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second-hand som fenomen, men dven vad aktorerna pa denna marknad gor i
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We would also like to dedicate a special thanks to our mentor Tullia Jack for
guiding us through the process of writing this thesis. Tullia have shown
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statement.

Slutligen 6nskar vi samtliga personer som kommer dver denna text
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Elin Persson & Louise Niklasson, 22 maj 2024



Sammanfattning

Second-hand-marknaden har under de senaste dren vaxt markant, detta pa
grund av ett 6kat intresse hos konsumenterna. Detta konsumentintresse har i
sin tur bidragit till att marknaden utvecklats frén en bransch med fa aktorer
som drivs av vilgdrenhet, till en marknad med flera olika aktorer dér vissa
av dessa drivs av ett vinstintresse. Dessa vinstdrivande aktdrer har ett mer
gediget fokus pa att synliggora vad kunderna vérdesétter och onskar och
efterliknar mer och mer traditionell detaljhandel. Syftet med denna studie ar
att undersoka vad dessa vinstdrivande aktorer gor nér de viljer ut de klader
som ska siljas 1 butiken samt hur denna process relaterar till hur butiken

organiseras.

Studien utfors genom ett etnografiskt synsatt utifran observationer och
analyseras genom ramverket Marketing as Practice. Resultatet av studiens
analys visar att aktdrerna dgnar sig 4t flera olika praktiker nir det géller att
vélja ut vilka kldder som tas in, de bedomer plaggen utifrén skick, attribut
sasom farg och slutligen varumairke. Vidare pekar resultaten pa att butikens
uttryck uppnas genom att organisera butiken pa ett sétt dar plaggen
fargindelas och hings upp efter plaggtyp samt att méirkesplagg ges extra
utrymme. Detta relaterar till butikens inlimningsprocess da det som
aterfinns i butiken har hamnat dir via inlimning och det som héngs ut i
butiken aterspeglar det sortiment som butikerna 6nskar ha in 1 sin butik. Det
ger dven en god Overblick for butikspersonalen av vad som finns i butiken,

sa att de kan ta in produkter som bidrar till ett balanserat sortiment.

Slutligen bidrar denna studie till tidigare forskning genom att ge inblick i ett
smalare segment av second-hand-branschen jamfort med vad som gjorts
tidigare. Utifrén tidigare forskning har kunskaper givits om second-hand
marknadens karaktdrsdrag och dynamik, vér studie bidrar till detta falt
genom att tillféra mer kunskaper kring en del av de aktiviteter som sker i
butiken, hur inflédet av varor hanteras och hur aktdrerna vardar sina

kundrelationer.
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1. Second-hand - En vaxande trend

Second-hand-branschens tillvéxt har 6kat kraftigt pa senare tid och intresset
for denna sektor av detaljhandeln spas med tiden 6ka (Svensk Handel
2024a). Traditionellt sett har second-hand-marknaden karaktériserats av
icke-vinstdrivande aktorer som skénker allt dverskott till vilgorenhet
(Handler 2023). Med icke-vinstdrivande aktorer syftar vi hér till butiker som
driver sin verksamhet utan vinstintresse, till exempel Pingstkyrkan och

Roda korset.

Denna sektor av detaljhandeln har utvecklats fran en liten marknad med fa
aktorer till en marknad som ses som trendig, vilket i storre utstrickning dn
tidigare mojliggor for forséljning och atervinning av anvianda produkter
(Guiot & Roux 2010, s. 356). Pa grund av det 6kade konsumentintresset for
denna sektor har det tillkommit vinstdrivande aktorer som ofta har ett mer
gediget fokus pd att synliggora vad kunderna vérdesitter och vill ha, vilket
bidrar till att gora second-hand mer populért (Handler 2023). Saledes har
aktorerna borjat likna traditionell detaljhandel 1 sitt sortiment och utférande,
t.ex. genom att dessa vinstdrivande aktorer har en uttalad inriktning 1 sina
butiker och manga ginger riktar in sig pa specifika stilar eller kundsegment.
Detta &r alltsa butiker som bedriver sin verksamhet utifrén ett vinstsyfte,

inte vélgérenhet och vars mission grundar sig 1 en siljande affarside.

