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Inledning: | takt med att konsumenter konsumerar behover de ocksa gora sig av med
foremal. Second hand-marknaden har givit upphov till att konsumenten nu kan besitta tva
roller, bade som kopare och séljare. Trots att marknaden fortsétter att véxa har stora delar av
den foregaende forskningen inom dmnet fokuserat pa konsumentens roll, upplevelse och
motivation som kdpare, framférallt inom den fysiska second hand-handeln. Detta dkar
relevansen for att forstd konsumentens motivation till att sélja vidare sina klader. 1 och med
att antalet second hand-plattformar online blir fler, Okar relevansen av att undersoka
konsumenter som aterforsaljer genom dessa plattformar. Genom att identifiera konsumentens
motivation till att sélja vidare sina klader till digitala second hand-plattformar kan det leda till
en okad forstaelse for konsumenters beteende.

Syfte: Studien syftar till att fordjupa kunskapen i omradet som berér konsumenters
motivation till att sdlja sina klader second hand. Vidare vill studien &ven bidra till forskningen
kring fenomenet konsumentaterforsaljare.

Fragestallningar: Hur motiverar kladkonsumenter att aterforsalja klader via en second hand-
plattform online? Vilka faktorer paverkar kladkonsumenters val av second hand-plattform?
Metod och genomférande: Uppsatsen utgar ifran en kvalitativ forskningsmetod dar empirin
har samlats in genom semistrukturerade intervjuer.

Teori: Uppsatsen utgar ifran teori om konsumentbeteende, konsumentaterforsaljare
(consumers as resellers), konsumenters avyttringsbeteende med kléder och digitala second
hand-plattformar.

Slutsatser: Studien visade att det finns sex motivationer: garderobsrensning, bekvamlighet,
positiv kansla, ekonomi, underhallning och hallbarhet. En konsument kan ha flera
motivationer. Det framkom &ven att motivationerna forandrades beroende pa
andrahandsvardet. Det fanns ett flertal faktorer som paverkade unga vuxnas val av second
hand-plattform. Dessa faktorer paverkades beroende pa konsumentens motivation. Eftersom
motivationerna kunde forandras beroende pa andrahandsvardet paverkade aven vilka faktorer
som anspelade pa konsumenters val av plattform. Intervjudeltagarna uppgav att de blev
paverkade av rekommendationer fran vanner och marknadsforing. En plattformens funktioner
som fast pris eller budgivning kunde paverka valet av plattform, de flesta foredrog fast pris
eftersom budgivning upplevdes riskabelt. Dessutom var annonseringskostnaden en avgérande
faktor.

Nyckelord: consumers as resellers, konsumentaterforsaljare, konsumentbeteende,
motivationer, second hand, klader, hallbarhet
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1. Inledning

| foljande avsnitt presenteras bakgrunden till uppkomsten och utvecklingen av second hand-
marknaden. Darefter sker en problematisering av amnet och den radande forskningen. Sedan
presenteras arbetets syfte och tillnérande fragestéallningar som ska besvaras.

1.1 Problembakgrund

Loppmarknader och second hand-butiker har traditionellt sett varit de formella plattformarna
for second hand-handel (Bardi & Arnould, 2005). Under de senaste aren har second hand-
marknaden véxt. | takt med att efterfragan pa begagnade varor har dkat har ocksa antalet
aktorer i branschen blivit fler - bade pa nétet och i den fysiska handeln (Xu, Chen, Burman &
Zhao, 2014). Dessutom har det traditionella konsumentbeteendet forandrats och numera kan
konsumenten besitta tva roller, bade som kopare och saljare. Denna typ av konsument har
utforskats i tidigare under begreppet consumers as resellers (Chu & Liao, 2008; Chu & Liao,
2009).

| dagens samhalle &r det sa kallat fast fashion en global bransch dar klader produceras och
gors tillgangliga for kunder snabbt, varje dag. Konsumenter till fast fashion beskrivs som
foréanderliga och alltid ute efter den nya varan eller trenden. Eftersom varorna vanligtvis ar av
lagre prisklass har kunderna rad att halla jamn takt med det som ar trendigt just nu (Samsioe,
2017). | takt med att konsumenter konsumerar mer klader behover de ocksa gora sig av med
klader. Det finns flera avyttringsalternativ, varav ett &r att salja vidare sina klader genom en
digitala second hand-plattform.

Bakom second hand-tillvaxten finns bland annat en 6kad medvetenhet om kladbranschens
negativa inverkan pa miljon och nya, mer hallbara konsumtionsménster (Ferraro, Sands &
Brace - Govan, 2015). Svensk Handel skriver i sin hallbarhetsrapport fran 2018 att det
tilltagande hallbarhetsintresset hos konsumenten speglar av sig i deras konsumtionsbeteenden.
Allt fler konsumenter k&nner ett miljéansvar och som en del av detta véljer fler att forlanga
livslangden pa sina kladesplagg genom att antingen skénka eller sélja vidare (Svensk Handel,
2018). Sarskilt padrivande i denna utveckling &r de unga konsumenterna som snabbt har ckat
sin konsumtion av second hand-klader (Thredup, 2019).

Dagens digitala plattformar erbjuder kunden smidigt och enkelt att bade kopa och silja
begagnade klader. Detta gar att bland annat se pa sociala medieplattformar dar en digital
handel av begagnade kl&ader mellan privatpersoner har vuxit fram. Dessutom fortsatter antalet
e-handelsplattformar for second hand-forsaljning att vaxa och bli &nnu fler (Sihvonen &
Turunen, 2016). Nagra av Sveriges ledande e-handelsplattformar for second hand-forsaljning
ar Tradera, Blocket och Sellpy. Tradera redovisade ar 2018 en 14 procentig
forséljningsokning av begagnade kléder (https://nyheter.tradera.com/). Blocket har 5 miljoner
besdkare i veckan vilket gor dem till en av Sveriges mest populara plattformar pa second
hand-marknaden (Brannstrom, 2012, 1 november). Sellpy har sedan sin start ar 2014 salt over
4 miljoner varor (https:/sustainability.sellpy.se/). Sellpy skiljer sig fran Tradera och Blocket


https://nyheter.tradera.com/mode/tradera-valet-betyder-otroligt-mycket
https://sustainability.sellpy.se/press

eftersom de skoter upphamtning, fotografering, annonseringen och forsaljningen av varorna at
kunden.

Konsumenters kunskap om varors aterforséljningspris pa second hand-marknaden kan direkt
paverka deras attityder gentemot och vardering av ett varumarke (Chu, 2013). Ut6ver det kan
konsumenter som besitter kunskap om online-aterforséljning uppleva ett mindre risktagande
vid inhandling av dyra produkter. Somliga varor kan darfor betraktas som ett alternativt
kontokort for konsumenter att anvanda, vilket forandrar synen pa foremals vérde (Chu &
Liao, 2008; Chu & Liao, 2009; Murphy & Liao, 2013).

1.2 Problematisering

En del av den tidigare forskning som har bedrivits inom second hand har fokuserat pa vad
som motiverar konsumenter till att handla begagnade kléder (Ferraro et al., 2016; Guit &
Roux, 2010; Xu, Burman & Zhao, 2014). Inom denna forskning motiveras de huvudsakliga
motivationerna som ekonomiska, kritiska och hedonist/rekreativa (Guiot & Roux, 2010;
Ferraro et al., 2016). En kund med ekonomisk motivation vill spara pengar och letar efter laga
priser, medan en kund med Kkritisk motivation vill ta sitt ansvar som konsument och engagera
sig i second hand-shopping for att varna om miljon och ta avstand fran den masskonsumtion
som kladindustrin &r férknippad med. De hedonistiska/rekreativa motivationerna bakom
second hand-konsumtion handlar istallet till exempel om en 6nskan att vara unik, fynda,
skapa sociala relationer och nostalgi (Ferraro et al., 2016).

Trots att antalet digitala second hand-plattformar har 6kat under de senaste aren ar
forskningen kring fenomenet begrénsad. Padmavathy, Swapana och Paul (2019) har utvecklat
bland annat Ferraro et al. (2016) samt Guiot och Roux (2010) forskning genom att undersoka
konsumentens motivation till att handla second hand pa digitala plattformar. De fann tre
motivationer, som delvis 6verensstammer med tidigare forskning: ekonomiska, ideologiska
och bekvamliga. Den ekonomiska motivationen kompletteras med kundens méjlighet till
prisforhandling, medan den ideologiska motivationen gar att jamféra med den
hedonistiska/rekreativa motivationen beskrivet ovan. Den bekvadmliga aspekten hanvisar till
de digitala plattformarnas tillganglighet och enkla atkomst.

Annan forskning har fokuserat pa second hand-plattformars digitala aspekt och hur
anvandarna forhaller sig till dessa. Sihvonen och Turunens (2016) har undersokt hur kunden
varderar second hand-varor online, dd méjligheten till att kunna vardera en vara i verkligheten
forsvinner. Luo, Wang, Zhang, Niu och Tu (2020) har undersoker digitala second hand-
plattformars tillforlitlighet. Deras studie visar att digital second hand-plattforms funktioner
som systemkvalitet och kundsupport kan dka anvéndarnas fortroende. Abbas, Hallem och
Taga (2020) har undersokt anvandarens upplevelse av digitala second hand-plattformar och
hur den paverkar konsumenters lojalitet gentemot plattformens varuméarke. Studien visar att
funktioner som navigering, rykte och design har en paverkan.

I och med att konsumenter har blivit mer miljdémedvetna har kladféretag behovt ta stérre
hallbarhetsansvar. Genom att implementera hallbara avfallshanteringssystem, som exempelvis



kladinsamlingar och att atervinna samt ateranvéanda restprodukter, kan kladforetag fortsatta
uppmana till kladkonsumtion (Corvellec & Stahl, 2019). Daremot finns det en annan sida av
avfallsforskningen som visar pa konsumenters avyttringsbeteende med klader. Forskningen
fokuserar pa bland annat konsumenters motivation bakom att géra sig av med klader genom
att sélja, donera eller sldnga kladesplaggen. De klader som konsumenter avyttrar kan darfor
hamna hos en konsument igen. Shim (1995) visar i sin studie att individens attityd till
miljofragor har en stor paverkan pa deras avyttringsbeteende av klader. | en senare studie av
Joung och Park-Poaps (2011) framkommer det att konsumenter som engagerar sig i
aterforsaljning av klader motiveras av bade miljo och ekonomi. Fler motivationer som
aterfinns i forskningen handlar om bland annat att frigéra utrymme i garderoben och tjana
pengar (Gregson & Crewe, 2003). Da dessa studier har studerat flera avyttringsmetoder blir
det darfor av intresse att mer specifikt undersoka konsumentens motivation till att aterforsalja
klader.

Genomgangen visar att majoriteten av féregaende forskning i &mnet undersoker
konsumentens roll, upplevelse och motivation som kopare, framfdrallt inom fysisk second
hand-handel. Trots att antalet second hand-plattformar pa natet har 6kat ar det fa som
undersokt kundens motivation till att sélja vidare sina klader genom dessa plattformar, vilket
Okar relevansen for denna studie. Genom att identifiera konsumentens motivation till att sélja
vidare sina klader med digitala second hand-plattformar kan det leda till en 6kad forstaelse for
konsumenters beteende. Detta kan i sin tur bidra till en utveckling av fler lampliga
marknadsforingsstrategier och planering av mer effektiva affarsstrategier ur ett
hallbarhetsperspektiv. Det vore darfor av intresse att undersoka konsumenters motivation till
att sélja sina klader genom digitala second-hand plattformar for att ge en bild av vem séljaren
pa dessa plattformar &r.

1.3 Syftesformulering

Studien syftar till att fordjupa kunskapen i omradet som berér konsumenters motivation till att
sélja sina klader second hand. Vidare vill studien dven bidra till forskningen kring fenomenet
konsumentaterforsaljare.

1.3.1 Fragestallningar

Nedanstaende fragestallningar har formulerats.
1. Hur motiverar kladkonsumenter till att aterforsalja klader via en second hand-
plattform online?
2. Vilka faktorer paverkar kladkonsumenters val av second hand-plattform?



1.4 Avgransningar
Da studien omfattas av begransningar i tid och ord har det varit nodvandigt att gora vissa
avgransningar.

For det forsta avgransades undersdkningen till inom Sverige. For det andra genomférdes en
avgransning till varor inom kladkategorin, det vill sdga varor som vanligtvis hittas i en
kladbutik. Xu et al (2014) beskriver att framgangen hos de olika second hand-plattformarna &r
forknippat med konsumentens avyttringsbeteende. Uppkomsten av fast fashion har gjort att
nya kladesplagg intar marknaden dagligen till ett 1agt pris, vilket gor att konsumenter kan byta
ut plagg till nya frekvent. For det fjarde avgréansades undersdkningen till online second hand-
plattformar, alltsd inte fysiska tredje hand-plattform som exempelvis butiker. Detta da det dels
har varit enklare att finna intervjudeltagare som har salt online &n offline, dels for den digitala
second hand-marknaden har vuxit. For det fjarde avgransades urvalet till unga vuxna, vilket i
denna studie definieras som aldersgruppen 17-27 ar. Detta eftersom unga vuxna ar sarskilt
padrivande vad galler utvecklingen av second hand (Thredup, 2019).

2. Teori

Foljande avsnitt presenterar tidigare forskningen inom konsumentbeteende och second hand-
marknaden utifran tre teman: Konsumentbeteende, konsumentaterforsaljare och digitala
second hand-plattformar. Den teoretiska referensramen ligger till grund for arbetet.

2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r ett brett &amne som kan beskrivas som studier av individer och/eller
grupper som valjer, koper, anvénder och bortskaffar produkter eller tjanster for att kunna
tillgodose ett behov och/eller onskemal. Konsumenten kan beskrivas som en valjare, nagon
som kan utforska kriterier for att vélja mellan olika alternativ (Solomon, Bamossy, Askegaard
och Hogg, 2007, s. 6-7).

