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Mainniskor mots standigt av marknadsforing som uppmanar till konsumtion, vilket leder till
negativ miljopaverkan. Eftersom modebranschen dr en industri som bidrar till féroreningar
krdvs nya innovationer som erbjuder hallbara sétt att konsumera kldder. Syftet med vér
uppsats ar att bidra till forskningen géllande hur innovationer kan fa spridning i samhéllet,
vilket 1 detta arbete exemplifieras genom att lyfta prenumerationstjidnster av klider.
Undersokningen som legat till grund for arbetets slutsats har bestatt av djupintervjuer med tio
svenska kvinnor mellan &ldrarna 19-35. Studiens resultat visade att marknadsforing har en
visentlig betydelse 1 hur manniskor konsumerar kldader och tar till sig nya erbjudanden inom
klddbranschen. Vidare visar studien att ménniskor konsumerar enligt vanor och att dessa ér
svira att fordndra. Detta kridver att foretag tar hinsyn till konsumenters behov for att
innovationer ska accepteras i samhéllet. Resultaten analyseras utifran forskningsfaltet
Consumption Culture Theory (CCT), teorier om innovation samt ett kombinerat synsétt av
CCT och innovation. Detta for att mojliggéra en fordjupad forstdelse for vad som ér
avgorande for att nya tillvigagangssatt vid klddkonsumtion ska accepteras. CCT och
innovation som synsitt har visat sig behovas utifran tidigare studier. Perspektivet mdojliggor

forstaelse for manniskor savil rationella aktorer som kulturella agenter.

Nyckelord: subscription, subscription services, fashion, fashion industry, culture,

consumption culture theory, innovation.
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1. Inledning

Vi lever 1 en tid dir marknadsforing standigt uppmanar till 6kad konsumtion och i takt med
att medelklassen vixt i Sverige har konsumtionen av kldder 6kat (Ekstrom & Hjort 2017).
Detta har en negativ inverkan pd miljon, eftersom konsumtionen Gverstiger vad som kan
betraktas som héllbart (Statistiska centralbyrdn u.d). Ar 2016 antog stora delar av virlden
utmaningen att inte lata temperaturstigningen dverstiga tva grader celsius innan drhundradets
slut. For att uppnd detta krivs betydande fordndringar i individers konsumtionsmonster
(Joanes, Gwozdz & Klockner 2020). Modebranschen anses ndmligen vara den industri som
bidrar ndst mest till fororeningar. Darmed krdvs nya sitt att skapa erbjudanden och
innovationer med cirkuldra affirsmodeller. Ett exempel pa detta &dr att mojliggora
ateranviandning av produkter, vilket innebér att fler manniskor kan dra nytta av kldder som
redan producerats (Huynh 2022). Vidare har fordndrade konsumtionsbeteenden och okad
konkurrens bidragit till att innovationer och nya affarsmodeller tagits fram, vilket utvecklat

detaljhandeln i en accelererande takt (Tao & Xu 2018).

Hermanssons (2022) rapport tar upp att héllbara konsumtionsval har visat sig vara en
utmaning, eftersom konsumenter verkar ha en vilja att fordndra sina konsumtionsval, men
finner en svérighet i att fordndra konsumtionsbeteendet. Vidare lyfter Konsumentverket
(2021) 1 sin rapport att konsumenters val vid konsumtion kan goras omedvetet eftersom
beslut kan goras per automatik. Hinder for hallbara konsumtionsval kan exempelvis vara
bristande utbud och normer i samhéllet uppmuntrar till ohéllbar konsumtion. Hur foretag
presenterar sitt utbud dr avgoérande och utbudet behdver dven Overensstimma med
konsumenters behov, for att det ska vara praktiskt géngbart att Overgd till nya
konsumtionssétt. Foretag behover dirmed kunskap gillande information om

konsumtionsbeteende och preferenser, for att kunna anpassa viardeerbjudandet darefter.

Enligt Konsumentverkets (2021) rapport anses ofta hallbara konsumtionsalternativ mindre
attraktiva jaimfort med andra alternativ. Samtidigt uppmuntras konsumtion av icke héllbara
varor och tjinster genom marknadsforing. Ménniskor paverkas dessutom av omgivningen,
marknadsforing och behovet av tillhorighet. Detta har lett till att konsumtion kan anvéndas
som ett sitt att uttrycka identitet och att vad som anses attraktivt paverkas av sociala normer.

Utifrén detta skapas behov och begir efter nya produkter eller livsstilar for att visa upp vid



sociala tillstdllningar. Detta har lett till att det krdvs nya konsumtionsalternativ som mojliggor
for konsumenter att tillfredsstédlla sina behov och begér pa ett héllbart satt (Konsumentverket

2021).

Tidigare studier har tagit upp problematiken med oOkad efterfrigan pad nya kldder och
modeindustrins utmaning géllande att erbjuda héllbara konsumtionsalternativ. Att fordndra
ménniskors sétt att konsumera dr diremot en utmaning eftersom modeindustrin dr kopplad till
fornyelse och sjdlvdefinition (Lang, Li & Zhao 2020). Detta bidrar till att foretag behdver
vara uppdaterade géllande vad konsumenter efterfragar for att kunna skapa innovativa
erbjudanden och utveckla strategier (Tao & Xu 2020). De behdver dven ha en forstielse for
sociala normer i samhéllet gillande att konsumera klider likt andra (McNeill & Venter 2018).
I takt med den vixande e-handeln har dessutom kraven for personanpassad detaljhandel 6kat,
vilket innebér att underlitta konsumtionsprocesser genom skriaddarsydda produkterbjudanden
efter konsumentens preferenser (Sebald & Jacob 2017). I Konsumentverkets (2021) rapport
lyfts dven hur digitaliseringen gjort att konsumenter méts av en stor méngd information fran
olika tjansteerbjudanden, vilket gor att det kridvs en forstéelse for hur digitala affirsmetoder

kan skapa tillit bland konsumenter.

En alternativ 16sning pé héllbar konsumtion dr konsumtionsformer diar ménniskor inte dger
kldder, utan lanar eller hyr dem tillfalligt, for att mojliggora att plagg ateranviands (Lang, Li
& Zhao 2020). Onlinehandel och uthyrning av kldder har 6kat i popularitet i exempelvis Kina
och USA, samtidigt som digitala kommunikationsverktyg och sociala medier bidragit till att
kliduthyrning  uppmérksammats. Allteftersom dessa tjdnster blivit vanligare inom
detaljhandeln, har acceptansen for tjanster som erbjuder uthyrning och prenumeration av
klader okat (Myin, Su, Wu, & Shen 2022; Tao & Xu 2018). Prenumerationstjdnster av klader
beskrivs som en digital tjinst som erbjuder regelbundna leveranser av en personligt anpassad
box med kldder direkt till konsumentens hem, dér betalningen sker veckovis eller manadsvis.
Idén med prenumerationstjanster har varit att fordndra modeindustrins negativa
miljopaverkan genom att erbjuda ett héllbart sitt att konsumera kldder. Enligt statistik 6kade
intresset for prenumerationstjdnster inom modebranschen med 3000 procent mellan &r 2013
och 2016 (Ramkumar & Woo 2018). Trots ett Okat intresse har det inte lett till att
prenumerationstjdnster av kldder etablerats som ett vanligt sétt att konsumera kldder i

Sverige.



Ett flertal svenska foretag som erbjudit prenumerationstjédnster har gétt i konkurs (Berge
2023), vilket inte stimmer 6verens med hur ett flertal marknadsforare och forskare menar att
konsumenter dr Oppna for innovationer (Sebald & Jacob 2017). Verksamheter i Sverige som
erbjudit prenumerationstjanster av kldder dr bland annat Hack Your Closet, Something
Borrowed och Routine, ddr samtliga har gatt i konkurs (Hack Your Closet 2021; Something
Borrowed 2020; Routine 2022). Something Borrowed (2020) forklarar pa deras hemsida att
deras koncept var att ménadsvis erbjuda konsumenter tillgang till uppdaterade stilar och
varumérken, pa ett hallbart sitt. Att foretagen har gétt 1 konkurs forklaras bland annat ha
berott pa exempelvis pandemins effekter och lagt engagemang frdn konsumenternas sida

(Something Borrowed 2020).

1.1 Problemdiskussion

Det har 1 tidigare forskning lyfts att det existerar fa studier som undersoker konsumenters
motivation och mottaglighet for personanpassade erbjudanden inom modebranschen (Sebald
& Jakob 2017). Tidigare studier har framst studerat konsumenters resonemang och agerande i
relation till uthyrning av klader (Tu & Hu 2018; Moeller & Wittkowski 2010; Lang, Li &
Zhao 2020; Lang, Seo, & Liu, 2019). I Lang, Li och Zhaos (2020) studie lyfts att
konsumtionskultur kan paverka minniskors konsumentbeteende. Studien visade att det krivs
god marknadsforing for de foretag som hyr ut kldder for att framhéva nojet med tjénsten och
skapa en kénsla av social acceptans. Lang, Li och Zhaos (2020) studie visade dven att
konsumenter behdver utférlig information géllande tjédnsteerbjudandet for att kidnna sig trygga
med det nya tillvigagingssittet att konsumera kldder. F& studier har studerat specifikt
konsumenters syn eller uppfattning av prenumerationstjénster av kldder. En studie gjord av
Myin et al. (2022) har studerat unga konsumenter i Kinas attityd till prenumeration av klader
1 relation till innovationsspridning, med fokus pa motivationsfaktorer. Denna studie var
kvantitativ och visade att konsumenters attityd till tjdnsten pédverkades positivt av
marknadsforing géllande tjdnsten pd grund av erbjudandets utbud av unika, moderna
produkter samt att tjdnsten kunde innebdra kostnadsfordelar. Respondenterna i studien av
Myin et al. (2022) ansdg detta relevant for att en anvindning av prenumerationstjdnsten ska

Overensstimma med deras personliga behov.

Andra studier géllande prenumeration av klader har déremot inte fokuserat pa

innovationsspridning ur ett konsumentperspektiv. De har istéllet undersokt anvandbarhet och



upplevelse gillande ny teknologi 1 relation till prenumerationstjdnster av kldder, men ddremot
undersokt detta utifrdn en kvantitativ metod (Ramkumar & Woo 2018; Johnson, Seifert &
Lee 2021; Tao & Xu 2020). En studie av Tao och Xu (2018) har utifran kvalitativ metod
studerat konsumenters resonemang gillande prenumerationstjdnster av kldder 1 en
amerikansk  kontext och utifran ett innovationsperspektiv. Déremot har inte
innovationsperspektivet kombinerats med teorier géllande konsumtionskultur i en svensk
kontext. Tao och Xus (2018) studie visade att respondenterna hade begrinsad erfarenhet av
prenumerationstjdnster ~av  kldder  bland  konsumenter. = Kunskapen  gillande
prenumerationstjdnster av kldder varierade bland respondenterna och viljan att anvinda
erbjudandet visade sig kunna bero pa tjanstens fordelar 1 relation till andra
konsumtionsalternativ. Tao och Xus (2018) studie visade dven att konsumenter upplever att
tjdnsten har manga fordelar. Exempelvis ansags prenumeration av klader vara ett bekvamt,
personaliserat konsumtionsalternativ, som gav mojlighet till att testa uppdaterade stilar och ha
bittre Oversikt gédllande sina utgifter kopplat till kldder. Tidigare forskning har ddremot tagit
upp att det finns ett behov av fler studier som undersoker konsumenters instillning till
prenumerationstjinster online (Ramkumar & Woo 2018; Lang, Seo, & Liu 2019). Ett forslag
som tagits upp péd vidare forskning é&r att studera konsumentbeteende i1 relation till

konsumenters avsikt att anvinda en innovation (Tao & Xu 2018).

I dagsldget existerar endast en studie som kombinerat teorier om innovation med hur
manniskor kan péaverkas av konsumtionskultur, ndrmare bestimt CCT. Denna studie
genomfordes av Pace (2013) som kombinerat teorier om innovation med CCT, men i relation
till konsumenters viardeskapande av Google-glasdgonen “Google Glass”. I var studie kommer
istdllet prenumerationstjdnster av kldder att betraktas som en innovation. For att fylla
forskningsgapet kan det didrmed konstateras att det behovs en kvalitativ studie som
undersoker konsumenters resonemang géllande prenumerationstjinster av kldder i relation till

innovationsspridning och konsumtionskultur, i en svensk kontext.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att bidra med en fordjupad forstaelse for hur manniskor konsumerar
och hur de resonerar kring nya sitt att konsumera kldder. Vi har valt att fokusera pa
prenumerationstjdnster av kldder for att sdtta minniskors mottaglighet for innovation i

perspektiv. For att fylla forskningsgapet och bidra till ytterligare kunskap har arbetet utgatt



frdn att studera hur manniskor konsumerar klader, vad som péverkar deras kladkonsumtion
och hur de resonerar gillande en ny innovation med inriktning pa prenumerationstjanster av
klader. I denna kvalitativa studie har vi valt att underséka unga svenska kvinnors
kladkonsumtion och hur de resonerar gillande prenumerationstjénster av kldder. Valet av
fokusgrupp ar relevant eftersom vi inte hittat tidigare undersokningar som studerat hur denna
mélgrupp stdller sig till innovationer inom klddkonsumtion med exemplifiering pé
prenumeration av kldder. Resultatet kan bidra till en djupare forstaelse gillande vad denna
konsumentgrupp anser ar viktigt vid klddkonsumtion och nya tjdnsteerbjudanden.
Informationen kan komma till nytta for foretag inom detaljhandel som vill utforma liknande

erbjudanden.