Till foljd av fler aktdrers intrdde pd marknaden har konkurrensen 6kat, de
vinstdrivande samt icke-vinstdrivande aktdrerna konkurrerar nu om samma
eller liknande konsumentgrupper (Persson & Hinton 2023, s. 6). En av de
drivande faktorerna for second-hand-marknadens tillvixt spas bero pé det
radande varldsldget med 1adgkonjunktur, stigande priser samt en

miljomedvetenhet bland konsumenterna (Svensk Handel 2024a).

Svensk Handels (2024b) pre-loved-indikator uppger att modesegmentet ar
populdrast inom second-hand-handeln, i den senast publicerade
pre-loved-indikatorn uppgav 4 av 10 konsumenter att de handlat ndgon form
av klddesplagg. Second-hand-handeln omsatte totalt 1,7 miljarder kronor

under den period indikatorn studerar, dir modesegmentet stod for 417



miljoner kronor av den totala omséttningen (Svensk Handel 2024b). Detta
segment blir darfor intressant att studera, pa grund av populariteten hos
konsumenterna. Vi har darfor valt att rikta uppmarksamheten mot

second-hand-forséljning av klader.
2. Problemdiskussion

Eftersom second-hand-handel innebér forsiljning och konsumering av
begagnade produkter skiljer sig branschen fran traditionell detaljhandel.
Dessa skillnader ar ndgot som forskare intresserat sig for och utforskat
ndrmare. Dynamiken inom second-hand-branschen utmarker sig, da
butikernas kunder agerar leverantorer (Gopalakrishnan & Matthews 2018, s.
365). Detta for att kunderna lamnar in begagnade produkter till butiken, som
sedan siljer dem. I de fall produkterna tar slut, finns det alltsé inga
leverantdrer att bestilla nya produkter ifran (Appelgren 2019, s. 181). Detta
gor att second-hand-butikerna blir ytterst beroende av deras kundkrets for
att fi in produkter, vilket stéller hdga krav pa att upprétthalla och varda
butikernas kundrelationer (Gopalakrishnan & Matthews 2018, s. 365). Detta
beroendeforhdllande medfor att butikerna behdver se till sa att deras kunder

kontinuerligt ldmnar in produkter, for att sékerstélla ett stabilt sortiment.

Trots butikernas beroendeforhallande till sina kunder finns det dock inte
utrymme for butikerna att ta in vad som helst. Detta for att
second-hand-branschen paverkas lika mycket av de olika modetrender som
rader 1 samhéllet som vanlig detaljhandel (Appelgren 2019, s. 181). Om
plagg som inte gar i linje med rddande trender tas in, kommer butiken inte fa
ndgot sdlt. Kunderna kan dérfor inte tilldtas ldmna in vad som helst de haft
hingande i garderoben. Med grund i detta uppstér funderingar kring hur
butikerna kan gora for att halla koll pa vad som ldmnas in. Y1j0l4,
Hokkanen & Saarijérvi (2021, s. 777) menar att second-hand-butiker kan
bedriva sin verksamhet utifran olika typer av affdrsmodeller, dér en av dessa
kategoriseras som en kontrollerande affirsmodell. Detta sétt att bedriva sin
verksamhet innebér att butikerna dr selektiva med sitt produktutbud, vilket
gor att de har fullstdndig kontroll 6ver urval av produkter och saledes sitt

sortiment (Y1jold, Hokkanen & Saarijarvi 2021, s. 777). Genom att bedriva



sin verksamhet utifrdn en kontrollerande affarsmodell kan alltsa butikerna
tackla utmaningen de stélls infor genom att vara selektiva med vad de tar in.
En given fraga som uppstér i relation till detta blir darfor hur butikerna gor
for att vdlja ut de klader som slutligen hamnar i butiken, vilket inte berors 1
dessa studier. Studierna kommer fram till att det sker ett urval i forhallande

till de kldder som kunderna ldmnar in, men inte hur detta urval gors.