Det finns olika perspektiv pa konsumenters beslutfattande. Traditionellt har man sett
konsumenten som rationell, en individ som gér genomtankta val och som slutligen fattar ett
tillfredsstallande beslut, forskning visar idag att detta inte helt och hallet stammer (Solomon et
al., 2007, s. 259). Med hjélp av konsumtion kan en individ kommunicera sin roll och status
till andra individer genom att konsumera, eller inte konsumera, vissa varor och varumarken
(Solomon et al., 2007, s. 6). Darfor genomfors inte alltid ratt konsumtionsval efter det mest
rationella beslutet. En annan forklaring ar att somliga konsumentbeslut fattas med ett lagt
engagemang dar konsumenten kdéper nagot pa impuls for att det, exempelvis, ar rea pa varan.
Har kan omgivningens egenskaper ha en inverkan pa dennes beslutfattande. Ett ytterligare,
experimentellt perspektiv, forklarar konsumenten som hégt involverad i sina beslut. Trots
detta ar besluten dock inte fullstandigt rationella. Exempelvis kan det vara svart att forklara en
individs tycke for ett konstverk eller val av partner. Har betonas hela produkten och/eller
tjansten, och inte enskilda kvaliteter (Solomon et al., 2007, s. 260)



Det finns ett flertal olika modeller och forklaringar till konsumenters beteende. Bland annat
kan konsumenter betraktas som en problemldsare dar deras konsumtion forklaras som ett svar
pa ett problem. | det forsta steget gor konsumenten ett erkannande av sitt problem. | det andra
steget genomfér konsumenten en informationssokning. Darefter, i det tredje steget, utvarderar
konsumenten sina alternativ. Sedan, i det fjarde steget, gor konsumenten ett produktval.
Beroende pa hur val valet i det fjarde steget fungerade kommer konsumenten att géra samma
val igen nér ett liknande behov intraffar (Solomon et al., 2007, s. 6).

Motivation avser en process som far manniskor att bete sig som de gor och beskrivs ur ett
psykologiskt perspektiv uppsta nar ett behov vacks som individen onskar att tillfredsstélla
(Solomon et al., 2007, s. 90). Det finns olika typer av behov vilket forskningen har forsokt att
klargora genom olika termer och forklaringar. Bland annat har forskaren Murray med
kollegor forklarat behov som olika motiverande riktningar. Ménniskans basala behov (bigenic
needs) &r exempelvis mat och vatten. De psykologiska behoven (psychogenic needs) speglar
bland annat mé&nniskans behov av status, makt och kénslan av tillhdrighet. Dessa behov &r
olika beroende pa kultur (Solomon et al., 2007, s. 94). Till exempel kan en svensk darfor ha
andra psykologiska behov och darmed motivation an individer fran andra lander. Dessutom
kan motivationer grunda sig i utilitaristiska och hedonistiska behov. FOr en konsument skulle
det utilitaristiska behovet betona konkreta egenskaper hos en produkt, som till exempel
huruvida brénsleférbrukningen i en bil & ekonomiskt. Det hedonistiska behovet i en produkt
syftar till att tillgodose konsumenten med nagot subjektivt som en kansla, till exempel ett
upplevt hogre sjalvfortroende. Det ena behdver dock inte utesluta det andra, en produkt kan
tillgodose konsumenten med bade behoven (ibid).

2.2 Konsumentaterforsaljare

Trots att forskningen inom konsumentbeteende ar véalutvecklad saknas perspektivet av
konsumenten som aterforsaljare (consumers as resellers). | takt med internets utveckling och
tillvaxten av second hand-marknaden har en forandring skett i hur konsumenter kdper samt
séljer varor (Murphy & Liao, 2013; Chu, 2013). Det har resulterat i att konsumenten idag kan
besitter tva roller, bade som kdpare och aterforséljare. Chu (2013) konstaterar att det stora
antalet av konsumenter som aterforsaljer varor tyder pa en forandring i konsumentbeteendet
samt den traditionella synen pa kop och konsumtion. Eftersom konsumenten samtidigt ar bade
kopare och saljare kan det leda till att kbpmotivationer sammanflatas med
aterforsaljningsmotivationer (Chu & Liao, 2007). Detta paverkar den traditionella synen pa
kopprocessen och skulle betyda att ett ytterligare steg bor laggas till i konsumenters
kdpprocess (ibid).

Chu och Liao (2007) har utvecklat en taxonomi om konsumenters aterférsaljningsbeteende.
Taxonomin inkluderar endast konsumenter men har exkluderat konsumenter som agerar
professionellt forsaljare pa heltid. Konsumentbeteenden inom aterforsaljning placeras inom
fyra kategorier: planerad aterforséljning, oplanerad aterforsaljning, aterforsaljning av
oanvanda produkter och aterforsaljning av anvanda produkter. Planerad aterforsaljning syftar
till konsumenter som innan ett kdp 6vervéger varans forsaljningsmojlighet. Detta kan
antingen handla om att konsumenten évervager att aterforsalja varan direkt eller efter en tids



anvandning. Viljan att salja ett foremal kan uppsta nar som helst, aven efter ett kop. Om viljan
att sélja en vara kommer efter ett kop ar det en oplanerad aterforsaljning (Chu & Liao, 2007).

Den andra dimensionen av Chu och Liaos (2007) taxonomi handlar om produkten &r anvand
eller oanvand. Definitionen om en vara &r anvénd eller inte ar diffus. En vara kan ha blivit
kopt second hand, men aldrig ha anvént av den nya agaren. En vara kan ocksa ha kopts i butik
och sedan aldrig anvéants En vara som &r oanvand har anvants innan den séljs till kunden,
antingen av séljaren sjalv eller av ndgon annan innan varan koptes. Dessutom behdver inte
heller séljaren vara samma person som har kopt varan. Att salja en vara som ar oanvand liknar
till storre del en traditionell detaljhandlare, medan att sélja en vara som ar anvénd liknar till en
konsuments avyttringsbeteende (Chu & Liao, 2007).

Studien visade pa fyra typer av konsumenter som aterforsaljare: aterforsaljning av extra kop,
&terforsaljning efter tillfalligt agande, oavsiktlig &terforséljning och avyttring. Aterforséljning
av extra kop syftar till konsumenter som koper extra enheter av samma produkt med en avsikt
att forsoka sélja for att fa vinst. Dessa séljare kan manga ganger bli till professionella séljare i
framtiden och tenderar att vara vinstdrivna. Aterférséljning efter tillfalligt &gande syftar till
den typ av konsumenter som har stor kunskap kring aterforsaljning och anvéander sig framst
utav auktionssidor. De beaktar produkter som likvida tillgangar och har goda kunskaper om
andrahandspriser. Dessa konsumenter kan k&nna ett behov av att behdva byta upp sig till det
senaste eller folja modetrender. Oavsiktlig aterforsaljning syftar till konsumenter som
aterforsaljer nya, oanvanda varor som inte kdptes med avsikten att saljas. Varan kan ha varit
ett impulskop som sedan ansags vara onddigt, den kan ha varit i fel storlek eller en odnskad
present. Avyttring syftar till att konsumenter som vill géra sig av med varor genom second
hand-forsaljning. Internet har givit upphov till att konsumenter numera kan gora sig av med
produkter i storre kvantiteter och till ett lagre pris. Varan kan bade vara fullt fungerande och
fardiganvand, da en konsument kanner att varans har gjort sitt. Konsumenter kan anse att det
vore onddigt att slanga en produkt eftersom den har ett varde. Daremot kan det ocksa handla
om att konsumenten inte &r n6jd med varan (Chu & Liao, 2007).

Taxonomy of Consumer Online Resale Behavior
Reselling Reselling Used Products
Unused Products

Planned Resale Resale of Extra Purchase Resale after

Temporary Ownership
Unintentional Resale . -
Disposition
Because of after
Unplanned Resale 1. Impulse Buying

1. Complete Use

2. Mis-Purchase 2. Incomplete Use

3. Unwanted Gifis

Figur 1. Chu och Liaos (2007) taxonomi.



2.2.1 Konsumenters motivation till aterforsaljning

Chu och Liao (2009) valde i en senare studie att gora ett aterbesok till sin taxonomi (figur 1)
for att finna konsumenters motivation till att aterforsalja varor online. De fann fyra
motivationen hos sina intervjudeltagare: monetart vinstdrivande, utilitarist uppbyte (utilitarian
trade-up), emotionell/social och husrensning (house-grooming) (figur 2). Den monetart
vinstdrivande motivationen fann Chu och Liao (2009) hos konsumenter som handlade fynd
eller varor under marknadspris i syfte att sélja vidare online. Utilitarist uppbytemotiverade
konsumenter séljer foremal for att kunna inforskaffa en ny vara eller for att stodja ett framtida
planerat inkdp. Motivationen till andrahandsforsaljningen begrundar sig darfor i en vilja att
inforskaffa nya varor eller i brist pa pengar. Skillnaden mellan det monetara vinstdrivande
motivationen och denna motivation ar att varan inte inférskaffas i syfte av att saljas. Det
emotionella/sociala motivationen till forséljning av varor grundar sig i en kédnsla av
uppfyllelse da konsumenten har tjanat pengar pa en vara som annars hade slangts. Att sélja
varor online ar dessutom underhallande for konsumenten da det vanligtvis ar foremal
tillhérande en hobby, vilket 6ppnar for en social aspekt. Husrensnings motiverade
konsumenter vill framst frigora plats genom att sélja varor fran hemmet. Dessa konsumenter
har ett mindre fokus pa ekonomisk vinning, dock anses det vara tillfredsstallande att bli av
med odnskade varor och samtidigt fa rimligt betalt. Generellt ar det produkter med ett lagt
varde eller utrymmeskrévande varor som séljs.

Chu och Liaos (2009) studie visar att den utilitaristiska uppbytemotivationen var
dominerande. Konsumenter som besitter kunskap om aterforsaljning ser varor som likvida
tillgangar och engagerar sig i second hand-forséljning for att byta ut produkter eller
inforskaffa nya. Undersokningen visade dessutom att den emotionella/sociala motivationen
var mer betydelsefullt an den monetart vinstdrivande motivationen. Aven om konsumenter
inte kan interagera med varandra fysiskt Over internet kan de fortfarande bilda relationer
utanfor geografiska begransningar. Dessutom &r det roligt att aterforsalja varor online, vilket
ger psykologiska fordelar hos konsumenten.

Consumer Online Resale Behavior and Motivations

RESALE TYPERE SALE MOTIVATIONS

Type 1: Resale of extra purchase 1. Profit-driven monetary motives
Emaotional’social motives

[

Type 2: Resale after temporary ownership 1. Utilitarian trade-up motives
Emotional'social motives
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Type 3: Unintentional resale 1. Utilitarian trade-up motives
Emotional/social motives

Type 4: Disposition Utilitarian trade-up motives
Emotional/social motives
House-grooming motives
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Figur 2. Chu och Liaos (2009) utveckling av sin foregaende taxonomi.



| en studie fran 2013 fann Murphy och Liao (2013) sex motivationer till att konsumenter
séljer varor online: pengar, bekvamlighet, marknadseffektivitet, ndje, disposition och ett
alternativ till andra andrahandsmarknader. Empirin insamlades fran djupintervjuer
genomfdrda i norra USA. Den forsta motivationen var att tjana pengar. Alla deltagare i
studien uppgav att tjana pengar var en anledning. Daremot var det inte alltid den frdmsta
motivationen, manga konsumenter ansag second hand-forsaljning att vara en hobby dar man
ocksa fick betalt. Vissa uppgav dock att pengar var den enda motivationen, daribland var det
en del konsumenter som behandlade second hand-forséljning som ett heltidsjobb.
Bekvamlighet var en motivation enligt manga deltagare. De uppgav att second hand-
forsaljning online var en enkel och bekvam metod jamfort med traditionella metoder, som till
exempel loppmarknader. Dessutom ansags det vara en fordel att inga fysiska interaktioner
behdvde ske, vilket upplevdes som angestbefriande. Marknadseffektivitet ar en ytterligare
motivation till att sélja varor second hand online. Deltagare uppgav att online finns en storre
second hand-marknad &n vad offline. Studien visade ocksa att manga séljare borjade som
kopare pa en viss plattform som de sedan gick dver till att bli séljare pa. En annan motivation
till att sdlja varor second hand online ar néjet. Deltagare i studien uppgav att de fann njutning
och tillfredsstallelse nar de salde varor. Manga ansag att onlineférsaljning var en hobby,
daremot fanns det olika skal till nojet. Nagra skal uppgavs vara att fa positiv feedback fran
kunder, utmana sig sjalv genom processen, spanningen i forsaljningen och gladjen i att ha
hjalp andra. Flera fann &ven ett noje i att leta efter varor att kunna sélja.
Dispositionsmotiverade konsumenter saljer for att kunna gora sig av med varor. Antingen &r
konsumenten fardig med att anvanda en &godel, har inte langre plats for den eller vill inte
langre ha produkten. Ndstan alla deltagare uppgav att avyttring var en motivation till att sélja
second hand. Ibland hade konsumenter fatt en present som de inte vill ha, vilket motiverade
dem till att salja foremalet. Den sista motivationen ar ett alternativ till andra
andrahandsmarknader. Forskarna ville forsta varfor saljarna valde en digital plattform framfor
en fysisk. Har kom tidigare punkter som marknadseffektivitet och bekvamlighet pa tal. Det
kunde ocksa handla om &r att en konsument tidigare inte har lyckats fa sin vara sald inom en
fysisk second hand-marknad eller att det inte har nagon lokal marknad. Det kan ocksa handla
om att man som séljare foredrar att kunna ha budgivning. Intervjudeltagarna uteslét inte den
traditionella second hand-marknaden helt dock, utan anség att de ibland kunde anvéndas som
komplement tillsammans.

Chu (2013) fann i sin studie fyra motivationer: utilitaristisk (utilitarian), hedonistisk
(hedonic), skuldmedvetenhet (guilt) och socialisation (socializing). Den utilitaristisk
motivationen grundar sig i stor del i vinst. Redan innan konsumenten ens har kdpt en vara kan
de tanka sig att aterforsalja varan i framtiden. Intakter fran forséljningen kan antingen ga till
att tillfredsstalla ett konsumentbehov eller for att kompensera for tidigare utgifter. Aven om
motivationen drivs av pengar grundar den sig i en énskan om att tillfredsstélla ett ouppfyllt
konsumtionsbegar och oftast i en specifik produkt. Hedonistiskt motiverade konsumenter
motiveras framst av sjélva processen dar man forvandlar skrap till pengar. Har upplever
konsumenten psykologiska fordelar och kdnna en kansla av prestation. Detta motiv kan
overstiga de monetara fordelarna. Skuldmedvetna motiverade konsumenter aterforsaljer varor
for att latta pa sitt samvete. Konsumenter kan kanna finansiell skuld nér de har handlat



onddiga varor, impuls shoppat eller kopt nagot dyrt. Dessutom kan en konsument kéanna skuld
om de har som avsikt att spara mer eller undvika sléseri. Konsumenter kan skapa mentala
konton som de sedan skriver av nar en vara forsaljs, vilket lattar pa samvetet. Nar en vara
forblir oanvand kan det skapa en kénsla att varans vérde slésat bort. Socialiserings motiverade
konsumenter motiveras av att tala med andra och bilda relationer dver internet. Nar varor ar
relaterade till en hobby kan forsaljningen bli ett trevligt satt att umgas med andra konsumenter
som har liknande intressen (ibid).

