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Forord

Den hér kandidatuppsatsen &r skriven vid institutionen for
Service Management, Lunds universitet, varterminen 2011.

Studien har tagit sig uttryck pa flera satt, i form av manga
koppar kaffe, sena natter men dven mycket skratt och nagra
shoppingturer. Vi har under hela processen haft ett néra
samarbete och skrivit uppsatsen till storsta del tillsammans.
Intresset for second hand, som finns hos samtliga
gruppmedlemmar, har varit den framsta drivkraften.

Vi vill tacka vara respondenter for de detaljerade svaren de
delade med sig av, som fick igang vara analytiska
tankegangar. Vi vill aven tacka PMU:s second handansvarige
for hans erfarenheter kring studiens amne. Avslutningsvis vill
vi tacka véra handledare, Katja Lindqvist och Eva Astrom,
for att de infor varje handledning grundligt last samt
kommenterat var uppsats och lett oss framat i processen.

Helsingborg, Maj 2011
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Problem:

Syfte:

Metod:

Reslutat:

Slutsats:

Nyckelord:

Det rader idag en slit- och slangmentaliteten hos konsumenterna. Genom att fler
konsumenter i storre utstrackning valjer att handla i second handbutiker kan det
minska konsumtionen av nytillverkade varor. Vi vill se att fler konsumenter
véljer second handbutiker och darmed ser dem som ett naturligt val i den 6kade
atervinningskulturen, som ar frammarsch.

Syftet med den hér studien dar att analysera samt diskutera svenska konsumenters
resonemang kring second handbutiker och varfor de véljer, alternativt inte véljer
att handla i dessa typer av butiker. Syftet ar dven att diskutera vad som kan
skapa ett Okat intresse for denna konsumtion.

Studiens tillvagagangssatt tar sin utgangspunkt i en kvantitativ ansats, dar en
enk&tundersokning till konsumenter utgdr primérmetoden.

Resultatet visar att de svenska konsumenternas uppfattningar &r positiva
gentemot second handbutiker men trots detta ar deras agerande tudelat. Den
framsta faktorn till att vissa konsumenter véljer second handbutiker &ar det
varierade och unika utbudet. Déremot dr den framsta faktorn till att andra inte
valja second handbutiker att de foredrar kanslan av nya och oanvénda varor. Det
konsumenten onskar ar en Okad tillganglighet och fraschare butiker for att i
storre utstrackning vélja second handbutiker.

Slutsatsen ar att konsumenternas tankar och handlingar inte gar hand i hand.

second handbutiker, konsument, kdpbeteende, begagnade varor
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1. Inledning

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Vi lever idag i en konsumtionskultur, omgivna av produkter. Genom konsumtion skapar
vi relationer, identiteter och véarderingar. Konsumtion handlar inte bara om att
tillfredstalla behov utan ar ocksa ett satt att konstruera identitet, producera upplevelser
och skapa mening” (Fredriksson & Fuentes, 2010).

Citatet ovan beskriver hur detaljhandeln idag spelar en viktig roll géllande miljé och
hallbarhet, enligt Fredriksson och Fuentes (2010). Vidare beskriver de i sin forskning, kring
amnet grona butiker, hur dven de sociala och kulturella aspekterna kommer att bli
betydelsefulla for individen i dennes konsumtion (Fredriksson & Fuentes, 2010). Det finns
idag en medvetenhet om hallbar konsumtion som, enligt Connolly och Prothero (2003),
innebar att medvetet minska pa de effekter och de konsekvenser konsumtion medfér pa miljon
(Naturvardsverket 2002; Connolly & Prothero, 2003).

Som en del av den Okade miljomedvetenheten har begreppet second hand kommit att
uppmarksammas allt mer. Enligt Nationalencyklopedin (www.ne.se) betyder second hand; i
andra hand och avser forséljning av begagnade varor (www.ne.se). Second hand kan vara allt
fran den lilla loppmarknaden i en gammal ladugard till de stora second handkedjorna sasom
Myrorna och Beyond Retro. Men second hand ar inget nytt fenomen utan har en lang historisk
bakgrund. Handeln med begagnade klader borjade redan i mitten av 1400-talet da klader
borjade fa en status bland méanniskor och blev ett satt for personer att identifiera sig.
Textilhandeln blev under den hér tiden dominerande i stdderna, men de nyproducerade
kladerna var dyra och bara de rika hade rad att handla dessa exklusiva klader. Det har blev
starten till att manniskor borjade satta begagnade varor i omlopp och det var forst under 1900-

talet som second hand borjade forknippas med vélgorenhet (Palmer & Clark, 2005).

Idag associeras second hand ibland med begreppet vintage. Nationalencyklopedin
(www.ne.se) beskriver vintage i modebranschen som; second handkl&ader, ofta valbevarade
med god kvalitet (www.ne.se). Vintagevaror ar vanligtvis fran en annan tidsepok och kostar

oftast mer &n vad second handvaror gor, ibland &ven mer &n nytillverkade varor


http://www.ne.se/
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(www.ekoshoppa.se). Enligt Gregson och Nicky (2003) ligger vardet hos gamla kléder i deras
historia och i biografin av dess tidigare anvéndare (Gregson & Nicky, 2003). Palmer och
Clark (2005) menar, att genom att vintage har kommit att uppméarksammats, har det medfort
ett 6kat intresse for second hand (Palmer & Clark 2005).

“Pa 60-talet kopte man begagnat for att man inte hade andra alternativ. Nu har aven
damer fidn Ostermalm second handklider. Det cir mer blandat i dag”, (Jacobsson, 2008)

sager Lotta Ahlvar, vd for svenska moderadet. Hon menar att det som forr var begagnat idag

ar den nya trenden och ser att en second handkultur ar har for att stanna (Jacobsson, 2008).

Trots den okade medvetenheten kring hallbar konsumtion- och utveckling, hos bade
konsumenter och producenter, fortsatter den totala konsumtionen att 6ka (Naturvardsverket,
2002). | dagslaget rader det en slit- och slangmentalitet hos konsumenter men en
atervinningskultur ar pa frammarsch (Handelns utredningsrad, 2010). Att skanka eller sélja
saker pa natet eller till valgorenhet ar en trend som tilltar (Hogséasong for att sdlja begagnat,
2011). Vi vill tro att konsumenterna ar medvetna om att second handhandeln bidrar till en mer
hallbar handel, da denna typ av konsumtion bidrar till en minskad konsumtion av
nytillverkade varor. Darmed ska var studie bidra till att fylla den radande forskningsbristen,
det vill sdga, hur second handbutiker kan bli ett naturligt val for fler konsumenter i den 6kade

atervinningskulturen pa den svenska marknaden.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Studiens syfte &r att analysera samt diskutera svenska konsumenters resonemang kring second
handbutiker och varfor de véljer, alternativt inte véljer att handla i dessa typer av butiker.
Syftet ar aven att diskutera vad som kan skapa ett okat intresse for denna konsumtion. Vara

forskningsfragor ér;

- Vad har konsumenten for generella uppfattningar om second handbutiker?
- Vilka faktorer paverkar konsumentens kdpbeteende vid val av second handbutiker?
- Vad eftersoker konsumenten for att i storre utstrackning valja second handbutiker?


http://www.ekoshoppa.se/
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2. Teoretisk referensram

| det har kapitlet redogors studiens teoretiska referensram som i kombination med det
empiriska materialet, ligga till grund for studiens analys. Kapitlet inleds med forskning kring
amnet second handbutiker bland amerikanska konsumenter foljt av ett avsnitt om individens
smak och tycke. Vidare foljer en beskrivning av ett antal faktorer som kan paverka

konsumentens kOpbeteende.

2.1 Second handbutikers utveckling pa den amerikanska

marknaden

En intressant aspekt till second handshopping, som forskats av Darley och Lim (1999), ar
skiftet i den amerikanska konsumentens kdpvanor. Sedan bdrjan av 2000-talet har det skett en
Okad konsumtion av begagnade varor, framst bland ungdomar, som utgdr den storsta faktorn
till denna utveckling. Andra viktiga faktorer dr det 6kade intresset for atervinning samt att den
negativa synen pa second handvaror har minskat. Darley och Lim (1999) beskriver denna
forandring i sin artikel, dar fokus ligger pa effekterna som shoppingfrekvens och stracka har
pé& second handbutikers image. Aven deras forskning ar sedd fr&n konsumenternas sida samt

undersdker den deras allmanna installningar till dessa typer av butiker (Darley & Lim, 1999).

Darley och Lim (1999) menar att konsumenternas val av butik baseras till stor del pa de
forvantningar de har samt butikens formaga att tillgodose dessa forvantningar. De belyser
darfor att detaljister maste bli mer medvetna om vad konsumenterna eftersoker for att i sin tur
kunna paverka deras generella uppfattningar och attityder gentemot second handbutiker. Det
har gor férhoppningsvis att konsumenter i storre utstrackning kommer att vélja dessa typer av
butiker framfor andra. Darley och Lim (1999) beskriver vidare i sin forskning att en
betydande faktor, vid val av butik for de amerikanska konsumenterna, ar butiksatmosfaren.
Detta kan vara ett led i att tillgodose konsumenternas behov i férhoppning om att &ndra deras
attityder kring second handbutiker (Darley & Lim, 1999).
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2.2 Tycke och smak

Fredrikssons (1996) beskriver den dragningskraft begagnade varor har pa vissa individer och
hur dessa varor samtidigt dven kan uppfattas som nagot &ckligt och vacka avsmak hos andra.
Fredrikssons (1996) argument liknas vid bade Kotlers et al. (2008) och Solomon och Rabolts
(2009) resonemang i vad som styr konsumenters kopbeteende, namligen att dessa motsatta
uppfattningar grundar sig i varje individs uppfattning och forvéantningar (Kotler et al. 2008;
Solomon & Rabolts, 2009). Darmed blir fragan om vad som uppfattas som vackert eller fult, i
kopbeteendet, inom ramen for varje individs verklighet och principer, menar Fredriksson

(1996) ’Den enes kaos kan vara den andres ordning och tvartom” (Fredriksson, 1996:22).

