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1 Bakgrund och syfte

1.1 Inledning

Idén till denna uppsats kom till under diskussion mellan gruppmedlemmarna om huruvida vi
lever i ett s.k. slit och sléng samhille och om hallbar konsumtion i allménhet. Samtalet ledde
in pd amnet secondhandkléder och mer specifikt omradet vintage som vi alla kinde &r ett
fenomen som har blivit mer populért och trendigt under senare ar. Vi diskuterade huruvida ett
okat miljomedvetande har bidragit till denna dkade popularitet eller vilka andra aspekter som
kan motivera till konsumerandet av vintageklader. Da vi borjade granska dmnet visade sig
sjdlva inneborden av begreppet vintage vara diffus. Vintagekonsumenter och andra
intressenter demonstrerade istédllet varierade asikter kring vad vintage innebdr. Vara
diskussioner och inledande research av dmnet overtygade oss om att en studie av fenomenet
vintagekldder skulle kunna bidra till att besvara nigra av véra fragor. I valet av mélgrupp kom
vi Overens om att vi frimst var intresserade av hur unga kvinnor i Sverige kénner, resonerar
och konsumerar vintage och studien fokuseras darfor pa denna malgrupp.

En av anledningarna till att vi anser amnet vintage relevant och intressant for foretag att lara
sig mer om &r den konsumenttrend som Svensk Handel beskriver som andra vagen”. Denna
trend bestar enligt dem av ett viaxande intresse for olika sorters secondhand handel. Det 6kade
intresset for denna sorts handel har enligt dem orsakats av bl.a. den teknologiska utvecklingen
och da speciellt internet. Detta har mojliggjort handel och diskussioner mellan konsumenter
pa ett helt nytt satt. Handelsplatser som Blocket och Ebay och olika sociala medier som t.ex.
bloggar dr exempel pd forum som tillater konsumenter att debattera och handla med varandra
med hjilp av den nya tekniken. Konsumenters dkade intresse for miljé och hallbar
konsumtion anser Svensk Handel &r en annan faktor som har bidragit till att secondhand
marknaden har vuxit. Postens statistik fran 2009 uppskattade att handeln med
secondhandvaror i Sverige uppgick till ca fem miljarder kronor (www.svenskhandel.se).
Dessa aspekter indikerar att marknaden for handel med secondhand- och vintageprodukter 1
Sverige ér av intresse att studera.

Vi ser pd den svenska marknaden att intresset for just for secondhand- och vintageklader har
okat stort. Manga foretag har hakat pé secondhandtrenden som Svensk Handel beskriver. Ett
exempel pa detta &r médssan “Bakat:Framat”, den forsta svenska vintagemédssan som startades
2008. Sedan denna startade har ocksa de prestigefulla auktionshusen Bukowski och
Auktionsverket genomfort de forsta svenska auktionerna av vintagekldder. Trots att detta dr
ett nytt fenomen i Sverige har resultaten varit lyckade, Stockholms Auktionsverk hade sin
andra auktion i februari 2010 i en fullsatt sal dar alla foremal salde slut (www.e24.se).
Vintage- och secondhandbutiker finns idag i de flesta stiader i Sverige och har dven borjat
uppenbara sig i kopcenter, secondhandkedjan Myrorna dr ett exempel pa ett foretag som
etablerat sig d4ven pa denna arena (www.dagenshandel.se). Detta intresse har dven fargat av
sig pd modebranschen som helhet. Stora modekedjor som t.ex. Kappahl och Indiska har t.ex.
under 2010 lanserat vintageinspirerade kollektioner och dirmed anvint vintagebegreppet som
ett marknadsforingsverktyg (www.kappahl.com och www.indiska.com).

Aven om vi ser att secondhand- och vintageindustrin #r populér i Sverige idag, vet vi ocksa
att en marknad for begagnade klddesplagg inte dr ett nytt fenomen. Méanniskor har i alla tider
ateranvint kldder och textilier och denna handel har inte begrénsats till de fattiga. Aven i de



rikaste familjerna var det vanligt att ateranvdnda material och klddesplagg. Vanligt var dven
att kladesplagg vandrade i kedjor fran de formogna ner till de fattiga. Slitna finkldder kunde
bli finkldder for ndgon annan for att senare bli arbetskldder och dérefter trasor. I mitten av
1900-talet borjade konfektionsindustrin vixa och genom massproduktionen blev det betydligt
billigare att kdpa nytillverkade kldder. Denna utveckling har fortsatt och resulterat i att de
flesta konsumenter i dagens Sverige har rdd att kdpa helt nya kladesplagg
(www.sormlandsmuseum.se). Det stora utbudet av massproducerade och billiga nya kldder
som finns idag har siledes minskat det ekonomiska behovet av att dteranvénda klader. En ny
marknad for begagnade kldder har darfor véaxt fram. Enligt McRobbie (1989) borjade det bli
trendigt att bira vintagekldder redan under slutet av 1980-talet. Under slutet av 1980-talet och
under hela 1990-talet skedde en 1dngsam och allmén attitydférandring hos konsumenter bl.a.
foranlett av att kindisar borjade bira vintageplagg till olika evenemang. Secondhandbutiker
fick en annan image och konsumenter besokte inte 1dngre dessa butiker endast av nddtvang,
utan de blev en accepterad modekaélla (Tolkien, 2000). Med den nya forhdjda imagen av
secondhandkldder skapades d@ven en differentiering mellan olika sorters begagnade klider,
exempelvis borjade goras skillnad mellan antika, vintage och secondhandkléder (DeLong et.
al., 2005).

I denna uppsats fokuseras pa konsumtion av vintageklader. Ordet vintage i sig hdrstammar
fran latin och den ursprungliga betydelsen av ordet var vinskord av ett specifikt &r och region
(www.ne.se). Med tiden har begreppets innebord utdkats till att bade beskriva exempelvis
bilar av dldre drsmodell och dldre klddesplagg frén en specifik era. Begreppet vintage i
modesammanhang definieras enligt Nationalencyklopedin som ett uttryck anvint om
secondhandklédder, ofta vdlbevarade och av god kvalitet (www.ne.se). Nar vi ldser om vintage
ser vi att ordet anvinds som term for att beskriva kldder som kan igenkénnas som tillhdrande
en specifik tidsera pa grund av dess modell och detaljer. Utover denna beskrivning finns
atskilliga och skilda asikter i hur vintagekldder bor och kan definieras. De flesta verkar vara
Overens om att plagget bor vara dldre, sedan ar det skilda meningar om huruvida det skall rora
sig om 15, 20, 25 eller till och med 30 ar gamla plagg. Skicket pa plagget, mérket och hur det
ar tillverkat ar andra aspekter som debatteras (www.sverigesradio.se).

1.2 Problemdiskussion

Det kan argumenteras att kldder bars av minga olika anledningar. Vi bér dem t.ex. for att
skydda oss mot klimatet, for att framsta som sedesamma och for att attrahera andra (Rouse,
1998). Men varfor véljer konsumenter att bira en viss typ av kldder? Ovanstaende diskussion
om trenden i vintagemode visar att det dr av intresse for foretag att fa djupare insyn i vintage
och dess betydelse for konsumenter. Vi anser att det &r relevant att studera varfor
konsumenter i dagens samhalle viljer att kopa begagnade kldder med tanke pd hur
lattillgéngliga nyproducerade kldder dr samt att det samhaélle vi lever i uppmuntrar oss att
standigt konsumera nya saker (Bauman, 1998). Vi anser att modeindustrin bidrar till denna
konsumtionshets. Journalisten Lotta Lewenhaupt (2002) skriver i "Modeboken™ att mode
innebdr att ndgot ar nyskapande, nytt och med i tiden. Det &r nagot som é&r forenligt med
tidens rytm och smak. Motsédgelsen mellan modemarknadens fokus pa det nya och trenden i
att konsumera begagnade kldder tycker vi relevant for foretag att forsoka forsta for att de ska
kunna dra nytta av secondhandtrenden.

”To engage in research on dress is to place oneself at the fringe of academic respectability”
skriver professor Efrat Tseélon i Guy, Green och Banim (2001) om mode- och
bekladnadsstudier. Hon menar att inom omrédet kulturella studier har modefaltet som d&mne



tvd svagheter, dels finns dér ett imageproblem, dvs. mode ses som ett trivialt forskningsdmne
som befinner sig i utkanten av serids forskning. Den andra svagheten ir att studier om mode
som ett socialt och kulturellt fenomen mestadels dr teoretiskt och saknar empirisk
uppbackning. Istédllet menar hon att studierna forlitar sig pa anekdotiskt bevis. Vi vill i var
uppsats undvika dessa fallgropar genom att forst och framst samla in primérdata i form av
konsumentintervjuer som all analys och tolkning sedan utgér ifran. Genom att anvinda oss av
en kombination av teori och primérdata vill vi kunna dra sa vilgrundade slutsatser som
mdjligt kring de valda fragestdllningarna.

Da vi i vart arbete vill skapa 6kad forstéelse om vintagekonsumenter for foretag, har vi valt
att anamma ett konsumentperspektiv. Genom detta far vi ett slags “infodingarnas perspektiv”
som gor det mdjligt for oss som forfattare och ocksa for den som ldser att se verkligheten
genom Ogonen pa den eller de som studeras. Detta skapar en utmirkt position for att
overtygande och med god grund tala om gruppen i fraga (Bryman och Bell, 2003). Vi studerar
fenomenet vintage med syfte att beskriva, analysera och forstd beteendet och motiven hos
vintagekonsumenter med utgangspunkt i deras upplevelser och erfarenhet. Att forstd och tolka
konsumentmonster och beteenden anser vi ar av vikt inom flertalet omraden, inte minst for
marknadsforaren som vill utveckla kommunikation till konsumenter — det dr givetvis av
storsta vikt att forstd hur denne tdnker for att kunna na fram pa ett effektivt sétt.

1.3 Tidigare studier om varfor konsumenter forviarvar secondhand- och vintageklider

Tidigare studier om konsumtion av secondhandklidder har fokuserat pa varfor konsumenter
véljer att inhandla begagnade klédder eller véljer att avsta frin dessa kop. Dessa studier har
huvudsakligen genomforts pd den amerikanska och engelska marknaden, diremot har fa
genomforts i Ovriga Europa. Efter att ha tagit del av dessa studier vill vi fortfarande fa svar pa
varfor svenska kvinnor konsumerar den hér typen av produkter. Innebdrden av vintage dr
ndgot som dock verkar vara forbisett i tidigare forskning. Vi anser dérfor att det finns
utrymme for att undersoka denna. I foljande stycken sammanfattas de studier vi har tagit del
av.

Forskning visar att konsumenters motiv till att kopa begagnade kléder inte endast ar det
fordelaktiga priset, utan iven de begagnade klidernas kvalitet. Aven faktorer som klidernas
storlek, dess tillgdnglighet, skick och frischhet paverkar kopen i hog grad. Dessa ér alla
faktorer som dr av betydelse nir konsumenter dverviger att inhandla begagnade klédder.
Déaremot anses detta inte vara skl till varfor konsumenter later bli att forvirva begagnade
plagg. Personer som har en negativ instdllning till begagnade varor och kldder har generellt en
allmén negativ instillning till inkdp av begagnade ting. Den negativa attityden beror ofta pa
plaggets typ. Dessutom visar forskning att plagg som har néra kontakt med huden, sdsom
exempelvis underkldder inte i forsta hand viljs att konsumeras (O Reilly et al, 1984).
Framgéngsrik forskning inom hygien och rengdring har resulterat i en minskande rédsla for
fororenade kldder, nagot som begagnade klader ofta associeras med (Ginsburg i O'Reilly et
al, 1984). Bortsett fran klddernas fororening och hygieniska aspekter som associeras till
foregdende dgare, kan begagnade kldder dven associeras med positiva tankar och minnen som
kan hérledas till bland annat nira familjemedlemmar. Till foljd av detta far plagget en
historisk mening och didrmed rikare innebdrd (Crew och Gregson, 2003). Daremot nér
plaggen inte forknippas med den tidigare anvidndaren kan dessa plagg likasd bli vil
uppskattade och dven fa en ny symbolisk betydelse for den nya innehavaren, for att dessa
vérdesétts med en ny innebord. Detta kan forklaras med att individer ser kldder snarare som
ett objekt &n som en del av en annan personlighet (Roux och Korchia, 2006).



Andra studier visar en annan aspekt i samband med motiven till konsumtionen av
secondhandkldder. Dessa beskriver att anledningen till att kopa, anvinda, omvandla samt béra
begagnade kldder &r for att skapa en ny skepnad. Secondhandplaggen blir ett hjalpmedel for
att uttrycka tankar och &sikter, bdde egna varderingar och kollektiva sddana. Individer viljer
aktivt att bilda eller tillhora en grupp som har samma ésikter och styrker dessa med utvalda
secondhand plagg for att visa en gemensam stil utat. Det var frimst unga medelklass kvinnor
med ldgre inkomst pd 80-talet i England som stérker detta pdstdende genom sin anvéndning
av begagnade plagg for att formedla politiska dsikter och ddrigenom stérka sin identitet. Valet
av begagnade kldder dr vdl genomtédnkt och urvalsprocessen sker grundligt. Syftet r att finna
de historiska stilar eller modeller som kan anses vara beskrivande for gruppens utseende.
Detta pa grund av att det &r viktigt for dessa kvinnor att plagget ska forknippas med den
ursprungliga tidsepoken eller personen/gruppen som anvént sig av samma modestil. Stilen
eller modellen pa plagget var bara viktigt med syftet att fortydliga det man stér for.
Exempelvis under sommaren 1988 dteranvindes Chaneldréikten fran 1960-talet av unga
medelklass kvinnor som ville visa sin aktiva kamp for feminismen genom sin hyllning till
Coco Chanel. Syftet med denna trend var inte att dterskapa Chanels originalplagg och dess
stil, utan man ville pavisa Chanels aktiva kamp for feminism. P4 detta vis dterger
secondhandkldder en tidsanda och den rorelse, attityder och vérderingar som rdder i samhéllet
och till foljd av detta skapas en kollektiv innebdrd och subkultur (McRobbie, 1989).

Clark och Palmers (2005) studie debatterar att vintagekonsumtion inte bara ar begrénsad till
vissa subkulturer. Subkulturella grupper valde att kl& sig i en speciell stil for att visa vad de
star for och vilken grupp de tillhor blev dirigenom uppmérksammade for sina idéer.
Exempelvis hippierorelsen eller punkkulturen fick en stor uppmaérksamhet dven 1
modevirlden (McRobbie, 1989). Detta ledde i sin tur till att secondhandklader fick en
panyttfodelse och intresset for begagnade plagg 6kade dven bland andra grupper och spred sig
till den breda massan av konsumenter. Detta fenomen uppmarksammades i Tyskland dér
ungdomar i slutet pd 90-talet tittade tillbaka pa 60-tals mode och anvénde plaggen frdn denna
period for att skapa en egen image. Imagen skapades genom att kombinera begagnade plagg
bade fran den globala och lokala marknaden. Diaremot forknippandes deras val inte med
politisk attityd eller alternativa asikter. Resultatet av denna studie bekriftade dven att denna
grupp ungdomar inte langre hade en anknytning till laginkomsttagare eller andra lagre sociala
klasser. Pa detta sitt blir vintage ett redskap som hjélper konsumenten att skapa en alternativ
stil och blir till en symbol for en sjélvstandighet inom modevérlden dir individens personliga
stil dr viktig att formedla. Det dr nimligen ett fenomen som symboliserar individualitet och
utmanar massproduktionen och vintagekonsumenten anser sig vara kidnnare och samlare av
vintageplagg. Detta gor forvirvandet av secondhandkldder till en komplex situation dér bl.a.
stil och pris ér viktiga kopmotiv (Clark och Palmer, 2005).