Aterférsaljnings motivationerna visade sig ha en potentiella paverkan pa konsumenters
aterforsaljningsbeteende. Chu (2013) fann ett samband mellan en séljares motivation och
aterforsaljningsbeslut som vilken vara ska séljas, till vilket pris ska den saljas och
konsumentens forvantningar om forséljningen. Néar den utilitaristiska motivationen &r
huvudmotivationen i en aterforséljning bekymrar sig konsumenten kring kostnaden for varan
och aterforsaljningsvinsten. Aterférsaljningspriset dr vanligtvis hogt och malet ar att na det
priset. Dock om avkastningen inte &r den huvudsakliga motivationen, utan istallet att ddmpa
ens skuldmedvetenhet eller att underhallas av forséljningen kommer konsumenten att bry sig
mindre om avkastningen och kan darmed satta ett l1agre forséljningspris an de utilitaristiska
motiverade konsumenterna. FOr de konsumenter som motiveras av skuldmedvetenhet &r
aterforsaljning bara ett satt att kunna underlatta for obekvama kanslor. Har ligger ett storre
fokus pa att anstranga sig for att ta tag i férsaljningen och ett mindre fokus pa forséljningens
avkastning. Slutligen, de konsumenter som motiveras av det sociala har vanligtvis en
anknytning till att forsélja varor som &r relaterade till en hobby. | dessa fall ar sjalva
processen den viktigaste resultatet av processen och inte avkastningen. Forsaljare som drivs
av denna motivation tenderar &ven att dela mer information med kdparen och kan ha som
intention att bygga en vénskapsrelation (ibid).

Ertz et al. (2017) genomférde en liknande studie for att undersoka kanadensiska
konsumentens motivation till att sélja foremal via en digital second hand-plattform. De fann
sex motivationsdimensioner: protesterande-, ekonomisk-, generativ-, rekreations-, praktisk-
och social motivation. Den protesterande motivationen harstammar fran att konsumenten vill
mojliggora for andra att undvika nya inkép. Genom att konsumenten séljer sina varor online
hjalper de andra att kringga foretags marknadsféring. Den ekonomiskt motiverade
konsumenten motiveras av det monetédra. Generativt motiverade konsumenter vill férlanga en
varas livscykel genom att sélja varan second hand. Rekreations motiverade konsumenter
finner ett inneboende noje i att engagera sig i second hand-forsaljning online, vilket &r
tvartom mot den praktiskt motiverade forséljaren som letar efter en enkel vég till att gora sig
av med &godelar. Den socialt motiverade konsumenten finner mgjligheten till att interagera
med andra vid forséljningen som mest motiverande.



2.2.2 Konsumenters avyttringsbeteende med klader

Som tidigare ndmnt &r forskningen kring konsumentens motivation att sélja klader second
hand begransad. Konsumenters avyttringsbeteende &r ett intresse for denna studie ur tva
perspektiv: inom forskningen om konsumenters motivation bakom val av kladavyttring &r ett
avyttringsalternativ aterforsaljning av klader (Shim, 1995; Joung & Park-Poaps, 2011),
dessutom &r framgangen hos de olika second hand-plattformarna férknippat med
konsumentens avyttringsbeteende (Xu et al., 2014). Konsumenter gor sig av med foremal da
varorna antingen har fullfoljt sitt syfte eller for att foremalet inte langre anses spegla
konsumentens bild av sig sjalv. Det kan ocksa handla om att féremalet ska ersattas med ett
nytt foremal som besitter andra kvaliteter och funktioner (Solomon et al., 2007, s. 332-334).

Bade Shim (1995) samt Joung och Park-Poaps (2011) har genomfort en undersdkning bland
studenter vid ett amerikanskt universitet. Bada studier fann ekonomiska och miljévanliga
motivationer till klddavyttringsalternativet forsaljning. Shim (1995) betonar dock att
konsumenter kan ha flera olika motivationer kopplat till ett avyttringsbeteende, valet av
andrahandsforsaljning kan darfor bade motiveras av en ekonomisk intakt och for att bevara
miljon.

Joung och Park Poaps (2011) skiljer pa konsumenters attityd gentemot miljon och att bli
motiverad av miljon. En konsuments attityd gentemot miljon har ingen inverkan pa deras
aterforsaljningsbeteende. Forfattarna foreslar att precis som vid kopbeteenden influeras
konsumenters avyttringsbeteende av familj och véanner. Forskarna foreslar att individer som
motiveras av miljon lar sig detta fran familjen, medan attityd gentemot miljon forknippas med
ett osjalviskt beteende. Att ha ett osjalviskt beteende anses inte korrelera med de ekonomiska
fordelar som tillkommer vid forsaljning av klader.

En anledning till varfor konsumenter valjer att inte aterforsélja sina klader kan handla om
varans upplevda véarde. Joung och Park-Poaps (2011) studie tycks indikera pa att konsumenter
ar mindre benagna att aterforsalja klader som de upplevde hade ett 1agt varde och kvalitet.

2.3 Online second hand-plattformar

Den informations- och kommunikationsteknologiska utvecklingen i samhallet har mgjliggjort
for uppkomsten av second hand-férséljning online (Shivonen & Turunen, 2016; Abbes,
Hallem & Taga, 2020). De olika digitala second hand-plattformar underlattar olika mycket fér
séljaren. Shivonen och Turunen (2016) beskriver hur saljaren i Facebook grupper behéver
genomfora extra anstrangningar, som till exempelvis ta bild pa varan, ge en detaljerad
beskrivning och prissatta varan. Vidare konstateras forskarna att inom dessa forum forvéntas
bade saljare och kopare besitta en viss kompetensniva for att kunna vardera varumarken och
varan. Shivonen och Turunen (2016) lyfter fram tre faktorer som konsumenter utgar ifran vid
vardering av varor - upplevd kvalitet, pris, design, varumarkets tillganglighet, ursprung och
akthet. Forskarna poangterar att séljaren ibland upplever svarigheter med att vardera sin varas
kvalitet och skick, vilket gor det svart att beskriva och prissatta varan.
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Konsumenter ser plattformar som garantier, daremot tenderar konsumenter att ha ett stérre
fortroende till en vanlig e-handelsplattform &n till en second hand-plattform (Luo, Wang,
Zhang, Niu & Tu, 2020). I sin studie presenterar Luo et al. (2020) fyra dimensioner som kan
forbattra en plattforms servicekvalitet och darmed anvéndarens upplevda fortroende -
systemkvalitet, sakerhetsséakring, produktsortiment och servicestdd. Detta kan exempelvis nas
genom att tillhandahalla en anvandarvanlig webbplats, ha flera garantier for
transaktionssakerhet och integritet, en rikare produktlista och forbattrad service efter
forséljning. Forfattarna poangterar att alla dessa dimensioner bér finnas med, daremot
framhaller de dock att sékerhetsdimensionen har stérst inverkan pa den upplevda
servicekvaliteten och darmed anvandarnas tillit.

En virtuell gemenskap har en positiv effekt pa anvandarna av digitala second hand-
plattformars fortroende. Daremot bor plattformens i sig inte fokusera for mycket pa den
virtuella gemenskapen da det kan ta ifran plattformen dess ursprungliga syfte, att underlatta
for second hand-transaktioner (Luo et al., 2020). Luo et al. (2020) beskriver att resultatet av
deras studie kan indikera pa att den virtuella gemenskapen har en storre paverkan pa
anvandarnas fortroende an plattformens kvalitet i de tidigare namnda dimensionerna. Dock &r
detta ingen som &n har validerats. Liknande har Abbes et al. (2020) studie funnit ett samband
mellan anvandarnas serviceupplevelse och en virtuell gemenskap pa de digitala second hand-
plattformarna. I sin undersokning konstaterade forskarna att en plattforms anvéndarvanlighet
kan forstérkas genom en virtuell gemenskap dar anvandarna kan bland annat rekommendera
produkter och tjanster samt ge varandra varumarkesradgivning. Anvandarvanligheten kan i
sin tur paverka anvandarnas lojalitet gentemot plattformen.

Vid sin forskning om second hand-shopping pa Facebook fann dven Wittrock (2017) att det
sociala samspelet var en viktig del utéver kdp och saljandet i de olika second hand-grupperna.
Wittrock (2017) menar pa att det existerar en dynamik inom grupperna dér att ta kort och
beskriva varorna gav en kansla av meningsfullhet, bade for saljaren och koparen. Den sociala
relationen skapar tillit mellan anvandarna. Manga ansag sina online-relationer vara vanner
aven offline.
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3. Metod

| féljande avsnitt kommer arbetets metodval att presenteras. Uppsatsen har en kvalitativ
metod och ett abduktivt forskningssynsatt. Insamling av empiri har skett genom
semistrukturerade intervjuer.

3.1 Metodval

Da syftet med denna studie var att skapa en fordjupad forstaelse kring vad som motiverar
konsumenter till att sélja vidare sina klader pa digitala secondhand-plattformar valdes en
kvalitativ metod. Kvalitativa forskningsmetoder utmarks av dess fokus pa tolkningar,
meningar och djup (Bryman, 2018, s. 454). Den empiriska datainsamlingen skedde genom
semistrukturerade intervjuer dar respondenterna utforligt fick beratta om sina tidigare
erfarenheter.

Till studien antogs en interpretativistiskt epistemologi, vilket &r utmérkande for den
kvalitativa forskningsdesignen. Med ett interpretativistisk synsatt kan empati och ink&nnande
anvandas i tolkningen av data (Bryman, 2018, s. 52). Dessutom antogs ett konstruktionistisk
ontologi. Genom detta synsitt finns en forstaelse om att den sociala verkligheten ar
individuell och féréanderlig och att den kan skapas samt omkonstrueras av samma individ.
Med hjalp av denna forstaelse blir det mojligt att bade kunna kartlagga och forklara individers
handlingar i sin specifika kontext (Bryman, 2018, s. 58). Bade ett interpretativistiskt- och
konstruktionistiskt synsétt ar viktigt for en studie som denna da den insamlade empirin fran
intervjudeltagarna behdver tolkas och forstas utifran deras syn pa varlden. Utan att sétta sig in
i deltagarens situation blir det svart att tolka vad deltagaren faktiskt beréattar, vilket i sin
forsvarar att forsta deras bakomliggande motivation till att salja klader second hand.

3.2 Forskningssynsatt

Studien har ett abduktivt forskningssynsétt. Bryman (2018, s. 478) beskriver ett abduktivt
forskningssynsétt dar det induktiva och deduktiva synséttet kombineras. Den abduktiva
processen beskrivs som cirkular da idéer bade provas pa data samtidigt som de harleds ur
data. Detta ar tvartemot den induktiva och deduktiva forskningsprocessen som bade tva &r
linjara (Goransson, 2019, s. 16). Studien har bade tagit teori och empiri i beaktning. Under
intervjuernas gang har ny teori hittats vilket har testats allteftersom. Intervjufragor kom aven
att andras efter att ny teori, som ansags passande, tillkom. Resultatet av studiens slutsatser ar
deriverade fran det empiriska materialet som har analyserats med hjalp av teorin.

3.3 Empiriinsamling

For att besvara arbetets forskningsfragor och uppfylla studiens syfte valdes semistrukturerade
intervjuer som insamlingsmetod fér empirin. Den kvalitativa forskningsintervjun beskrivs
som en sarskilt lampad metod nar man forsoker forsta och formedla informanternas egna
upplevelser, uppfattningar och tankar om ett amne (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 15).
Eftersom intresset i studien var riktat mot individers motivation till att sélja klader via en
second hand-plattform online gjorde det valet lampligt. Genom detta metodval kunde
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intervjudeltagarna med egna ord berétta om varfoér de valde att salja klader online och vilka
val av second hand-plattform de gjorde

Intervjun tog sin utgangspunkt i en intervjuguide med forutbestamda teman. Eftersom
undersokningens amne &r relativt outforskat vara det en fordel att kunna vara anpassningsbar i
empiriinsamlingen. Bryman (2018, s. 563) beskriver den semistrukturerade intervjun som
flexibel i sin karaktar dar intervjupersonen far en frihet till att sjalv kunna utforma sina svar.
Passande fragor utanfor intervjuguiden kan stallas for att kunna anpassa intervjun efter
deltagarens berattande. Att vara flexibel kan dock ocksa handla om att fortydliga och reda ut
deltagarens svar (Bryman, 2018 s. 582). Kontrollfragor stalldes I6pande i intervjuerna for att
forsakra att deltagarna var uppriktig med sina svar och for att sékerstélla att de tolkningen
som gjordes var korrekt.

3.3.1 Urval av respondenter

Vid urval av respondenter tillampades ett malstyrt urval. Ett malstyrt urval utgor en form av
icke-sannolikhetsbaserat urval dar forskaren strategiskt valjer ut deltagare som ar relevanta
for den specifika forskningsfragan (Bryman, 2018, s. 496). Urvalet av deltagare avgransades
till unga vuxna, mellan 17 och 27 ar, som tidigare hade engagerat sig i denna aktivitet. Genom
att intervjua personer utifran dessa forvalda kriterier 6kade chansen att besvara
undersokningens forskningsfraga. Vissa deltagare rekommenderade andra som de ansag
skulle passa in i studien. Detta liknas vid ett sndbollsurval. Ett snébollsurval ar ett icke-
sannolikhetsbaserat urval dar deltagare ger rekommendationer till potentiella deltagare
(Bryman, 2018, s. 245).

Bryman (2018, s. 496) beskriver hur urvalet av deltagare bor spegla den ursprungliga
variationen som existerar inom gruppen. Aven om ett malstyrt urval inte gar att generalisera
till en hel population, stravade studien efter att uppna ett urval med en nagorlunda jamn
geografisk spridning och fordelning av kon. Detta gjordes for att komma at en bredd av
erfarenheter och uppfattningar. Pa grund av tidsbrist var det dock svart att fa till en jamn
fordelning. Dessutom, i sbkandet av intervjudeltagare, visade det sig att det var framst
kvinnor som uppgav att de engagerade sig i forsaljning av klader, vilket forsvarade att hitta
manliga deltagare.
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Namn* | Bosiittning | Sysselséittning Fodd | Salt via Intervjulingd
(dr)
Elliot Stockholm | Student, 2002 Instagram, 55 minuter
aterforsiljer klider Facebook, StockX
Felicia | Goteborg | Arbetslos 2000 | Blocket 53 minuter
Ester Lund Student 1999 | Tradera, Sellpy 52 minuter
Agnetha | Uppsala Arbetar 1998 | Sellpy 42 minuter
Martina | Lund Student 1998 | Sellpy, Tradera 43 minuter
Frank Linkoping | Student 1997 | Facebook 48 minuter
+ 5 minuter
Leonard | Stockholm | Arbetar, student 1997 Sellpy, Blocket 44 minuter
Vilhelm | Lund Student 1996 | Blocket 56 minuter
Agnes | Giteborg | Arbetar, student 1996 | Facebook 72 minuter
Mimmi | Stockholm | Arbetar 1994 | Sellpy 71 minuter
Dennis | Stockholm | Arbetar 1993 Blocket, Tradera, | 60 minuter
Sellpy, Plick

Figur 3. Matris 6ver studiens intervjudeltagare.