Fredriksson (1996) beskriver vidare i sin forskning att fokus for konsumenter idag ligger pa
en langtan efter det unika och begagnade. Det finns manga anledningar till varfér denna
attraktionskraft uppstatt, bland annat; spanningen, fyndet och det personliga kdpet som att
handla begagnade varor kan medfora. Fredriksson (1996) hdvdar att det idag finns en langtan
for originalitet hos konsumenten i motsats till att konsumera den industrialiserade

massproduktionen (Fredriksson, 1996).

2.3 Konsumenternas kbpbeteende

Konsumentens kopbeteende beror pa en rad olika faktorer och har olika paverkan pa varje
individ. 1 foljande avsnitt kommer det redogoras for fyra paverkningsfaktorer; kulturella,

sociala och personliga samt psykologiska (Kotler et al. 2008).

2. 3.1 Kulturella faktorer

Den kulturella aspekten sasom varderingar och uppfattningar grundlaggs redan vid tidig alder.
Foraldrar och andra personer i individens omgivning paverkar dess beteendeutveckling, som
kommer att finnas med hela livet (Edfeldt, 1992; Kotler et al. 2008).

Det har styrker den kéanda sociologen Bourdieus (1984) tankar, da han kartlagger begreppet
habitus. Habitus &r en beskrivning av hur karaktérsdrag utvecklas genom att ménniskan i tidig
alder deltar i olika sociala miljoer som kommer att ligga till grund fér manniskans framtida
handlingar. Det har kan ge en forklaring till en persons konsumtionsmonster. Nér individen

moter olika handlingsménster med andra habitus sa formas individen och vaver ihop det till

9
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ett nytt habitus. Genom det héar kan darfor olika typer av habitus formas hos en och samma
person, beroende pa vilken livssituation denne befinner sig i (Bourdieu, 1984; Wood & Neal,
2009). Wood och Neal (2009) menar dock att habitus kan vara nagot svarforanderligt da det
ar minnen av tidigare erfarenheter samt varderingar som ligger till grund for framtida
handlingar. Konsumenter upprepar darfor samma beteende for att varderade resultat ligger till

grund och darmed blir det svart att utveckla nya beteende (Wood & Neal, 2009).

Williams (2002) beskriver hur klassposition har en paverkan pa en persons kriterier for
konsumtion. Vidare menar han att individens klassposition maste ses som en viktig aspekt
utéver faktorer sdsom habitus, varderingar samt attityder, for att forsta kopbeteendet
(Williams, 2002). Enligt Giddens (1999) har konsumtion alltid varit ett socialt medel for
méanniskan att individualisera sig, vilket kan signalera klass- och yrkesposition (Giddens
1999). Det har kan liknas vid Solomon och Rabolts (2009) diskussion kring konsumtion av

klader, beroende pa vilka social klass konsumenten tillhér (Solomon & Rabolt, 2009).

2.3.2 Sociala och personliga faktorer

Trots argument kring den kulturella paverkan pa manniskans kopbeteende, menar Solomon
och Rabolt (2009) att den kulturella influensen samtidigt &r svar att 6verskada. De anser att
manniskas uppfattningsférmaga i hog grad paverkas av marknadsforare, som har en stor
inverkan pd manniskans val och perception av omvarlden. De intryck personen far genom
standig reklam paverkar dennes satt att konsumera (Edfeldt, 1992; Solomon & Rabolt, 2009).
Yiterligare en faktor som paverkar kopbeteende ar, enligt Kotler et al. (2008), familj och
vanner. Familj och vanner kan ses som en form av word-of-mouth, som enligt Feng och
Timon (2010) beaktas som den effektivaste informationskallan och kan paverka ménniskan

bade positivt och negativt (Feng & Timon, 2010).

Nagot som kan klassificeras som en personlig faktor ar identitet. Giddens (1999) beskriver
identiteten som ett uttryck for individens sjalvuppfattning, dar personlig identitet utgér vad
manniskan upplever sig sjélv att vara (Giddens, 1999). Solomon och Rabolt (2009) beskriver
vidare att om kdpbeteendet uttrycks genom identiteten, sa sager den samtidigt lika mycket om
vad individen vill, eller inte vill uppfattas som (Solomon & Rabolt, 2009). Enligt Kotler et al.
(2008) paverkar manniskans sjalvuppfattning dennes kdpbeteende och hur personen upplever
sin personliga identitet. (Kotler et al. 2008).

10
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2.3.3 Psykologiska faktorer

Trots att manniskans omgivning har en stark inverkan pa dennes kopbeteende upplever

individen saker utifran psykologiska faktorer vilket paverkar dennes val av konsumtion.

Falk och Dierking (2000) belyser hur sjalvmotivation och tidigare intresse ar viktiga aspekter
i varfor manniskan k&nner mening i vissa situationer. De beskriver hur manniskan kanner
mening nar denne upplever motivation fran sin omgivning. Tidigare intresse har &ven en
inverkan pa meningsskapandet (Falk & Dierking, 2000). Enligt Kotler et al. (2008) kan tva
personer som har samma motivation och befinner sig i samma situation, d&nda komma att
agera olika pa grund av att deras uppfattningsformaga skiljer sig at. En persons perception ar
en process dar individen valjer ut, organiserar samt tolkar information for att bilda sin egen

uppfattning av omgivningen (Kotler et al. 2008).

Vidare beskriver Kotler et al. (2008) larandets betydelse da det gor att konsumentens beteende
forandras utifran nya erfarenheter. Nar manniskan agerar lar de sig nya saker och far darmed
nya installningar som i sin tur paverkar kopbeteendet. Alla manniskor har olika installningar
och en persons installning &r dennes positiva alternativt negativa beddmningar till produkten
eller situationen (Kotler et al. 2008). Solomon och Rabolt (2009) har en annan infallsvinkel.
De menar att manniskans installningar inte gar hand i hand med hur denne faktiskt agerar. Det
finns darfor inte nadgot samband mellan hur konsumenten verbalt resonerar och hur denne
faktiskt handlar (Kotler et al. 2008; Solomon & Rabolt, 2009).

Soars (2009) namner andra psykologiska faktorer som har en paverkan pa konsumenternas
kopbeteende, namligen sinnena. Eftersom vi ser, hor, kanner, luktar och tanker konstant,
innebdr det att en persons beteende standigt utvecklas. Dock har en persons tidigare
erfarenheter och kéanslor en stark koppling till sinnena (Edfeldt, 1992; Soars, 2009). Soars
(2009) menar darfor att genom att butiker arbetar med sinnesstdmningar kan det komma att
paverka konsumenters val i kop, samt val av butik. Det har stryker dven Edfeldts (1992)
argument, att om en individ ska vilja ha nagot, sa maste det forst ha uppfattats av dennes
sinnen (Edfeldt, 1992).

Soars (2009) menar att for manga synintryck samtidigt kan det skapa forvirring hos
konsumenten. Resultatet av det kan bli att konsumenten véljer att delvis, eller helt, avsta fran

11
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att ta in samtliga upplevda synintryck. Lukten har en undermedveten paverkan hos
konsumenten som kopplas till vara kéanslor samt minnen. Det har ar ndgonting som kan
paverka konsumenten bade positivt och negativt. (Soars, 2009). Det har resonemanget
speglas i Spangenberg et al. (1996) forskning om att doften i butiksmiljon kommer att paverka
konsumentens upplevelse och att denne kommer att stannar kortare tid i butiken om den

innehaller en intensiv doft (Spangenberg et al. 1996).

Efter att ovan ha redogjort for studiens teoretiska referensram kommer vi vidare i
analyskapitlet, i kombination med det empiriska materialet, diskutera huruvida ovanndmnda
faktorer kan komma att paverka konsumentens képbeteende och darmed valet av second
handbutiker.

12
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3. Metod

| det har kapitlet diskuteras vara valda metoder for studien och beskriver vart tillvagagangssatt
for att besvara syfte och forskningsfragor. Kapitlet inleds med en redogorelse for den
djupintervjun som genomfordes for att vidare beskriva enk&tundersokningens betydelse och

utformning.

3.1 Amnesval och forforstaelse

Amnet blev ett émsesidigt val for studien da alla i gruppen har ett intresse fér second hand
butiker. Vi hade en viss forforstaelse for amnet da vi alla konsumerar begagnade varor vilket
medfor att vi har besokt ett flertal olika butiker runt om i Sverige. En av gruppmedlemmarna
har &ven tidigare arbetat ideellt i en second handbutik. Vi i gruppen har en positiv uppfattning
till dessa typer av butiker och gick in med installningen om att den delades med de svenska

konsumenterna.

Vid ett tidigt skede i studien kontaktades second handansvarige for PMU (Pingstmissionens
utvecklingssamarbete) for en djupintervju. Valet av intervjuperson gjordes da en av
gruppmedlemmarna tidigare har arbetat inom denna verksamhet. Intervjun har anvéants i
utbildande syfte for att ge oss en okad forstaelse for konsumenternas val av second
handbutiker och kommer darfor inte i lika stor utstrackning synligt genomsyra studien.
Intervjun tog plats i second handbutikens egen kafeteria en regnig tisdagseftermiddag,
Helsingborg den 12 april, och alla gruppen var nérvarande. Vid intervjutillfallet stallde en i
gruppen fragorna och de andra tva antecknade samtidigt som samtalet spelades in. Intervjun

transkriberades samma eftermiddag av en i gruppen.

Intervjun var av en semi-strukturerad variant dar en utformad intervjuguide Iag till grund. I
denna fanns ett antal allmant utformade fragor, dock pa forhand bestamda teman (Se
intervjuguide, Bilaga 1). Den semi-strukturerad intervju resulterade i att intervjuaren fick tala

mer fritt och det fanns moéjlighet att komma med uppfoljningsfragor (Ryen, 2004).