For att besvara uppsatsens syfte har foljande fragestillningar formulerats:
e Vad paverkar minniskors kldadkonsumtion?

e Vad kan fa ménniskor att acceptera eller avvisa prenumerationstjinster av klader?

1.4 Disposition

Uppsatsen introducerades med en bakgrund till arbetet, f6ljt av en problematisering. Darefter
beskrevs arbetets syfte samt de fragestdllningar studien kommer att besvara. Vidare
presenteras uppsatsens teoretiska ramverk som innefattar litteraturoversikt, Consumption
Culture Theory (CCT), teorier om innovation samt Innovation och CCT. Valet att ha med
teorier om innovation grundar sig i att denna studie betraktar prenumerationstjdnster av
kldder som en innovation, eftersom det dr ett nytt tillvigagéngssétt att konsumera plagg.
Prenumeration av kldder har ndmligen inte blivit etablerat i samhéllet. For att skapa forstaelse
for detta ansdgs dven teorier gillande konsumtionskultur relevant, for att se ifall detta kan
paverka antagandet av denna innovation. Uppsatsens kvalitativa metod redogors och forklarar
hur metoden anvénts for att samla in empiri kring hur konsumenter resonerar gillande
forskningsdmnet. Dérefter presenteras uppsatsens resultat och analys som kopplas till
uppsatsens teorier i relation till insamlad data. Den teoretiska referensramen dr bidragande till
uppsatsens analytiska avsnitt, d& den har som syfte att skapa en djupare forstaelse for
konsumenters resonemang gillande prenumeration av kldder. Utvalda citat kommer &ven

presenteras for att tydliggéra vad som framkommit av studien. En diskussion kommer



dérefter sitta resultat och analys 1 ett storre perspektiv och besvara arbetets tva

fragestéllningar. Avslutningsvis klargors arbetet med en slutsats.

2. Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras forst arbetets litteraturoversikt och teori som bestdar av
Consumption Culture Theory (CCT) foljt av teorier om innovation. I kapitlets sista del

kombineras perspektiven CCT och teori om innovation, vilket tydliggors i slutet av avsnittet.

2.1 Litteraturoversikt

Tao och Xus (2018) samt Tao och Xus (2020) studie har tagit upp vad som kan gora
konsumenter intresserade av en prenumerationstjinst av kldder, dir exempel som tagits upp
ar att anledningen kan vara ekonomiska fordelar eller mojlighet att testa nya stilar. Vidare har
Tao och Xu (2018) och Myin et al. (2022) forklarat att konsumenter framst fatt vetskap om
prenumerationstjinster av kldder via sociala medier samt word of mouth, vilket sedan lett till
anvindning av tjdnsten. Enligt Myin et al. (2022) paverkar &ven modemedvetenhet och priser
manniskors vilja att anta en prenumerationstjénst. Bennetta och Oeppen Hill (2022) tar upp

att kvalitet och miljo inte ar lika avgdrande.

Enligt Tao och Xu (2018) vill konsumenter testa kldder innan de kdps. Dédremot kan
preferenserna se annorlunda ut niar det kommer till att prenumerera eller hyra klader. For att
konsumenter ska vara intresserade av prenumerationstjdnster kan det till exempel vara
onskvért att tjansten dr okomplicerad och enkel att avsluta. Bhatt, Kim och Bhatts (2021)
studie géllande prenumeration av klidder tog &dven upp tidsbesparing och minimal
anstrdngning som en prioritet bland konsumenter vid klidkonsumtion. Prenumerationstjanster
kan vidare gora att konsumenter slipper overviaga och jamfora olika erbjudanden, eftersom

alternativen blir farre.

Enligt Hungara och Nobre (2021) kan liknande tillvigagingssitt vid konsumtion, liknande
virderingar och liknande identiteter skapa gemenskaper mellan ménniskor. Konsumenter kan
strdva efter att ingd 1 gemenskaper for att tillfredsstdlla sociala behov, fa bekriftelse eller

kunna identifiera sig med en viss grupp. Vidare forklarar Myin et al. (2022) att individers



uppfattning av sociala krav och hur de viljer att bete sig utefter dessa kan paverka deras syn
pa prenumeration av kldder. Dessutom Onskar konsumenter enligt Tao och Xu (2020) att
tjansten ska leda till sociala fordelar samt vara létt att anvdanda. Bennetta och Oeppen Hill
(2022) tar dven upp hur sociala medier visat sig paverka och styra konsumenters

kladkonsumtion.

Enligt Liu, Xia och Lang (2021) dr vanor som konsumenter utvecklat gidllande var och hur de
koper klader svara och anstringande att fordndra. Daremot behdver foretag ha kunskap om
konsumenters vanor och eventuella fordndringar i konsumtionsbeteendet, for att stindigt
skapa attraktiva erbjudanden i takt med konsumtionsbeteendets utveckling. Samhélleliga och
personliga problem kan ndmligen dndra konsumenters konsumtionsbehov, 6nskemaél, attityder
och beteende. Detta kan gora konsumenter mer Oppna for fordndrade livsstilar och andra
konsumtionsmonster. Diaremot menar Huynh (2022) att konsumenter krdver trovirdig

information for att overvdga héllbara konsumtionsalternativ.

Enligt S6rum och Gianneschi (2022) kan manniskor képa specifika kladesplagg for att spegla
deras identitet. Konsumenter kan anvénda kléder for att tolka, bearbeta och skapa en karaktar.
Mgjligheten att fa prova nya mirken och nya sétt att konsumera ansdgs i forfattarnas studie
vara motiverande for icke-dgande. Didremot visade det sig att icke-dgande minimerar
mojligheten att skapa en identitet. Att lana kldder minskade mojligheten att skapa den egna,
unika identiteten eftersom plaggen returnerades och hyrdes vidare till andra personer (S6rum
& Gianneschi 2022). Detta visar att hur vi ser pd konsumtion dr av betydelse for hur vi kan
forsta prenumerationstjinster. I artikeln utgar forfattarna fran ett perspektiv dar konsumtion
inte bara ses som resultatet av attityder, beteenden eller beslut, utan att det ocksa paverkas av
sociala och kulturella processer. Detta sétt att se pa konsumtion har utvecklats inom

forskningsfiltet CCT.

2.2 Consumption culture theory

Consumption culture theory (CCT) ar ett forskningsfélt och handlar om relationen mellan
konsumenters handlingar, kulturella vdrden och marknaden. CCT underséker hur
konsumenter anvédnder ekonomiska, sociala och kulturella resurser. Synsittet syftar till att
skapa forstaelse for hur konsumenter anviander dessa resurser i deras stridvan att skapa vérde

utifran foretags tjansteerbjudanden (Arnould & Thompson 2005).
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Konsumtionskultur innebdr enligt Arnould och Thompson (2005) att vad som anses
efterstravansvart vid konsumtion paverkas av marknadsforing av varor. Detta innebdr att
marknadsforingen skapar behov bland konsumenter. Néir ménniskor agerar utifrdn detta
sprids en uppfattning bland konsumenter géllande vad som anses eftertraktat att kopa. Detta
kan liknas vid en marknadsforing av individerna sjdlva. Majoriteten forskare som studerar
CCT som omrade, undersoker hur uppfattningar gillande vad som anses vardefullt sprids
mellan méinniskor och pdverkar vad som anses mer eller mindre vérdefullt. Enligt féltets
synsdtt sprider marknadsforing en bild av ett socialt arrangemang som samexisterar 1 det
kulturella och sociala, samt sprider en uppfattning gillande livets mening, symboler och
produkter. Samtidigt star konsumenter infér dilemman och utmaningar i vardagen gillande
vilka erbjudanden de ska ta del av, vilket kommersialiseringen bidragit till (Arnould &

Thompson 2005).

Arnould och Thompson (2005) forklarar att CCT som synsitt menar att kommersialiseringen
av produkter sprider en bild av objekt, som sedan leder till att omgivningen skapar en
gemensam uppfattning av produkter. Med detta menas att det socialt existerar ett ramverk,
vilket pdverkar konsumenters uppfattningar av verkligheten och péd sa sitt blir ett visst
konsumtionsbeteende mer frimjat dn andra. Pa sd sdtt har det skapats traditioner inom
konsumtionskultur och bidragit till att manniskors livsstilar kan pdminna om varandra. Enligt
Waqas, Hamzah och Salleh (2022) menar synséttet att konsumentupplevelser paverkas av den
sociala och kulturella omgivningen, vilket skapar konsumtionsbeteenden. Konsumenter
skapar gemensamt symboler gidllande marknadens erbjudanden och bildar en forstaelse av
omgivningen och agerar dérefter. Konsumenter kan enligt perspektivet dven forma och
omkonstruera produkters symboliska betydelser for att kunna ge produkter nya
anvindningsomraden och funktioner. Enligt Arnould och Thompson (2005,) innebdr
CCT-synsittet att det existerar virden inom konsumtion som forhandlas i sociala situationer
och péverkas av medielandskapet. Med detta menas att det finns ett samband mellan
upplevelser, meningsskapande och agerande. Konsumenters uppfattning av kulturen paverkar
deras kénslor, tankar, beteendemonster och tolkningar. Vidare innebédr synsdttet att
konsumtionskultur bade uppritthalls, fordndras och skapas av historiska krafter, till exempel
kulturella berédttelser. Vidare innebér forskningsfiltet CCT, enligt Arnould och Thompson
(2005), att konsumenter stravar efter att forstd sociala omstdndigheter och omarbetar de

symboler som marknadsforing framhéver, 1 syfte att skapa den Onskade identiteten och
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livsstilen. Detta synsétt menar att marknadsforing visar ett utbud som konsumenter sedan

anvénder i skapandet av den individuella och kollektiva identiteten.

Pace (2013) lyfter CCT och att det har gjorts en del forskning inom faltet om hur kultur kan
paverka konsumentbeteende. Bland annat anses konsumtion vara en sjdlvstindig aktivitet
som kan péverkas av marknadsforing. Det beskrivs dven hur konsumenter mots av
symboliska och materiella resurser som anvéinds vid skapande av identiteter, och hur
konsumenter tolkar omgivningen béde individuellt och kollektivt. Samtidigt omarbetar de
symboler och éndrar, uppdaterar samt bekréftar meningar som kopplas till mérken, produkter

och marknadsresurser.

2.3 Teorier om innovation

Hur mdnniskor resonerar gdllande klidkonsumtion kan bero pd mer dn det som ndmnts i
forskningsfiltet CCT. Exempelvis kan omgivningens anvindning av produkter och tjdnster
paverka individens uppfattning innan de har testat sjilva. Ddrmed kommer denna studie dven

att anvdnda teori gdllande innovation.

En innovation forklaras av Tu och Hu (2018) vara nagot nytt for méinniskor, exempelvis en
ny tjinst. Vidare forklarar Su, Fang, Kim och Park (2022) att ménniskors acceptans av en
innovation paverkas av bland annat dess komplexitet, mojlighet att testas samt hur vil den
lever upp till forvantningarna. Egenskaper som kan vara avgorande for att konsumenter ska
vilja anvdnda en innovation dr enligt Tu och Hu (2018) enkelhet och dess forméga att
tillfredsstdlla behov. Ramkumar och Woo (2018) menar att innovationens fordelar ar
avgorande ndr konsumenter overvéger eventuell acceptans av den. Konsumenters forméga att
acceptera innovationer kan grunda sig i deras formaga att variera vilka produkter de kdper
och vart de kops, snarare @n att vara kvar i liknande val och konsumtionsmonster. For att en
individ ska anta en ny innovation krdvs enligt Taylor och Todd (1995) att den har mer

fordelaktiga egenskaper dn tidigare alternativ.
Chen, Gillenson och Sherrell (2002) forklarar att enkel navigering och smidig anvéndning

kan underldtta anvdndning av en innovation och dirmed dka konsumenters benégenhet att ha

en positiv instéllning till att anvinda den nya tjansten. Vidare menar Chin och Gopal (1995)
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att vélutformade informationssystem kan paverka potentiella konsumenters uppfattning av
informationen och deras bendgenhet att anta innovationen. Enligt Goldsmith och Hofacker
1991) paverkas innovationers formaga att spridas av konsumenters informationsinhdmtning
samt villighet att testa nya saker. Rogers (1995) beskriver vidare hur spridningen av

innovationer sker inom sociala system over tidsperioder.