3.3.2 Utformning av intervjuguide

*Namn har andrats for att varna om intervjudeltagarnas anonymitet.

Innan empiriinsamlingen startade genomfdrdes en litteratursokning inom nérliggande @mnen
till den teoretiska referensramen. Déarefter genomférdes en informationssamling om
kvalitativa intervjuer for att fordjupa kunskapen inom dmnet. Kvale och Brinkman (2014, s.
172) framhaller att semistrukturerade intervjuer kan underlattas genom att ha teman som
tacker de Gversiktliga amnena med tillhérande formulerade fragor. Darfor fick den teoretiska
referensramen utgdra grunden for de teman som undersokningens intervjuguide tog sin
utgangspunkt i.

En testintervju genomfordes for att sékerstalla att intervjuguiden var tillrackligt omfattande
och for att se hur fragorna mottogs i praktiken. Déarefter lades, med testintervjun i beaktande,
ytterligare teman till inom konsumtion, plattformar och forsaljning i intervjuguiden (se bilaga

7.1).
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3.3.3 Genomfdrande av intervjuer

Eftersom det under intervjutillfallena fanns en htg samhéllsspridning av viruset Covid-19 i
Sverige genomfordes alla intervjuer 6ver telefon. Detta motiverades dels utifran
Folkhélsomyndighetens rad om att i sa hdg grad som méjligt undvika onddiga resor och dels
utifran att majoriteten av deltagarna pa grund av de radande omstandigheterna dnskade att fa
delta Gver telefon.

Det fanns bade for och nackdelar med telefonintervju som insamlingsmetod. Valet av
telefonintervju gav en majlighet till att fa en storre geografisk spridning pa urvalet av
deltagare. Dessutom, da parterna i intervjun inte kan se varandra minskar risken for att
deltagarens svar paverkas av faktorer som kon, klass, alder och etnisk bakgrund (Bryman,
2018, 262). Sedan kan bada parter kanna sig mer bekvama med att stalla och svara pa
kéansliga fragor vid en telefonintervju da det inte sker nagon fysisk kontakt (Bryman, 2018, s.
582). | intervjun behdvde respondenten ta stallning till sin konsumtion, ekonomiska situation
och attityd gentemot miljofragor vilket kan anses vara kansliga @mnen. Daremot fanns det
aven brister i mottagning vilket gjorde att ena parten ibland inte horde vad som sades och
darfor behovde fragor ibland tas om. Det gick inte heller att kontrollera intervjudeltagarnas
miljo. Vissa deltagare tenderade att géra saker under intervjun vilket ibland var hogljutt och
tog fokus fran intervjun.

Innan alla intervjuer blev intervjupersonen informerade om att intervjun skulle spelas in.
Dessutom blev de &ven informerade om nar inspelningen startades och avslutades. Efter att
inspelningen startas fick alla intervjudeltagare fragan om de godkanner att intervjun spelas in
och om de samtycker till att vara med i studien. Under intervjuerna andrades bade ordningen i
intervjuguiden och nya fragor kom till for att kunna anpassa intervjun efter
intervjupersonernas berattande.

En intervjudeltagare horde av sig nagra veckor efter intervjun och beréttade att han dven hade
genomfort en annan typ av forsaljning, vilket han hade glémt att namna. Da detta upplevdes
relevant for studien gjordes en ytterligare mindre omfattande intervju for att tala om den
upplevelsen.

3.3.4 Analysering av empiri

Efter att intervjuerna var genomfdrda borjade en tematisk analys av empirin. Tematisk analys
ar en av de vanligaste metoderna for att analysera kvalitativ empiri. Utifran den insamlade
empirin forsoker forskaren identifiera olika teman som &r kopplat till studiens fokus (Bryman,
2018, s. 702-703). Rennstam och Waésterfors (2015, s. 69-70) beskriver att empirin bor
sorteras efter aterkommande innehall. Under intervjuernas gang forsokte olika teman att
identifieras genom att l&sa det transkriberade materialet. For att sortera bland empirin
fargkodades transkriberingarna efter olika teman vilket underlatta att hitta i materialet.
Dérefter reducerades det fargkodade materialet i ett forsta steg genom att plocka ur betydande
citat fran varje intervjudeltagare. Sedan sorterades empirin i ett andra steg genom att fora en
matris Over vardera persons primara och sekundara motivationer. Senare framkom ett ménster
dar motivationerna forandrades beroende pa andrahandsvérdet av varan. Matrisen
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uppdaterades darfor med intervjudeltagarnas motivation for varor av bade ett hogt och lagt
andrahandsvarde.

Slutligen analyserades empirin och motivationerna med hjélp av den teoretiska referensramen
for att urskilja likheter och skillnader med den tidigare forskningen. Som tidigare ndmnt ar
den forskningen inom &mnet begransat, dock kan det fortfarande vara till hjalp att jamféra
empirin med den tidigare forskningen.

3.4 Forskningsetik

Bryman (2018, s. 470) betonar vikten av att forskare agerar i god tro och darmed inte
medvetet later personliga varderingar paverka undersokningen. For att handla i god tro har
ett visst antal principer, atgarder och kriterier tillgodosetts och tilltagits, vilket presenteras
nedanfor.

3.4.1 Etiska principer och atgarder

FOr att arbetet ska ha en god forskningsetik har ett antal etiska principer tillgodosetts.
Informations-, samtyckes-, konfidentialitets- och nyttjandekravet ar grundldggande etiska
principer. Informationskravet handlar om att informera deltagare i studien om studiens syfte,
att deras deltagande é&r frivilligt och vilka moment som ingar i undersokningen.
Samtyckeskravet syftar till att ge deltagarna rétt till att bestdmma om sin medverkan. Alla
deltagare i studien ska behandlas med konfidentialitet, vilket speglar konfidentialitetskravet.
Slutligen, nyttjandekravet ska se till att informationen som samlas in om deltagarna endast
anvands till forskningsandamalet och inte nagot annat (Bryman, 2011, s. 170-171).

Innan intervjuerna uppnas informationskravet. Alla deltagarna blev informerade om att syftet
med undersokningen. Vidare blev de informerade om att studien &r en kandidatuppsats som
kommer att publiceras. Sedan blev varje person informerad om att de kan hoppa av studien,
utan att behova forklara varfor, nar som helst. En kort sammanfattning pa hur intervjun gar till
gavs till intervjudeltagaren dar jag beréattade att det fanns ett visst antal férbestamda fragor
med teman och att intervjupersonen kan fritt beratta om sin upplevelse. Darefter beréttade jag
att intervjun kommer att spelas in och ber om samtycke for inspelning.

FOr att bemota konfidentialitets- och nyttjandekravet informeras intervjupersonen om att deras
namn kommer att andras i arbetet samt att deras anonymitet kommer att forbli dold. Jag
bekraftar sedan att deras uppgifter kommer att behandlas med stérst mojliga konfidentialitet
och att det endast ar jag som kommer att fa tillgang till inspelningarna. Néar arbetet sedan ar
fardigstallt kommer filerna raderas eftersom forskningsandamalet ar uppfylit.

Nar inspelningen har startat far intervjudeltagaren fragan om de samtycker att stalla upp i
intervjun. Alla deltagare var myndiga férutom en. Da deltagaren som inte var myndig skulle
bli myndig inom nagon manad ansags det inte behdvas nagra ytterligare godkéannanden fran
vardnadshavare. Darmed uppfylldes samtyckeskravet.
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Efter nar en intervju var genomford paborjades transkriberingen. Kvale och Brinkmann
(2014, s. 99) beréttar att transkriberingen behdver stimma 6verens med intervjupersonens
uttalanden. Alla transkriberingar skrevs darfor ordagrant efter intervjupersonens uttalanden.
Dock har ord som “mm?” eller “ehm” tagits bort. Talsprak som exempelvis “aa” har gjorts om
till “ja” for att underldtta for lasaren. Likasd med ord som ”sanna” har transkriberats till
’sadana”.

Andra atgarder har aven vidtagits i transkriberingen. Bryman (2018, s. 581) beskriver att
hakparenteser bor laggas till runt om det tillagda ordet. For att fortydliga vad en
intervjudeltagare talar om eller for att gra en mening fullstdndig har ord lagts till for att
underlatta for lasaren. De tillagda orden har markerats med en hakparentes. For att
demonstrera pauser emellan meningar eller enstaka ord har tre punkter foljt efter varandra
lagts till: (...). Om en fraga ibland blev avbruten av att en deltagare borjade tala star det
“avbruten” under fragan for att fortydliga varfor inte en hel mening ar utskriven.

Eftersom alla intervjun skedde 6ver telefon tog det bort mojligheten till att se
intervjupersonens kroppssprak. Darfor tog beslutet om att endast transkribera
intervjupersonens berattande och inget om stamningen, kroppsspraket eller liknande da det
kan ge upphov till felaktiga antaganden. Med det sagt forsvinner aldrig subjektiviteten helt ur
arbetet. Studien dr trots allt kvalitativ d&r antaganden behovde tas. For att 6ka validiteten
stalldes kontrollfragor till intervjupersonerna for att se om tolkningen av deras uttalanden
stdmde Gverens med min uppfattning.

3.4.2 Tillforlitlighet och akthet

En nackdel med att anvanda sig utav en kvalitativ metod dr att tolkningar behdver goras,
vilket ibland kan vara inkorrekta. For att sakerstalla kvaliteten i studien har kriterier inom
tillforlitlighet och akthet tillgodosetts.

Inom tillforlitlighet finns det tre delkriterier: trovardighet, dverforbarhet och palitlighet. For
att skapa trovardighet i studien bor undersékningen ha gjorts utefter de regler som finns.
Dessutom bor ens tolkningar bekréftas av den sociala verkligheten som har studerats
(Bryman, 2018, s. 466-467). Pa grund av tidsbrist &r det svart at genomfora en
respondentvalidering eller triangulering fran intervjudeltagarna i studien. Daremot har, som
tidigare namnt, kontrollfragor stallts till intervjudeltagarna for att bekrafta att en tolkning &r
korrekt. Overforbarhet handlar om studiens resultat ar dverforbart (ibid). For att 6ka chansen
till 6verforbarhet har en matris fortydligat vad deltagarnas sysselsattning &r, deras alder och
vart de bor. Detta bidrar till en tatare beskrivning vilket kan 6ka 6verforbarheten till andra
kontext. For att 6ka palitlighet bor alla val och faser i arbetets process redogoras for.
Dessutom bor arbete ses 6ver med ett granskande synsatt (Bryman, 2018, s. 468). |
metodavsnittet redogdrs alla delar av arbetet och dess tillvagagangssatt for lasaren. Arbetet
har dven haft en handledare som har granskar arbetet under hela processen.

Akthetskriteriet beror framforallt generella fragor kring forskningspolitiken och innefattas av
fem delkategorier: réttvis bild, ontologisk-, pedagogisk-, katalytisk- och taktisk autenticitet.
Bland annat ska studien spegla en rattvis bild av de asikter och uppfattningar som finns och
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hjalpa den studerade gruppen till att fa en béttre forstaelse for sin situation och miljo samt ge
en béttre bild av andra inom miljén (Bryman, 2018, s. 470). Genom att genomfora en
ordagrann transkribering av intervjudeltagarnas uttalanden har arbetet formedlat en réattvis

bild. Vidare kommer undersdkningen att publiceras for allmanheten vilket ger en mojlighet

for deltagarna att se studiens slutsatser och andra deltagares svar. Studiens slutsatser kan bidra
till att deltagarna far en béttre forstaelse for sin och andra deltagares situation. Dessutom kan
resultaten ge underlag for deltagarna som vill férandra sin forsaljningssituation.

4. Analys

| foljande avsnitt analyseras intervjudeltagarnas aterkommande motivationer och svar med

hjalp av den tidigare presenterad teori. Analysen ar uppdelad i fyra teman i féljande ordning:
kladkonsumenters motivation till att aterforsalja klader, motivationer i relation till
andrahandsvardet, faktorer som paverkar konsumentens val av second hand-plattform.
Framtradande citat fran intervjudeltagarna har valts ut for att exemplifiera hur olika
motivationer tar sig i uttryck.

4.1 Kladkonsumenters motivation till att aterforsalja klader
Motivation avser en process som far manniskor att bete sig som de gor. Motivationer beskrivs
ur ett psykologiskt perspektiv uppsta nar behov, som individen 6nskar att tillfredsstalla, vacks
(Solomon et al., 2007, s. 90). Nagot som framkom ur empirin var att intervjudeltagarnas
forséljning motiverades inte endast av ett behov, utan flera. Alla deltagare var 6verens om att
de hade ett antal motivationer framst och att det sedan fanns sekundéra motivationer som
ibland kunde uppfattas som en foérdel i upplevelsen. Motivationerna presenteras i figur 4.

bittre i sin egen
konsumtion

kunna
konsumera nytt

triffa méinniskor

Garderobsrensning | Bekviimlighet Positiv kiinsla Ekonomi Underhillning | Hallbarhet
Anvinder inte varan | Enklare/mer Nagon annan far | Fain "Lurat Uppmuntra
- bytt stil bekvimt att silja | anvéindning av extrapengar till | systemet” fatt in | andra till
- identifierar inte dn att donera plagget sparande eller pengar for nagot | second hand-
lingre med for att klara som man inte shopping och
produkten vardagen anvinder forsiljning
Egna regler Vet inte vart man | En kénsla av aft Ett plus i Kénns som en For en cirkuldr
ska vinda sig for | man har uppnatt | upplevelsen hobby ckonomi
att silja offline négot
Garderoben ér full Enkelt att hitta Kinns bittre att Ett sitt att Rolig upplevelse | Motverka en.
malgrupp sdlja dn att slinga | forsorja sig pa kép och sléng
kultur
Vixt ur plagget Smidigt Silja for att ma Pengar till att Prata med och

Fa tillbaka
pengar fran en
vara man har
kopt

Figur 4. Alla funna motivationer och dess underkategorier.
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4.1.1 Garderobsrensning

Alla intervjudeltagarna forutom en forklarade att de genomforde nagon slags
garderobsrensning innan sin forséljning. Den vanligaste anledningen till garderobsrensningen
var att utrymme behovde frigéras. Bade Chu och Liao (2009) samt Murphy och Liao (2013)
beskriver konsumenter vars aterforsaljning motiveras av att de vill frigdra utrymme fran
hemmet. Foremalen kan anses vara fardigbrukade, daremot kan de dven vara fungerande
varor som konsumenten inte langre vill ha (Murphy och Liao, 2013). Intervjudeltagarna
beskrev att de hade salt plagg som de hade vuxit ur och darmed inte kunde bruka langre. Detta
var ndgot som bland annat Ester beriittade: > (..) jag salde ndgon skinnjacka som jag hade
tyckt om jattemycket men som blev for liten typ”. Urvéxta plaggs syfte ansag vara fullbordat,
vilket motiverade till forséljning. Flera intervjudeltagare uppgav att de inte langre
identifierade sig med ett kladesplagg. Aven om plagget var fullt fungerande vill de inte ha
kvar den. Vilhelm beskrev: "typ att jag inte tyckte att de var lika trendiga typ eller... sa hir,
jag tyckte att det var, det hade gatt ur stil lite (..). Felicia forklarade foljande: (...) jag kdnde
att jag inte anvande de sa mycket och de var ocksa i fint skick. Jag kande liksom att det &r inte
riktigt... min typ av sko lingre”. Dessa féremal ansag ocksa vara fardigbrukade aven om de
var fullt fungerade. Avyttringen kan ocksa bero pa att ett foremal inte langre speglar
konsumentens sjalvbild (Solomon et al., 2007, s. 332-334).