Pé grund av butikernas beroendeforhéllande gentemot sina kunder ar det
viktigt for dem att se till sa att de 6verhuvudtaget far inlimningar. Detta
vicker fragor kring hur butikerna gor for att motivera kunderna till att 1dimna
in plagg, vilket forskare intresserat sig for att undersoka. Henninger, Biirklin
& Niiniméki (2019, s. 335) menar att butikerna kan uppmana till inlimning
genom att organisera butiken pa ett inspirerande sitt sa att kunderna trivs.
Aktorerna arbetar med att presentera plaggen 1 butiken genom att varda dem
innan de kommer ut i butik, kommunicera till kunderna att plaggen ar
handplockade samt presentera plaggen pa ett sddant sitt att de kinns nya,
dven om de inte dr det (Valor, Ronda & Abril 2022, s. 82). Detta sitt att
presentera och varda plaggen pa kan tdnkas motivera kunder till inlimning
da butiken och dess varor kinns frisch och inspirerande. Aven utifran dessa
studier saknas viktig kunskap kring det urval butikerna gor nir kldderna
kommer in, alltsd vad som sker i sjdlva inlimningsinteraktionen mellan
kund och butik. Dessa studier har istéllet fokuserat pa att beskriva vad som
hiander efter det faktum att butiken fatt in kldder, inte hur butikerna praktiskt

gor for att sortera och vélja bland inlimningarna.

I forhallande till ovan forskning kring butikens organisering finns det &ven
hér rum for utveckling, dd det saknas mer ingdende information kring hur
butikerna praktiskt gor for att till exempel presentera plaggen i butik.
Studierna beror att butikslandskapet i sig dr det som avgor huruvida
kunderna viljer att interagera med butiken och hur aktdrerna arbetar med att
forma butikslandskapet. Det sistndmnda dr dock ndgot som beskrivs véldigt
kortfattat och dirfor skulle det behdvas mer kunskap kring vad aktérerna
mer specifikt gor 1 forhéllande till detta. Det saknas dven en forklaring till
hur butikens organisering ar ssmmankopplad med inlimningen, alltsa vad

butikerna praktiskt gor for att motivera till inlimning genom butikens



organisering. Eftersom produkterna i en second-hand-butik dr begagnade
och hirstammar fran kundernas inlamningar, kommunicerar sortimentet vad
for produkter butiken tar in. Dérfor blir kopplingen mellan organisering och

inldmning relevant att studera.

Aven om den tidigare forskningen allts Aignat sig 4t att undersoka
second-hand-marknadens dynamik, att branschen paverkas av de trender
som rader och darfor behdver vara selektiva med sitt urval samt att
butikerna behdver motivera sina kunder till inlamning pa olika vis, saknas
viktig kunskap om vad som praktiskt sker ndr kunden ldmnar in sina plagg
till butiken. Med grund i ovan resonemang blir det déarfor relevant att
studera hur butikerna gor vid inldimning av plagg samt hur de véljer ut vilka
plagg som slutligen tas in i butiken. Dessa tva aspekter bendmns hirefter
inldmningsprocess och urvalsprocess. Inlimningsprocessen ér alltsa hela
interaktionen mellan kund och butik vid inldmning av plagg,
urvalsprocessen syftar till hur butiken slutligen véljer vilka av de inldimnade
plaggen som tas in till butiken. Dessa tva &r sammanldankade da de plagg
som slutligen hamnar i butiken och séledes blir en del av butikens sortiment,
hiarstammar fran de plagg som ldmnats in. Genom att ta reda pa hur
butikerna praktiskt gor i sin inldmningsprocess och hur urvalprocessen gar
till, kan man alltsé fa mer detaljerad kunskap om hur

second-hand-branschen fungerar dn vad som tidigare getts.

For att ytterligare bygga vidare pa den forskning kring second-hand som
tidigare bedrivits, blir det dven relevant att studera hur butikerna organiseras
eftersom det framkommit att kunderna motiveras till inlimning med hjélp
av hur butiken fysiskt ser ut. Det saknas dock mer ingédende kunskap om hur
butikerna bér sig at for att forma butikens uttryck och hur detta i sin tur
relaterar till inldmningsprocessen. Med denna studie &mnar vi att finna
information kring dessa aspekter, for att kunna bygga vidare pa den
forskning som tidigare bedrivits och ge ytterligare kunskap om hur

second-hand-branschen fungerar.