13
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3.2 Studiens primarmetod - enkatundersdkning

Studiens primdrmetod utgjordes av en enkatundersokning. Det hdr for att kunna maéta
kvantitativa egenskaper hos de svenska konsumenterna som; hur manga och hur ofta for att
sedan kunna stélla dessa varden mot varandra. Eftersom denna studies forskningsfragor ror
svenska konsumenters motiv och faktorer till att handla i second handbutiker blev darfor
enkatens innehall till viss del en kvalitativ ansats. Det har pa grund av att ett antal fragor ror
varderingar, resonemang och tycke, nagot som inte gar att mata i siffror och som vi

utformades till 6ppna fragor (Trost, 2007).

Enkatundersokningen omfattar svar fran 100 stycken konsumenter. Studien baseras pa ett icke
slumpmassigt urval alltsa ett bekvamlighetsurval, da vi medvetet valde att dela ut enkaterna
till familj, vanner och bekanta (Trost, 2007). Enkaten delades ut manuellt men &ven via e-post
och Facebook. Vid elektroniska svar skrev vi ut enkdterna, eventuellt skrev av svaren.
Eftersom enkatundersokningen skedde i samband med paskhelgen kunde vi alla i gruppen
dela ut dessa vid hemkomst, vilket gjorde att vi fick en utspridning av svarande fran olika
platser i Sverige, sasom Vixjo, Oland och Helsingborg. Genom att gora ett
bekvamlighetsurval medforde det att utfallet blev stort i aldersgruppen 15-30 ar. Det har med
anledning av att alla vi i gruppen tillhér samma aldersintervall. Vi satte minimigransen vid 15

ar, da vi anser att konsumenter under den aldern inte sjalva ansvarar for sin konsumtion.

Innan den slutgiltiga enkaten gick ut till den utvalda populationen genomfordes en testenkat
pa tio slumpmassigt utvalda studenter vid Campus Helsingborg. Vi frdgade da dessa personer,
direkt efter dem hade svarat, angdende enkatens utformning samt om fragorna var
missvisande. Det har for att kunna sdkerstalla att den slutgiltiga enkaten avsag mata det den
skulle vilket darmed 6kade validiteten i materialet (Gragnmo, 2004; Eriksson & Wiedersheim-
Paul, 2008).

Den slutgiltiga enkaten som delades ut till konsumenterna innefattade 12 fragor och
utformades pa ett standardiserat satt, det vill sdga att enkaten sag likadan ut for alla vi delade
ut den till (Trost, 2007). Tio av enkatens fragor bestod av fasta svarsalternativ och tva fragor
var oppna fragor, dar respondenterna fick svara fritt samt motivera sina svar. Att ha fa éppna
fragor var att foredra, enligt Trost (2007) , eftersom svaren vanligtvis kan vara svara samt

tidskravande att sammanstalla.
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| tre av frdgorna med fasta svarsalternativ bad vi respondenterna rangordna sina svar fran ett
till tre, dar nummer ett skulle representera den hogsta paverkande faktorn. I dessa fragor fick
vi ett hogre bortfall an vid de oppna fradgorna samt de fasta svarsalternativ. Vi tolkade
bortfallet som att respondenterna hade missforstatt den onskade rangordningen, da manga av

bortfallen kryssade sina svarsalternativ istallet for den angivna numreringen.

3.2.1 Enkatfragornas struktur och sammanstallningen av dem

Nedan foljer en mer preciserad redovisning for enkatfragornas struktur (Se enkat, Bilaga 2);

Fraga 1-3 var sakfragor med fasta svarsalternativ i form av kon, alder samt huvudsaklig
sysselsattning. Med dessa demografiska fragor blev syftet att se hur respondentens faktiska
forhallande sag ut, till skillnad fran deras tycke, smak och asikter i det berérda amnet (Trost,
2007). Dessa fragor kommer i analysen inte att behandlas specifikt var for sig, utan ligga i

atanke genom analysen. Vid svarsalternativ Annat, far respondenten fritt uppge ett eget svar.

Fraga 4 innefattade vilka faktorer som mest paverkade respondenterna vid val av butik. Med
butik i detta sammanhang avsags butiker i storsta allméanhet och darmed inte specifikt second
handbutiker. Har fanns atta fasta svarsalternativ dar respondenterna ombads att rangordna de
tre framst paverkande faktorerna. Resultatet fran dessa svar kommer I6pande analyseras for
att se om samma faktorer i val av butiker kan appliceras pa val av second handbutiker.

Fraga 5 var en oppen fraga, det vill saga dar respondenterna fritt fick ange och motivera vad
deras allmanna uppfattning var om second handbutiker. Det var forst i den har fragan
respondenterna introduceras for enkatens huvudsakliga &mne, second handbutiker. Det angavs
inte nagon narmare forklaring till vad vi i denna studie menade med second handbutiker, och
ingen specifik avgransning har gjorts. Respondenten fick darfor fritt associera second
handbutiker till dennes egen referensram. Svarsresultaten kommer att ligga till grund for

studiens forsta forskningsfraga.

Fraga 6-7 avsag att underséka om respondenterna var uppvuxna med att handla second
handvaror samt vilken kommunikationskanal de fick information om second handbutiker fran.
Svaren pa dessa fragor ska i analysen bidra med att besvara vilka faktorer i konsumentens

kopbeteende som kan komma att paverka dennes val av second handbutiker.
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Fraga 8 - 9 rérde om respondenterna nagonsin har besok en second handbutik samt avsag att
fa svar pa fragan i hur ofta de handlar i second handbutiker. Vid nekande svar pa vardera
fraga, ombads respondenterna att ga direkt vidare till fraga 11 i enkaten. Dessa svar ska vidare

analyseras huruvida faktorerna paverkar shoppingfrekvensen.

Fraga 10 - 11 bestod av sex fasta svarsalternativ dar respondenterna ombads att rangordna
sina tre framsta paverkande faktorer. Fraga 10 véande sig till de respondenter som valde att
handla i second handbutiker, dar ville vi att de rangordnar de viktigaste faktorerna till varfor
de valde denna typ av butiker. Fraga 11 var av samma karaktar fast vande sig till de
respondenter som inte valde att handla i second handbutiker. Aven hdar ombads
respondenterna att rangordna de viktigaste faktorerna varfor de inte besokt/handlat i second

handbutiker. Dessa svar bidrar till att besvara studiens andra forskningsfraga.

Fraga 12 var en dppen fraga dar respondenterna fick fritt ange och motivera vad de ansag var
viktigt for dem att i storre utstrackning vélja second handbutiker. Resonemangen fran dessa
svar kommer ligga till grund for studiens tredje forskningsfraga och &r darmed analysens

avslutande del.

Tidsintervallet fran att enkaterna delades ut, till att de atersamlades, var en vecka. Enkéterna
sammanstalldes samt kodades manuellt av en person i gruppen. Kodningen upprepades vid ett
senare tillfalle av de tvad resterande gruppmedlemmar vilket hojer studiens reliabilitet.
Reliabilitet avser graden av palitlighet i datamaterialet dar hog reliabilitet baseras pa
noggrannhet och darmed ger stabila utslag. Hog reliabilitet &r i sin tur en forutsattning for hog
validitet vid vetenskaplig forskning (Grgnmo, 2004; Eriksson Wiedersheim-Paul, 2008).
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4. Empiri

| det hér kapitlet redogor vi for enkdtundersokningens utfall. Enkéaten besvarades av 100
stycken personer och handlar framst om svenska konsumenters uppfattningar och resonemang
kring att handla i second handbutiker. Kapitlet inleds med en forklaring kring den hér studiens
definition om second handbutiker och vad som generellt skiljer dessa at mot sa kallade
vanliga kommersiella butiker. Dessa kommersiella butiker, sasom exempelvis H&M och
IKEA, kommer fortsattningsvis refereras som vanliga butiker. Kapitlet foljs av en analys dar
resultaten av empirin kommer att analyseras i kombinationen med den utvalda teorin utifran

studiens syfte.

Second handbutiker kan har olika betydelser och gar under olika kategorier. En skillnad kan
vara syftet varfor de olika butikerna drivs, da en del butiker drivs utifran ett valgorenhetssyfte
och andra butiker ur ett vinstdrivande syfte. Vid ett valgorande syfte kan delar av vinsten ga
till socialt och humanitart arbete bade pa nationell som saval internationell niva
(www.erikshjalpen.se). Utbudet i den har typen av second handbutiker bestams helt utifran
vad som skanks till dessa butiker och manga av butikerna tar darfor emot allt som givare
donerar och séljs dér i befintligt skick. Enligt Bennett (2003) skénker varor personer mer, ju
hogre upp i aldrarna de kommer. Bennetts (2003) studie visar vidare att 60 % av allt som

doneras ar fran givare mellan aldrarna 60-76 (Bennett, 2003).

De second handbutiker som daremot drivs utifran ett vinstdrivande syfte, kan dgaren valja ut
de varor denna vill ha i sitt utbud. Har kan givaren fa en viss ekonomisk ersattning nar den
inlamnade varan blivit sald. Av de hér skalen varierar priset ut mot kund pa produkterna samt
i vissa fall dven kvaliteten pa varorna. De second handbutikerna som drivs med valgoérenhet i
atanke lagger inte pengar och tid pa att exempelvis tvitta alla klader som lamnas in, medan de
kan forekomma vid second handbutiker som &r av vinstdrivande karaktar. Det h&r kan
troligtvis paverka priset ut mot kund. Inflédet av varorna skiljer sig alltsa at i de olika typerna
av second handbutiker vilket ger konsekvenser for respektive butik i form av utbud och

kvalitet.
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4.1 Demografiska forhallanden

Enkaten inleds med att respondenten far svara pa tre fragor, rérande dennes demografiska
forhallanden.

Kon %
Man 41
Kvinna 59

Figur 1; Fraga 1 i enkaten; ar du?