Tre deltagare, Martina, Agnes och Mimmi, talade om regler som de hade for sig sjélva, vilket
var avgorande for deras garderobsrensning och forséljning. Just regler var nagot som inte gick
att urskilja ur den tidigare litteraturen. Daremot verkar reglerna vara sammankopplade med ett
behov av att halla ordning i hemmet och inte ha kladesplagg som inte anvands liggandes.
Dérfor skulle det kunna vara anknutet till en typ av rensning.

4.1.2 Ekonomi

I litteraturen nd&mns ekonomi frekvent, dels for att den ekonomiska transaktionen &r en central
del av second hand-forsaljningen, dels for att det ar en aterkommande motivation. Murphy
och Liao (2013) visar i sin studie att alla intervjudeltagare uppgav att pengar var en
motivation till forséljningen, &ven om den inte alltid var den frdmsta. Likt deras studie uppgav
alla intervjudeltagare i denna studie att de motiverades av pengar vid second hand-forsaljning,
dock olika mycket. Somliga intervjudeltagare sag det som ett satt att fa in extra pengar till
vardagen. Agnes beréttade:

Jag skulle inte sdlja... jag sdljer ingenting for att jag inte har rdd med négot annat, om
du forstar? Jag sdljer ju mer for att “fan vad gott det &r att fa mer pengar”, inte for att

“fan, jag har inga pengar pa kontot, nu méste jag silja ndgonting”.

Andra valde att se pengarna de tjanade som en bonus i upplevelsen. Agnetha férklarade sin
syn pa det ekonomiska:

Jag hade nog lagt [kladerna] i en san lada [kladinsamling] till Roda Korset, eller var
det nu kan vara, om jag inte hade hort talas som Sellpy. Sa for mig var det en win win,
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for jag hade annars kanske inte fatt nagot alls for det men nu fick jag anda en liten
slant for det.

Nar intervjudeltagare uppgav att forséljningsvinsten gick till vardagen eller sparandet kunde
det dock betyda ytterligare pengar att spendera, vilket kunde resultera i ny konsumtion. Bade
Chu och Liao (2009) och Solomon et al. (2007, s. 334) konstaterar att en forséljning kan vara
motiverad av att konsumenten vill géra sig av med en vara for att byta upp sig till en annan
vara med andra funktioner och kvaliteter. I dess fall & varan som saljs inte inhandlad i ett
syfte att saljas, utan for att anvandas av konsumenten. Genom férsaljningen far konsumenten
pengar till att kdpa den nya varan (Chu & Liao, 2009). Detta var nagot som inte gick att
urskilja bland denna studies intervjudeltagare. Av alla deltagare var det endast Ester och Elliot
som uppgav att de hade nagot specifikt konsumtionsmal med forsaljning. Dock var Ester
osaker pa om hon mindes ratt och Elliot kopte inte sina varor i privat syfte, utan for att salja
vidare, vilket gar emot Chu och Liaos (2009) definition av en konsumentaterforsaljare. Istallet
uppgav intervjudeltagarna att kdpen som genomfordes efter forsaljningarna var spontana och
kunde stodjas av att de nyligen hade fétt in pengar. Darfor fanns det en vilja i att inforskaffa
nya varor likt det Chu och Liao (2009) och Solomon et (2007) beskrev. Viljan var dock inte
en motivation till forsaljningen utan en efterkonstruktion. Detta beskrevs i nedanstaende citat
av Vilhelm:

Grejen var, det var inte ens planerat men sa var det NK rea och sa hade de ett par skor
som jag gillade och jag hade precis fatt massa, eller pengar d, fran de andra skorna,
sa da slog jag till pa ett par andra.

Solomon et al. (2007, s. 260) beréttar att vissa konsumenter konsumerar med ett lagt
engagemang, vilket forklarar att kop kan goras pa impuls om det ar rabatterat. Detta kan
forklara Vilhelms beteende. Kopet var dock aterigen inte nagon motivation till
aterforsaljningen eftersom Vilhelm inte visste om skornas existens vid forsaljningstillfallet.

Trots att intervjudeltagarnas olika grad av ekonomiska motivation var de flesta 6verens om att
avkastningen hade en stor betydelse i forséljningsupplevelsen. Murphy och Liao (2013)
konstaterar att vissa konsumentaterforsaljare endast motiveras av pengar och behandlar
second hand-férsaljning som ett heltidsjobb. Detta ar nagot som delvis stamde 6verens med
denna studies intervjudeltagare. Dennis beréttade: ”Det mesta ar ju det ekonomiska, jag saljer
ju mest nar jag ar i lite knipa liksom. Sa da brukar jag salja av lite grejer, sa det ar val mest det
ekonomiska (...)” . Likt Dennis situation berattade Felicia om att hon ar arbetslos och har
darfor valt att ateruppta forsaljningen: Ja... alltsa i nuliget ir det ocksa svért, for nu ér jag
liksom arbetsl6s sa da skulle jag saga att det ekonomiska spelar ganska stor roll (..)”. Varken
Felicia eller Dennis behandlade dock second hand-forséljning som ett heltidsjobb, utan som
ett satt att fa in extrapengar. Det narmaste en intervjudeltagaren kom att behandlat forsaljning
som ett heltidsjobb var Elliot. Elliot berattade att han under en sommar spelade mycket fotboll
och kunde darfor inte ha ett sommarjobb. Istéllet valde han att aterforsalja varor. Elliot ville
att hans aterforséljning skulle bli ett heltidsjobb och sag darfor dver mojligheterna att starta ett
bolag.
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4.1.3 Hallbarhet

Ett aterkommande amne i det empiriska materialet var hallbarhetsrelaterad. Shim (1995) samt
Joung och Park-Poaps (2011) fann att studenter som aterforsaljer klader kan bade ha en
miljovanlig och ekonomisk motivation. Detta syns bland annat i nedanstaende citatet dar
Felicia forklarade hur miljon har paverkat hennes forséljning:

(...) jag har val dnda borjat forsoka tanka pa miljon och det ar darfor att jag dels gillar
att shoppa pa second hand om sakerna ar frascha liksom. Da kanner jag att jag
kommer att forsoka salja istallet for att slanga liksom, for jag anser inte att det ar vért
det liksom. Eller da skénka bort for att det dr, om det &r sa att det kanske ar lite sémre
kvalitet men anda gar att anvanda liksom.

Liknande beréttade Martina: (...) jag tror att det &r det som har gjort att jag har valt att
anvanda mig av typ andrahandskl&der och valt att sélja [kl&der]. Det ar ganska enkelt typ, ett
enkelt satt att géra nagot bra for miljon (...)”. Second hand-forséljning kan fylla ett
utilitaristiskt behov for konsumenten. Ett utilitaristiskt behov betonas av de konkreta
egenskaperna som en tjanst erhaller (Solomon et al., 2007, s. 94). | dessa fall har second
hand-forséljningen en konkret egenskap i att forlanga varans liv, vilket tillgodoser ett behov
hos en hallbarhets motiverad konsument. Martina beréttade vidare att hon vill moéjliggora for
andra att finna unika plagg:

Om jag sjalv har trottnat pa ett plagg sa kanske det finns nagon dar ute som inte har
trottnat pa just det plagget och som kan fa god nytta av det istallet for att det ligger
och skrapar hos mig.

Forutom att forlanga en varas livscykel kan somliga konsumenter anse att sin forsaljning
liknar en protest emot att handla nytt. Genom sin forsaljning mojliggér de for ndgon annan att
handla second hand, vilket minskar konsumtionen (Ertz et al., 2017). Det ar nagot som gar att
urskilja i citatet av Martina. Aven Agnes och Felicia uttryckte sig pa liknande satt. Trots en
tydlig repetition av hallbarhet i empirin var det inte framtradande i den tidigare forskningen
om konsumentaterférsaljare.

I empirin var flera intervjudeltagare 6ppna om att de hade en positiv instélining gentemot
miljo och hallbarhet, daremot uppgavs det inte vara en motivation till deras forséljning. Frank
berittade: >Jag har inte tankt pa alltsa miljon direkt nar jag séljer mina grejer”. Vidare
berattade Frank: >(...) jag har ju bara sett det ur ett ekonomiskt perspektiv. Sen sa ar det
saklart att det ar positivt att man kan anvéanda klader igen och att de kommer till anvandning.
Men det &r ju, det ar en andrahandstanke”. Liknande gér att urskilja hos bland annat Leonard.
| nedanstaende citat berattade Leonard om hur hans installning har paverkat hans forsaljning:

(...) jag tror inte att det hade sadar supermycket med miljon egentligen att gora att jag
valde eller gjorde att jag valde att sélja vidare eller nagot sant. Utan det var snarare att
det var... det var typ bara en bonusgrej. Bara sé hiir, nu kunde man ma lite battre dver
miljon liksom, alltsa for i allménhet sa har man ju en ganska kravande livsstil, tror jag
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att de flesta manniskorna har i allmanhet liksom, men da helt plétsligt kunde man ma
lite battre Over sig sjélv.

Joung och Park-Poaps (2011) betonar att det finns en skillnad mellan konsumenters attityd
gentemot miljén och att bli motiverad till att férsalja av miljon. Detta kan forklara varfor
intervjudeltagare hade en positiv instélining mot miljon, &ven om det inte tog sig i uttryck i
forsaljningen.

4.1.4 Positiv kansla

Flera intervjudeltagare namnde att de kunde gladjas av att andra kunde fa anvandning av
deras klader. Daremot benamndes det inte som motiverat i nagot konkret, utan mer subjektiv.
Ett hedonistiskt behov tillgodoser konsumenten med nagot subjektivt, som till exempel en
kénsla (Solomon et al., 2007, s. 94). Agnetha forklarade hur hon fick en positiv kansla i citatet
nedan:

(...) jamen det kanns ju bra att salja nagonting (...) for jag vet ju att nar man ar
studerande eller har en lag inkomst eller vad det nu kan vara... att man da kan kdpa
saker for en billigare peng och da tycker jag att Sellpy ar en jattebra sida.

Vidare beréttade Agnetha "(...) det kdndes ju bra ndr, sékert nar man fick dem har mailen och
att man fick uppdateringar pa ’nu har vi salt det har’ och *nu har vi lagt ut det har’ (...)”.
Leonard forklarade att oavsett om han inte langre tyckte om ett plagg fanns det alltid nagon
som skulle kunna gladjas av det. Han beskrev en positiv kansla som uppstod i samband med
forsaljningen: ”Det kanns lite battre att faktiskt liksom sélja vidare nagonting och ateranvéanda
det &n att bara slanga det, vilket i manga fall jag har jag gjort innan jag liksom borjade
anvanda sadana har saker”. Murphy och Liao (2013) beskriver hur konsumenter kan uppleva
gladje fran att forsalja varor second hand. Detta kan uppsta fran bland annat att ha hjalpt
andra genom sin forséljning. Detta gick att urskilja ur empirin.

Fler intervjudeltagare ansag att ens forsaljning kunde rattfardiga for ens egna
konsumtionsbeteende. Dennis forklarade:

Visst, det dr val bade psykologiskt och miljotank ocksa, det stammer ju liksom. Det &r
inte det basta man kan gora, for det bésta ar val att kbpa second hand eller att gora
sina egna kliader kanske men... om man dnda vill kdpa nya klader sé ar det béttre att

sdlja de second hand &n att inte gbra det.

Martina beréttade att hon inte anser att de rattfardigar for alla, ddremot for henne sjélv:
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(...) for mig validerar det for jag har inte ett jattestort dverflode av klader till att borja
med. Men, jag tycker inte att det validerar for alla manniskor, det ar valdigt manga
maéanniskor som har ett valdigt 6verflod av klader och som mest séljer bara for plats till
exempel eller sé, eller som tinker “nu kan jag fylla pa igen” fast de redan har véldigt
mycket klader och som séljer oanvanda klader och sant dar. Sa jag tycker inte att det
allmant validerar, men for mig sjalv sa kan jag kanna att det validerar att jag far kopa
nya klader.

Chu (2013) forklarar att konsumenter kan aterforsélja for att latta pa sitt samvete.
Konsumenter kan géra mentala konton som de skriver av vid forséljning. Skuldmedvetenhet
kan skapas av att en konsument har inhandlat nagot dyrt eller onodigt. Det kan ocksa handla
om att konsumenten vill undvika sl6seri. Att denna studies intervjudeltagare forsoker dampa
sin skuldmedvetenhet kan vara en motivation till att de véljer att aterforsalja.

Daremot fanns det vissa intervjudeltagare som inte holl med om att aterforsaljning skulle
rittfardiga ny konsumtion. Ester forklarade: ”Alltsa kanske ekonomiskt om det &r nagot som
jag vill ha, men jag skulle inte rattfardiga det liksom... tror jag inte. Alltsd jag tdnker sé hir,
bara kdpa for att kopa liksom”. Leonard beréttade att han ansag att det rattfardigar om man
aven handlar second hand, annars inte. Varfor dessa deltagare inte haller med kan bero pa att
de inte upplevde samma skuldmedvetenhet.