En annan studie argumenterar att konsumenter av vintage inte bara &r intresserade av att skapa
en egen stil for att sérskilja sig frdn den breda massan, utan ser vintagekonsumtionen som en
livsstil. Kvinnor som véljer att konsumera vintage har ett djupgéende intresse och motivation
till att kopa vintageplagg som oftast borjat pa grund av ekonomiska eller personliga skél.
Denna sysselséttning har sedan utvecklats till ett erkdnnande och omvérderande av sin egen
personlighet och identitet. Kvinnorna i studierna konstruerar en ny, annorlunda och
individuell image med hjélp av vintageplaggen. Men de stravar inte efter att tillhora en
speciell modestil eller grupp av individer. Att vara unik och se annorlunda ut, att visa sin
personlighet och sitt riktiga jag dr for dessa kvinnor syftet med vintagekonsumtionen. Det dr
viktigt for dessa kvinnor att anvédnda sig av begagnade klider for att skapa en 6nskad
individuell och personlig stil, dir anvdndaren dven gédrna blandar vintageplagg med nya plagg.
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Dessutom skapar kvinnorna en kreativ process dér en analys av dktheten pé kldderna
genomforas for att dessa ska ha ett autentiskt ursprung. Det leder till att noggrant
genomténkta val ska hjilpa kvinnorna att avslja sin personlighet och sitt dkta jag. Denna
konsumtion ska dven assistera till att tillfredsstélla kvinnornas personliga 6nskan och sina
behov. Dessutom mojliggor inhandlandet av begagnade kldder skapandet av ett virde som
symboliserar det forflutna och nutida. Dessa argument leder till att motiven bakom vintage
inkdpen far en komplex innebdrd for individen i dennes stravan att vara unik (DeLong et. al.,
2005)

Roux & Korchia (2006) visar pa att vintagekonsumtionen har en forklaring i psykologin
genom individens formande av sin identitet. Vintagekonsumtion framhalls som ett komplext
fenomen dér begagnade plagg ir ett verktyg i individers strdvan efter att vara unik och finna
ovanliga plagg eller strdvan efter att finna mérkesplagg till ett lagre pris. Dessa motiv &r tva
olika motiv till hur en person viljer att uppfattas av andra personer i sin omgivning och
dérigenom skapar sin egen sjélvuppfattning och identitet. Striavan efter att vara unikt kladd
med hjdlp av begagnade plagg &r ett sétt att sitta sig emot den breda massan genom att
uttrycka sin sjélvhavdelse och sérskiljning med hjilp av den subkultur individen véljer att
tillhora. Medan den smarta konsumenten som vill finna plagg till 14gre pris stravar att
efterlikna andra individer som uppfattas som socialt dverldgsna. Vidare motiv till varfor
konsumenten kdper begagnade kléder dr relaterade till individens egen person och sjilvbild
som forklaras med nostalgi eller ansvarstagande konsumenten kan skapa genom att kopa
dessa plagg. Pa grund av sambandet med det forflutna ger anvdndning av begagnade klidder en
mdjlighet att forklara sin sdregenhet, differens eller ens dkthet. Daremot tinker de
konsumenter som sétter sig emot slit- och slangsamhéllet pa hallbar ekonomi och véljer att
kopa begagnade kldder for miljons skull. Deras motiv ar att uttrycka ett socialt ansvar och
detta ger de en inre innebdrd och som stérker deras sjélvbild. Dessa argument till varfor
konsumenten kdper vintagemode far dirmed en stark rotad psykologisk forklaring (Roux &
Korchia, 2006).

En fortsatt diskussion &r att motiven av inkdp bakom secondhandklider inte handlar om sjdlva
plaggen, anser Binay & Brace-Govan (2010). De anser att de egentliga motiven till
konsumtionen av secondhandplagg inte i forsta hand &r sokandet efter ett begagnat plagg,
sOkandet efter dess ursprungliga vérde, eller kvalitet. Deras argumentation dr att konsumenten
egentligen efterstravar ett unikt plagg som har ett annorlunda och speciellt utseende, samt att
plagget ger konsumenten en mojlighet att inte k14 i samma sorts plagg som den breda massan
De anser ocksé att motivet for inkdp av secondhandkldder ocksa ér associerat med héllbar
konsumtion, dér antikonsumtion och strdvandet att vara miljovanlig vardesatts. Dédremot &r
det inte en organiserad subkultur eller en enad motstdndsgrupp som motiverar konsumenten
till deras agerande. Det dr istéllet konsumentens moral och vérderingar som driver denna till
att skapa sin egen identitet (Binay och Brace-Govan, 2010)

1.4 Syfte och fragestillningar

1.4.1 Syfte

Vi vill genom var uppsats fran ett konsumentperspektiv undersdka och darigenom fa okad
forstaelse for fenomenet vintagemode. Vi hoppas genom detta kunna kartldgga de olika
skélen till att unga svenska kvinnor véljer att handla vintage istillet for att t.ex. véinda sig till
en av de storre modekedjorna. Vidare vill vi fa svar pa vilken innebdrd vintage har for den
specifika mélgruppen.



I valet av malgrupp dr vi frimst intresserade av hur unga kvinnor i Sverige mellan 19-30
kénner, resonerar och konsumerar vintage. Vi ansag denna malgrupp vara speciellt intressant
dé den hir konsumentgruppen ligger stora summor pengar pa konsumtionen av mode
(www.scb.se). Vi anser dessutom att malgruppen har ett mycket stort intresse och
engagemang for mode och vintage. Detta &r ndgot vi tydligt sett dd vi ldst vintage- och
modebloggar som dvervdgande skrivs och ldses av unga kvinnor (www.bloggportalen.se).

1.4.2 Fragestillningar
Varfor viljer unga svenska kvinnor att konsumera vintage?

Vad dr vintage, vad dr innebdrden av vintage for unga svenska kvinnor?

1.5 Uppsatsens fortsatta disposition

Med utgangspunkt i framarbetat syfte, fragestéllningar och avgransningar och beskriven
tidigare forskning i &mnet foljer en del som tar upp teoretiska perspektiv vi har funnit
vérdefulla och relevanta i uppsatsprocessen. Vi beskriver dérnést i ett metodkapitel vart
arbetssdtt och hur vi gatt tillviga i undersokningen. Darefter presenteras var framtagna empiri,
samt analys och resultat av denna.



2 Metod

I detta kapitel redovisas valet av forskningsansats, en reflektion kring forfattarnas
forestillningsram 1 &mnet och de tillvigagangssitt vi har anvént oss av vid insamling av
primédrdata och litteratur. Fortsatt beskrivs hur vi har behandlat och bearbetat den erhallna
informationen och slutligen presenteras en reflektion kring validitet och reliabilitet.

2.1 Kvalitativ forskningsansats

Distinktionen mellan kvantitativa och kvalitativa forskningsstrategier dr anvindbar d& den pa
ett praktiskt sétt klassificerar olika forskningsmetoder och fungerar som ett hjilpfullt paraply
for en mingd fragor relaterade till dessa (Bryman och Bell, 2003). Vér valda forskningsansats
ar den kvalitativa. Genom att anta en kvalitativ forskningsansats vill vi forsoka forsta hur
unga kvinnor ser pd vintage i stort, hur de ser pa sin egen vintagekonsumtion och vilka
bakomliggande motiv som finns till denna konsumtion. I denna studie kommer individuella
intervjuer att anvindas som datainsamlingsmetod.

Begreppen deduktiv eller induktiv teori brukar ofta anvédndas for att forstd en studies generella
inriktning nér det géller lanken mellan teori och forskning. Dessa strategier dr dock inte
renodlade, utan bdde deduktion och induktion visar inslag av den motsatta strategin. Bryman
och Bell (2003) talar dirfor &ven om en tredje strategi som bendmns som iterativ. Denna teori
ar en kombination av de tvd tidigare nimnda arbetssétten, och hér sker en pendling mellan
teori och empiri. I denna studie har vi valt att halla teori- och empiriprocessen ppen varfor vi
skulle beskriva vért arbetssdtt som iterativt.

I Lundahl och Skidrvad (1999) beskrivs en utrednings epistemologiska perspektiv som de
glasdgon utredaren viéljer att se verkligheten genom. Det interpretativistiska synsétt som vi 1
vér studie har anammat framhaller att kunskap nés genom beskrivningar och tolkningar av en
social vérld, ddr malet med forskningen &r att f4 kunskap om individens subjektiva
upplevelser av sin virld (Bryman och Bell, 2003). Genom att vi i vér studie har ett
konsumentperspektiv och fokuserat pd en grupp vintagekonsumenter som é&r intresserade av
och kunniga inom omradet, vill vi forsoka forstd och forklara hur dessa kianner for, tinker
kring och konsumerar vintagemode.

Inte heller ontologiska fragor kan forbigds da vi argumenterar for tillvigagangssattet i
foretagsekonomiska forskningsmetoder. Det ontologiska synsétt som antas kommer att
paverka sittet studiens fragestéllningar ar formulerade pa och hur unders6kningen utfors. I
vér studie har vi anammat en konstruktionistisk instillning till verkligheten, dvs. vi anser att

denna &r ett resultat av var interaktion, den existerar inom och mellan oss (Bryman och Bell,
2003).

2.2 Forforstaelse

Lundahl och Skérvad (1999) skriver om den forestdllningsram som finns hos alla ménniskor
och som innehéller ett antal medvetna och omedvetna antaganden om hur verkligheten ser ut.
Forestéllningsramen formas enligt forfattarna av exempelvis uppfostran, erfarenhet och
utbildning och paverkar vad en individ uppfattar och hur denne tolkar sina intryck. Aven om
vi 1 vér roll som forfattare till denna studie kan vélja att anta vissa perspektiv och synsitt, ar
det viktigt for oss att vara medvetna om att den egna forestéllningsramen ocksa paverkar
arbetets uppldggning, metoder och resultat. Vad vi som forfattare redan kan om d&mnet och de
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tankar vi har kring detta, sdvil som de resultat vi forvéntar oss att fa paverkar oss ddrmed
oundvikligen under arbetets gang.

Vi som uppsatspartners har alla olika bakgrund men gemensamt &r att vi studerar ekonomi vid
Lunds universitet. Utbildningen har givetvis kommit att pdverka var syn pa konsumtion och
kdopbeteende vilket ddrmed dven préaglar uppsatsarbetet. Vid uppsatsarbetets start hade vi dven
olika forkunskap i dmnet vintage, ndgon handlade mycket secondhand och vintage, andra inte
alls. Gemensamt var dock att alla hade ett intresse for &mnet och viljan att 1ira mer om béade
vintagemarknaden och konsumenterna pa denna.

Vid arbetets borjan valde vi att f6lja ett antal vintagebloggar for att fa 6kad forstéelse for
dmnet vi valt att skriva om. Vi har haft stor behallning av att 14sa nya blogginldgg, dldre
sadana i bloggarnas arkiv och av att f6lja den diskussion som fors i kommentarfunktionen.
Detta inledande steg 1 uppsatsprocessen har dkat var kunskap i dmnet.

Vi ansédg det ocksé viktigt att under arbetets gdng reflektera 6ver och pdminna oss om att vara
forvéntningar pa vad insamlad empiri skall innehélla och vad som faktiskt inhdmtas inte alltid
overensstimmer. Genom att pa ett medvetet sitt forhdlla oss till detta ville vi forsdkra oss om
att var insamling och tolkning av materialet var sa 6ppen som mdojligt for nya vinklingar och
idéer.

2.3 Urval och respondenter

I var urvalsprocess avgridnsade vi oss till att finna kvinnliga respondenter som tillhor
aldersgruppen 19-30 &r och som sedan tidigare har ett intresse for secondhand- och
vintagekldder. Genom att fokusera pa unga kvinnor med ett redan existerande intresse inom
detta omrédde ville vi maximera mdjligheten att fa s mycket relevant information om
begreppet vintage som mgjligt, nagot som kanske inte hade varit mojligt om respondenterna
inte haft vintageshopping som intresse. Totalt genomfordes i var studie sex individuella
intervjuer med respondenter som representerade var malgrupp. I avsikt att {4 sa stor spridning
som mdjligt valde vi att inkludera respondenter frén olika delar av landet och med olika
sysselsdttningar.

For att fa ett gediget urval av respondenter med vintage som intresse bestdmde vi oss initialt
for att soka efter respondenter i bloggvérlden. Det existerar pd den svenska bloggscenen ett
antal bloggare som skriver huvudsakligen om vintagemode och vi ansag att deras kunskap
och intresse skulle vara intressant att utforska. En intervjuforfragan skickades till nio
bloggare. I denna presenterade vi vart projekt som en studie om vintagemode och hur unga
kvinnor i dagens Sverige konsumerar och ténker kring vintage. Vi informerade de potentiella
respondenterna om att vi skulle behdva ungefar en timma for intervjun och att den skulle
kunna genomforas over telefon eller via Windows Live Messenger. Tyvérr var den respons vi
fick av dessa skickade intervjuforfragningar mycket mindre dn vi dnskat. Endast en av de nio
tillfrigade ville stdlla upp pa en intervju. Vi valde efter diskussion inom gruppen att inte soka
upp de bloggforfattare som vi inte fatt kontakt med igen. Vi ville att de respondenter som valt
att stilla upp skulle ha gjort sa av egen fri vilja snarare 4n genom Overtalning. Anledningen
till detta dr att vi ansdg att respondenter som villigt stdllt upp pé en intervju troligtvis skulle ha
hogre engagemang och detta skulle ge béttre och mer utforliga svar. Detta skulle i sin tur ge
oss sa mycket relevant tolkningsunderlag som mojligt. En telefonintervju med respondenten
som tackat ja bokades in och sdkandet efter respondenter fortgick. Vi insag i detta skede 1
processen att det skulle bli mycket svért att finna respondenter med samma grad av intresse
och kunskap 1 @mnet pa den korta tid vi hade till forfogande. Vi beslot darfor att utvidga



malgruppen négot till att inkludera respondenter som har olika grader av kunskap och intresse
for vintage och secondhand. Vi anvinde oss av en form av snobollsurval da vi fortsatte vart
sOkande efter deltagare i studien. Denna urvalsansats innebér att forskaren kontaktar en liten
grupp ménniskor som &r relevanta for studien och sedan anvénder sig av dessa for att fa
kontakt med ytterligare personer som passar in pd beskrivningen (Bryman och Bell, 2003). Vi
fann tva personer i bekantskapskretsen som har ett intresse for vintage och secondhand. Dessa
personer kontaktades dver telefon eller personligen och samtyckte direkt till en intervju. Den
ena av dessa respondenter formedlade i sin tur en kontakt som @ven hon samtyckte till att
intervjuas. Den andra respondenten fann tvé respondenter som passade in i malgruppen och
som tackade jag till att intervjuas. Ett problem med sndbollsurvalet dr att den externa
validiteten ofta &r 1ag. Detta dr dock en viktigare fraga och storre nackdel vid kvantitativ
forskning dir storre fokus laggs pa generaliserbarhet (Bryman och Bell, 2003). Vi har genom
att bemdda oss om att {4 sa stor spridning som mojligt inom gruppen av respondenter, syftat
till att & sa hog extern validitet som mdjligt och som &r relevant for oss i denna typ av studie.

