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Denna studie syftar till att skapa en djupare forstaelse for hur kvinnliga studenter uppfattar att
opinionsledare paverkar deras klidkonsumtion. Studien undersoker varfor den utvalda
malgruppen viljer att avsta fran att konsumera secondhandklidder. Detta dr av intresse med
tanke pa den 6kade medvetenheten om klddindustrins negativa miljopaverkan och den 6kade
populariteten av att kopa secondhandkldder. Det &r vésentligt att undersoka detta utifran
opinionsledare, da det kan ha en inverkan gillande ménniskors konsumtion. For att uppna
syftet med studien har tre fragestillningar utformats. Den forsta fragestillningen ar géllande
vilka faktorer kvinnliga studenter uppfattar paverkar deras beslut géllande kladkonsumtion.
Den andra fragestéllningen undersoker hur de uppfattar att opinionsledare har en inverkan pa
deras virderingar samt identitet. Den tredje fragestéllningen &r vad det finns for samband
mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val att avstd fran att konsumera
secondhandklider. Studiens metod innefattar en kvalitativ undersékning i form av intervjuer
som har transkriberats, kodats och strukturerats utifran en tematisk analys. Studiens deltagare
innefattar atta kvinnliga heltidsstudenter som inte konsumerar secondhandkldder. Resultatet
har analyserats utifran tva teorier: tvdstegshypotesen och mal-medel-kedjan. Studiens resultat
visar att de frimsta faktorerna som malgruppen uppfattar paverkar deras klddkop ar ekonomi,
sociala medier och marknadsforing. Kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare kan ha
en viss inverkan bade géllande virderingar och identitet. Resultatet visar dven att det finns
flera samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val att inte konsumera

secondhandklidder, exempelvis dsikter och vérderingar géllande secondhandkléder.
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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 fordndringar i samhaéllets
trender, vilket i sin tur paverkat ménniskors preferenser och beteende. Influencers, vilket kan
tolkas som opinionsledare 1 den digitala virlden, dr en bidragande faktor till dessa
forandringar. Forskning visar att denna form av opinionsledare har inverkan pa manniskors
kopbeslut (Zak & Hasprova, 2019, s. 1). Det har skett en fordndring i méanniskors
konsumtionsmdnster gillande kldder (Wang et al., 2022, s. 165). Méanniskor har overgétt frin
att masskonsumera fast fashion-kldder till att handla secondhandkléder pé grund av en 6kad
medvetenhet om hallbarhet. Pa grund av detta har efterfrdgan av begagnade klader 6kat pa
marknaden och fler manniskor &r intresserade av att handla kldder secondhand (Damme &
Vermoesen, 2009). En 6kad efterfragan innebir ett storre utbud, vilket ar ytterligare en faktor
till secondhandbranschens tillvixt. Secondhandmarknaden uppskattas fordubblas inom de
kommande fyra &ren, vilket dr elva ganger mer &n uppskattningen for marknaden inom

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

Definitionen av secondhandkléder &r kldder som inte dr nyproducerade, utan har haft minst en
tidigare dgare. Kladerna kan fortfarande vara av god kvalitet och i gott skick, och kan hittas i
secondhandforetagens butiker eller ndtbutiker (Intertop, 2022). Fast fashion &r en term som
oversatts till snabbmode, och anvinds for att beskriva klddkollektioner som tillverkas snabbt
for att matcha pagéende trender. Fast fashion innebar massproduktion eftersom det ar
billigare och snabbare tillverkningsmetoder. Detta leder till att klidesplaggen siljs till lagre

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

Enligt en Sifo-undersokning fran forvaringsforetaget Elfa (2022) uppger var sjunde svensk att
de véljer secondhand eller vintage nér de inhandlar kldder. Grupperna som ligger i framkant
géllande secondhandkonsumtion &dr den yngre generationen och framfor allt kvinnor (Avfall
Sverige, 2017). I en hallbarhetsundersokning uppgav nastan hélften av kvinnorna att de
handlat secondhandkldder under de tre senaste aren, till skillnad frdn ménnen dir knappt en
tredjedel hade gjort det (Avfall Sverige, 2017). Detta 6verensstimmer med en undersokning
om hushéllens konsumtionsvanor, som visar att antalet personer som véljer secondhand 6kar
och att det framfor allt géller kvinnor (Infostat, 2023). Det framsta motivet till att konsumera
begagnat mode visar sig vara att det dr billigt och ekonomiskt, dérefter 4r anledningarna att

det dr bra for miljon samt att det gdr att hitta unika plagg (Avfall Sverige, 2017). Elfa (2022)



menar att hallbart mode &r en etablerad trend bland unga kvinnor, vilket dven 4r en faktor till
att gruppen viéljer att konsumera det. Orsakerna till varfor vissa avstér fran att konsumera
kldder secondhand é&r att det inte passar personens kladstil och att vissa uppger att de inte vill

bara kldder ndgon annan anvént (Avfall Sverige, 2017).

Det finns flera aspekter som péverkar méanniskors klddkonsumtion, bland annat personliga
vérderingar, vikten av att tillhora en grupp och skapa en personlig identitet. Identitet dr en
avgorande faktor vid konsumtion av kldder och bidrar till att ménniskor far uttrycka sig pa
olika sitt (McNeill & Moore, 2015, s. 212). Laitala och Grimstad (2018) menar att om
ménniskor exempelvis viljer att kopa nyproducerade eller begagnade kldder, aterspeglas
konsumenternas personliga virderingar i deras konsumtionsbeteende. Hur djupt liggande
dessa virderingar ér, avgor dock om eller hur mycket det aterspeglas 1 konsumentens
handlingar. I vissa fall kan andra aspekter viga tyngre och avgora hur en persons
konsumtionsbeteende ser ut, vare sig det dr géllande trender, medier eller opinionsledare,

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

1.2 Problemformulering

Textilproduktionen star for en betydande del av klimatpéverkan, dér nyproducerade klader
utgdr majoriteten av paverkan (Naturvardsverket, 2023). Konsumtionen av kldder per person
1 Sverige dr hog i jamforelse med andra ldnder. En orsak till detta &r att svenskarna anviander
sina textilier under kortare perioder jamfort med andra lander, trots att klddernas livslangd
inte dr forbrukad (Naturvardsverket, u.d). Kostnaderna for arbetskraften ar 1ag, vilket gor att
tillgdngen till nyproducerade och billiga kldder 6kar. Detta har gett upphov till att svenska
hushall har spenderat mindre pengar pa inkdp av klidder, samtidigt som méngden inkdpta
textilier har 6kat med cirka 30 procent (Naturvardsverket, u.d). En l0sning pa den negativa
miljopaverkan fran textilier dr att forldnga livsldngden pé kldderna, detta kan ske genom att

handla och sélja klader secondhand (Naturvardsverket, u.4).

Trots denna 16sning fortsitter manga ménniskor att konsumera nyproducerade kldder.
Det ar darfor av intresse att undersoka vilka faktorer som kvinnliga studenter uppfattar
paverkar deras beslut gillande klddkonsumtion. Det &r sérskilt intressant att undersoka
kvinnor dé de ingar i gruppen dér populariteten av att handla secondhandkldder har véxt.

Detta kan bidra till en 6kad forstielse for samspelet mellan individers beslut och vad de



uppfattar paverkar dem utifrdn externa faktorer, vilket i sin tur kan stodja héllbara
fordndringar pd samhaéllsniva. Det dr dessutom relevant att undersdka hur kvinnliga studenter
uppfattar att opinionsledare paverkar deras virderingar och identitet, samt hur detta i sin tur

kan pdverka dem att avstd fran att konsumera secondhandkléder.

1.3 Syfte och fragestéllningar

Studiens syfte dr att skapa en forstéelse for hur kvinnliga studenter uppfattar att

opinionsledare paverkar deras klidkonsumtion.

Foljande fragestéllningar kommer besvaras:
1. Vilka faktorer uppfattar kvinnliga studenter paverkar deras beslut géllande
kladkonsumtion?
2. Hur uppfattar kvinnliga studenter att opinionsledare har en inverkan pd deras
varderingar och identitet?
3. Vad finns det f6r samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val

att avsta fran att konsumera secondhandkliader?



2. Forskningsoversikt

Foljande kapitel presenterar forskningsféltet som innehaller tidigare studier om foljande:
klddkonsumtionens miljopaverkan, argument till varfor folk konsumerar secondhandklidder,
influencers och identitet och kldder. Avslutningsvis presenteras den forskningslucka studien

avser att fylla.

2.1 Kladkonsumtionens miljopéverkan

Produktionsprocessen och konsumtionen av klader har massiv paverkan pd miljon och
klimatet (Wang et al., 2022, s. 157). McNeill och Moore (2015, s. 212) skriver att fast fashion
forandrade klddbranschen och konsumentattityder till kladforbrukning.
Lagkostnadsproduktion och materialanskaftning frn utlindska industriella marknader ledde
till en kultur av impulskdp inom modeindustrin, dér nya klddstilar blev introducerade varje
vecka (McNeill & Moore, 2015, s. 212-213). Farrant et al. (2010) antyder att det aktiva
trendskapandet och stidndiga skiftet av vad som betraktas vara populart leder till att klader
ofta anses som forbrukade 1angt innan dess livscykel egentligen dr over. Detta pd grund av att
ménniskor vill bédra kldder som &r uppdaterade inom modebranschen och darav konsumerar

nya kldder trots att de gamla fortfarande ar vilfungerande (Farrant et al., 2010, s. 727).

Mizrachi och Tal (2022) skriver att forskning konsekvent bekraftar omfattningen av
fororeningarna som frigérs 1 samband med modeindustrin och visar att modeindustrin sldpper
ut mer dn 98 miljoner ton icke-férnybara resurser varje ar. Detta placerar modeindustrin pa en
andra plats av de mest fororenande industrierna (Mizrachi & Tal, 2022, s. 1156). Férutom att
vara den nést mest fororenade industrin, har tillverkningen av mobiltelefoner gjort
modeindustrin till den ndst mest utnyttjade industrin i virlden. Teknikens utveckling okar
konsumtionen av kldder och har en betydande roll i fast fashion industrin. Internet och sociala
nitverk ger konsumenter tillgdng till stora méngder information om de senaste trenderna och

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

Som en 16sning for att motverka problematiken med 6verkonsumtion och massproduktion av
kldder har konceptet hallbar konsumtion utvecklats, vilket innebir att utnyttja kléder till fullo
och minska svinnet (Wang et al., 2022, s. 157). Hallbar konsumtion som
secondhandkonsumtion 6ppnar dven mdjligheten fér ménniskor med begrinsad ekonomi att

kunna f6lja modetrender, da priserna ofta dr lagre (Herjanto et al., 2023, s. 54).



2.2 Argument till varfor folk konsumerar secondhandklader

Wang et al. (2022) undersoker argument och barridrer for konsumenter i Kina géllande att
kopa secondhandkldder. Resultatet visade att de frémsta anledningarna till att mé@nniskor
konsumerar secondhandklider ar for att hitta unika och roliga plagg, direfter poéngterar de
att allt farre ndmnde milj6 samt ekonomi som orsaker (Wang et al., 2022, s. 165). Detta
resultat skiljer sig frdn Cervellon et al. (2012, s. 969), dér studien resulterade 1 att
laginkomsttagare dr mer benégna att konsumera secondhandklidder pa grund av ekonomiska

skal.

Likheten mellan studien fran Wang et al. (2022, s. 165) och Koay et al. (2022, s. 1370) &r att
bada deras resultat visar att malgruppen for secondhandklidder dr hginkomsttagare, men att
det frimsta motivet ar att tillfredsstélla deras behov av exklusivitet och att hitta unika plagg.
Herjanto et al. (2023) inriktar sig pa unga minniskors attityder gentemot att konsumera
secondhandklidder. Resultatet visar att de personer som deltog i studien lockas av de laga
priserna, men framfor allt av klddernas unika karaktir, 6verraskningselement och

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

Aterkommande orsaker till att ménniskor viljer att inte konsumera secondhandkléder r en
riddsla for att associeras med fattigdom och kénsla av att kldderna som séljs ar ohygieniska
(Wang et al., 2022, s. 158). Forskning indikerar dock att de tidigare vanligt forekommande
attityderna kring att secondhandklédder ansags vara ohygieniska har minskat eftersom det har
blivit vanligare for secondhandbutiker att tvitta kladerna innan de séljs (Herjanto et al., 2023,
s. 60). Forskning visar att ménniskor som tagit steget att konsumera secondhandkldder vid
nagot tillfalle och fatt en positiv upplevelse ér till storre grad benégna att gora det igen, vilket

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

For att sammanfatta den tidigare forskningen gillande konsumtion av secondhandkléder, har
studier huvudsakligen fokuserat pa faktorer som motiverar minniskor till att konsumera
secondhandklédder (Cervellon et al., 2012; Herjanto et al., 2023; Koay et al., 2022; Wang et
al., 2022). Tidigare studier har varit djupgaende gillande att studera manniskors argument till

att kopa secondhandkléder.



2.3 Influencers

Kadekova och Holienc¢inova (2018, s. 92) definierar en “influencer” som en person med en
betydande méngd foljare pa sociala medier och har byggt upp en trovirdighet hos sin publik.
Varumirken anvénder sig av influencer marketing, dir influencers far betalt av foretag att
marknadsfora produkter och tjénster till sina foljare, detta for att Overtala sina foljare att kdpa
dessa varor. Forfattarna menar att anledningen till att en influencer har makten att paverka
andras kdpbeslut har att géra med deras kunskap, position, auktoritet eller relation till sina
foljare (Kadekova & Holienc¢inova, 2018, s. 92-95). Zak och Hasprova (2019) skriver att
influencers ar den nya varianten av opinionsledare 1 den digitala varlden. Forfattarna skriver
om hur sociala medier har fordndrat séttet manniskor kommunicerar med varandra och att
influencer marketing &r ett verktyg for att paverka konsumenters kdpbeteende (Zak &

Hasprova, 2019, s. 1-2).