4.1.5 Underhallning

Intervjudeltagarna kunde &ven uppleva andra psykologiska fordel av forséljningsprocessen.
Felicia berattade att hon motiveras av, vad hon kallar, en boost fran forsaljningsupplevelsen.
Hon beskrev kanslan ur tva perspektiv, dels for att hon mojliggor for ndgon som kanske inte
har rad att kopa varan for ursprungspriset att nu kopa varan, dels for att hon utvinner pengar
fran nagot som inte langre anvands. Chu och Liao (2009) samt Chu (2013) poangterar att
konsumenter kan fa en kansla av uppfyllelse nér de har tjanat pengar pa nagot som annars
hade slangts. Forséljningen kan darfor ge psykologiska fordelar. Elliot beréttade: (...) sélja
ar lite som typ ett TV-spel eller vad man ska sdga. Nar du liksom séljer nadgot sa far du en...
det blir som ett s& har reward (...)”. Vidare forklarade Elliot:

(...) jag skulle nog séga att det ar for att man har uppnatt nagot. Lite som att nar man
lamnar in en uppsats eller... gor klart ett prov eller ndgot sant, alltsa det... det kénns
som att man har gjort nagot bra typ.

Ur dessa perspektiv blev forsaljningen underhallande for deltagarna. De salde inte endast for
att fa, exempelvis, pengar, utan dven for att forsaljningsprocessen var underhallande, vilket
gav psykologiska fordelar. Elliot konstaterade vid ett flertal tillfallen att han anser att det ar
kul att sélja och att han skulle likna forséljningen vid en hobby. Murphy och Liao (2013)
berattar att konsumentaterforséljare kan anse forsaljning vara en hobby och upplever noje fran
att utmana sig sjalv samt spanningen i forsaljningsprocessen. Daremot var det ingen annan
deltagare i denna studie som ansag att forsaljningen kunde liknas med en hobby.
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En frekvent aterkommande motivation i forskningen om konsumentaterforsaljare ar det
sociala. Ertz et al. (2017) konstaterar att den socialt motiverade konsumenten fann
mojligheten till att interagera med andra som mest motiverande. Bland intervjudeltagarna
beskrevs den sociala stamningen som god. Daremot, om majoriteten av intervjudeltagarna
fick vélja hade de valt att inte ha ndgon som helst kontakt med koparen. Murphy och Liao
(2013) visar i sin studie att konsumenter kan uppleva det som angestbefriande att forsélja
online eftersom de slipper social kontakt. | denna studie var det nagot som bland annat Frank
ansag var en fordel: “Ja alltsa, man fick ju fysiskt slippa att gd och triiffa folk och kunde géra
det fran, fran sitt hem (...)”. Chu och Liao (2009) samt Chu (2013) beskriver att
hobbyrelaterade forséljningar éppnar for en social aspekt, vilket gor att forsaljningen kan bli
socialt motiverad. Denna studies empiri visade att &ven om varan tillhdrde en hobby
underlattades inte alltid den sociala interaktionen. Vilhelm, som har salt hobbyrelaterade
varor online, forklarade hur métet med kdparen kunde vara nar de kom for att hamta varan:
Vi pratade inte jéttemycket (...) lite stel stimning ar det vdl &nda”. Vidare berittade
Vilhelm: ”Nej, men de kommer liksom hem till en och ja... man har ju inte jattemycket att
prata om tycker jag”.

Tvéartom tidigare forskning, framkom det inte lika starkt att det sociala kunde vara
motiverande. Daremot uppgav tva deltagare, Elliot och Felicia, att det sociala hade ett positivt
bidragande till upplevelsen samt att de inte hade velat kringga den sociala interaktionen.
Felicia berattade: ”(...) jag tycker det &r kul att trdffa nya ménniskor och speciellt om man
kan liksom siilja nigot pa sé sitt”. Elliot berittade att det kan upplevas underhallande att tala
med koparna:

(...) jag tycker aven att det &r lite trakigt med den har plattformen for det ar ju
liksom... du fér ju inte prata med nagon, det ér... du lagger bara upp din produkt och
sen vantar du bara pa att du saljer. Det ar anda lite kul att fa prata med folk och allt
det, skota ett konto och sa.

Trots att majoriteten av deltagarna ansag att det sociala kunde uteslutas helt, uppgav flera
intervjudeltagare att den sociala kontakten var underhallande emellanat.

4.1.6 Bekvamlighet

I Murphy och Liaos (2013) undersokning beskrevs online second hand-férsaljning som en
enkel och bekvdm metod jamfort med de traditionella metoderna. Att forsaljningen skedde
digital kom med ett antal bekvama fordelar, vilket var en motivation till att salja. Bland denna
studies intervjudeltagare anvédnde majoriteten ordet ’smidigt” nir de beskrev sin
forsaljningsprocess. Felicia forklarade hur det digitala har underléttat i hennes
forséljningsupplevelse:

Jag tycker ofta att det &r valdigt smidigt. Jag tycker om att, i alla fall de [plattformar]

som jag har anvant, ar valdigt latta liksom. Man kan ju, ja men betala extra for att da
fa upp annonsen langst upp [pa Blocket] eller att lagga upp igen, som pa Facebook dar
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kan man lagga om den hur manga ganger man vill. Sa jag tycker att det ar ett smidigt
satt att salja liksom. Ja, [jag] upplever att man kan beskriva produkten pa ett smidigt
sétt liksom.

Agnes betonade vikten av att forséljningsprocessen ska vara smidig:

Ja, det &r faktiskt liksom... jag gillar inte det har, varfor man vill sélja det second hand
typ eller det ar for att man vill bli av med det. Man vill inte behéva hélla pa med
varldens process typ att nagon ska prova, skicka tillbaka (...) Det ar inte darfor jag
saljer. Da saljer jag det hellre lite billigare bara for att bli av med det! Det handlar inte
bara om pengarna (...), jag skanker sd mycket grejer sa far man nagon plus sa &r det
skitkul liksom. (...) Det ska vara enkelt sa enkelt som det gar liksom, tycker jag.

Tidigare har bekvamligheten inte haft nagon storre vikt i litteraturen om
konsumentaterforsaljare. | denna studie var det ett aterkommande amne och manga ganger
avgorande for forséljningen. Ett flertal intervjudeltagare poangterade att de troligtvis inte
skulle engagera sig i second hand-forsaljning av klader om det inte skedde digitalt. Detta
beror dels pa en bristande kunskap om vart de skulle vanda sig och dels for att det var enklare
att finna en marknad digitalt. Frank forklarade att Facebook grupperna han salde i var
nischade vilket gjorde att kbpare kunde finnas direkt. Murphy och Liao (2013) havdar att en
motivation till att konsumenter engagerar sig i second hand-forséljning online &r for att det
anses vara markandseffektivt eftersom det manga ganger finns en storre marknad online &n
offline. Marknadseffektiviteten bidrar till bekvamligheten eftersom det underléttar for saljaren
att hitta en kopare.

4.2 Motivationer i relation till andrahandsvardet

| figur 5 gar det att urskilja de intervjudeltagare som har salt varor med ett hogt och lagt
andrahandsvarde. Vad som varderas till hogt eller lagt har intervjudeltagarna sjalv uppskattat,
daremot var flera 6verens om att en vara under cirka 200 kronor var ett lagt véarde. En hogt
varderad vara kunde vara fran nagra hundra lappar till nagra tusen kronor. | figur 6
presenteras intervjudeltagarnas priméara motivationer i forhallande till andrahandsvérdet och
val av plattform.
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Higt Ligt
andrahandsviirde | andrahandsviirde
Agnetha X
Martina X X
Frank X
Leonard X X
¥Vilhelm X
Felicia X
Agnes X
Elliot X X
Ester X X
Dennis X X
Mimmi X X

Figur 5. Matris over vilka intervjudeltagare som har salt varor av ett hogt och lagt

andrahandsvéarde

Ligt andrahandsvirde Higt andrahandsviirde
Motivationer Hillbarhet, Ekonomi,
Garderobsrensning, Positiv Garderobsrensning
kinsla, Bekvimlighet
Val av plattform Sellpy Facebook, Blocket, Tradera,

Instagram

Figur 6. Intervjudeltagarnas priméara motivationer i relation till andrahandsvérdet och val av

plattform.

Joung och Park-Poaps (2011) studie indikerar pa att konsumenter ar mindre bendgna att
aterforsalja klader om de upplevs ha ett 1agt varde och kvalitet. Likt deras studie var det ett
flertal intervjudeltagare i denna studie som ansag att det inte var vart att sélja vidare klader
om de hade ett lagt andrahandsvéarde. Bland annat berattade Agnes i nedanstaende citat:

(...) det ar klart hade jag fatt tre ganger sa mycket mer sa hade det varit lattare att sélja
den dyra for da tanker man att pengarna kommer att komma nar man far det salt. Da
vet jag ju liksom att... da ar det lattare att fa mig lite motiverad typ (...).
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Liknande forklarade Vilhelm: (...) annars blir det typ inte vért jobbet kanske. Att sélja H&M
t-shirtar kanns ju lite onddigt nar jag har kdpt de for typ 100 spann liksom. Eller de kostar
kanske inte ens sa mycket”. Dessutom instamde flera deltagare pa att de inte skulle sélja varor
av lagre kvalitet, bland annat beréttade Agnes: ”(...) det ar ju fina grejer och bra kvalitet som
man liksom vet att nagon kommer fa nytta av”. Detta tyder pa att Joung och Park-Poaps
(2011) indikationer kan stdmma.

4.2.1 Varor av ett lagre andrahandsvarde

Daremot fanns det dven intervjudeltagare i studien som salde varor av lagre andrahandsvarde
och samre kvalitet. Chu och Liao (2007) beskriver en typ av konsumentaterforséljare som
anvander second hand-aterforsaljning som ett satt att avyttra varor (figur 1). Internet har givit
upphov till att konsumenter idag kan aterforsélja varor i storre kvantiteter och till ett lagre pris
(ibid). Beskrivningen av denna konsumenttyp stammer in pa denna studies intervjudeltagare
som aterforsalde varor av ett lagre andrahandsvarde. Vanligtvis motiverades dessa
konsumenter av att garderoben blev full och skickade darfor ivag klader i hoga kvantiteter till
Sellpy, dar de sedan saldes.

Nar andrahandsvardet var lagt ansags inte pengar vara den huvudsakliga anledningen till
forsaljningen. Nastan alla dessa intervjudeltagarna uttryckte att pengar de fick fran
forséljningen var ett plus eftersom kladerna annars hade donerats eller slangts. Det kan bland
annat urskiljas i foljande citat av Leonard: ”(...) de kladerna som jag har liksom salt via
Sellpy har alltid varit sadana klader som jag... &r typ lite gamla, lite dldre sa hér, grejer som
jag typ annars bara [hade] donerat”. Chu och Liao (2009) konstaterar att motivationerna
anknutna till denna aterforsaljningstyp ar bade fysiska och emotionella (figur 2). De
motiveras antingen av att byta upp sig till en ny vara, kanslan av att pengar har intjanats pa en
vara som annars hade slangts, den sociala aspekten av forsaljningen eller att plats frigors i
hemmet. Likt deras studie, fanns det ingen stérre ekonomisk motivation kopplat till dessa
konsumenter i denna studie. Som tidigare namnt hade ingen av intervjudeltagarna nagot
specifikt konsumtionsmal som motiverade deras forsaljning. Leonard berattade att han kopte
ett par nya skor efter sin forséljning. Daremot forklarade Leonard att kopet inte var planerat:

”(...) det skulle jag nog inte sdga att jag hade liksom, att det var planerat pa nagot sétt.
Utan det var liksom sa hér ja, fan okej, nu sa sag det lite tomt ut har, sa da ar det dags
att fylla pa igen da liksom”.

Citatet ovan tyder pa att Leonards forsaljning inte var motiverad av skorna, vilket gar emot
Chu och Liaos (2009) forskning.

I tidigare forskning om konsumenters avyttringsbeteende av klader har motivationerna
ekonomi och milj6 varit framtradande for aterforséljning (Shim, 1995; Joung & Park-Poaps,
2011). Som tidigare namnt fanns det en ekonomisk motivation bland intervjudeltagarna, dock
var den lagre for varor av ett lagt andrahandsvérde. Hallbarhet var daremot en framtradande
motivation. Det ar dock mojligt att agera hallbart genom att andra avyttringsalternativ, till
exempel genom att donera. Darfor behdver det finnas andra motivationer till att valja
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avyttringsalternativet aterforsaljning av varor med ett l1agt andrahandsvarde. Nagot som
frekvent kom pa tal var bekvamligheten, vilket kan vara den andra motivationen.
Konsumenters forsaljning kan motiveras av att det ar ett enkelt satt att gora sig av med
foremal (Ertz et al., 2017). Martina berattade: “Jag tror att majoriteten av mina klader inte ar
jattedyra och sadar. Sa det finns inte jattestor anledning oftast till att jag skulle lagga ner
maodan liksom”. Ovriga intervjudeltagare som har slt varor av ett liigre viirde haller med.
Agnetha, som tidigare framst har donerat sina klader, berattade att det var enklare att skicka in
kladerna till Sellpy an att ga till en kladinsamlingslada. Detta forklarade Agnetha som en
motivation till att hon valde att engagera sig i second hand-forséljning: ”Jo men att fa bort
klader och egentligen inte behdva kanka pa saker och ting till narmsta kladbank eller sa. Det
var ett smidigt val (...)”. Andra intervjudeltagare uppgav liknande fordelar. Som tidigare
namnt har den tidigare forskningen om konsumentaterforsaljare varken lagt en storre vikt vid
hallbarhet eller bekvamlighet. Aterigen tycks denna studies empiri indikera att bade héllbarhet
och bekvamlighet &r betydelsefulla motivationer.

4.2.2 Varor av ett hogre andrahandsvarde

For varor med ett hogre andrahandsvarde var hallbarhet mindre framtradande, istallet fanns
det ett storre fokus pa det ekonomiska. Detta illustreras av Martina:

Sé& med de varorna som jag skickade in till Tradera var det mer att jag ville se till att
de ar salda for ett rimligt pris liksom, for att det har jag ingen kontroll éver pa Sellpy
pa samma satt.

Detta var dock inte alltid fallet, Mimmi beréttade att hon genomférde en dvervégning om det
var vart att fa tillbaka en hogre vinst eller att spara mer tid. I hennes fall ansag hon att det var
mer vart att behdva lagga ner mindre tid, trots att kladesplaggen var av ett hogre ekonomiskt
varde.