De respondenter som slutligen intervjuades &r foljande:

Intresse for secondhand-
Namn Alder | Bor Sysselséittning och vintageklader
Elin I 24| Goteborg | Student Stort
Eva-Lena 24 | Goteborg | Student Stort
Elin 25| Goteborg | Student Mattligt
Miriam 19 | Stockholm | Forséljare i modebutik Mycket stort
Malin 23 | Lund Student Stort
Kristina 29 | Malmo Forséljare i modebutik Mycket stort

Tabell 1: Kélla personliga intervjuer med respondenter
2.4 Datainsamling

2.4.1 Primirdata

Kvalitativa semistrukturerade intervjuer

En studies fragestillning avgodr vilken utredningsmetod som bor nyttjas (Bryman och Bell,
2003). D4 var fragestillning fran bdrjan varit specifik och innebér att vi soker djupare
forstaelse for en grupp individers tankar kring dmnet vintage, har vi valt att inhdmta data
genom kvalitativa semistrukturerade intervjuer. Denna datainsamlingsmetod har for oss haft
flera fordelar. Dels har vi kunnat fokusera specifikt pd de omrdden vi varit intresserade av att
diskutera med respondenterna och kunnat f6lja upp intressanta vinklingar. Dessutom har
denna form av datainsamling tillatit oss att inhdmta information fran en bred grupp manniskor
fran olika delar av landet. Ytterligare ett skal till att vi ansdg att kvalitativa intervjuer och inte
observationer var mest passande for vart syfte dr att denna form av datainsamling inte
inkrdktar i storre grad i de studerades liv (Bryman och Bell, 2003). Eftersom vi stotte pa
svérigheter i att finna villiga respondenter ansdg vi oss ha bdst forutséttningar att fa positivt
gensvar av dessa genom att ta upp sa lite av deras tid som mgjligt. En av svarigheterna med
vér valda datainsamlingsform é&r att intervjuer som pagar under en relativt kort tid kan
forsvara malet att se fenomenet vintage genom konsumentens 6gon. Observationer har
fordelen att forskaren oftast har néra kontakt med den som studeras under en lang tid och far
se denne agera i en naturlig miljé (Bryman och Bell, 2003). Vi hade denna potentiella nackdel
1 dtanke dé vi genomforde intervjuerna och gjorde vért yttersta for att skapa en sé avslappnad



och givande intervjumiljé som mgjligt. Detta for att respondenterna skulle kénna sig trygga
och villiga att formedla sina tankar och funderingar kring dmnet.

Kvalitativ intervjuteknik &r vanligtvis mycket annorlunda fran kvantitativ sddan pé ett flertal
satt. Kvalitativa intervjuer dr oftast mindre strukturerade, de fokuserar till en hdgre grad pé
respondentens syn pd dmnet i fridga. De uppmuntrar @ven till spontana utstick fran den stéllda
fragan (Bryman och Bell, 2003). Den kvalitativa intervjun ar dirmed en flexibel form av
intervjuteknik som soker detaljerade och langre svar med fokus pa respondentens egna
perspektiv. Vi har utfort sex semistrukturerade intervjuer med kvinnor i var malgrupp. I dessa
har vi utgatt fran en intervjuguide men samtidigt varit flexibla till eventuella avsteg fran
denna. Detta innebdr att frdgorna inte genomgaende har stillts i samma ordning och vissa
fragor kan ha hoppats 6ver eller lagts till under intervjun. I stort har dock samma fragor stéllts
och med ungefiar samma ordval. Vi har valt att arbeta med det semistrukturerade
intervjuformatet da det rekommenderas nér forskaren har en ndgorlunda klar forestéllning
over vad denne vill f& fram av intervjuerna. Ytterligare en anledning till att en struktur &r
nddvindig dr att intervjuerna delats upp mellan tvd medlemmar i gruppen. D4 intervjuerna
utforts av tva olika personer dr det mycket viktigt att det finns en struktur att folja vid
intervjun for att mojliggoéra jaimforbarhet vid analys (Bryman och Bell, 2003).

Presentation av utformning av intervjuguiden

Intervjuer kan struktureras pa olika sétt och vi ansdg intervjuguiden vara en ldmplig form da
vi utformade véra intervjuer. Nagot som dr mycket viktigt vid utformandet av en
intervjuguide &r att intervjuaren genom denna tillats inblick 1 hur respondenten ser pa sin
vérld och dessutom att intervjun har en flexibel form (Bryman och Bell, 2003). Lofland och
Lofland foreslér i Bryman och Bell (2003) att forfattaren till intervjuguiden bor stilla sig
fragan “vad dr det egentligen som jag vill forstd, vad ger mig huvudbry i den hér fridgan?”.
Genom en diskussion mellan gruppmedlemmarna forsokte vi forfatta frdgor som skulle
besvara de fragestdllningar vi formulerat for studien. Genom denna diskussion och det
material vi redan insamlat vixte flera teman fram kring som vi ansdg vara viktigt att fi mer
information om. Dessa omraden rérde begreppen vintage och secondhand, konsumtions och
kdopbeteende och slutligen mdjliga motiv till konsumtion av vintage och secondhand. Dessa
teman fungerade ocksa som ett stod och en sorts checklista vid intervjuerna for att forsdkra
oss om att vi fick tillrdckligt material inom dessa amnesomrdden. Kring varje tema
formulerades sedan ett antal fragor. Kvale (1997) har klassificerat nio typer av fragor varav vi
framforallt anvint oss av indirekta fragor, tolkande fragor och uppfoljningsfragor. Det
rekommenderas dven att den som fOrfattar intervjuguiden bor tdnka i termer av vad denne
behover for information for att kunna besvara fragorna av intresse. Detta &r nagot som vi hela
tiden tagit i beaktande vid utformandet av intervjufrdgorna. Vi har dérutdver anstriangt oss for
att skapa frdgor som for respondenterna ér formulerade pa ett vardagligt sprak samt ir korta
och lattforstaeliga d& detta ar kriterier for att kunna skapa ett bra samspel under intervjun
(Kvale, 1997). Vi har forhéllit oss till intervjuguiden som en checklista vars frigor kan byta
ordning och vissa kan frdngas, men dér syftet dr att ge en tydlig struktur och mall for
intervjuerna. Just strukturen var i vért fall mycket viktig dd intervjuerna med respondenterna
genomfordes av tva olika gruppmedlemmar (se nedan stycke om intervjugenomforande).

Intervjugenomforande

Vara semistrukturerade intervjuer genomfordes med hjilp av tre olika metoder. D4 de
respondenter vi funnit var bosatta i olika delar av landet diskuterades inom gruppen ldmpliga
datainsamlingsmetoder. Tre av respondenterna telefonintervjuades, tva respondenter
intervjuades via Windows Live Messenger och en intervjuades personligen d& denne bor
lokalt. Denna uppdelning av intervjumetoder gjordes dels pa grund av de praktiska skélen tid,
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pengar och avstand, och dels péd grund av respondenternas preferenser. Med hjélp av den
framarbetade intervjuguiden och gemensamma diskussioner kring hur vi ville att
intervjugenomforandet skulle skotas ville vi 1 storsta mojliga mén forsékra oss om att
intervjugenomforandet blev sa enhetligt som mojligt.

Telefonintervjuerna utférdes antingen via Skypetelefon och spelades in med ett hjélpmedel
som tilldt att ljudupptagningen sparades som en mp3 fil direkt pd datorn, eller 6ver vanlig
telefon dér datorn gjorde ljudupptagningen. Tre av véra respondenter intervjuades med denna
metod dd ekonomiska och tidméssiga skél gjorde att vi inte kunde tréffa dem personligen.
Fordelarna med att utfora intervjuer over telefon inkluderar att de &r billigare och snabbare 4dn
personliga intervjuer att genomfora. Att den som intervjuar inte dr synlig kan ocksé vara en
fordel da det 4r mindre troligt att respondentens svar paverkas (medvetet eller omedvetet) av
intervjuarens narvaro. Mojliga nackdelar ir att alla inte kan nés over telefon, den som
intervjuar over telefon kan inte samtidigt observera respondenten vilket kan gora tolkningen
av svar svérare, och den som intervjuar dver telefon kan inte heller anvinda sig av visuella
hjélpmedel for att forstirka eller fortydliga en fraga (Bryman och Bell, 2003). Vi har vid alla
telefonintervjuer haft dessa for- och nackdelar i1 atanke for att kunna maximera foérdelarna och
minimera nackdelarna.

Tva av intervjuerna genomfordes via Windows Live Messenger dér respondenterna sjélva
fick formulera och skriva svaren. Dessa "manuskript” av intervjuerna overfordes sedan till
Worddokument. Denna typ av datainsamlingsmetod &r en kommunikationsbaserad sddan
vilket innebdr att ett internetbaserat kommunikationsverktyg anvinds vid
intervjugenomforandet (Bryman och Bell, 2003). Windows Live Messenger &r ett
klientprogram for direktmeddelanden som utvecklats av Microsoft (www.wikipedia.se). Vi
valde detta kommunikationsverktyg d& det mojliggjorde synkroniserad datainsamling vilket
innebadr att respondent och intervjuare samtidigt befann sig online och fragor och foljdfrdgor
kunde stillas i ”real time”. Denna intervjumetod foljer till stor del formatet i en personlig-
eller telefonintervju dé en fraga foljs av ett svar, vilket foljs av en eventuell foljdfraga eller en
ny fraga. Vi valde att anvidnda denna intervjumetod dé det av avstdndsmassiga skél inte var
mdjligt for oss att besdka respondenterna. Da vara respondenter dr mycket kunniga och vana
att kommunicera online valde vi hjdlpmedlet Windows Live Messenger. Pa detta sitt ville vi
forsdkra oss om ett s engagerat och givande samtal som mdjligt. De frimsta fordelarna med
att samla in data med hjilp av internet dr att det 4r mycket ekonomiskt bade géllande pengar
men ocksé géllande respondentens och ocksé intervjuarens tid. Ingen onddig tid tas upp for
resande och transkriberingsprocessen helt kan hoppas 6ver dé intervjun resulterar i ett fardigt
manuskript. Avstand &r inte heller ett problem da respondenter kan intervjuas pa vilken plats
som helst. Ndgra av de storsta nackdelarna &r att respondenten maste ha tillgang till bade
internetuppkoppling och den tekniska applikationen Windows Live Messenger, ndgot som
inte var ett problem for vara intervjuer da respondenterna var mycket villiga att bli intervjuade
pa detta sétt och dven datorkunniga. En annan svérighet kan vara att etablera god kontakt med
respondenten och fa denne att forbli aktiv i diskussionen. Detta anses dock inte vara ett
problem om respondenten sjdlv har ett intresse for &mnet som diskuteras, vilket var fallet for
véra respondenter. Nadgot som kan vara bade en nackdel och en fordel dr att en del av
spontaniteten i svaren forsvinner dd respondenten har tid att reflektera 6ver och formulera
skriftliga svar. Vi ansdg inte detta vara en svaghet for vara intervjuer men vi var dndé noga
med att podngtera for respondenterna att det dr deras dsikter och synpunkter som &r viktiga
och att vi inte soker efter “ett rétt svar”. Den audiovisuella och visuella kontakten mellan
respondent och intervjuare gar dessutom forlorad vid denna sorts intervjuer vilket 1tt innebér
en avsaknad av personlighet i intervjuer, nagot vi forsokte kompensera for genom att
sméprata lite innan intervjuerna for att bygga upp ett dmsesidigt fortroende mellan respondent
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och intervjuare (Bryman och Bell, 2003). Dessutom kunde respondenterna uttrycka spontana
kénslor genom att anvinda sig av symboler och uttryck som t.ex. ”smileys” som dr vanliga
vid internetkommunikation.

2.4.2 Litteratur

For att fa sa djup forstaelse for &mnet vintage som mojligt har vi sokt litteratur pa ett flertal
forum. Dels har vi funnit tidigare studier och litteratur om vintage och secondhand genom att
sOka 1 bibliotekskatalogen LOVISA och i databasen ELIN (Electronic Library Information
Navigator) och EBOS. Vi har dven gjort omfattande sokningar av &mnet pé internet och bade
hér och via databaserna har vi framforallt anvént oss av kedjesokning, dvs. nér vi funnit en
lamplig kélla om d&mnet har denna fatt leda oss vidare till andra kéllor. Ur detta insamlade
material har sedan ldmpliga och &ndamaélsenliga teorier urbenats som vi anvint som grund {for
analys av insamlad primérdata. Litteratur anvands for att bilda bakgrund for, forstd, analysera
och tolka utifran (Rienecker och Jergensen, 2002). Genom att anvénda var insamlade
litteratur i detta syfte hoppas vi underlétta processen att analysera primérdata.

2.5 Analysmetod

2.5.1 Interpretativism som analysmetod

Ett interpretitavistiskt synsatt framhaller som tidigare beskrivet att kunskap nds genom
beskrivningar och tolkningar av en social virld (se 2.1 Kvalitativ forskningsansats). D4 syftet
med var studie ar att beskriva, analysera och forstd individers subjektiva upplevelser av sin
vérld ansag vi att ansatsen interpretitavismen var en bra grund att std pa i uppsatsarbetet. Detta
dé vér ambition var att kunna forsta och tolka respondenternas attityder, beteenden och motiv
till vintage- och secondhandkonsumtion frdn deras eget perspektiv.

2.5.2 Tillvigagingssitt vid analys

For att undvika att gora uppgiften att analysera empirin 6vervildigande och for att forsékra
oss om att initiala tankar inte skulle forloras paborjade vi analysprocessen redan under
intervjugenomforandet. Denna process har sedan kontinuerligt fortsatt under transkribering
och sedan i diskussion i uppsatsgruppen. Lofland och Lofland beskriver i Bryman och Bell
(2003) att det dr rekommenderad praxis inom kvalitativ forskning att gora pa just detta sétt.
Da medlemmarna i var grupp haft olika ansvarsomraden vid insamlandet av empiri, har det
for oss varit extra viktigt att samtliga medlemmar tagit del av hela intervjuerna. Alla har
lyssnat pd bandupptagning och lést transkribering. Efter detta traffades vi som grupp och gick
tillsammans igenom béde intervjumaterial och de egna tankar vi haft da vi individuellt gétt
igenom materialet. Vi har darefter fort en gemensam och sammanforande diskussion dér
skillnader och likheter vi fann intressanta tydliggjordes. Genom att analysprocessen pa detta
satt genomfordes i flera steg ville vi dstadkomma en sd gedigen analys som mojligt.