Kadekova och Holienc¢inova (2018, s. 95) skriver att forskning bekriftar att 92 procent av
konsumenterna siger att de litar pd word-of-mouth rekommendationer fran sina bekanta,
sléktingar, vinner eller influencers mer 4n ndgon annan typ av reklam. Resultatet i Zak och
Hasprovas studie (2019, s. 3) visar att drygt en femtedel av respondenterna skulle kdpa en
produkt enbart pa grund av att den var marknadsford av deras favoritinfluencer. Resultatet 1
studien visar dven att uppemot hélften av respondenterna blir paverkade av influencers vid
kop av kldder (Zak & Hasprova, 2019, s. 4). Sammanfattningsvis visar tidigare studier att
influencers och opinionsledare har haft en betydande roll pd konsumenters kdpbeteende

(Kadekova & Holiencinova, 2018; Zak & Hasprova, 2019).

2.4 Identitet och klader

McNeill och Moore (2015, s. 212) skriver att identitet dr viktigt vid konsumtion av kldder och
paverkas av méinniskans 6nskan att uttrycka sig sjdlv. Ménniskor har en 6nskan att skapa en
individuell identitet genom mode som passar inom grianserna for sociala normer och
forvantningar. Forskarna skriver att fast fashion ér vanligt forekommande hos konsumenter
som styrs av impulskdp och soker stindig fordndring i sitt konsumtionsbeteende. De menar
att personer som &r ute efter en ny identitet tenderar att prioritera fast fashion framfor ett
etiskt och hallbart alternativ som secondhandkléder, eftersom deras prioriteringar inom mode

ligger ndgon annanstans. Forskarna skriver att manga foretag inom modebranschen forsoker
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overga till héllbara tillstdnd, men att det endast 4r mojligt pa lang sikt om konsumenterna

stodjer hallbart mode genom att kdpa det (McNeill & Moore, 2015, s. 212-213).

Laitala och Grimstad (2018) skriver om att kldder kan bidra till att skapa en identitet for en
individ och dven pavisa grupptillhdrighet. Forfattarna skriver att manga studier tyder pa att
konsumenter kdper begagnade klidder for att spegla deras personliga vérderingar. Det kan till
exempel vara att en grupp ménniskor har liknande varderingar géllande etiska och
miljomaissiga aspekter, vilket aterspeglas 1 deras konsumtionsbeteende genom att de véljer att

konsumera secondhandklidder (Laitala & Grimstad, 2018).

2.5 Forskningslucka

Den tidigare forskningen visar att massproduktion av kldder har en negativ paverkan pé
miljon och att det dr betydelsefullt att bidra till en hallbar konsumtion, dir
secondhandmarknaden kan vara ett medel for att bidra till detta. Tidigare studier har framst
fokuserat pd de positiva attityderna som ménniskor har géllande secondhandkléder och
undersokt varfor det konsumeras. Foregdende undersokningar har dessutom konstaterat att
influencers och opinionsledare har en inverkan pa konsumenters kopbeteende. Det finns en
forskningslucka kring att unders6ka hur manniskor uppfattar att opinionsledare paverkar
deras beslut att avstd frdn konsumtion av secondhandklédder. Detta dr intressant dd forskning
visar att mdnniskor dr medvetna om den negativa paverkan pa miljon till f6ljd av
masskonsumtion av fast fashion, men trots detta véljer de att avsta frain mer hallbara
alternativ. Denna studie kommer att undersoka hur studiens deltagare uppfattar att
opinionsledare paverkar deras konsumentbeteende. Det kommer dessutom att studeras hur
deltagarna uppfattar att opinionsledare kan ha en inverkan pd respondenternas varderingar
och identitet, samt hur det kan kopplas till respondenternas val att avsta fran att konsumera

secondhandkléder.
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3. Teoretiskt ramverk

Detta kapitel redogor for de teorier studien kommer att utga fran, foljt av riktad kritik
gentemot respektive teori. Inledningsvis presenteras tvdstegshypotesen som huvudsakligen
fokuserar pd hur medieinnehéll paverkar publiken, dir opinionsledare spelar en central roll.
Dérefter forklaras teorin mal-medel-kedjan som handlar om kopplingen mellan konsumtion

och virderingar.

3.1 Tvéstegshypotesen

Katz (1957) forklarar teorin om tvdstegshypotesen som processen bakom hur manniskor
paverkas av medieinnehall. Teorin menar att massmedia har en mindre direkt paverkan én
vad som tidigare antagits. Det som teorin foresprékar &r att massmedias budskap forst gir via
opinionsledare. Opinionsledare sprider sedan vidare informationen fran media till personer 1
deras omgivning, exempelvis vinner, familj eller foljare pa nitet (Katz, 1957, s. 71). Detta
innebdr att informationen som nar publiken &r influerad av opinionsledarens tankar och

véarderingar (Katz, 1957, s. 63—64).

Opinionsledare definieras som personer som frekvent tar del av medieinnehéll och har ofta en
ledande roll i ett umgénge eller ss mmanhang (Katz, 1957, s. 63—64). De personer som
definieras som opinionsledare inom ett omrdde har generellt ett storre intresse for det
specifika dmnet (Katz, 1957, s. 71). Médngden inflytande en opinionsledare har &r relaterat till
personifiering av virderingar, kompetens inom ett omrade och strategisk social plats.
Personifiering av vdrderingar innebir att omgivningen dr medveten om vem personen dr och
associerar vissa varderingar samt budskap till personen. Kompetensen innefattar en visad
kunskap inom omradet opinionsledaren sprider budskap. Den strategiskt sociala platsen
utgors av vilka personer opinionsledaren kdnner och vilka sammanhang personen ingér i. Det
handlar om samhorighet och vilka som inkluderas 1 gruppen, samt vilka som inte inkluderas

(Katz, 1957, s. 73).

For att undersoka hur kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare paverkar deras
kladkonsumtion, dr tvastegshypotesen sérskilt relevant eftersom teorin synliggér den
mellanliggande rollen av opinionsledare. I denna studie kommer teorin anvéndas som ett

verktyg for att identifiera och definiera vilka opinionsledare studiens deltagare har. Detta &r
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betydelsefullt for att undersoka vilka individer som har en central roll i informationsspridning

som mojligen kan paverka deltagarnas klidkonsumtion.

3.1.1 Kritik mot tvéstegshypotesen

Det finns kritik riktad mot tvdstegshypotesen som menar att det dr en forenkling av ett mer
komplext informationsflode via massmedia. Teorin delas upp i tvd steg dir massmedia
paverkar en opinionsledare som i sin tur paverkar allminheten. Detta forenklar verkligheten
och tar inte hdnsyn till andra faktorer som kan paverka hur ménniskor tolkar medieinnehéll,
som bland annat personlighet, virderingar samt erfarenheter (Gripsrud, 2011, s. 80—84). Den
riktade kritiken kommer att finnas 1 dtanke vid genomforandet av studien. Eftersom
tvdstegshypotesen kompletteras med teorin mdal-medel-kedjan skapar det ett bredare

perspektiv dir dven aspekter sdsom mal och varderingar tas hansyn till.

3.2 Mal-medel-kedjan

En teori gillande kopplingen mellan konsumtion och vérderingar ar mdl-medel-kedjan, dven
kallad means-end chain av Jonathan Gutman (1982). Denna teori anvinds som ett verktyg for
att forsta och analysera hur individer kopplar sina viarderingar och mal till produkter eller
varumérken. Teorin utgar fran att personers kdpbeslut baseras pa djupare viarderingar som
produkten eller varumarket representerar. Dessa virderingar skapas via exempelvis

erfarenheter eller pdverkan fran social omgivning (Gutman, 1982, s. 60).

Gutman (1982) beskriver att mal inom mal-medel-kedjan definieras som individers
langsiktiga mdl och vérderingar. Mdl &r personliga och kan variera mellan individer samt réra
sig om allt fran samhallsfrigor till identitetsskapande. Medel innefattar de produkter eller
tjdnster som anvinds for att personen ska uppna sina mdl, det kan exempelvis vara specifika
varumdirken, produkter eller tjénster. Det som binder md/ och medel samman &r kopplingar,
vilket kan vara konsumentens associationer med produkter eller tjanster och deras personliga

mal. I teorin representerar kedjan dessa kopplingar (Gutman, 1982, s. 60—61).

Mdl-medel-kedjan ar relevant {for studien eftersom den fokuserar pa att forstd individers
djupare vérderingar och mal kopplat till konsumtionsbeslut. Ddrmed kommer teorin fungera
som ett hjdlpmedel for att undersoka vilka faktorer som fér deltagarna att avsta fran att

konsumera secondhandklider, utdver opinionsledare. Dessutom kommer mdal-medel-kedjan
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synliggdra om respondenternas mal 1 form av en dnskad identitet kan vara orsak till att de

véljer att inte konsumera secondhandklider.

3.2.1 Virderingar

Ett centralt begrepp inom teorin mdl-medel-kedjan ér varderingar. Ekstrom et al. (2017, s.

125) skriver att virderingar utformas under léngre tid och bygger pd stabila antaganden som

grundas pa mer én enskilda situationer och handlingar. Ménniskor som vid upprepade

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

positiva virderingar kring det. Ménniskors varderingar uttrycks pé olika sétt och trots att de
ar stabila sd kan de fordndras 6ver tid. Vérderingar definieras som grundldggande principer,
overtygelser och normer som en individ anser vara viktig. Dessa vérderingar paverkar en
persons beteende, val och prioriteringar (Ekstrom et al., 2017, s. 125-126). For applicering
mal-medel-kedjan ar det dirmed av av betydelse att bilda en uppfattning géllande
respondenternas varderingar. Detta dd det mojliggor for att kunna skapa en forstaelse kring

respondenternas klidkonsumtion utifran den valda teorin.

3.2.2 Kritik mot mél-medel-kedjan

Ekstrom et al. (2017) menar att det finns kritik riktad mot mdl-medel-kedjan gillande att
enbart utga frin varderingar i undersdkningar kring konsumtionsbeslut. Nir denna teori
anvénds for att undersoka vad, var och hur konsumenter agerar finns det en risk att andra
vasentliga aspekter faller bort. Detta pa grund av att minniskor har tendenser att inte alltid
handla enligt pastddda virderingar (Ekstrom et al., 2017, s. 124). Denna kritik kommer att
finnas i atanke vid genomforandet av studien. Studien undersoker deltagarnas vérderingar
géllande kladkonsumtion och secondhandkldder, men kommer &ven att ta reda pa om deras
pastadda vérderingar stimmer 6verens med deras handlingar. For att sdkerstélla att ingen
betydelsefull aspekt uteldmnas, &mnar studien dven att undersoka andra faktorer som
respondenterna uppfattar dr viktiga vid klddkonsumtion. Ddrmed kommer slutsatser kunna

dras angdende om deras virderingar stimmer overens med deras konsumtion.

av
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4. Metod

I f6ljande kapitel presenteras metodvalen for studien. Inledningsvis presenteras metodvalet
for insamling av empiri och dess fordelar. Darefter tydliggdrs urvalet och de valda
avgransningarna géllande studiens deltagare. Sedan redogors det for upplégget av studiens
intervjuguide, foljt av en beskrivning gillande intervjuernas genomforande. I kapitlet
presenteras dven analysmetoden och hur den kommer att anvédndas. Darefter framgér det hur
studien tar hinsyn till etiska aspekter vid insamling av data. Vidare beskrivs hur studien
forhaller sig till reliabilitet och validitet. Avslutningsvis diskuteras metodvalen for studien

och vad det kan finnas f6r utmaningar kopplat till det.

4.1 Intervjuer

For insamling av det empiriska materialet kommer semi-strukturerade intervjuer med en
kvalitativ ansats genomforas. Att anvianda en kvalitativ intervjumetod ar relevant for att
mojliggdra en mer djupgéende forstéelse for respondenternas viarderingar kring specifika
dmnen. I en semi-strukturerad intervju 0ppnas dessutom mojligheter att stilla f6ljdfragor och
anpassa intervjun utifrdn respondentens svar. En semi-strukturerad intervju utgar frén en
intervjuguide med frdgor indelade i kategorier. Daremot behdver inte fragorna i
intervjuguiden stillas 1 samma ordning och det kan dven tillkomma ytterligare frigor under
intervjun. Detta ger frihet till respondenten att utforma svaren pa ett personligt sétt och
lamnar dven utrymme for personen att ta upp @mnen den sjélv dr sdrskilt investerad i

(Bryman, 2018, s. 562—-564).

4.1.1 Urval och avgrdansning

Den forsta avgransningen géllande deltagarna i studien &r att samtliga ska vara kvinnor.
Denna avgrinsning baseras pa tidigare nimnda undersokningar som visar att kvinnor dr mer
bendgna att konsumera secondhandklédder och ingér 1 gruppen som ligger 1 framkant géllande
hallbara konsumtionsvanor (Elfa, 2022; Avfall Sverige, 2022). Det &r av intresse att
undersoka varfor kvinnor véljer att avstd frén att konsumera secondhandkléder, trots att den
vixande trenden. Den andra avgrinsningen ar att personerna som deltar i studien ska vara
heltidsstudenter. Detta da respondenterna ska ha samma sysselséttning och ddrmed dven
liknande ekonomiska forutsittningar, vilket minskar variationen av svar kopplat till ekonomi.
Det finns ingen geografisk avgransning med tanke pa att det finns secondhandforetag att

tillgd bade i fysiska butiker och hemsidor pa nitet.
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Den tredje avgransningen ir att studiens deltagare varken koper eller konsumerar
secondhandklidder. Denna aspekt dr central for att kunna undersoka vilka faktorer som fér de
att avstd fran att konsumera secondhandkldder och hur det kan kopplas till deras
opinionsledare. Daremot dr det inget krav pa att respondenterna ska ha en specifik véardering
kring secondhandkldder eftersom det nodvéndigtvis inte behdver ha ett samband med deras
handlingar. Detta m&jliggor att kunna undersdka hur respondenterna uppfattar att deras
opinionsledare har en inverkan pé deras identitet och varderingar, samt hur det dr kopplat till
valet att avstd fran att konsumera secondhandkldder. Sammanfattningsvis ar avgransningarna
for studiens deltagare att de ska vara kvinnliga heltidsstudenter som inte konsumerar

secondhandkléder.

For att hitta deltagare till studien kommer en intresseanmaélan skickas ut till potentiella
deltagare. Intresseanmilan kommer innehélla en sammanfattning av studien och dess syfte,
samt de kriterier som personen méaste uppfylla for att kunna delta. Urvalet av deltagare
kommer att ske i kronologisk ordning, alltsa att den forsta som anmaéler intresse blir
respondent 1, den andra som svarar blir respondent 2 och sa vidare. Innan intervjutillfillet
kommer personen aterigen upplysas med de forutsatta avgransningarna for att sdkerstélla att
personen ér relevant for studien. Antalet respondenter kommer att avgoras nér ingen ny
anvindbar information tillkommer under intervjuerna. Det estimerade antalet respondenter dr

mellan sex och tio deltagare.