Alder %
15-30 ar 66
31-46 ar 17
47-62 ar 13
63<ar 4

Figur 2; Fraga 2 i enkaten; hur gammal &r du?

Sysselséattning %
Arbetar 48
Studerar 44
Arbetssdkande 0
Annat 7
Bortfall 1

Figur 3; Fraga 3 i enkaten; vilken &r din huvudsakliga sysselsattning?

Utifran urvalet av enkaten framkommer det framkommit att 41 % av respondenterna var man
och 59 % var kvinnor. Detta ger en relativt jdamn konsfordelning i urvalsgruppen.
Aldersmassigt 4r det inte lika jamn fordelning. Gruppen med flest ar den mellan 15-30 &r. Den
har gruppen star for 66 % av studiens totala population. Antalet som representerar de olika

aldersgrupperna minskar ju hogre aldern &r. Det ar endast fyra svarande som &r 63 ar eller
aldre.

Angaende respondenternas huvudsakliga sysselsattning ar resultatet har mer jamnt fordelat, i
varje fall mellan tva av svarsalternativen; Arbetande och Studerande. De som arbetar
representerar 48 % av urvalsgruppen och de som studerar representerar 44 %. Vart att notera
ar att ingen av de svarande tillhor kategorin Arbetssokande och kategorin Annat ar 7 %.
Bortfallet representerar 1 %.
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4.2 Faktorer som paverkar konsumentens val av butik
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| den har fragan ska respondenten svara pa fragan; vilka faktorer paverkar ditt val av butik

mest? Har ombeds respondenten att rangordna 1-3, dar ett &r den viktigaste faktorn.

Konsumentens viktigaste faktorer vid
val av butik
45
40
25
2 T8 1
1% L ] 2 3 2 Fo
0
S & & & & < & & »
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F &

%

Figur 4; Fraga 4 i enkéten; Vilka faktorer paverkar ditt val av butiker mest? Rangordna 1-3, dar ett ar det som

paverkar dig mest!

Konsumentens nast viktigaste
faktorer vid val av butik
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Figur 5; Fraga 4 i enkéten; Vilka faktorer paverkar ditt val av butiker mest? Rangordna 1-3, dar ett &r det som

paverkar dig mest!
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Konsumentens tredje viktigaste
faktorer vid val av butik

25
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Figur 6; Fraga 4 i enkaten; Vilka faktorer paverkar ditt val av butik mest? Rangordna 1-3, dér ett &r det som
paverkar dig mest!

Enligt figur 4, som &r en sammanstallning av respondenternas forstahandsval vid val av butik,
kan vi avlasa att 42 % av de svarande anser att utbud ar den framsta faktorn vid val av butik.
Aven priset ar av relevans da 24 % uppger pris som den framsta paverkan. ldentitet anser 11
% av respondenterna vara den viktigaste faktorn vid val av butik. Ser vi till de Ovriga
svarsalternativen, sasom familj och vanner, reklam och trender, ror sig dessa resultat enbart

mellan 0-3 % vardera. Bortfallet i samtliga figurer for fraga 4 ar 7 %.

Ser vi till figur 5 i samma fraga, ger det en Gversikt av respondenternas andrahandsval av de
faktorer som paverkar vid val av butik. Har kan vi utlasa att kvalitet ar en viktig faktor och
svarar for 37 %. Vidare anger 30 % att pris & den nast viktigaste faktorn. Aven i
respondenternas andrahandsval ar utbudet i butiken en faktor som paverkar da utbud
representerar 14 % av de svarande. Figur 5 visar att de 6vriga faktorerna har en liten paverkan
vid val av butik.

Figur 6, i samma fraga, visar den tredje viktigaste faktorn som paverkar vid val av butik. Har
kan det utldsas att pris ar det som utgor storst procentsats med 23 %, foljt av kvalitet med ett
utfall pa 20 %. Vidare visar figuren att faktorer sdsom utbudet i butiken, trender samt identitet

har nést intill samma procentsats.
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4.3 Allméanna uppfattningar och attityder till second hand

De ovanstaende fragorna har fasta svarsalternativ, vilket styr respondenten till att svara nagot
av de fortryckta alternativen. Daremot den femte fragan i enkaten ar en 6ppen fraga dar den
svarande helt fritt far skriva, inga ramar fanns. Fragan 16d; Vilken &r din allmanna uppfattning
om second handbutiker? Motivera! Den 6ppna fragan gav upphov till varierande svar. Vi fann
att respondenterna generellt har en positiv syn pa second handbutiker. En aterkommande
uppfattning ar att second handbutiker &r en sadan typ av butik dar fynd kan goras. "Ldtt att
fynda” och “Kul att kunna fynda!”, ”’Spannande, man vet aldrig vad man kommer att finna”.
En respondent svarade foljande; "Med dagens konsumtionssamhdlle sd dr det suverdnt med
second handbutiker sd att varorna anvinds igen. Oftast dr det ju inget “’fel” pa produkterna

utan bara att man trottnat pd dem”.

En uppfattning som delas av ett stort antal respondenter, &r att det manga ganger luktar illa i
second handbutiker. En del definierar det med ord att det kan lukta; “gammalt”, */.../sur
strumpa @7, /.../illa” eller ”/.../unken/.../”. En dterkommande synpunkt ar gallande utbudet
i second handbutikerna. En del anser att det generellt ar ett daligt utbud i butikerna, medan en

del anser att det manga ganger finns ett unikt utbud.

En del verkar se charmen i att de manga ganger ar rorigt i second handbutikerna, medan andra
verkar mer bli stord av det. En del upplever &ven att det &ar tidskrdvande att hitta det denna
sOker, dar en respondent skriver foljande; "Mdjlighet att hitta unika saker brand massa brdte.
Kréavs lite arbete for att hitta guldkorn, men det ar ocksa det som ar charmen med att handla

second hand’”.

En generell uppfattning hos vara respondenter &r att varorna i second handbutiker &r billiga
samt att second hand &r bra for de med samre ekonomi. En respondent skriver foljande; ~Att
second handbutiker finns &r ocksa bra for de som inte har rdd att képa nytt”. Ytterligare en
generell uppfattning som delas av ett fatal ar att second handbutiker ar bra fér miljon, da farre
varor slangs och istallet ateranvands. Vélgorenhetsaspekten ar ocksa en del som nagra har

ndmnt som en del av den allménna uppfattningen om second handbutiker.
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4.4 Vana av second handvaror fran uppvaxten

| den har fragan svarar respondenten om denna &r uppvuxna med att handla second handvaror,

sasom klader eller mobler.

Uppvuxen med att handla second
handvaror?
70
60
61
50
40
30— — 3% [ 8%
20— I
0 ——
4 0
a
Ja Nej Till viss del Vet ej

Figur 7; Fraga 6 i enkaten; ar du uppvuxen med att handla second handvaror, sdsom klader eller mébler?

Fraga 6 i enkaten avser att svara pa hur manga av respondenterna som ar uppvuxna med att
handla second handvaror. Enligt figuren ovan ar det 61 % som svarar nej och endast 4 % som
svarar ja. Ungefar en tredjedel av respondenterna svarar att de till viss del &r uppvuxna med

att handla second handvaror.

4.5 Olika kommunikationskanaler till second hand

Den har frdgan i enkaten avser att underséka genom vilka kommunikationskanaler

respondenten far information om second handbutiker.

Kommunikationskanaler till
second handbutiker

| | | |
Horde av en bekant 49

Reklam (tidningsannons, affisch etc.) 21

Genom sociala medier (blogg,
Facebook, Twitter etc.) o

Annat 21

Bortfall 4

0 10 20 30 40 50 60

Figur 8; Fraga 7 i enkiten; Genom vilken kommunikationskanal far du information om second handbutiker?
Ange ett alternativ!
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Det framgar enligt figur 8 att ca halften, 49 %, av respondenterna far information om second
handbutiker av bekanta. Vidare far 21 % information via reklam, men endast 5 % fran sociala
medier. | den har fragan far svarsalternativet Annat ett hogt utfall med 21 %. Under den héar
kategorin framgar det varierade svar sasom att de svarade far lite, eller ingen information alls
medan andra far informationen genom att passera second handbutiker eller uppsoker
information sjalv. Bortfallet for fraga 7 ar 4 %.

4.6 Hur manga har bestkt en second handbutik?

| den har enkéatfragan ombeds respondenten att svara om denna nagonsin har besokt en second
handbutik.

Besdkt en second handbutik? %
Ja 90
Nej 10

Figur 9; Fraga 8 i enkaten; Har du nagonsin besokt en second handbutik?

Enligt figur 9 ar det hela 90 % som nagon gang har besokt en second handbutik och endast 10
% som aldrig har besokt ndgon. Svarar respondenten nej pa den har fragan ombeds denna att

hoppa 6ver de tva nastkommande fragor i enkéaten och darmed ga direkt till fraga 11.

4.7 Shoppingfrekvens i second handbutik

| nastkommande fraga ombeds respondenten att ange hur ofta de handlar i second
handbutiker.

Shoppingfrekvensi second handbutik

Bortfall
2%

Annat
1-4 génger i 11%
manaden

11%

Figur 10; Fraga 9 i enkaten; Hur ofta handlar du i second handbutiker? Ange ett alternativ!
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De respondenter som svarade nej pa foregaende fraga har inte svarat pa denna, vilket betyder
att det endast &r 90 stycken som hé&r har svarat. Majoriteten av respondenterna handlar 1-4
ganger per ar och nast storsta andel blev de som aldrig nagonsin har handlat i en second
handbutik med 24 %. Resterande respondenter i undersokningen svarade 1-4 ganger i
manaden eller Annat, dar bada alternativen hade en svarsfrekvens pa 11 % vardera. Bortfallet
pa fraga 9 ar 2 % . Respondenternas svar i den har fragan kom att fordela de svarande vidare i
undersokningen. De som valde alternativet Aldrig, ombeds att ga direkt till att besvara fraga

11 och framét i enkéten.

