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Denna studie syftar till att skapa en djupare förståelse för hur kvinnliga studenter uppfattar att

opinionsledare påverkar deras klädkonsumtion. Studien undersöker varför den utvalda

målgruppen väljer att avstå från att konsumera secondhandkläder. Detta är av intresse med

tanke på den ökade medvetenheten om klädindustrins negativa miljöpåverkan och den ökade

populariteten av att köpa secondhandkläder. Det är väsentligt att undersöka detta utifrån

opinionsledare, då det kan ha en inverkan gällande människors konsumtion. För att uppnå

syftet med studien har tre frågeställningar utformats. Den första frågeställningen är gällande

vilka faktorer kvinnliga studenter uppfattar påverkar deras beslut gällande klädkonsumtion.

Den andra frågeställningen undersöker hur de uppfattar att opinionsledare har en inverkan på

deras värderingar samt identitet. Den tredje frågeställningen är vad det finns för samband

mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val att avstå från att konsumera

secondhandkläder. Studiens metod innefattar en kvalitativ undersökning i form av intervjuer

som har transkriberats, kodats och strukturerats utifrån en tematisk analys. Studiens deltagare

innefattar åtta kvinnliga heltidsstudenter som inte konsumerar secondhandkläder. Resultatet

har analyserats utifrån två teorier: tvåstegshypotesen och mål-medel-kedjan. Studiens resultat

visar att de främsta faktorerna som målgruppen uppfattar påverkar deras klädköp är ekonomi,

sociala medier och marknadsföring. Kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare kan ha

en viss inverkan både gällande värderingar och identitet. Resultatet visar även att det finns

flera samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val att inte konsumera

secondhandkläder, exempelvis åsikter och värderingar gällande secondhandkläder.

Nyckelord: Opinionsledare, Klädkonsumtion, Secondhandkläder, Värderingar, Identitet
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ABSTRACT

Authors: Amanda Eliasson and Vendela Telles

Title: “It's like it's made to be bought” - A qualitative study that examines how female

students perceive that opinion leaders influence their clothing consumption

Language: Swedish

Pages: 40

This study aims to create a deeper understanding of how female students perceive that

opinion leaders influence their clothing consumption. The study investigates why the selected

target group chooses not to consume second hand clothing. This is of interest considering the

increased awareness of the clothing industry's negative environmental impact and the

increased popularity of buying second hand clothes. It is essential to investigate this based on

opinion leaders, as it can have an impact on people's consumption. To achieve the purpose of

the study, three questions have been formulated. The first question is about which factors

female students perceive influence their decisions regarding clothing consumption. Question

two is about how they perceive that opinion leaders have an impact on their values and

identity. The third question concerns what kind of connection there is between female

students' opinion leaders and their choice to refrain from consuming second hand clothes.

The study's method is based on a qualitative investigation in the form of interviews that have

been transcribed, coded and structured based on a thematic analysis. The target group

includes eight female full-time-students who do not consume second-hand clothing. The

result has been analyzed based on two theories: two-step flow and means-end chain. The

study's results show that the main factors that the target group indicated influence their

clothing purchases are finance, social media and marketing. Female students perceive that

opinion leaders can have a certain influence on both values and identity. The results also

show that there are several connections between female students' opinion leaders and their

choice not to consume second hand clothes, for example opinions and values regarding

second hand clothes.

Keywords: Opinion leaders, Clothing consumption, Second hand clothing, Values, Identity
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1. Inledning
I samband med den snabba utvecklingen av teknologi har det skett förändringar i samhällets

trender, vilket i sin tur påverkat människors preferenser och beteende. Influencers, vilket kan

tolkas som opinionsledare i den digitala världen, är en bidragande faktor till dessa

förändringar. Forskning visar att denna form av opinionsledare har inverkan på människors

köpbeslut (Zak & Hasprova, 2019, s. 1). Det har skett en förändring i människors

konsumtionsmönster gällande kläder (Wang et al., 2022, s. 165). Människor har övergått från

att masskonsumera fast fashion-kläder till att handla secondhandkläder på grund av en ökad

medvetenhet om hållbarhet. På grund av detta har efterfrågan av begagnade kläder ökat på

marknaden och fler människor är intresserade av att handla kläder secondhand (Damme &

Vermoesen, 2009). En ökad efterfrågan innebär ett större utbud, vilket är ytterligare en faktor

till secondhandbranschens tillväxt. Secondhandmarknaden uppskattas fördubblas inom de

kommande fyra åren, vilket är elva gånger mer än uppskattningen för marknaden inom

resterande klädbransch (Wang et al., 2022, s. 157).

Definitionen av secondhandkläder är kläder som inte är nyproducerade, utan har haft minst en

tidigare ägare. Kläderna kan fortfarande vara av god kvalitet och i gott skick, och kan hittas i

secondhandföretagens butiker eller nätbutiker (Intertop, 2022). Fast fashion är en term som

översätts till snabbmode, och används för att beskriva klädkollektioner som tillverkas snabbt

för att matcha pågående trender. Fast fashion innebär massproduktion eftersom det är

billigare och snabbare tillverkningsmetoder. Detta leder till att klädesplaggen säljs till lägre

priser, vilket ger upphov till masskonsumtion från kunder (Hayes, 2022).

Enligt en Sifo-undersökning från förvaringsföretaget Elfa (2022) uppger var sjunde svensk att

de väljer secondhand eller vintage när de inhandlar kläder. Grupperna som ligger i framkant

gällande secondhandkonsumtion är den yngre generationen och framför allt kvinnor (Avfall

Sverige, 2017). I en hållbarhetsundersökning uppgav nästan hälften av kvinnorna att de

handlat secondhandkläder under de tre senaste åren, till skillnad från männen där knappt en

tredjedel hade gjort det (Avfall Sverige, 2017). Detta överensstämmer med en undersökning

om hushållens konsumtionsvanor, som visar att antalet personer som väljer secondhand ökar

och att det framför allt gäller kvinnor (Infostat, 2023). Det främsta motivet till att konsumera

begagnat mode visar sig vara att det är billigt och ekonomiskt, därefter är anledningarna att

det är bra för miljön samt att det går att hitta unika plagg (Avfall Sverige, 2017). Elfa (2022)
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menar att hållbart mode är en etablerad trend bland unga kvinnor, vilket även är en faktor till

att gruppen väljer att konsumera det. Orsakerna till varför vissa avstår från att konsumera

kläder secondhand är att det inte passar personens klädstil och att vissa uppger att de inte vill

bära kläder någon annan använt (Avfall Sverige, 2017).

Det finns flera aspekter som påverkar människors klädkonsumtion, bland annat personliga

värderingar, vikten av att tillhöra en grupp och skapa en personlig identitet. Identitet är en

avgörande faktor vid konsumtion av kläder och bidrar till att människor får uttrycka sig på

olika sätt (McNeill & Moore, 2015, s. 212). Laitala och Grimstad (2018) menar att om

människor exempelvis väljer att köpa nyproducerade eller begagnade kläder, återspeglas

konsumenternas personliga värderingar i deras konsumtionsbeteende. Hur djupt liggande

dessa värderingar är, avgör dock om eller hur mycket det återspeglas i konsumentens

handlingar. I vissa fall kan andra aspekter väga tyngre och avgöra hur en persons

konsumtionsbeteende ser ut, vare sig det är gällande trender, medier eller opinionsledare,

vilket studien kommer att undersöka (Laitala och Grimstad, 2018).

1.2 Problemformulering
Textilproduktionen står för en betydande del av klimatpåverkan, där nyproducerade kläder

utgör majoriteten av påverkan (Naturvårdsverket, 2023). Konsumtionen av kläder per person

i Sverige är hög i jämförelse med andra länder. En orsak till detta är att svenskarna använder

sina textilier under kortare perioder jämfört med andra länder, trots att klädernas livslängd

inte är förbrukad (Naturvårdsverket, u.å). Kostnaderna för arbetskraften är låg, vilket gör att

tillgången till nyproducerade och billiga kläder ökar. Detta har gett upphov till att svenska

hushåll har spenderat mindre pengar på inköp av kläder, samtidigt som mängden inköpta

textilier har ökat med cirka 30 procent (Naturvårdsverket, u.å). En lösning på den negativa

miljöpåverkan från textilier är att förlänga livslängden på kläderna, detta kan ske genom att

handla och sälja kläder secondhand (Naturvårdsverket, u.å).

Trots denna lösning fortsätter många människor att konsumera nyproducerade kläder.

Det är därför av intresse att undersöka vilka faktorer som kvinnliga studenter uppfattar

påverkar deras beslut gällande klädkonsumtion. Det är särskilt intressant att undersöka

kvinnor då de ingår i gruppen där populariteten av att handla secondhandkläder har växt.

Detta kan bidra till en ökad förståelse för samspelet mellan individers beslut och vad de
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uppfattar påverkar dem utifrån externa faktorer, vilket i sin tur kan stödja hållbara

förändringar på samhällsnivå. Det är dessutom relevant att undersöka hur kvinnliga studenter

uppfattar att opinionsledare påverkar deras värderingar och identitet, samt hur detta i sin tur

kan påverka dem att avstå från att konsumera secondhandkläder.

1.3 Syfte och frågeställningar
Studiens syfte är att skapa en förståelse för hur kvinnliga studenter uppfattar att

opinionsledare påverkar deras klädkonsumtion.

Följande frågeställningar kommer besvaras:

1. Vilka faktorer uppfattar kvinnliga studenter påverkar deras beslut gällande

klädkonsumtion?

2. Hur uppfattar kvinnliga studenter att opinionsledare har en inverkan på deras

värderingar och identitet?

3. Vad finns det för samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val

att avstå från att konsumera secondhandkläder?
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2. Forskningsöversikt
Följande kapitel presenterar forskningsfältet som innehåller tidigare studier om följande:

klädkonsumtionens miljöpåverkan, argument till varför folk konsumerar secondhandkläder,

influencers och identitet och kläder. Avslutningsvis presenteras den forskningslucka studien

avser att fylla.

2.1 Klädkonsumtionens miljöpåverkan
Produktionsprocessen och konsumtionen av kläder har massiv påverkan på miljön och

klimatet (Wang et al., 2022, s. 157). McNeill och Moore (2015, s. 212) skriver att fast fashion

förändrade klädbranschen och konsumentattityder till klädförbrukning.

Lågkostnadsproduktion och materialanskaffning från utländska industriella marknader ledde

till en kultur av impulsköp inom modeindustrin, där nya klädstilar blev introducerade varje

vecka (McNeill & Moore, 2015, s. 212–213). Farrant et al. (2010) antyder att det aktiva

trendskapandet och ständiga skiftet av vad som betraktas vara populärt leder till att kläder

ofta anses som förbrukade långt innan dess livscykel egentligen är över. Detta på grund av att

människor vill bära kläder som är uppdaterade inom modebranschen och därav konsumerar

nya kläder trots att de gamla fortfarande är välfungerande (Farrant et al., 2010, s. 727).

Mizrachi och Tal (2022) skriver att forskning konsekvent bekräftar omfattningen av

föroreningarna som frigörs i samband med modeindustrin och visar att modeindustrin släpper

ut mer än 98 miljoner ton icke-förnybara resurser varje år. Detta placerar modeindustrin på en

andra plats av de mest förorenande industrierna (Mizrachi & Tal, 2022, s. 1156). Förutom att

vara den näst mest förorenade industrin, har tillverkningen av mobiltelefoner gjort

modeindustrin till den näst mest utnyttjade industrin i världen. Teknikens utveckling ökar

konsumtionen av kläder och har en betydande roll i fast fashion industrin. Internet och sociala

nätverk ger konsumenter tillgång till stora mängder information om de senaste trenderna och

stilarna, vilket leder till masskonsumtion (Mizrachi & Tal, 2022, s. 1157).

Som en lösning för att motverka problematiken med överkonsumtion och massproduktion av

kläder har konceptet hållbar konsumtion utvecklats, vilket innebär att utnyttja kläder till fullo

och minska svinnet (Wang et al., 2022, s. 157). Hållbar konsumtion som

secondhandkonsumtion öppnar även möjligheten för människor med begränsad ekonomi att

kunna följa modetrender, då priserna ofta är lägre (Herjanto et al., 2023, s. 54).
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2.2 Argument till varför folk konsumerar secondhandkläder
Wang et al. (2022) undersöker argument och barriärer för konsumenter i Kina gällande att

köpa secondhandkläder. Resultatet visade att de främsta anledningarna till att människor

konsumerar secondhandkläder är för att hitta unika och roliga plagg, därefter poängterar de

att allt färre nämnde miljö samt ekonomi som orsaker (Wang et al., 2022, s. 165). Detta

resultat skiljer sig från Cervellon et al. (2012, s. 969), där studien resulterade i att

låginkomsttagare är mer benägna att konsumera secondhandkläder på grund av ekonomiska

skäl.