Som vi ndmnt tidigare &r vart fokus i denna studie second-hand-butiker som

sdljer klader, dd modesegmentet dr det populdraste segmentet inom



second-hand-handeln (Svensk Handel 2024b). For att smalna av vért
omrdde har vi valt att studera vinstdrivande second-hand-aktorer som séljer
klader med en viss inriktning eller stil, eftersom Handler (2023) menar att
dessa aktorer ofta har ett mer uttalat fokus pé att synliggora vad kunderna
vill ha, vilket bidrar till att géra second-hand mer populért. Genom att
studera mer ingdende vad dessa aktorer gor synliggdrs vad aktdrerna dgnar
sig at for att tillfredsstdlla deras kundkrets. Vidare menar Appelgren (2019,
s. 175) att de vinstdrivande aktorerna dr mer sarbara och kénsliga for
fordandringar pd marknaden jaimfort med de icke-vinstdrivande aktorerna.
Detta eftersom de icke-vinstdrivande aktorerna ofta har storre organisationer
som kan stotta dem ekonomiskt i svara tider, detta stod dr ndgot som de
vinstdrivande aktérerna saknar (Appelgren 2019, s. 175). Pa grund av att de
vinstdrivande aktdrerna har ett mer uttalat fokus pa vad kunderna vill ha och
ar mer sarbara for skiftningar i marknaden, anser vi det relevant att studera
dessa aktorer for att synliggdéra vad de mer specifikt gor och hanterar de

utmaningar som de stélls infor.
3. Syfte och fragestillningar

Syftet med denna studie &r att undersoka hur vinstdrivande
second-hand-butiker med inriktning pa kladforséljning gor nar de viljer ut
de kldder som ska siljas 1 butiken, hur butikerna organiseras och hur detta
relaterar till butikens inldmningsprocess. Genom att studera detta kan vi
bidra till forskningen om second-hand, da vi genom studien kommer ge mer
ingdende kunskap om de aktiviteter som sker i butikerna &n vad som gjorts
tidigare, samtidigt som vi belyser ndgot som just nu ar aktuellt i samhillet.

Detta leder oss till véra fragestillningar vilka ar:
- Hur géar vinstdrivande second-hand-butikers inldmningsprocess till?

- Hur organiserar second-hand-butiker sina butikslandskap och hur

relaterar detta till inlamningsprocessen?
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4. Tidigare forskning kring second-hand

Tidigare forskning inom second-hand har égnat sig ét att beskriva vad som
karaktériserar second-hand-marknaden, vad for utmaningar som finns, hur
aktorerna organiserar butikerna och hur detta pdverkar médnniskors vilja att
lamna in kldder. I denna del av texten presenteras den tidigare forskningen
mer ingdende via foljande rubriker: Second-hand och dess karaktérsdrag

samt hur second-hand marknadsfors.
4.1 Second-hand och dess karaktirsdrag

Som vi ndmnt tidigare menar Gopalakrishnan & Matthews (2018, s. 361) att
second-hand-butikers leverantdrskedja utgoérs av en relation mellan
inldimnare och butik ddr man forlitar sig pé att kunder ldmnar in varor. .
Kunderna blir alltsa butikens leverantorer, vilket begransar vad for typ av

varor som butiken far in.

Till f6ljd av denna dynamik préglas second-hand-marknaden av osdkerhet
da Appelgren (2019, s. 181) menar att second-hand-aktdrerna upplever
skiftningar i flode av produkter, eftersom det inte finns ndgon leverantor att
bestilla nya produkter ifrdn dd man behdver. Med grund i detta blir det
tydligt att osdkerheten kommer ifran att butikerna inte vet ifall de kommer
f4 in nagra produkter eftersom sortimentet dr beroende av kunderna.
Déremot finns det forskning som visar att second-hand-marknaden préglas
av ett overflod av produkter. En studie av Berry (2022, s. 30) beskriver att
aktorerna kédnner sig overvildigade av den mingd produkter som ldmnas in.
Forfattaren menar att 6verflodet av produkter & ena sidan &r positivt men a
andra sidan skapar merjobb for aktorerna, detta for att det bland produkterna
som gar att sdlja finns produkter som klassificeras som skrédp (Berry 2022,
ss. 31-32). Samtidigt som 6verflodet av produkter skapar en stor arbetsborda
for aktorerna finns det dven en réddsla att bli avskuren fran produktflodet
(Berry 2022, s. 32). Detta framkommer dven i en studie av Persson &
Hinton (2023, s. 5) dér det beskrivs att det finns efterfrdgan pa begagnade

produkter, men att aktérerna konkurrerar om att fa infléde av varor. Saledes
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konkurrerar aktdrerna om att fa tillgdng till ett produktflode, utan detta

kommer de inte kunna bedriva sin verksamhet.