4.1.2 Intervjuguide

En intervjuguide anvénds ofta i en semi-strukturerad intervju och ar upplagd som en kort
minneslista géllande de omrdden som ska téckas samt vilka fragestillningar som bor tas upp i
intervjun. Nigra grundliggande rad vid utformningen av en intervjuguide som Bryman
(2018) skriver om, dr bland annat att skapa ordning i kategorier och vara beredd pa att &ndra
ordningsfoljden pa fragorna. Intervjufragor eller kategorier ska formuleras pa ett satt som
underléttar undersdkningens fragestillningar, men diaremot inte for specifika (Bryman, 2018,

5. 565-571).

Intervjufragorna i denna studie har delats upp i tre huvudkategorier (se Bilaga 1): Kategori 1)
Medier och opinionsledare. Kategori 2) Faktorer som paverkar klddkonsumtion. Kategori 3)

Virderingar och identitet. Fragorna i de tre valda kategorierna har sedan delats upp 1 olika
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typer av frigor som innefattar inledande fragor, uppfoljningsfrigor, indirekta fragor och
tolkande fragor. Foljdfragor kommer att stéllas for att f4 en djupare forstielse och att
sakerstdlla en korrekt tolkning av respondenternas svar. Intervjufrdgorna kommer att vara
Oppna fragor och det dr betydelsefullt att frigorna dr objektiva for att inte pd nagot vis

paverka eller styra respondenternas svar.

4.1.3 Intervjuernas genomforande

Intervjuernas genomférande kommer att utga frdn Brymans (2018) rekommendationer
gillande betydelsefulla aspekter for att uppna vél genomforda intervjuer. Intervjuerna
kommer att héllas fysiskt nérvarande i exempelvis ett grupprum. Det dr viktigt att miljon och
omgivningen ar lugn samt tyst. Intervjuerna kommer att spelas in for att kunna ga tillbaka och
lyssna for att sidkerstélla att inga detaljer missas. Under intervjun kommer en checklista {foljas
och prickas av for att halla koll sa att alla kategorier tas upp samt fragestéllningar blir
besvarade. Den estimerade tiden for intervjuerna kommer att vara 30 till 40 minuter. Nér
intervjun dr klar kommer den att transkriberas for att ha allt empiriskt material bade inspelat

och nedskrivet.

4.2 Tematisk analys

Studien kommer att analysera det empiriska materialet med hjélp av en tematisk analys.
Bryman (2018, s. 707) beskriver att tematisk analys anvédnds pé kvalitativ data for att kunna
forsta och tolka information. Den tematiska analysen kommer att anvindas pé datan, vid
genomgang av de transkriberade intervjuerna for att gora sig bekant med materialet. Sedan
genomfors en initial kodning som letar reda pa forekommande ord, fraser eller meningar som
har betydelse for studien. Ddrefter kommer gemensamma element i koderna lyftas, vilket gor
att antalet koder minskas. I detta steg kommer dven kodernas innebord att beskrivas och
namnges, vilket di skapar ett tema. Namnen pé de valda teman utgors av ord eller begrepp
som har i uppgift att finga 6vergripande delar och insikter av data. Slutligen kommer de
framkomna teman motiveras angdende varfor de ér intressanta och relevanta for studien. I
denna del kommer de valda teman kopplas till fragestdllningarna och syftet med studien
(Bryman, 2018, s. 707-709). Att anvinda en tematisk analys och kodning &r ett hjalpmedel
for att hitta aterkommande monster och teman 1 respondenternas svar. De framkomna teman
och subteman presenteras i ett kodningsschema (se Bilaga 2). Dessa teman kommer att utgdra

en struktur for resultat och analys dér fynden inom respektive tema presenteras samt
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analyseras. Att strukturera empirin med hjélp av teman underléttar for att kunna besvara de

utformade fragestéllningarna.

4.3 Etiska aspekter

Denna studie tar hdnsyn till de forskningsetiska aspekterna som &r grundlaggande inom
samhillsvetenskaplig forskning. Patel och Davidson (2011, s. 83—84) skriver om fyra centrala
etiska krav. Dessa aspekter omfattar informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Forfattarna skriver att det dr vésentligt att ta
hénsyn till dessa aspekter for att stélla rétt fraigor med hog kvalitet och inte skada eller kranka
respondenterna i forskningsprojektet. Informationskravet innebar att forskaren ska ge
information till studiens respondenter om syftet med forskningen. Samtyckeskravet &r att
studiens deltagare har rétt till att bestimma om de vill medverka eller inte.
Konfidentialitetskravet &r att personuppgifter som respondenten uppger forvaras med
sekretess. Nyttjandekravet &r att information och svar som samlats in fran respondenterna

endast far anvéndas i forskningsdndamal (Patel & Davidson, 2011, s. 84).

For att ta hinsyn till informationskravet kommer studiens syfte att tydligt forklaras, bade vid
intresseanmalan och intervjutillfillet. Samtyckeskravet kommer att uppnas genom att
sdkerstilla deltagarnas medgivande innan intervjun, samt att fraga tillstind om inspelning.
Det kommer att tydliggoras att studiens forskare inte syftar till att kritisera deltagarna och att
det inte finns nagra rétt eller fel svar till intervjufragorna. Konfidentialitetskravet tas hansyn
till genom att respondenterna kommer att vara anonyma i studien. Den enda informationen
om deltagarna dr att de &r inom studiens avgrinsningar, vilket respondenterna dr informerade
om. Det finns inga krav pé att respondenterna méste svara pa alla intervjufrdgor om de
upplever att ndgot kinns obekvamt. Nyttjandekravet végs in da respondenternas uppgifter och
intervjusvar endast kommer att anvindas 1 forskningsdndamaél. Det &dr vasentligt att folja
dessa krav for att sdkerstilla att respondenterna befinner sig i en trygg miljo och uppné

hogsta kvalitet pa studien (Patel & Davidson, 2011, s. 84).

4.4 Reliabilitet och validitet

Foljande del utgar frdn LeCompte och Goetz beskrivningar angaende reliabilitet och validitet
1 kvalitativ forskning (LeCompte & Goetz, 1982, refererad i Bryman, 2018, s. 465).

Forskarna menar att det finns bade extern och intern reliabilitet respektive validitet. Den
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externa reliabiliteten syftar till 1 vilken utstrackning studien kan replikeras. For att uppna
detta kriterium har studiens metoder och underlag tydligt presenterats, vilket &ven inkluderar
den intervjuguide som kommer att anvindas. Studien redogdr dven for avgransningarna
gillande deltagare vilket innefattar kon, sysselséttning samt att de inte konsumerar
secondhandkldder. Det framgar dven hur urvalet av deltagare har genomforts. Detta 6kar den
externa reliabiliteten eftersom urvalet av respondenter kan pdverka studiens resultat. Ddremot
finns det utmaningar med detta kriterium da en social miljo och sociala foreteelser forédndras
under tiden. Dérav dr det av betydelse att forskare som vill aterupprepa samma typ av
kvalitativ studie gér in i en liknande social roll som den ursprungliga forskaren (LeCompte &

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

Den interna reliabiliteten berdr forskarna och att de dr 6verens angédende hur materialet ska
tolkas (LeCompte & Goetz, 1982, refererad i Bryman, 2018, s. 465). For att sdkerstilla en
intern reliabilitet faststélls aspekter och kriterier som f6ljs vid tolkning av material. Kodning,
tolkning och analys av material genomfors via samarbete mellan forskarna for att uppna ett

korrekt resultat och hog reliabilitet.

Den interna validiteten beror att det ska finnas en god dverensstimmelse mellan forskarens
observationer och det valda teoretiska ramverk (LeCompte & Goetz, 1982, refererad i
Bryman, 2018, s. 466). Darmed har studiens teoretiska ramverk noggrant valts ut med hinsyn
till studiens syfte och for att kunna besvara studiens fragestéllningar. Forskarna ar vil paldsta
angdende centrala begrepp, vilket bidrar till att kunna applicera dessa korrekt och relevant pa

det insamlade materialet.

Den externa validiteten syftar till hur vél resultatet kan generaliseras i andra sociala miljoer
(LeCompte & Goetz, 1982, refererad i Bryman, 2018, s. 466). For att sikerstélla studiens
externa validitet har studien avgrénsats och undersdker en specifik grupps uppfattningar av
nagot. Att tydliggora detta skapar en forstielse for i vilka sociala miljoer antaganden kan dras
angéende att resultatet kan generaliseras. Antalet respondenter avgors baserat pa nér ingen ny
information tillkommer under intervjuerna. Teorierna studien utgar fran framgér tydligt,
vilket skapar en forstaelse for vilket teoretiskt ramverk resultatet grundats i. Darmed kan
slutsatsen dras att respondenternas svar kan representera den valda malgruppen med

utgangspunkt fran det teoretiska ramverket, vilket 6kar den externa validiteten.
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4.5 Metoddiskussion

Det har genomforts en kvalitativ undersdkning i form av intervjuer som har transkriberats,
kodats och strukturerats utifran en tematisk analys. En semi-strukturerad intervju som utgatt
fran en intervjuguide med kategorier och fragor har varit ldmplig for forskarna. Det visade sig
att vissa respondenter gav mer utvecklade svar medan en del respondenter kravde fler
foljdfragor, vilket den semi-strukturerade metoden gav utrymme for. Den semi-strukturerade
intervjumetoden mdjliggjorde dven att stélla frdgorna i olika f6ljd vilket var passande
beroende pé vilka svar respondenterna gav. Intervjufrdgorna utformades med hinsyn till tre

huvudkategorier som var baserade pa studiens tre fragestéllningar.

Trots att de valda metoderna var valfungerande for studien finns det aspekter att diskutera.
Att anvinda en tematisk analys innebér att forskarna tolkar och kodar material for att sedan
sortera i olika teman (Bryman, 2018). Denna studie utgick fran ett teoretiskt ramverk for att
hitta dessa koder och teman, men trots detta finns det en risk for att subjektiva meningar kan
paverka resultatet pd grund av personliga erfarenheter, omgivning och livssituation. Denna
risk innebér att om en annan forskare med andra erfarenheter, omgivning och livssituation
skulle genomfora studien, skulle det eventuellt paverka resultatet. Som tidigare ndmnt, r det
diarmed av vikt att forskare som vill genomfora 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 dven risker med studiens metodval av att genomfora intervjuer. Intervjuer medfor
risker angéende att forskarna inte kan sikerstilla att respondenterna talar sanning. Orsaker till
att respondenterna eventuellt skulle tala osanning kan vara att de medvetet inte vill svara pa
en fraga pd grund av personliga skél, eller att de missforstar en fraga. For att undvika detta
har intervjuerna genomforts under trygga forhallanden med hénsyn till forskningsetiska
aspekter (Patel och Davidson, 2011). Under intervjuernas genomforande har det dven funnits
utrymme for att fortydliga fragor vid behov eftersom den valda metoden var

semi-strukturerade intervjuer.
Ytterligare kritik riktat mot intervjuer ar att det finns en problematik gillande generalisering

av forskningsresultat. Kritiker antyder att det 4r svart att generalisera resultat utdver den

specifika situation de producerats i. De menar att resultat av kvalitativ forskning snarare ska
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generaliseras till teorier 4n populationen (Bryman, 2002, s. 270-271). Detta &r ndgot studiens
forskare &r medvetna om och har dirmed inte som avsikt att generalisera till en hel
population. Med hénsyn till kritiken &r studien avgrinsad och resultatet ar tydligt forankrat i

de valda teoretiska ramverk.
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5. Resultat och analys

Foljande kapitel presenterar empirin av étta intervjuer som har kodats manuellt genom
transkription. Totalt deltog étta kvinnliga studenter i intervjuer som varade mellan 30 och 40
minuter. Respondenterna dr anonyma och dr namngivna med siffrorna frén 1 till 8, 1 samband
med ordningen intervjuerna genomfordes. Inledningsvis presenterades gemensamma
ndamnare hos respondenterna. Dérefter presenteras fyra huvudteman som identifierats via
kodningen. Foljande huvudteman har dven delats in i subteman baserat pa respondenternas
svar och fynd i de genomf6rda intervjuerna. Kapitlet kommer att analysera samt tolka
resultatet utifran det valda teoretiska ramverket. Avslutningsvis sammanfattas resultatet och

studiens fragestdllningar besvaras.

5.1 Gemensamma ndmnare hos respondenterna

Kommande del presenterar gemensamma ndmnare hos respondenterna som framkommit

under intervjuerna: modeintresse och klddforetag och hallbarhet.

5.1.1 Modeintresse och kladforetag

Under intervjuerna stilldes fragor om hur respondenternas modeintresse ser ut i dagsliaget for
att 4 inblick 1 deras nuvarande klddstil och ink&psvanor. Samtliga respondenter uppger
liknande svar om att de tycker att mode och kldder &r roligt samt ndgot de tar hdnsyn till 1

vardagen. Dédremot &r det ingen av respondenterna som ser mode som sitt frimsta intresse.

“Jag har vl alltid haft ett intresse for mode. Alltsa, det dr inte min frimsta hobby
men jag gillar kldder, jag gillar ha pa mig grejer som jag tycker ar snyggt och
roligt.” - Respondent 2

Ytterligare en likhet bland respondenterna ér vilka klddforetag de frimst konsumerar kldder
fran. De kladforetag som aterkommer vid upprepade tillfillen 4r NA-KD, Gina Tricot, H&M,
Zara och Nelly. Gemensamma ndmnare hos kladforetagen dr att de ar etablerade kedjor 1
modeindustrin och finns i fysiska butiker samt har hemsidor pa nitet. En foljdfraga stilldes
om vad respondenterna anser dr de mest positiva aspekterna med dessa foretag, for att kunna
se ett monster 1 varfor de véljer de tidigare nimnda kléddforetagen. Samtliga respondenter
konstaterar att en faktor till att de viljer dessa foretag ér att de stindigt héller sig uppdaterade

med trender. Respondenterna anser dven att foretagen séljer klader till ett relativt 1agt pris,
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vilket visar sig vara en avgdrande faktor pd grund av att det passar deras ekonomiska

situation.