Likheten mellan studien från Wang et al. (2022, s. 165) och Koay et al. (2022, s. 1370) är att

båda deras resultat visar att målgruppen för secondhandkläder är höginkomsttagare, men att

det främsta motivet är att tillfredsställa deras behov av exklusivitet och att hitta unika plagg.

Herjanto et al. (2023) inriktar sig på unga människors attityder gentemot att konsumera

secondhandkläder. Resultatet visar att de personer som deltog i studien lockas av de låga

priserna, men framför allt av klädernas unika karaktär, överraskningselement och

modeaspekter (Herjanto et al., 2023, s. 63).

Återkommande orsaker till att människor väljer att inte konsumera secondhandkläder är en

rädsla för att associeras med fattigdom och känsla av att kläderna som säljs är ohygieniska

(Wang et al., 2022, s. 158). Forskning indikerar dock att de tidigare vanligt förekommande

attityderna kring att secondhandkläder ansågs vara ohygieniska har minskat eftersom det har

blivit vanligare för secondhandbutiker att tvätta kläderna innan de säljs (Herjanto et al., 2023,

s. 60). Forskning visar att människor som tagit steget att konsumera secondhandkläder vid

något tillfälle och fått en positiv upplevelse är till större grad benägna att göra det igen, vilket

kan bero på en minskad oro för de eventuella negativa aspekterna (Wang et al., 2022, s. 159).

För att sammanfatta den tidigare forskningen gällande konsumtion av secondhandkläder, har

studier huvudsakligen fokuserat på faktorer som motiverar människor till att konsumera

secondhandkläder (Cervellon et al., 2012; Herjanto et al., 2023; Koay et al., 2022; Wang et

al., 2022). Tidigare studier har varit djupgående gällande att studera människors argument till

att köpa secondhandkläder.
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2.3 Influencers
Kádeková och Holienčinová (2018, s. 92) definierar en “influencer” som en person med en

betydande mängd följare på sociala medier och har byggt upp en trovärdighet hos sin publik.

Varumärken använder sig av influencer marketing, där influencers får betalt av företag att

marknadsföra produkter och tjänster till sina följare, detta för att övertala sina följare att köpa

dessa varor. Författarna menar att anledningen till att en influencer har makten att påverka

andras köpbeslut har att göra med deras kunskap, position, auktoritet eller relation till sina

följare (Kádeková & Holienčinová, 2018, s. 92–95). Zak och Hasprova (2019) skriver att

influencers är den nya varianten av opinionsledare i den digitala världen. Författarna skriver

om hur sociala medier har förändrat sättet människor kommunicerar med varandra och att

influencer marketing är ett verktyg för att påverka konsumenters köpbeteende (Zak &

Hasprova, 2019, s. 1–2).

Kádeková och Holienčinová (2018, s. 95) skriver att forskning bekräftar att 92 procent av

konsumenterna säger att de litar på word-of-mouth rekommendationer från sina bekanta,

släktingar, vänner eller influencers mer än någon annan typ av reklam. Resultatet i Zak och

Hasprovas studie (2019, s. 3) visar att drygt en femtedel av respondenterna skulle köpa en

produkt enbart på grund av att den var marknadsförd av deras favoritinfluencer. Resultatet i

studien visar även att uppemot hälften av respondenterna blir påverkade av influencers vid

köp av kläder (Zak & Hasprova, 2019, s. 4). Sammanfattningsvis visar tidigare studier att

influencers och opinionsledare har haft en betydande roll på konsumenters köpbeteende

(Kádeková & Holienčinová, 2018; Zak & Hasprova, 2019).

2.4 Identitet och kläder
McNeill och Moore (2015, s. 212) skriver att identitet är viktigt vid konsumtion av kläder och

påverkas av människans önskan att uttrycka sig själv. Människor har en önskan att skapa en

individuell identitet genom mode som passar inom gränserna för sociala normer och

förväntningar. Forskarna skriver att fast fashion är vanligt förekommande hos konsumenter

som styrs av impulsköp och söker ständig förändring i sitt konsumtionsbeteende. De menar

att personer som är ute efter en ny identitet tenderar att prioritera fast fashion framför ett

etiskt och hållbart alternativ som secondhandkläder, eftersom deras prioriteringar inom mode

ligger någon annanstans. Forskarna skriver att många företag inom modebranschen försöker
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övergå till hållbara tillstånd, men att det endast är möjligt på lång sikt om konsumenterna

stödjer hållbart mode genom att köpa det (McNeill & Moore, 2015, s. 212–213).

Laitala och Grimstad (2018) skriver om att kläder kan bidra till att skapa en identitet för en

individ och även påvisa grupptillhörighet. Författarna skriver att många studier tyder på att

konsumenter köper begagnade kläder för att spegla deras personliga värderingar. Det kan till

exempel vara att en grupp människor har liknande värderingar gällande etiska och

miljömässiga aspekter, vilket återspeglas i deras konsumtionsbeteende genom att de väljer att

konsumera secondhandkläder (Laitala & Grimstad, 2018).

2.5 Forskningslucka
Den tidigare forskningen visar att massproduktion av kläder har en negativ påverkan på

miljön och att det är betydelsefullt att bidra till en hållbar konsumtion, där

secondhandmarknaden kan vara ett medel för att bidra till detta. Tidigare studier har främst

fokuserat på de positiva attityderna som människor har gällande secondhandkläder och

undersökt varför det konsumeras. Föregående undersökningar har dessutom konstaterat att

influencers och opinionsledare har en inverkan på konsumenters köpbeteende. Det finns en

forskningslucka kring att undersöka hur människor uppfattar att opinionsledare påverkar

deras beslut att avstå från konsumtion av secondhandkläder. Detta är intressant då forskning

visar att människor är medvetna om den negativa påverkan på miljön till följd av

masskonsumtion av fast fashion, men trots detta väljer de att avstå från mer hållbara

alternativ. Denna studie kommer att undersöka hur studiens deltagare uppfattar att

opinionsledare påverkar deras konsumentbeteende. Det kommer dessutom att studeras hur

deltagarna uppfattar att opinionsledare kan ha en inverkan på respondenternas värderingar

och identitet, samt hur det kan kopplas till respondenternas val att avstå från att konsumera

secondhandkläder.
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3. Teoretiskt ramverk
Detta kapitel redogör för de teorier studien kommer att utgå från, följt av riktad kritik

gentemot respektive teori. Inledningsvis presenteras tvåstegshypotesen som huvudsakligen

fokuserar på hur medieinnehåll påverkar publiken, där opinionsledare spelar en central roll.

Därefter förklaras teorin mål-medel-kedjan som handlar om kopplingen mellan konsumtion

och värderingar.

3.1 Tvåstegshypotesen
Katz (1957) förklarar teorin om tvåstegshypotesen som processen bakom hur människor

påverkas av medieinnehåll. Teorin menar att massmedia har en mindre direkt påverkan än

vad som tidigare antagits. Det som teorin förespråkar är att massmedias budskap först går via

opinionsledare. Opinionsledare sprider sedan vidare informationen från media till personer i

deras omgivning, exempelvis vänner, familj eller följare på nätet (Katz, 1957, s. 71). Detta

innebär att informationen som når publiken är influerad av opinionsledarens tankar och

värderingar (Katz, 1957, s. 63–64).

Opinionsledare definieras som personer som frekvent tar del av medieinnehåll och har ofta en

ledande roll i ett umgänge eller sammanhang (Katz, 1957, s. 63–64). De personer som

definieras som opinionsledare inom ett område har generellt ett större intresse för det

specifika ämnet (Katz, 1957, s. 71). Mängden inflytande en opinionsledare har är relaterat till

personifiering av värderingar, kompetens inom ett område och strategisk social plats.

Personifiering av värderingar innebär att omgivningen är medveten om vem personen är och

associerar vissa värderingar samt budskap till personen. Kompetensen innefattar en visad

kunskap inom området opinionsledaren sprider budskap. Den strategiskt sociala platsen

utgörs av vilka personer opinionsledaren känner och vilka sammanhang personen ingår i. Det

handlar om samhörighet och vilka som inkluderas i gruppen, samt vilka som inte inkluderas

(Katz, 1957, s. 73).

För att undersöka hur kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare påverkar deras

klädkonsumtion, är tvåstegshypotesen särskilt relevant eftersom teorin synliggör den

mellanliggande rollen av opinionsledare. I denna studie kommer teorin användas som ett

verktyg för att identifiera och definiera vilka opinionsledare studiens deltagare har. Detta är
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betydelsefullt för att undersöka vilka individer som har en central roll i informationsspridning

som möjligen kan påverka deltagarnas klädkonsumtion.

3.1.1 Kritik mot tvåstegshypotesen
Det finns kritik riktad mot tvåstegshypotesen som menar att det är en förenkling av ett mer

komplext informationsflöde via massmedia. Teorin delas upp i två steg där massmedia

påverkar en opinionsledare som i sin tur påverkar allmänheten. Detta förenklar verkligheten

och tar inte hänsyn till andra faktorer som kan påverka hur människor tolkar medieinnehåll,

som bland annat personlighet, värderingar samt erfarenheter (Gripsrud, 2011, s. 80–84). Den

riktade kritiken kommer att finnas i åtanke vid genomförandet av studien. Eftersom

tvåstegshypotesen kompletteras med teorin mål-medel-kedjan skapar det ett bredare

perspektiv där även aspekter såsom mål och värderingar tas hänsyn till.

3.2 Mål-medel-kedjan
En teori gällande kopplingen mellan konsumtion och värderingar är mål-medel-kedjan, även

kallad means-end chain av Jonathan Gutman (1982). Denna teori används som ett verktyg för

att förstå och analysera hur individer kopplar sina värderingar och mål till produkter eller

varumärken. Teorin utgår från att personers köpbeslut baseras på djupare värderingar som

produkten eller varumärket representerar. Dessa värderingar skapas via exempelvis

erfarenheter eller påverkan från social omgivning (Gutman, 1982, s. 60).

Gutman (1982) beskriver att mål inom mål-medel-kedjan definieras som individers

långsiktiga mål och värderingar. Mål är personliga och kan variera mellan individer samt röra

sig om allt från samhällsfrågor till identitetsskapande. Medel innefattar de produkter eller

tjänster som används för att personen ska uppnå sina mål, det kan exempelvis vara specifika

varumärken, produkter eller tjänster. Det som binder mål och medel samman är kopplingar,

vilket kan vara konsumentens associationer med produkter eller tjänster och deras personliga

mål. I teorin representerar kedjan dessa kopplingar (Gutman, 1982, s. 60–61).

Mål-medel-kedjan är relevant för studien eftersom den fokuserar på att förstå individers

djupare värderingar och mål kopplat till konsumtionsbeslut. Därmed kommer teorin fungera

som ett hjälpmedel för att undersöka vilka faktorer som får deltagarna att avstå från att

konsumera secondhandkläder, utöver opinionsledare. Dessutom kommer mål-medel-kedjan
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synliggöra om respondenternas mål i form av en önskad identitet kan vara orsak till att de

väljer att inte konsumera secondhandkläder.

3.2.1 Värderingar
Ett centralt begrepp inom teorin mål-medel-kedjan är värderingar. Ekström et al. (2017, s.

125) skriver att värderingar utformas under längre tid och bygger på stabila antaganden som

grundas på mer än enskilda situationer och handlingar. Människor som vid upprepade

tillfällen har positiva upplevelser gentemot ett objekt eller situation kommer mer troligt skapa

positiva värderingar kring det. Människors värderingar uttrycks på olika sätt och trots att de

är stabila så kan de förändras över tid. Värderingar definieras som grundläggande principer,

övertygelser och normer som en individ anser vara viktig. Dessa värderingar påverkar en

persons beteende, val och prioriteringar (Ekström et al., 2017, s. 125–126). För applicering av

mål-medel-kedjan är det därmed av av betydelse att bilda en uppfattning gällande

respondenternas värderingar. Detta då det möjliggör för att kunna skapa en förståelse kring

respondenternas klädkonsumtion utifrån den valda teorin.