4.8. Faktorer som paverkar om respondenten ska valja att
handla i second handbutiker
Den héar fragan svaras av de respondenter som nagon gang handlar i second handbutiker. Har

ville vi att de svarande skulle ange 1-3, dér alternativ ett stod for den framsta faktorn till

varfor de véljer att handla i second handbutiker.

Faktorer som paverkar mest for att
vdlja second handbutiker

Billigt 20 ‘ ‘

| | |
Varierat och unikt utbud 33
Framjar miljén
Uttrycker helt/delvis min identitet

Trendigt

N o O N

Annan orsak

|

|

Antal
1

I

Bortfall 2

0 5 10 15 20 25 30 35

Figur 11; Fraga 10 i enkaten; Vilka ar de framsta faktorerna till att du valjer att handla i second handbutiker?
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Faktorer som paverkar ndst mest for
att vdlja second handbutiker

Billigt 17
13

14

|
|
Varierat och unikt utbud
|

Framjar miljén

il N B = =

Uttrycker helt/delvis min identitet
Antal
Trendigt
Annan orsak |1
Bortfall 12
I Il
0 5 10 15 20

Figur 12; Fraga 10 i enkaten; Vilka ar de framsta faktorerna till att du valjer att handla i second handbutiker?

Faktorer som pavekar tredje mest for
attvdlja second handbutiker

Billigt 15

Varierat och unikt utbud 8

|
|
) ) |

Framjar miljon 18
Uttrycker helt/delvis min identitet 4
Antal
Trendigt

Annan orsak

12

Bortfall

(B =) M. )|

0 5 10 15 20

Figur 13; Fraga 10 i enkaten; Vilka ar de framsta faktorerna till att du valjer att handla i second handbutiker?

| figurerna 11-13 ser vi utfallet for fraga 10, som besvarades av 69 stycken respondenter utav
de 100 stycken ursprungliga. Anledningen till detta &r, som tidigare namnt, att vid ett nekande
svar i fraga 8 och/eller 9, sa skulle respondenterna hoppa over denna fraga. | fraga 10 far de
svarande rangordna tre utav sex mojliga svarsalternativ, dar forsta placering skulle motsvara
den framsta faktorn till varfér den svarande véljer att handla i second handbutiker. Vart att

notera ar att diagrammen i fraga 10 ska utlasas i antal och inte som tidigare diagram i procent.

Enligt figur 11 kan vi se att 33 stycken anger kategorin Varierat och unikt utbud som den
framsta faktorn till att de véljer att handla i second handbutiker. Vidare har 20 stycken angett
att Billigt ar den framsta faktorn. Vi kan utlasa fran diagrammet att det endast ar 2
respondenter som var valt alternativet att det Framjar miljon, lika sa ar det endast 2 som har

angett kategorin Annat.
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Figur 12 visar respondenternas andrahandsval i vad de anser vara den framsta faktorn till
varfor de valjer att handla i second handbutiker. Ha&r svarar 17 stycken alternativet Billigt
som den nast framsta faktorn. Vidare anser de att faktorer, sasom att det Framjar miljon och

att det finns ett Varierat och unikt utbud, &r viktiga.

Fraga 10 gar ocksa att utlasas utifran figur 13, som visar respondenternas tredjehandsval i
varfor de valjer second handbutiker. Diagrammet visar hér att 18 stycken, av de 69 svarande,
anser att den tredje viktigaste faktorn &r att det Framjar miljon. Bortfallet pa den har fragan ar

12 stycken av 69 respondenter.

4.9 Anledningar till att inte valja second handbutiker

Den har fragan avser de respondenter som aldrig besokt/handlar i second handbutiker.
Respondenten uppmanades till att rangorda 1-3, dar ett &r den framsta faktorn till att det véljer

att inte handla i second handbutiker. Diagrammen nedan visar utfallet av fragan.

Forstahandsfaktorer till att inte vdlja second

handbutiker
Tycker butikerna oftast &r ofrdascha |71
Vet inte var det finns ndgra second handbutiker I3
Foredrar kanslan av nya och canvédnda varor : 16
Det dr inte min stil I3 Antal
Udda uthud, kanske inte finns det jag behdver 3
Annanorsak | 0 ‘
Bortfall . 5

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Figur 14; Fraga 11 i enkéten; Om du aldrig har besokt/handlat i second handbutiker, varfor inte? Rangordna 1-3,
dér ett &r den frdmsta orsaken till att du aldrig besokt/handlat?
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Andrahandsfaktorertill att inte valja second

handbutiker
Tycker butikerna oftast dr ofrascha 3
Vet inte var det finns nagra second handbutiker [
Foredrar kanslan av nya och oanvanda varor 2
Det dr inte min stil 11
Udda utbud, kanske inte finns det jag behover | | 9 Antal
Annanorsak | 0
Bortfall : 5
0 2 4 6 8 10 12

Figur 15; Fraga 11 i enkéaten; Om du aldrig har besokt/handlat i second handbutiker, varfor inte? Rangordna 1-3,
dér ett &r den frdmsta orsaken till att du aldrig besdkt/handlat?

Tredjehandsfaktorertill att inte vilja second

handbutiker
Tyckerbutikerna oftast ar ofrdscha ; ; 4
Vet inte var det finns nagra second handbutiker 2 ‘
Foredrar kdnslan av nya och oanvénda varor | | 7
Det ar inte min stil l l l l 5
Udda utbud, kanske inte finns det jag behover l l l | 7 Antal
Annan orsak 1 ‘ ‘ ‘ ‘
Bortfall : : . —_—

0 1 2 3 4 5 6 7 8

Figur 16; Fraga 11 i enkéaten; Om du aldrig har besékt/handlat i second handbutiker, varfor inte? Rangordna 1-3,
dar ett &r den framsta orsaken till att du aldrig besdkt/handlat?

| figurerna 14-16 ser vi utfallet for fraga 11, som besvarades av endast 31 stycken
respondenter utav de 100 stycken ursprungliga. Anledningen till detta dr, som tidigare ndmnt,
att vid ett nekande svar i fraga 8 och/eller 9, sa skulle respondenterna hoppa direkt till denna
fraga. Har ska de svarande rangordna tre av sex mdjliga svarsalternativen dar forsta placering
ska motsvara den framsta faktorn till varfor de inte véljer att handla i second handbutiker.

Vért att notera ar att dven diagrammen i fraga 11 ska utlasas i antal.

Figur 14 visar vad respondenterna har svarat som sin framsta orsak till varfor de aldrig har
besokt/handlar i en second handbutik. 16 stycken skriver att de foredrar Kanslan av nya och

oanvénda varor. Det var enbart 1 respondent som valde kategorin Tycker butikerna oftast ar
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ofrascha. Enligt figur 15 &r det flest respondenter, 11 stycken, som har svarat kategorin Det ar
inte min stil. Vidare vid andrahandsvalet &r det 9 stycken som svarar Udda utbud, kanske inte
finns det jag behdver. Vi kan &ven utlasa att 7 stycken har valt svartalternativet Tycker
butikerna oftast &r ofrdscha, vilket ger dem att argument till att inte handla second handvaror.
Som tredjehandsval (Se Figur 16) fick svarsalternativen; Foredrar kanslan av nya och
oanvanda varor samt Udda utbud, kanske inte finns det jag behdver, vardera 7 av
respondenternas svar. 5 stycken svarar att; Det inte & min stil. Bortfallet i fraga 11 ar 5

stycken.

4.10 Anledningar till att i storre utstrackning véalja second
handbutiker

| fraga 12 ombeds respondenterna klargéra med egna ord vad de anser ar viktigt for att i stérre
utstrackning vélja second handbutiker. Eftersom det ar en dppen fraga ska de motivera sina
svar vilket ger oss ett brett perspektiv pd vad konsumenterna eftertraktar for att vélja second

handbutiker i framtiden.

Begreppet Utbud forekommer 24 ganger vid fragan om vad som skulle fa respondenterna att
till storre utstrackning vélja second handbutiker. En del anser &ven att en viss nischning av
second handbutikerna troligtvis skulle gora att de véljer second handbutiker i storre
utstrackning. En respondent skrev; “Alltsd menar jag att butikerna inte ska sélja precis allt de
far in bara for att tex tjana pengar utan dar ska finnas ndgon form av ett och samma stuk i

kladerna (eller annat sdsom mobler) som nu saljs dar”.

Vidare menar flertalet respondenter att tillganglighet ar en faktor som skulle fa dem att i storre
utstrackning vélja second handbutiker. Det framkommer att tillgdngligheten sasom
lokalisering och Oppettider &r viktigt for dem ™/.../ofta ligger dom lite avsides” och “’Béttre
Oppningstider vore bra (de flesta butiker i min stad har bara dppet onsdag eftermiddag och
I6rdag formiddag)/.../”.

Manga av respondenterna anser att second handbutikerna maste bli fraschare samt mer
organiserade for att de ska valja butiker av det slaget i storre utstrackning. Respondenterna

skriver féljande; /.../ sen far det VALDIGT garna bli mer organiserade och frascha. De
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flesta SH luktar ju en aning unket ®” ”Keep it clean and fresh”. “samt “Ordning och reda.
Ett bra system for grejorna. Idag &r det ofta valdigt rorigt att ga i SHbutiker, man blir latt

trott pd réran och gar innan man letat sig igenom gémmorna” .

Flertalet av respondenterna menar att det ar deras egen lathet och bekvamlighet som gor att de
inte véljer second handbutiker i storre utstrackning. “Mer talamod frdan min sida”, “Jag dr
lite lat eftersom man vet vad som finns i andra butiker”. Andra menar att second handbutiker
behdver marknadsfora sig battre for att fa konsumenter att kanna till att butikerna finns samt
vilket utbud de har. Nagra respondenter har synpunkter sdsom; “Mer reklam- sa man vet
att/vad som finns i reklamblad” och “Kanske mer marknadsforing s man kan se vad

butikerna erbjuder innan man dker dit”.