Innovationsspridning kan enligt Wang, Lu och Chen (2008) liknas vid en process och hur
medlemmar inom ett socialt system kommunicerar om innovationen genom olika kanaler.
Sannolikheten att konsumenter bdrjar anvdnda en innovation okar i takt med att den sprids pa
marknaden och fler individer borjat anvinda den. Talke och Heidenreich (2014) forklarar
ddremot att konsumenter kan avvisa innovationer utan att Overvdga deras potential.
Anpassningen till en ny innovation hinner pd si sitt avslutas innan den ens pabdrjas.
Dessutom tar Taylor och Todd (1995) upp att konsumenters bendgenhet att ta till sig nya
innovationer forst sker nir de anses vara Overldgsna de konsumtionsalternativ som redan
anviands. Wang, Lu och Chen (2008) beskriver dven vikten av forstaelse for hur konsumenter
antar innovationer, eftersom det kan hjélpa foretag att identifiera vilka marknader de ska rikta

sig mot, hur de ska utveckla marknadserbjudanden och designa kommunikationsstrategier.

2.4 CCT och innovation

Efter presentation av CCT och teorier om innovation vill vi tydliggora att dessa synsitt kan
relateras till varandra, vilket Pace (2013) framf6rt 1 sin artikel. Ett CCT-perspektiv kan enligt
Pace (2013) bidra med en fordjupad forstdelse for hur kultur kan pdverka ménniskors
formaga att anvdnda innovationer, eftersom litteratur gillande innovation inte alltid tar
hiansyn till kulturella betydelser. Konsumenten har frimst studerats som anvéndare av
produkter och inte som en kulturell agent. Innovation kan nidmligen dven ses som en del av
ett kulturellt system. Detta innebédr att se hur kulturella sammanhang som konsumenter

befinner sig i1 kan pdverka deras personliga syn pd innovationer.

Pace (2013) beskriver hur det vanliga synsittet gillande innovationer inte uppfattar
konsumenter som kulturella agenter, utan som rationella aktérer som accepterar innovationer
i olika steg. Exempelvis finns det minniskor som anvinder innovationer tidigare dn andra,
det vill séga tidiga anvidndare och sena anvidndare. Genom att kombinera det traditionella

synsittet géllande acceptans av innovation tillsammans med CCT, menar Pace (2013) att en
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holistisk bild kan skapas. Acceptansen av en innovation anses inom forskningsfiltet CCT
istdllet ske 1 en process inom en kulturell kontext. En kombination av synsitten innebér att
uppfatta konsumenter som bade rationella aktorer och kulturella agenter. Som rationella
aktorer utvirderas innovationens funktionaliteter och egenskaper, enligt Pace (2013), for att
sedan rationellt besluta gillande att anvdnda innovationen eller inte. Som kulturella agenter
utvdrderar konsumenter innovationen utifrdn den kultur de lever i. Hur konsumenter agerar

géllande innovationer paverkas ddrmed av sévil den rationella som den kulturella processen.

Pace (2013) forklarar vidare hur kulturella miljoer enligt CCT- och innovation-perspektivet
anses avgorande for anvdndandet av innovation. Olika modeller om innovationsspridning
presenterar ménniskors formaga att anvidnda innovationer utifrdn lokala kulturer och hur
viljan att anvénda nya saker kan péaverkas utifran detta. Konsumentbeteenden blir dessutom
till rutiner 1 samhaéllet ndr de upprepas och fler manniskor agerar pa samma sétt vid liknande
situationer. Beteendena kopplade till konsumtion anpassas efter behovet att leva upp till
sociala forvintningar och inte enbart i syfte att kopa produkter. Enligt (Pace (2013) paverkar
personliga uttryck av sammanhang. Diarmed existerar inte en bestimd instéllning till
innovationer eftersom kultur ses ha en betydelse for innovation. Hur konsumenter tdnker och
paverkas av kultur kan pa sd vis paverka hur vissa innovationer kan ha mer spridning i en

kultur 4n i en annan.

Innovation bor enligt Pace (2013) inte enbart uppfattas som en ny idé fran ett féretag som
dédrefter anvdnds av konsumenter. Processen sker istillet interaktivt och paverkas av
innovationens formaga att mota konsumenters behov. Ifall den sociala relationen foréndras
kan behov utvecklas, vilket forandrar vad som anses vara social status. Nar de betydelser som
tidigare ansetts givna borjar forhandlas, existerar det ett utrymme for innovation. Nya sociala
strukturer har exempelvis bidragit till spridningen av sociala medier och mgjliggjort for
individer att sjdlva publicera samt sprida information. Detta som tidigare filtrerats av
massmedia. For att innovationer ska bli framgangsrika krdvs det darfor att foretagets
uppfattning av kulturen 6verensstimmer med den lokala marknadens kulturella bakgrund, f6r
att kunna bemota konsumenters nuvarande behov. Detta eftersom marknaden enligt Pace
2013) inte endast accepterar innovationer som de &r, utan behdver forst se en potential
gillande att tillfredsstédlla behoven, for att sedan kunna omforma och utveckla innovationer
efter behov. Acceptansen av en innovation sker heller inte direkt utan genom att

innovationens viarden sprids mellan konsumenters berattelser.
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CCT bidrar enligt Pace (2013) sammanfattningsvis till tidigare teorier om innovation, genom
att tydliggdéra hur innovatdrer kan beméota konsumenter pd tva olika vis. A ena sidan kan
konsumenter anses vara rationella aktorer som antar innovationer utifrdn dess nya funktioner
som anses bittre in konkurrenternas. A andra sidan kan konsumenter anses vara kulturella
agenter, omgivna av kultur och med ett annat tankesatt gillande innovation. Detta paverkar
vilka egenskaper hos innovationen som uppskattas. Exempelvis kan konsumenters
uppfattning av innovationer bero pd hur viardefull innovationen upplevs utifrdn hur mycket tid

den kraver och konsumenters kinnedom géllande innovationen (Pace 2013).

Innovativa foretag behover enligt Pace (2013) interagera med kunder genom att
marknadsfora innovationers funktionalitet och konceptets kulturella grund. Detta kan gora att
individer efterfragar funktionerna, borjar anvidnda innovationen samt sprider ordet till
omgivningen. Om skaparen till innovationen &dr 6ppen for fordndring, kan konsumenter bidra
till att utveckla konceptet och forbdttra dess funktion. D& det mellan innovatdrer och
konsumenter sker funktionella och kulturella interaktioner kan detta paverka hur konsumenter
praktiskt gar tillvdga. Det dr detta som menas med acceptans av innovation. Innovationer

fordndrar praktiker och praktiker fordndrar hur innovationer anvinds (Pace 2013).

I denna studie har teorier om innovation kombinerats med forskningsféltet CCT for att skapa
forstaelse for hur konsumenter resonerar gillande en innovation som prenumeration av
kldder. Kulturen antas kunna paverka individers forméga att anvinda nya innovationer, i
synnerhet nir det géller kldder som konsumenter kan konsumera utifran sociokulturella
forvintningar. Att endast anvinda ett av synsétten i uppsatsen hade riskerat att vi som
forfattare till arbetet inte kunnat bidra med tillrdcklig forstielse for konsumenters resonemang
gillande detta sitt att konsumera kldder. Pace (2013) menar dven att dessa perspektiv behover
kombineras for att forstd konsumenters vardeskapande vid nya innovationer, i syfte att 6ka

forstaelsen for minniskors mottaglighet for nya innovationer.
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3. Metod

I detta avsnitt presenteras arbetets forskningsdesignen samt hur urval och avgrinsningar
genomforts. Vidare redogérs utformningen av studiens djupintervju samt tillvigagdngssditt

vid analys.

3.1 Metodologi

Eftersom uppsatsen har som avsikt att tillféra en fordjupad forstaelse for konsumenters
resonemang géllande prenumerationstjénster, valde vi som skriver arbetet att anvénda en
kvalitativ ansats. I uppsatsens primdra skede var det tinkt att genomfGra en kvantitativ
enkdtundersokning 1 syfte att undersdka konsumenters forhallningssitt gillande
prenumeration av kldder. Efter utvirdering och diskussion med vér handledare insag vi att en
kvalitativ undersokning passade syftet béttre. Detta eftersom vi ville undersoka hur
konsumenter resonerar gdllande prenumeration av kldder. Ett CCT-perspektiv 1 relation till
innovationer stirker dessutom genomforandet av en kvalitativ studie, eftersom det enligt
Bryman (2018) dr lampligt att genomfora kvalitativa metoder vid undersdkning av asikter
géllande fenomen eller skeende (Bryman 2018). Eftersom kvalitativ forskning inriktar sig
mer pd ord &n siffror (Bryman 2018), var en kvalitativ metod lamplig baserat pd vart syfte
med undersokningen som varit att studera hur ménniskor upplever ett existerande fenomen 1

relation till deras sociala kontext.

Insamlingen av empiri baseras pa 10 djupintervjuer, dér varje intervju pagick i 45-60 minuter.
Intervjupersonerna bestod av kvinnor mellan aldrarna 19 till 35. Det har visat sig att denna
konsumentgrupp dr den som framst foresprakar onlinebutiker (Klarna 2019). Detta i syfte att
skapa relevant innehéll, d4 svaren kommer fran de respondenter som tillhdr den vana

konsumentgruppen gillande e-handel samt konsumerar storre mangder.

3.2 Urval

Vi har genomfort en kvalitativ intervjustudie av tio kvinnliga respondenter mellan &ldrarna
19-35 ar, i syfte att ta reda pa deras resonemang géllande prenumerationstjinster av klader.

Statistik hdmtad fran Klarna (2019), en av virldens ledande betalningstjdnster, visar att
kvinnor bade gor fler kop samt spenderar mer pengar 4n mén. Ytterligare dr det konsumenter

mellan 18-35 ar som framst foresprikar att konsumera online @n i butiker (Klarna 2019).
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Tidigare studier har dven visat att unga kvinnor &r den konsumentgrupp som framst ar
trendmedvetna vid kliddkonsumtion (McNeill & Venter 2018). Detta gér denna grupp
intressant for att se hur deras konsumtion ser ut och hur mottagliga de ar for en digital
innovation som prenumerationstjinster av kldder. Denna éaldersgrupp ansdgs kunna ge svar
som kommer till nytta for detta arbete om de har erfarenhet av online konsumtion, vilket var

anledningen till studiens urval av &ldrar.

Vid genomforandet av studien anvindes ett icke-sannolikhetsurval, vilket innebidr att
respondenter véljs ut infor en undersokning (Bryman 2018). Daremot har det inte funnits
ndgon koppling mellan respondenterna, forutom att de uppfyller &lderskravet, och har ddrmed
inte blivit influerade av varandras svar. Nedanstdende tabell presenterar respondenter med
fiktiva namn fOr att bibehalla deras anonymitet. Tabellens syfte ar framst att visa
aldersspannet som utgjort studiens urval, men sysselséttningen kan ge inblick i respondentens

forutsittningar vid konsumtion av kléader.

Fiktivt namn p4 respondenten | Alder Sysselséittning
1 Andersson 25 Studerande
2 Jonsson 26 Studerande
3 Svensson 26 Studerande
4 Persson 22 Heltidsanstalld
5 Axelsson 35 Heltidsanstalld
6 Larsson 33 Heltidsanstalld
7 Olsson 25 Studerande
8 Karlsson 19 Heltidsanstalld
9 Hansson 27 Heltidsanstilld
10 Mansson 26 Heltidsanstilld

Tabell 1: Redogorelse for studiens respondenter
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3.3 Insamling av data

Det empiriska materialet for studien &r baserat pa tio djupintervjuer. Varje intervju varade i
45-60 minuter och introducerades med att varje respondent fick signera ett
samtyckesformuldr. Djupintervjuer kan enligt Bryman (2018) anvidndas for att undersdka
ménniskors stdndpunkter. De olika intervjuerna tilldts leda i1 olika riktningar utifran varje
person som intervjuades, eftersom respondenterna kunde ha olika asikter gillande vad som
var visentligt och betydelsefullt inom konsumtion. Vidare kunde vi stélla foljdfragor utifran
vad intervjupersonerna svarat pa intervjuguidens fragor. Darmed var tillvigagangssittet for
insamling av data en flexibel metod, eftersom intervjufrdgornas ordningsfoljd kunde éndras

utifrdn vad som ansags lampligt vid varje intervju (Bryman 2018).