3.2.2 Kritik mot mål-medel-kedjan
Ekström et al. (2017) menar att det finns kritik riktad mot mål-medel-kedjan gällande att

enbart utgå från värderingar i undersökningar kring konsumtionsbeslut. När denna teori

används för att undersöka vad, var och hur konsumenter agerar finns det en risk att andra

väsentliga aspekter faller bort. Detta på grund av att människor har tendenser att inte alltid

handla enligt påstådda värderingar (Ekström et al., 2017, s. 124). Denna kritik kommer att

finnas i åtanke vid genomförandet av studien. Studien undersöker deltagarnas värderingar

gällande klädkonsumtion och secondhandkläder, men kommer även att ta reda på om deras

påstådda värderingar stämmer överens med deras handlingar. För att säkerställa att ingen

betydelsefull aspekt utelämnas, ämnar studien även att undersöka andra faktorer som

respondenterna uppfattar är viktiga vid klädkonsumtion. Därmed kommer slutsatser kunna

dras angående om deras värderingar stämmer överens med deras konsumtion.
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4. Metod
I följande kapitel presenteras metodvalen för studien. Inledningsvis presenteras metodvalet

för insamling av empiri och dess fördelar. Därefter tydliggörs urvalet och de valda

avgränsningarna gällande studiens deltagare. Sedan redogörs det för upplägget av studiens

intervjuguide, följt av en beskrivning gällande intervjuernas genomförande. I kapitlet

presenteras även analysmetoden och hur den kommer att användas. Därefter framgår det hur

studien tar hänsyn till etiska aspekter vid insamling av data. Vidare beskrivs hur studien

förhåller sig till reliabilitet och validitet. Avslutningsvis diskuteras metodvalen för studien

och vad det kan finnas för utmaningar kopplat till det.

4.1 Intervjuer
För insamling av det empiriska materialet kommer semi-strukturerade intervjuer med en

kvalitativ ansats genomföras. Att använda en kvalitativ intervjumetod är relevant för att

möjliggöra en mer djupgående förståelse för respondenternas värderingar kring specifika

ämnen. I en semi-strukturerad intervju öppnas dessutom möjligheter att ställa följdfrågor och

anpassa intervjun utifrån respondentens svar. En semi-strukturerad intervju utgår från en

intervjuguide med frågor indelade i kategorier. Däremot behöver inte frågorna i

intervjuguiden ställas i samma ordning och det kan även tillkomma ytterligare frågor under

intervjun. Detta ger frihet till respondenten att utforma svaren på ett personligt sätt och

lämnar även utrymme för personen att ta upp ämnen den själv är särskilt investerad i

(Bryman, 2018, s. 562–564).

4.1.1 Urval och avgränsning
Den första avgränsningen gällande deltagarna i studien är att samtliga ska vara kvinnor.

Denna avgränsning baseras på tidigare nämnda undersökningar som visar att kvinnor är mer

benägna att konsumera secondhandkläder och ingår i gruppen som ligger i framkant gällande

hållbara konsumtionsvanor (Elfa, 2022; Avfall Sverige, 2022). Det är av intresse att

undersöka varför kvinnor väljer att avstå från att konsumera secondhandkläder, trots att den

växande trenden. Den andra avgränsningen är att personerna som deltar i studien ska vara

heltidsstudenter. Detta då respondenterna ska ha samma sysselsättning och därmed även

liknande ekonomiska förutsättningar, vilket minskar variationen av svar kopplat till ekonomi.

Det finns ingen geografisk avgränsning med tanke på att det finns secondhandföretag att

tillgå både i fysiska butiker och hemsidor på nätet.
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Den tredje avgränsningen är att studiens deltagare varken köper eller konsumerar

secondhandkläder. Denna aspekt är central för att kunna undersöka vilka faktorer som får de

att avstå från att konsumera secondhandkläder och hur det kan kopplas till deras

opinionsledare. Däremot är det inget krav på att respondenterna ska ha en specifik värdering

kring secondhandkläder eftersom det nödvändigtvis inte behöver ha ett samband med deras

handlingar. Detta möjliggör att kunna undersöka hur respondenterna uppfattar att deras

opinionsledare har en inverkan på deras identitet och värderingar, samt hur det är kopplat till

valet att avstå från att konsumera secondhandkläder. Sammanfattningsvis är avgränsningarna

för studiens deltagare att de ska vara kvinnliga heltidsstudenter som inte konsumerar

secondhandkläder.

För att hitta deltagare till studien kommer en intresseanmälan skickas ut till potentiella

deltagare. Intresseanmälan kommer innehålla en sammanfattning av studien och dess syfte,

samt de kriterier som personen måste uppfylla för att kunna delta. Urvalet av deltagare

kommer att ske i kronologisk ordning, alltså att den första som anmäler intresse blir

respondent 1, den andra som svarar blir respondent 2 och så vidare. Innan intervjutillfället

kommer personen återigen upplysas med de förutsatta avgränsningarna för att säkerställa att

personen är relevant för studien. Antalet respondenter kommer att avgöras när ingen ny

användbar information tillkommer under intervjuerna. Det estimerade antalet respondenter är

mellan sex och tio deltagare.

4.1.2 Intervjuguide
En intervjuguide används ofta i en semi-strukturerad intervju och är upplagd som en kort

minneslista gällande de områden som ska täckas samt vilka frågeställningar som bör tas upp i

intervjun. Några grundläggande råd vid utformningen av en intervjuguide som Bryman

(2018) skriver om, är bland annat att skapa ordning i kategorier och vara beredd på att ändra

ordningsföljden på frågorna. Intervjufrågor eller kategorier ska formuleras på ett sätt som

underlättar undersökningens frågeställningar, men däremot inte för specifika (Bryman, 2018,

s. 565–571).

Intervjufrågorna i denna studie har delats upp i tre huvudkategorier (se Bilaga 1): Kategori 1)

Medier och opinionsledare. Kategori 2) Faktorer som påverkar klädkonsumtion. Kategori 3)

Värderingar och identitet. Frågorna i de tre valda kategorierna har sedan delats upp i olika
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typer av frågor som innefattar inledande frågor, uppföljningsfrågor, indirekta frågor och

tolkande frågor. Följdfrågor kommer att ställas för att få en djupare förståelse och att

säkerställa en korrekt tolkning av respondenternas svar. Intervjufrågorna kommer att vara

öppna frågor och det är betydelsefullt att frågorna är objektiva för att inte på något vis

påverka eller styra respondenternas svar.

4.1.3 Intervjuernas genomförande
Intervjuernas genomförande kommer att utgå från Brymans (2018) rekommendationer

gällande betydelsefulla aspekter för att uppnå väl genomförda intervjuer. Intervjuerna

kommer att hållas fysiskt närvarande i exempelvis ett grupprum. Det är viktigt att miljön och

omgivningen är lugn samt tyst. Intervjuerna kommer att spelas in för att kunna gå tillbaka och

lyssna för att säkerställa att inga detaljer missas. Under intervjun kommer en checklista följas

och prickas av för att hålla koll så att alla kategorier tas upp samt frågeställningar blir

besvarade. Den estimerade tiden för intervjuerna kommer att vara 30 till 40 minuter. När

intervjun är klar kommer den att transkriberas för att ha allt empiriskt material både inspelat

och nedskrivet.

4.2 Tematisk analys
Studien kommer att analysera det empiriska materialet med hjälp av en tematisk analys.

Bryman (2018, s. 707) beskriver att tematisk analys används på kvalitativ data för att kunna

förstå och tolka information. Den tematiska analysen kommer att användas på datan, vid

genomgång av de transkriberade intervjuerna för att göra sig bekant med materialet. Sedan

genomförs en initial kodning som letar reda på förekommande ord, fraser eller meningar som

har betydelse för studien. Därefter kommer gemensamma element i koderna lyftas, vilket gör

att antalet koder minskas. I detta steg kommer även kodernas innebörd att beskrivas och

namnges, vilket då skapar ett tema. Namnen på de valda teman utgörs av ord eller begrepp

som har i uppgift att fånga övergripande delar och insikter av data. Slutligen kommer de

framkomna teman motiveras angående varför de är intressanta och relevanta för studien. I

denna del kommer de valda teman kopplas till frågeställningarna och syftet med studien

(Bryman, 2018, s. 707–709). Att använda en tematisk analys och kodning är ett hjälpmedel

för att hitta återkommande mönster och teman i respondenternas svar. De framkomna teman

och subteman presenteras i ett kodningsschema (se Bilaga 2). Dessa teman kommer att utgöra

en struktur för resultat och analys där fynden inom respektive tema presenteras samt
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analyseras. Att strukturera empirin med hjälp av teman underlättar för att kunna besvara de

utformade frågeställningarna.

4.3 Etiska aspekter
Denna studie tar hänsyn till de forskningsetiska aspekterna som är grundläggande inom

samhällsvetenskaplig forskning. Patel och Davidson (2011, s. 83–84) skriver om fyra centrala

etiska krav. Dessa aspekter omfattar informationskravet, samtyckeskravet,

konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Författarna skriver att det är väsentligt att ta

hänsyn till dessa aspekter för att ställa rätt frågor med hög kvalitet och inte skada eller kränka

respondenterna i forskningsprojektet. Informationskravet innebär att forskaren ska ge

information till studiens respondenter om syftet med forskningen. Samtyckeskravet är att

studiens deltagare har rätt till att bestämma om de vill medverka eller inte.

Konfidentialitetskravet är att personuppgifter som respondenten uppger förvaras med

sekretess. Nyttjandekravet är att information och svar som samlats in från respondenterna

endast får användas i forskningsändamål (Patel & Davidson, 2011, s. 84).

För att ta hänsyn till informationskravet kommer studiens syfte att tydligt förklaras, både vid

intresseanmälan och intervjutillfället. Samtyckeskravet kommer att uppnås genom att

säkerställa deltagarnas medgivande innan intervjun, samt att fråga tillstånd om inspelning.

Det kommer att tydliggöras att studiens forskare inte syftar till att kritisera deltagarna och att

det inte finns några rätt eller fel svar till intervjufrågorna. Konfidentialitetskravet tas hänsyn

till genom att respondenterna kommer att vara anonyma i studien. Den enda informationen

om deltagarna är att de är inom studiens avgränsningar, vilket respondenterna är informerade

om. Det finns inga krav på att respondenterna måste svara på alla intervjufrågor om de

upplever att något känns obekvämt. Nyttjandekravet vägs in då respondenternas uppgifter och

intervjusvar endast kommer att användas i forskningsändamål. Det är väsentligt att följa

dessa krav för att säkerställa att respondenterna befinner sig i en trygg miljö och uppnå

högsta kvalitet på studien (Patel & Davidson, 2011, s. 84).

4.4 Reliabilitet och validitet
Följande del utgår från LeCompte och Goetz beskrivningar angående reliabilitet och validitet

i kvalitativ forskning (LeCompte & Goetz, 1982, refererad i Bryman, 2018, s. 465).

Forskarna menar att det finns både extern och intern reliabilitet respektive validitet. Den
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externa reliabiliteten syftar till i vilken utsträckning studien kan replikeras. För att uppnå

detta kriterium har studiens metoder och underlag tydligt presenterats, vilket även inkluderar

den intervjuguide som kommer att användas. Studien redogör även för avgränsningarna

gällande deltagare vilket innefattar kön, sysselsättning samt att de inte konsumerar

secondhandkläder. Det framgår även hur urvalet av deltagare har genomförts. Detta ökar den

externa reliabiliteten eftersom urvalet av respondenter kan påverka studiens resultat. Däremot

finns det utmaningar med detta kriterium då en social miljö och sociala företeelser förändras

under tiden. Därav är det av betydelse att forskare som vill återupprepa samma typ av

kvalitativ studie går in i en liknande social roll som den ursprungliga forskaren (LeCompte &

Goetz, 1982, refererad i Bryman, 2018, s. 465).

Den interna reliabiliteten berör forskarna och att de är överens angående hur materialet ska

tolkas (LeCompte & Goetz, 1982, refererad i Bryman, 2018, s. 465). För att säkerställa en

intern reliabilitet fastställs aspekter och kriterier som följs vid tolkning av material. Kodning,

tolkning och analys av material genomförs via samarbete mellan forskarna för att uppnå ett

korrekt resultat och hög reliabilitet.

Den interna validiteten berör att det ska finnas en god överensstämmelse mellan forskarens

observationer och det valda teoretiska ramverk (LeCompte & Goetz, 1982, refererad i

Bryman, 2018, s. 466). Därmed har studiens teoretiska ramverk noggrant valts ut med hänsyn

till studiens syfte och för att kunna besvara studiens frågeställningar. Forskarna är väl pålästa

angående centrala begrepp, vilket bidrar till att kunna applicera dessa korrekt och relevant på

det insamlade materialet.

Den externa validiteten syftar till hur väl resultatet kan generaliseras i andra sociala miljöer

(LeCompte & Goetz, 1982, refererad i Bryman, 2018, s. 466). För att säkerställa studiens

externa validitet har studien avgränsats och undersöker en specifik grupps uppfattningar av

något. Att tydliggöra detta skapar en förståelse för i vilka sociala miljöer antaganden kan dras

angående att resultatet kan generaliseras. Antalet respondenter avgörs baserat på när ingen ny

information tillkommer under intervjuerna. Teorierna studien utgår från framgår tydligt,

vilket skapar en förståelse för vilket teoretiskt ramverk resultatet grundats i. Därmed kan

slutsatsen dras att respondenternas svar kan representera den valda målgruppen med

utgångspunkt från det teoretiska ramverket, vilket ökar den externa validiteten.

