept skulle kännas mera välkomnande för respondenterna. Resultatet blev ändå 

trovärdig och gav alla respondenterna en tankeställare om hur de själva konsumerar och 

att det är viktigt med hållbar konsumtion. 
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Bilaga 2 - Intervjuguide 

Inledning:  
 
Intervjun inleds med tackande för deltagandet. Skribenten ger en kortbeskrivning om var-
för de är här och syftet med undersökningen. Ett frågeformulär har respondenterna på för-
hand svarat på som kan hänvisas till BILAGA X. Respondenterna svarar dock på en öpp-
ningsfråga där de kort beskriver vem de är med namn, ålder och livssituation. Skribenten 
beskriver kort hur intervjun utförs med öppna konversationer och följdfrågor. Skribenten 
nämner också att intervjun är anonymt och spelas in.  
 
Hej!  
  
Först och främst tackar jag er alla att ni deltar i min fokusgrupp! Jag heter Daniella 
och har kontaktat er för att genomföra denna fokusgrupp. Detta är en del av min kan-
didatavhandling som är en jämförelsestudie om olika klädkoncept för en mera hållbar 
konsumtion och hur det påverkar dig som konsument. Dessa fyra konceptet jag jäm-
för är konceptet Second-Hand, Traditionellt uthyrning, Fashion Library och Lopp-
marknader på Sociala Medier och Applikationer.   
  
Ni har alla tidigare fyllt i en enkät som också kommer tas i beaktan till mitt examens-
arbete. Materialet jag får från både enkäten och fokusgruppen behandlas anonymt och 
spelas in för transkribering. För att underlätta denna undersökning så hoppas jag att ni 
är så ärliga som möjligt och vet att alla åsikter i godtagbara. Jag vill även notera att 
prata så tydligt som möjligt för att underlätta transkriberingen.  
 
Före vi börjar fokusgruppen måste jag fråga om alla ger sitt samtycke och godkän-
nande att jag får spelar in detta för att få ett mera tillförlitligt svar. All material kom-
mer att förstöras efter undersökningen är klar. Ni godkänner även att ni fått tillräckligt 
med information om uppsamling, behandling och rapportering av data. 
 

 
  
Öppningsfrågor:  
 

- Berätta väldigt kort om dig själv, namn, ålder och livssituation samt favorit varu-

märke 

 

- Hur familjär är du med konceptet Second-Hand Shopping / Fashion Library / 

Traditionell Uthyrning / Loppmarknader på Sociala Medier och Applikationer?  
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För att ni skall få en bättre förståelse om de olika koncepten beskriver jag kort åt er 
vad de olika koncepten är:  
  
Second Hand: är att du köper eller säljer begagnade produkter och använder dem.  
  
Traditionell Uthyrning: Är företag som hyr ut kläder/accessoarer åt dig under en viss 
tid  
  
Loppmarknader på sociala medier & Applikationer: fungerar på samma sätt som se-
cond hand med du köper och säljer produkter på t.ex. Facebook eller ap-
par som Zadaa & tise.fi  
  
Fashion Library: är en prenumerationsbaserad tjänst där du delar klädgarderober. Fö-
retag hyr ut kläder åt dig som du använder under en viss tid före du skickar tillbaka 
det.  
 

  
Inledningsfrågor:  
 

- Berätta kort om era konsumtionsvanor av kläder den senaste tiden (vart, hur ofta, 

varför handlar ni?)  

- Har varumärket/brandet på ett klädesplagg en stor betydelse för er? Varför/var-

för inte?  

- Vad tycker ni är det viktigaste när man handlar kläder? Storlek, design, kvalité, 

pris etc.  

- När ni shoppar kläder, tänker ni någonsin på miljöpåverkan under köptillfället? 

Har det avlett er från köp någon gång?  

- Handlar ni mera på fast fashion-kedjor t.ex. Zara & H&M eller mera hållbart 

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

  
Övergången till ämnet  
 
Examensarbetet handlar om fyra olika koncept, Jag kommer att gå igenom varje kon-
cept för sig med frågor relaterade till konceptet och ni får också ta del av en Power-
Point på två av frågorna. Alla får svara när de vill och diskussioner förväntas mellan 
deltagarna.   
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Övergångsfrågor:  
  
Second-Hand:  
 

- Vad är det första du tänker på/vad har du för åsikter när du hör Second hand-klä-

der?  

- Vad väcker det för känslor när du hör second hand?  

- Om du handlat Second-Hand, Vad tycker ni om priserna på produkterna man kö-

per är? Billiga/dyra?   

- Vad skulle få dig att börja använda dig av tjänsten?  

  

Traditionell uthyrning: 
 

- Vad är det första du tänker/vad har du för åsikter på när du hör traditionell uthyr-

ning?  

- Vad väcker det för känslor när du hör traditionella uthyrningar?  