“Nelly och H&M lockar mig genom att bada foretagen erbjuder ett brett utbud av
trendiga klader som passar olika tillfdllen och stilar. Jag tycker ocksa att det ar

prisvért.” - Respondent 8

5.1.2 Héllbarhet

Tidigare studier skriver om problematiken med massproduktion och att konceptet héllbar
konsumtion utvecklats, som exempelvis secondhandkonsumtion (Herjanto et al., 2023; Wang
et al., 2022). Forskningsoversikten antyder att medan miljo- och héllbarhetsaspekter mojligen
kan pdverka ménniskors beslut att handla secondhand, var det andra faktorer som unikhet och
laga priser, som visade sig vara betydligt mer avgérande (Cervellon et al., 2012; Herjanto et
al., 2023; Koay et al., 2022; Wang et al., 2022). Déarfor tillfrigades respondenterna om de tar
hénsyn till ndgon aspekt géllande hallbarhet vid klddkonsumtion, som exempelvis dtervunnet
material, arbetsforhallanden, eller fossilfri frakt. Samtliga respondenter &r eniga om att
hallbarhet inte dr en av de faktorer som spelar roll 1 deras kopbeslut. Daremot ndmnde vissa
av respondenterna att de 4ndd dr medvetna om att kladindustrin dr problematisk 1 vissa

hallbarhetsaspekter, men att de inte tar hénsyn till detta vid klddkonsumtion.

“Nej, jag tar inte hansyn till héllbarhet. Det far jag 4nda vara érlig med att sidga att
det gor jag inte. Det dr vl mer om det dr ndgot hallbart sd &dr det toppen och ett

extra plus, men det dr inget jag stravar efter.” - Respondent 2

Samtliga respondenter uttrycker att de inte tar hinsyn till hallbarhet gidllande klddkonsumtion.
Déremot ndmner vissa att de tycker det dr positivt om de klddesplagg de konsumerar visar sig
vara ett hdllbart alternativ av en slump. Det finns likheter mellan respondenternas svar och
den tidigare forskningen angéende héllbarhet (Cervellon et al., 2012; Herjanto et al., 2023;
Koay et al., 2022; Wang et al., 2022), da folk som koper secondhand framst inte utgar fran
héllbarhetsaspekter. Respondenterna utgér heller fran hallbarhetsaspekter i1 forsta hand,
ddremot sd konsumerar de inte secondhandkléder. Respondenterna uppvisar indikationer pé
medvetenhet om klddkonsumtionens miljopaverkan, men det fordndrar trots allt inte deras val

angaende hallbarhet.
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5.2 Opinionsledare

I denna del presenteras de tvd framsta typerna av opinionsledare som respondenterna
uppfattade att de blev paverkade av géllande klddinspiration: omgivning och kreatorer pd
sociala medier. Dérefter redogors det for hur respondenterna upplever att de forhaller sig till

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

5.2.1 Omgivning

Resultatet visar att respondenterna upplever att privatpersoner 1 deras omgivning och sociala
krets dr en betydelsefull kdlla for kladinspiration samt uppfattar att de paverkar deras
klddkonsumtion. Respondenterna anger att dessa personer kan vara allt fran vénner och
skolkamrater, till privatpersoner de ser i offentliga miljoer. Respondenterna upplever att
privatpersoner kan ge dem klédinspiration i form av att de ser kléddesplagg i en helhet och da
sjdlva kan fa idéer om hur plagget kan béras. Flera av respondenterna anger dven att deras
sociala krets kan vara en lattillginglig killa till vilka foretag kldderna dr inhandlade frén,

vilket de uppfattar kan paverka dem att handla frdn samma foretag.

“Vinner far jag mest klddinspiration frin, for da ser man hur de matchar och

stylar kldderna, och sé kan man ta del av det.” - Respondent 3

Respondenternas uppfattningar angende att personer i deras omgivning ger klddinspiration
och kan paverka dem, har en koppling till tvdstegshypotesen (Katz, 1957). Personerna i deras
omgivning, framfor allt 1 deras sociala krets, representerar i1 detta fall opinionsledare. Néar
dessa personer delar information angaende klader leder det till att informationen som
respondenterna mottar dr influerad av opinionsledarens asikter och vérderingar. Darmed
paverkas informationen som nér respondenten av dess sociala ssmmanhang och budskapet
kan inte enbart tolkas utifran innehéll, vilket stimmer 6verens med tvdstegshypotesen (Katz,
1957). Om opinionsledaren informerar om ett plagg kan slutsatsen dras att informationen
antagligen dr paverkad av opinionsledarens egna uppfattningar och vérderingar. Med tanke pa
att respondenterna upplevde sig paverkas av opinionsledare kan det antas att dven
opinionsledarens varderingar kring foretaget eller plagget overfors, oavsett om det &r positivt

eller negativt.
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5.2.2 Kreatorer pa sociala medier

Respondenterna upplever att ytterligare en typ av opinionsledare ar kreatorer pa sociala
medier, vilket de uppger ar bade privatpersoner och influencers. Detta dr ndgot som samtliga
respondenter uttrycker, diremot kan sex av atta respondenter inte ange négot specifikt namn
pa kreatorer. Resterande tva av étta respondenter anger ett fatal kreatdrer som de kontinuerligt

foljer och tar del av.

“Kreatdrer, influencers och sociala medier. Typ samarbeten dir de visar upp
klader. Det ar ett bra koncept. Det dr vil genom dem jag inspireras fran i sddana
fall [...] de har snygga stilar, men alltsd inte ndgon specifik person som jag kan

komma pa nu.” - Respondent 4

Det gér att analysera om detta beror pa att respondenterna inte ar engagerade i1 kreatorerna
som person, utan snarare foljer dem pa grund av andra orsaker, som klddinspiration eller
motivation. Ytterligare en forklaring skulle kunna vara att respondenterna inspireras av
influencers och kreatorer som de inte aktivt foljer och dérfor inte har mer information om

vilka de ar.

Trots att flera av respondenterna inte kan ndmna namn pa kreatdrer, kan dessa personer dnda
kategoriseras som opinionsledare. Detta eftersom samtliga respondenter anger att de tar del
av kreatorernas innehéll pa sociala medier och blir inspirerade av vad andra publicerar, och
sjdlva uppfattar att de paverkas av dem. Denna process bekréftas av tvdastegshypotesen (Katz,
1957) och tolkningen att influencers kan ses som den moderna formen av opinionsledare
(Zak & Hasprova, 2019). Respondenterna moéts av inspirerande innehéll och information
angaende kldder som har gatt via kreatorer, ddrav adderas kreatdrens egna asikter och
varderingar pa innehallet. Katz (1957, s. 63—64) menar information som gatt via
opinionsledare gor att mottagaren far en vinklad och filtrerad bild av informationen (Katz,

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

5.2.3 Forhallningssatt

Det ér relevant att undersoka respondenternas forhallningssétt, med andra ord, deras
handlingsmonster som ett resultat av den inspiration de tar del av. Detta kan exempelvis vara
om respondenterna véljer att kdpa exakt likadana kléder eller liknande kldder, alternativt om

de forsoker hitta klader som de redan har hemma. Det 4r intressant att se om respondenternas
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forhédllningssitt har likheter med resultatet 1 Zak och Hasprovas studie (2019, s. 3), som visar
att respondenterna hade kopt en produkt som deras favoritinfluencer marknadsfor. Zak och
Hasprovas studie (2019, s. 4) visar att ungefar hilften av respondenterna blir paverkade av
influencers vid kop av kldder. Nagot som dverensstimmer hos samtliga respondenter i denna
studie dr att de helst viljer att kopa exakt likadana klddesplagg nir de ser nagot som

inspirerar och lockar dem.

“Om jag ser nagot jag tycker dr snyggt pa TikTok sd gar jag in och kollar
kommentarerna och kollar om de har skrivit artikelnumret. Och dé& koper jag det
typ direkt, utan att ldgga en tanke pa om jag behover det eller inte. S& det blir vél

att sa fort jag ser ndgonting blir det att jag koper samma.” - Respondent 7

For vissa av respondenterna har ekonomi en betydande roll i deras kladkonsumtion, vilket
resulterar 1 att de vintar med att kopa plagget tills det &r pa nedsatt pris. Andra respondenter
uttrycker att de i stdllet letar upp en billigare variant som liknar det ursprungliga

kladesplagget.

“Jag forsoker hitta liknande eller samma. Forst letar jag efter samma, om den &r

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

Tre av atta respondenter séger att de ibland forsoker leta efter liknande kldder som de redan
har hemma. Respondenterna menar att om de ser kldder som inspirerar dem, forsoker de
efterlikna klddseln med plagg de redan dger, i stéllet for att kopa nytt. Dédremot uttrycker
samtliga tre att de hellre vill kdpa nya kldder, oftast exakt samma eller liknande plagg, men
att de tar klader hemifran nir de vill spara pengar. For nagra av respondenterna beror det
dessutom pa var de far inspiration fran. Respondent 5 séger att om hon far inspiration fran
sociala medier, som en influencer eller kreator, kper hon gdrna samma plagg. Daremot nér
det kommer till inspiration frdn hennes kompisar och omgivning, vill hon vanligtvis inte kdpa
exakt samma kladesplagg, utan letar efter liknande for att inte helt och héllet kopiera hennes

vanner.

Sammanfattningsvis kan resultaten frén intervjusvaren tolkas som att respondenterna
upplever att det ar enkelt att kopa klddesplagg som influencers och kreatorer delar med sig av,

genom att anvanda ldnkar eller artikelnummer. Kreatorer pa sociala medier presenterar oftast
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plaggen genom att visa hur de ser ut nir de anvédnds. Respondenterna uppfattar att detta
underlittar for dem att bedoma passformen och se vilka andra kldder som matchar. Liknande
resonemang géller inspiration frén kompisar och omgivningen, d& respondenterna upplever
att det #r enkelt att direkt friga sina vinner var de har kopt ett visst klidesplagg. Aven hir ser
de hur kldderna kan baras och hur materialet kdnns, vilket leder till att respondenterna

uppfattar att de vet vad de kan forvénta sig om de viljer att kopa samma plagg.

Resultaten av respondenternas svar angaende forhallningssétt har likheter med Zak och
Hasprovas studie (2019), angaende att respondenterna uppfattar att influencers har en
paverkan giéllande kladkonsumtion. I denna studie framkommer det att det inte endast &r
influencers som respondenterna uppfattar har en paverkan, utan att andra kreatdrer och
privatpersoner kan ge inspiration som leder till klidkonsumtion. Dessutom upplever
respondenterna att omgivningen, som deras vanner, familj och andra bekanta, har haft
liknande pdverkan. Sammanfattningsvis tyder detta pa att bdde sociala medier och néra
sociala kontakter har en paverkan pa respondenternas klidval och konsumtionsbeteende.
Detta kan dra kopplingar till tvdstegshypotesen som visar hur paverkan fran media och néra
sociala nitverk samverkar for att forma ménniskors syn pa mode och kladkonsumtion (Katz,

1957).

5.2.3.1 Forhallningssitt till secondhandklader

Foregaende del tyder pé att respondenterna upplever att opinionsledare generellt har en
paverkan géllande klddkonsumtion. Det dr vdsentligt att underséka om respondenterna
uppfattar att opinionsledare dven har en paverkan gillande konsumtion av secondhandklader.
En frdga som stilldes till respondenterna var om de tror att de skulle handla klader
secondhand ifall deras opinionsledare hade borjat konsumera och visa upp secondhandklader.
Svaren resulterar i att sex av atta respondenter uppfattar att opinionsledare kan ha péverkan

gillande att borja konsumera secondhandkléder.

“Absolut, det tror jag. Jag dr en sddan person som paverkas vildigt mycket av
dem 1 min omgivning liksom. Och just nu har det blivit mer inne att kdpa
secondhand pa senaste och det har absolut fatt mig att tinka mer och mer att jag
borde gora det. Och jag har gatt in mer 1 secondhandbutiker &n vad jag har gjort

for nagra ar sedan. S& det tror jag absolut.” - Respondent 7
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Resterande tva av atta respondenter uppfattar att de inte &r lika 6vertygade att omgivningen
har paverkan angéende en eventuell konsumtion av secondhandkléder. Respondent 1 tvekar
och uppfattar att hon troligtvis inte skulle bli paverkad av att handla secondhandkléder, men
att det r mycket mgjligt att hon en dag testar. Respondent 5 uppfattar att hon inte ar lika
overtygad att det finns en mdjlighet att hon skulle borja handla secondhandkléder.

“Det finns ju ménga influencers som handlar secondhand bara for att det &r
trendigt, men jag kdnner att de inte paverkar mina val. Jag tror fortfarande att
bara for mina kompisar gér och kdper en trdja pa secondhand, sa hade jag nog

fortfarande inte kopt det.” - Respondent 5

For att sammanfatta intervjusvaren visar resultatet pa att majoriteten av respondenterna
uppfattar att opinionsledare, som kreatorer pa sociala medier och ménniskor i deras
omgivning, kan paverka deras val av att borja handla seocndhandklider. Foljande kan
relateras till tvastegshypotesen, dir resultatet kan tolkas utifran att opinionsledare kan sprida
information och sina egna tankar om secondhandklider, vilket i sin tur kan paverka publiken
(Katz, 1957). Respondenternas uppfattning om att bli influerade att handla secondhandklédder
kan kopplas till Katz (1957, s. 73) syn pa samhorighet och att inkluderas i en grupp. Det gar
att analysera om respondenterna mojligtvis avstar fran att konsumerar secondhandkléder pa
grund av att de vill kinna samhdrighet, snarare &n att det dr ett aktivt val. Detta kan kopplas
till identitet och identitetsskapande (Laitala & Grimstad, 2018). Att respondenterna uppfattar
att omgivningen har en paverkan géllande kladkonsumtion kan bero pa att det ar viktigt for

personer att identifiera sig med nagon, vare sig det dr kompisar eller offentliga personer.