Likt forséaljningen av varor med ett lagt andrahandsvarde grundade sig forséljningen av varor
med hogt andrahandsvarde vanligtvis i nagon form av garderobsrensning. Som tidigare namnt
finns det olika typer av garderobsrensningar, Agnes beréttade att hennes forsaljningar har
skett i samband med att hon skulle flytta och har darfor gatt igenom sina klader. I de fall dar
forsaljningen inte motiverades av en garderobsrensning hade varan inhandlats i syfte att
séljas. Bland intervjudeltagarna var det tre, Frank, Elliot och Dennis, som hade inhandlat
varor i syfte att aterforsélja for att ga med vinst. Chu och Liao (2007) beskriver en
aterforsaljartyp som inhandlar extra enheter av en produkt i syfte att forsoka sélja med vinst.
Vidare konstateras det att denna typ kan bli professionella férsaljare i framtiden. Chu och
Liao (2009) beskriver en monetart vinstdrivande motivation hos konsumenter som inhandlar
varor under marknadspris for att sedan forsalja vidare varan till vinst. Forfattarna valde i sin
forskning att inte ta hénsyn till konsumenter som verkar som professionella forsaljare (ibid).
Denna studies intervjudeltagare Elliot kan anses vara en professionell forséljare da han hade
gatt fran att aterforsélja varor som en hobby till att se 6ver mojligheterna till att starta ett
foretag. Dennis och Frank daremot, ar inte professionella forséljare. Utan de sag endast
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mojligheten till att inhandla varor under marknadspris och aterforsalja med vinst. Alla tre
konstaterade att de hade en ekonomisk motivation i sin forséljning.

Utéver ekonomi och garderobsrensning finns det ett flertal andra motivationer till att forsélja
varor av ett hogre andrahandsvérde. Bland annat kunde aktiviteten upplevas som rolig. Som
tidigare namnt, ansag bade Felicia och Elliot att det vara roande att tala med folk. Vilhelm
forklarade:

Det &r ju typ roligt att salja ocksa for att du far ju pengar och det liksom kanns bra
ocksa, om du inte anvander det att gora av med det. Det kanske ar nagot som du har
gatt och tankt pa lange att du ska sélja det fast du inte har tagit tag i det.

Konsumenter kan uppleva ett inneboende noje av att engagera sig i forsaljningsaktiviteter
online (Ertz et al., 2017). Daremot, att det kunde vara underhallande att aterforsélja kom
endast pa tal vid varor av ett hogt andrahandsvarde.

Agnetha, Mimmi och Dennis var de tre deltagare som hade samma motivationer oberoende av
andrahandsvardet och utgjorde darfor det negativa utfallet. Mimmi hade tva behov primart,
dels att rensa ur garderoben, dels att forséljningen var bekvam. Hon valde att aterforsalja
varor som ett avyttringsalternativ for att férlanga varans livslangd. Det ekonomiska ansag hon
var en bonus. Agnetha berattade om liknande motiveringar. Garderobsrensning, bekvamlighet
och att gora gott for andra var de framsta motiveringarna. Dérefter kom hallbarhet och det
ekonomiska. Dennis, & andra sidan, var framst ekonomiskt motiverad i sina forséljningar och
ville rensa ur garderoben.

4.3 Faktorer som paverkar konsumentens val av second hand-plattform
Intervjudeltagarna var, likt tidigare forskning om konsumentbeteende, olika mycket
involverade i sin aterforsaljning och val av plattform. Shim (1995) samt Joung och Park-
Poaps (2011) berattar att likt hur konsumenters kopbeteende influeras av familj och vanner
influeras &ven deras avyttringsbeteende. Flera av denna studies intervjudeltagare uppgav att
de hade blivit influerade av andra till att engagera sig i second hand-forséljning. Felicia
beréttade om hennes vanner hade paverkat att hon aterforséljer: ”Jag tror vdldigt mycket pa att
man blir som man umgas och att ens umgange &r valdigt styrt liksom, sa det skulle jag absolut
séiga”. Martina berittade att ménga i hennes viinkrets aterforsalde: ”Och s for att man ser hur
Ssina vénner... séljer saker ocksa s vill man kanske inte vara sémre &n de och sant dér, sé det
tror jag ocksa paverkar”. Aven familj hade en paverkan, Martina berattade:

Jag tror att det har skapat liksom en grundinstédllning inne hos mig. (...) att man inte
bara ska slit och sldnga med saker och ting utan att... anvdnder man inte nagot ska
man antingen géra om det sa att man kan anvanda det eller ge bort det eller att man
séljer det. Man sléanger saker som &r trasiga, som inte fungerar liksom. Det &r liksom
var grundinstallning hemma som jag tror att jag har fatt av min pappa speciellt.
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Aven intervjudeltagarnas val av plattform hade paverkats av nirstdende. Leonard uppgav att
det var hans davarande flickvan som introducerade honom till Sellpy. Vilhelm forklarade att
hans van alskade Blocket, vilket hade fatt honom motiverad till att testa plattformen.

Daremot var det inte endast familj och vanner som paverkade intervjupersonernas val av
plattform. Agnetha lyfte fram att hon hade sett influencers anvénda sig av foretaget: »Just for
att jag valde Sellpy nu var ju for att det var manga influencers som jag foljer som har
marknadsfort det market. Sa jag tror att det var till en stor del varfor jag (...) valde de (...)”.
Aven Ester beréttade att hon hade sett marknadsféring om Sellpy, vilket uppmuntrade henne
till att prova tjansten.

Som tidigare konstaterat fanns det ingen storre social motivation hos intervjudeltagarna. Trots
detta kunde plattformens ha sociala funktioner som bidrog till en positiv upplevelse. Detta
gick framst att urskilja bland dyrare varor. Frank forklarade hur det sociala bidrog till 6kat
fortroende och tillit mellan anvandarna i Facebook gruppen: *(...) fordelen med grupperna &ar
att folk bekréaftar, alltsd om du lagger ut en saljpost sa kan de bekrafta att det ser bra ut eller
att det ser akta ut”. Frank beréattade vidare: ”Sen om folk likear och sant sa kommer det ocksa
hogre upp [i gruppen] och sa. Beroende pa vilken produkt du har sa blir ju folk mer
intresserade och da borjar mer folk att se det”. Agnes beskrev att funktionen dar anvandare
kunde recensera varandra pa Tradera upplevdes som tryggt:

(...) om jag skulle lagga ut pa Tradera och sa ar det nagon som vill kdpa det och sa ar
det en ganska dyr vara och s ser jag att den har personen har ett helt nytt konto dar
ingen har skrivit nagon recension eller att man vet ingenting om den ménniskan. Da
kan jag tycka att det ar lite mer... alltsa, det dr lika svart som att veta om det ar ett
fejkkonto pa Facebook.

Tidigare studier har konstaterat att second hand-plattformar med en virtuell gemenskap kan
bidra till en forbattrad upplevelse for anvdndarna eftersom det kan 6ka anvandarnas
fortroende (Luo et al., 2020), forbattra anvandarvéanligheten (Abbes et al., 2020) och skapa en
tillit mellan anvandarna (Wittrock, 2017). Detta ar nagot som aterspeglas hos Agnes och
Frank. Daremot var det ingen annan deltagare i denna studie som uppgav liknande fordelar.

De intervjudeltagarna med en hdgre ekonomisk motivation tenderade att vilja ha storre
kontroll 6ver sin forsaljning. Detta kunde vara en avgdrande faktor i val av plattform, vilket
illustreras i Vilhelms citat:

(...) det ar ju mer arbete att typ gora det sjalv. Men om nagon gor det at en sa ska val
de har betalt for det antar jag. S& det ar vél hur man kénner dar liksom. Men... nej, jag
gillar att sdtta priset sjilv. For da... eller di vet du liksom vad du liksom far for det
[forsaljningen] och sadar. Ja, det kraver val kanske [mer], om man ska jamfora det
med andra aktiviteter och sadar. Men, det brukar bli bra anda i slutandan.

Dennis berattade:
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(...) jag tycker det dr mer sé hir lite... lite olustigt att skicka ivdg det pa Sellpy for de,
jag vet inte vilka de & som hanterar de grejerna dar liksom och ibland kan jag ha
andrat prissattningen och som de har gjort och sa dar. Sa jag tycker mer att det &r
olustigt att slappa ivag grejerna &n att hantera det sjalv. Jag kanske é&r ett litet
kontrollfreak, men ja.

Som illustrerat i bade Vilhelm och Dennis citat harstammade kontrollen vanligtvis i en vilja
att maximera sin vinst. Chu (2013) beskriver att utilitaristiskt motiverade konsumenter stravar
efter att maximera sin vinst. Detta kan forklara varfor denna studies intervjudeltagare med en
hdg ekonomisk motivation strdvade efter att ha storre kontroll dver forsaljningen.
Utilitaristiskt motiverade konsumenter kan redan innan ett inkdp tanka sig att aterforsélja
varor i framtiden (ibid). Ur denna studie var det nagot som delvis framkom bland forsaljning
av varor i de hogre prisklasserna. Vissa deltagare kunde reflektera dver andrahandsvérdet vid
inhandling. Daremot var det fa deltagare som ténkte tanken att aterforsalja en vara redan
innan ett inkop.

Att utforska plattformens annonseringspris var ett sétt for de ekonomiskt motiverade
intervjudeltagarna att maximera sin vinst. Flera intervjudeltagare stravade efter att genomfora
genomtanka val av plattform. Frank, som har salt via Facebook grupper dar det ar gratis att
annonsera, berittade: »(...) séljer du inte varor av mindre varde sa ar det svart att argumentera
for att det ar vart att lagga ut det om en annons kostar 50 kronor sa saljer du for 200 [kronor]”.
Agnes forklarade att hon 6vervégde Tradera, men rdknade sedan ihop alla tillkommande
utgifter:

Jag ska salja nagonting for 200 [kronor] sa kostar annonsen 30 spann liksom och sen
porto pa det (...) det blir s har businesstank, ha ha. Ska man (...) kopa ett kuvert for
tio kronor, nej men da blir det ingen vinning pa det och da blir ju &nda 30 kronor
ganska mycket. Och en extra bild och en text, nej men du vet.

Konsumenten kan beskrivas som en valjare, nagon som utforskar kriterier for att valja mellan
alternativ (Solomon et al., 2007, s. 7). For denna studies ekonomiskt motiverade konsumenter
var annonseringspriset ett kriterium som tidigt utforskades mellan de olika second hand-
plattformarna. Deltagare som var mindre ekonomiskt motiverade kunde fortfarande utforska
annonseringspriset. Daremot var dessa inte lika kansliga for hogre kostnader.

Majoriteten av alla deltagare ansag att ett fast pris var att foredra, vilket spelade in pa valet av
plattform. Detta uppstod vanligtvis fran ett behov av att sékerstalla sin intakt, Martina
beréttade:

Jag tror att jag foredrar ett fast pris for att da vet jag exakt ja men vad min vara

kommer att gé for och att jag far en rimlig summa for... for varan liksom. For
budgivningar ar ratt sa oférutsagbart och det handlar valdigt mycket om att det ska
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vara ratt person vid ratt plats som ska lagga bud och sa for att man ska fa ett vardigt

pris. Sa jag foredrar absolut tryggheten i att ha ett fast pris.
Leonard holl med om att budgivning var ett risktagande: (...) det ar lite som att typ ga pa
kasino i min mening, alltsa sa har med budgivning typ. Det gar liksom inte att forutspa
nagonting”. Murphy och Liao (2013) forklarade att konsumenter kan valja att aterforsélja
online framfor den traditionella marknaden eftersom det finns budgivning online. Trots att
bland studiens intervjudeltagare féredrog majoriteten att sélja online, gick detta endast att
urskilja fran en deltagare.

De intervjudeltagare som foredrog budgivning framfor ett fast pris var Ester, Dennis och
Mimmi. Dennis, som har erfarenhet av traditionell second hand-forsaljning, forklarade att han
foredrog budgivning vid ett hogt startpris eftersom det kunde driva upp priset. Mimmi och
Ester daremot, ansag att det kunde vara svart att prissatta varor. Darfor kunde budgivning vara
att foredra om plattformen inte kunde hjalpa till med prissattningen. Shivonen och Turunen
(2016) poangterar att saljare kan uppleva det som svart att véardera sin varas kvalitet och
skick, vilket forsvarar prissattningen av varan. Detta stimmer in pa Mimmi och Ester.

5. Avslutande kapitel

| foljande avsnitt besvaras arbetets fragestallningar och om syftet &r uppnatt. Darefter sker
en diskussion om studiens resultat. Slutligen ges exempel pa framtida forskningsamnen inom
omradet.

5.1 Slutsats

Den forsta fragestallningen lyder: Hur motiverar kladkonsumenter till att aterforsélja klader
via en second hand-plattform online? Ur studien framkom f6ljande motivationer:
garderobsrensning, bekvamlighet, positiv kansla, ekonomi, underhallning och hallbarhet. |
figur 5 presenteras alla motivationer med dess underkategorier. Det framkom att unga vuxna
har flera motivationer till att aterforsalja klader online och att somliga motivationer kunde
vara starkare an andra.

Empirin visade &ven att motivationerna forandrades beroende pa andrahandsvardet. Detta
betyder att en konsuments motivation kan forandras beroende pa vilken vara som séljs. | figur
6 presenteras de primara motivationerna beroende pa om varan hade ett hogt eller lagt
andrahandsvarde. For forsaljningar med ett 1agt andrahandsvarde var de framsta
motivationerna hallbarhet, garderobsrensning, positiv kansla och bekvamlighet. For
forséljningar med ett hdogt andrahandsvarde var de frdmsta motivationerna ekonomi och
garderobsrensning. Utdver de priméra motivationerna fanns det sekundédra som varierar
beroende pa person. Se bilaga 7.2 alla intervjudeltagares motivationer, bade for hogt och lagt
andrahandsvarde.
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Den andra fragestallningen lyder: vilka faktorer paverkar unga vuxnas val av second hand-
plattform? Intervjudeltagarna uppgav att de blev paverkade av rekommendationer fran vanner
och marknadsféring. Dessutom hade plattformens funktioner som fast pris eller budgivning en
paverkan. De flesta foredrog fast pris eftersom budgivning upplevdes riskabelt. Tre deltagare
foredrog budgivning, varav tva av dessa forklarade att de saknade kunskap om att vardera
varor och darfor upplevdes det passande om marknaden bestdmde priset. Kostnaden for
annonsering var ocksa en avgorande faktor. Deltagarna berattade att varans andrahandsvarde
var en bidragande faktor for hur mycket kostnaden fér annonsering fick uppga till.