Djupintervjuerna hade som mal att bidra till en fordjupad forstaelse for konsumenters
resonemang gillande prenumerationstjdnster av kldder. Fragorna for intervjun bearbetades
utifrdn uppsatsens teorier och fordes in 1 en intervjuguide. Déarefter genomfordes en
testgenomgéng av intervjuguiden for att sékerstilla intervjufrdgornas relevans samt for att ha
mojligheten att addera och justera fragor. Varje intervju inleddes med att tilldela
intervjupersonen ett informationsbrev med en presentation av studiens &mne och dndamal (se
bilaga 1) samt ett samtyckesformuldr. I samtyckesformuldret tydliggjordes det att
intervjupersons delaktighet var frivillig och kunde avslutas bade innan eller under intervjuns
gang. Enligt Bryman (2018) blir informationsblad och samtyckesformulér allt vanligare bland
forskare for att sdkerstélla att deltagare 1 undersdkningar &r upplysta géllande dmnet och ar
inforstddda vad deras medverkan bidrar till. Innan intervjun startade informerades deltagarna
att deras delaktighet d4r anonym samt att den insamlade datan med deras svar endast anviands
till forskningsenligt &ndamél. Nér intervjuerna var avslutade blev intervjupersonerna

tilldelade vara kontaktuppgifter som de kunde né oss pé vid eventuella fragor.

Intervjuerna dgde rum via den digitala plattformen Zoom under ett spann pa 2 veckor.
Beslutet att genomfGra intervjuerna online berodde framst pd de intervjuades behov och
onskemdl, eftersom manga av respondenterna hade begridnsat med tid. Pa sa vis blev digitala
moten det mest ldmpliga tillvigagéngssittet, istillet for att behova tréiffas fysiskt, vilket hade
kravt planering och varit mer tidskrdvande. For att sékerstélla att vi som forfattare fick ta del
av all data redan innan materialet transkriberades, ndrvarade vi bada péd samtliga intervjuer.

Detta bidrog till att vi kunde fa en helhetsbild av det empiriska materialet. Genom att bada
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nirvarade sdkerstilldes dven att frigorna stilldes pd samma vis 1 syfte att minimera att

respondenterna skulle tolka dessa pd olika sitt.

Intervjuerna har varit semistrukturerade, vilket innebdr att forskaren tillats &dndra
ordningsfoljden pa intervjuguiden och stilla ytterligare fragor under intervjuns gang utifran
vad som anses passa i situationen (Bryman 2018). Fragorna under intervjuerna har varit
Oppna i syfte att ge de intervjuade utrymme att resonera kring de teman som berors i
intervjuguiden (se bilaga 2). Detta har gjorts for att skapa en mer rittvis och beskrivande bild
utifran respondenternas perspektiv, samt undvika att styra deras resonemang. Férdelarna med
Oppna frdgor dr enligt Bryman (2018) att respondenterna kan anvénda egna ord vid svar
istéllet for att begrinsas av svarsalternativ. Detta har gjort att intervjupersonerna i studien har
kunnat svara fritt utifrdn deras perspektiv samt fatt beskriva sina upplevelser och synsétt med
egna ord. Oppna fragor mdojliggdér dven for oforvintade beskrivningar och svar, vilket ar
lampligt vid nya omrdden som inte &r fullt utforskade. Nackdelarna med 6ppna fragor ér
ddremot att det kan ta tid att s&vil transkribera som att koda (Bryman 2018). For att
tydliggéra vad som framkommit under intervjuerna har varje intervju diskuterats av oss
forfattare direkt efter inspelningen, for att klargora vad som varit utmirkande samt for att

tydliggora teman.

Under intervjuerna har ett foretag som erbjudit prenumeration av kldder i Sverige
presenterats. Beskrivningen av foretagets koncept var relevant eftersom de intervjuade inte
hade nagon storre inblick sedan tidigare gillande prenumerationstjanster av klader. Foretaget
som presenterades var Routine (2022), vars koncept innebar att kunden fick vilja tre plagg pa
foretagets hemsida. Klidderna skickades dérefter hem till konsumenten som fick anvédnda
plaggen i en manad. Skulle kldderna inte leva upp till konsumentens forvantningar, kunde
personen byta ut plaggen maximalt en ging i manaden. Efter en ménad skulle kliderna
returneras for att vidare tvéttas och repareras vid behov av anstillda pa foretaget.
Manadskostnaden for prenumerationstjénsten var 775 kronor, dir vérdet av plaggen uppgick
till maximalt 14 000 kronor per ménad. I priset ingick kostnaden for tvitt och reparation,

forsdkring for plaggen samt fri frakt och retur (Routine 2022).
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3.4 Analys av data

Vi har valt att genomfOra en tematisk analys av den insamlade datan. Det innebér att finna
teman 1 det empiriska materialet och se eventuella samband (Bryman 2018). En av fordelarna
med att gora en tematisk analys &r att den tillater ett flexibelt tillvigagangssitt och tillater
materialet att tala for sig sjdlv, till skillnad frdn andra metoder som lter forskare begréinsas i
arbetets teori. En tematisk analys later pa sa vis forskarna till arbetet vilja ut de delar i det
empiriska materialet som r intressant for arbetet och skapar teman utifran det.

(Braun & Clarke 2006). For att genomfora den tematiska analysen gick vi igenom de sex steg
som Braun och Clarke (2006) foresldr. Dessa innebédr att anvindaren gor sig bekant med
materialet, kodar egenskaper som &r intressanta i det empiriska materialet och forenar koder
till provisoriska teman. Sedan kontrolleras teman utifrdn materialets kodning, definierar och

namnger de olika teman for att sedan producera rapporten (Braun & Clarke 2006).

Det fOrsta steget i den tematiska analysen, det vill sédga att gora sig bekant med materialet,
gjorde vi genom att transkribera de insamlade ljudfilerna. Detta gjordes efter varje avslutad
intervju 1 ett gemensamt dokument. Dédrefter markerade vi stycken, meningar och ord som vi
ansdg relevanta for arbetet. Markeringarna gjordes for att tydliggora likheter i det
transkriberade materialet. Den markerade texten kortades sedan ner for att ta fram koder, fa ut
kidrnan 1 materialet samt gora det mer begripligt. Darefter kategoriserades koderna under
teman fOr att presentera essensen av de framtagna koderna. Slutresultatet blev tva
huvudteman och fem undertema, vilket kom att utgdra uppsatsens analysavsnitt. Nedan foljer

ett exempel pd hur den tematiska kodningen gick till.

Originalcitat Koder Essensen

”Assa egentligen skulle jag - Péverkas av vad Konsumenten anser att hon
vilja siga att den storsta andra sédger géllande | paverkas av var manniskor i
inverkan kommer fran word kladforetag nérheten eller influencers

. har kopt sina kldader. Andras
of mouth. Om man liksom o R o
froar “Var har du koot d - Trygghet utifrdn uttalande géllande foretaget
ragar ”ar ar du opf elol andras upplevelse paverkar trygghetskénslan
toppen?”. Ja men den &r fran och viljan att konsumera
Nelly eller om en influencer - Paverkas av hur klader hos kladforetag.

visar upp massa plagg fran andra agerar
Nelly till exempel, si...ja,
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da kinns det tryggt liksom.
Jag litar ju pd denna
personen och dem handlar ju
hir, s da kan ju jag ocksa
handla dér. Det 4r mycket
vad andra sager”

Tabell 2: Exempel pd studiens tematiska kodning (Jonsson)

Efter att den tematiska analysen var genomford ldstes det transkriberade materialet om pa
nytt och markerade uttalanden som kunde kopplas till arbetets teorier. Vid de tillfdllen da
citaten lyfte information som inte gick att kopplas till ndgon av teorierna kompletterades
teoriavsnittet for att kunna stdrka analysen med relevant information. Rosa farg anvéndes i
kodningen for att urskilja CCT. Féargen orange representerade begrepp som behdvde
komplettera konsumtionskultur och teorier om innovation genom annan teori. Slutligen
anvéndes fargen turkos for att urskilja teorier om innovation. Nedan foljer ett exempel pa hur
fargkodningen kopplat till de olika teorierna har anvénts i analysen av insamlad data. Fargen

orange representerar 1 detta fall behovet av dgande som lyfts i litteraturoversikten.

Exempel pa utdrag frén intervjun med respondenten Larsson.

* Och att man fr liksom nya, ja men man fir ju nya klider, ofta,[fast'det ar ju inte dina men
_Det enda negativa dr kanske om man tycker om nagot véldigt

mycket méste man ju kdpa det, men det kanske man inte kan?”

Vid de tillfallen d& citaten lyfte information som inte gick att kopplas till ndgon av teorierna
kompletterades teoriavsnittet for att kunna stirka analysen med relevant information. Darmed
har studiens ansats varit abduktiv. Alvehus (2013) beskriver att en abduktiv ansats ar ett sétt
att vixla mellan empirisk och teoretisk reflektion, déir forskare arbetar med teorin, atervinder
till empirin och funderar pa hur det relateras tillbaka till teorin. Kvale och Brinkman (2014)
beskriver att en abduktiv ansats dr en resonemangsform som kan anvindas for att forsta eller

forklara négot.

3.5 Etik och utvirdering

Niér studier ska undersdka minniskors asikter eller beteenden, &r det enligt Bryman (2018)
relevant att ta hinsyn till etiska forskningsprinciper. Fragor som stillts till deltagarna har

dirmed tagit hdnsyn till respondenternas frivillighet, integritet, konfidentialitet och
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anonymitet. Inom svensk forskning géller bland annat informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Ytterligare dr det viktigt att respondenterna inte
lider skada av deltagandet eller att undersokningen inkriktar pé individens privatliv (Bryman
2018). Detta har vi tagit hinsyn till genom att tilldela samtliga respondenter ett
informationsbrev innan varje intervju paborjats, for att ge de intervjuade information om
deras rittigheter vid deltagandet. Informationsbrevet forklarade ddrmed att deltagandet kunde
avslutas nir de &n ville under intervjun, att deras delaktighet &r anonym for tredje part, samt
att deras svar endast har som syfte att anvindas for forskningsenligt &ndamaél. Dérefter fick
varje deltagare godkdnna undersokningens samtyckesformulir, vilket Bryman (2018) kopplar

till samtyckeskravet och som innebér en acceptans till medverkan.

Enligt Bryman (2018) har frimst reliabilitet och validitet ansetts vara viktiga kriterier vid
beddmning av kvaliteten pd kvantitativ forskning. Daremot har det diskuterats hur relevanta
begreppen dr for kvalitativ forskning. Begreppen har fraimst métning 1 fokus, till skillnad fran
denna studie som studerar resonemang. Dirmed far begreppens innebord anpassas for denna
kvalitativa undersokning, 1 syfte att mojliggéra anvindning av begreppen reliabilitet och
validitet. Extern reliabilitet innebér enligt Bryman (2018) hur undersokningen kan upprepas
av andra forskare, det vill sidga replikeras. Detta kan ddremot vara utmanande vid kvalitativ
metod di sociala miljoer och sociala betingelser kan variera vid olika studiers borjan
(Bryman 2018). P4 s& vis kan det vara svart att replikera uppsatsens studie eftersom
deltagarna i denna undersokning kan skilja sig at fran deltagare som andra studier undersoker.
Intervjupersonerna kan ha andra upplevelser eller uppfattningar, vilket paverkar resultatet av

studien.

Undersokningen har utgatt frin en intervjuguide, for att varje deltagares fragor 1 viss mén ska
vara samma. Foljdfrdgor har stéllts for att fa mer utforliga eller beskrivande svar, vilket
varierat beroende pd respondentens svar utifran intervjuguiden. En styrka var att vi i
intervjuguiden hade manga fragor frdn borjan, samt att vi fick med en del relevanta
foljdfragor, vilket bidrog till intressant och innehallsrikt empiriskt material. Foljdfragorna har
fokuserat pd att skapa en djupare forstdelse for de intervjuades upplevelse av
konsumtionskultur, vad de har for tankegangar géllande prenumeration av kldder samt vad de

hade onskat for att anvinda en sddan tjanst.
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Intern reliabilitet innebér att forskare kommit dverens om hur det som syns och hors ska
tolkas (Bryman 2018). Detta har vi gjort genom att stindigt studera det empiriska materialet
utifrdn undersokningens teori och ha konstant dialog gillande hur vi tolkat data. Intern
validitet innebér vidare att dverenskommelsen mellan véra observationer och de teoretiska
idéer som utvecklas ska vara vélgrundade. Den sociala gruppens delaktighet samt den
langvariga nirvaron kan mojliggéra for oss forskare att begreppen och observationerna har en
god overenskommelse (Bryman 2018). Intervjuernas tidsram och metodens flexibilitet
mojliggjorde for eventuella tilldggsfragor. Det kunde uppsté nér respondenternas svar kriavde

mer utforliga beskrivningar eller nir svaren lyfte intressanta resonemang.