- Vad tycker ni om priserna på produkterna man hyr är? Billiga/dyra? (Här lägga 

fram från en PowerPoint olika priser från uthyrningsfirmor)   

- Vad skulle få dig att börja använda dig av tjänsten?  

 
  

Loppmarknader på Sociala Medier och Applikationer:  
 

- Vad är det första du tänker/vad har du för åsikter på när du hör loppmarknader 

på sociala medier och applikationer?  

- Vad väcker det för känslor när du hör online-loppmarknader?  

- Om du handlat på online-loppmarknader, Vad tycker ni om priserna på produk-

terna man köper är? Billiga/dyra?   

- Vad skulle få dig att börja använda dig av tjänsten?  

- Spelar bilder och information om ett kläddesplagg roll ifall du köper det eller 

inte? 

  
  

Fashion Library:  
 

- Vad är det första du tänker/vad har du för åsikter på när du hör fashion library?  

- Vad väcker det för känslor när du hör Fashion Library?  
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- Vad tycker ni om priserna på produkterna man hyr är? Billiga/dyra? (Här lägga 

fram från en PowerPoint olika priser från Fashion Library)  

- Skulle du vilja hyra kläder från Fashion Library? Varför/Varför inte  

- Vad skulle få dig att börja använda dig av tjänsten?  

 
  
Nyckelfrågor:  
 

- Vilket av de 4 koncepten föredrar ni mest/minst och varför?  

- Vad skulle du inte vilja köpa från respektive tjänster?  

- Vad ökar er motivation att köpa/hyra ett klädesplagg? Ekologiskt? Trendigt? 

Dyrt? 

  
Avslutandefrågor:  
 

- Vad väcker det för åsikter för dig angående hållbar konsumtion efter denna fo-

kusgrupp?  

- Skulle du rekommendera något av de 4 koncepten till någon av dina vänner eller 

familj?  

  
Avslutning:  
  
Skribenten gör en sammanfattning vad som kommit fram i diskussionen. Om något be-
höver förtydligas görs det också under avslutningen. Skribenten avslutar med att fråga:  
  

- Är det något annat ni vill tillägga?  
  

Sedan tackar man återigen deltagarna och berättar vad som kommer att hända med 
undersökningen.  
 
Jag tackar er ännu en gång att ni ställt upp i min fokusgrupp med era tankar och åsik-
ter. Detta har varit riktigt intressant och givande för mitt arbete. Jag kommer nu att 
analysera och sammanställa materialet.  
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Bilaga 3 – Tabell för jämförelsen av de fyra koncepten 

Tabell 1: Second Hand 

 

Second Hand- 

butiker 

 

Siisti Kirppis 

 

Brandsecondhand.fi 

Produkt/Tjänst  

Kläder för kvinnor, män och 

barn. 

 

- Självbetjäning 

- Allt inkluderat – butiken 

prissätter och sköter allt 

- Tvättservice 

 

Exlusiva vintage trender, lyx va-

rumärken, väl underhållna kläder 

 

- Allt inkluderat – butiken 

prissätter och sköter allt 

Plats / 

Distributionskälla 

 

- Egen självbetjäning  

- Allt inkluderat 

 

- Allt inkluderat 

Pris  

Grundavgift + 10% av din för-

säljning eller grundavgiften + 

50% av din försäljning 

 

 

45€ grundavgift + 50% av din för-

säljning 

Påverkan - Instagram 

- Facebook 

- TikTok 

- Instagram  

- Facebook  

Personal Personal på plats som håller din 

plats ren och fin varje dag  

Personalen prissätter och säljer 

produkten för dig 

Process Öppet varje dag förutom mån-

dagar. Kan nås via sociala medier 

eller email 

Öppet varje dag. Kan nås via so-

ciala medier eller email 

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

 

Traditionell uthyr-

ning 

 

Frakkipalvelu Nam 

 

Stilrent.fi 

 

Houdini 

Sportswear 

Produkt/Tjänst Frack, smoking & 

kostymer för män 

och barn 

- Försäkring 

Kläder av finare kva-

lité för kvinnor 

- Försäkring 

Friluftskläder för 

män och kvinnor 

- Försäkring 

Plats/Distributions-

källa 

- Frakkipalvelu 

Nam butik 

- Stilrents 

showroom 

- Webbutik via 

RePack 

- Houdinis bu-

tiker 

- Webbutik via 

DHL & UPS 

Pris - Hyr ett ko-

stym pris 

(hela kosty-

men) 