Det dr dven virt att nimna att en minoritet av respondenternas svar indikerar pa att de sjélva
inte uppfattar att de skulle paverkas av opinionsledare att borja konsumera secondhandkléder.
Detta kan tolkas som att respondenterna sjdlva inte &r medvetna om hur de péaverkas i och
med den komplexa processen angdende paverkan. Djupt liggande virderingar &r svéra att
fordndra (Ekstrom et al., 2017), vilket kan vara ytterligare en orsak till att de upplever att
opinionsledare inte kan paverka dem att borja konsumera secondhandklédder. Om deras
varderingar gillande secondhandklidder dr djupliggande spelar det eventuellt inte ndgon roll

vad respondenten visar for varderingar eller handlingar.
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5.3 Faktorer som péaverkar kladkonsumtion

Det var vésentligt att undersoka vilka andra faktorer respondenterna upplever paverkar deras
kladkonsumtion, utdver opinionsledare. I detta kapitel presenteras tre subteman vilket
inkluderar de frimsta faktorerna som respondenterna uppfattar paverkar deras

kladkonsumtion: ekonomi, sociala medier och marknadsforing och omgivning.

5.3.1 Ekonomi

En faktor respondenterna uppfattar som avgorande géllande klddkonsumtion visar sig vara
respondenternas ekonomiska situation. Att alla respondenter dr studenter och befinner sig i en
liknande ekonomisk situation, kan vara en faktor till att svaren ar relativt lika.
Respondenterna upplever att deras situation som studenter innebdr att det finns en ekonomisk
begransning av hur mycket pengar de kan spendera pa klader och vilka foretag de kan
konsumera kldder fran. Fragan utformades med hénsyn till resultatet frén studien av
Cervellon et al. (2012), vilken konstaterade att Idginkomsttagare dr mer benégna att
konsumera secondhandklidder pd grund av ekonomiska skél (Cervellon et al., 2012). Samtliga
respondenter uppfattar att deras ekonomiska situation innebér att de vénder sig till
klddforetag med en lagre prisklass och att de avstar fran att konsumera exklusiva varumérken.
Flera respondenter upplever dessutom att de dr mer bendgna att kdpa klader nar kladforetag

har nedsatta priser eller rabattkoder, for att spara pengar.

“Det paverkar mycket. Jattemycket. Jag koper séllan kldder, jag koper i sdédana
fall pé rabatter och sddant. Det paverkar dven vilka affédrer jag koper frén.” -

Respondent 6

Respondenternas svar angdende att deras ekonomiska ldge paverkar deras kladkonsumtion
har likheter med den tidigare forskningen angaende ldginkomsttagare och deras konsumtion
av secondhandklédder (Cervellon et al., 2012). Trots att studenter inte ingar i gruppen av
laginkomsttagare kan dnda jimforelsen dras eftersom deras inkomster &r sa pass néra vad
som definierar en laginkomsttagare. Daremot visar respondenternas svar att de snarare ser

fast fashion och nedsatta priser som ett sdtt att mota deras begransade ekonomi.

Vidare i intervjuerna stélldes fragor angdende vad respondenterna dnskar att deras kléder

formedlar om deras identitet. Respondenterna anger egenskaper och ord som beskriver hur de
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onskar att framstd. Darefter stélldes en foljdfrdga om de upplever att den 6nskade identiteten
kan formedlas med hjdlp av kldder. Samtliga respondenter svarar da att de upplever att de
hade kunnat gora det, ddremot anser vissa att det i dagsliget finns svarigheter.
Respondenterna som i dagsléget upplever svarigheter med att formedla sin identitet med hjilp
av klader anger att de uppfattar att det beror pa deras ekonomiska situation. De upplever att
de inte har r&d med kldder som de egentligen vill ha for att kunna uppnd den 6nskade bilden

av sig sjélva.

“Nej, nej, det kommer sen ndr man har rdd med det finare. Men ja, det kan i och
for sig hjélpa att formedla, men for mig blir det i framtiden nér jag har mer

pengar och kan kopa de kldderna jag vill ha.” - Respondent 3

Detta kan kopplas till Gutmans teori om mdal-medel-kedjan (Gutman, 1982). I detta fall 4r den
onskade identiteten mdlet och kladerna dr medlet. Kedjan ar virderingar som respondenterna
har gentemot kldderna. Daremot uppger respondenterna att deras ekonomiska lége ér den
framsta orsaken till att de inte kan konsumera den sortens kldder som skulle kunna bidra till
att uppna madlet. Dérav kan de inte uppna malet. Baserat pa tidigare forskning (McNeill &
Moore, 2015, s. 212) ér identitet och klddkonsumtion sammankopplat. Utifran
respondenternas svar kan slutsatsen dras att 4ven de upplever en koppling mellan

kladkonsumtion och identitet.

5.3.2 Sociala medier och marknadsforing
Angaende faktorer som respondenterna uppfattar paverkar deras kladkonsumtion var sociala
medier och marknadsforing dterkommande svar. Nedan presenteras och analyseras

respondenternas svar uppdelat i influencer marketing och marknadsforing fran kiddforetag.

5.3.2.1 Influencer marketing

Den tidigare forskningen indikerar att influencer marketing har haft en betydande roll pa
konsumenters kopbeteende (Kédekova & Holiencinova, 2018; Zak & Hasprova, 2019).
Darfor valdes det att undersoka respondenternas egna uppfattningar om hur marknadsforing
via influencers paverkar deras klidkonsumtion. Nagra av respondenterna sager att de foljer
influencers och uppfattar att de blir pdverkade av att handla nya klader genom influencer

marketing. Respondenterna berittar att den marknadsforing som de ser pa sociala medier sker
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via samarbeten mellan influencers och foretag, dér influencers uppmanar till kop genom att

dela ut rabattkoder pa en produkt eller tjanst.

“Det som paverkar mig dr trender man ser pa sociala medier och olika influencers

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

“Det dr manga influencers som ldgger ut rabattkoder. Det &r som gjort for att man

ska kdpa.” - Respondent 6

Respondenterna menar att de sjdlva tycker att de blir paverkade av influencers som gor
betalda samarbeten pa sociala plattformar. Respondenterna forklarar att influencers visar upp
varumaérkets produkter eller tjanster, och delar ut personliga rabattkoder som ar giltiga en
begrinsad tid hos foretaget. Foljande gér att koppla till tvastegshypotesen och opinionsledare
(Katz, 1957). Opinionsledarna ir i detta sammanhang influencers som sprider vidare
information om ett varumérke, som i sin tur nar personer i omgivningen, vilket i detta fall ar
foljare pa sociala medier. Opinionsledaren delar med sig av sina tankar och virderingar och

har som mal att 6vertala sina foljare att kopa dessa varor (Katz, 1957, s. 63—64).

5.3.2.2 Marknadsforing fran klddforetag

Flera respondenter uppfattar att de blir pdverkade av marknadsforing frn kladforetagen,
bland annat av annonser, direktmarknadsforing och varumirkesexponering. Respondenterna
upplever att en vanligt férekommande typ av marknadsforing &r utskick med annonser

angaende plagg eller specifika produkter, fran foretag de tidigare interagerat med.

“Annonserna blir ju anpassade till algoritmerna pa till exempel Instagram. Det
kommer ju upp annonser frin foretag, typ NA-KD, det kommer ju alltid upp pa

mig, for jag gillar deras kldder, och da blir ju si att jag tdnker ‘wow dedér var ju

%9

snyggt’.” - Respondent 2

Respondenterna ndmner att en forekommande typ av marknadsforing ar
direktmarknadsforing dér foretag sdnder ut marknadsforing i form av SMS eller mejl. De
anger att marknadsforingen oftast innehaller notiser om nedsatta priser, rabatter eller
personanpassade erbjudanden. Utdver marknadsforing pa nitet upplever respondenterna att

de paverkas av fysisk marknadsforing, sdsom affischer och kldder de ser i foretagens
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skyltfonster. Respondent 1 uttrycker att hon inte f6ljer ndgon influencer pa sociala medier

men att hon framfor allt pdverkas av marknadsforing direkt fran kladforetag.

“Bortsett frdn reklam och marknadsforing frdn foretagen hade jag absolut inte

shoppat lika mycket som jag gor just nu. Det kan vara att jag far mejl och sms om
rabattkoder och erbjudanden. Aven om man gér pa stan och ser att det stir “rea” i
fonstret, eller att de har nya kldder infor en ny sdsong, sa blir jag sjukt lockad och

vill kopa.” - Respondent 1

Perspektivet pa vérderingar enligt Ekstrom et al. (2017) kan kan kopplas till respondenternas
beteende och hur de upplever sig bli paverkade fran foretagens marknadsforing.
Respondenterna upplever att de blir paverkade av upprepade interaktioner och exponering
frén foretag, vilket kan ses som en process av skapandet av varderingar. Respondenternas
positiva reaktioner pa foretagens kommunikation indikerar att de har positiva ésikter kring
kladforetagen och deras produkter. Dessa vérderingar och dsikter kan ddrmed antas paverka

sannolikheten att kopa.

5.4 Asikter och virderingar

I denna del presenteras omgivningens dsikter om secondhandkldder foljt av respondenternas
dsikter om secondhandkldder. Under intervjuerna ging stélldes fragor angdende vad
respondenterna uppfattar att deras omgivning har for asikter och varderingar gillande
secondhandklédder, samt vad de sjédlva har for dsikter och vérderingar kring &mnet. Denna del
utgdr frdn opinionsledare i form av omgivning och kommer undersdka om det finns ett
samband mellan respondenternas virderingar och deras opinionsledare. Det var ocksé
relevant att fa vetskap kring om respondenterna anser att de paverkas av den sociala kretsens
tankar och sikter. Det var visentligt att undersoka vad deras omgivning har for asikter, detta
for att skapa en forstéelse om respondenternas handlingar stimmer 6verens med

omgivningens.

5.4.1 Omgivningens asikter om secondhandklader

Som tidigare presenteras, framkommer det under intervjuerna att respondenterna uppfattar att
deras omgivning och sociala krets ger dem klddinspiration och att de paverkar deras
klddkonsumtion. Utifran detta kunde slutsatsen dras att personer i respondenternas omgivning

kan tolkas som opinionsledare. Med detta 1 atanke &r det visentligt att skapa en uppfattning
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géllande vad respondenternas omgivning har for asikter och vérderingar kring
secondhandklidder. Samtliga respondenter uttrycker att de har minst ett fital kompisar som
konsumerar secondhandkléder och som de upplever ér positiva till det, men att det dven finns

vissa som ar mer kritiska.

“Det dr nog valdigt blandat. Vissa élskar det och koper vildigt mycket. Andra
tycker att det inte dr deras grej och har aldrig gjort det. S& det 4r nog vildigt
valdigt olika, skulle jag sdga. Vissa koper kanske secondhand som inte &r klader,

utan bara inredning, for att de tycker att kldderna dr ofrdscha." - Respondent 6

En friga stélldes angdende var respondenternas omgivning handlar sina klader frén, dir
samtliga svarade fast fashion-foretag som H&M, Gina Tricot, NA-KD eller Zalando. Ingen
av respondenterna uttrycker att de har nagon i sin omgivning som enbart handlar klader pa
secondhand. De som ndmner att det r ndgon i sin omgivning som konsumerar
secondhandklidder upplever att det dr vid enstaka tillféllen, men att personerna dé dven
handlar fran fast fashion-foretag. Likt foregaende citat frin Respondent 6, upplever flera
respondenter att deras omgivning har olika asikter om secondhandklider, att vissa dr positiva
till det och vissa inte. Nagra av respondenterna upplever att omgivningens negativa dsikter
och vérderingar kring secondhandklidder har storre paverkan én de positiva asikterna. Detta &r
nagot respondenterna upplever kan vara en orsak till att de sjdlva viljer att inte heller

konsumera secondhandkléder.

“Jag vet att vissa kompisar dr positiva till secondhand och tycker att det &r kul att
hitta unika plagg som ir jéttebilliga. Men jag vet ocksa att vissa inte tycker om
det, likt mig, att det ar svért att hitta, finns begriansade storlekar och dr ofrdscht.” -

Respondent 8

Utifran respondenternas svar kan slutsatsen dras att de uppfattar att deras omgivning, i form
av opinionsledare, paverkar deras beslut att avsta fran att konsumera secondhandklader.
Respondenterna forklarar att de upplever att omgivningens negativa virderingar och asikter
har en storre paverkan dn de positiva, vid analys kan detta bero pé att det bekraftar
varderingar och antaganden respondenterna redan har. Detta eftersom virderingar utformas
under langre tid och bygger pa stabila antaganden som grundas pa mer dn enskilda situationer

och handlingar (Ekstrom et al., 2017, s. 125). Darmed kan det antas att en enskild situation,

33



ndr en person i sin omgivning uttrycker en positiv asikt eller virdering, inte paverkar
respondenterna lika mycket. Detta eftersom deras vérderingar skapas under en léngre tid och

ddrmed ar komplicerade att &ndra.

5.4.2 Respondenternas asikter om secondhandkliader

Respondenterna far 6ppet forklara vad de har for asikter och vérderingar om
secondhandklider, bade positiva och negativa tankar. Fem av étta respondenter upplever att
det finns ekonomiska férdelar med att handla secondhandklidder och anser att det ar billigt 1
jamforelse med vissa andra klddforetag. Daremot upplever respondenterna att det finns andra
alternativa kladforetag som motsvarar liknande prisklass och som de dessutom uppfattar
tillgodoser deras andra prioriteringar. Det dr fem av respondenterna som anger att de har en
positiv instéllning gentemot secondhandklader pa grund av miljomaéssiga skél, vilket tyder pa
att de ar medvetna om klddindustrins miljopaverkan. Men trots att respondenterna visar pa att
det dr medvetna angdende klddindustrins miljopaverkan ér det inte ndgot de prioriterar vid
kladkonsumtionen, vilket synliggjordes tidigare i resultatkapitlet. Sammanfattningsvis var de
framsta positiva dsikterna kring secondhandkléder att det finns ekonomiska och miljoméssiga

fordelar.