Eftersom Bryman (2018) forklarar att reliabilitet och validitet framst ar relevant vid
kvantitativ forskning, lyfts dven bedomning och vérdering som kriterier for en kvalitativ
studie. Trovérdighet, 6verforbarhet, palitlighet och mgjlighet att styrka och konfirmera é&r
ddarmed relevant for en sddan hér kvalitativ undersokning. Didrmed har materialet tematiserats
utifrdin de intervjuades svar samt hdmtats utifran forskningsregler, i syfte att skapa
trovardighet. Det har dven gjorts utforliga och innehallsrika beskrivningar utifran relevanta
och intressanta detaljer som vi forskare uppmérksammat under studiens gang. Vidare har vi
forfattare haft ett granskande perspektiv for att sékerstélla att forskningsprocessens olika
delar skulle vara sa fullstindiga och tillgdngliga som mdojligt. Det vill sdga att sdvil
forskningsfragor, valet av intervjupersoner, intervjuutskrifter samt analysen av datan
tydliggjorts. Direfter har studiekamrater granskat studien for att bedoma processens kvalitet.
For att styrka och konfirmera studien krdvs det att forfattarna till en studie inte medvetet
tillater personliga vérderingar eller teorier paverka studiens utforande samt slutsatser
(Bryman 2018). Detta har vi gjort genom att ga igenom transkribering samt kodning ett flertal
ganger 1 syfte att se det objektivt, for att sedan koppla detta till relevant teori.
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4. Resultat & analys

I detta avsnitt kommer respondenternas resonemang gdllande den egna kldidkonsumtionen
presenteras, i syfte att skapa forstdelse for deras preferenser vid klddkonsumtion. Detta
kommer géras i relation till deras resonemang gdllande prenumerationstjdnster av kldder.
Anledningen till detta dr att ingen av respondenterna har anvdnt prenumerationstjdinster av
kldder, och dirmed dr det intressant att undersoka hur de konsumerar for att kunna dra en

aktuell slutsats. Arbetets tvd huvudtema presenteras i tabellen nedan.

4.1 Konsumtionsvanor il.] Kladkonsumtiod 4.1.2 Konsumtionsméngd 4.1.3 Kladkonsumition
online som identitetsprojekt

W i Ty P
4.2 Marknadsforing 4.2.1 Marknadsfiningens 4.2.2 Omgivningens
och amgiviing betydelse betydelse
Iy b Iy p

Tabell 3: Redogorelse av uppsatsens huvudteman och underteman

4.1 Konsumtionsvanor

4.1.1 Kladkonsumtion online

Utifrén de intervjuades svar har det visat sig att deras konsumtionsvanor har dndrats under
aren. Flertalet respondenter lyfte att de tidigare frimst konsumerade kldder 1 fysiska butiker
och att konsumtion da ansdgs vara en social aktivitet tillsammans med védnner och bekanta.
Vissa av respondenterna genomfor fortfarande en stor del av sin klddkonsumtion i fysisk

butik. Ddaremot konsumerar merparten av respondenterna frimst klader online.

“[...] vi dr mer uppvuxna med digitaliseringen [...] vi har det i oss och vi kan hitta. Vi
kan navigera snabbt pa internet och for dldre kanske de inte dr lika vana. De kanske
tycker det dr krangligt och kinner "Ah nej, tink sd ska man behéva skicka tillbaka!”
och att det dr massa jobb liksom, medan vi tycker det dr hur smidigt som helst for att
vi har varit med i hela processen.”

Jonsson, 26 ar
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Av citatet framgér att en av respondenterna i undersdkningen anser att vanor kan péverka hur
klader konsumeras. Enligt respondenten har hennes generation vuxit upp med digitaliseringen
och dérmed kénns det naturligt att kopa klader online. Detta kan kopplas till hur Liu, Xia och
Lang (2021) beskriver att vanor som individer utvecklat vid sin klidkonsumtion, som
exempelvis var och hur de kdper kldder, kan vara svara att dndra eftersom fordndring av
vanor innebér en anstrangning for konsumenten. Respondenten anser att yngre ménniskor har
enklare for moderna tillvigagéngssétt vid klidkonsumtion och att mdnniskor utan dessa
vanor kan tdnkas anse nya tillvigagéngssitt komplicerat. Detta kan forklaras med det Tao och
Xu (2018) lyfter gillande att detaljhandeln utvecklats i en accelererande takt och hur Pace
(2013) beskriver att konsumentbeteenden blir till rutiner ndr ett visst agerande vid
konsumtion upprepas. Respondentens beskrivning av att de som inte vuxit upp med
digitaliseringen kan ha svérare att anvinda sig av det. Detta kan hénvisas till Rogers (1996)
forklaring géllande att innovationer eller nya tillvigagangssitt att forhélla sig till sker 6ver en
tidsperiod inom sociala system (Liu, Xia & Lang 2021), dér anstringningar krévs for att
overga till nya satt att konsumera klader. Utifrdn Pace (2013) synsétt gillande innovationer
kan ménniskor som har varit tidiga med att anvédnda sig av digitala tjdnster och se de som
virdefulla, ses som rationella aktorer. Detta eftersom de framst tagit hdnsyn till innovationens

funktionalitet.

De personer som overgétt till klidkonsumtion online, till foljd av att det har blivit ett mer
etablerat tillvigagangssitt 1 samhéllet, kan ddrmed ses som kulturella agenter. Detta eftersom
de utvdrderar innovationen utifrdn den kultur de lever 1. Att fler tagit efter detta
konsumtionssétt och bidragit till digitaliseringens utveckling av mer moderna sitt att kopa
kldder, kan kopplas till det sociala ramverk folk omger sig kring. Detta leder till en utveckling
av vanor och far ménniskor att ta efter varandra samt ga tillvdga pa liknande sétt (Arnould &
Thompson 2005). Att fordndra ett konsumtionsbeteende, exempelvis att istdllet prenumerera
pa kldder, hade ddrmed kunnat kridva stora omstéllningar for ett flertal individer. Dels hade
det kunnat bero pd okunskap géllande det nya erbjudandet, men framfor allt att konsumenter
ar bekvama 1 deras konsumtionsvanor. Daremot hade en fordndring kunnat bero pa om deras
nuvarande tillvigagangssitt inte ldngre var mojligt, vilket hade resulterat i att behdva se 6ver

andra alternativ.

Trots att ménga av respondenterna foredrar att kopa kldder online, ndmndes nackdelar med

tillvagagéngssittet. Till skillnad frin fysiska butiker, tillter inte onlinehandel konsumenter
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att prova plaggen och kidnna pé materialet innan kldderna kops. Dérfor ansdgs mojligheten till
smidiga och fria returer dven uppskattat. Dessa negativa aspekter kopplades dven till
prenumeration av klidder. De flesta intervjuade nimnde att de vill ha mgjligheten att variera
kladkonsumtionen mellan online och fysisk butik. Mgjligheten att testa och kdnna pa plaggen
kunde leda till sékrare kop, istéllet for att behova bestélla kldder online och riskera att fa hem
plagg som inte lever upp till forvintningarna. Konsumtion online kunde pa sd vis inte
uppfylla dessa behov. Daremot ansags utforlig information om plaggen vara en anledning till

sdkrare kop.

“Kommer jag tycka det dr fint? Kommer jag tycka det dr skont? Kommer det passa
min kropp? Kommer det passa mig? Kommer jag kinna mig bekvim i det? Sa det dr

dnda svdrare tycker jag att ha en prenumeration pa kldder.’

Svensson, 26 ar

I citatet ovan beskriver Svensson osékerheten géllande att konsumera klédder online, kopplat
till prenumeration av klader. Att konsumera kldader online begransar mdjligheten att f4 kinna
pa kldder innan kop, vilket Tao och Xus (2018) studie visat &r viktigt vid kop av klader. Detta
kan dven visa pd att kladforetag online, precis som Chin och Gopal (1995) forklarar, behdver
erbjuda vilinformerade system, i syfte att underlétta for konsumenters beslutsfattande och
kdnna trygghet géllande erbjudandet. Om klddforetag online erbjuder utforlig information
och ménga bilder péa kldderna kan detta 6ka konsumenters kénsla gillande hur sékert kopet
upplevs, vilket i sin tur minimerar eventuella returer. Genom att erbjuda en fri retur om inte
plaggen motsvarar forvantningarna, likt prenumerationstjénstforetaget Routine (2022), ges
kunden en mdgjlighet att testa plagget och kdnna pa materialet. Darmed skulle en
prenumerationstjdnst av klider med vilinformerade hemsidor och méjlighet till retur, om inte

forvintningarna uppfylls, kunna frimja intresset for tjdnsten bland konsumenter.

Samtliga av studiens respondenter beskrev att de vanligtvis handlade klader fran vissa
specifika kladforetag. Detta berodde framst pa en vana att handla hos dessa foretag vid behov
av nya kldder och en trivsamhet géllande hur de konsumerar kldder idag. Daremot var det
vissa av respondenterna som ndmnde att deras vanor kanske borde &dndras, men visade ingen
storre vilja att agera pa detta. Vanorna berodde pd en kénsla av trygghet, eftersom de

intervjuade hade erfarenhet av att ha testat klddforetagens storlekar och passformer.
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“Det dr vdl for att man vet hur hela processen gar till, det kdnns tryggt att handla
frdan dem. Man kdnner till storlekarna, materialet [...] ja det blir enkelt liksom”

Persson, 22 ar

I citatet ovan beskriver Persson hur hon har lart kidnna foretagens storlekar och material,
vilket lett till att hon kdnde trygghet niar hon konsumera dérifrdn. Hur villiga konsumenter ér
att variera vad och var de handlar kan enligt Ramkumar och Woo (Ramkumar & Woo 2018)
paverka deras Oppenhet gillande att anta nya tillvigagingssatt. Nar konsumenter trivs i1 deras
konsumtionsvanor menar Arnould och Thompson (2005) att mojligheten till fordndring av
konsumtionsvanor minskar. Detta leder till att konsumenten stannar kvar i de vanor som
kédnns bekvdma. Vidare kan det &ven relateras till Taylors och Todds (1995) forklaring
gillande att nya alternativ behdver upplevas som béttre dn de alternativ som redan anvénds,

for att konsumenter ska dndra sina vanor.

Majoriteten av de intervjuade tyckte att prenumerationstjanster av kldder lét intressant, men
flertalet onskade att justera erbjudandet. De intervjuade lyfte olika behov vid valet av
kladforetag att handla kldder hos, exempelvis att deras konsumtion ska vara tidseffektiv,
smidig och prisvird. Nagra av de intervjuade menade att dessa behov riskerar att inte
tillfredsstdllas vid prenumeration av kldder, medan andra respondenter menade att tjdnsten
kan innebdra tidsbesparing och eventuellt liagre kostnader. Hur de intervjuade resonerade
berodde pa vad de anser dr viktigast vid konsumtion av kldder samt deras prioriteringar
gillande exempelvis tid, pengar och nya klider. Overlag kunde det sigas att tjéinsten skulle

innebdra ett nytt sitt att tinka gillande konsumtion av kléder.

“Det dr ocksa en omstdllning. Da blir det en fast kostnad varje manad vilket dr skont.
Det dr kanske mindre tidskrdvande. Ddr fdar man vl férsoka sluta kopa nytt eftersom
man far nytt hela tiden. Men samtidigt kommer det fortfarande finnas mdnga fina

grejer att kopa. Sa ddr far man ocksa borja tinka om.’

Persson, 22 ar

Av citatet framgdr att Persson prenumeration av kldder skulle kunna leda till bade
tidsbesparing samt en aterkommande fast manadskostnad, vilket hon ansdg var positivt. Pris
har enligt Myin et al. (2022) visat sig ha en stor inverkan pd méanniskors beslutsfattande

gillande att vilja prova en prenumerationstjanst av kldder. Detta skulle kunna tinkas bero pa
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individens livsstil samt vilken prioritet kldder har hos individen. Detta kan inga i det Su,
Fang, Kim och Park (2022) tar upp géllande att konsumenter overviager fordelar med nya
innovationer, innan de eventuellt accepterar och anvénder en innovation. Vidare lyfter
respondenten Persson 1 citatet ovan en problematik med att fortsdtta lockas av andra
erbjudanden, trots att nya kldder skulle levereras varje manad. Perssons beskrivning av
fordndringen som en omstédllning kan delvis forklaras genom Arnould och Thompson (2005)
beskrivning om att kommersialiseringen kan vara utmanande och skapa dilemman f{or
individer 1 vardagen. En prenumeration av kldder med en fast manadskostnad, skulle kunna
riskera en kdnsla av att enbart prenumerera pa klader som ett sétt att konsumera klader. Att
fordndra rutiner kriaver en anstringning hos konsumenter att fordndra sina konsumtionsvanor
(Liu, Xia & Lang 2021). Det skulle kunna forsvira konsumenters formaga att overga till
enbart prenumeration av kldder som det enda tillvigagangssittet vid klidkonsumtion, vilket
kopplas till Taylors och Todds (1995) beskrivning géllande hur behov av nya

tillvigagéngssitt inte anses onskvért ifall det inte finns ett behov av nya tillvigagéngssitt.