Vi har dirmed f6ljt ett ramverk for att analysera data som kallas grundad teori (Lundahl och
Skérvad, 1999). Denna metod dr en av de vanligaste for att analysera kvalitativ data och vi
fann att den var vil ldmpad for véra syften. Vi har vidare anvint oss av nagra av de verktyg
som associeras med denna metod dé vi 1 vér analys borjade med att strukturera det utskrivna
intervjumaterialet genom kodning, en process dér data bryts ner i mindre delar vilka sedan ges
namn eller beteckningar (Bryman och Bell, 2003). Syftet med detta ar att vaska fram aspekter
ur intervjuerna som &r potentiellt signifikanta for att forsta och tolka respondenternas
beteenden och motiv. Detta dr ett viktigt forsta steg i att forsoka fdnga essensen i det som
sagts och for att {4 ett bra underlag som kan analyseras med hjilp av vér utvalda teori. De
kodade teman som arbetades fram har sedan anvints kombinerat med passande teori for att
forsoka forsté respondenternas konsumtion av vintage.
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Vi har genomfort var analys i tva steg. I analysens forsta steg, vilken kan lésas i kapitel fyra,
har vi sokt svaren till varfor vara respondenter viljer att konsumera vintageklader. Svar pa
denna fraga har vi fatt genom att analysera vért intervjumaterial. Steg tva i analysen, kapitel
fem 1 denna uppsats, forsoker besvara frdgan ”vad ér vintage for véra respondenter?”. For att
finna svar pd denna fraga har vi analyserat var egen analys i kapitel fyra och med hjélp av
relevanta teorier forsokt urskilja den mening och betydelse vintage som begrepp har for dessa
konsumenter. Férhoppningen &r att svaret pd frdgan “vad dr vintage?” genom detta
tillvigagéngssétt blivit mer djupgdende dn svaret hade varit vid en enkel rak fréga till
respondenterna.

2.5.3 Transkribering

For att 14 sa korrekt atergivning av vad vara respondenter sagt som mojligt, samt for att kunna
fokusera pd att lyssna till respondenterna under intervjuerna har vi valt att spela in och
transkribera dessa. Att gora en ljudupptagning och sedan transkribera denna har flera fordelar,
bland annat minimerar detta risken for att glomma bort formuleringar eller tonldgen och ger
ddrmed en mojlighet att mer exakt analysera vad respondenten sagt. Dessutom mojliggor
inspelning att respondentens svar kan upprepas for att forstds battre. Ytterligare en fordel ér
texten kan ateranviandas och analyseras i andra syften och studier (Bryman och Bell, 2003).
Att transkribera dr dock inte en latt uppgift. Vi fick erfara detta d4 en av ljudupptagningarna
hade délig ljudkvalitet vilket gjorde det svart att hora exakt vad som sades. Vi gjorde vart
yttersta i att producera utskrifter av hog kvalitet genom att framforallt lagga erforderlig tid pd
transkriberingen i sig. Dessutom har vid oklarheter en annan gruppmedlem tillfragats och
genom diskussion har vi arbetat fram vad som hors pa bandet. Utskriftsarbetet i sig blir dock
oundvikligen en subjektiv tolkning av intervjun. Vi kom innan utskriftsfasen 6verens om att
transkribera hela intervjuerna s noggrant och ordagrant som mojligt for att forsidkra oss om
att vi arbetade enligt samma villkor. Detta gjorde vi med forhoppningen att fa sa liknande
utskrifter som mdjligt. Kvale (1997) skriver att det inte finns nagra standardsvar pd hur en
utskrift skall genomforas. Som riktlinje foresldr han att transkriberaren bor ha i dtanke att gora
respondenterna rittvisa genom att forsoka forestélla sig hur de sjdlva skulle velat formulera
sig. Genom att forhélla oss till intervjumaterialet pa detta sitt forsokte vi forsdkra oss om att
transkriptionen gjort i enlighet med respondentens allménna sétt att uttrycka sig. En annan
viktig aspekt for oss var att vi skulle fa sex jaimforbara utskrifter. D4 tvd av intervjuerna
utfordes via Windows Live Messenger var det av vikt att &ven de intervjuer som gjordes dver
telefon transkriberades ordagrant. Det var dven viktigt for oss att respondentens egen rost kom
fram fOr att vi 1 var tur skulle fi underlag som kunde jamforas och analyseras.

2.6 Validitet och reliabilitet

For att bedoma och utvérdera en studies kvalitet framstar kriterierna reliabilitet och validitet
som nigra av de mest prominenta. Reliabiliteten refererar till huruvida studiens resultat dr
upprepbara, huruvida studiens resultat r stabila. Det andra och kanske viktigaste
forskningskriteriet ror validiteten 1 studien, dvs. hur giltiga &r de slutsatser som studien
producerat. Det har dock debatterats att dessa kriterier framforallt 4r anvandbara vid
kvantitativ forskning och bor anpassas for att vara relevanta vid kvalitativ sddan (Bryman och
Bell, 2003).

LeCompte och Goetz (1982) och Kirk och Miller (1986) har skrivit om kriterierna i relation
till kvalitativ forskning. Deras utveckling av innebdrden av kriterierna innebér en anpassning
som tonar ned betydelsen av kvantitativa matt (Bryman och Bell, 2003). Med den externa
reliabiliteten avser dessa forfattare hur vél en studie kan dupliceras. Detta &r ett mycket svart
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kriterium att astadkomma dé vi i vér kvalitativa studie har utfort individuella
semistrukturerade intervjuer som &r svéra att upprepa med exakt samma resultat. Den interna
reliabiliteten refererar till huruvida gruppmedlemmar och forskare dr §verens om vad de sett
och hort da mer dn en person observerar och inhdmtar data. I vért arbete har vi kontrollerat
den interna reliabiliteten genom att det antingen gjordes en ljudupptagning, eller en direkt
skriftlig upptagning av alla véra intervjuer.

Med extern validitet avses huruvida observationerna i studien &r generaliserbara och kan
sammanbindas till en bredare kontext (Bryman och Bell, 2003). Den externa validiteten i var
studie dr tveksam da vi studerat ett litet urval respondenter som pé egen hand inte kan sigas
representera en storre sanning. En annan aspekt som dr av betydelse for den externa
validiteten vilket vi noga redogjort for dr valet av respondenter. Under respondent och
urvalsstycket finns noga beskrivet processen dér vi fann och valde ut medverkande
respondenter. Den inre validiteten handlar om hur tydlig kopplingen dr mellan teori och
empiri (Bryman och Bell, 2003). Genom att hélla teoriurvalet 6ppet genom hela
uppsatsarbetet kunde vi forsidkra oss om att de utvalda teorierna hade néra anknytning till var
empiri.

14



3 Teori

I det hér kapitlet tar vi upp utvalda teorier som beskriver konsumentens kdpbeteende samt de
materiella tingens betydelse for konsumenten. I detta kapitel vill vi lyfta fram olika aspekter
som kan forklara individers kopbeteende och forhéllningssitt till de extra tingen. En stor del
av de valda teorierna har sin grund i psykologin som vi anser &r ett bra redskap att anvénda da
vér uppsats utgér ifran konsumenternas perspektiv.

3.1 Sociala faktorer som paverkar konsumtions- och kopbeteende

Viktiga faktorer som paverkar konsumenternas kdpbeteende ar kulturella, sociala, personliga
och psykologiska faktorer. Vad vi kdper och pa vilket sétt, pdverkas av vilka virderingar som
ar centrala for oss, vilka grupper vi véljer att binda oss samman med och hur vi vill uppfattas
av omgivningen (Kotler et al, 2005). Vi har valt att endast ta upp sociala faktorerna dé det &r
dessa som ér av relevans for var studie.

Minniskor lever i ett ”flocksamhélle” och ddrmed &r varje individ en del av ett samhélle som 1
sin tur bestdr av ett antal mindre grupper som t.ex. institut, politiska partier, olika familjer,

etc. Att omges av andra individer forstirker och bekriftar individens varderingar och med det
blir det enklare for denne att sammansluta sig till en grupp som delar samma intressen och
politiska dsikter. Individer paverkas létt av andra vilket gor att sociala faktorer paverkar en
stor del av konsumentens kdpbeteende. Nedan foljer olika grupperingar inom de sociala
faktorerna (Kotler et al, 2005).

3.1.1 Medlemsgruppen

Individer som &r en del av en medlemsgrupp har ett direkt inflytande 6ver andra medlemmars
besluttagande. Individer tillhor alltid olika grupper som kan vara arbetskollegor, véinner,
familj, etc. Familjen har stor paverkan pa familjmedlemmens kopbeslut och enligt Kotler
finns det tva olika typer av familjer. Den ena familjen dr den man vixer upp i bestar av
fordldrar som ger riktlinjer till sina barn (konsumenten) gillande en viss religion, politisk
uppfattning, uppskattning och kirlek. Foréldrar &r inflytelserika vid konsumentens
besluttagande oberoende pa vilken relation konsumenten har till sina foréldrar. Den andra
typen av familj 4r den man bildar som vuxen och som bestir av konsumentens partner och
barn som alla ar delaktiga vid kopbeslut. Konsumentens kdpbeslut tas gemensamt och grundat
pa hela familjens behov (Kotler och Keller, 2009).

3.1.2 Referensgrupp

Denna typ av grupp dr inte nddvéndigtvis en grupp individen tillhor, men dr en som individen
ser upp till. Referensgrupper kan forma individens attityder och beteende da individen 4r man
om att jamfora sig med sin referensgrupp. Till referensgrupper tillhor vélkdnda personer och
experter som med deras personligheter, kunskap, fardigheter kan paverka individens
kopbeteende. Referensgrupper har bade direkt och indirekt inflytande i individens
beslutfattande (Kotler et al, 2005).
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3.1.3 Aspirantgrupp

Detta dr den grupp individen striavar efter att vara en del av och darfor faller det sig naturligt
att individen jamfor sig med sin aspirantgrupp (Kotler et al, 2005).

Under kategorin sociala faktorer skriver Kotler &ven om roller och status. Enligt forfattaren
ar det mojligt att definiera individens position i samhéllet utifran individens roll och status i
de olika grupperna individen tillhér. En VD har inte samma roll pé sin arbetsplats som i
hemmet hos familjen eller vid fikabordet med sina vénner. Varje roll i sin tur har en viss
status. En VD har hogre status dn en séljchef och s vidare. Varje roll speglar individens
sociala status och darfor ar individer mana om att konsumera produkter som visar deras status
i samhéllet (Kotler och Keller 2009).

3.2 Maslows behovshierarki

En av de mest omtalade motivationsteorierna dr Maslows behovshierarki. I denna hierarki
delas individens behov in i fem olika nivder som i sin tur delas in i tvé olika kategorier,
bristmotiv och vixtmotiv. Skillnaden mellan de tvé sortens motiv &r att den forstndmnda
hjélper individen att minska ett bristtillstind medan den sistndmnda handlar om individens
mdjligheter till personligt vixande (Kaufmann och Kaufmann, 2005). Maslow menar att det
ar forst ndr i alla fall en del av en viss nivas behov tillfredstills som en hogre nivas behov
dyker upp och blir viktiga for individen att tillfredstilla (Evans et al, 2008). Nedan beskrivs
de olika fem nivaderna i Maslows behovshierarki.

Fysiologiska behov ér den forsta behovsnivan i modellen och &r viktig for individens
overlevnad da dessa behov beror grundldggande behov som virme, boende, mat och dryck.

Trygghetsbehov utgor ndsta niva av hierarkin och handlar om tryggheten individen behover
fran omgivningen som skyddar denne frin psykiska och fysiska skador. Denna nivés behov
aktiveras forst nér individen tillfredstéllt en viss del av foregdende niva, dvs. de
grundldggande behoven.

Sociala behov ér den hdgsta nivan i1 kategorin bristmotiv. Denna nivés behov stimuleras samt
skapas forst ndr atminstone en del av de tva foregdende nivaernas behov tillfredstillts. Den
hér nivan handlar om individens behov av att kinna samhorighet till grupper. Anknytningar
till véinner, kollegor och partners upplevs dérfor som ett centralt behov for individen i det
stadiet.

Behov av uppskattning ar den fjarde nivan av hierarkin och ar den forsta nivin som ror den
andra kategorin av behov; viaxtmotiv. Den hér typen av motiv handlar om individens
mdjlighet till personlig utveckling. En viktig aspekt i denna nivé ar individens 6dnskan om att
prestera, vinna prestige, vara framgangsrik och fa andras respekt. Maslow menar att det ar 1
den hir nivan individen utvecklar bra sjdlvrespekt for att darefter fa omgivningens
uppskattning (Kaufmann och Kaufmann, 2005).

Behov av sjdlvforverkligande handlar om att kunna forverkliga de formégor, talanger och
mdjligeter som individen besitter. Genom detta mdjliggors utforandet av olika aktiviteter och
sysselsdttningar for individen, dessa kan 1 sin tur bidra till den personliga utvecklingen (Evans
et al, 2008).

3.3 Teori om konsumtion och konsumtionssamhillet
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3.3.1 Bauman och konsumtionssamhillet

”Vért samhille ér ett konsumtionssamhalle” skriver Zygmunt Bauman i sin bok ”Arbete,
konsumtion och den nya fattigdomen”. Han menar att denna bendmning &r en beréttigad
sadan eftersom dagens samhaélle fraimst engagerar medborgare som konsumenter. Han jamf{or
detta med det tidigare industriella samhaéllet dir medborgarna frimst engagerades som
producenter. Han menar att samhéllet genom radande normer formar sina medlemmar till att
spela denna roll. Aven om varje samhille behdver bade producenter och konsumenter, ir det
var fokusen ligger som har foréndrats. Han skriver vidare att dvergangen fran produktions- till
konsumtionssamhdllet har inneburit stora och djupgéende fordndringar, framforallt i hur
ménniskor fostras och trinas till att uppfylla kraven pé sina sociala identiteter. En vérld med
franvaro av rutiner och stindig valfrihet kdnnetecknar konsumenten. For att upprétthalla
konsumtionssamhdllet dr det viktigt att skapa en kénsla hos konsumenten av att inget behov
kan betraktas som helt tillfredsstillt och att inget begir kan helt stillas. Istéllet bor den
idealiske konsumenten sténdigt utséttas for nya frestelser och konstant befinna sig i ett
tillstdnd av missndje och misstro. Forfattaren argumenterar vidare for att det inte bara ér
konsumtionsmarknadens ansvar att forfora konsumenten. I ett vél fungerande
konsumtionssamhille soker konsumenten sjilv aktivt att bli forford. Méttet pa normala
forhdllanden dr “ekonomisk tillvaxt”, 1 detta tillstind fungerar allt som det ska (Bauman,
1998). For konsumenten 1 konsumentsamhéllet 4dr det "inte framst girighet efter att tilligna sig
och att dga, inte ansamlandet av rikedom i den materiella patagliga betydelsen, utan det ar
upphetsningen dver en ny och odvertriffad sensation som &r podngen for konsumenten”
argumenterar Bauman 1 boken Globalisering (2000). For att 6ka individens
konsumtionsformaga menar han att konsumtionssamhallet aldrig far 14ta denne vila. Istéllet
ska denne standigt frestas och exponeras for nya lockelser sa att begiret aldrig sviktar, nagot
som ocksé leder till ett tillstdnd av oavbruten misstdnksamhet och missndje hos konsumenten.