19



4.5 Metoddiskussion

Det har genomförts en kvalitativ undersökning i form av intervjuer som har transkriberats,

kodats och strukturerats utifrån en tematisk analys. En semi-strukturerad intervju som utgått

från en intervjuguide med kategorier och frågor har varit lämplig för forskarna. Det visade sig

att vissa respondenter gav mer utvecklade svar medan en del respondenter krävde fler

följdfrågor, vilket den semi-strukturerade metoden gav utrymme för. Den semi-strukturerade

intervjumetoden möjliggjorde även att ställa frågorna i olika följd vilket var passande

beroende på vilka svar respondenterna gav. Intervjufrågorna utformades med hänsyn till tre

huvudkategorier som var baserade på studiens tre frågeställningar.

Trots att de valda metoderna var välfungerande för studien finns det aspekter att diskutera.

Att använda en tematisk analys innebär att forskarna tolkar och kodar material för att sedan

sortera i olika teman (Bryman, 2018). Denna studie utgick från ett teoretiskt ramverk för att

hitta dessa koder och teman, men trots detta finns det en risk för att subjektiva meningar kan

påverka resultatet på grund av personliga erfarenheter, omgivning och livssituation. Denna

risk innebär att om en annan forskare med andra erfarenheter, omgivning och livssituation

skulle genomföra studien, skulle det eventuellt påverka resultatet. Som tidigare nämnt, är det

därmed av vikt att forskare som vill genomföra samma typ av studie befinner sig i en

liknande social roll som de ursprungliga forskarna (LeCompte & Goetz, 1982, refererad i

Bryman, 2018, s. 465).

Det finns även risker med studiens metodval av att genomföra intervjuer. Intervjuer medför

risker angående att forskarna inte kan säkerställa att respondenterna talar sanning. Orsaker till

att respondenterna eventuellt skulle tala osanning kan vara att de medvetet inte vill svara på

en fråga på grund av personliga skäl, eller att de missförstår en fråga. För att undvika detta

har intervjuerna genomförts under trygga förhållanden med hänsyn till forskningsetiska

aspekter (Patel och Davidson, 2011). Under intervjuernas genomförande har det även funnits

utrymme för att förtydliga frågor vid behov eftersom den valda metoden var

semi-strukturerade intervjuer.

Ytterligare kritik riktat mot intervjuer är att det finns en problematik gällande generalisering

av forskningsresultat. Kritiker antyder att det är svårt att generalisera resultat utöver den

specifika situation de producerats i. De menar att resultat av kvalitativ forskning snarare ska
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generaliseras till teorier än populationen (Bryman, 2002, s. 270–271). Detta är något studiens

forskare är medvetna om och har därmed inte som avsikt att generalisera till en hel

population. Med hänsyn till kritiken är studien avgränsad och resultatet är tydligt förankrat i

de valda teoretiska ramverk.
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5. Resultat och analys
Följande kapitel presenterar empirin av åtta intervjuer som har kodats manuellt genom

transkription. Totalt deltog åtta kvinnliga studenter i intervjuer som varade mellan 30 och 40

minuter. Respondenterna är anonyma och är namngivna med siffrorna från 1 till 8, i samband

med ordningen intervjuerna genomfördes. Inledningsvis presenterades gemensamma

nämnare hos respondenterna. Därefter presenteras fyra huvudteman som identifierats via

kodningen. Följande huvudteman har även delats in i subteman baserat på respondenternas

svar och fynd i de genomförda intervjuerna. Kapitlet kommer att analysera samt tolka

resultatet utifrån det valda teoretiska ramverket. Avslutningsvis sammanfattas resultatet och

studiens frågeställningar besvaras.

5.1 Gemensamma nämnare hos respondenterna
Kommande del presenterar gemensamma nämnare hos respondenterna som framkommit

under intervjuerna: modeintresse och klädföretag och hållbarhet.

5.1.1 Modeintresse och klädföretag
Under intervjuerna ställdes frågor om hur respondenternas modeintresse ser ut i dagsläget för

att få inblick i deras nuvarande klädstil och inköpsvanor. Samtliga respondenter uppger

liknande svar om att de tycker att mode och kläder är roligt samt något de tar hänsyn till i

vardagen. Däremot är det ingen av respondenterna som ser mode som sitt främsta intresse.

“Jag har väl alltid haft ett intresse för mode. Alltså, det är inte min främsta hobby

men jag gillar kläder, jag gillar ha på mig grejer som jag tycker är snyggt och

roligt.” - Respondent 2

Ytterligare en likhet bland respondenterna är vilka klädföretag de främst konsumerar kläder

från. De klädföretag som återkommer vid upprepade tillfällen är NA-KD, Gina Tricot, H&M,

Zara och Nelly. Gemensamma nämnare hos klädföretagen är att de är etablerade kedjor i

modeindustrin och finns i fysiska butiker samt har hemsidor på nätet. En följdfråga ställdes

om vad respondenterna anser är de mest positiva aspekterna med dessa företag, för att kunna

se ett mönster i varför de väljer de tidigare nämnda klädföretagen. Samtliga respondenter

konstaterar att en faktor till att de väljer dessa företag är att de ständigt håller sig uppdaterade

med trender. Respondenterna anser även att företagen säljer kläder till ett relativt lågt pris,
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vilket visar sig vara en avgörande faktor på grund av att det passar deras ekonomiska

situation.

“Nelly och H&M lockar mig genom att båda företagen erbjuder ett brett utbud av

trendiga kläder som passar olika tillfällen och stilar. Jag tycker också att det är

prisvärt.” - Respondent 8

5.1.2 Hållbarhet
Tidigare studier skriver om problematiken med massproduktion och att konceptet hållbar

konsumtion utvecklats, som exempelvis secondhandkonsumtion (Herjanto et al., 2023; Wang

et al., 2022). Forskningsöversikten antyder att medan miljö- och hållbarhetsaspekter möjligen

kan påverka människors beslut att handla secondhand, var det andra faktorer som unikhet och

låga priser, som visade sig vara betydligt mer avgörande (Cervellon et al., 2012; Herjanto et

al., 2023; Koay et al., 2022; Wang et al., 2022). Därför tillfrågades respondenterna om de tar

hänsyn till någon aspekt gällande hållbarhet vid klädkonsumtion, som exempelvis återvunnet

material, arbetsförhållanden, eller fossilfri frakt. Samtliga respondenter är eniga om att

hållbarhet inte är en av de faktorer som spelar roll i deras köpbeslut. Däremot nämnde vissa

av respondenterna att de ändå är medvetna om att klädindustrin är problematisk i vissa

hållbarhetsaspekter, men att de inte tar hänsyn till detta vid klädkonsumtion.

“Nej, jag tar inte hänsyn till hållbarhet. Det får jag ändå vara ärlig med att säga att

det gör jag inte. Det är väl mer om det är något hållbart så är det toppen och ett

extra plus, men det är inget jag strävar efter.” - Respondent 2

Samtliga respondenter uttrycker att de inte tar hänsyn till hållbarhet gällande klädkonsumtion.

Däremot nämner vissa att de tycker det är positivt om de klädesplagg de konsumerar visar sig

vara ett hållbart alternativ av en slump. Det finns likheter mellan respondenternas svar och

den tidigare forskningen angående hållbarhet (Cervellon et al., 2012; Herjanto et al., 2023;

Koay et al., 2022; Wang et al., 2022), då folk som köper secondhand främst inte utgår från

hållbarhetsaspekter. Respondenterna utgår heller från hållbarhetsaspekter i första hand,

däremot så konsumerar de inte secondhandkläder. Respondenterna uppvisar indikationer på

medvetenhet om klädkonsumtionens miljöpåverkan, men det förändrar trots allt inte deras val

angående hållbarhet.
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5.2 Opinionsledare
I denna del presenteras de två främsta typerna av opinionsledare som respondenterna

uppfattade att de blev påverkade av gällande klädinspiration: omgivning och kreatörer på

sociala medier. Därefter redogörs det för hur respondenterna upplever att de förhåller sig till

det de blir inspirerade av, vilket beskrivs under rubriken förhållningssätt.

5.2.1 Omgivning
Resultatet visar att respondenterna upplever att privatpersoner i deras omgivning och sociala

krets är en betydelsefull källa för klädinspiration samt uppfattar att de påverkar deras

klädkonsumtion. Respondenterna anger att dessa personer kan vara allt från vänner och

skolkamrater, till privatpersoner de ser i offentliga miljöer. Respondenterna upplever att

privatpersoner kan ge dem klädinspiration i form av att de ser klädesplagg i en helhet och då

själva kan få idéer om hur plagget kan bäras. Flera av respondenterna anger även att deras

sociala krets kan vara en lättillgänglig källa till vilka företag kläderna är inhandlade från,

vilket de uppfattar kan påverka dem att handla från samma företag.

“Vänner får jag mest klädinspiration från, för då ser man hur de matchar och

stylar kläderna, och så kan man ta del av det.” - Respondent 3

Respondenternas uppfattningar angående att personer i deras omgivning ger klädinspiration

och kan påverka dem, har en koppling till tvåstegshypotesen (Katz, 1957). Personerna i deras

omgivning, framför allt i deras sociala krets, representerar i detta fall opinionsledare. När

dessa personer delar information angående kläder leder det till att informationen som

respondenterna mottar är influerad av opinionsledarens åsikter och värderingar. Därmed

påverkas informationen som når respondenten av dess sociala sammanhang och budskapet

kan inte enbart tolkas utifrån innehåll, vilket stämmer överens med tvåstegshypotesen (Katz,

1957). Om opinionsledaren informerar om ett plagg kan slutsatsen dras att informationen

antagligen är påverkad av opinionsledarens egna uppfattningar och värderingar. Med tanke på

att respondenterna upplevde sig påverkas av opinionsledare kan det antas att även

opinionsledarens värderingar kring företaget eller plagget överförs, oavsett om det är positivt

eller negativt.
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5.2.2 Kreatörer på sociala medier
Respondenterna upplever att ytterligare en typ av opinionsledare är kreatörer på sociala

medier, vilket de uppger är både privatpersoner och influencers. Detta är något som samtliga

respondenter uttrycker, däremot kan sex av åtta respondenter inte ange något specifikt namn

på kreatörer. Resterande två av åtta respondenter anger ett fåtal kreatörer som de kontinuerligt

följer och tar del av.

“Kreatörer, influencers och sociala medier. Typ samarbeten där de visar upp

kläder. Det är ett bra koncept. Det är väl genom dem jag inspireras från i sådana

fall [...] de har snygga stilar, men alltså inte någon specifik person som jag kan

komma på nu.” - Respondent 4

Det går att analysera om detta beror på att respondenterna inte är engagerade i kreatörerna

som person, utan snarare följer dem på grund av andra orsaker, som klädinspiration eller

motivation. Ytterligare en förklaring skulle kunna vara att respondenterna inspireras av

influencers och kreatörer som de inte aktivt följer och därför inte har mer information om

vilka de är.

Trots att flera av respondenterna inte kan nämna namn på kreatörer, kan dessa personer ändå

kategoriseras som opinionsledare. Detta eftersom samtliga respondenter anger att de tar del

av kreatörernas innehåll på sociala medier och blir inspirerade av vad andra publicerar, och

själva uppfattar att de påverkas av dem. Denna process bekräftas av tvåstegshypotesen (Katz,

1957) och tolkningen att influencers kan ses som den moderna formen av opinionsledare

(Zak & Hasprova, 2019). Respondenterna möts av inspirerande innehåll och information

angående kläder som har gått via kreatörer, därav adderas kreatörens egna åsikter och

värderingar på innehållet. Katz (1957, s. 63–64) menar information som gått via

opinionsledare gör att mottagaren får en vinklad och filtrerad bild av informationen (Katz,

1957, s. 63–64), likt hur respondenterna i denna studie tat del av kreatörernas information.

5.2.3 Förhållningssätt
Det är relevant att undersöka respondenternas förhållningssätt, med andra ord, deras

handlingsmönster som ett resultat av den inspiration de tar del av. Detta kan exempelvis vara

om respondenterna väljer att köpa exakt likadana kläder eller liknande kläder, alternativt om

de försöker hitta kläder som de redan har hemma. Det är intressant att se om respondenternas
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förhållningssätt har likheter med resultatet i Zak och Hasprovas studie (2019, s. 3), som visar

att respondenterna hade köpt en produkt som deras favoritinfluencer marknadsför. Zak och

Hasprovas studie (2019, s. 4) visar att ungefär hälften av respondenterna blir påverkade av

influencers vid köp av kläder. Något som överensstämmer hos samtliga respondenter i denna

studie är att de helst väljer att köpa exakt likadana klädesplagg när de ser något som

inspirerar och lockar dem.