4.1.2 Konsumtionsmingd

De flesta respondenterna forklarade att deras konsumtionsvanor har fordndrats genom aren
och att de kopte kldder i storre mingder forr samt for stérre summor jimfort med nu.
Diaremot ndmnde ett fatal respondenter att de har mer behov av nya kldder idag jamf{ort med
forut. Det berodde exempelvis pa en 0kad prioritet pa klader till f6ljd av ett socialt arbete. De
respondenter som déremot upplevde ett minskat behov, forklarade att detta beror pé en 6kad
medvetenhet gdllande klddkonsumtionen och fordndrade prioriteringar. Det berodde
exempelvis pa ekonomisk medvetenhet och héllbar medvetenhet. Coronapandemin nidmndes
som ett exempel pa att farre sociala tillstdllningar lett till ett minskat behov av nya kldder och

att det minskade behovet levde kvar dven efter pandemin.

“Jag tinker pda det med Covid. Jag tror mycket handlar om hur man lever, det
paverkar ocksa ens konsumtion”[...] "Under coronapandemin shoppade jag typ
ingenting for att man var dnda bara hemma. Man hade ingenting att gora, det fanns

ingenting att shoppa for.’

Larsson, 33 ar

Av citatet framgar att intervjupersonens behov att kdpa nytt minskade under pandemin,

eftersom perioden innebar firre mojligheter att interagera med ménniskor vid sociala
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tillstdllningar. Detta kan tolkas som att behovet att kopa nya kldder minskar vid ett minskat
antal sociala sammanhang. Detta kan delvis forklaras bero pd Waqas, Hamzah och Salleh
(2022) beskrivning av att konsumentbeteenden uppstar i ett socialt och kulturellt
sammanhang, ddr konsumenter agerar utifrdn vad som sker i deras omgivning. Det kan dven
relateras till Pace (2013) forklaring géllande att konsumtion av produkter gors i syfte att leva
upp till sociala forvéntningar. Behovet av en prenumerationstjdnst av klader skulle déarfor
kunna tdnkas paverkas beroende pd ménniskors sociala livsstil. Beroende pa hur ménga
sociala sammanhang en minniska planerar nédrvara i, desto mer eller mindre kan en
prenumerationstjdnst tdnkas vara aktuell. Ju mer sociala liv respondenterna i studien hade,

desto mer positivt sdg de pa prenumerationstjinster av klader.

Manga av respondenterna beréttade att de hade behov av flexibilitet géllande klddforetags
erbjudande och att ett intresse for ett prenumerationserbjudande skulle 6ka ifall det kunde
anpassas efter individuella behov. Exempel som togs upp av respondenterna var en 6nskan
om att kunna pausa prenumerationen, endast anvinda tjdnsten under vissa sdsonger alternativt
tidsperioder samt ha tillgang till specifika kategorier av kldder. Vidare var det ett stort antal
av respondenterna som reagerade negativt till att tjinsten var begrinsad till att hyra ett

specifikt antal plagg och att dessa enbart skulle fa biras under en begransad tid.

“Men om man hade kunnat vilja pa ett schema att “jag exempelvis vill ha i juni, juli
och oktober”, typ varannan eller var tredje mdanad. Och da kunna vilja ett till tre
plagg, sa inte heller ett krav pa att just hyra tre plagg. Jag hade nog uppskattat mer
flexibla former.”

Andersson, 25 ar

I citatet ovan lyfter Andersson att en Okad flexibilitet och mdjligheten att skrdddarsy
erbjudandet skulle gora tjansten mer uppskattad. Det skulle innebéra att konsumenten fick
skrdddarsy erbjudandet gillande mingden klader samt hur ofta plaggen skulle levereras. Att
flertalet respondenter resonerade liknande, tyder pa att dkad flexibilitet samt kontroll dver
den egna konsumtionen &r Onskvért. Istéllet for ett fardigt koncept dir konsumenter fér
hemskickat tre olika plagg varje ménad, foreslar respondenterna skraddarsydda 16sningar.
Detta Overensstimmer med hur Sebald och Jakobs (2017) menar att personanpassade
erbjudanden é&r eftertraktade bland konsumenter gillande dessa typer av tjénster. Behovet av

att dndra tjdnsten efter personliga behov kan dven forklaras genom det Waqas, Hamzah och
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Salleh (2022) lyfter géllande att konsumenter kan ha ett behov av att omkonstruera
funktioner. Genom att justera erbjudandet kan tjansten uppfylla 6nskemél och skapa virde for

individen.

4.1.3 Klddkonsumtion som identitetsprojekt

Flera av de intervjuade uppgav ett behov av nya kldder infor sociala aktiviteter. Detta berodde
pa kénslan av att ha nagot nytt och att variera kldderna 1 syfte att inte bdra samma plagg
flertalet ganger med samma umgénge. Flertalet respondenter nimnde detta men forklarade
det som en kénsla de inte riktigt kunde sétta ord pd, utan mest som en oskriven regel dér

méinniskor forvéntas ha nytt under olika sociala sammanhang.

“Jag tycker bara det dr tragiskt hur mycket var generation konsumerar. Att vi har det
beteendet och att man ska ha nytt, slinga ut, ha nytt, slinga ut, med plagg som vi
kanske anvint tre ganger [...] Instdillningen till att “denna toppen hade jag pa mig
ndr jag var i det hdr umgdnget sist, sda den kan jag ju inte ha denna gangen”. Och det
dr ju inget fel med det, men jag vet att det dr manga av oss som tdnker det. Kéinslan
av att “den hdr kldnningen hade jag ju pd mig ndr jag var med det ginget eller pd
forra midsommar, sa det dr klart jag inte kan ha den i dr.” Varfor skulle man inte
kunna ha det? Men det sitter nagonting i att vi ska ha nytt.”

Mansson, 26 ar

I citatet ovan beskriver Mansson hur behovet av att ha nytt grundar sig i en kidnsla som vi”
har och att konsumtionsbeteendet dr vanligt bland ménniskor i respondentens generation.
Respondenten ndmnde under intervjun att hennes egna preferenser foresprékar att konsumera
det som passar henne, men 4ndd faller hon ldtt for omgivningens tolkning av hennes
kladkonsumtion. Viljan att ha nytt infor sociala tillfdllen kan grunda sig i att vilja visa andra
att personen inte dger fa plagg. Detta kan liknas vid Pace (2013) forklaring hur konsumenter
kan konsumera 1 syfte att leva upp till sociala forvéntningar och dirmed inte endast i syfte att
kopa en ny vara. Det kan dven kopplas till Hungara och Nobres (2021) beskrivning om hur
konsumenter vill ingd i en gemenskap baserat pd att tillfredsstdlla sociala behov, fa
bekriftelse eller identifiera sig med en viss grupp. Detta kan leda till det Arnould &
Thompson (2005) lyfter gidllande att manniskor konsumerar for att symbolisera en specifik
livsstil eller for att uttrycka sin identitet. Baserat pa vad omgivningen anser &r attraktivt

konsumerar individer plagg darefter.
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En prenumerationstjdnst av kldder skulle kunna ha en positiv inverkan och uppfylla
individens behov av att {3 tillgang till nya kldder varje manad, for att framsta som en person
som har nya plagg vid varje tillfdlle. Detta var ndgot ett fatal av studiens respondenter var
positiva till gidllande prenumerationstjdnsten, da det gav dem mojlighet till att kontinuerligt fa
tillgdng till nya kldder utan nagon storre anstrangning. Darmed sags prenumeration av klader

som en 16sning pa att enkelt tillfredsstilla detta behov.

"Att man far nya kldder och inte bara bygga pa och bygga pa i garderoben. Sd ja, det
som jag kdnner hade livat upp vardagen lite och som man har mer anvindning av till

lite mer speciella tillfillen.’

Andersson 25 ar

Utifrdn citatet ovan framgdr det att respondenten anser att en fordel med
prenumerationstjdnster av kldder skulle kunna vara mdjligheten till variation av klider, bade i
vardagen och for speciella tillfillen. Tjénsten skulle pa sé vis kunna tillfredsstélla behovet av
fornyelse, vilket Lang, Li och Zhao (2020) lyfter dr betydande, samt behovet Pace (2013)
lyfter dr virdeskapande bland konsumenter, det vill sdga att leva upp till sociala
forvantningar. Hur vil innovationer tillfredsstéller konsumenters behov dr enligt Tu och Hu
(2018) avgorande for att konsumenter ska borja anvinda det och anse erbjudandet vardefullt.
Enligt Liu, Xia och Lang (2021) krdvs det att tjdnster inte endast ger intryck av att uppfylla

behoven, utan det ska dven anses betydelsefullt under anvindningen.

Ett flertal av respondenterna lyfte att de anser det viktigt att 4ga sina egna plagg, eftersom
kldderna representerar en del av deras identitet. Genom att béra specifika plagg nimnde

respondenterna att de kan signalera sin stil och vem de ar som person.

“Ja men for mig dr konsumtion viktigt for mitt identitetsskapande, vem jag dr som
person och vill se mig som en person som vill ha kldder av bra kvalitet, bra material,
att det dr ett ordentligt plagg. Och diir dr nog min konsumtion vdldigt kopplad till min
identitet och mitt dgandeskap. “

Svensson, 26 ar
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I ovanstdende citat beskrivs plaggens vdrde och att det dr en viktig del i Svenssons
identitetsskapande, samt hur hon vill att andra ska uppfatta henne. Detta kan kopplas till
Sérum och Gianneschis (2022) beskrivning av att ménniskor konsumerar i syfte att tolka,
bearbeta och skapa en karaktir. Ytterligare ndmner Svensson i citatet ovan vikten av att
kunna 4ga plagg essentiellt for hennes identitetsskapande. Gillande prenumerationstjénster av
kldder ndmnde respondenten att ett icke-dgande av plagg skulle medfora en kénsla av forlust
av den egna identiteten. Detta kan enligt Sorum och Gianneschi (2022) hinda i samband med
att plagg som konsumenten burit, ldmnas vidare till ndsta person. Didremot ndmnde
respondenten Karlsson problematiken med prenumerationstjdnster av kldder kopplat till
identitetsskapande och falsk identitet, eftersom konsumenter vid anvindning av en saddan
tjanst inte 4gde plaggen. Diarmed skulle processen for identitetsskapandet forsvaras eftersom

konsumenten 1dnade savil plagget som identiteten.

I studien framgick att flertalet respondenter anser finplagg som den mest intressanta
kladkategorin vid ett prenumerationserbjudande. Majoriteten av respondenterna ville inte
prenumerera pa basplagg, utan ansag att denna typ av plagg alltid skulle finnas tillgéngligt i

garderoben.

“[...] det dr roligt att kdnna att man har lite mer unika grejer och att man kanske inte
har kldder fran H&M som kanske precis alla andra utan man har kidder som dr lite
roligare och unika plagg som man kdnner passar in i sin egen personliga stil och
identitet.”

Olsson, 25 ar

Citatet ovan visar hur respondenten Olsson foredrar att konsumera unika plagg som inte gér
att finna hos exempelvis klidkedjan H&M, som av flera respondenter ansdgs vara ett av de
vanligaste alternativen vid kliddkonsumtion. Genom att bira likadana plagg som andra
méinniskor i omgivningen, skulle identitetsskapandet forsvagas did samtliga skulle ga runt
med identiska kldder. En prenumerationstjinst av kldder hade enligt Myin et al. (2022)
mojliggjort for konsumenter att prova nya stilar, ha pé sig det senaste modet samt béra plagg
som inte andra bdr. Detta gér att tolka genom Arnould och Thompson (2005) som beskriver
hur ménniskor konsumerar produkter for att framhédva savdl den individuella som den

kollektiva identiteten. P4 s& vis kan exklusiva eller unika plagg tinkas konsumeras i syfte att
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skapa ett onskvért intryck infor andra ménniskor for att spegla sin personliga upplevelse av

identiteten.

4.2 Marknadsforing och omgivningen

4.2.1 Marknadsforingens betydelse

Samtliga deltagare i1 studien pépekade hur marknadsféring och exponering av foretag
paverkar deras intresse for kladforetags virdeerbjudande. Marknadsforingen syftade framst
till sociala medier och influencers, dér ifall enskilda individer talade positivt om klddforetag
kunde detta inge ett fortroende for kladforetagen. Daremot ndmnde endast ett fital av
respondenterna att de visste vad prenumerationstjanster av kldder var och att de hade sett det
pa sociala medier. Ndgot som de flesta av respondenterna menade var ett krav for att intresset

for tjénsten skulle oka.

”[...] om vi sdger att det dr till exempel Bianca Ingrosso, som sdger att "Jag har
borjat prenumerera pa klider, det dr det nya”. Klart att alla kommer bérja anvinda

de hdr tjdnsterna. Man gor ju som henne liksom.’