3.3.2 Konsumtion i dagens samhiille

Enligt Bengtsson och Ostberg som skriver boken ”Mdrken och ménniskor” kallas vart
sambhélle for antingen postmodernt eller senmodernt d& det menas att dagens samhélle dr ett
nyvuxet samhille som skiljer sig ifran det som tidigare varit. Féresprakarna av begreppet
postmodernt menar att vi idag lever i ett helt annorlunda samhélle &n det moderna samhallet
och dirfor anser de att dagens samhalle &r ett helt nytt samhélle. Anhédngare till den andra
bendmningen, senmodernt, har en annan &sikt da de anser att dagens samhélle dr samma
detsamma som det moderna men att det skett fordndringar som far oss uppleva att vi lever i
ett annorlunda samhélle 4n det moderna. Anthony Giddens som foresprékar termen
senmodernt menar att det finns tre anledningar som ligger bakom denna forandring. Den
forsta &r att samhaéllet idag fordndras i hogre tempo i jamforelse med tidigare. Andra
anledningen utgors bland annat av den teknologiska utvecklingen som bidrar till snabbare
spridning av information 6ver hela vérlden. Den tredje anledningen &r att de moderna
termerna sadsom industrialiseringen och kapitalismen har medfort till mer eller mindre
eliminering av den sd kallade pluralismen som tidigare fanns i samhéllet . Forfattaren
exemplifierar med kyrkan som hade stort inflytande i det vésterlindska samhéllet. Detta
inflytande finns inte ldngre vilket har medfort till att individer i dag beskrivs som
individualister. I det senmoderna samhallet dr individen angelégen om av att sérskilja sig fran
méngden dé det inte langre laggs stor vikt vid sociala band. Forfattaren pdpekar att individens
vilja om att sdrskilja sig antingen kan ses som framtvingat eller skapat av fri vilja, beroende
pa vilket perspektiv man ser det pd. Konsumtionskulturen och kommersialismen péstds vara
anledningen till den radikala minskningen av individernas kontakt med varandra. Idag sker
kontakten via marknaden medan konsumenten tidigare byggde upp en langvarig autentisk
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relation med sin handlare som dérmed garanterade produktkvaliteten (Bengtsson och Ostberg,
2006).

3.3.3 Konsumtionens betydelse

Solomon och Rabolt skriver att konsumenter ofta kdper produkter for deras symboliska
betydelse och inte for produktens funktionella vdrde. Dock betyder det inte att konsumenten
bortser frdn produktens funktion, men att en produkt har en storre roll i konsumentens liv én
enbart vad produkten kan ge for praktisk nytta. Nér en produkt far en ytterligare betydelse &n
enbart den funktionella atskiljs denna ifrdn en mangd likartade produkter. Konsumenter
tenderar till att kopa det varumirket som har en image eller en personlighet som
overrensstimmer med deras underliggande behov. En produkts mening skapas bland annat
med hjélp av stora reklamer, vilkdnda personer och idrottare. Darfor anses konsumtionen av
sadana slags produkter kunna aterspegla individens uttryck om sin livsstil, vem individen dr
men ocksd vem individen helst vill efterlikna. Vidare skriver forfattarna att konsumentens
lojalitet till varumérken eller vélkénda personer dr ett effektivt sitt som hjdlper konsumenten
att definiera och placera sig i dagens samhille. Detta i sin tur hjdlper konsumenten att kiinna
samhdrighet och bilda band till andra konsumenter som har en passion for samma typ av
produkter. Vidare skriver forfattarna att marknadsforingsstrategier syftar till att skapa en
relation mellan konsumenten och varumirket. De hir relationerna mellan varumaérket och
konsumenten varierar beroende pa att olika konsumenter bildar olika relationer till olika
varumirken. Relationerna hjélper oss att forstd betydelsen av en produkt for konsumenten.
Nedan ndmns négra typer av relationer som konsumenten kan ha med en produkt;
* Uppritthdllning av sjilvbild; konsumenten kan med hjélp av en produkt skapa sin
identitet.
e Kairlek; en produkt framkallar starka emotionella kdnslor som exempelvis passion
och virme.
* Uppritthdllning av nostalgin; en produkt kan fungera som en lénk till det forflutna.
* Omsesidigt beroende; produkten blir en del av individen och hennes/hans vardag
(Solomon och Rabolt, 2009).

3.4 The extended self

Russel Belk skriver att vi dr vad vi dger. Forskning visar att det finns en stark relation mellan
individens dgandebeteende och sjdlvforverkligande och att individens stridvan efter att dga
saker och ting darfor dr en av de viktigaste grunderna till konsumentens kdpbeteende. Déarfor
kan man forklara att motiv till individens konsumtion i psykologiska teorier. Dessa forklarar
individens strdvan efter att forverkliga sig sjélv som den huvudsakliga anledningen till att
anskaffa och inneha objekt.

En oundviklig grundtanke i psykologin ér forestillningen att varje individ standigt befinner
sig i en sjalvforverkligande process. Till foljd av denna process dr ménniskan konstant pa jakt
efter att finna sin identitet med syfte att finna sitt inre jag. En del av vér identitetsbildning tar
form genom en rad sociala hindelser under livets gang, eftersom ménniskan dven definierar
sig sjilv i relation till andra i sin omgivning. Aven ménniskans forhallningssitt till foremal ér
en huvudsaklig del av vér identitetsbildning.

Individen anser att 4godelar de har 4r en del av dem sjélva. Antagandet som belyser grunden
till detta pastdende ar inget nytt fenomen. Belk (1988) skriver att William James (1989) la
grunden till idén om att ménniskan beskriver vem hon ir genom summan av allt hon kan
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bendmna som sitt. I individens beskrivning av sig framgar att i dennes sjalvuppfattning ingar
allt frin kroppsdelar och fysiska dgodelar samt partner, barn, slikt och vinner. Aven rykte
och jobb beskrivs som del av individen. Dessa foremal forknippas med starka kinslor och om
individen skulle forlora dessa ting skulle denne kdnna en stark saknad. Darfor anses det att
ménniskans inskaffande av objekt hjélper denne att finna och identifiera sig i en
sjalvforverkligande process. Antagandet att vi dr vad vi dger kan ocksa forklaras med att om
individen inte skulle dga dessa foremal, vore det inte heller mdjligt for personen att utféra
aktiviteter som ocksé visar vem individen &r. Eller om man védnder pa péstaendet sa skulle
individen vara en annan person utan sina dgodelar. P4 detta sétt anses vara dgodelar vara en
spegelbild av var identitet. En mer omfattande syn pa individens sjdlvbild antyder att
utomstdende objekt dr en del av individen som denne har mojlighet att utdva makt over pa
samma sétt som en person kan styra dver sina arm eller sina ben. Darfor kan dven personens
beteende, samvete och dven andra personer ses som dgodelar.

Forskning pévisar att identifieringsprocessen relateras till saker och ting redan i ett tidigt
stadium av individens liv. Spddbarn lar sig i tidigt skede uppfatta omgivningen som de till en
borjan ser som en del av sig sjdlva och att sirskilja den frin sin person. Denna medvetenhet
ses som ett forsta steg nér jagidentiteten definieras. Nédsta steg dr ndr barnen lér sig att
sarskilja vad som mitt och ditt. Ddremot tenderar dgandet att uttryckas pa ett mindre explicit
satt 1 vuxen alder. I senare skedet av livet hjdlper dgandet av minnen skapa en kénsla av det
forflutna och #r en slags forberedelse infor déden. Agandet av minnen kan exempelvis vara av
materiell natur i form av en souvenir eller av abstrakt natur, som kan forklaras med tidigare
upplevelser i livet eller viktiga hindelser under livets gang. P4 detta vis skapar minnen en
mening med livet och t.o.m. en viss kénsla av odddlighet. Darfor kan olika former av dgande
ge individer en kénsla av det forflutna och hjélper till att skapa en tydligare bild i
identifieringsprocessen genom att svara pd frigorna, vem man &r, var man har kommit ifran
och kanske dven vart man ar pa vig (Belk, 1988).

3.5 Arnold och Reynolds teori om hedonistisk shopping

Shopping édr ett sétt att erhlla varor och tjénster konsumenter har behov av men ménga
forskare &r Gverens om att dven andra, sociala, skil till att shoppa existerar. Ett sétt att
karaktérisera kopmotiv dr genom att kategorisera dem som antingen funktionella, dvs. sddana
som utfors for att fylla ett specifikt och konkret andamal, eller hedonistiska, dessa dr mer lust-
och nojesbetonade (Arnold och Reynolds, 2003). Hedonistiska kopmotiv ar inte konkreta pa
samma sétt som de behovsrelaterade funktionella kopmotiven, vilket kan sdgas gor dem
svérare att definiera och kategorisera. Forsok till detta har gjorts flertalet ginger. De
amerikanska forskarna Arnold och Reynolds har genom en stor undersékande kvalitativ och
kvantitativ studie inom &mnet hedonistiska kdpmotiv kategoriserat sex breda hedonistiska
kdpmotiv. De av Arnold och Reynolds definierade kopmotiven ér:

Aventyrsshopping refererar till shopping som en killa till stimulans, dventyr och en tillfillig
verklighetsflykt. En signifikant andel av respondenterna angav att de shoppar for spdnningen
och kicken i shoppingupplevelsen. Ord som anvindes for att beskriva shopping enligt dessa
respondenter var sddana som dventyr, spanning, att f4 uppleva en annan vérld med spénnande
dofter, syner och ljud.

Social shopping innebir shopping med familj och vénner dér socialiseringen och tiden med
dessa dr en viktig del av shoppingupplevelsen.
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Tillfredsstdllelseshopping avser shopping ddr motiven till att handla &r stressreducering,
humdorlyftning eller att ge sig sjédlv en speciell beloning.

Idéshopping dr shopping som syftar till att uppdatera konsumenten pa nya trender och moden
och att ge denne en mojlighet att se nyheter i butiker. Enligt Arnold och Reynolds angav en
stor del av bade kvinnliga och manliga respondenter att de shoppar for att halla sig ajour med
de senaste trenderna och produktinnovationer.

Rollspelsshopping refererar till tillfredsstillelsen konsumenten kénner d& denne shoppar till
andra, och den effekt det har pa humoret att hitta en perfekt present till ndgon.

Virdeshopping handlar om jakten efter det perfekta fyndet, reor och bra priser (Arnold och
Reynolds, 2003).
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4 Motiv till vintagekonsumtion

I f6ljande kapitel redovisas var empiri och analys av denna strukturerad utifran de
fragestéllningar vi lagt fram i uppsatsens forsta kapitel. Sex teman bildar ramen for kapitlet.
Anledningen till detta uppldgg ar att vi har valt att strukturera analysen av motiv till
vintagekonsumtion utifrén de teman som vi har kunnat urskdnja som centrala i
intervjumaterialet. Varje tema illustreras med citat tagna ur var empiri, syftet med dessa ar att
fdnga, belysa och konkretisera essensen av vad vi funnit relevant och intressant i vart
material.

4.1 Motiven minnen och nostalgi

Ett tema som vi observerade ofta kom upp som motiv till att kopa och béra vintageklader
under vara samtal med respondenterna var aspekterna minnen och nostalgiska kénslor
gentemot vintageplaggen. Flera av respondenterna talade om plagg de fatt av
familjemedlemmar och att dessa har storre betydelse vardemassigt &n enbart hur ménga
kronor och dren plaggen kostat fran borjan. Elin séger bland annat;

”Jag har en pélsjacka som jag fatt som forst bars av min gammelfarmor, sedan min mormor, min mamma och nu
jag. Min mormor dog alldeles innan jag féddes och allt hon har haft har kénts véldigt speciellt for mig”.

Den kénslomissiga anknytning respondenterna kanner till dessa ett plagg dr séledes mycket
néra forknippad med minnen frén nira och kira. En lingtan tillbaka till svunna tider
framkommer ocksé hos vissa respondenter da vi i intervjuerna talar om inspiration. Miriam
berdttar om var hon hdmtar modeinspiration;

”Alltsé jag tittar valdigt mycket pa gamla foton, valdigt vdldigt mycket. Dels pa gamla foton fran farmor,
mormor, médnniskor man har en relation till vilket jag tycker &r valdigt roligt for jag ar véldigt svagt for den lite
alldagliga gammalvardagsstilen”.

Genom sin svaghet och intresse for sléktens gamla bilder demonstrerar Miriam en léngtan till
géngna tider. Den passion hon visar for svunna tiders mode inspirerar och paverkar hennes
modestil och vilken sorts vintageplagg hon konsumerar i stor utstrickning. Vi ser alltsa i
respondenternas utsagor att de lagger stor betydelse vid minnen och nostalgi da det
konsumerar vintagekldder och att deras modeval och stil i sin tur speglar detta. Vi uppfattar en
sarskilt stor kéinslomidssig anknytning till plagg som har tillhort familjemedlemmar. Eva-Lena
sager;

”Jag har en brun mockajacka som jag har fatt av min mamma. Hon anvédnde den nér hon var ung och det tycker
jag kénns fint.”

Det ér for Eva-Lena minnet av mammans anviandning av jackan som gor denna speciell.
Plaggets funktionella aspekter som till exempel material och stil ndmns inte alls d& hon talar
om jackan. Vi finner uttalanden som pekar pé detta ett flertal ganger i vart material.
Respondenterna dr ofta sjdlva medvetna om att en bakgrundshistoria dr ndgot som i hog grad
okar betydelsen av plagget och ddrmed virdet av detta. Elin I beréttar om ett sadant plagg
som betyder extra mycket for henne;
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”Jag har kopt en angorastickad vést som har knappar i glas och som dr mycket fin. Jag fyndade den i en
vintagebutik och da berittade butiksbitrddet en bakgrundshistoria till den damen i Ungern som suttit och stickat
den angoraullen som hon sjdlv hade kardat och detta ar ocksé viktigt for kdnslan”.

Berittelsen butiksbitrddet gav Elin I innebar att hon fick en speciell kénsla for plagget och
genom detta en relation till detta. Bakgrundshistorian fungerade som en sorts
anonymitetshivare och dven om plagget inte tillhort en person Elin I kéinner fungerade
berittelsen som en anknytningsmekanism som gett mening till plagget. Aven om
respondenterna som i Elins fall visar att det inte alltid &r egna minnen som ger denna dkade
betydelse, s har vi kunnat se att det r just den personliga koppling de kdnner till ett plagg
som &r vanligast. Elin I sdger om plagg som fatt en speciell betydelse for henne;

”Jag har fatt en del men just nu tinker jag pa en klinning som jag fatt av min mormor. Aterigen handlar det om
bakgrundshistorian for plagget. Ofta ir plagg man 4rver sddana som har ytterligare betydelse. Aven visten jag
talade om ér ett sadant plagg som har ytterligare betydelse. Nar man vet vad saker kommer ifrén, att en person
lagt ner sitt hjirta pa plagget genom att antingen sparat en ganska dyr kldnning pa 50-talet som &r kopt av en
butik som man kénner till eller att man har stickat en vist i sin stuga. Det 4r den dar kénslan igen som gor att
sadana plagg fér ett ytterligare vérde stilméssigt”.

Detta citat visar hur tydligt respondenterna sjdlva artikulerar betydelsen av minnen och
nostalgi da de koper och bir vintageplagg. Vi har funnit att de vi intervjuat pa ett medvetet
satt uppvérderar vérdet av vintagekldder som de kénner en anknytning till i form av minnen
eller nostalgi. Respondenterna visar ocksa att de kan kdnna saknad efter denna anknytning
vilket vi anser ytterligare visar den betydelse personliga minnen har f6r dessa. Miriam talar
om detta och sdger;

”...det dr lite trakigt, jag har egentligen inget fran min mormor eller farmor vilket kénns lite trakigt...”.