“Om jag ser något jag tycker är snyggt på TikTok så går jag in och kollar

kommentarerna och kollar om de har skrivit artikelnumret. Och då köper jag det

typ direkt, utan att lägga en tanke på om jag behöver det eller inte. Så det blir väl

att så fort jag ser någonting blir det att jag köper samma.” - Respondent 7

För vissa av respondenterna har ekonomi en betydande roll i deras klädkonsumtion, vilket

resulterar i att de väntar med att köpa plagget tills det är på nedsatt pris. Andra respondenter

uttrycker att de i stället letar upp en billigare variant som liknar det ursprungliga

klädesplagget.

“Jag försöker hitta liknande eller samma. Först letar jag efter samma, om den är

svindyr, då letar jag upp en billigare variant.” - Respondent 3

Tre av åtta respondenter säger att de ibland försöker leta efter liknande kläder som de redan

har hemma. Respondenterna menar att om de ser kläder som inspirerar dem, försöker de

efterlikna klädseln med plagg de redan äger, i stället för att köpa nytt. Däremot uttrycker

samtliga tre att de hellre vill köpa nya kläder, oftast exakt samma eller liknande plagg, men

att de tar kläder hemifrån när de vill spara pengar. För några av respondenterna beror det

dessutom på var de får inspiration från. Respondent 5 säger att om hon får inspiration från

sociala medier, som en influencer eller kreatör, köper hon gärna samma plagg. Däremot när

det kommer till inspiration från hennes kompisar och omgivning, vill hon vanligtvis inte köpa

exakt samma klädesplagg, utan letar efter liknande för att inte helt och hållet kopiera hennes

vänner.

Sammanfattningsvis kan resultaten från intervjusvaren tolkas som att respondenterna

upplever att det är enkelt att köpa klädesplagg som influencers och kreatörer delar med sig av,

genom att använda länkar eller artikelnummer. Kreatörer på sociala medier presenterar oftast

26



plaggen genom att visa hur de ser ut när de används. Respondenterna uppfattar att detta

underlättar för dem att bedöma passformen och se vilka andra kläder som matchar. Liknande

resonemang gäller inspiration från kompisar och omgivningen, då respondenterna upplever

att det är enkelt att direkt fråga sina vänner var de har köpt ett visst klädesplagg. Även här ser

de hur kläderna kan bäras och hur materialet känns, vilket leder till att respondenterna

uppfattar att de vet vad de kan förvänta sig om de väljer att köpa samma plagg.

Resultaten av respondenternas svar angående förhållningssätt har likheter med Zak och

Hasprovas studie (2019), angående att respondenterna uppfattar att influencers har en

påverkan gällande klädkonsumtion. I denna studie framkommer det att det inte endast är

influencers som respondenterna uppfattar har en påverkan, utan att andra kreatörer och

privatpersoner kan ge inspiration som leder till klädkonsumtion. Dessutom upplever

respondenterna att omgivningen, som deras vänner, familj och andra bekanta, har haft

liknande påverkan. Sammanfattningsvis tyder detta på att både sociala medier och nära

sociala kontakter har en påverkan på respondenternas klädval och konsumtionsbeteende.

Detta kan dra kopplingar till tvåstegshypotesen som visar hur påverkan från media och nära

sociala nätverk samverkar för att forma människors syn på mode och klädkonsumtion (Katz,

1957).

5.2.3.1 Förhållningssätt till secondhandkläder

Föregående del tyder på att respondenterna upplever att opinionsledare generellt har en

påverkan gällande klädkonsumtion. Det är väsentligt att undersöka om respondenterna

uppfattar att opinionsledare även har en påverkan gällande konsumtion av secondhandkläder.

En fråga som ställdes till respondenterna var om de tror att de skulle handla kläder

secondhand ifall deras opinionsledare hade börjat konsumera och visa upp secondhandkläder.

Svaren resulterar i att sex av åtta respondenter uppfattar att opinionsledare kan ha påverkan

gällande att börja konsumera secondhandkläder.

“Absolut, det tror jag. Jag är en sådan person som påverkas väldigt mycket av

dem i min omgivning liksom. Och just nu har det blivit mer inne att köpa

secondhand på senaste och det har absolut fått mig att tänka mer och mer att jag

borde göra det. Och jag har gått in mer i secondhandbutiker än vad jag har gjort

för några år sedan. Så det tror jag absolut.” - Respondent 7
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Resterande två av åtta respondenter uppfattar att de inte är lika övertygade att omgivningen

har påverkan angående en eventuell konsumtion av secondhandkläder. Respondent 1 tvekar

och uppfattar att hon troligtvis inte skulle bli påverkad av att handla secondhandkläder, men

att det är mycket möjligt att hon en dag testar. Respondent 5 uppfattar att hon inte är lika

övertygad att det finns en möjlighet att hon skulle börja handla secondhandkläder.

“Det finns ju många influencers som handlar secondhand bara för att det är

trendigt, men jag känner att de inte påverkar mina val. Jag tror fortfarande att

bara för mina kompisar går och köper en tröja på secondhand, så hade jag nog

fortfarande inte köpt det.” - Respondent 5

För att sammanfatta intervjusvaren visar resultatet på att majoriteten av respondenterna

uppfattar att opinionsledare, som kreatörer på sociala medier och människor i deras

omgivning, kan påverka deras val av att börja handla seocndhandkläder. Följande kan

relateras till tvåstegshypotesen, där resultatet kan tolkas utifrån att opinionsledare kan sprida

information och sina egna tankar om secondhandkläder, vilket i sin tur kan påverka publiken

(Katz, 1957). Respondenternas uppfattning om att bli influerade att handla secondhandkläder

kan kopplas till Katz (1957, s. 73) syn på samhörighet och att inkluderas i en grupp. Det går

att analysera om respondenterna möjligtvis avstår från att konsumerar secondhandkläder på

grund av att de vill känna samhörighet, snarare än att det är ett aktivt val. Detta kan kopplas

till identitet och identitetsskapande (Laitala & Grimstad, 2018). Att respondenterna uppfattar

att omgivningen har en påverkan gällande klädkonsumtion kan bero på att det är viktigt för

personer att identifiera sig med någon, vare sig det är kompisar eller offentliga personer.

Det är även värt att nämna att en minoritet av respondenternas svar indikerar på att de själva

inte uppfattar att de skulle påverkas av opinionsledare att börja konsumera secondhandkläder.

Detta kan tolkas som att respondenterna själva inte är medvetna om hur de påverkas i och

med den komplexa processen angående påverkan. Djupt liggande värderingar är svåra att

förändra (Ekström et al., 2017), vilket kan vara ytterligare en orsak till att de upplever att

opinionsledare inte kan påverka dem att börja konsumera secondhandkläder. Om deras

värderingar gällande secondhandkläder är djupliggande spelar det eventuellt inte någon roll

vad respondenten visar för värderingar eller handlingar.
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5.3 Faktorer som påverkar klädkonsumtion

Det var väsentligt att undersöka vilka andra faktorer respondenterna upplever påverkar deras

klädkonsumtion, utöver opinionsledare. I detta kapitel presenteras tre subteman vilket

inkluderar de främsta faktorerna som respondenterna uppfattar påverkar deras

klädkonsumtion: ekonomi, sociala medier och marknadsföring och omgivning.

5.3.1 Ekonomi
En faktor respondenterna uppfattar som avgörande gällande klädkonsumtion visar sig vara

respondenternas ekonomiska situation. Att alla respondenter är studenter och befinner sig i en

liknande ekonomisk situation, kan vara en faktor till att svaren är relativt lika.

Respondenterna upplever att deras situation som studenter innebär att det finns en ekonomisk

begränsning av hur mycket pengar de kan spendera på kläder och vilka företag de kan

konsumera kläder från. Frågan utformades med hänsyn till resultatet från studien av

Cervellon et al. (2012), vilken konstaterade att låginkomsttagare är mer benägna att

konsumera secondhandkläder på grund av ekonomiska skäl (Cervellon et al., 2012). Samtliga

respondenter uppfattar att deras ekonomiska situation innebär att de vänder sig till

klädföretag med en lägre prisklass och att de avstår från att konsumera exklusiva varumärken.

Flera respondenter upplever dessutom att de är mer benägna att köpa kläder när klädföretag

har nedsatta priser eller rabattkoder, för att spara pengar.

“Det påverkar mycket. Jättemycket. Jag köper sällan kläder, jag köper i sådana

fall på rabatter och sådant. Det påverkar även vilka affärer jag köper från.” -

Respondent 6

Respondenternas svar angående att deras ekonomiska läge påverkar deras klädkonsumtion

har likheter med den tidigare forskningen angående låginkomsttagare och deras konsumtion

av secondhandkläder (Cervellon et al., 2012). Trots att studenter inte ingår i gruppen av

låginkomsttagare kan ändå jämförelsen dras eftersom deras inkomster är så pass nära vad

som definierar en låginkomsttagare. Däremot visar respondenternas svar att de snarare ser

fast fashion och nedsatta priser som ett sätt att möta deras begränsade ekonomi.

Vidare i intervjuerna ställdes frågor angående vad respondenterna önskar att deras kläder

förmedlar om deras identitet. Respondenterna anger egenskaper och ord som beskriver hur de
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önskar att framstå. Därefter ställdes en följdfråga om de upplever att den önskade identiteten

kan förmedlas med hjälp av kläder. Samtliga respondenter svarar då att de upplever att de

hade kunnat göra det, däremot anser vissa att det i dagsläget finns svårigheter.

Respondenterna som i dagsläget upplever svårigheter med att förmedla sin identitet med hjälp

av kläder anger att de uppfattar att det beror på deras ekonomiska situation. De upplever att

de inte har råd med kläder som de egentligen vill ha för att kunna uppnå den önskade bilden

av sig själva.

“Nej, nej, det kommer sen när man har råd med det finare. Men ja, det kan i och

för sig hjälpa att förmedla, men för mig blir det i framtiden när jag har mer

pengar och kan köpa de kläderna jag vill ha.” - Respondent 3

Detta kan kopplas till Gutmans teori om mål-medel-kedjan (Gutman, 1982). I detta fall är den

önskade identiteten målet och kläderna är medlet. Kedjan är värderingar som respondenterna

har gentemot kläderna. Däremot uppger respondenterna att deras ekonomiska läge är den

främsta orsaken till att de inte kan konsumera den sortens kläder som skulle kunna bidra till

att uppnå målet. Därav kan de inte uppnå målet. Baserat på tidigare forskning (McNeill &

Moore, 2015, s. 212) är identitet och klädkonsumtion sammankopplat. Utifrån

respondenternas svar kan slutsatsen dras att även de upplever en koppling mellan

klädkonsumtion och identitet.

5.3.2 Sociala medier och marknadsföring
Angående faktorer som respondenterna uppfattar påverkar deras klädkonsumtion var sociala

medier och marknadsföring återkommande svar. Nedan presenteras och analyseras

respondenternas svar uppdelat i influencer marketing och marknadsföring från klädföretag.

5.3.2.1 Influencer marketing

Den tidigare forskningen indikerar att influencer marketing har haft en betydande roll på

konsumenters köpbeteende (Kádeková & Holienčinová, 2018; Zak & Hasprova, 2019).

Därför valdes det att undersöka respondenternas egna uppfattningar om hur marknadsföring

via influencers påverkar deras klädkonsumtion. Några av respondenterna säger att de följer

influencers och uppfattar att de blir påverkade av att handla nya kläder genom influencer

marketing. Respondenterna berättar att den marknadsföring som de ser på sociala medier sker
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via samarbeten mellan influencers och företag, där influencers uppmanar till köp genom att

dela ut rabattkoder på en produkt eller tjänst.

“Det som påverkar mig är trender man ser på sociala medier och olika influencers

som gör reklam eller visar upp nya trender eller plagg.” - Respondent 2

“Det är många influencers som lägger ut rabattkoder. Det är som gjort för att man

ska köpa.” - Respondent 6

Respondenterna menar att de själva tycker att de blir påverkade av influencers som gör

betalda samarbeten på sociala plattformar. Respondenterna förklarar att influencers visar upp

varumärkets produkter eller tjänster, och delar ut personliga rabattkoder som är giltiga en

begränsad tid hos företaget. Följande går att koppla till tvåstegshypotesen och opinionsledare

(Katz, 1957). Opinionsledarna är i detta sammanhang influencers som sprider vidare

information om ett varumärke, som i sin tur når personer i omgivningen, vilket i detta fall är

följare på sociala medier. Opinionsledaren delar med sig av sina tankar och värderingar och

har som mål att övertala sina följare att köpa dessa varor (Katz, 1957, s. 63–64).

5.3.2.2 Marknadsföring från klädföretag

Flera respondenter uppfattar att de blir påverkade av marknadsföring från klädföretagen,

bland annat av annonser, direktmarknadsföring och varumärkesexponering. Respondenterna

upplever att en vanligt förekommande typ av marknadsföring är utskick med annonser

angående plagg eller specifika produkter, från företag de tidigare interagerat med.