- Hyr ett en-

skilt plagg 

- Köpa plagg 

- Hyr ett en-

skilt plagg 

- Köpa plagg 

- Hyr ut en-

skilda plagg 

- Köpa plagg 

Påverkan - Nyhetsbrev - Instagram 

- Evenemang 

- Linkedin 

- Instagram 

- Nyhetsbrev 

Personal - Personal på 

plats 

- Mejladress 

- Personal på 

plats 

- Mejladress 

- FAQ 

- Personal på 

plats 

- Mejladress 

- FAQ 

Process - Öppet mån-

dag till lör-

dag 

- Boka tid - Öppet varda-

gar 

Fysiska Bevis -  - Trendigt 

- Hållbarhet 

- Hållbarhet 
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Tabell 3. Online-loppmarknader på Sociala medier och applikationer 

 

Online-loppmark-

nader på Sociala 

Medier & Appli-

kationer 

Facebook Market-

place 

Zadaa Sellpy 

Produkt/Tjänst Du gör det själv Du tar bilderna själv, 

prissätter och 

skickar. Zadaa sköter 

betalningen 

Sellpy sköter allt som 

t.ex. annonsering, ta 

bilder på produkten, 

prissätta produkterna 

Plats/Distributions-

källa 

- Facebook ap-

plikationen 

- Zadaa appli-

kationen  

- Matkahuolto 

& Posti 

- Webbsida 

- Postnord 

Pris -  Tar en 1€ + 0–12% 

avgift 

Sellpy påse 1,95€ + 

1€ för annonserings-

kostnader per plagg 

Påverkan - Facebook - Mejladress 

- Instagram 

- Facebook 

- Twitter 

- 24/7 kund-

tjänst 

- Mejladress 

- Instagram 

- Facebook 

- Twitter 

- Nyhetsbrev 

Personal - FAQ -  - FAQ 

Process - Säljaren & 

kunden be-

stämmer träff 

- Post 

- Matkahuolto 

- Posti 

- Postnord 

Fysiska Bevis -  -  -  
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Tabell 4. Fashion Library 

 

Fashion Library 

 

Rentroutine.com 

 

Renttherunway.com 

Produkt/Tjänst 

 

Hyr ut hållbara & trendiga 

plagg för kvinnor 

Hyr ut plagg för varje tillfälle 

för kvinnor i olika storlekar 

Plats/Distributionskälla - Websida/webbutik - Webbutik 

- Fysisk affär 

Pris - 695kr per månad för 

3 plagg 

- 69 dollar per månad 

för 4 plagg 

- 99/135 dollar per må-

naden för 8 plagg 

- 149/199 per månad 

för 16 plagg 

Påverkan - Nyhetsbrev 

- Instagram 

- Facebook 

- Applikation 

- Facebook 

- Instagram 

- Twitter  

- Pinterest 

- Blog 

- Nyhetsbrev 

Personal - Mejladress 

- FAQ 

- Personal på plats i 

butik 

- Kundtjänst man kan 

ringa/chatta till 

- FAQ 

Process - Beställningen 

skickas inom 3–4 ar-

betsdagar 

- 1–2 vardagar 

Fysiska Bevis - Trendigt - Varierande, hållbart, 

trendigt 
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Bilaga 4 – Svar från enkät 

 
Figur 13. Kön 

  

Figur 14. Ålder 

  

Figur 15. Sysselsättning 
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Figur 16. Användning av de olika koncepten 

 
Figur 17. Viktigt av valet av varumärke i ditt köpbeslut 
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Figur 18. Påverkan av COVID-19 

 
Figur 19. Intresse för mode och trender 

 

 

Figur 20. Behov av att uppdatera stil/garderoben ofta 
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Figur 21. Pris i ditt köpbeslut 

 

Figur 22. Köp av Second hand-kläder.  

 

Figur 23. Åsikt om konceptet Second Hand 
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Figur 24. Föredrar köp av Second Hand kläder 

 

 

Figur 25. Second Hand: Föredra fysiska butiker 

 

Figur 26. Hur ofta används uthyrningstjänster 
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Figur 27. Tycker om konceptet traditionella uthyrningsföretag 

 

Figur 28. Var skulle du föredra att hyra kläder från uthyrningsföretag 

 

Figur 29. Traditionell uthyrning: Föredrar fysiska butiker 
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Figur 30. Köpa kläder från online-loppmarknader 

 

 

Figur 31. Konceptet Online-loppmarknader  
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Figur 32. Föredrar att köpa Second Hand-kläder från loppmarknader 

 

Figur 33. Föredrar fysiska loppmarknader 

 

Figur 34. Föredrar social medier och applikationer 
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Figur 35. Intresse för prenumerationstjänst 

 

 

Figur 36. Föredrar att hyra kläder från Fashion Library 
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Figur 37. Föredrar internet från Fashion Library 

 

Figur 38. Etiska Aspekter 
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Bilaga 5 – Pris på uthyrning 

Pris på traditionell uthyrning: 

 

Figur 39. Skärmdump till fokusgruppen angående pris på traditionell uthyrning 

 

Pris på Fashion Library: 

 

Figur 40. Skärmdump till fokusgruppen angående pris på Fashion Library  

 

 