Det man tampas med pa denna marknad ér alltsé tillgénglighet av produkter,
att fi in produkter av god kvalité och att reglera méngden som kommer in.
Ar inflddet av produkter for hogt och kvalitén for dalig okar arbetsbordan pa
aktorerna, samtidigt som de inte fir ndgon ekonomisk vinning eftersom
dessa produkter inte gar att sdlja. Det blir darfor relevant att ta reda pa hur
inflodet av varor hanteras, vilket kan goras genom att studera butikernas

inldmningsprocess.

Pé grund av att kunderna utgor butikernas leverantorskedja kan man
konstatera att relationen till kunderna och butikens service blir viktig
(Gopalakrishnan & Matthews 2018, s. 363). Detta for att inflodet av varor
styrs av kunderna och de konkurrerar med andra second-hand-butiker om
produkter. Gopalakrishnan & Matthews (2018, s. 362) menar dérfor att
butikerna behover skapa och underhélla langsiktiga relationer med sina
kunder, da deras vilja till att Iimna in saker till butiken mdjliggor for
butikens fortsatta existens pd marknaden. Nér kunden utgdr hela
leverantorskedjan menar Henninger, Biirklin & Niiniméki (2019, s. 335) att
det blir viktigt att uppmuntra kunden till inldmning, vilket sdkerstiller ett
tillforlitligt infléde av varor. Genom anstrangningar kan alltsa foretagen
motivera kunderna till att Idmna in produkter, sa att leverantorskedjan
upprétthélls. Vi menar att inlimningsprocessen dr en viktig del av kundens
relation till butiken eftersom kundens upplevelse av denna process kommer
paverka deras vilja att fortsdtta vara leverantor. Genom att studera denna
process bidrar vi till den tidigare forskningen genom att ge insikter om hur
en del av dynamiken mellan kund och butik gér till samt vad aktdrerna gor i

denna process.
4.2 Hur second-hand marknadsfors

Som tidigare ndmnt visar forskning att kunderna kan motiveras till
inldmning av plagg beroende pa butikens organisering (Henninger, Biirklin

& Niinimiki 2019, s. 335). Hur butiken dr organiserad och vad aktorerna
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gor for att uppna en tilltalande butiksmiljo blir en del av butikens
marknadsforing, da intrycket av butiken paverkar kundernas vilja att befinna
sig 1 och interagera med butiken. Appelgren (2019, s. 178) menar vidare att
second-hand-marknaden paverkas av de trender som réder i samhéllet. Till
foljd av detta behover butikerna kommunicera ut sin trendkédnnedom, sa att
det syns att de har kldder som é&r trendiga. I en studie av Persson & Hinton
(2023, s. 5) framkommer att second-hand-butiker anammat olika
professionaliserings-strategier som syftar till att efterlikna
traditionell-detaljhandel p& grund av kundernas férvantningar men dven pa
grund av en 6kad konkurrens pd marknaden. Trendkdnnedom och att
efterlikna traditionell detaljhandel blir sattet aktorerna konkurrerar och
sarskiljer sig och nar ut med sitt forsdljningsbudskap. Eftersom butikens
organisering har en paverkan pd kundernas vilja att lamna in, blir det viktigt
for aktorerna att pé ett tillfredsstéllande sétt organisera butiken for att

uppritthélla sin leverantdrskedja.

Med grund i ovan stycke uppstér fragor kring vad aktdrerna gor for att
organisera sina butiker. I Valor, Ronda & Abrils (2022) studie utforskas vad
aktorerna gor for att skapa butikslandskapet och en atravard marknad.
Forfattarna menar att aktdrerna suddar ut tecken pa att plaggen haft en
foregdende dgare, genom hur plaggen presenteras men ocksa genom att
frascha upp de inlimnade plaggen (Valor, Ronda & Abril 2022, s. 82). For
att stiarka kéinslan av att second-hand-shopping dr nagot positivt signalerar
aktorerna att de plagg som finns 1 butiken dr handplockade (Valor, Ronda &
Abril 2022, s. 82). De plagg som finns i butiken presenteras pa ett sétt som
gor att de kdnns nya (Valor, Ronda & Abril 2022, s. 82). Alla dessa
aktiviteter formar butikslandskapet och ar en del av hur butiken organiseras,
vilket syftar till att kommunicera till kunderna att butiken har ett attraktivt

erbjudande.