29



Freiman, Gronqvist och Stojkovska Kandidatuppsats, 15 hp, VT-11

5. Analys

| det har kapitlet kommer en analys presenteras utifran det tidigare empiriska materialet
kombinerat med den utvalda teoretiska referensramen. Studiens syfte dr; att analysera och
diskutera svenska konsumenters resonemang kring second handbutiker och varfor de véljer,
alternativt inte véljer, att handla i dessa typer av butiker. Den syftar &ven till att undersdka vad
som eftersoks for att fler konsumenter i framtiden, ska fa ett 6kat intresse fér denna typ av
konsumtion. | den forsta delen av det hadr kapitlet fors en analys av konsumenternas generella
uppfattningar kring second handbutiker, for att vidare analysera vilka faktorer som framst
paverkar deras kopbeteende. | den avslutande delen presenteras den analys som ror vad

konsumenterna sjélva eftersoker for att de i storre utstrackning ska vélja second handbutiker.

5.1 Generella uppfattningar

Enligt respondenternas allmanna uppfattningar om second handbutiker, framgar det att ett
flertal anser att det &r billigt och &ven bra for dem som har det sémre ekonomiskt stéllt. Vid
intervjun med second handansvarige fér PMU, stalldes fragan om varfor han anser att second
handbutiker har kommit att bli sd populdra. Hans svar pa detta &r att dessa typer av butiker ar
just billiga, vilket gar i linje med det respondenterna har svarat. En aspekt kan vara att
konsumenten upplever att den har gjort ett fynd, bara for att varan &r billig. ”Kul att kunna
handla billigt och samtidigt f& nagot unikt” ér en av respondenternas 8sikt. Fredriksson (1996)
menar att en stor del av attraktionskraften i att handla begagnade varor ligger i spanningen i
att hitta nagot ovantat (Fredriksson, 1996). Det vill saga att genom att utbudet inte ar bestamt
pa forhand, kan det har upplevas positivt ur konsumenternas synvinkel, dd manga av dem
upplever att de kan fa en unik och originell vara med sig hem. “Ldtt att fynda”, “Kul att

kunna fynda! ”, “Spdnnande, man vet aldrig vad man kommer att finna”.

Att respondenterna har uppfattningar om att second handbutiker &r billiga, kan darmed tolkas
som att vissa konsumenter tror att dessa typer av butiker vénder sig till den lagre
klasspositionen. Enligt Giddens (1999) &r konsumtion ett medel for att visa vilken yrkes- och
klassposition manniskan tillhor (Giddens, 1999). Om konsumenterna upplever att de genom

att handla i second handbutiker signalerar att de tillhor en lagre klass &n vad de egentligen
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gor, kan detta vara ett argument for dem att inte handla dar. Det har kan verka tvetydigt da
manga av respondenterna anda har svarat att second handbutiker har ett varierat utbud, vilket
vi tolkar betyder att det kan finnas nagot for alla, oavsett klassposition.

5.1.1 Sinnenas inverkan

Enligt teorierna sa styrs mycket av det vi upplever i var omgivning genom sinnena och framst
genom synen och lukten (Spangenberg et al. 1996; Soars, 2009). “Ordning och reda. Ett bra
system for grejorna. Idag ar det ofta valdigt rorigt att ga i SHbutiker, man blir latt trott pa
roran och gar innan man letat sig igenom gommorna > Citet styrker Soars (2009)
resonemang, att konsumenter inte kan ta in for manga synintryck samtidigt. Ar second

handbutikerna for stokiga kan det leda till att konsumenterna inte dréjer kvar i butiken.

En uppfattning om second handbutiker som styrks av manga respondenter ar att second
handbutiker ofta ar ofrdscha och att varorna luktar illa, gammalt eller unket. Vi vill tro att
uppfattningen om den illaluktande doften som upplevs av konsumenterna paverkar dem
negativt och kan hindra denna att aterbesoka en second handbutik eller fa dem att stanna

kortare tid i butiken (Spangenberg et al. 1996).

Paralleller kan har dras till Fredriksson (1996), som menar att manga individer upplever en
dragningskraft i att handla second handvaror, samtidigt som det hos andra kan véacka avsmak.
"Att de har gamla varor och att varorna luktar illa”, & en av respondenternas asikt som inte
anser att second handbutiker har en positiv dragningskraft. Aven second handansvarige vid
PMU, har en asikt om detta dd han menar att second handbutiker ska vara rena och lukta
frascht. Vidare menar han att upplevelsen for 6gat kan gora att konsumenten vill handla

second handvaror.

5.1.2 Miljons sjalvklarhet

Idag finns det en 6kad miljomedvetenhet bland konsumenterna (Naturvardsverket, 2002).
Second handansvarige vid PMU ser &ven att miljdmedvetenheten &r en stor del i att second
handbutiker har kommit att bli sa populara. Det har speglas dven i respondenternas allmanna

uppfattningar. Nagra respondenter skriver;
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“Ligger i tiden nu ndr det dr mycket prat om miljo, vilket gor det trendigt att handla
begagnade saker”, "Bra att man kan dteranvinda produkter”, “Roligt, kanske inte alltid
hittar nagot men kul dndd. Hdllbart att dteranvinda” och “Bra att kunna skéinka grejer dit

istéllet for att bara slanga dem ”.

Trots dessa citat sa ar det en minoritet av alla respondenter som namner miljéaspekten i sina
allménna uppfattningar om second handbutiker. Antingen ser de denna aspekt som sjalvklar
och att det finns andra saker som é&r viktigare att lyfta fram, eller sa kan antaganden goras om
att en stor del av respondenterna inte tanker pa sin shopping ur en miljésynpunkt. Som
Handelns utredningsrad (2010) skriver sa ar det anda en stor andel konsumenter som
anammar en atervinningskultur och detta kan betyda att second handbutiker far storre

utrymme i konsumenternas val av butik.

Enligt empirin gar det att utldsa att respondenterna generellt ar positivt installda till second

handbutiker, dd manga anser att de ar bra ur ett flertal synvinklar.

5.2 Faktorer som paverkar vid val av second handbutik

5.2.1 Ditt forflutna i nuet

Enligt empirin kan det utldsas att det &r betydligt fler personer som handlar i second
handbutiker fast att de inte & uppvuxna, eller till viss del uppvuxna med det (Se Figur 7 och
10). De hé&r motsager delvis Bourdieus (1984) argument till den grad, att handlingsmonster
fran barndomen kan komma att halla i sig hela livet. Det vill siga att de grundlaggande
varderingar som foljt med hela livet, inte nodvandigtvis maste paverka individens
kopbeteende vid ett senare skede i livet. Vad ar det da i sin tur som kan ha paverkat
konsumenterna till det 6kade intresset for second handshopping?

Denna studie visar att ett skifte i konsumtionsvanor har skett pa den svenska marknaden,
precis som Darley och Lim (1999) sag att det har gjort pa den amerikanska. Darmed kan det
ses att tendenser for nya konsumtionsmonster har utvecklas. Har ser vi att second handbutiker
kan komma att ta en stor del pa detaljhandelsmarknaden och de kan pa sa satt bli ett mer
naturligt val for den framtida konsumenten. Darmed styrker detta Bourdieus (1984) teorier om

att habitus kan bli en faktor som kan forandras om maénniskans livssituation blir annorlunda
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eller samverkar i nya sociala miljéer (Bourdieu, 1984). En respondent svarar, ”Handlade
mycket till mina barn nar de var mindre”. Det har ar ndgot som Onskas for framtiden, att
individen med hjalp av den sociala omgivningen, véver in i sitt habitus och att second

handbutiker da blir ett naturligt val i dennes kopbeteende.

Wood och Neal (2009) beskriver att habitus grundar sig i de minnen en individ har av tidigare
erfarenheter. Darfor blir dennes beteende en standig upprepning av samma saker och darmed
nagot svarforanderligt (Wood & Neal, 2009). Den har studien visar delvis pa motsatsen. Det
kan antas att vissa minnen av ett specifikt kopbeteende &r svara att komma ifran, just pa grund
av att det helt enkelt gors pa rutin, men vi ser daremot inte att ett ckat skifte mot second
handshopping ar nagot som skulle vara svarféranderligt. Det har med anledning av att som det
tidigare namnts sa ar miljomedvetenheten idag nagot som star hogst upp pa dagordningen

inom den sociala kontexten.

5.2.2 Omgivningens rost

Edfeldt (1992) och Kotler et al. (2008) beskriver hur familj och véanner, det vill sdga en del av
den sociala omgivningen, har stor paverkan pa individens kdpbeteende. Trots det har visar
empirin att faktorn familj och vanner utgor néastintill en obefintlig del hos konsumenten vid
val av butik (Se Figur 4-6). Enk&tundersokningens utfall visar ndmligen att 0 % anser familj
och vanner som den framsta faktorn och darmed gar det inte att applicera Edfeldts (1992) och

Kotlers et al. (2008) teorier pa den svenska konsumenten vid val av butik.

Ser vi till vart konsumenten far information om second handbutiker fran, kan det utlasas att
den framsta kommunikationskanalen ar bekanta. Vi kan hér dra den parallellen, att fastén
informationen kommer fran vanner och familj, visar sig denna faktor inte alls vara av nagon
betydelse for konsumenten vid val av butik. Ser vi vidare till hur manga som handlar i second
handbutiker, kan detta tyda pa att den information respondenten far &r positiv vilket kan
kopplas till att manniskor generellt har en positiv uppfattning om second handbutiker och det
ar detta de for vidare, genom positiv word-of-mouth (Se Figur 8; 4-6; 10) (Feng & Timon,
2010).