“Secondhandkldder ar billigt, bra for ekonomin och saklart &r det bra for miljon”

- Respondent 4

Gillande de mer negativa ésikterna kring secondhandkldder ndmns orden “ofrdscht”,
“dckligt” och “fattigt” under sex av atta intervjuer. Det dr aterkommande att respondenterna
upplever att kldderna kan lukta dckligt och vara slitna. Respondent 5 forklarar att hon
upplever att mycket av de klader som séljs pa secondhandafférer egentligen borde slingas, pa
grund av hygieniska skal eller att de &r slitna och trasiga. Ytterligare negativa asikter om
secondhandklidder som forekommer under intervjuerna ir att respondenterna upplever att de
inte vet vad de kan forvénta sig och att det ar svart att hitta plagg de tycker om. Respondent 4
upplever att hon inte blir inspirerad av hur plaggen visas upp péa secondhandsidor pa nétet och
darfor inte lockas till att konsumera det. Flera av respondenterna nimner att de upplever att
secondhandbutiker dr roriga och att det darfor finns svarigheter att hitta ndgot i deras smak.
Négot som flera av respondenterna aterkommer till &r att om de har behov av att inforskaffa

nya plagg, vinder de sig till butiker de dr vana att konsumera fran. Detta motiveras med att de
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vet att vad de kan forvinta sig av foretaget och vill hitta plagg som matchar deras behov,

vilket de uppfattar att secondhandfretagen inte kan erbjuda.

“Det kan vara svart att hitta. Om jag ar ute efter ndgot specifikt, sa vet jag vilka

affarer jag kan hitta det pa.” - Respondent 1

Respondenternas beslut att vélja foretag som de har en positiv instéllning till nir de behdver

nya kléder, 1 stéllet for att vdlja secondhandforetag, kan kopplas till mdl-medel-kedjan

(Gutman, 1982). I detta fall &r konsumentens madl att inforskaffa kldder som ticker sina

individuella behov och medlet for att uppné mdlet ar kldder samt kladforetag. Kedjan mellan

madlet och medlet blir de viarderingar samt den instillning konsumenten har gentemot ett
kladforetag. I detta fall 4r respondenternas vérderingar och asikter géllande
secondhandforetag overviagande negativa kring aspekter de prioriterar. Ddremot &r deras
instéllning gentemot klddforetag de vanligtvis handlar fran positiva och respondenterna vet
att foretagen lever upp till deras forvintningar. Darmed kan klddforetag respondenterna
vanligtvis konsumerar fran ses som ett medel for att uppné deras mdl. Detta eftersom att
kopplingen finns, vilket definieras som kedjan inom teorin. Detta skiljer sig frén
secondhandforetagen dér det inte finns en kedja kopplat till mdlet och darmed kan inte

seconhandfOretagen representera ett medel.

Sammanfattningsvis nimndes vissa positiva asikter och varderingar gentemot
secondhandklidder, men dvervidgande var negativa. Respondenterna uppger att de negativa
aspekterna viger tyngre och att de positiva aspekterna inte &r tillrdckligt avgorande, vilket

diarmed motiverar deras val att avstd fran att konsumera secondhandkléder.

“Jag har funderat mycket pa att kopa secondhandkldder och ser absolut de
fordelarna som finns nir det kommer till héllbarhet och att det 4r ekonomiskt.
Men édrligt talat, de negativa aspekterna har for mig végt tyngre och det ar darfor
jag inte har kommit igang med att kopa nagra klader pa secondhand.” -

Respondent 8

En individs vérderingar paverkar personens beteende, val och prioriteringar (Ekstrom et
al., 2017, s. 125-126). Att respondenternas vérderingar paverkar deras beteende, val

och prioriteringar dr ndgot som synliggors 1 denna del. Respondenterna redogoér for att
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de upplever att deras negativa virderingar angédende secondhandkldder dr mer
avgorande dn de positiva. Detta dr ndgot som speglar deras handlingar och ddrmed val

att avsta fran att konsumera secondhandkldder.

5.5 Identitet och identitetsskapande

Det ér relevant att undersdka hur respondenterna uppfattar att deras identitet och
identitetsskapande pdverkas av opinionsledare. Detta for att kunna se kopplingar till
respondenternas beslut att avstd frén att konsumera secondhandkldder. I f6ljande del
redovisas respondenterna svar angdende om de upplever att de kan identifiera sig med andra

personer och hur de anser att klédder kan hjilpa till att formedla deras identitet.

5.5.1 Identifiering med person

Respondenterna tillfragades om de upplever att de kan identifiera sig med ndgon person, vare
sig det ar en influencer, kreator, vinner eller omgivningen. Det tydliggjordes for
respondenterna att identifieringen kan vara géllande kldder, men dven andra aspekter som

egenskaper och livsstil.

Resultatet visade att majoriteten av respondenterna uppfattar att de kan identifiera sig med
nagon, bdde influencers pé sociala medier och vinner i omgivningen. Nagra av
respondenterna svarar att de foljer influencers pé sociala medier som de ser upp till och
motiveras av att efterlikna kladmassigt. Gillande vénner uttryckte flera respondenter att de

kan identifiera sig med deras klddstil, men dven egenskaper och personlighetsméssigt.

“Jag kan inte komma pé specifika personer, men ibland ser jag folk pé sociala
medier eller kompisar som har en stil som jag 4nda kédnner att jag kan identifiera

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

Intervjusvaren tyder pd att respondenterna uppfattar att de kan kinna identifiering med
personer pa sociala medier, men att det frimst ror sig om kldder. Géllande omgivning och
kompisar uppfattar respondenterna att de kan identifiera sig bdde 1 kldder och personlighet.
Respondent 4 séger att hennes uppfattning om att hon endast identifieras med influencers via
kldder, beror pa att hon inte har en personlig relation till dem. Daremot upplever Respondent
4 att hon kan identifiera sig med hennes kompisar bade genom klddval och genom att hon

kénner igen sig 1 deras personligheter.
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“Med kompisar dr det mer av en trygghet, for man tycker om deras
personligheter. Jag tycker att de har fina klader och klddstil. Och det dr ndgot man
kan identifiera sig med, att man kdnner en samhdrighet till sina kompisar, att man

ar lika och har inflytande pa varandra.” - Respondent 1

Respondenternas uppfattningar kan tolkas som att de kdnner sig kopplade till personer genom
klader, egenskaper och livsstil. Ddremot visar resultaten frén flera av respondenterna att de
kdnner identifiering till sina vanner utifran fler aspekter, i jaimforelse med influencers pa
sociala medier. McNeill och Moore (2015) menar att ndr ménniskor identifierar sig med
andra skapas en kénsla av samhorighet och gemenskap, som i sin tur bidrar till formandet av
manniskors sociala identitet. Likt det McNeill och Moore (2015) skriver, kan respondenterna
ha mgjlighet att skapa och forstérka sin sjélvbild med hjdlp av att de identifierar sig med sina

opinionsledare.

5.5.2 Respondenternas kldder och identitet

Respondenterna tillfragades om vilka egenskaper och kdnslor som de onskar férmedla om sin
identitet genom sina klddval. Denna fraga stélldes for att undersdka om deras kldadval har en
koppling till att identifiera sig med sin omgivning och kdnna en kénsla av tillhorighet.
McNeill och Moore (2015, s. 212) skriver att identitet dr en avgorande faktor vid
kladkonsumtion och bidrar till att ménniskor far uttrycka sig pa olika sitt. Genom att forsta
respondenternas 6nskemédl angdende vilka egenskaper de vill formedla via klader, avsigs
dven att undersoka om dessa faktorer paverkar deras beslut att inte konsumera

secondhandkléder.

Under intervjuerna beréttar sex av atta respondenter om sin dnskan att formedla
modevetenehet och eftertanke kring sina klddval. Andra attribut som framkommer &r strdvan
efter stilrenhet, friaschhet, lyx och enkelhet. Tva av respondenterna uttrycker ocksé onskan att
formedla egenskaper som trygghet och sjélvsidkerhet. Tva av atta respondenter betonar att
deras klddval och det budskap de vill formedla varierar beroende pa den aktuella situationen.
Respondenterna beskriver hur de med hjélp av klader forstirker specifika attribut som passar
in i olika sammanhang. Respondent 5 berittar att hon exempelvis anpassar sin kladsel i

arbetssituationer for att ge ett professionellt intryck.
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Samtliga respondenter fick ddrefter en f6ljdfraga om de anser att deras kldder faktiskt kan
formedla de onskade attributen, dér sju av atta respondenter anser att de kan det. Respondent
1 uttrycker att kldder kan aterspegla en individuell personlighet och ser en koppling mellan
vem hon stridvar efter att vara som person och hennes klddval. Respondent 2 som strdvar efter
att formedla en kdnsla av lyx i sina klddval, undviker att bira slitna byxor och noppiga tréjor,
eftersom det strider mot de attribut hon vill uttrycka. Tva av tta respondenter uttrycker att de
i nuldget inte kan formedla en dnskad bild av sin identitet med hjilp av klader, endast pa

grund av ekonomiska skél.

“Ja men kldder kan verkligen hjdlpa mig att stirka det jag vill formedla om mig
sjalv. Om man har dalig hy, d& hjilper kldder till att stirka sjalvfortroendet.” -
Respondent 5

Resultatet fran respondenterna kan kopplas till Gutmans (1982) teori om mdl-medel-kedjan.
Respondenternas mdl ér i detta fall vad de vill formedla om deras identitet. Resultatet visar att
klader kan anvindas som ett medel for att formedla detta, trots att vissa respondenter anger att
det finns utmaningar att gora det i dagsldget pa grund av ekonomiska skil. Kedjan blir de
vérderingar och attityder respondenterna har till kldaderna samt foretagen de véljer att
konsumera fran. Deras vérderingar kan antingen vara gentemot ett visst klddesplagg eller ett
foretag. Slutsatsen som kan dras ar att respondenterna véljer att konsumera klader de
associerar med de attribut de onskar att formedla om deras identitet. Ddrmed kan dven
respondenternas klddval tolkas som en del av deras identitetsskapande och dven stéirka sin

personliga identitet samt sjilvbild.

5.6 Sammanfattning av resultat

Foljande del besvarar studiens fragestédllningar utifran resultatet och analysen.

1. Vilka faktorer uppfattar kvinnliga studenter paverkar deras beslut géllande
klidkonsumtion?

En av de framsta faktorerna kvinnliga studenter uppfattar paverkar deras beslut gillande
kladkonsumtion ar ekonomi. De upplever att deras situation som studenter medfor en
ekonomisk begrinsning vilket pdverkar méngden klader de inhandlar och frén vilka foretag

de koper kldder. Utdver ekonomi, dr sociala medier och marknadsforing tva faktorer de
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uppfattar paverkar deras beslut gillande klddkonsumtion. Respondenterna upplever att
kreatdrer pa sociala medier, bade influencers och kreatdrer med mindre antal f6ljare, paverkar
dem i form av klddinspiration men dven kladkonsumtion. De uppfattar att kreatérerna visar
upp kladerna pa ett inspirerande sitt och hianvisar till var de kan kdpa produkten, vilket
underléttar for konsumtion. Det dr dven dterkommande att marknadsforing direkt fran
foretagen dr ndgot som respondenterna upplever paverkar deras beslut gillande
klddkonsumtion. Respondenterna forklarar att marknadsforingen kan ske i olika form,
exempelvis direktmarknadsforing via SMS, annonser pa sociala medier och via foretagens
hemsidor. Respondenterna uppfattar att direkt marknadsforing och annonser ofta ar
personanpassade med erbjudanden, vilket de upplever kan vara en bidragande faktor till att de

véljer att konsumera.

2. Hur uppfattar kvinnliga studenter att opinionsledare har en inverkan pa deras
viarderingar och identitet?

Resultatet visar att kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare delvis kan paverka deras
varderingar. Exempelvis uppfattar respondenterna att omgivningens negativa asikter och
virderingar om secondhandklader har storre paverkan @n de positiva asikterna, vilket kan
bero pa att det bekréftar de virderingar respondenterna redan har. Eftersom vérderingar oftast
ar djupt grundldggande kan de vara svéra att paverka. Detta bekriftas nér respondenterna
uttrycker att secondhandklader &r ett bra koncept och att ndgra personer i deras omgivning
konsumerar det, men viljer 4nda att avstd fran det. Daremot svarar de flesta av
respondenterna att de tror att de skulle borja konsumera secondhandkldder om deras
opinionsledare hade visat upp och konsumerat mer av det, vilket tyder pé att de paverkas av

deras opinionsledare.

Resultatet visar att kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare kan ha inverkan pé deras
identitet. Det framgér att respondenterna bade identifierar sig med specifika personer och att
de anpassar sina klddval for att formedla 6nskade attribut kopplat till deras identitet. En
koppling mellan kdpbeslut och identitetsskapande &r att respondenterna upplever att personer
de identifierar sig med kan péverka vilka foretag de viljer att handla fran. Respondenterna
kan identifiera sig med deras opinionsledare, vilket i denna studie innefattar kreatorer och

influencers pa sociala medier samt kompisar i respondenternas omgivning.
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3. Vad finns det for samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och deras val
att avsta fran att konsumera secondhandklider?

De framsta opinionsledare kvinnliga studenter upplever paverkar deras klddkonsumtion &r
privatpersoner i deras omgivning och kreatdrer pd sociala medier. I resultatet framgér det
samband mellan var respondenterna och deras opinionsledare konsumerar kldder fran. De
foretag respondenterna uppfattar att personer i deras omgivning och kreatorer de foljer
konsumerar kldder fran visar sig fraimst vara fast fashion foretag, vilket respondenterna
forklarar stimmer Overens med var de sjdlva konsumerar klader frdn. Att respondenterna
tydliggdr att de blir inspirerade gillande kladkonsumtion fran deras opinionsledare, samt att
de viljer att konsumera fran samma foretag, tyder pd att opinionsledare har ett inflytande
over var respondenterna konsumerar kliader fran. Eftersom majoriteten av deras
opinionsledare inte konsumerar secondhandklider, finns det ett samband mellan

opinionsledare och kvinnliga studenters val att inte heller konsumera secondhandklader.

Det framgér 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 secondhandkléder kan dérav ha ett samband med att de sjdlva inte heller gor
detta. Ytterligare samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och valet att avsta fran
att konsumera secondhandkléder &r deras véirderingar och asikter gillande secondhandklider.
Resultatet visar att opinionsledare har liknande vérderingar kring secondhandklader som
respondenterna. Respondenterna ndmner vissa argument till varfor det ar positivt att
konsumera secondhandkldder, men deras uppfattning dr att de negativa virderingarna vager
tyngre. Det framkommer inte tydligt vad kreatorerna pa sociala medier har for standpunkt
géllande secondhandklidder. Daremot har respondenterna uppfattningen att deras omgivning
till storsta del hade liknande syn pa secondhandkldder som de sjdlva. Det ar sannolikt att
opinionsledare paverkar respondenternas vérderingar och uppfattningar kring
secondhandkldder, vilket i sin tur kan paverka deras val att avsta fran att konsumera det.
Diremot finns det personer i respondenternas omgivning som ibland handlar
secondhandklédder och har en positiv attityd till det, vilket gor att respondenterna delvis
exponeras av positiv information om secondhandbranschen. Daremot anger respondenterna
att fler personer i deras omgivning har negativa upplevelser och attityder till

secondhandklider, vilket de anser véger tyngre.
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6. Slutdiskussion

Detta kapitel kommer att diskutera resultaten for att skapa en djupare forstaelse for eventuella
bakomliggande orsaker. Déarefter kommer resultatet kopplas till studiens syfte och huruvida

det har uppnatts.