“Annonserna blir ju anpassade till algoritmerna på till exempel Instagram. Det

kommer ju upp annonser från företag, typ NA-KD, det kommer ju alltid upp på

mig, för jag gillar deras kläder, och då blir ju så att jag tänker ‘wow dedär var ju

snyggt’.” - Respondent 2

Respondenterna nämner att en förekommande typ av marknadsföring är

direktmarknadsföring där företag sänder ut marknadsföring i form av SMS eller mejl. De

anger att marknadsföringen oftast innehåller notiser om nedsatta priser, rabatter eller

personanpassade erbjudanden. Utöver marknadsföring på nätet upplever respondenterna att

de påverkas av fysisk marknadsföring, såsom affischer och kläder de ser i företagens
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skyltfönster. Respondent 1 uttrycker att hon inte följer någon influencer på sociala medier

men att hon framför allt påverkas av marknadsföring direkt från klädföretag.

“Bortsett från reklam och marknadsföring från företagen hade jag absolut inte

shoppat lika mycket som jag gör just nu. Det kan vara att jag får mejl och sms om

rabattkoder och erbjudanden. Även om man går på stan och ser att det står “rea” i

fönstret, eller att de har nya kläder inför en ny säsong, så blir jag sjukt lockad och

vill köpa.” - Respondent 1

Perspektivet på värderingar enligt Ekström et al. (2017) kan kan kopplas till respondenternas

beteende och hur de upplever sig bli påverkade från företagens marknadsföring.

Respondenterna upplever att de blir påverkade av upprepade interaktioner och exponering

från företag, vilket kan ses som en process av skapandet av värderingar. Respondenternas

positiva reaktioner på företagens kommunikation indikerar att de har positiva åsikter kring

klädföretagen och deras produkter. Dessa värderingar och åsikter kan därmed antas påverka

sannolikheten att köpa.

5.4 Åsikter och värderingar
I denna del presenteras omgivningens åsikter om secondhandkläder följt av respondenternas

åsikter om secondhandkläder. Under intervjuerna gång ställdes frågor angående vad

respondenterna uppfattar att deras omgivning har för åsikter och värderingar gällande

secondhandkläder, samt vad de själva har för åsikter och värderingar kring ämnet. Denna del

utgår från opinionsledare i form av omgivning och kommer undersöka om det finns ett

samband mellan respondenternas värderingar och deras opinionsledare. Det var också

relevant att få vetskap kring om respondenterna anser att de påverkas av den sociala kretsens

tankar och åsikter. Det var väsentligt att undersöka vad deras omgivning har för åsikter, detta

för att skapa en förståelse om respondenternas handlingar stämmer överens med

omgivningens.

5.4.1 Omgivningens åsikter om secondhandkläder
Som tidigare presenteras, framkommer det under intervjuerna att respondenterna uppfattar att

deras omgivning och sociala krets ger dem klädinspiration och att de påverkar deras

klädkonsumtion. Utifrån detta kunde slutsatsen dras att personer i respondenternas omgivning

kan tolkas som opinionsledare. Med detta i åtanke är det väsentligt att skapa en uppfattning
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gällande vad respondenternas omgivning har för åsikter och värderingar kring

secondhandkläder. Samtliga respondenter uttrycker att de har minst ett fåtal kompisar som

konsumerar secondhandkläder och som de upplever är positiva till det, men att det även finns

vissa som är mer kritiska.

“Det är nog väldigt blandat. Vissa älskar det och köper väldigt mycket. Andra

tycker att det inte är deras grej och har aldrig gjort det. Så det är nog väldigt

väldigt olika, skulle jag säga. Vissa köper kanske secondhand som inte är kläder,

utan bara inredning, för att de tycker att kläderna är ofräscha." - Respondent 6

En fråga ställdes angående var respondenternas omgivning handlar sina kläder från, där

samtliga svarade fast fashion-företag som H&M, Gina Tricot, NA-KD eller Zalando. Ingen

av respondenterna uttrycker att de har någon i sin omgivning som enbart handlar kläder på

secondhand. De som nämner att det är någon i sin omgivning som konsumerar

secondhandkläder upplever att det är vid enstaka tillfällen, men att personerna då även

handlar från fast fashion-företag. Likt föregående citat från Respondent 6, upplever flera

respondenter att deras omgivning har olika åsikter om secondhandkläder, att vissa är positiva

till det och vissa inte. Några av respondenterna upplever att omgivningens negativa åsikter

och värderingar kring secondhandkläder har större påverkan än de positiva åsikterna. Detta är

något respondenterna upplever kan vara en orsak till att de själva väljer att inte heller

konsumera secondhandkläder.

“Jag vet att vissa kompisar är positiva till secondhand och tycker att det är kul att

hitta unika plagg som är jättebilliga. Men jag vet också att vissa inte tycker om

det, likt mig, att det är svårt att hitta, finns begränsade storlekar och är ofräscht.” -

Respondent 8

Utifrån respondenternas svar kan slutsatsen dras att de uppfattar att deras omgivning, i form

av opinionsledare, påverkar deras beslut att avstå från att konsumera secondhandkläder.

Respondenterna förklarar att de upplever att omgivningens negativa värderingar och åsikter

har en större påverkan än de positiva, vid analys kan detta bero på att det bekräftar

värderingar och antaganden respondenterna redan har. Detta eftersom värderingar utformas

under längre tid och bygger på stabila antaganden som grundas på mer än enskilda situationer

och handlingar (Ekström et al., 2017, s. 125). Därmed kan det antas att en enskild situation,
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när en person i sin omgivning uttrycker en positiv åsikt eller värdering, inte påverkar

respondenterna lika mycket. Detta eftersom deras värderingar skapas under en längre tid och

därmed är komplicerade att ändra.

5.4.2 Respondenternas åsikter om secondhandkläder
Respondenterna får öppet förklara vad de har för åsikter och värderingar om

secondhandkläder, både positiva och negativa tankar. Fem av åtta respondenter upplever att

det finns ekonomiska fördelar med att handla secondhandkläder och anser att det är billigt i

jämförelse med vissa andra klädföretag. Däremot upplever respondenterna att det finns andra

alternativa klädföretag som motsvarar liknande prisklass och som de dessutom uppfattar

tillgodoser deras andra prioriteringar. Det är fem av respondenterna som anger att de har en

positiv inställning gentemot secondhandkläder på grund av miljömässiga skäl, vilket tyder på

att de är medvetna om klädindustrins miljöpåverkan. Men trots att respondenterna visar på att

det är medvetna angående klädindustrins miljöpåverkan är det inte något de prioriterar vid

klädkonsumtionen, vilket synliggjordes tidigare i resultatkapitlet. Sammanfattningsvis var de

främsta positiva åsikterna kring secondhandkläder att det finns ekonomiska och miljömässiga

fördelar.

“Secondhandkläder är billigt, bra för ekonomin och såklart är det bra för miljön”

- Respondent 4

Gällande de mer negativa åsikterna kring secondhandkläder nämns orden “ofräscht”,

“äckligt” och “fattigt” under sex av åtta intervjuer. Det är återkommande att respondenterna

upplever att kläderna kan lukta äckligt och vara slitna. Respondent 5 förklarar att hon

upplever att mycket av de kläder som säljs på secondhandaffärer egentligen borde slängas, på

grund av hygieniska skäl eller att de är slitna och trasiga. Ytterligare negativa åsikter om

secondhandkläder som förekommer under intervjuerna är att respondenterna upplever att de

inte vet vad de kan förvänta sig och att det är svårt att hitta plagg de tycker om. Respondent 4

upplever att hon inte blir inspirerad av hur plaggen visas upp på secondhandsidor på nätet och

därför inte lockas till att konsumera det. Flera av respondenterna nämner att de upplever att

secondhandbutiker är röriga och att det därför finns svårigheter att hitta något i deras smak.

Något som flera av respondenterna återkommer till är att om de har behov av att införskaffa

nya plagg, vänder de sig till butiker de är vana att konsumera från. Detta motiveras med att de
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vet att vad de kan förvänta sig av företaget och vill hitta plagg som matchar deras behov,

vilket de uppfattar att secondhandföretagen inte kan erbjuda.

“Det kan vara svårt att hitta. Om jag är ute efter något specifikt, så vet jag vilka

affärer jag kan hitta det på.” - Respondent 1

Respondenternas beslut att välja företag som de har en positiv inställning till när de behöver

nya kläder, i stället för att välja secondhandföretag, kan kopplas till mål-medel-kedjan

(Gutman, 1982). I detta fall är konsumentens mål att införskaffa kläder som täcker sina

individuella behov och medlet för att uppnå målet är kläder samt klädföretag. Kedjan mellan

målet och medlet blir de värderingar samt den inställning konsumenten har gentemot ett

klädföretag. I detta fall är respondenternas värderingar och åsikter gällande

secondhandföretag övervägande negativa kring aspekter de prioriterar. Däremot är deras

inställning gentemot klädföretag de vanligtvis handlar från positiva och respondenterna vet

att företagen lever upp till deras förväntningar. Därmed kan klädföretag respondenterna

vanligtvis konsumerar från ses som ett medel för att uppnå deras mål. Detta eftersom att

kopplingen finns, vilket definieras som kedjan inom teorin. Detta skiljer sig från

secondhandföretagen där det inte finns en kedja kopplat till målet och därmed kan inte

seconhandföretagen representera ett medel.

Sammanfattningsvis nämndes vissa positiva åsikter och värderingar gentemot

secondhandkläder, men övervägande var negativa. Respondenterna uppger att de negativa

aspekterna väger tyngre och att de positiva aspekterna inte är tillräckligt avgörande, vilket

därmed motiverar deras val att avstå från att konsumera secondhandkläder.

“Jag har funderat mycket på att köpa secondhandkläder och ser absolut de

fördelarna som finns när det kommer till hållbarhet och att det är ekonomiskt.

Men ärligt talat, de negativa aspekterna har för mig vägt tyngre och det är därför

jag inte har kommit igång med att köpa några kläder på secondhand.” -

Respondent 8

En individs värderingar påverkar personens beteende, val och prioriteringar (Ekström et

al., 2017, s. 125–126). Att respondenternas värderingar påverkar deras beteende, val

och prioriteringar är något som synliggörs i denna del. Respondenterna redogör för att
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de upplever att deras negativa värderingar angående secondhandkläder är mer

avgörande än de positiva. Detta är något som speglar deras handlingar och därmed val

att avstå från att konsumera secondhandkläder.

5.5 Identitet och identitetsskapande
Det är relevant att undersöka hur respondenterna uppfattar att deras identitet och

identitetsskapande påverkas av opinionsledare. Detta för att kunna se kopplingar till

respondenternas beslut att avstå från att konsumera secondhandkläder. I följande del

redovisas respondenterna svar angående om de upplever att de kan identifiera sig med andra

personer och hur de anser att kläder kan hjälpa till att förmedla deras identitet.

5.5.1 Identifiering med person
Respondenterna tillfrågades om de upplever att de kan identifiera sig med någon person, vare

sig det är en influencer, kreatör, vänner eller omgivningen. Det tydliggjordes för

respondenterna att identifieringen kan vara gällande kläder, men även andra aspekter som

egenskaper och livsstil.

Resultatet visade att majoriteten av respondenterna uppfattar att de kan identifiera sig med

någon, både influencers på sociala medier och vänner i omgivningen. Några av

respondenterna svarar att de följer influencers på sociala medier som de ser upp till och

motiveras av att efterlikna klädmässigt. Gällande vänner uttryckte flera respondenter att de

kan identifiera sig med deras klädstil, men även egenskaper och personlighetsmässigt.

“Jag kan inte komma på specifika personer, men ibland ser jag folk på sociala

medier eller kompisar som har en stil som jag ändå känner att jag kan identifiera

mig med, eller i alla fall vill kunna identifiera mig med.” - Respondent 8

Intervjusvaren tyder på att respondenterna uppfattar att de kan känna identifiering med

personer på sociala medier, men att det främst rör sig om kläder. Gällande omgivning och

kompisar uppfattar respondenterna att de kan identifiera sig både i kläder och personlighet.

Respondent 4 säger att hennes uppfattning om att hon endast identifieras med influencers via

kläder, beror på att hon inte har en personlig relation till dem. Däremot upplever Respondent

4 att hon kan identifiera sig med hennes kompisar både genom klädval och genom att hon

känner igen sig i deras personligheter.
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“Med kompisar är det mer av en trygghet, för man tycker om deras

personligheter. Jag tycker att de har fina kläder och klädstil. Och det är något man

kan identifiera sig med, att man känner en samhörighet till sina kompisar, att man

är lika och har inflytande på varandra.” - Respondent 1

Respondenternas uppfattningar kan tolkas som att de känner sig kopplade till personer genom

kläder, egenskaper och livsstil. Däremot visar resultaten från flera av respondenterna att de

känner identifiering till sina vänner utifrån fler aspekter, i jämförelse med influencers på

sociala medier. McNeill och Moore (2015) menar att när människor identifierar sig med

andra skapas en känsla av samhörighet och gemenskap, som i sin tur bidrar till formandet av

människors sociala identitet. Likt det McNeill och Moore (2015) skriver, kan respondenterna

ha möjlighet att skapa och förstärka sin självbild med hjälp av att de identifierar sig med sina

opinionsledare.