Beroende pa varans andrahandsvarde fanns det faktorer som anspelade pa konsumentens val
av plattform. Detta horde ihop med att motivationerna forandrades beroende pa varans
andrahandsvarde och darfor behdvde olika behov tillgodoses. Vid varor av ett lagre
andrahandsvarde uppgavs det att bekvamligheten hade en storre betydelse. Eftersom det
ekonomiska var mindre motiverande ansags det vara acceptabelt att betala mer for att behdva
gora mindre. Darfor kunde faktorer som bekvamlighet anspela pa konsumenters val av
plattform. Ett bekvamt alternativ beskrevs som ndr konsumenterna inte behdvde anstranga sig
i forséljningen.

Vid ett hdgt andrahandsvarde paverkade den ekonomiska motivationen att plattformen inte
fick ta en for hog kostnad vid annonsering, eftersom detta minskade den ekonomiska
vinningen. Dessutom paverkade den ekonomiska motivationen att intervjudeltagarna ville ha
storre kontroll Gver forsaljningen och forsaljningspriset. Intervjudeltagare som ville férsakra
sig om den ekonomiska avkastningen kunde vélja bort Tradera, eftersom de har budgivning
vilket ansags riskabelt. En plattforms sociala funktioner kunde skapa 6kad trygghet vid
forséljning av varor med ett hogt andrahandsvarde. Exempelvis kunde plattformens anvéndare
hjalpa till att validera &ktheten hos varor eller recensera andra anvéndare. Plattformar som inte
ansags trygga valdes bort.

Gemensamt for bade hogt och 1agt andrahandsvérde var att forséljningen grundade sig i nagon
form av garderobsrensning, vilket inte férdndrades oavsett plattform.

Syftet med studien var att fordjupa kunskapen i omradet som ber6r konsumenters motivation
till att sélja sina klader second hand. Vidare ville studien &ven bidra till forskningen kring
fenomenet konsumentaterforsaljare. Studien har fordjupat kunskapen om konsumenters
motivation till att sélja sina klader second hand genom att visa svenska, unga vuxna,
kladkonsumenters motivation till att aterforsalja varor second hand. Dessutom, studien har
bidragit till forskningen kring fenomenet konsumentaterforséljare genom att presentera hur
olika motivationer forandras i forhallande till varans andrahandsvarde och hur motivationerna
paverkar konsumentens val av plattform.

5.2 Diskussion

Motivationerna i denna studie har sarskilts utifran om det var nagot subjektivt, som inte gick
att ta pa eller nagot som faktiskt hander. De utilitaristiska motivationerna, som
garderobsrensning, ekonomi och bekvamlighet, var enklare att faststalla och sarskilja fran
varandra eftersom det var nagot praktiskt som skedde. Daremot &r det svarare att sarskilja pa
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de hedonistiska motivationerna, som positiv kansla och underhéllning. Flera intervjudeltagare
namnde att nagot kandes bra, vilket tolkades som nagot subjektiv. Det kunde bland annat
uppsta ifran tanken att nagon annan kunde kopa klader till en billigare peng. Att motiveras av
att det ar underhallande att aterforsalja ar ocksa subjektivt. Daremot sarskiljer sig
motivationen underhallning fran en positiv kansla eftersom det &r grundat i sjalva
forsaljningsprocessen och nagot man gor for sig sjélv, inte at andra. Till exempel kunde det
upplevas vara underhallande i den aspekten att forsaljningsprocessen var spannande.
Intervjudeltagarna uppgav att de fick en “boost” nar da salde, bland annat eftersom pengar
utvanns fran nagot som annars hade slangts

Det kunde dven vara svart att sarskilja pa motivationerna hallbarhet och positiv kansla.
Intervjudeltagare uppgav att de fick en positiv kénsla av tanken att de har bidragit till miljon.
Aven om intervjudeltagarna uppgav att de kunde ma béttre av att ha agerat hallbart behovde
de inte motiveras av hallbara skal. Till skillnad mot motivationen positiv kansla, syftar
motivationen hallbarhet pa nagot som faktiskt hander, ett agerande. De deltagare som
motiverades av hallbarhet berattade att de ville uppmuntra andra till att handla second hand
genom sin forsaljning eller motverka en kép- och slédng kultur.

Tillskillnad fran tidigare studier har inte den sociala motivationen varit sarskilt framtradande.
Som tidigare namnt uppgav majoriteten av alla intervjudeltagare att de skulle féredra ingen
social interaktion. Differentieringarna i resultatet skulle kunna bero pa kulturella skillnader.
Manniskans basala och psykologiska behov kan variera beroende pa kultur (Solomon et al.,
2007, s. 94). Tidigare studier som kunnat urskilja en social motivation har genomforts i
Taiwan (Chu & Liao, 2009; Chu, 2013) och Kanada (Ertz et al., 2017). Dessutom har den
sociala motivationen i tidigare studier haft en anknytning till hobbyrelaterade varor (Chu och
Liao, 2009; Chu, 2013). Bland intervjudeltagarna har Elliot, Vilhelm, Frank och Agnes salt
varor tillhérande en hobby. Daremot uppgav endast Elliot att det sociala var motiverande.
Dock hade bade Vilhelm och Franks intresse for skor avtagit, vilket kan ha varit en
paverkande faktor. Dessutom beskrev Vilhelm och Frank att de flesta kopare hade kunskap
om produkterna vilket gjorde att det inte kréavdes sarskilt mycket konversation. Resultatet i
studien kan tyda pa att det finns skillnader mellan hobbyrelaterade varor inom kladkategorin
och andra produktkategorier.

Tidigare forskning inom bade kladavyttring och om konsumentaterforsaljare har konstaterat
att ekonomi &r en motivation till att terforsalja. Att den ekonomiska motivationen var
framtradande &ven i denna studie kan bero pa att manga intervjudeltagare hade valt andra
avyttringsmetoder om det inte hade varit ekonomiskt motiverade. Daremot det kan det ocksa
bero pa att studien studerar unga vuxna dar flera &r studenter med en lagre inkomst. Resultatet
skulle darfor kunna skilja sig om urvalet hade en hégre inkomst.

Hallbarhet var ytterligare en framtradande motivation bland intervjudeltagarna. Motivationen
har synts i forskning om kladavyttring, ddremot har den varit mindre framtradande i forskning
om konsumentaterforsaljare. Differentieringen kan bero pa att denna studie har studerat varor
inom kladkategorin, medan forskning om konsumentaterférsaljare har inte avgréansat sig till
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nagon specifik kategori av vara. Klader, skor och accessoarer byts idag ut med jamna
mellanrum. Efter uppkomsten av fast fashion har konsumenter dessutom ekonomin till att
investera i och folja nya samt temporéra trender. Varor som generellt sett har en langre
livscykel, som till exempel en soffa, forknippats troligtvis inte lika mycket med hallbarhet,
eftersom konsumenten har férbrukat varan under en langre period. Dessutom har
konsumenten inte flera liknande soffor hemma, vilket kan hdnda med klader.

| kontrast till den tidigare forskning, uppgavs det inte att intervjudeltagarna salde kladesplagg
for att byta upp sig till en ny vara. Deltagarna beréttade att de avkastningen fran forsaljningen
kunde ga till nya konsumtion. Konsumtion var dock inte planerad innan forsaljningen eller en
motivation till forsaljningen. Trots att konsumtionen vanligtvis var spontan, uppgav
intervjudeltagarna att konsumtionen var en effekt av forsaljningen eftersom de hade fatt in
pengar och fick mer plats i garderoben. Varfér denna studie skiljde sig fran tidigare forskning
skulle kunna bero p4, aterigen, att studien undersoker varor inom kladkategorin. Konsumenter
kan ha en annan syn pa kladers livslangd och ser det mer som en slit- och slangprodukt.
Daremot kan inkomst ocksa ha en paverkan, flera deltagare uppgav att de konsumerade
mindre klader och tanker mer sparsamt sedan de blev studenter.

Den radande situationen med Covid-19 kan ha paverkat resultatet. Studien har ett
konstruktionistiskt synsatt dar kunskap baseras pa intervjupersonernas upplevelse, vilket i sin
tur ar beroende av deras tolkning om omvarlden. Intervjudeltagarnas tolkning kan darfor ha
varit annorlunda pa grund av Covid-19. Till exempel beréattade Felicia att ekonomin var
hennes framsta motivation da hon var arbetsl6s och hade svart att fa ett jobb som ett resultat
av pandemin.

Flera intervjudeltagare ansag att deras forsaljning kunde rattfardiga for deras konsumtion och
latta pa samvetet, vilket visar pa att deltagarna var medvetna om sin miljopaverkan. Detta
tyder pa vikten av att studera konsumenter ur perspektivet som aterforsaljare. Som namnt i
inledningen, Corvellec och Stahl (2019) beskriver att kladforetag implementerar hallbara
avfallshanteringar i syfte att konsumenter ska fortsatta kunna konsumera. Pa ett liknande satt
fungerar second hand-férséljningen for konsumenter. I och med forséljningen frigor
konsumenter plats i garderoben, far ett lattat samvete och pengar till ny konsumtion.
Dessutom hamnar konsumenters avyttrade varor hos en annan konsument, vilket &r en egen
marknad konsumenter emellan. Genom att forsta konsumenters beteende ur detta perspektiv
kan foretag utveckla mer lampliga marknadsforingsstrategier och planera mer effektiva
affarsstrategier ur ett hallbarhetsperspektiv.

5.2.1 Framtida forskning

Varken denna studie eller &mne &r komplett, darfér vore det intressant for framtida forskning
att studera vidare inom amnet. Till att borja med, vid sékande av intervjudeltagare var det
enklare att finna kvinnor som hade salt klader online. En intervjudeltagare forklarade att han
slutade att anvanda en second hand-plattform eftersom det framst fanns kvinnliga anvéndare.
Dérfor vore det av intresse att se éver skillnaden mellan kvinnor och mén i rollen som séljare.
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Det vore aven intressant att undersoka praktiken av aterforséljning narmare for att forsta
inlarningsprocessen. Intervjudeltagare uppgav att kunskap behovs for att kunna aterforsélja,
darfor maste konsumenter léra sig att aterforsalja for att delta i aktiviteten.

Slutligen, forskningen har framst fokuserat pa all typ av second hand-forséljning, daremot vid
avgréansningen till kladkategorin framkom det att motivationen inte bara skiljde sig i
andrahandsvardet utan dven beroende pa produkt. Flera intervjudeltagare beskrev en skillnad i
nar de salde klader och andra varor. Fler produktkategorier bor darfor undersokas.
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7. Bilagor

7.1 Intervjuguide

Generella fragor
- Vad heter du?
- Vilket ar &r du fodd?
- Vart &r du bosatt?
- Vad &r din aktuella sysselsattning?
- Har du nagonsin salt ett foremal inom kladkategorin genom en online second hand-
plattform?

Teman
Konsumtion
- Hur ser din konsumtion ut i dagslaget?
- Hur tror du att din konsumtion har paverkat din forséljning?
- Hur tror du att din konsumtion kommer att férandras om nagra ar?

Forsaljning
- Berdtta hur processen till att salja gick till. Borja garna fran nar du kom pa att sélja ditt
foremal/dina foremal
- Hur tror du att din forsaljning kommer att forandras om nagra ar?
- Upplever du att det ar en trygghet att ha forsaljningskunskaper nér nya varor ska
inhandlas?

Varan
- Vilket varde hade féremalet for dig?
- Funderade du pa aterforséljningsvardet néar du inhandlade varan?

Online plattform
- Kan du beratta med egna ord varfor du valde just den plattformen?
- Vilken online second hand-plattform tror du att du skulle vilka sélja via i framtiden
och varfor?
- Hur var din upplevelse med plattformen?
- Vad forknippar du med online second hand-forsaljning pa dessa plattformar?
Facebook, Instagram, Tradera, Blocket, Sellpy

Ekonomi
- Hur har forsaljning paverkat dig ekonomiskt?

- Hur var din ekonomiska upplevelse av att salja via en online second hand-plattform?

Miljo och hallbarhet
- Vad &r din installning gentemot milj6- och hallbarhetsfragor?
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- Hur anser du att din instéllning har bidragit till din forsaljning?
- Vad &r din syn pa plattformens miljo- och hallbarhetstagande?

Bekvamlighet

- Hur har det digitala bidragit till din upplevelse?
- Hur har forsaljningen underlattat for dig?
- Hur har plattformen underlattat for dig?

Social upplevelse

- Hur upplever du att den sociala stamningen ar pa plattformen som du salde genom?
- Hur anser du att sociala aspekter pa en online second hand-plattform bidrar till

forsaljningen?

Ovriga fragor

- Ar det négot som du skulle vilja ldgga till?

- Har du nagra fragor?

7.2 Matris dver intervjudeltagarnas motivationer

Primar motivation

Sekundar
motivation

Agnetha

Garderobsrensning,
Bekvamlighet, Positiv
kansla

Ekonomi, Hallbarhet

Martina, lagt
andrahandsvérde

Garderobsrensning,
Hallbarhet, Positiv
kansla

Ekonomi,
Bekvamlighet

Martina, hogt

Garderobsrensning,

Bekvamlighet

Ekonomi

andrahandsvarde Ekonomi, Hallbarhet,
Positiv kénsla
Frank Garderobsrensning, Bekvamlighet

Leonard, lagt
andrahandsvérde

Garderobsrensning,
Positiv kansla,
Bekvéamlighet

Ekonomi, Hallbarhet

Leonard, hogt

Garderobsrensning,

Positiv kansla,

Ekonomi

andrahandsvarde Ekonomi Hallbarhet,
Bekvamlighet
Vilhelm Garderobsrensning, Bekvamlighet,

Underhallning, Positiv
kansla
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Felicia Ekonomi, Hallbarhet, Positiv kansla,
Garderobsrensning Underhallning
Agnes Garderobsrensning, Positiv kansla,
Ekonomi, Héllbarhet
Bekvamlighet
Elliot, lagt Underhallning, Positiv | Héllbarhet, Ekonomi
andrahandsvarde kansla
Elliot, hogt Underhallning, Héllbarhet
andrahandsvarde Ekonomi, Positiv
kansla
Ester, lagt Ekonomi, Hallbarhet
andrahandsvérde Garderobsrensning,
Bekvémlighet
Ester, hogt Ekonomi,
andrahandsvérde Garderobsrensning

Dennis, lagt/hogt
andrahandsvérde

Ekonomi,
Garderobsrensning

Positiv kansla

Mimmi, lagt/hogt
andrahandsvérde

Garderobsrensning,
Bekvamlighet

Héllbarhet, Positiv
kansla, Ekonomi
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