Second-hand-aktorerna forsoker dven finna en balans 1 sitt sortiment for att
tillgodose sin kundkrets, men dven for att inte deras sortiment ska upplevas
som homogent (Gopalakrishnan & Matthews 2018, s. 364). De produkter
som presenteras extra dr produkter av vélkdnda varumérken (Valor, Ronda

& Abril 2022, s. 83). Dessa aktiviteter utfors for att fordndra attityden kring
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second-hand som nagot otrendigt och fult, till en syn pa second-hand som
trendigt och onskvért (Valor, Ronda & Abril 2022, s. 83). Genom att ta
hinsyn till sitt nuvarande sortiment i urvalet av plagg, kan alltsa butiken
skapa ett bredare utbud och genom detta kommunicera till kunderna att
plaggen de har i sina garderober kan passa in 1 butiken. Detta kan 1 sin tur
bidra till en storre vilja att 1dmna in plagg, dd@ Henninger, Biirklin &
Niinimiki (2019, s. 336) menar att tillganglighet av plagg som passar
kunden &r en bidragande faktor for om kunden véljer att interagera med
butiken. Aterigen blir det tydligt att sjdlva sortimentet i sig kan uppmuntra

kunderna till inldimning.

Utifrén ovan litteraturdversikt blir det tydligt att second-hand-marknaden
skiljer sig frdn vanlig detaljhandel da kunderna 4r de som utgor butikens
leverantdrskedja, vilket gor att aktorerna inte kan veta i forvdg vad som
kommer in. Det blir darfor viktigt for butikerna att upprétthélla en god
relation till sina kunder och visa pd ett tydligt sétt vad butiken onskar att fa
in. Detta kan de uppnd genom sin marknadsforing i butiken, dér de kan

forpacka second-hand som nagot positivt och trendigt.

Den tidigare forskningen kring second-hand har fokuserat pa butikerna och
marknaden utifran ett brett perspektiv. Det finns mycket kunskap om vad
som utmérker second-hand-marknaden och vad for utmaningar aktérerna
stdlls infor. Det finns ocksa kunskap om hur butikerna organiseras och vad
aktdrerna kan gora for att forpacka second-hand som nagot positivt och
trendigt. Forskningen kring butikens organisering adr daremot inte s&
detaljerad, det forklaras vad aktdrerna gor men 1 begrinsad utstrickning hur
de gor.Vér studie kommer darfor bidra till detta forskningsomrdde genom en
mer detaljerad bild av nagra av de aktiviteter som sker i
second-hand-butiker. Inlimningsprocessen blir relevant att studera eftersom
att beroendeforhallandet mellan kunden och aktoren &r pdtaglig samt att den
ar en del av hur second-hand-konsumtion kommuniceras och forpackas. Hur
second-hand forpackas blir dven en del av det fysiska butikslandskapets
utformning. Detta eftersom de produkter som lyfts fram i butiken &r en

reflektion av det butiken valt att ta in och later kunden se vad for produkter
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som dr dtravirda for butiken. Séledes hinger inldimningsprocess och

butikslandskap ihop och blir det helhetsintryck som moter kunden.
5. Teoretisk referensram

For att analysera vrt material har vi valt att anvidnda teorin Marketing as
practice (hédrefter MAP) vilken hdarstammar fran praktikteori. MAP sitter
fokus pé de marknadsforingsaktiviteter som sker i organisationer, vilka
skapar virde for dess intressenter (Skalén, Cova, Gummerus & Sihvonen
2022, s. 193). Vi tanker oss att butikernas inlamningsprocess ir en del av
deras marknadsforing, da de plagg som tas in i butiken sitter tonen for
butikslandskapet och kommunicerar vilken typ av butik de vill vara samt
vilka plagg de vill ha in. Genom att anvénda denna teori kommer vi kunna
forstd de aktiviteter och beteenden som sker 1 forhallande till butikernas

inldmningsprocess och saledes marknadsforing pa ett tillfredsstillande sétt.
5.1 Praktikteori