Enligt bade Edfeldt (1992) och Solomon och Rabolt (2009) paverkar reklam samt annan
marknadsforing till hdg grad individens konsumtionsbeteende (Edfeldt, 1992; Solomon &
Rabolt, 2009). Dock kan vi utlasa fran det empiriska materialet att endast 2 % av
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respondenterna anger reklam som den framsta paverkan vid val av butik. En femtedel har
svarat att de far information om second handbutiker av reklam. Trots denna relativt hdga
svarsfrekvens finner vi inte att reklamen och marknadsféringen har en stor paverkan pa den
svenska konsumentens kdpbeteende, som Solomon och Rabolt (2009) pastar att
marknadsfoéring och reklam har. Endast 5 % svarade att de fick information om second
handbutiker genom kommunikationskanalen sociala medier. Det kan tdnkas att second
handbutiker inte har upptackt dynamiken i den har typen av informationskanal. Ytterligare en
anledning att second handbutiker inte anvénder sig av sociala medier, i marknadsforingssyfte,

kan vara det varierade utbudet som standigt ar i rullians.

5.2.3 Vem du ar och vad du kadnner

Enligt figur 4 kan vi se att identitet valjs av 11 % som den viktigaste faktorn vid val av butik
vilket darmed kan tolkas som att dessa respondenter valjer butik utifran deras personliga
identitet (Giddens, 1999). Dock har identitet en liten anknytning géllande varfor
konsumenterna valjer att handla i second handbutiker da ingen har svarat att de handlar i
dessa typer av butiker for att helt eller delvis uttrycka sin identitet. Enligt Solomon och Rabolt
(2009) visar identiteten lika mycket den manniskan vill vara, som den de inte vill vara
(Solomon & Rabolt, 2009). Manga av respondenterna svarar vid fragan varfor de inte véljer
att handla i second handbutiker att det inte ar deras stil. Koppling kan hdr géras med att dessa
respondenter inte vill att konsumtion av second handvaror ska uttrycka dennes identitet. Det

har kan alltsa vara en faktor till varfor konsumenter inte véljer second handbutiker.

Falk och Dierking (2000) beskriver hur meningsskapande kan forekomma hos manniskan nar
denne upplever motivation fran andra manniskor (Falk och Dierking, 2000). Omgivningen
kan vara viktig i fragan om konsumenterna kan lara sig och kdnna meningsskapande gentemot
second handbutiker, men da pa ett psykologiskt plan. En tolkning som kan goras av detta ar
att om manniskan kanner motivation i form av positiv acceptans fran sin omgivning samt har
ett tidigare intresse, for second handbutiker, tror vi det hdr ger en 6kad motivation till att
agera i enlighet med sina uppfattningar. Det hér i sin tur kan ge ger positiva erfarenheter

vilket kan paverkar kdpbeteendet gentemot second handbutiker.
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5.2.4 Varfor, varfor inte

Utifran enkatundersokningen framgar det att de viktigaste faktorerna for majoriteten av
respondenterna, vid val av butik, ar utbud, foljt av pris och kvalitet (Se Figur 11-13). Var
tolkning &r att konsumenten dnskar en butik med ett brett utbud till 1agt pris med hdg kvalitet.
Ser vi till hur de respondenterna som handlar i second handbutiker svarar, kan vi konstatera
att ungefar hélften av dem som handlar gor det for att second handbutiker erbjuder ett varierat
och unikt utbud. Det h&r kan betyda att second handbutiker har det som de svenska
konsumenterna eftersdker. Har ar det viktigt att belysa uppbyggnaden av second handbutiker
och det faktum att butikerna inte alltid valjer vad de kommer fa in pa forhand, och da heller
inte det utbud konsumenterna kommer kunna ta del av. Second handbutiker ar beroende av
givarens roll. En second handbutik kan darfor inte garantera att en viss vara finns inne, i en
viss farg eller i ratt storlek vilket i sin tur gor att om konsumenten har en specifikt vara i

atanke kan denne komma att valja bort second handbutiker av dessa anledningar.

Vidare i fragan om varfor respondenterna inte valjer att handla i second handbutiker har
alternativet Foredrar kanslan av nya och oanvanda varor fatt en hog svarsfrekvens (Se Figur
14-16). Héar kan parallellen dras med det som Fredriksson (1996) har konstaterat, det vill sdga
att begagnade varor ar nagot som vissa tar avstand ifran (Fredriksson, 1996). Denna attityd
gentemot begagnade varor kan ses som nagot av det mest svarférandliga hos konsumenten, da
fenomenet second hand ar och kommer alltid forbli begagnade varor. Andra faktorer till
varfor konsumenterna véljer att inte handla i second handbutiker ar daremot nagot som lattare
kan andras pa, da faktorer sasom utbud och i fraga om personlig stil & nagot som standigt ar i
forandring (Se Figur 14-16).

5.3 Vad som far konsumenten att i storre utstrackning valja

second handbutiker

Enligt studiens undersokning ar det 24 % av de som gar in i en second handbutik, som
kommer ut tomhanta (Se Figur 10). Att butiken tappar nastintill var fjarde potential kdpare
tyder pa att second handbutiker inte motsvarar de forvantningar som konsumenten soker.
Darley och Lim (1999) menar att om detaljisterna kan forsta konsumenternas forvantningar
och uppfattningar gentemot second handbutiker kan de &ven anpassa och tillgodose dessa for

att fa dem att till storre utstrackning vélja dessa typer av butiker (Darley & Lim, 1999). Har
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kan vi anta att konsumenternas forvantningar har okat pa second handbutiker den senaste
tiden och darmed kan det vara svart for detaljisterna inom denna bransch att leva upp till de
okade kraven. Da vinstdrivande second handbutiker kan ha mer resurser kan dessa darmed
tillgodose de krav kunderna har, mer &n vad second handbutiker med vélgérande andamal

kan.

5.3.1 Onskas; Fraschare second handbutiker

Som vi tidigare i analysen har beaktat &r det utbud respondenterna anser ar viktigt i val av
butik. Aven vid val av second handbutiker valjer respondenter att handla i dessa typer av
butiker for att de erbjuder ett varierat och unikt utbud. Over 50 % av respondenterna siger sig
sjalv handla i second handbutiker men samtidigt visar shoppingfrekvensen att de endast
handlar 1-4 ganger per ar (Se Figur 10). Vidare 6nskar konsumenterna ett modernare och
bredare utbud som anledning for att i storre utstrackning ska valja second handbutiker. En del
svarar foljande; “Frdschare och varierat utbud”, “Det kravs ett battre utbud/.../”,
“"Modernare utbud”. Det har kan ses motségelsefullt men har en logisk forklaring. Second
handbutiker &r beroende av givarens roll vilket maste forstas av konsumenterna. Den typiske
givaren ar i aldern 60-76 ar och star for ca 60 % av vad som skanks (Bennett, 2003). Av
denna anledning kan det vara svart att som konsument krava ett modernare utbud. Samtidigt
ar det en definitionsfriga om vad som anses vara modernt och for vem. Att second
handbutiker ar beroende av givaren gor det ocksa svart att uppfylla de kvalitetskraven som

vidare efterfragas av konsumenterna. Ett antal svarar foljande;

“Storre satsning pa kvalitet”, ”Mojligheten att kopa dyra kvalitetsvaror till ett lagre
pris/.../”, ”For min del ar det nog viktigt att de Shbutiker jag valjer att handla hos har ett

kontinuerligt utbud i bade pris-, kvalitet — och variationsmassigt ”.

Det som aterkommer genom hela det empiriska materialet och som verkligen visar pa hur
konsumenterna uppfattar, samt vad de eftertraktar hos second handbutiker, &r dess fraschhet.
Konsumenterna skulle vélja second handbutiker om de hade luktat mindre, varit rena och
frascha. Nagra respondenter resonerar foljande; "/...Afrascha lokaler och frascha saker &r
ocksa viktigt! ”, “Dessutom bér de satsa pd att se ficischa och tilltalade ut”, "Rent och friischt
i butikerna /.../”,Fréischare!!!!!!”. Da butikerna utgors av saval klader som utformning ar
dessa attribut nadgot som detaljisterna kan forandra for att méta konsumenternas forvantningar

gentemot second handbutiker. Utformningen, i form av véaggar och hyllor &r ndgonting som
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lattare kan dndras pa an fraschheten pa varorna. Da dessa typer av butiker, som tidigare
ndmnt, ar beroende av givarens roll, kan de heller inte ansvara fér den gamla och illaluktande
doften. For att fa rena och frascha klader skulle det darfor kravas att dessa kemtvattas vilket i
sin tur paverkar slutpriset ut till kunden. Priset som for dvrigt &r en bidragande faktor till att
konsumenterna faktiskt valjer att handla i second handbutiker. Har &ar det upp till
konsumenten om de vill ha hogre kvalitet och mer fraschhet, da vissa second handbutiker
satsar mer pa dessa attribut. Det har gor da att kunden i slutandan valjer att betala ett hogre

pris for varorna.

Tillgangligheten namns som en faktor som skulle fa konsumenterna att till storre utstrackning
valja second handbutiker. “Tillganglighet, latt att ta sig dit & hem &ven om man inte ha
tillgang till bil”, "Tillgdngligheten, ofta ligger dom lite avsides”, "Tillginglighet (ndra mig
och jobbet ofta)/.../”. Skulle butikerna placera sig mer centralt, som &r ytterligare ett
onskemal fran konsumenterna, skulle det troligtvis ocksa paverkar slutpriset pa varorna ut mot
kund, da hyrorna bli hégre. De stora lokalerna kan dven vara svara att hitta i de centrala
delarna i en stad. Darmed kan det varierade utbudet, som &r den frdmsta faktorn till att handla
i second handbutiker, komma att forsamras. Aven second handansvarige pd PMU menar att
det medfor vissa svarigheter for second handbutiker om de skulle vara lokaliserade mer
centralt. Det har for att de skulle ge konsekvenser pa bland annat parkeringsplatser,

avhamtning och lokalyta.
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6. Slutsatser och diskussion

Den har studien visar pa att den svenske konsumentens generella uppfattning om second
handbutiker ar positiv, dar attribut sdsom billiga varor och fynd utméarker sig. Vi i gruppen
ville tro, vid studiens start, att de svenska konsumenterna aven skulle ha en positiv instéllning
gentemot second handbutiker. D&remot visar studien att konsumenterna har en tudelad
installning. Den ena sidan av detta ar att en del anser att butikerna ar charmiga och spannande,
medan den andra sidan anser att dessa &r stokiga och ofréscha. Vi hade en viss forvéantan infor
studien om att den svenske konsumentens generella uppfattning skulle i stérre utstrackning
vara ur ett miljoperspektiv. Utfallet visade att miljoaspekten foreligger hos enbart ett fatal
konsumenter. Ytterligare en intressant infallsvinkel samt ett forslag till vidare forskning ar
huruvida klassposition kan har kommit att &ndras gentemot konsumtion av second handvaror.