5.5.2 Respondenternas kläder och identitet
Respondenterna tillfrågades om vilka egenskaper och känslor som de önskar förmedla om sin

identitet genom sina klädval. Denna fråga ställdes för att undersöka om deras klädval har en

koppling till att identifiera sig med sin omgivning och känna en känsla av tillhörighet.

McNeill och Moore (2015, s. 212) skriver att identitet är en avgörande faktor vid

klädkonsumtion och bidrar till att människor får uttrycka sig på olika sätt. Genom att förstå

respondenternas önskemål angående vilka egenskaper de vill förmedla via kläder, avsågs

även att undersöka om dessa faktorer påverkar deras beslut att inte konsumera

secondhandkläder.

Under intervjuerna berättar sex av åtta respondenter om sin önskan att förmedla

modevetenehet och eftertanke kring sina klädval. Andra attribut som framkommer är strävan

efter stilrenhet, fräschhet, lyx och enkelhet. Två av respondenterna uttrycker också önskan att

förmedla egenskaper som trygghet och självsäkerhet. Två av åtta respondenter betonar att

deras klädval och det budskap de vill förmedla varierar beroende på den aktuella situationen.

Respondenterna beskriver hur de med hjälp av kläder förstärker specifika attribut som passar

in i olika sammanhang. Respondent 5 berättar att hon exempelvis anpassar sin klädsel i

arbetssituationer för att ge ett professionellt intryck.
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Samtliga respondenter fick därefter en följdfråga om de anser att deras kläder faktiskt kan

förmedla de önskade attributen, där sju av åtta respondenter anser att de kan det. Respondent

1 uttrycker att kläder kan återspegla en individuell personlighet och ser en koppling mellan

vem hon strävar efter att vara som person och hennes klädval. Respondent 2 som strävar efter

att förmedla en känsla av lyx i sina klädval, undviker att bära slitna byxor och noppiga tröjor,

eftersom det strider mot de attribut hon vill uttrycka. Två av åtta respondenter uttrycker att de

i nuläget inte kan förmedla en önskad bild av sin identitet med hjälp av kläder, endast på

grund av ekonomiska skäl.

“Ja men kläder kan verkligen hjälpa mig att stärka det jag vill förmedla om mig

själv. Om man har dålig hy, då hjälper kläder till att stärka självförtroendet.” -

Respondent 5

Resultatet från respondenterna kan kopplas till Gutmans (1982) teori om mål-medel-kedjan.

Respondenternas mål är i detta fall vad de vill förmedla om deras identitet. Resultatet visar att

kläder kan användas som ett medel för att förmedla detta, trots att vissa respondenter anger att

det finns utmaningar att göra det i dagsläget på grund av ekonomiska skäl. Kedjan blir de

värderingar och attityder respondenterna har till kläderna samt företagen de väljer att

konsumera från. Deras värderingar kan antingen vara gentemot ett visst klädesplagg eller ett

företag. Slutsatsen som kan dras är att respondenterna väljer att konsumera kläder de

associerar med de attribut de önskar att förmedla om deras identitet. Därmed kan även

respondenternas klädval tolkas som en del av deras identitetsskapande och även stärka sin

personliga identitet samt självbild.

5.6 Sammanfattning av resultat
Följande del besvarar studiens frågeställningar utifrån resultatet och analysen.

1. Vilka faktorer uppfattar kvinnliga studenter påverkar deras beslut gällande

klädkonsumtion?

En av de främsta faktorerna kvinnliga studenter uppfattar påverkar deras beslut gällande

klädkonsumtion är ekonomi. De upplever att deras situation som studenter medför en

ekonomisk begränsning vilket påverkar mängden kläder de inhandlar och från vilka företag

de köper kläder. Utöver ekonomi, är sociala medier och marknadsföring två faktorer de
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uppfattar påverkar deras beslut gällande klädkonsumtion. Respondenterna upplever att

kreatörer på sociala medier, både influencers och kreatörer med mindre antal följare, påverkar

dem i form av klädinspiration men även klädkonsumtion. De uppfattar att kreatörerna visar

upp kläderna på ett inspirerande sätt och hänvisar till var de kan köpa produkten, vilket

underlättar för konsumtion. Det är även återkommande att marknadsföring direkt från

företagen är något som respondenterna upplever påverkar deras beslut gällande

klädkonsumtion. Respondenterna förklarar att marknadsföringen kan ske i olika form,

exempelvis direktmarknadsföring via SMS, annonser på sociala medier och via företagens

hemsidor. Respondenterna uppfattar att direkt marknadsföring och annonser ofta är

personanpassade med erbjudanden, vilket de upplever kan vara en bidragande faktor till att de

väljer att konsumera.

2. Hur uppfattar kvinnliga studenter att opinionsledare har en inverkan på deras

värderingar och identitet?

Resultatet visar att kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare delvis kan påverka deras

värderingar. Exempelvis uppfattar respondenterna att omgivningens negativa åsikter och

värderingar om secondhandkläder har större påverkan än de positiva åsikterna, vilket kan

bero på att det bekräftar de värderingar respondenterna redan har. Eftersom värderingar oftast

är djupt grundläggande kan de vara svåra att påverka. Detta bekräftas när respondenterna

uttrycker att secondhandkläder är ett bra koncept och att några personer i deras omgivning

konsumerar det, men väljer ändå att avstå från det. Däremot svarar de flesta av

respondenterna att de tror att de skulle börja konsumera secondhandkläder om deras

opinionsledare hade visat upp och konsumerat mer av det, vilket tyder på att de påverkas av

deras opinionsledare.

Resultatet visar att kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare kan ha inverkan på deras

identitet. Det framgår att respondenterna både identifierar sig med specifika personer och att

de anpassar sina klädval för att förmedla önskade attribut kopplat till deras identitet. En

koppling mellan köpbeslut och identitetsskapande är att respondenterna upplever att personer

de identifierar sig med kan påverka vilka företag de väljer att handla från. Respondenterna

kan identifiera sig med deras opinionsledare, vilket i denna studie innefattar kreatörer och

influencers på sociala medier samt kompisar i respondenternas omgivning.
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3. Vad finns det för samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val

att avstå från att konsumera secondhandkläder?

De främsta opinionsledare kvinnliga studenter upplever påverkar deras klädkonsumtion är

privatpersoner i deras omgivning och kreatörer på sociala medier. I resultatet framgår det

samband mellan var respondenterna och deras opinionsledare konsumerar kläder från. De

företag respondenterna uppfattar att personer i deras omgivning och kreatörer de följer

konsumerar kläder från visar sig främst vara fast fashion företag, vilket respondenterna

förklarar stämmer överens med var de själva konsumerar kläder från. Att respondenterna

tydliggör att de blir inspirerade gällande klädkonsumtion från deras opinionsledare, samt att

de väljer att konsumera från samma företag, tyder på att opinionsledare har ett inflytande

över var respondenterna konsumerar kläder från. Eftersom majoriteten av deras

opinionsledare inte konsumerar secondhandkläder, finns det ett samband mellan

opinionsledare och kvinnliga studenters val att inte heller konsumera secondhandkläder.

Det framgår i resultatet att respondenterna upplever att det finns attribut hos deras

opinionsledare som de kan identifiera sig med. Att de personer respondenterna identifierar sig

med inte handlar secondhandkläder kan därav ha ett samband med att de själva inte heller gör

detta. Ytterligare samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och valet att avstå från

att konsumera secondhandkläder är deras värderingar och åsikter gällande secondhandkläder.

Resultatet visar att opinionsledare har liknande värderingar kring secondhandkläder som

respondenterna. Respondenterna nämner vissa argument till varför det är positivt att

konsumera secondhandkläder, men deras uppfattning är att de negativa värderingarna väger

tyngre. Det framkommer inte tydligt vad kreatörerna på sociala medier har för ståndpunkt

gällande secondhandkläder. Däremot har respondenterna uppfattningen att deras omgivning

till största del hade liknande syn på secondhandkläder som de själva. Det är sannolikt att

opinionsledare påverkar respondenternas värderingar och uppfattningar kring

secondhandkläder, vilket i sin tur kan påverka deras val att avstå från att konsumera det.

Däremot finns det personer i respondenternas omgivning som ibland handlar

secondhandkläder och har en positiv attityd till det, vilket gör att respondenterna delvis

exponeras av positiv information om secondhandbranschen. Däremot anger respondenterna

att fler personer i deras omgivning har negativa upplevelser och attityder till

secondhandkläder, vilket de anser väger tyngre.
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6. Slutdiskussion

Detta kapitel kommer att diskutera resultaten för att skapa en djupare förståelse för eventuella

bakomliggande orsaker. Därefter kommer resultatet kopplas till studiens syfte och huruvida

det har uppnåtts.

6.1 Diskussion om bakomliggande faktorer

Samtliga respondenter uttrycker att de har ett måttligt modeintresse vilket går att diskutera

om det skulle kunna vara en faktor som påverkar deras klädkonsumtion. Trots att detta inte

var en aspekt som de själva nämnde angående faktorer som de uppfattar påverkar deras

klädinköp, kan det vara något som påverkade resultatet. Om respondenterna hade varit helt

ointresserade av mode och kläder hade eventuellt andra faktorer trätt fram i deras

klädkonsumtion. Det går att anta att behovet av kläder till följd av ny säsong eller att tidigare

kläder blivit trasiga, skulle vara en mer betydande faktor till klädkonsumtion. Om

respondenternas intresse för mode hade varit större, hade eventuella anledningar till

konsumtion av kläder snarare varit att mode är en hobby. Den tidigare forskningen (Wang et

al., 2022; Koay et al., 2022) visar att det främsta motivet till att folk konsumerar

secondhandkläder är att tillfredsställa deras behov av exklusivitet och att hitta unika plagg.

Därav hade respondenternas resultat möjligtvis sett annorlunda ut om deras modeintresse var

högre, eftersom de möjligtvis hade velat hitta mer unika och roliga plagg för att fylla ett annat

behov.

I resultatet synliggjordes sambandet mellan att respondenterna konsumerar från samma

företag som deras opinionsledare, vilket kan indikera på att opinionsledare kan ha en

inverkan över var kvinnliga studenter konsumerar sina kläder från. Med det sagt, är det även

värt att nämna att en förklaring till sambandet hade kunnat vara att respondenterna aktivt

väljer att följa kreatörer som konsumerar kläder från samma företag som de själva. Däremot

finns fortfarande aspekten kvar gällande att deras vänner konsumerar kläder från samma

företag som respondenterna konsumerar från. I det sambandet kan man anta att det är mindre

troligt att de väljer vänner utefter var det konsumerar kläder från. Däremot finns perspektivet

gällande gruppidentitet, vilket kan vara en bidragande faktor till att de konsumerar från

samma företag som sina vänner.
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Det är intressant att lyfta att när deltagarna tillfrågades om vilka faktorer de uppfattar

påverkar deras beslut gällande klädkonsumtion, nämnde ingen av dem opinionsledare som en

påverkande faktor. En möjlig förklaring kan vara att de anser att andra faktorer som mer har

betydande, eller att opinionsledarnas påverkan sker mer subtilt. Under intervjuerna

undersöktes respondenternas syn på marknadsföring och sociala medier. Det framkom att

opinionsledare, inklusive influencers, befinner sig på sociala medier och i olika former av

marknadsföring. Senare under intervjuerna visade det sig att deltagarna uppfattar att

opinionsledare är en avgörande faktor som påverkar deras klädkonsumtion. Kopplat till att

respondenterna upplever att de blir påverkade av marknadsföring, går det även diskutera hur

respondenternas klädkonsumtion skulle kunna se ut om de hade exponerats mer av

marknadsföring från secondhandföretag. Eftersom respondenterna upplever att

marknadsföring är något de blir påverkade av gällande klädkonsumtion, skulle det eventuellt

leda till att respondenterna blir mer benägna att konsumera secondhandkläder.

En ytterligare aspekt som är relevant att ta upp är attribut som respondenterna önskar

förmedla om sin identitet, kopplat till ord de förknippar med secondhandkläder. Den tidigare

forskningen av Wang et al. (2022) visar likheter med denna studies resultat, angående att

människor inte väljer att konsumera secondhandkläder eftersom de associerar det med

fattigdom och icke hygieniskt. Ord som respondenterna förknippar med secondhandkläder är

bland annat “ofräscht”, “äckligt” och “fattigt”. Attribut som respondenterna personligen

strävar efter är “stilrenhet”, “fräschhet”, “lyx” och “enkelhet”. Respondenterna menar att de

kan förmedla dessa attribut genom sina klädval, vilket är intressant att diskutera om detta är

en anledning till varför de inte väljer att konsumera secondhandkläder. Med utgångspunkt i

mål-medel-kedjan kan slutsatsen dras att kvinnliga studenter har ett mål de vill uppnå genom

sina kläder, som utgör medlet, och att de väljer specifika kläder utifrån värderingar som utgör

kedjan för att koppla till detta mål.