6.1 Diskussion om bakomliggande faktorer

Samtliga respondenter uttrycker att de har ett mattligt modeintresse vilket gér att diskutera
om det skulle kunna vara en faktor som péaverkar deras klidkonsumtion. Trots att detta inte
var en aspekt som de sjdlva nimnde angéende faktorer som de uppfattar paverkar deras
kladinkop, kan det vara ndgot som paverkade resultatet. Om respondenterna hade varit helt
ointresserade av mode och kldader hade eventuellt andra faktorer trétt fram i deras
kladkonsumtion. Det gér att anta att behovet av kldder till f6ljd av ny sdsong eller att tidigare
klader blivit trasiga, skulle vara en mer betydande faktor till klidkonsumtion. Om
respondenternas intresse for mode hade varit stdrre, hade eventuella anledningar till
konsumtion av klader snarare varit att mode dr en hobby. Den tidigare forskningen (Wang et
al., 2022; Koay et al., 2022) visar att det frimsta motivet till att folk konsumerar
secondhandkldder &r att tillfredsstilla deras behov av exklusivitet och att hitta unika plagg.
Dirav hade respondenternas resultat mojligtvis sett annorlunda ut om deras modeintresse var
hogre, eftersom de mojligtvis hade velat hitta mer unika och roliga plagg for att fylla ett annat

behov.

I resultatet synliggjordes sambandet mellan att respondenterna konsumerar fran samma
foretag som deras opinionsledare, vilket kan indikera pa att opinionsledare kan ha en
inverkan &ver var kvinnliga studenter konsumerar sina klader fran. Med det sagt, &r det dven
vért att nimna att en forklaring till sambandet hade kunnat vara att respondenterna aktivt
véljer att folja kreatdrer som konsumerar kldder frin samma foretag som de sjélva. Daremot
finns fortfarande aspekten kvar gillande att deras vénner konsumerar kldder frdn samma
foretag som respondenterna konsumerar fran. I det sambandet kan man anta att det &r mindre
troligt att de viljer vianner utefter var det konsumerar kldder fran. Daremot finns perspektivet
géllande gruppidentitet, vilket kan vara en bidragande faktor till att de konsumerar fran

samma fOretag som sina vinner.
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Det dr intressant att lyfta att nédr deltagarna tillfrdgades om vilka faktorer de uppfattar
paverkar deras beslut géllande kldidkonsumtion, nimnde ingen av dem opinionsledare som en
paverkande faktor. En mdjlig forklaring kan vara att de anser att andra faktorer som mer har
betydande, eller att opinionsledarnas paverkan sker mer subtilt. Under intervjuerna
undersoktes respondenternas syn pa marknadsforing och sociala medier. Det framkom att
opinionsledare, inklusive influencers, befinner sig pé sociala medier och i olika former av
marknadsforing. Senare under intervjuerna visade det sig att deltagarna uppfattar att
opinionsledare dr en avgorande faktor som paverkar deras kladkonsumtion. Kopplat till att
respondenterna upplever att de blir paverkade av marknadsforing, gar det dven diskutera hur
respondenternas klddkonsumtion skulle kunna se ut om de hade exponerats mer av
marknadsforing frin secondhandforetag. Eftersom respondenterna upplever att
marknadsforing dr ndgot de blir pdverkade av gillande klidkonsumtion, skulle det eventuellt

leda till att respondenterna blir mer benédgna att konsumera secondhandklader.

En ytterligare aspekt som dr relevant att ta upp ér attribut som respondenterna 6nskar
formedla om sin identitet, kopplat till ord de férknippar med secondhandkldder. Den tidigare
forskningen av Wang et al. (2022) visar likheter med denna studies resultat, angaende att
ménniskor inte véljer att konsumera secondhandklédder eftersom de associerar det med
fattigdom och icke hygieniskt. Ord som respondenterna forknippar med secondhandkléder &r
bland annat “ofrdscht”, “dckligt” och “fattigt”. Attribut som respondenterna personligen
stravar efter dr “stilrenhet”, “frdschhet”, “lyx” och “enkelhet”. Respondenterna menar att de
kan formedla dessa attribut genom sina klddval, vilket dr intressant att diskutera om detta dr
en anledning till varfor de inte véljer att konsumera secondhandkldder. Med utgangspunkt i
mdl-medel-kedjan kan slutsatsen dras att kvinnliga studenter har ett md/ de vill uppna genom

sina klidder, som utgdr medlet, och att de véljer specifika kldder utifrdn varderingar som utgoér

kedjan for att koppla till detta mél.

6.2 Diskussion 1 relation till studiens syfte

Studiens syfte var att skapa en forstaelse for hur kvinnliga studenter uppfattar att
opinionsledare paverkar deras klidkonsumtion. Med hjilp av tvdstegshypotesen kunde
kvinnliga studenters opinionsledare definieras. Dérefter fick de kvinnliga studenterna
redogdra for hur de sjélva uppfattar att de influeras och paverkas av deras opinionsledare,

samt hur de handlar utefter det. Detta gav mojlighet att skapa en djupare forstaelse dver
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processen géllande hur opinionsledare inspirerar och uppmanar till kladkonsumtion. Katz
(1957, s. 63—64) skriver att en aspekt av tvdstegshypotesen dr att informationen som nér
publiken dr influerad av opinionsledarens tankar och vérderingar. Att ta hinsyn till detta
skapar dven en forstaelse for vilken typ av foretag kvinnliga studenter konsumerar fran kan
paverkas av de foretag opinionsledare visar upp. Med detta sagt, ar det av betydelse att
tydliggora att det dr hur studiens deltagare uppfattar att opinionsledare paverkar, men att det

finns svarigheter att méta hur de faktiskt blir paverkade.

Kvinnliga studenter uppfattar att de kan identifiera sig med deras opinionsledare. Géllande
personer i sin omgivning kan de identifiera sig med allt fran egenskaper och livsstil till
kldder. Detta skiljer sig fran kreatorer pa sociala medier dir respondenterna framst upplever
att de identifierar sig med deras kladstil. Det framgick fran en del respondenterna att de ser
upp till och onskar efterlikna kldder fran influencers de foljer pa sociala medier. Detta ar en
del av att skapa en djupare forstdelse for hur kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare
paverkar deras klddkonsumtion. De kvinnliga studenterna upplever att opinionsledare har en
inverkan géllande deras klidkonsumtion eftersom att de sjdlva vill efterlikna och identifiera

sig med dem.

Mal-medel-kedjan var ett verktyg som anvéndes for att forsta hur kvinnliga studenter kopplar
sina véirderingar och mal till produkter samt varumirken. Gutman (1982, s. 60-61) skriver att
mal kan variera mellan individer och exempelvis handla om ett identitetsskapande. Att ha i
atanke att opinionsledare har attribut de kvinnliga studenterna kan och vill identifiera sig
med, ger en bild av att det kan tolkas som ett mdl utifrdn mdal-medel-kedjan. Respondenterna
upplever att det finns vissa foretag, frimst fast fashion-foretag, som kan fungera som ett
medel for att uppna mdlet av att efterlikna deras opinionsledare klidmaissigt. Daremot
upplever kvinnliga studenter att secondhandforetag inte kan ses som ett medel, vilket kan
antas bero pé deras asikter och virderingar kring secondhandkldder. Att kunna definiera deras
mdl i form av att de inspireras och identifiera sig med opinionsledare, gav en ytterligare

forstaelse for hur opinionsledare paverkar kvinnliga studenters kladkonsumtion.

Sammanfattningsvis har studiens syfte uppnétts genom att det har skapats en djupare
forstaelse for hur kvinnliga studenter uppfattar att opinionsledare paverkar deras
kladkonsumtion. Forskningsluckan som studien avsdg att fylla géllande varfér ménniskor

véljer att avsta fran att konsumera secondhandkldder har fyllts. Studien har uppnatt att fylla
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luckan med kunskap om anledningar till att manniskor avstar fran att konsumera
secondhandkldder med hénsyn till paverkan frén opinionsledare. Studien har dven bidragit
med kunskap angaende vilka varderingar och ésikter kvinnliga studenter har kring
secondhandkldder. Dessutom har studien undersokt generella faktorer som kvinnliga
studenter upplever paverkar deras beslut géllande kladkonsumtion, vilket kan vara orsaker till

att de inte véljer att konsumera secondhandkléder.

Textilproduktionen orsakar en betydande del av klimatpéverkan, varav majoriteten utgors vid
produktionen av kldder (Naturvardsverket, 2023). Den tidigare forskningen tydliggér dven
hur hallbar konsumtion kan motverka problematiken, dir secondhandkldder kan vara en del
av den héllbara konsumtionen (Wang et al., 2022, s. 157). Trots detta finns det méanniskor
som viljer att konsumera nyproducerade klider, i stillet for att vdnda sig till
secondhandbranschen. Denna studie har bidragit med en 6kad forstaelse for samspelet mellan
kvinnliga studenters beslut att avsta fran att konsumera secondhandkldder och vad de
uppfattar paverkar deras beslut gillande klddkonsumtion. Denna kunskap kan bidra till att

stodja hallbara samhéllsfordndringar, dels pd individniva men dven i en storre skala.
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7. Slutsats

Sammanfattningsvis visar resultatet att de framsta faktorerna respondenterna sjélva anger att
de uppfattar paverkar deras klddkonsumtion dr ekonomi, sociala medier och marknadsforing.
Efter foljdfrdgor och fordjupning under intervjuerna framkommer det dven att kvinnliga
studenter uppfattar att opinionsledare kan paverka deras kldadkonsumtion. Ddrmed kan
slutsatsen dras att faktorerna som kvinnliga studenter uppfattar paverkar deras

kladkonsumtion &r ekonomi, sociala medier och marknadsforing, men &ven opinionsledare.

Resultatet visar att respondenterna uppfattar att opinionsledare delvis har en inverkan pa
deras virderingar och identitet, ddremot pa olika sétt. Kvinnliga studenter upplever att de
kénner starkare kopplingar till sina opinionsledare i sin omgivning, som kompisar, angédende
att dela liknande virderingar, samt kinna grupptillhérighet. A andra sidan upplever kvinnliga
studenter att opinionsledare pa sociala medier, som influencers och kreatorer, kan sprida
kunskap och forma virderingar, alternativt att de vill identifiera sig med opinionsledare

kladmassigt.

Resultatet tyder pa att det finns ett samband mellan kvinnliga studenters opinionsledare och
deras val att avsta fran att konsumera secondhandklidder. Dels géllande att opinionsledare kan
ha en inverkan pé vilka foretag kvinnliga studenter konsumerar fran. Detta kan dven kopplas
till att opinionsledare kan ha en inverkan pé kvinnliga studenters varderingar och identitet,

vilket kan paverka valet att inte konsumera secondhandkléder.

7.1 Vidare forskning

Denna studie undersoker en malgrupp med en ekonomisk begrinsning pd grund av att
deltagarna dr heltidsstudenter, vilket kan ha paverkat resultatet. Ett forslag till vidare
forskning dr dérav att genomfora en liknande studie pa en malgrupp som dr hoginkomsttagare

for att se pa vilket sitt den ekonomiska situationen forandrar resultatet.

Med hinsyn till studiens storlek ar den begrinsad till endast atta deltagare. Denna studie
synliggjorde hur kvinnliga studenter uppfattar att deras klidkonsumtion paverkas av deras
opinionsledare. En vidare forskning skulle kunna vara att applicera resultaten av studien i en
kvantitativ studie med ett storre antal kvinnliga studenter. Da skulle eventuellt slutsatser

kunna dras huruvida studiens resultat gar att generalisera till den valda malgruppen.
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Denna studie genomfordes 1 Sverige med svenska deltagare, vilket dr en aspekt som ar vird
att ha 1 atanke kan ha péverkat resultatet. Detta pd grund av att lander har olika kulturer vilket
kan ha en inverkan géllande exempelvis varderingar och beteenden. Om studien skulle
genomforts 1 ett annat land med andra deltagare skulle det eventuellt paverkat resultatet.
Dirav hade ett forslag till vidare forskning varit att genomfora en liknande studie i ett annat

land fOr att kunna undersoka hur resultatet hade skiljt sig fran denna studie.

46



Referenser

Avfall Sverige. (2017). Allt fler kvinnor handlar hallbart- men mdnnen halkar efter.
https://www.mynewsdesk.com/se/avfall sverige/documents/fler-kvinnor-handlar-haall

bart-men-maennen-halkar-efter-314779
Bryman, A. (2002). Samhdllsvetenskapliga metoder. (1. uppl.). Liber.
Bryman, A. (2018). Samhdllsvetenskapliga metoder. (3. uppl.). Liber.

Cervellon, M., Carey, L., & Harms, T. (2012). Something old, something used. Determinants
of women’s purchase of vintage fashion vs second-hand fashion. International
Journal of Retail & Distribution Management, 40(12) 956-974.

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09590551211274946/full/pdf?ti

tle=something-old-something-used-determinants-of-womens-purchase-of-vintage-fash
ion-vs-secondhand-fashion

Damme, 1., & Vermoesen, R. (2009). Second-hand consumption as a way of life: Public
auctions in the surroundings of Alost in the late eighteenth century. Continuity and
Change, 24(2), 275-305.
https://www.cambridge.org/core/services/aop-cambridge-core/content/view/S801B4A
A61713425E31DA352BBCS518BC/S0268416009007188a.pdf/second-hand-consumpt

ion-as-a-way-of-life-public-auctions-in-the-surroundings-of-alost-in-the-late-eighteent
h-century.pdf

Ekstrom, K. M., Ottosson, M., & Parment, A. (2017). Konsumentbeteende. Klassiska &
samtida perspektiv. Studentlitteratur AB, Lund.