Nagot som vi inte kan utlasa fran var studie.

Den kulturella faktorn sasom habitus kan komma att &ndras vilket kan utldsas ur var studie da
fler personer handlar i second handbutiker trots att de inte ar uppvuxna med det. Vi kan
darmed dra den slutsatsen, i forhallande till vart forskningssyfte, att tidigare habitus &r
foranderlig och har en lag paverkan pa konsumentens kdpbeteende i val av second
handbutiker. Familj och vanner som utgér de sociala faktorerna har en liten paverkan pa
konsumentens kopbeteende vid val av butik. Marknadsforing och reklam, som ocksa
kannetecknas som en social faktor, har nast intill ingen paverkan vid val av butik och
slutsatsen &r att dessa sociala faktorer darmed ger en liten paverkan dven vid val av second
handbutiker. Daremot kan ytterligare en slutsats dras om att vanner och familj har en
paverkan genom positiv word-of-mouth pa konsumentens val av second handbutiker. Den
personliga faktorn sasom personlig identitet ges inte i uttryck genom att handla i second
handbutiker och detta &r inte lika synligt i manniskans kdpbeteende. Den kan dock finnas med
som en undermedveten aspekt. Den psykologiska faktorn som motivation tolkar vi finns hos
konsumenterna da dessa har en positiv uppfattning om second handbutiker. Om konsumenten
dessutom skulle fa motivation fran sin omgivning kan det gora att fler véljer att handla i dessa
typer av butiker. Studien visar att den svenske konsumenten valjer att handla i second
handbutiker framfor allt for att dessa har ett varierat och unikt utbud. Genom det varierade

utbud second handbutiker erbjuder finns det nagot for alla Argumentet till varfor konsumenter
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inte véaljer second handbutiker ar for att de framst foredrar kénslan av nya och oanvénda

varor.

For att svenska konsumenter i storre utstrackning ska vélja second handbutiker stéller de
hogre krav pa utbudet. Konsumenterna anser aven att butikerna bor frascha upp sig samt
skapa en mer strukturerad utformning. Vidare ar en 6nskan fran konsumenternas sida ar att
second handbutiker bor 6ka tillgangligheten. Konsumenten kan inte fa alla sina énskningar
tillgodosedda eftersom det tar bort andra viktiga element i varfér de valjer att handla i second
handbutiker. En intressant aspekt till vidare forskning, ar att undersdka ur producenternas
sida, 1 vilken utstrackning de kan tadnkas bemota konsumenternas onskningar och krav

gentemot second handbutiker.

Vi ser att konsumenterna kan &ndra instéllning gentemot second handbutiker vilket darmed
gar i linje med den atervinnings- och second handkultur som rader i dagslaget och som aven
vi ser &r hér for att stanna. Konsumenterna &r tudelade i sitt agerande i att valja, alternativt
inte vélja second handbutiker, da studien visar att tanke och handling inte gar hand i hand. De
konsumenter som faktiskt handlar gor det dock sallan och vi tror att den Okade
miljdomedvetenheten kan vara en betydande anledning som kan komma att hjalpa
konsumenten att valja second handbutiker. Det hér kan leda till att second handbutiker blir ett
naturligt val och komplement i konsumentens konsumtionsvanor. Vi tror att butikerna kan
tillgodose manga av konsumenternas krav, men faktum kvarstdr att: second handvaror

kommer alltid att vara begagnade varor.
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8. Bilaga 1 - Intervjuguide
Allmanna fragor till intervjupersonen.

Beratta lite om dig sjalv?
Vad har du for bakgrund?

Vad har du for arbetsposition idag?
Allméanna fragor om second hand, konsumenterna och installningar;

Varfor tror du Second hand har blivit mer populart?

Tror du det ar sjalvklart for konsumenterna som handla pa Second Hand att det ar en hallbart?
Vad tror du ar den framsta orsaken till att folk shoppar second hand? Rent ekonomiskt eller ur
ett hallbarhetstank?

Eller tror du inte att det ar sa latt att &ndra manniskors attityd och instéllning till second hand
shopping?

Om inte vad tror du skulle mer krdvas? Generella tankar eller funderingar kring det.

Vad skulle du séga &r det framsta svarigheterna med var idé eller varfor inte fler eller ni véljer
att gora det?

Hur tror du man ska gora for att fa fler folk att bli mer intresserade av second hand?

Tror du att second hand ar I16sningen pa den éverkonsumtionen som rader i véstvarlden?

Tror du att det fortfarande &r en viss tabu bland vissa samhallsgrupper att handla second

hand? Hur ska man sudda ut dessa forestallningar?
Lokalisering;

Hur viktigt tror du laget/lokaliseringen ar for en second hand butik?

Vilka ar Era allménna strategier inom Second hand, att det garna laggs utanfor stadskarnan?
Hur valde ni lokalisering nér ni etablerade den hér butiken i Helsingborg?

Hur tror du det hade paverkat er forsaljning om ni hade legat mer centralt?

Hur tror du det skulle paverka kundflodet om ni legat mer centralt?

Tror du da det hade varit risk att tappa er befintliga kundkrets?
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Vi vill gérna tro att folk konsumerar mer second hand om butikerna skulle ligga mer i
centrum eller narmare andra shoppingstrak da det skulle bli lattare att spontanshoppa
(forutsatt att det enbart galler klader och accessoarer och icke maobler). Vad tror du om den
idén?

Tror du det &r bra att vara lokaliserad nara sina konkurrenter? (agglomeration) férdelar?

Nackdelar?

Upplevelser;

Tror du utformningen i butiken paverkar konsumenternas upplevelse & isa fall pa vilket sétt?
Vad tror du kan goras for att maximera kundens upplevelse i Era Second hand butiker?

Marknadsforing;

Hur marknadsfor ni Er?

Tror du generellt att second handbutiker marknadsfor sig? Mer idag an forr? Hur?

Ser du nagon skillnad pa ni marknadsfor Er nu gentemot forr?

Tror du ni skulle na ut till fler konsumenter genom Sociala Medier?

Hur arbetar ni med marknadsféring om ni gor det 6ver huvudtaget?

kan second hand dverleva utan att "modernisera” sig o folja samhéllstrender? Typ Facebook
och bloggar?

Tror du marknadsféring for second hand skiljer sig fran "vanliga” butiker? Varfér? Hur?

Hur tror du framtiden ser ut pa second handmarknaden?
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9. Bilaga 2 - Enk&at om second handbutiker

Vi laser Service Management med inriktning pa retail, vid Lunds Universitet. Vi skriver nu
var kandidatuppsats med second hand som huvudamne och vore tacksamma om ni ville hjalpa
oss att besvara foljande fragor. | enkéaten avser Second hand begagnade varor, sasom
exempelvis klader och mobler, som handlas i butiker.

1. Ar du?
[0 Man
[0 Kvinna

2. Hur gammal ar du?
0 15-30ar

31-46 ar

47-62 ar

63< ar

[ [

3. Vilken &r din huvudsakliga sysselsattning?
Arbetar

Studerar

[J Arbetssokande

00 Annat............ooovvvnnnnn.

(|

4. Vilka faktorer paverkar ditt val av butiker mest? Rangordna 1-3, dar ett ar det som
paverkar dig mest!
(1 Utbudet i butiken
Pris
Kvalitet
Identitet
Familj och véanner
Reklam
Trender

OOooogoogogodg

6. Ar du uppvuxen med att handla Second handvaror, sasom klader eller mébler? Ange
ett alternativ!
[ Ja
Nej
Till viss del
Vet ej Var god vand!

OOdd
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7. Genom vilken kommunikationskanal far du information om Second handbutiker?
Ange ett alternativ!
(1 HOorde av en bekant
Reklam (tidningsannons, affisch etc.)
Genom sociala medier (blogg, Facebook, Twitter etc.)

[ R |

8. Har du nagonsin besokt en Second handbutik?
[ Ja
[ Nej (om nej, ga direkt till fraga 11)

9. Hur ofta handlar du i Second handbutiker? Ange ett alternativ!
0 Aldrig (om aldrig, ga direkt till fraga 11)
] 1-4 ganger per ar
[J 1-4 ganger i manaden
U

10. Vilka ar de framsta faktorerna till att du valjer att handla i Second handbutiker?
Rangordna 1-3, dar ett ar den framsta faktorn?
01 Billigt
Varierat och unikt utbud
Framjar miljon
Uttrycker helt/delvis min identitet
Trendigt
Annanorsak.........................

I R

(Ga direkt till fraga 12)

11. Om du aldrig besdkt/handlat i Second handbutiker, varfor inte? Rangordna 1-3, dar
ett &r den framsta orsaken till att du aldrig besokt/handlat?
[0 Tycker butikerna oftast ar ofrascha
Vet inte var det finns nagra Second handbutiker
Foredrar kénslan av nya och oanvanda varor
Det ar inte min stil
Udda utbud, kanske inte finns det jag behdver
Annanorsak.........................

I s o |

12. Vad anser du &r viktigt for att du i storre utstrackning ska valja Second
handbutiker? Motivera!

Tack for din medverkan!
Med vanliga hélsningar/Elin, Irena och Hanna
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