6.2 Diskussion i relation till studiens syfte

Studiens syfte var att skapa en förståelse för hur kvinnliga studenter uppfattar att

opinionsledare påverkar deras klädkonsumtion. Med hjälp av tvåstegshypotesen kunde

kvinnliga studenters opinionsledare definieras. Därefter fick de kvinnliga studenterna

redogöra för hur de själva uppfattar att de influeras och påverkas av deras opinionsledare,

samt hur de handlar utefter det. Detta gav möjlighet att skapa en djupare förståelse över
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processen gällande hur opinionsledare inspirerar och uppmanar till klädkonsumtion. Katz

(1957, s. 63–64) skriver att en aspekt av tvåstegshypotesen är att informationen som når

publiken är influerad av opinionsledarens tankar och värderingar. Att ta hänsyn till detta

skapar även en förståelse för vilken typ av företag kvinnliga studenter konsumerar från kan

påverkas av de företag opinionsledare visar upp. Med detta sagt, är det av betydelse att

tydliggöra att det är hur studiens deltagare uppfattar att opinionsledare påverkar, men att det

finns svårigheter att mäta hur de faktiskt blir påverkade.

Kvinnliga studenter uppfattar att de kan identifiera sig med deras opinionsledare. Gällande

personer i sin omgivning kan de identifiera sig med allt från egenskaper och livsstil till

kläder. Detta skiljer sig från kreatörer på sociala medier där respondenterna främst upplever

att de identifierar sig med deras klädstil. Det framgick från en del respondenterna att de ser

upp till och önskar efterlikna kläder från influencers de följer på sociala medier. Detta är en

del av att skapa en djupare förståelse för hur kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare

påverkar deras klädkonsumtion. De kvinnliga studenterna upplever att opinionsledare har en

inverkan gällande deras klädkonsumtion eftersom att de själva vill efterlikna och identifiera

sig med dem.

Mål-medel-kedjan var ett verktyg som användes för att förstå hur kvinnliga studenter kopplar

sina värderingar och mål till produkter samt varumärken. Gutman (1982, s. 60–61) skriver att

mål kan variera mellan individer och exempelvis handla om ett identitetsskapande. Att ha i

åtanke att opinionsledare har attribut de kvinnliga studenterna kan och vill identifiera sig

med, ger en bild av att det kan tolkas som ett mål utifrån mål-medel-kedjan. Respondenterna

upplever att det finns vissa företag, främst fast fashion-företag, som kan fungera som ett

medel för att uppnå målet av att efterlikna deras opinionsledare klädmässigt. Däremot

upplever kvinnliga studenter att secondhandföretag inte kan ses som ett medel, vilket kan

antas bero på deras åsikter och värderingar kring secondhandkläder. Att kunna definiera deras

mål i form av att de inspireras och identifiera sig med opinionsledare, gav en ytterligare

förståelse för hur opinionsledare påverkar kvinnliga studenters klädkonsumtion.

Sammanfattningsvis har studiens syfte uppnåtts genom att det har skapats en djupare

förståelse för hur kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare påverkar deras

klädkonsumtion. Forskningsluckan som studien avsåg att fylla gällande varför människor

väljer att avstå från att konsumera secondhandkläder har fyllts. Studien har uppnått att fylla
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luckan med kunskap om anledningar till att människor avstår från att konsumera

secondhandkläder med hänsyn till påverkan från opinionsledare. Studien har även bidragit

med kunskap angående vilka värderingar och åsikter kvinnliga studenter har kring

secondhandkläder. Dessutom har studien undersökt generella faktorer som kvinnliga

studenter upplever påverkar deras beslut gällande klädkonsumtion, vilket kan vara orsaker till

att de inte väljer att konsumera secondhandkläder.

Textilproduktionen orsakar en betydande del av klimatpåverkan, varav majoriteten utgörs vid

produktionen av kläder (Naturvårdsverket, 2023). Den tidigare forskningen tydliggör även

hur hållbar konsumtion kan motverka problematiken, där secondhandkläder kan vara en del

av den hållbara konsumtionen (Wang et al., 2022, s. 157). Trots detta finns det människor

som väljer att konsumera nyproducerade kläder, i stället för att vända sig till

secondhandbranschen. Denna studie har bidragit med en ökad förståelse för samspelet mellan

kvinnliga studenters beslut att avstå från att konsumera secondhandkläder och vad de

uppfattar påverkar deras beslut gällande klädkonsumtion. Denna kunskap kan bidra till att

stödja hållbara samhällsförändringar, dels på individnivå men även i en större skala.
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7. Slutsats
Sammanfattningsvis visar resultatet att de främsta faktorerna respondenterna själva anger att

de uppfattar påverkar deras klädkonsumtion är ekonomi, sociala medier och marknadsföring.

Efter följdfrågor och fördjupning under intervjuerna framkommer det även att kvinnliga

studenter uppfattar att opinionsledare kan påverka deras klädkonsumtion. Därmed kan

slutsatsen dras att faktorerna som kvinnliga studenter uppfattar påverkar deras

klädkonsumtion är ekonomi, sociala medier och marknadsföring, men även opinionsledare.

Resultatet visar att respondenterna uppfattar att opinionsledare delvis har en inverkan på

deras värderingar och identitet, däremot på olika sätt. Kvinnliga studenter upplever att de

känner starkare kopplingar till sina opinionsledare i sin omgivning, som kompisar, angående

att dela liknande värderingar, samt känna grupptillhörighet. Å andra sidan upplever kvinnliga

studenter att opinionsledare på sociala medier, som influencers och kreatörer, kan sprida

kunskap och forma värderingar, alternativt att de vill identifiera sig med opinionsledare

klädmässigt.

Resultatet tyder på att det finns ett samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och

deras val att avstå från att konsumera secondhandkläder. Dels gällande att opinionsledare kan

ha en inverkan på vilka företag kvinnliga studenter konsumerar från. Detta kan även kopplas

till att opinionsledare kan ha en inverkan på kvinnliga studenters värderingar och identitet,

vilket kan påverka valet att inte konsumera secondhandkläder.

7.1 Vidare forskning
Denna studie undersöker en målgrupp med en ekonomisk begränsning på grund av att

deltagarna är heltidsstudenter, vilket kan ha påverkat resultatet. Ett förslag till vidare

forskning är därav att genomföra en liknande studie på en målgrupp som är höginkomsttagare

för att se på vilket sätt den ekonomiska situationen förändrar resultatet.

Med hänsyn till studiens storlek är den begränsad till endast åtta deltagare. Denna studie

synliggjorde hur kvinnliga studenter uppfattar att deras klädkonsumtion påverkas av deras

opinionsledare. En vidare forskning skulle kunna vara att applicera resultaten av studien i en

kvantitativ studie med ett större antal kvinnliga studenter. Då skulle eventuellt slutsatser

kunna dras huruvida studiens resultat går att generalisera till den valda målgruppen.
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Denna studie genomfördes i Sverige med svenska deltagare, vilket är en aspekt som är värd

att ha i åtanke kan ha påverkat resultatet. Detta på grund av att länder har olika kulturer vilket

kan ha en inverkan gällande exempelvis värderingar och beteenden. Om studien skulle

genomförts i ett annat land med andra deltagare skulle det eventuellt påverkat resultatet.

Därav hade ett förslag till vidare forskning varit att genomföra en liknande studie i ett annat

land för att kunna undersöka hur resultatet hade skiljt sig från denna studie.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide
Kategori 1. Medier och opinionsledare

- Kan du berätta hur ditt intresse för mode ser ut?
- Var får du klädinspiration från?

- Följdfråga: Vilka medier eller personer tar du regelbundet del av som
inspirerar dina klädval eller din klädkonsumtion? Tex: sociala medier
(annonser, influencers, kändisar, privatpersoner, kompisar), TV-program,
tidningar.

- Hur förhåller du dig till det du blir inspirerad av? Tex: köper, hittar liknande plagg
hemma.

- Om du vet, vilka klädföretag konsumerar de personer du får inspiration från? Tex: Om
någon person gör ett samarbete/lägger upp innehåll på ett plagg från ett specifikt
företag.

- Följdfråga: Stämmer detta överens med vilka affärer du konsumerar dina
kläder?

- Upplever du att reklam och marknadsföring från klädföretag påverkar dina köpbeslut?
Tex: Lockas du av reklam, annonser osv?

- Följdfråga: Är det någon typ av marknadsföring eller reklam som du tror har
större påverkan på dig gällande klädkonsumtion? (instagram annonser,
influencer marketing, tidningar, gatu annonser)

- Föredrar du att handla i butiker eller på nätet?
- Vilka klädföretag konsumerar du mest av?

- Följdfråga: Vad är det du anser är de mest positiva aspekterna av dessa
företag?

Kategori 2. Faktorer som påverkar klädkonsumtion
- Vad tror du påverkar ditt beslut att köpa kläder? (Öppen fråga för att låta

respondenterna reflektera fritt)
- På vilket sätt tror du ditt nuvarande ekonomiska läge påverkar dina klädinköp?
- På vilket sätt tror du att trender påverkar dina klädinköp?
- Var tar du del av trender? Tex: Influencers, annonser, kompisar.
- Tar du hänsyn till hållbarhet när du gör klädinköp? I så fall, hur?

Kategori 3. Värderingar och identitet
- Vet du vad orden värderingar och identitet innebär?
- Vad hade du velat att dina kläder förmedlar eller säger om dig och din identitet? (Det

behöver nödvändigtvis inte vara vad det faktiskt förmedlar, utan mer vad du hade
önskat att det förmedlar).

- Följdfråga: Känner du att du med hjälp av kläder kan bidra till att förmedla
denna bild av dig och din identitet?
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- Vad har du för åsikter och värderingar kring secondhandkläder? Tex: Tycker du att det
är bra, inte bra, ofräscht, ekonomiskt, svårt att hitta bra kläder/storlekar → Kan vara
både positivt och negativt.

- Finns det personer du kan identifiera dig med gällande kläder? Tex: Någon du ser upp
till, kändis, influencer, vänner.

- Följdfråga: Finns det något annat än kläder, såsom egenskaper, som du kan
identifiera dig med hos dessa personer?

- Vet du vad din omgivning eller vänkrets har för åsikter om eller om de konsumerar
secondhandkläder?

- Tror du att din personliga identitet och värderingar påverkar ditt val att inte köpa
secondhandkläder?

- Kan du beskriva hur du tror att din omgivnings åsikter kring secondhandkläder
påverkar ditt beslut om att inte köpa secondhandkläder?

- Avslutande fråga: Ifall fler av de personer du får klädinspiration ifrån skulle
konsumera och visa upp secondhandkläder, tror du att det skulle kunna få dig att göra
detsamma/är det större sannolikhet att du också skulle börja konsumera
secondhandkläder?
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Bilaga 2 - Kodningsschema

Tema Subtema Koder

Opinionsledare

Omgivning Privatpersoner i respondenternas
omgivning som kan tolkas som
opinionsledare. Exempelvis
kompisar, familj, klasskompisar
osv.

Kreatörer på sociala medier Personer som publicerar innehåll
på sociala medieplattformar och
kan tolkas vara opinionsledare för
respondenterna.

Förhållningssätt Hur respondenterna agerar och
handlar utifrån opinionsledare,
kopplat till deras klädkonsumtion.

Faktorer som påverkar
klädkonsumtion

Ekonomi Om respondenterna uppfattar
ekonomi som en faktor som
påverkar deras klädkonsumtion.
Oavsett om de anser att det
begränsar eller inte.

Sociala medier och
marknadsföring

Om respondenterna uppfattar att
sociala medier och
marknadsföring påverkar deras
klädkonsumtion.

Åsikter och värderingar

Omgivningens åsikter om
secondhandkläder

Hur respondenterna uppfattar vad
deras omgivning har för åsikter
och värderingar kring
secondhandkläder. Både positiva
och negativa åsikter och
värderingar.

Respondenternas åsikter om
secondhandkläder

Respondenternas åsikter och
värderingar kring
secondhandkläder. Både positiva
och negativa åsikter och
värderingar.

Identitet och
identitetsskapande

Identifiering med person Hur respondenterna identifierar
sig med personer, vare sig det är
opinionsledare på sociala medier
eller i omgivningen. Kan vara
identifiering via kläder,
personlighet eller livsstil.

Respondenternas kläder och
identitet

Vad respondenterna önskar att
förmedla om sin identitet genom
sina klädval.
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