Elfa. (2022, 18 oktober). Sifo: Unga tjejer nobbar fast fashion for second hand.

https://www.mynewsdesk.com/se/elfa-sverige/pressreleases/sifo-unga-tjejer-nobbar-fa
st-fashion-foer-second-hand-3206736

Farrant, L., Olsen, S. I., & Wangel, A. (2010). Environmental benefits from reusing clothes.
The International Journal of Life Cycle Assessment, 15(7), 726-736.

https://www.proquest.com/docview/7388603297pg-origsite=primo

Gripsrud, J. (2011). Mediekultur och mediesamhdille. Daidalos.

Gutman, J. (1982). Journal of Marketing. Sage Publications. American Marketing
Association, 46(2), 60-72.
https: jstor.or | /3203341 pdf?refreqid=excelsior%3A 2db4

01263cf8bf676ef23eb&ab_segments=&origin=&initiator=&acceptTC=1

47


https://www.mynewsdesk.com/se/avfall_sverige/documents/fler-kvinnor-handlar-haallbart-men-maennen-halkar-efter-314779
https://www.mynewsdesk.com/se/avfall_sverige/documents/fler-kvinnor-handlar-haallbart-men-maennen-halkar-efter-314779
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09590551211274946/full/pdf?title=something-old-something-used-determinants-of-womens-purchase-of-vintage-fashion-vs-secondhand-fashion
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09590551211274946/full/pdf?title=something-old-something-used-determinants-of-womens-purchase-of-vintage-fashion-vs-secondhand-fashion
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/09590551211274946/full/pdf?title=something-old-something-used-determinants-of-womens-purchase-of-vintage-fashion-vs-secondhand-fashion
https://www.cambridge.org/core/services/aop-cambridge-core/content/view/5801B4AA61713425E31DA352BBC518BC/S0268416009007188a.pdf/second-hand-consumption-as-a-way-of-life-public-auctions-in-the-surroundings-of-alost-in-the-late-eighteenth-century.pdf
https://www.cambridge.org/core/services/aop-cambridge-core/content/view/5801B4AA61713425E31DA352BBC518BC/S0268416009007188a.pdf/second-hand-consumption-as-a-way-of-life-public-auctions-in-the-surroundings-of-alost-in-the-late-eighteenth-century.pdf
https://www.cambridge.org/core/services/aop-cambridge-core/content/view/5801B4AA61713425E31DA352BBC518BC/S0268416009007188a.pdf/second-hand-consumption-as-a-way-of-life-public-auctions-in-the-surroundings-of-alost-in-the-late-eighteenth-century.pdf
https://www.cambridge.org/core/services/aop-cambridge-core/content/view/5801B4AA61713425E31DA352BBC518BC/S0268416009007188a.pdf/second-hand-consumption-as-a-way-of-life-public-auctions-in-the-surroundings-of-alost-in-the-late-eighteenth-century.pdf
https://www.mynewsdesk.com/se/elfa-sverige/pressreleases/sifo-unga-tjejer-nobbar-fast-fashion-foer-second-hand-3206736
https://www.mynewsdesk.com/se/elfa-sverige/pressreleases/sifo-unga-tjejer-nobbar-fast-fashion-foer-second-hand-3206736
https://www.proquest.com/docview/738860329?pq-origsite=primo
https://www.jstor.org/stable/pdf/3203341.pdf?refreqid=excelsior%3Ae73658562db4501263cf8bf676ef23eb&ab_segments=&origin=&initiator=&acceptTC=1
https://www.jstor.org/stable/pdf/3203341.pdf?refreqid=excelsior%3Ae73658562db4501263cf8bf676ef23eb&ab_segments=&origin=&initiator=&acceptTC=1

Hayes, A. (2022, 16 september). Fast Fashion Explained and How It Impacts Retail
Manufacturing. Investopedia. https://www.investopedia.com/terms/f/fast-fashion.asp

Herjanto, H., Amin, M., Purinton, E., & Lindle, E. L. (2023). Secondhand clothing purchase
intentions: Generation Z’s perspective. Journal of Global Responsibility, 2041-2568.

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JGR-08-2022-0077/full/html

Infostat (2023, 8 juni). Nya resultat: Allt fler viljer second hand (Infostat).
https://www.mynewsdesk.com/se/infostat/news/nya-resultat-allt-fler-vaeljer-second-h
and-infostat-467705

Intertop Blog. (2022, 20 oktober). What is considered vintage clothing?
https://intert: log/article/what-is-considered-vintage-clothin

Kédekova, Z., Holienc¢inova, M. (2018). Influencer marketing as a modern phenomenon
creating a new frontier of virtual opportunities. Communication Today, (9)2.

https://www.researchgate.net/publication/329247338 _Influencer_marketing_as_a_mo
dern phenomenon creating a new frontier of virtual opportunities

Katz, Elihu. (1957). The Two-Step Flow of Communication: An Up-To-Date Report on an
Hypothesis. The Public Opinion Quarterly, 21(1), 61-78.

https://www.jstor.org/stable/2746790

Koay, K. Y., Cheah, C. W., & Lom, H. S. (2022). An integrated model of consumers’
intention to buy second-hand clothing. International Journal of Retail & Distribution
Management. Emerald Publishing Limited, 50(11), 1358-1377.

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-10-2021-0470/full/pdf?

title=an-integrated-model-of-consumers-intention-to-buy- nd-hand-clothin

Laitala, K., & Grimstad, K. I. (2018). Motivations for and against second-hand clothing
acquisition. Intellect Limited, 5(2), 247-262.

McNeill, L., & Moore, R. (2015). Sustainable fashion consumption and the fast fashion
conundrum: fashionable consumers and attitudes to sustainability in clothing choice.

International Journal of Consumer Studies. Department of marketing, University of
Otago, 39(3). https://onlinelibrary.wil i/abs/10.1111/ijcs.121

Mizrachi, M. P., & Tal, A. (2022). Sustainable Fashion—Rationale and Policies.
Encyclopedia, 2(2), 1154-1167. https://doi.org/10.3390/encyclopedia2020077

Naturvardsverket. (2023, 9 november). Amnesomrdde: Textil.
https://www.naturvardsverket.se/amnesomraden/textil/

48


https://www.investopedia.com/terms/f/fast-fashion.asp
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JGR-08-2022-0077/full/html
https://www.mynewsdesk.com/se/infostat/news/nya-resultat-allt-fler-vaeljer-second-hand-infostat-467705
https://www.mynewsdesk.com/se/infostat/news/nya-resultat-allt-fler-vaeljer-second-hand-infostat-467705
https://intertop.com/blog/article/what-is-considered-vintage-clothing/
https://www.researchgate.net/publication/329247338_Influencer_marketing_as_a_modern_phenomenon_creating_a_new_frontier_of_virtual_opportunities
https://www.researchgate.net/publication/329247338_Influencer_marketing_as_a_modern_phenomenon_creating_a_new_frontier_of_virtual_opportunities
https://www.jstor.org/stable/2746790
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-10-2021-0470/full/pdf?title=an-integrated-model-of-consumers-intention-to-buy-second-hand-clothing
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJRDM-10-2021-0470/full/pdf?title=an-integrated-model-of-consumers-intention-to-buy-second-hand-clothing
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/ijcs.12169
https://doi.org/10.3390/encyclopedia2020077
https://www.naturvardsverket.se/amnesomraden/textil/

Naturvardsverket. (u.d). Sd paverkar konsumtionen i Sverige. Hamtad 19 december frén:

https://www.naturvardsverket.se/amnesomraden/textil/dagens-textila-floden-ar-en-glo
bal-miljoutmaning/sa-paverkar-konsumtionen-i-sverige/

Patel, R., Davidson, B. (2011). Forskningsmetodikens grunder - Att planera, genomfora och
rapportera en undersékning. (5. uppl.) Studentlitteratur.

ProAd Sweden AB. (2022, 9 februari). Vad dr en influencer? Ocast.
https://ocast.com/se/proad/articles/48 1 -vad-ar-en-influencer

Wang, B., Fu, Y., & Li, Y. (2022). Young consumers’ motivations and barriers to the purchase
of second-hand clothes: An empirical study of China. International Journal of
Integrated Waste Management, Science and Technology, 14(3) 157-167.

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0956053X22001039

Zak, S., & Hasprova, M. (2019). The role of influencers in the consumer decision-making
process. Globalization and its Socio-Economic Consequences 2019. 74(3) 53-76.
https:// www.proquest.com/docview/2442616049?pg-origsite=primo&parentSessionld
=CkyQzLh0h%2B3FxEJkAjq3y9IpRu%2BuZ52q0xi5h6%2BVXP8%3D

49


https://www.naturvardsverket.se/amnesomraden/textil/dagens-textila-floden-ar-en-global-miljoutmaning/sa-paverkar-konsumtionen-i-sverige/
https://www.naturvardsverket.se/amnesomraden/textil/dagens-textila-floden-ar-en-global-miljoutmaning/sa-paverkar-konsumtionen-i-sverige/
https://ocast.com/se/proad/articles/481-vad-ar-en-influencer
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0956053X22001039
https://www.proquest.com/docview/2442616049?pq-origsite=primo&parentSessionId=CkyQzLh0h%2B3FxEJkAjq3y9JpRu%2BuZ5gqOxi5h6%2BVXP8%3D
https://www.proquest.com/docview/2442616049?pq-origsite=primo&parentSessionId=CkyQzLh0h%2B3FxEJkAjq3y9JpRu%2BuZ5gqOxi5h6%2BVXP8%3D

Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Kategori 1. Medier och opinionsledare

Kan du berétta hur ditt intresse for mode ser ut?
Var far du kladinspiration fran?

- Foljdfrdga: Vilka medier eller personer tar du regelbundet del av som
inspirerar dina kladval eller din klidkonsumtion? Tex: sociala medier
(annonser, influencers, kéndisar, privatpersoner, kompisar), TV-program,
tidningar.

Hur forhaller du dig till det du blir inspirerad av? Tex: koper, hittar liknande plagg
hemma.

Om du vet, vilka klddforetag konsumerar de personer du far inspiration fran? Tex: Om
nagon person gor ett samarbete/lagger upp innehall pa ett plagg fran ett specifikt
foretag.

- Foljdfrdga: Stimmer detta Gverens med vilka affarer du konsumerar dina
klader?

Upplever du att reklam och marknadsforing fran kladforetag paverkar dina kdpbeslut?
Tex: Lockas du av reklam, annonser osv?

- Foljdfriga: Ar det nigon typ av marknadsforing eller reklam som du tror har
storre paverkan pd dig géllande kldadkonsumtion? (instagram annonser,
influencer marketing, tidningar, gatu annonser)

Foredrar du att handla i butiker eller pa nitet?
Vilka kliddforetag konsumerar du mest av?

- Foljdfrdga: Vad ér det du anser ar de mest positiva aspekterna av dessa

foretag?

Kategori 2. Faktorer som paverkar klidkonsumtion

Vad tror du paverkar ditt beslut att kopa klider? (Oppen fraga for att lita
respondenterna reflektera fritt)

Pé vilket sitt tror du ditt nuvarande ekonomiska lage paverkar dina kladinkop?
P& vilket sétt tror du att trender paverkar dina klddink&p?

Var tar du del av trender? Tex: Influencers, annonser, kompisar.

Tar du hédnsyn till hallbarhet nir du gor kladinkop? 1 sa fall, hur?

Kategori 3. Viarderingar och identitet

Vet du vad orden vérderingar och identitet innebér?
Vad hade du velat att dina klédder formedlar eller sdger om dig och din identitet? (Det
behover ndodvandigtvis inte vara vad det faktiskt formedlar, utan mer vad du hade
onskat att det formedlar).
- Foljdfrdga: Kéanner du att du med hjilp av kldder kan bidra till att formedla
denna bild av dig och din identitet?
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Vad har du for asikter och vérderingar kring secondhandkléder? Tex: Tycker du att det
ar bra, inte bra, ofrdscht, ekonomiskt, svart att hitta bra klader/storlekar — Kan vara
bade positivt och negativt.
Finns det personer du kan identifiera dig med géllande kldder? Tex: Nagon du ser upp
till, kéndis, influencer, vinner.

- Foljdfradga: Finns det ndgot annat dn kldder, sdsom egenskaper, som du kan

identifiera dig med hos dessa personer?

Vet du vad din omgivning eller vankrets har for asikter om eller om de konsumerar
secondhandklader?
Tror du att din personliga identitet och vérderingar paverkar ditt val att inte kopa
secondhandklider?
Kan du beskriva hur du tror att din omgivnings asikter kring secondhandklidder
paverkar ditt beslut om att inte kopa secondhandkldder?
Avslutande fraga: Ifall fler av de personer du far kladinspiration ifrén skulle
konsumera och visa upp secondhandklider, tror du att det skulle kunna fa dig att gora
detsamma/ar det storre sannolikhet att du ocksa skulle borja konsumera
secondhandklader?
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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.

Kreatorer pa sociala medier

Personer som publicerar innehéll
pa sociala medieplattformar och
kan tolkas vara opinionsledare for
respondenterna.

Faktorer som paverkar
kladkonsumtion

Forhéllningssatt Hur respondenterna agerar och
handlar utifrédn opinionsledare,
kopplat till deras kladkonsumtion.

Ekonomi Om respondenterna uppfattar

ekonomi som en faktor som
paverkar deras kladkonsumtion.
Oavsett om de anser att det
begrénsar eller inte.

Sociala medier och
marknadsforing

Om respondenterna uppfattar att
sociala medier och
marknadsforing paverkar deras
kladkonsumtion.

Asikter och virderingar

Omgivningens asikter om
secondhandklader

Hur respondenterna uppfattar vad
deras omgivning har for asikter
och virderingar kring
secondhandklider. Bide positiva
och negativa asikter och
vérderingar.

Respondenternas asikter om
secondhandklader

Respondenternas asikter och
vérderingar kring
secondhandkléder. Béde positiva
och negativa asikter och
varderingar.

Identitet och
identitetsskapande

Identifiering med person

Hur respondenterna identifierar
sig med personer, vare sig det ar
opinionsledare pa sociala medier
eller i omgivningen. Kan vara
identifiering via kléader,
personlighet eller livsstil.

Respondenternas klader och
identitet

Vad respondenterna onskar att
formedla om sin identitet genom
sina kladval.
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