4.2 Motiven lycka och kiirlek

I vara samtal om vintagekldder visar samtliga respondenter mycket starka kénslor for &mnet.
Beskrivningar och ord som “kénslan”, “kanns speciellt”, ’kirlek”, ”lycka” och “’kénns bra”
aterkommer frekvent i materialet. Respondenterna visar tydligt att de skiljer mellan kénslor de
forknippar med att handla vintage jamfort med kénslor de forknippar med att handla
nyproducerade klader. Elin I menar till exempel att hon har olika syften da hon gar till
secondhandbutiker och nya kladeskedjor;

”...jag kan tycka att det &r mycket skonare atmosfér i secondhandbutikerna. Dock &r det olika saker jag soker pa
secondhand- och vintagebutiker respektive pa de stédllen som sdljer nya kldder. Nér jag koper underkldder, svarta
byxor eller jeans sa &r det inte secondhand jag gar till. Jag gér till secondhandbutiker nér jag vill ha ett par
schyssta skor eller en festklanning. Det &r olika syften”.

Detta fortydligar en tendens respondenterna visar, ndmligen att baskldder och shopping for
specifika behov ses som mer funktionellt och inte forknippas med lika starka kénslor som
vintage- och secondhandshopping gor. De starka kdnslorna och passionen som foérknippas
med inkdp av vintageplagg & andra sidan framkommer tydligt. Kristina sdger da vi frdgar om
viktiga faktorer nir hon handlar vintage att;

”Det viktigaste dr, ja men det maste vara kérlek! Jag kan ju lika mycket tycka om en t-shirt som en
balkldnning...det 4r hdjden av lycka ndr man hittar ndgot gammalt och coolt...”.
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De starka kénslorna respondenterna uttrycker ser vi som ett betydande motiv till
konsumerandet av vintage. Vidare anser vi att de starka kénslor de vi intervjuat visar for
plaggen grénsar till att personifiera dessa. Respondenterna forhaller sig till plaggen pa ett
mycket personligt plan. Hur personerna vi intervjuat forhaller sig till plaggen speglas tydligt i
deras sitt utrycka sig. Elin I pratar om sitt bista vintagekop, ett par gummistovlar, och séger;

”Jag dlskar dem!”.

Genomgdende i vara intervjuer anvinds denna typ av starka uttryck och vi anser att
respondenternas ordval pekar pa att vintagekldderna for dem har en inneboérd dir plaggen inte
vérderas som opersonliga objekt, utan har en bredare betydelse och ett symboliskt
kénslomadssigt varde. Vi tycker att denna koppling mellan de passionerade kidnslorna och
vintagekldderna dr intressant som motiv till konsumerandet av denna typ av klader. Vi har
genom vara intervjuer sett att respondenterna omedvetet sdker uppné denna typ av starkt
kénslotillstind genom konsumtionen av vintage. Motiven lycka och karlek kan ocksa ses 1 hur
respondenterna uttalar sig om starka negativa kédnslor gentemot plaggen och den saknad de
skulle kdnna om plaggen forsvann eller gick sonder. Kristina sdger t.ex. om ett par skor som
betyder mycket for henne;

”...och sen sd dr det mina skinnkéngor t.ex. Jag kommer att grata nér de gar sonder”.

Genom att beskriva forlusten av ett hogt virderat vintageplagg pé detta sétt kan det liknas vid
att forlora en kér van. Att tala om starka kédnslor och tarar i samband med att mista ett
klddesplagg menar vi tydligt visar pa hur respondenterna forhéller sig till denna typ av
klddesplagg. Det vokabulédr som anvénds dr genomgéende fyllt av starka ordval som t.ex.
“underbar” och “grita” . Detta anser vi visar att respondenterna forhaller sig till vintage pé ett
personligt och kidnslomaissigt sétt. T.ex. sdger Kristina om hur hennes intresse for vintage
borjade;

”Jag gick in i en jattemysig liten butik som ligger hdr i Malmo med underbara fina gamla grejer. Da kénde jag
varfor handlar man inte alltid i sddana héar butiker?”.

4.3 Motivet kvalitet

Temat kvalitet har vi ocksa kunnat uttyda som ett motiv da det giller konsumtionen av
vintagekldder. Respondenterna framhaller i intervjuerna att kvaliteten dr viktig sé att plaggen;

”Inte faller isdr”.

De talar ocksa om att det finns en hantverksaspekt som dr betydelsefull da de handlar och bar
vintage. Miriam séger om hur hon funderar kring att kopa ett specifikt vintageplagg;

”...den var dyr, men den skulle jag kunna ténka mig att betala mycket mer for, for den ar vdldigt fint sydd och
véldigt bra kvalitet”.

Hon berittar ocksa att kldderna far ha sma fel men att de méste vara létta att laga for att det
ska vara virt det. Det verkar hos respondenterna finnas en langsiktighet i hur de resonerar
kring vintageplagg. Kldderna haller, och ska halla, lange for att plagget ska ha ett signifikant
vérde for dem. Kristina belyser detta da hon séger;
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”Priset det kdnns inte sé viktigt. Det dr saklart kvaliteten, man vill ju inte att det ska falla i bitar, man vill ju
kunna anvénda det ett bra tag...de stora modehusen som funnits sé ldnge, som Chanel, dér det ar liksom ett
hantverk, ddr ett plagg &r ett hantverk och originellt och fint och ndgon lagt ner tid och kraft pa det hér plagget.
Det dr en véldig skillnad fran H&M”.

Ovanstdende resonemang respondenterna for tycker vi pavisar att de i hdg grad vérdesétter
kldder av god kvalitet. Motivet kvalitet som en anledning till att de vi intervjuat konsumerar
vintagekldder anser vi dr for att de kdnner att de har mdjlighet att finna battre kvalitet till ett
mer formanligt pris om de handlar secondhand- och vintagkldder &n om de handlar nya
kldder. Detta talar &ven Malin om d& hon berdttar om sitt senaste vintageinkop;

” Ja det var i tisdags, da kopte jag ett par italienska skinnskor, ett par pumps, ljusa pumps, de kdndes som fin
kvalitet och sen var det vildigt billigt ocksa”.

Malins uttalande fortydligar att kvalitetsmotivet dr viktigt i kombination med andra motiv till
inkdp av vintageplagg. Respondenterna tycks dessutom anse att de begagnade plaggen inte
forlorar i virde, Kristina séger;

”Som jag har kopt de hér dyra Hermés scarfar och Dior scarfar och sé i siden som jag har betalt véldigt mycket
for. Sen anvander man det tills man r lite trott pa dem och sen sdljer man dem vidare, da kan man sélja det pa
nétet t.ex. For att det ar saker som inte forlorar sitt varde”.

Hon sdger dven,;

”...for att de gamla grejerna forlorar ju inte i virde nu i alla fall, jag kan ju inte se inom ndrmare framtid att de
skulle forlora i védrde. Det dr sa stort intresse for gamla vintage sdrskilt kldder och viskor, det tycker jag inte har
forsvunnit alls snarare tvdrtom. Sa att ddr kan man ldgga rétt sa mycket pad en gammal mérkesvéska eller en
maérkeskappa eller ndgonting, kan man ldgga rétt mycket tycker jag att det &r ritt ok for det tappar inte i vérde sa
lange det héller kvaliteten. S& kan du sélja den vidare och fa nistan tillbaka alla dina pengar som du har lagt ut”.

Detta visar att inkdpen av vintageplagg kan vara en slags investering for respondenterna. De
anser att plaggen inte forlorar i viarde delvis tack vare den goda kvaliteten. Dérfor kan dessa
inkdp minska eventuella samvetskval respondenterna kinner efter inkép dé de kan
rationalisera kopet med att plagget kommer att halla linge. Vid behov kan plagget dessutom
sdljas vidare till dess ursprungliga vérde. Kristina menar att det dérfor &r acceptabelt att
spendera mer pa vintageplagg av god kvalitet. Hennes uttalande exemplifierar pa ett bra sitt
hur respondenterna resonerar kring kvalitetsaspekten och dess betydelse.

En av anledningarna till varfor vara respondenter anser att just vintagekldder dr av bra kvalitet
belyser Elin I;

”Mycket av vintagekldder man hittar &r tillverkade i Sverige och de haller en viss kvalitet och det 4r nagot som
ar unikt”.

De menar att nyproducerade klader som tillverkas i Sverige ndstan inte ldngre existerar. For

att finna de svenskproducerade klédder som respondenterna associerar med hog kvalitet krivs
darfor att de soker pa den begagnade marknaden.

4.4 Motiven jakt och fynd

Jakten och fyndaspekten av vintageshopping har framkommit som viktiga motiv d4 vi samlat
in var empiri. Flera av respondenterna séger forst da vi talar om att fynda att detta inte &r en
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av de viktigaste aspekterna men nér samtalet fortgar visar sig det &nda viktigt. Kristina sdger
till exempel;

”Det dr inte sé viktigt vad som &r billigt, men det ar ju skitkul niar man hittar de och niar man kommer &ver den
hér viskan for 10 spénn, det ar ju skitgott!”.

Hon ser dédrmed inte fyndaspekten om huvudsakligt skil till att ge sig ut och handla vintage,
men anser dnda att det finns ett stort noje i att fynda. Vi menar att detta tyder pa att den
ekonomiska aspekten inte dr av central betydelse for respondenterna utan det dr frimst den
kénsla som infinner sig da de fyndar som é&r av betydelse. Vi ser tydligt att fyndandet
framkallar positiva kénslor hos respondenterna. Bland annat ser vi detta d& de uttrycker en
viss stolthet da de fyndar. Elin I sédger;

”De fyndade jag ordentligt da de kostade 10kr”.

I intervjuerna visade alla respondenter olika kénslor till att fynda. De beskriver bland annat att
det dr “kul att fynda” och att det “kénns bra”.

Vi har ocksé funnit att sjdlva jakten efter plaggen ir ett viktigt motiv. Elin I pratar om
secondhandbutiken i sin hemstad dér hon boérjade handla secondhand;

”Da var det fortfarande en slags gomd lokal och det var en slags tjusning dven i detta, att man far vara ensam om
det och hitta de dér parlorna. Nu kan det vara svart att ga tillsammans med vanner som nagorlunda har samma
smak och stil for da blir det en slags jakt for vem som hittar sakerna”.

Malin menar samma sak och séger;

”...det dr ett intresse, jakten pa en pérla...”.
Kristina belyser ytterligare tjusningen i jakten genom att beskriva vintageshopping;

”Det har blivit lite av en sport att hitta gamla plagg som ser ut som dagens...jag tycker om att gé ut och liksom
rota runt i gamla lador och se vad man hittar. Det &r liksom det som ar charmen och det roliga med det”.

De sport- och jaktmetaforer respondenterna anvinder sig av for att beskriva fyndandet belyser
for oss pé ett tydligt sitt tivlingsmomentet som vi anser dr av betydelse for deras
vintagekonsumtion. Detta skapar en situation dér utmaningen spelar en viktig roll d& de
handlar vintage. Aven svérigheten i att finna “pérlor” p4 secondhandmarkanden skapar en
utmaning for konsumenterna som vi tror ér av stor betydelse da de konsumerar vintagekldder.

Vi har ocksé sett att respondenterna inte nddvindigtvis definierar ett fynd som ndgot som har
ett 14gt pris. Snarare &r det sa att de vérderar plaggen utifrdn de kénslor som forknippas med
kldderna och detta spelar in d& respondenterna avgor om nagot ér ett fynd. Elin I uttrycker
detta d& hon sdger;

”Om man hittar en kldnning som man é&lskar, kénner att ingen annan kommer ha en likadan och den rékar kosta
800kr sa kan jag fortfarande kénna att den &r ett fynd om jag verkligen &lskar den. Det &r kul att hitta billiga
saker men som sagt sé spelar det inte sa stor roll vad ett plagg kostar nar man hittat den perfekta kldnningen”.

Hon visar genom detta att kdnslorna till ett klidesplagg far stort utrymme och betydelse.

Aterigen kan vi se att sjilva utmaningen att hitta nigonting speciellt ir av storre betydelse 4n
priset. Darfor anser vi att ndgot som kostar mycket ocksé kan anses vara ett fynd.
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4.5 Motiven att finna nigot annorlunda och individualitet

Ord och uttryck som “unik”, “annorlunda” och "hitta ndgot speciellt” fann vi vara vanligt
forekommande i vart material. Respondenterna visar tydligt att motiv vid
secondhandshopping dr finna en individuell stil och ndgot annorlunda. Malin séger om viktiga
faktorer vid vintage- och secondhandshopping;

”Och sen att man kan ha en unik klédstil, jag vet att om jag kdper denna tréja dr chansen vildigt liten att det
kommer fyra andra tjejer med samma trojor i olika farger som det &r kanske niar man képer pa H&M eller Gina
Tricot”.

Att fi kdnna sig speciell och inte som en i médngden menar bade Malin och de andra
respondenterna &r viktigt. Malin séger;

”...men da dr det positivt och att jag far sticka ut och att jag far ha en védska som folk bara: oh, wow var har du
kopt den?”.

Hon tror att hon genom sitt sétt att kld sig och konsumtionen av vintage- och
secondhandkldder vill synas lite och att det dr ett sétt att skapa sin egen stil och att hon inte
vill vara en i méngden. Elin menar att;

”’Sadana klader (vintage och secondhand) kunde ge en kénsla av att de ar dkta och unika”

Hon sdger vidare att;

”Dessa plagg som du sdger gor att man sticker ut fran mdngden och da ocksa visar att man inte &r som
majoriteten”.

Vi anser att konsumtionen av vintageklader for vdra respondenter dr ett medel som underléttar
deras skapande av en unik och individuell egen stil. De vi intervjuat menar att
vintageshopping erbjuder mojligheten att finna annorlunda och unika saker pé ett sétt som
shopping av nyproducerade kldder inte gor. Vintagekladerna hjélper dem dirfor att uttrycka
en personlig stil som vi har sett att respondenterna ser positivt pd och medvetet striavar efter.

Elin I pratar om vad som gor just vintageplagg unika och annorlunda. Hon sager;

”Jag ténker pa tiden innan kommersiella kedjor startade...Det fanns aterforsiljare som sydde upp klanningar.
Unikt pé det séttet att det inte fanns s ménga och att det inte gar att hitta ndgot liknande nadgon annanstans. Unik
pa det sittet”.

Dagens massproduktion menar respondenterna ddrmed gor det svarare for dem att sérskilja
sig och skapa en unik stil. Vintageklader anser de underléttar skapandet av en individuell
garderob och de kan pa detta sétt kommunicera vilka de &r och vill vara.

Alla vi intervjuat dr 6verens om att kldder en ndgot som hjélper till att uttrycka deras
personlighet. Miriam séger om vad hon vill kommunicera med sina klader;

”Mycket personlighet, utan klddstilen skulle halva personligheten vara borta, klddstilen &r en del av
personligheten”.

Aven Elin I siger;

”...det dr en del av mig sjédlv som jag visar utét for att visa vem jag ar for andra”.
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Detta fortydligar hur starkt respondenterna kopplar samman klader och personlighet. De
forsoker medvetet uttrycka sin personlighet med deras val av kldder och de kinner att
vintageplaggen underléttar att skapa en individuell och annorlunda stil.