Jonsson, 26 ar

Citatet visar att Jonsson dr Overtygad om att en vélkdnd influencer, som exempelvis Bianca
Ingrosso, har makten att paverka hur konsumenter gér tillviga nér de koper kldder. Kultur och
marknadsforing har enligt Pace (2013) en péverkan pa méanniskors konsumtionsbeteende.
Déremot har kommersialiseringen enligt Arnould och Thompson (2005) bidragit till
utmaningar for ménniskor géllande vilket foretag de ska konsumera hos. Det innebir att
foretag behover forstd hur de kan nd ut till konsumenter och vad de bor gora for att fa
konsumenter att overvidga deras erbjudande. Ett sétt for foretag att bearbeta och utveckla
kommunikationsstrategier kan vara genom att anvidnda influencers som marknadsforare.
Kommunikationsstrategier dr enligt Wang, Lu och Chens (2008) viktiga for foretag eftersom
det handlar om marknadsforingen av foretag, marken och produkter. Genom att anvénda
influencers som ett sitt att marknadsfora produkter och tjadnster, kan foretag nd ut till
individer genom kanaler som upplevs mer personliga, jamfort med marknadsforingen direkt
frdn foretaget. Influencers uppgift ar att genom marknadsforing skapa en bild av ett socialt

arrangemang som samexisterar i det kulturella och sociala, vilket enligt Arnould och
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Thompson (2005) innebér att skapa en bild om livets mening kopplat till materiella resurser.
Med vilanpassad marknadsforing kan foretag enligt sprida upplevelser, meningsskapande
och agerande, vilket i sin tur kan péverka beteenden och tolkningar (Arnould & Thompson

2005).

Eftersom influencers livndr sig pa att marknadsfora foretag och deras produkter, kunde en
osidkerhet géllande influencers genuina syn pd foretag uppstd. Didrmed togs
marknadsforingens trovardighet upp av respondenterna som en avgorande del gillande om
erbjudanden lyckades skapa en efterfrigan hos dem. Om inte foretagen lever upp till de

forvantningar som skapas utifrdn marknadsforingen, riskerar en besvikelse uppsta.

“[...] men sen gdller det ju att de levererar ocksd for annars dr det ju strunt samma
om man har bra marknadsforing, om kunderna har mdrkt att kvaliteten inte dr bra.”

Jonsson, 26 ar

Ur citatet ovan lyfter Jonsson att bra marknadsforing inte har nagon betydelse om inte
foretaget haller vad de lovar. Trots att influencers uttalanden gillande foretag kan inspirera
andra att dndra deras konsumtionsvanor, krivs det att tjanster eller produkter motsvarar det
som marknadsforts. Trovirdig information &r enligt Huynh (2022) det konsumenter
eftersoker vid Overvdgandet av nya konsumtionsval. Su et al. (2022) tar dven upp att
acceptansen av ny teknologisk innovation bland annat paverkas av hur innovationen
overensstimmer med det utlovade. En prenumerationstjinst av kldder hade dirfor behovt
sakerstdlla att konsumenter far tillgéng till trovirdig information géllande erbjudandet, vilket

Chin & Gopal (1995) forklarar ar avgorande for att skapa intresse for en innovation.

4.2.2 Omgivningens betydelse

Majoriteten av respondenterna forklarade att de fann inspiration till sin klddkonsumtion
genom omgivningen. De ndmnde hur det kan vara hur vénner, bekanta, eller ménniskor pé
stan bér plagg. Vidare ndmnde flera av respondenterna att de kan péverkas av hur vanner och
bekanta talar om fOretag och produkter. Baserat pdA om nagon i deras ndrhet skulle prata
positivt eller negativt om ett klddforetag, skulle detta kunna paverka deras instillning till hur,
vad och vart de konsumerade. Daremot svarade majoriteten av respondenterna att de inte hort
talas om att ndgon i deras nédrhet prenumererat pa kldder, vilket gjort att de sjélva inte testat

det.
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“For det forsta sd dr det vil en rdtt sa ny grej, tinker jag, inte jdtteutbrett. Och det dr
ingenting som jag har liksom stétt pa. Jag har aldrig tagit mig tiden att undersoka det
och jag har liksom aldrig stétt pa det. Hade ndgon kommit och forklarat hela
uppldgget for mig sa hade jag absolut gdrna testat.”

Persson, 22 ar

Av citatet framgar att Persson inte kdnner till prenumerationstjinster av kldder eftersom hon
inte hort talas om det fran varken media eller minniskor i hennes omgivning. Skulle ndgon
daremot upplysa henne om tjdnsten skulle hon vara 6ppen for att testa konceptet. Detta kan
kopplas till hur Arnould och Thompson (2005) menar att personer i omgivningen kan
paverka en individs agerande vid konsumtion och har inflytande géllande vad som anses mer
eller mindre vardefullt. Detta kan bero pd hur méinniskor enligt Pace (2013) utvdrderar
innovation utifrdn kulturen de lever 1 och att deras agerande paverkas av savél den rationella
processen som den kulturella. Skulle minniskor med delade intressen, samma viarderingar
eller liknande identiteter, berdtta om en tjanst de varit ndjda med, skulle troligtvis fler testa
innovationen. Detta kopplas till hur Pace (2013) menar att kultur paverkar ménniskors
forméga att anta innovationer, men dven hur Arnould och Thompson (2005) beskriver att

méinniskor efterliknar varandras tillvigagingssitt vid konsumtion.

Maénga av respondenterna i studien lyfte hur deras osékerhet gillande tjédnsten bidrog till att
de inte var Gppna for att testa den. De forlitar sig pd sina vanor och vad de anser ér tryggt vid
kladkonsumtion, vilket gjorde att de inte sag ndgon anledning till att dndra tillvigagangssittet
att konsumera. Ett fatal respondenter hade en mer positiv syn pa tjdnsten och hade kunnat
tdnka sig att anvdnda den om den fortfarande existerade. Daremot var samtliga respondenter
aningen skeptiska eftersom de inte hort om négon annans upplevelse av tjinsten. Ett flertal
respondenter ndmnde dven att intresset for tjdnsten troligtvis hade okat ifall fler redan

anvinde den.

“Assd om det hade varit att det hade blivit en sadan hdr grej att alla verkligen bérjar
gora det hdr, att det hade blivit etablerat i samhdllet, att det inte dr ndgot konstigt
ldngre. Dd hade sdkert jag ocksa borjat gora det, for det blir sd vanligt.”

Karlsson, 19 ar
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I citatet beskriver Karlsson hur hon hade varit mer mottaglig for att anvinda en
prenumerationstjdnst av klider om det hade blivit ett mer etablerat tillvigagangssitt vid
konsumtion av kldder i samhéllet. Kulturella miljo och sociala beteenden som individer
omges av forklaras av Pace (2013) avgoéra konsumenters formdga att ta till sig en ny
innovation. Ménniskor agerar nimligen som kulturella agenter, dér deras villighet att testa en
innovation okar forst nér den blivit etablerad i samhillet. Pace (2013) forklaring tyder pd att
en innovation ska fylla ett syfte eller ha en vérdefull funktion, vilket de rationella aktorerna
redan undersokt nir de var forst med att testa innovationen. Utifrdn Pace (2013) synsétt och
respondenternas svar innebdr det att en 6kad anvdndning av prenumerationstjanster av klader
hade kunnat resultera i en kedjereaktion, om ménniskor i omgivningen etablerade
tillvigagangssittet som ett nytt sitt att kopa klader. Samtidigt menar Taylor och Todd (1995)
att konsumenter dr mer bendgna att ta till sig nya innovationer om de anses vara dverlagsen
andra koncept. Skulle prenumerationserbjudandet dédremot inte motsvara de forvantningar

konsumenter har géllande konceptet, skulle effekten av kedjereaktionen troligtvis minska.

5. Diskussion

I detta avsnitt kommer studiens resultat och analys diskuteras i syfte att besvara arbetets tva

fragestdllningar. Varje fragestdllning har tydliggjorts med underrubriker.

Syftet med uppsatsen &r att bidra med en fordjupad forstéelse for hur manniskor konsumerar
och hur de resonerar kring nya sitt att handla kldder. Arbetet har valt att fokusera pa
prenumerationstjdnster av kldder for att sidtta méanniskors mottaglighet for innovation i
perspektiv. Detta dr ndgot som tidigare forskning lyft att det behdvs mer forskning inom.
Arbetets resultat ger en inblick i respondenternas klddkonsumtion och hur de tinker gillande
prenumeration av kldder. Detta har sedan analyserats utifran studiens teoretiska referensram:

litteraturdversikt, CCT, teorier om innovation samt CCT och innovation.

Genom att genomfora tio djupintervjuer har vi kunnat skapa en djupare forstaelse for urvalets
resonemang géllande att prenumerera pa klidder. Ingen av de intervjuade hade erfarenhet av
prenumeration av kldder, vilket gor att respondenternas uttalanden endast var resonemang

gillande tjansten. Daremot tydliggjordes hur de resonerar géllande kladkonsumtion 6verlag, i
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syfte att skapa forstdelse for deras asikt gidllande prenumeration av kldder. Under intervjuerna
funderade respondenterna linge pa hur de skulle formulera sig gillande svaren, vilket kan
antyda att hur de péverkas av konsumtionskultur inte dr nagot de brukar reflektera Gver.
Eftersom studien genomfordes med icke-sannolikhetsurval och respondenterna enbart bestétt
av tio personer, gar inte resultatet att generalisera. Daremot ligger resultaten till grund for att

besvara arbetets fragestillningar.

5.1 Hur ser konsumenters klidkonsumtion ut?

Enligt var studie framgar det att konsumenter har 6vergatt fran att handla klader i butik, till
att frimst kopa kldder online. Ytterligare visade vér studie att majoriteten av respondenterna
konsumerar mindre 4n vad de gjorde forr, vilket motsdger Lang, Li & Zhaos (2020) studie
som pastar att det existerar en 0kad efterfragan pa nya kldder. Ménniskor har en tendens att
konsumera utifrdn deras vanor som de skapat utifrin vad de trivs med och vad de upplever
bekvimt. Dessa vanor baseras pa de fordelar som 6verensstimmer med individens livsstil och
preferenser. Daremot har yttre omstidndigheter, som exempelvis digitaliseringens framvaxt
och coronapandemin, gjort att ménniskor foréndrat sina konsumtionsvanor. Detta tyder pa att
manniskor har en formaga att fordndra sina sitt att konsumera. Det krdvs ddremot radikala
samhilleliga alternativt personliga livsfordndringar for att minniskor ska dvervéga att ge upp
sina trygga vanor och Overgd till nya tillvigagangssatt att konsumera kldder. Skulle en
innovations fordelar vara dverldgsna ménniskors nuvarande sitt att konsumera kliader, hade
den enklare kunnat bli accepterad. Nér respondenterna 1 studien fick hora om
prenumerationstjinster av kldder var de positiva till konceptet eftersom det framjar héllbar
konsumtion. Diremot var det ingen som var beredd att ge upp de vanor de hade for att dvergd
till att konsumera annorlunda. Detta berodde pa att prenumerationstjansten inte uppfyllde

deras preferenser och de var néjda med de tillvigagangssitt de anvande 1 dagslédget.

Var undersokning visade att médnniskor fradmst handlar kldder for att skapa och framhdva en
viss identitet, vilket visade pa att kldder inte enbart har ett funktionellt syfte utan ocksé ett
symboliskt virde. Ett behov av nya kldder kan grunda sig i en vilja att ha nytt, exempelvis for
att vid sociala sammanhang utstrdla den individuella identiteten. Séledes viljer
respondenterna att frimst konsumera utifrdn personliga behov framfor exempelvis hallbarhet,
vilket dven pédverkar dem vid val av klddforetag. Vart de ville konsumera klader ifrdn

baserades framst pd klddforetagens utbud, priser och hur etablerade de var. Detta motséger
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syftet med prenumerationstjdnster av kldder, det vill sidga “att fordndra modeindustrins
negativa miljopaverkan genom ett hallbart sitt att konsumera kldder” (Ramkumar & Woo
2018). Hallbarhet ansags varken i var, Myin et al. (2022) eller Bennetta och Oeppen Hills

(2022) studie som den framsta prioriteringen vid kop av klader.

5.2 Vad kan fi minniskor att vilja acceptera eller avvisa prenumerationstjinster

av klader?

I studien framgick det att majoriteten av respondenterna tyckte att prenumeration av klader
var ett bra koncept som framjar héllbar konsumtion. Daremot var det endast ett fatal som
visste att konceptet existerade. Samtliga respondenter i var studie lyfte att marknadsforing har
en stor paverkan pé deras klddkonsumtion och att de fraimst paverkas av influencers pa
sociala medier. Det tyder pd att marknadsforingen har en vésentlig roll for att fa innovationer
att etableras i samhéllet. Didremot hade tilliten gentemot vem som levererade informationen
en avgorande roll géllande vad som anses trovirdigt. Detta Overensstimmer med att
konsumenter kraver trovérdig information for att overvdga hallbara konsumtionsalternativ
(Huynh 2022). En tjdnst som inte uppfyller de forvintningar som marknadsforts, skulle kunna
leda till att ménniskor fir en negativ syn pa savél kladforetaget som de influencers som
levererat informationen. Detta skulle eventuellt kunna tinkas paverka erbjudanden som

presenteras i framtiden.