For att {4 en forstaelse for MAP behover vi forst forklara praktikteori.
Praktikteori har ett socialteoretiskt ursprung med en vésentlig skillnad 1 hur
det sociala spelar roll och dess mening (Reckwitz 2002 s. 246). For att forsta
teorins innebord behover begreppet praktiker forklaras. Praktiker bestar av
ett monster av flertalet sdrkopplade aktiviteter som tillsammans utgor ett
beteendemonster eller sdtt att utféra en handling pa (Reckwitz 2002, s. 250).
P& sé sitt blir en praktik ett rutinartat sitt att forsta varlden pé, hantera och
beskriva &mnen, beskriva saker, hantera objekt och forflytta sig (Reckwitz
2002, s. 250). Warde (2005, s. 134) menar att praktiker bestar av handlingar
och vad dessa representerar vilket medfor att det behdver finnas ett element
av utforande for att de ska existera, alltsa bestér praktiker bade av hur man

gor nagot och hur man pratar om det.

Shove & Pantzar (2005, s. 45) delar in praktiker i tre olika dimensioner:
material, mening och kompetens. Forfattarna menar att relationer mellan
dessa ér av stor vikt for att kunna forsta hur praktiker formas (Shove &
Pantzar 2005, s. 45). Repke (2009, s. 2492) utokar detta synsétt genom att

forklara dimensionerna mer ingdende. Forfattaren menar att den materiella
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dimensionen involverar saker, utrustning och kroppsliga ting sdsom
individen som utfér handlingen eller dess kroppsdelar och att dessa 4r en del
av att utfora praktiken (Repke 2009, s. 2492). Vidare menar Ropke (2009, s.
2492) att det materiella inte enbart samspelar med varandra utan dven
paverkas och samspelar med kunskaper och formégor som individen
besitter. Mening handlar om forstielsen av de aktiviteter som utfors, detta
innebir att man har en tanke kring vad aktiviteterna ska vara bra for, vilka
kénslor som dr inbdddade 1 aktiviteterna samt hur aktiviteterna forstas

(Repke 2009, s. 2492),

Dimensionen kompetens handlar om vilka férmagor och kunskaper som
kréavs for att utfora en praktik, vilket dr 1drda kunskaper fran erfarenheter
och uppléarning pé olika vis som sedan forkroppsligas hos utévaren (Repke
20009, s. 2492). Viss baskunskap bér utévaren med sig fran livserfarenhet
som formagan att ldsa och skriva, annan kunskap &r inbdddad i formella
regler, principer och instruktioner som &r specifika for den kontext utovaren

befinner sig i (Repke 2009, s. 2492).

Att sdtta fokus pa praktiker innebir att man ger uppmairksamhet &t
gemensamma regler och rutiner samtidigt som man erkénner att det finns
vissa skillnader inom dessa omraden (Skalen & Hackley 2011, s. 190). Vad
som menas med detta &r allts att individer agerar pa liknande sétt inom en

praktik, men de kan dven avvika fran det vedertagna sittet att agera pa.
5.2 Marketing as practice

Genom att anamma ett praktikteoretiskt synsétt pd marknadsforing far man
verktyg fOr att analysera och forstd viardeskapande
marknadsforingsaktiviteter inom organisationer, hur och varfor
marknadsforare utfor dessa aktiviteter och blir formade av dem samt hur
olika typer av virdeskapande marknadsforingsaktiviteter dr kopplade till
varandra inom organisationen men dven till dess omvérld (Nicolini, 2011;
Reckwitz, 2002; Schatzki, 1996, 2019; Shove et al., 2012 se Skélén et al.
2023, s. 187). For att uppna detta har Skélen et al. (2023, s. 193) utformat ett

ramverk bestdende av marknadsforingspraktiker, marknadsforingsutovare
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och marknadsforingspraxis, vilket kan anvéndas for att belysa de
marknadsforingsaktiviteter som skapar virde i en organisation. Forfattarna
skiljer pa praktiker och praxis, praktiker fungerar som ramar for aktiviteter

medan praxis dr forverkligandet av aktiviteterna (Skalén et al. 2023, s. 194).
5.2.1 Marknadsforingspraktiker