4.6 Motivet dkthet

Varifran plaggen kommer och huruvida det gér att spara ursprunget har uppenbarats som ett
motiv till varfor vara respondenter kdper vintagekldder. De sédger att de ér ute efter ndgot
”dkta” som de kan finna ursprunget till. Néir vi pratade med Elin I om vad som gor en
vintagekldnning perfekt och speciell sa hon att stilen och vad det stdr om var plagget kommer
ifran spelar stor roll. Respondenterna menade att det ar viktigt att plagget de kdper inte ser ut
som nagot det inte dr. Elin séger till exempel att hon;

“Inte skulle kdpa en jacka som sag ut som 80-tal och egentligen t.ex. ar ett fem ar gammalt plagg”.

Hon forklarar detta med att kdnslan att veta att plagget pa riktigt har varit med pd 80-talet ar
viktig, det dr detta som gor den unik och dkta. Kom plagget istéllet frdn Gina Tricot skulle det
inte kéinnas pd samma sitt menar hon.

Miriam tycker att det ar detaljerna som gor skillnaden mellan nyproducerade retroplagg och
vintage och talar om detaljer som till exempel;

”Nér kjolen gar 6ver knéna...sddana grejer som man lar sig om och dé vill man inte ha kedjekldder langre for de
stimmer inte”.

Miriam havdar alltsa att kinslan av ett nyproducerat plagg inte &r densamma som for ett
vintageplagg och att det dr detaljerna som gor denna skillnad. Att hitta dkta vintagekléder blir
ddarmed viktigt for att kdnslan ska vara den rétta. Detta dr en tendens vi ser tydligt hos
respondenterna, att de soker kdnslan av dkthet. Elin I sdger om att kunna spara ursprunget hos

ett plagg;

” Ja det &r lite harligt att hitta sadant, sen kan man &dven hitta 50-tals plagg som inte 4r méarkta da de &r handsydda
och som har sin egen charm. Sédant ar béttre 4n exempelvis retrokldder som anses vara fran 50-talet men av
lappen ser man att det ar ett H&M plagg”.

Att finna plagg vars ursprung kan spéras ser vi ger respondenterna en kinsla av
tillfredsstéllelse som de inte kan fa om plagget inte kan identifieras som &kta. Dessutom tror
vi att konsumtionen av varor som kan harledas till sitt ursprung ar viktigt for de vi har
intervjuat for att de genom att bara dkta plagg kan bekriftas av andra som seridsa
vintagekonsumenter som har kunskapen att identifiera plaggens ursprung. Elin sédger om
dkthet 1 vintageplagg;

”...sddana klader kunde ge en kénsla av att de ar dkta och unika. S dé kan ju jag kdnna mig pa samma sétt nir
jag bir dem”.

Vi tycker Elins synpunkt ér intressant. Aven om vi tror hon varit lite ironisk i sitt uttalande
kan denna kommentar tydas som att hon dverfor sokandet efter dkta varor pé sin egen person.
Genom att kdpa och béra plagg hon anser vara dkta kan hon alltsé visa sin stridvan efter en
viss personlighet — en genuin sédan.
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5 Vad éar vintage?

Pa foljande sidor vill vi forsoka besvara fragan; vad dr innebdrden av vintage for vara
respondenter? Genom att analysera var egen analys av respondenternas motiv till att
konsumera vintageklader har vi kunnat urskilja fem innebdrder som begreppet har for dessa
konsumenter. Syftet med denna analys &r att ge en djupare forstaelse for begreppet. Vi har
genomgaende haft véra valda teorier och metodologiska perspektiv i dtanke under
analysprocessen.

5.1 Vintage ir trygghet

Michael Solomon skriver (2009) i boken ”Consumer behavior in fashion” att konsumenter
ofta koper produkter inte for dess funktionella vérde, utan for betydelsen produkten har for
konsumenten. Detta menar han inte automatiskt innebér att konsumenten bortser ifrdn
produktens funktionella virde, men att produkter har storre betydelse for dess dgare &n enbart
vad produkten kan ge for praktisk nytta.

Vi har tydligt kunna se att 4&ven om vara respondenter ocksa bédr sina vintageplagg i dess mest
fundamentala funktion, dvs. for att skyla kroppen, har plaggen en betydligt djupare betydelse
och virde for dem. Att sitta pa sig en kldnning som en familjemedlem tidigare burit kan vara
ett sitt att behalla eller t.0o.m. skapa en positiv relation till denne. Vér analys av motiven
minnen och nostalgi anser vi handlar om respondenternas strivan efter trygghet. Genom att
respondenterna i stor utstrdckning ger vintageplagget ett viarde som inte ar funktionellt utan
vilket har ytterligare vérde i form av affektion till plagget, skapas en kdnslomissig anknytning
mellan bdraren av plagget och objektet. Vara respondenter talar om hur viktig nirheten &r som
de kénner till personen de forknippar vintageplaggen med.

I Maslows teorier om ménskliga behov tas sociala behov upp som ett steg pa végen till
sjalvforverkligande (Kaufmann och Kaufmann, 2005). De sociala behoven handlar om
individens behov av att kinna samhorighet till grupper och individer. Véra respondenters
utvecklande av en relation till sina vintageplagg och i forlangningen relationen till den person
de associerar med plagget, ser vi kunna vara ett sitt att uppfylla behovet av samhorighet som
beskrivet av Maslow. Betydelsen av detta kan vara av dnnu stérre om personen vintageplagget
associeras med inte ldngre finns i livet. Om sa &r fallet kan relationen med plagget vara en av
de f4 mgjligheter respondenten har till att uppréatthélla en relation till personen.

Vi anser att en anledning till att soka denna nérhet for respondenterna egentligen ir ett
sokande efter en kénsla av samhdrighet med personer som har betytt eller betyder mycket for
dem. Personerna som vintageplaggen forknippas med ér oftast foréldrar och mor- och
farfordldrar. Vi anser att detta &r personer som respondenterna tillbringat vérdefull tid med
och ként sig omhéndertagna av. Darfor associeras kénslan trygghet med dessa personer.
Plaggen som personerna forknippas med kommer darmed att fungera som en slags ’snuttefilt”
eftersom respondenterna dé de bér plaggen aterskapar denna kinsla av trygghet. Genom att
béra vintageplagg som associeras med dessa personer stirks vdra vintagekonsumenterns
trygghetskénsla. Plagget blir en portabel “snuttefilt” som tillater respondenterna att bara med
sig en liten del av ndgon som for dem innebir trygghet. Detta for i sin tur med sig ett starkare
sjalvfortroende.
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Vidare skriver Russel Belk (1988) i artikeln The extended self” att inte bara fysiska dgodelar
bidrar till att skapa individers identitet och personlighet, dven aspekter sdsom personer, platser
och kroppsdelar har betydelse i denna process.

Vi anser dirfor att den intima relation som vara respondenter skapar till vintageplagg dven
bidrar till att forma deras personligheter och identitet. Samhorigheten de kédnner till dessa
personer genom vintageplaggen ér en del av det som formar deras personlighet. Genom
plaggen identifierar respondenterna sig med sin historia och far en del av svaret till vilka de
egentligen dr, var de kommer ifran och var de ér pa vig.

5.2 Vintage ir eufori

Manga forskare dr 6verens om att sociala skél till att shoppa existerar. Genom att kategorisera
kopmotiv som funktionella eller hedonistiska har forskare forsokt forklara konsumenters olika
kdpmotiv (Arnold och Reynolds, 2003).

Vi ser hos véra respondenter tydliga hedonistiska tendenser da de beskriver hur och varfor de
handlar vintageklader. Den fokus de ldgger vid lustbetonade aspekter och kdnslan av lycka de
soker 1 shoppingen pévisar tydligt att den funktionella aspekten for dem inte dr den viktigaste.
Istéllet shoppar de for ndjes skull och vill genom konsumtionen av vintagekldder framkalla
olika positiva kédnslor som syftar till att bryta vardagen. Vara respondenter menar att
konsumtion av nyproducerade plagg inte i lika hog grad har denna effekt.

Kaérleken till produkter skriver Michael Solomon om i ”’Consumer behavior in fashion”
(2009). Han menar att konsumenter kan ha olika relationer till produkter och kidnna olika
nivéer av engagemang till dessa. Exempelvis finns produkter som framkallar starka kidnslor
som exempelvis passion och kérlek hos konsumenter.

De starka kénslor vdra respondenter forknippar med konsumtionen av vintageklader fyller
funktionen att den ger de vi intervjuat en stark kénsla av vélbefinnande. Respondenterna sdker
pa olika sdtt uppnd ett tillstdnd av eufori och kénner att de genom att finna speciella
vintageplagg kan dstadkomma ett sddant tillstdind. Genom att forknippa konsumtionen av
vintagkldder med uppndendet av ett starkt positivt kénslotillstdnd skapar respondenterna en
kénslomadssig relation till plaggen som vi anser kan jamforas med en méansklig relation. Vi ser
tydligt att vintageplaggen ges en storre betydelse dn att enbart vara fysiska objekt.
Respondenterna skapar relationer till plaggen och finner stort ndje i att sdka efter dem,
inhandla dem och inte minst bdra dem. Funktionen av vintage anser vi dirigenom &r att ge
respondenterna kinslor av lycka, glddje och kérlek som resulterar i ett tillstind av eufori.

Russel Belk (1988) skriver 1 The extended self” om hur individer redan tidigt i livet lér sig
att identifiera sig genom sina dgodelar. Han menar att detta dr ndgot som sedan fortloper
under hela livet och att materiella dgodelar &r ett verktyg som anvinds for att soka lycka. Att
uppna ett tillstdnd av lycka, om &n ett tillfalligt sddant, kan vara ett sétt att forverkliga oss
sjdlva.

De unga kvinnor vi talat med tillfredsstéller sig sjélva och sina lustbetonade behov med
vintagekonsumtion. Vi anser att denna konsumtion medverkar till att bygga deras identitet 1
enlighet med Belks tankar. Genom att respondenterna kénner sig lyckliga och glada dé de
konsumerar vintage bidrar detta till processen av sjilvforverkligande.

29



5.3 Vintage ir status

Zygmunt Bauman skriver i ”Arbete, konsumtion och den nya fattigdomen” att dagens virld
kénnetecknas av en franvaro av rutiner och stindig valfrihet. Han menar att
konsumtionssamhillet tvingar fram en kénsla hos konsumenten av att inget behov kan
betraktas som helt tillfredsstéllt och att inget begér kan helt stillas i dagens samhélle.

Genom att fokusera pa att finna vintageplagg av god kvalitet vill respondenterna forsikra sig
om att plaggen ska hélla linge. Respondenterna sdger sjilva att de inte anser att héllbar
konsumtion &r ett huvudsakligt skal till att konsumera vintage. Vi ser dock att de genom sina
engagerade svar i dmnet visar ett slags passivt motstand till det konsumtionssamhille som
Bauman skriver om.

Referensgruppen ir enligt Kotler (2005) en grupp ménniskor som har inflytande Gver att
forma en individs &sikter och beteende. Referensgrupper kan forma individens asikter och
beteende dé individen dr mén om att jimfora sig med sin referensgrupp. Referensgrupper har
bade direkt och indirekt inflytande i individens beslutfattande. Enligt Kotler &r det mojligt att
definiera individens position i samhéllet utifrdn dennes roll och status i de olika grupperna
individen tillhor. Varje roll speglar individens sociala status och dérfor dr individer ména om
att konsumera produkter som visar deras status i samhallet.

Vi anser att respondenterna genom sina dsikter om kvalitet och konsumtion bildar en
gruppering som har samma véarderingar i denna frdga. Grupperingen skulle kunna beskrivas
som en referensgrupp som har attityden att kvalitet &r ett viktigt element dé kléder
konsumeras. Dessa individer beskriver vi som vintageinfodingar” och vi tror att de medvetet
och omedvetet paverkar varandra och bekréftar varandras attityder. Att konsumera vintage av
hog kvalitet ger d&ven hog status inom gruppen dd man bekriftas av andra “vintageinfodingar”
som en person som kdper god kvalitet. Respondenterna bestyrker varandras virde genom att
ge varandra en “’kvalitetsstimpel”. Genom att sdga ’du handlar vintage av hog kvalitet
betyder det ocksa “du dr en genuin person”, dvs. dina vérderingar och attityder &r av hog
kvalitet.

Aven vintageplaggens dkthet och ursprung tolkar vi som ett uttryck for status. Vara
respondenter ldgger stor vikt vid att finna autentiska plagg som representerar en viss
tidsperiod. Genom att bara autentiska plagg anser vi att konsumenterna soker respekt av andra
“vintageinfodingar”. Genom att respondenterna konsumerar vintagekldder anser vi att vill de
bekrifta sin personlighet som genuin och dkta. Liksom med motivet kvalitet medfor
konsumtionen av dkta plagg att &ven personen som bir dessa ges en “dkthetsstimpel”. Véra
respondenter soker efter dkta plagg vilka ska ge dem en viss status inom sin grupp.

En del av vér identitetsbildning tar form genom en rad sociala hindelser under livets gang,
eftersom ménniskan definierar sig sjilv i relation till andra i sin omgivning. Aven minniskans
forhédllningssatt till foremal dr en del av var identitetsbildning (Belk, 1988).

Slutligen anser vi att vara respondenter formar sin identitet genom béde konsumtionen av
vintage och genom interaktionen med de andra “vintageinfodingarna”. Genom att dga
vintageplagg som dr dkta och dr av god kvalitet far innehavaren till plagget en viss status
genom att bekréftas av andra och stérker darigenom dven sin egen sjélvbild. Detta bidrar till
att ge respondenterna en “kvalitets- och dkthetsstimpel” som inte bara specifikt géiller plagget
utan dven innefattar personligheten. Darfor anser vi att vintagekldder &r ett verktyg som ger
véra respondenter en viss status. Denna hjélper dem att forma sin identitet och personlighet.
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Statusen som plaggens kvalitet och dkthet ger hjédlper vintagekonsumenten att dvertyga sig
sjdlv om sin egen genuina personlighet.

5.4 Vintage ir spianning

Olika sorters hedonistiska kopmotiv har definierats av Arnolds och Reynolds (2003). Ett av
dessa kallar de dventyrsshopping. Detta avser shopping som en kélla till stimulans, dventyr
och tillfillig verklighetsflykt. Aventyrsshoppare handlar for spinningen och kicken i
shoppingupplevelsen och ser shopping som en chans att fi uppleva en annan vérld av dofter,
syner och ljud.

Kopmotiven jakt och fyndande ser vi som hedonistiska sddana for véra respondenter.
Utmaningen i att finna det ultimata fyndet och jakten efter detta erbjuder ett
spanningsmoment som ger en stimulans som bryter vardagen. Genom att respondenterna
aldrig vet vilka produkter som kommer att finnas i secondhandbutikerna, skapas en sorts
stimulans som dr av vikt och innebér en sdrskild lockelse. Vi ser att det ofta dr utmaningen i
sig som gor att de vi intervjuat véljer att handla vintagekldder. Genom att utmana sig sjilva
och ge sig ut pd jakt efter “pérlor” upplever vara dventyrsshoppare ett spdnningsmoment som
ger ett avbrott fran vardagens slentrian.