Likvél som respondenterna fann inspiration utifrdn det som marknadsfors via sociala medier,
sa inspirerades de dven av ménniskor i1 deras omgivning. Vanner och bekanta ansigs ha en
stor paverkan pa respondenternas synsitt gillande nya sitt att konsumera kldder. Baserat pé
om vénner och bekanta talade positivt eller negativt om en prenumerationstjinst av klader,
skulle viljan att acceptera tjansten paverkas. Det visar att word of mouth paverkar médnniskors
synsdtt och agerande. Skulle minniskor 1 respondenternas omgivning anvidnda
prenumerationstjdnster som ett nytt tillvigagangssitt att kopa klader, skulle detta ocksa
paverka deras acceptans av innovationen. Detta skulle bero pé att tjansten redan hade testats
av andra, vilket skulle intyga att tjdnsten var bra. Resultatet av vér studie dverensstimmer pa
s& vis med Pace (2013) teori géllande att behdva se méinniskor som mer @n enbart rationella

aktorer, utan dven kulturella agenter.
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I vér studie framgick det att pris var viktigt vid val av klidkonsumtion, vilket &ven Myin et
al. (2022) samt Bennetta och Oeppen Hills (2022) fick fram 1 deras studier. En
prenumeration av kldder skulle innebédra en ménadskostnad for klader som dversteg det som
respondenterna 1 var studie var villiga att betala. Detta stimmer 6verens med att konsumenter
overviager deras ekonomiska tillgdngar for att maximera vérdeskapandet (Arnould &
Thompson 2005). Nagot som visat sig i tidigare forskning &r att konsumenter kan ténka sig
att anvinda prenumerationstjinster av kldder, men i sa fall i syfte av ekonomiska fordelar
(Tao & Xu 2018). Denna studie gir inte 1 linje med vir undersokning, eftersom
respondenterna i vér studie ansag att prenumerationstjansten inte uppfyllde samtliga delar
som de Onskar i innovationen. Detta ledde till att de hade en storre vilja att avvisa erbjudandet

an att acceptera det.

Respondenterna i var studie vdrderade bland annat bekvémlighet, flexibilitet och stort utbud
nidr de funderade pa vad som var viktigt ndr de konsumerade kldder. Ytterligare var
tidsbesparing nagot som vérdesattes av respondenterna. En prenumerationstjénst hade i detta
fall underlattat for intervjupersonerna da det skulle minska tiden som annars spenderas pa att
leta kldder online och som kan gora det svért att vélja bland pa grund av det stora utbudet.
Enligt Tao och Xus (2018) amerikanska studie framgick det att deras respondenter ansig att
prenumeration av kldder var ett bekvimt och personaliserat konsumtionsalternativ, som gav
mojlighet att testa uppdaterade stilar och ha battre dversikt géllande sina utgifter kopplat till
klader. Trots att tidigare studier presenterar manga fordelar med tjénsten, som likval var
onskvirt 1 var studie, visar var undersokning att prenumerationer av klidder varken var
efterfragat eller nagot som respondenterna var intresserade av att prova. Det var manga i vér
studie som ansag att tjansten skulle begrdnsa dem och minska flexibiliteten som de annars
upplever att de har i1 deras nuvarande konsumtion. For att f4 innovationen att lyckas i Sverige
kan tjénsten ddrmed tidnkas behova justeras, vilket Waqas, Hamzah och Salleh (2022) lyfter ar

ett sétt att skapa virde for individen.

Anvindningen av CCT som forskningsfdlt har gett denna studie mojlighet att studera vad
som kan paverka konsumenters konsumtion utifrén ett kulturellt perspektiv. Forskningsfaltet
CCT har anvénts for att undersoka varfor prenumerationer av klidder inte blivit ett vanligt
konsumtionssétt av kldder. Detta skulle krdva en fordndring av synen pé klddkonsumtionen.
Teorier om innovation har kunnat hjdlpa denna studie att skapa en forstaelse for vad som

krdvs av konsumenter for att de ska anvénda nya tillvigagingssitt vid klidkonsumtion.

39



Genom att kombinera forskningsféltet CCT och teorier om innovation, har det mojliggjorts
att kunna se konsumenter bade som rationella aktdrer och kulturella agenter. Detta behovs
eftersom konsumenter inte endast kan ses som rationella aktdrer som utvérderar innovationer
utifran funktionalitet. De behdver dven forstds utifran deras kulturella sammanhang, i syfte att
skapa en holistisk bild av deras resonemang. Aven om innovationens funktionalitet anses bra
bland studiens respondenter, kan det utifran studiens resultat sidgas att den i nuldget inte
fungerar i den kulturella kontexten i Sverige. Genom att anvidnda Paces (2013) kombinerade
synsétt CCT och innovation som teoretiskt perspektiv, mdjliggors en tolkning géllande varfor

majoriteten av respondenterna sag tjansten som positiv men dnda inte anvander den.

6. Slutsats

Sammanfattningsvis visar undersdkningen att médnniskors konsumtion paverkas av vanor i
samhillet, som dr svara att forandra. Prenumerationstjinster av kldder kan ha mojlighet till
acceptans 1 samhéllet om de bemoéter konsumenters behov utifrdn den kontext som
innovationen och konsumenterna ska samexistera i. For att innovationen ska {4 spridning och
accepteras av konsumenter, dr det védsentligt med marknadsforing samt att anvéindningen av

innovationen blir etablerad.

6.1 Forslag pa vidare forskning

Eftersom studien undersoker ett koncept som dnnu inte blivit etablerat i samhéllet, kan det
vara av intresse att aterskapa studien vid ett senare tillfdlle. Detta skulle kunna resultera 1
andra resultat, eftersom ménniskors instidllning och beteende baserat pd omgivningen kan ha
fordndrats. 1 takt med den Okade relevansen att skapa nya konsumtionssétt av kldder samt
fordndrade konsumtionsbeteenden 1 samhéllet, kan ménniskors resonemang gillande

prenumerationstjinster av kldder tdnkas fordndras.

Det var dven nagra av respondenterna i arbetets studie som foreslog att tjdnsten skulle kunna
fungera bittre om malgruppen var fordldrar och att tjénsten riktades mot smabarn. P& sa vis
skulle en prenumerationstjdnst av kldder fylla ett storre syfte eftersom barn véxer i en
snabbare takt, vilket resulterar i att behovet av nya plagg &r stérre hos smabarnsfordldrarna.
Diarmed kan det vara intressant att undersoka smébarnsfordldrars resonemang géllande

tjansten.
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Bilagor:

Bilaga 1: Informationsbrev

He;j,

Vi dr tva studenter som ldser sista terminen pd Service Management-programmet med
inriktning Retail vid Lunds universitet. Just nu skriver vi var kandidatuppsats, dér vart syfte
ar att undersoka unga kvinnliga konsumenters resonemang géllande prenumerationstjénster
av kléder 1 relation till deras kladkonsumtion.

Syftet ar att skapa en djupare forstaelse géllande vad unga kvinnliga konsumenter soker nir
de konsumerar kldder och hur de resonerar géllande prenumerationstjénster som ett nytt sitt
att konsumera klédder. I takt med att hllbarhetsaspekten blivit allmént ként att vi behover
fordndra vart konsumtionsbeteende &r detta &mne intressant att undersoka. Vi vill ta reda pé
vad som driver klidkonsumtion bland den storsta gruppen kladkonsumenter online, det vill
sdga unga kvinnor, samt deras resonemang géllande att prenumerera pa klader. Efter att ha
tagit del av tidigare studier inom omrédet, vill vi nu intervjua denna grupp konsumenter.
Intervjuerna planeras paga 1 ungefar 60 minuter.

Under intervjuerna kommer vi ta hinsyn till forskningsetiska principer. Det innebar frivilligt
deltagande samt mojlighet till att ndrsomhelst avbryta intervjun och deltagandet. Via
samtyckesformuléret ges godkidnnande att informationen behandlas. Den insamlade datan
kommer enbart att anvindas i forskningsdndamal och efter det inspelade materialet &r
transkriberat kommer filerna att raderas. Samtlig information som berdr deltagarnas identitet
ar anonymiserad i uppsatsen och kommer enbart att bearbetas av oss forfattare till arbetet.

Hélsningar
Emma Cronvall & Maja Gliicksman

Vid frégor dr det bara att kontakta oss genom nedanstdende kontaktuppgifter:
Kontaktuppgifter:

Student: Emma Cronvall

Telefon: 0793398641

E-post: emmacronvall@gmail.com

Student: Maja Gliicksman

Telefon: 0708191920
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E-post: maja.glucksman@gmail.com

Bilaga 2: Intervjuguide

Inledning
Beritta lite om dig - dlder, sysselséttning, intressen.

Konsumtion

1.

10.
I1.
12.

13.
14.

15.

Skulle du kunna beritta for oss pa ett ungefar hur ofta du koper klader?
a. Hur mycket brukar du da kopa pa ett ungefar?
Vad brukar vara den framsta anledningen till att du koper klader?
Skulle du kunna beritta for oss hur din klidkonsumtion har férédndrats under aren?
a. Hur sag den ut forr till skillnad frdn nu?
Brukar du variera var du handlar kldder?
Hos vilka foretag brukar du handla klidder?
a. Brukar du handla i deras fysiska butiker eller online-butiker?
Vad har dessa kladforetag som gor att du handlar dar?
Konsumerar du ofta med andra eller sjalv?
Skulle du sdga att du paverkas av hur médnniskor 1 din omgivning konsumerar kléader?
a. (om ja eller nej) Pa vilket sétt?
Pratar du med ménniskor i din omgivning om var du/dem koper klader?
Om ndgon pratar negativt eller positivt om ett foretag, hur paverkas du av det?
Hur skulle du séga att ménniskor i din omgivning konsumerar kldader?
Om ménniskor i din omgivning ndmner att de konsumerat kldder av ett visst foretag,
paverkas din vilja att konsumera kldder hos detta foretag utifran deras upplevelse?
Var skulle du séga att du finner inspiration till din kladkonsumtion?
Har du nagonsin hyrt kldder?
a. (om ja) Hur ofta hyr du kldder?
Har du nagonsin kopt kldder second hand?
a. (om ja) Hur ofta kldder second hand?

Onlinekop

16.
17.

18.
19.

20.
21.

Om vi sdger klidkonsumtion online - vad séger du om din upplevelse av detta?
Hur ofta brukar du handla kléder online?
a. Hur mycket brukar du da kopa pa ett ungefar?
Ifall/ndr du koper klader online, var brukar du befinna dig da?
Vad ar fordelarna med att konsumera online enligt dig?
a. (vid flera svar) Vad skulle du sdga ér det absolut viktigaste?
Vad ér nackdelarna med att konsumera online enligt dig?
Vad anser du ér viktigast nér du véljer vilket klddforetag du ska konsumera kldder hos
online?
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Prenumeration av klader

Det finns ett foretag som heter Routine dir deras koncept innebér att kunden kan vélja tre
plagg pa foretagets hemsida. Kldderna skickas direfter hem till konsumenten som far
anvéanda plaggen i en médnad. Skulle kldderna inte leva upp till konsumentens férvéantningar,

kan personen byta ut plaggen maximalt en gdng i mdnaden. Efter en manad har passerat

skickas kldderna tillbaka till Routine for att tvittas och eventuellt repareras av de anstéllda pa

foretaget. Den totala ménadskostnaden for prenumerationstjénsten dr 775 kronor dér vérdet
av plaggen kan uppga till maximalt 14.000 kronor. I priset ingdr kostnaden for tvitt,
reparation, forsikring samt frakt och retur.

22.
23.

24.
25.
26.
27.
28.
29.

30.

31

Avslut
33.
34,
35.
36.
37.

Vad tinker du nér du hor beskrivningen av denna tjanst?
Vilken typ av plagg hade du kunnat tinka dig att prenumerera pa?
a. (om inte) Vad hade behdvts dndras i din livsstil for att du skulle vara 6ppen for
det?
Kinde du till fenomenet med prenumerationstjanster av klader?
Kédnner du ndgon som har nyttjat denna typ av tjénst?
Vad tror du detta beror pa?
Vad skulle kunna gora dig intresserad av att prenumerera pa klader?
Vad skulle kunna fa dig att avsta fran att prenumerera pa klader?
Ifall du hade fatt hora andras upplevelser av en prenumerationstjdnst pa kléder, tror du
det hade kunnat paverka ditt intresse for det?
Utifran detta, skulle du vara 6ppen for att prenumerera pa klader?
a. Om ja, vad hade varit den frimsta anledningen?

. De som har prenumererat - vad tror du dr anledningen?
32.

Det har existerat foretag i Sverige diar man kan prenumerera pa kldder, men dir
samtliga gatt i konkurs. Vad tror du det beror pa?

Ar det nigot du vill tilligga gillande din konsumtion av klider?

Ar det nigot du vill tilligga gillande din forstaelse for modeindustrins problematik?
Ar det nagot du vill tilligga gillande din instillning till nya sitt att konsumera klider?
Ar det ndgot du vill tilligga gillande prenumerationstjinster?

Ar det ndgot du vill tilligga som du tror kan bidra till vér uppsats eller nagot vi har
missat?
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