En del av spdnningsmomentet ligger i mdjligheten for respondenterna att utmana sig sjilva
och att prestera. Vi anser att prestationen leder till en kinsla av att ha lyckats och att detta i sin
tur starker respondenternas sjalvfortroende vilket dr en del i processen att forverkliga sig sjilv
(Belk, 1988). Genom att de sjélva blir jagare som presterar i och med att de finner atravérda
fynd, bekriftar de sin egen kapacitet och genom detta kar de sitt fortroende for sin egen
formaga. De hér kédnslorna som framkallas anser vi bidrar till individens tillfredstéllelse med
sig sjélv och vem denne é&r vilket stirker respondentens sjidlvfortroende. Tolkningen av
utmanings- och prestationsaspekterna i konsumtionen av vintage anser vi ger en innebord av
spanning i begreppet vintage for vara respondenter.

5.5 Vintage ir sirskiljning

Bengtsson (2006) menar att konsumenter i det senmoderna samhallet dr angeléigna om att
sarskilja sig frdn mangden. Detta pa grund av vi idag lever i ett samhélle med hogt tempo, dér
bl.a. den teknologiska utvecklingen har orsakat att individer stdndigt utsétts for ny
information och nya intryck. Dessa faktorer har pdverkat individens roll i samhaéllet. En
tidigare fokus pd pluralismen har forsvunnit och ersatts av en tydlig fokus pé individualism.
Det har blivit viktigt for individer att sdrskilja sig frdn mingden.

Vi anser att det samhalle vara respondenter lever i dr ett anonymt sddant dér det dr mycket
svart att synas och bli sedd. Respondenternas positiva syn pé att sticka ut frin mingden ser vi
som ett resultat av detta. Genom sin konsumtion av vintageklidder vill de finna nagot
annorlunda som kan bidra till att uttrycka individualitet. Alla vi intervjuat ser positivt pd att
sticka ut frin miangden. Om normen i1 det kommersiella samhillet &r att konsumera
nyproducerade klader och stora kvantiteter av dessa, dr konsumtionen av vintageklidder ett
effektivt sitt att sdrskilja sig frdn normen. Genom att gora detta syftar respondenterna ultimat
till att bli sedda, och genom att bli sedd kan de bekrifta sin egen existens enligt parollen “’syns
du inte finns du inte”.
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Roux & Korchia (2006) menar att vintagekonsumtion har en forklaring i psykologin genom
individens formande av sin identitet. Stravan efter att vara unikt kladd med hjélp av
begagnade plagg dr ett sitt att sitta sig emot den breda massan genom att uttrycka sin
sjdlvhivdelse och sirskiljning med hjélp av den subkultur individen viljer att tillhora.

Vi anser att detta ocksa speglas i vara respondenternas strédvan efter en annorlunda och
individuell stil. S6kandet efter sitt verkliga jag ser vi som mélet med deras
vintagekonsumtionen. Vintage dr for respondenterna ett uttryck for individualitet och plaggen
blir ddrmed for respondenterna en forlingning av deras identitet. Aven om respondenterna vill
uttrycka individualitet med sin vintagekonsumtion anser vi inte att detta inte helt och fullt dr
mojligt. Aven om véra respondenter sirskiljer sig ifrin den breda massan, s har de med sin
klddstil anda bildat en slags subkultur med andra “vintageinfodingar” som betyder att ménga
andra dnd4 klés sig pé ett liknande sitt. Funktionen av vintage for vdra respondenter &r trots
detta ett sitt att skapa ett unikt uttryck for att visa individualitet.
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6 Resultat och slutsatser

I tidigare avsnitt har vi enskilt analyserat centrala teman utifrdn vara valda teorier. I foljande
kapitel kommer vi att ssmmanfort denna analys for att slutligen presentera vara slutsatser.

Vi har genom vér analys kunnat se att vintagekldder for vara respondenter inte i forsta hand har
ett funktionellt virde. Istillet visar alla vi har intervjuat en tydlig tendens att ge vintageplaggen
en storre betydelse én att endast skyla kroppen. Det kénsloladdade sétt respondenterna uttrycker
sig pd nér de talar om vintageklader visar pa ett stort engagemang och intresse for denna typ av
kldder. Vi anser att de unga kvinnor vi talat med genom hur de forhéller sig till plaggen skapar
en stark relation till dessa dér objekten blir en del av kvinnornas personlighet. Analysen har
visat ett genomgéende monster dir innebdrden av vintage bidrar till att forma respondenternas
identitet.

Minnen och nostalgi bidrar genom de starka kdnsloméssiga banden respondenterna har till det
forflutna med att skapa en kdnsla av samhorighet med personer eller svunna tider. Genom denna
skapas en kinsla av trygghet hos individen. D4 trygghet dr en forutsittning for och del 1
processen av sjilvforverkligande anser vi de minnen och nostalgiska kéinslor respondenterna
associerar med vintage bidrar till skapandet av deras identitet.

Lycka och karlek &r for vara respondenter motiv till att konsumera vintagkldder. Dessa
kénslor framkallar hos dem eufori som kommer att forknippas med konsumtionen av
vintagekldder. De starka kédnslor respondenterna har till vintage kan jamforas med en
kérleksrelation till en person. Respondenterna skapar relationer till plaggen och finner stort
ndje 1 att soka efter, inhandla och inte minst bdra dem. De anvinder ord och uttryck for att
beskriva sina vintageinkdp- och dgodelar som visar pa att sdttet de forhaller sig till vintage
personifierar tingen. Dessa édlskade dgodelar blir genom detta forhéllningssétt en del av
respondenternas identitet. Om relationen till vintageplaggen skulle forloras skulle detta for
respondenterna kunna jaimforas med att forlora en del av sig sjélv.

Genom att soka efter dkta vintageplagg av hog kvalitet kan véra respondenter kommunicera
en personlighet dir hog standard och autenticitet dr viktiga bestdndsdelar. Detta hade kanske
inte hade varit mdjligt om de bara konsumerat nyproducerade kldder. Genom
vintagekonsumtionen kan de bekriftas av andra ”vintageinfodingar” som dkta och av hog
standard vilket ger dem status inom gruppen. Plaggen gor det mgjligt for respondenterna att
Overtyga sig sjidlva om att de dr virda en “kvalitets- och dkthetsstimpel” som inte bara
specifikt géller plagget utan dven innefattar personen. Vi ser att konsumtionen av
vintagekldder bdde genom den status som erhalls fran andra, savél som respondenternas egen
bekriftelse av sig sjdlva, kan vara ett sitt for dem att skapa en genuin och dkta identitet.

Den betydelse véra respondenter ger fynd- och jaktaspekterna ger dem en utmaning som
skapar spdnning i tillvaron. Spidnningen som skapas i samband med jakten och fyndandet
anser vi en viktig del av innebdrden av vintage for vara respondenter. Genom att de sjélva blir
jégare som presterar i och med att de finner dtravérda fynd, bekréftar de sin egen kapacitet
och detta 6kar deras fortroende for sin egen formaga. Spanningen i att prestera anser vi leder
till ett battre sjélvfortroende vilket &r en del 1 processen att stirka identiteten.

Motiven att finna nadgot annorlunda och skapa individualitet &r for véra respondenter ett
verktyg som hjélper dem att sérskilja sig fran méngden. Normen i vart samhélle idag &r att
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konsumera nyproducerade klider. Ett effektivt sétt att sirskilja sig frdn normen anser vi ér
genom att konsumera vintageklader. Respondenterna har visat en positiv attityd till att sticka
ut frdn méangden och ser detta som ett sitt att kommunicera sin personlighet. Vi anser att
vintage for dem dr ett uttryck for individualitet och plaggen blir ddrmed for respondenterna en
forldngning av deras identitet.

I var analys har vi sett att vintagemode har en komplex mening for vara respondenter. De
unga kvinnor vi intervjuat har visat att deras konsumtionsbeteende 1 hog grad styrs av kinslor.
Da kénslor dr nagot som kan vara svart att kontrollera och artikulera, skapades dven
komplexitet 1 vart sokande efter vintagens betydelse. Status, trygghet, spénning, eufori och att
sarskilja sig har vi funnit 4r delar av inneborden av vintage for respondenterna. Ingen del
utesluter en annan, snarare dr det s att sittet de samverkar pé skapar flera dimensioner som
okar komplexiteten och skapar ett slags ”spindelnit” av samband. Vi anser att
vintagekonsumtionen r en viktig del i formandet av respondenternas identitet da kléder ir ett
snabbt och effektivt sétt att formedla vem man &dr. Detta ser vi som en av anledningarna till
det stora engagemang vara respondenter visar for vintagekldder. Den innebord vi funnit att
vintage har for respondenterna ér for dem till stor del omedveten, men utgdr énda kdrnan av
vad vintage egentligen betyder for dem.

Dagens samhélle beskriver Bauman (1998) som préglat av en frdnvaro av rutiner och stindig
valfrihet, ndgot som ger oss konsumenter ett konstant 6verflod av nyheter. Han menar att
konsumenter utan avbrott frestas och lockas till att konsumera nya massproducerade varor. Vi
anser att vintagekonsumtion for véra respondenter dr en slags protest till detta. Protesten kan
ha sitt ursprung i respondenternas kénsla av att de som individer forsvinner i vart overflodiga
konsumtionssamhille. Da de konsumerar vintageklader vill vira respondenter sirskilja sig
frdn mingden genom att bryta frdn normen att konsumera nyproducerade kldder. Detta anser
vi dr nagot som inte alltid sker medvetet men som dnd& demonstrerar ett motsténd till dagens
konsumtionssamhille. Vi anser dirfor att en av anledningarna till att vintagemode har blivit s&
populirt dr just det konsumtionssamhille vi lever i. Vara kldder 4r bland det forsta som
omvérlden ser och plaggen vi bar formar till stor del andras bild av vara personligheter.
Genom att bira vintagekldder kan vara respondenter dérfor pa ett relativt enkelt sétt formedla
sina asikter och personlighet till omvérlden.

Vad sédger da detta om vart konsumtionssamhille? Om normen i samhaéllet idag &r att
konsumera nyproducerade varor i stora mdngder anser vi att vintagekonsumtion &r ett sétt att
protestera mot detta. Men det dr intressant att det &ndéd dr genom just konsumtion som denna
protest uttrycks. Samtidigt som respondenterna visar motstand till konsumtionssamhillet, far
de genom konsumtionen av vintagekldder anda utlopp for sitt behov att shoppa - fastdn genom
en alternativ kélla. Genom detta kommer de &nda att bli en del av konsumtionssamhéllet.
Vintagekonsumtionen kan genom detta ses som ett undermedvetet sitt att rationalisera sin
egen konsumtion och dédrigenom sin egen person.

Genom att 6ka sin forstéelse for den innebord vintage har for dessa konsumenter anser vi att
foretag kan minska avstandet mellan de virden som respondenterna forknippar med
vintagekldder och de vdrden som forknippas med nyproducerade kldder. Vi anser inte att detta
bor resultera i nyproducerade vintageinspirererade kollektioner. Snarare ar det sé att foretagen
pa andra sétt kan forbittra sin image och locka till sig denna sort konsumenter. For att kunna
leverera varden som dr viktiga for denna typ av konsumenter tycker vi istéllet att de 1 hogre
utstrdckning bor fokusera pa exempelvis béttre kvalitet, mindre kollektioner och mer omsorg i
tillverkningen. Den trend vi sett hos foretag att lansera retro- och vintagekollektioner anser vi
inte lockar den typ av konsument som vi har studerat. Vi anser att det skulle vara intressant att
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vidare undersdka om de virden vi utkristalliserat som viktiga for véra respondenter dven
existerar och &r viktiga for konsumenter som handlar merparten av sina klédder hos stora
modekedjor.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Namn:

Alder

Boende (smaéstad, storstad, pa landet)
Familj

Studier/arbete

Om vintage

1. Kan du beritta lite om nér ditt intresse 1 vintage och secondhand bérjade och
varfor?

2. Vad betyder och hur definierar du: secondhand, vintage och retro?

3. Konstymtecknaren Camilla Thulin sdger i en intervju i Expressen: ”Nu pratas det
om vintage dverallt. Men intresset dr pa gott och ont. Pl6tsligt bendmner man
ganska mediokra plagg av alldagliga marken som vintage, for att det later flashigt.
For mig dr vintage minst 30 &r gamla mérkesplagg som &r mer eller mindre
tillskurna och handsydda av en skrdaddare eller couturist. Ett plagg som man skulle
kunna kalla konsthantverk ritt och slitt. Resten ar secondhand for mig”. Haller du
med Camilla?

4. Kaénner du att det skett ndgra fordndringar i din och andras (tex vénner eller
medias) attityd till vintage sedan ditt intresse startade?

5. Vilka faktorer dr viktiga for dig ndr du koper vintage (pris, stil, mirke, era, skick,
vérdering, samlarvirde)?

6. Nar handlade du sist ett vintage plagg? Var? Vad? Kommer du ihag vad som

gjorde att du kopte plagget? Kénner du likadant {or plagget nu som da du kopte
det?

Konsumtion- och kopbeteende

7.
8.
9.

Hur ofta handlar du vintagekldder?
Vad for sorts klader?
Var handlar du dem (afférer/stéllen)?

10. Hur ofta handlar du nya klader?

11.

Vad {or sorts klader?

12. Var handlar du dem (affarer/stillen)

Majliga motiv till vintagekonsumtion: Unikhet, smart shopping/konsumtion
(fyndaspekten, pris), nostalgi (autenticitet), socialt ansvar (miljotinkande)

Smart konsumtion

21. Hur viktigt dr det for dig att fynda nér du handlar vintage och second hand?

13. Hur mycket tycker du att det &r ok att ligga pd ett vintage eller secondhand plagg?
14. Ungefar hur mycket pengar spenderar du pd vintage shopping per manad?

Socialt ansvar (miljotinkande)

40



15. Vad ir din instillning till hallbar konsumtion i allménhet? Ar det ndgonting du
tanker medvetet pa i forsta hand nér du handlar secondhand och vintage?

Nostalgi (autenticitet)

16. Nér du secondhand- och vintageshoppar, letar du da efter specifika
plagg/farger/tidsepoker? Vilka/varfor?

17. Hur viktigt dr det att kunna hitta ett ursprung bade géllande mérke och artal for
plagget?

18. Finns det nagot exempel pd ett specifikt plagg du kopt eller fitt som betyder
speciellt mycket for dig? Varfor?

Unikhet

19. Kénner du négonsin att du inte smélter in i midngden nér du bér vintage? Varfor?
Hur kénns det?

20. Vad vill du uttrycka (sdga, kommunicera) med hur du klér dig?

21. Tror du att andra kan se vilken sorts person du dr och vilket intryck du vill ge
genom dina vintage plagg?

Avslutande fragor:

22. Tror du att du kommer att shoppa vintage i lika stor utstraickning om 10 &r?

23. Kénner du att vi har missat ndgot som du skulle vilja tilligga?

Checklista

Socialt ansvar / hallbar konsumtion / milj / atervinning
Smartshopping / billigt / prisvért /ekonomi / fynd / kvalitet
Nostalgi / minnen / emotionella vérdet / autenticitet
Unikhet / annorlunda / individualitet / identitet
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