Med avstamp i ovan fungerar marknadsforingspraktiker som ramar for
organiserade och uppstyrda aktiviteter som rutinméssigt utfors av
marknadsforingsutovare i syfte att skapa vérde for intressentgrupper
nirmast organisationen sdsom kunder, langivare, dgare och samhéllet
(Skélén et al. 2023, s. 194). Vidare bygger marknadsforingspraktiker pé
forstéelsen av att vérde inte skapas enskilt i denna dynamik for
intressenterna utan dven tillsammans med intressenter i en samskapande
process (Skalén et al. 2023, s. 194). Enligt Skalén et al. (2023, s. 195)
grundar sig marknadsforingspraktiker 1 fyra element, det vill sdga material,
rutiner, kunskap och engagemang. Dessa mojliggor att virde kan skapas och

forverkligas.
5.2.2 Marknadsforingsutovare

Marknadsforingsutvare syftar till de personer som utovar
marknadsforingspraktikerna och utfor de viardeskapande aktiviteterna
(Skélén et al. 2023, s. 195). Marknadsforingsutdvare enligt Skélén et al.
(2023, s. 195) blir man genom att man pa rutinmaéssig basis utfor dessa
vardeskapande aktiviteter, marknadsforingspraktikerna formar utdvarna.
Som marknadsforingsutovare karaktdriseras din roll av att strategiskt utdva
och aktivt arbeta med att utfora aktiviteter imnade for olika syften i

forhéllande till olika intressenter som omsluter organisationen.
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5.2.3 Marknadsforingspraxis

Marknadsforingspraxis definieras som den realiserade virdeskapande
aktiviteten som &r ett resultat av det arbete som marknadsforingsutdvaren
utfort 1 samspel med marknadsforingspraktikerna (Skalén et al. 2023, s.
196). Marknadsforingspraktiker dr dock inte det som avgor praxis utan det
ar mojligt att utfora en marknadsforingspraxis pa ett sddant sitt att den
skiljer sig frdn marknadsforingspraktiken (Skalén et al. 2023, s. 196). Dessa
ar saledes inte nodvandigtvis sammankopplade da
marknadsforingspraktiken forklarar vad som brukar géras medan

marknadsforingspraxis dr det man faktiskt gor (Skélén et al. 2023, s. 196).
5.3. MAP som analysverktyg

For att svara pa véra fragestillningar och uppfylla studiens syfte tanker vi
anvianda ramverket MAP som analysverktyg och dess tre dimensioner for att
belysa de aktiviteter och inbyggda praktiker som finns i butikernas
inldmningsprocess och ddrmed belysa hur denna &r kopplad till butikens
organisering. Denna teori r relevant att anvdnda i forhéllande till var studie,
eftersom Skélen et al. (2023) menar att detta analysverktyg ger mojlighet att
forsta vardeskapande marknadsforingsaktiviteter samt hur och varfor de

utfors.
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6. Metod

For att kunna besvara véra fragestillningar har vi valt att studera fenomenet
utifran ett etnografiskt synsétt. For att uppna detta gjorde vi deltagande
observationer av fysisk karaktir, genom att vi vistades ute pé faltet hos véra
respondenter. For att berika vart material valde vi dven att gora digitala

observationer av respondenternas instagram-sidor.

Etnografi innebér att forskaren tillfalligt blir en del av den grupp denne valt
att studera, observerar gruppens beteende och lyssnar pa vad som sédgs
mellan individerna sjdlva och det som ségs till forskaren (Bryman 2016, s.
513). Det ér vanligt att forskaren samlar in mer material med hjélp av
intervjuer och skriftliga kéllor (Bryman 2016, s. 513).Etnografisk metod ar
en typ av kvalitativ forskning. Detta innebér att metoden vilar pa en
epistemologisk standpunkt som &r tolkningsinriktad, vilket betyder att man
soker en forstaelse for den sociala verklighet som deltagarna lever i samt
deras egna tolkningar av denna (Bryman 2016, s. 455). Vidare har metoden
en ontologisk stindpunkt som innebér att det sociala skapas som ett resultat
av ett samspel mellan individer, det skapas saledes 1 interaktionen mellan
ménniskor och &r inte ndgot som enbart existerar i det fria (Bryman 2016, s.
455). Syftet med en etnografisk metod dr att forstd sociala och kulturella
meningssystem, ordningar och praktiker 1 den vardagliga kontext dir de
forekommer (Goransson 2019, s. 17). Goransson (2019, s. 18) menar att
etnografiska féltstudier mojliggdr for ett rikt och komplext material.
Eftersom etnografer alltid observerar frén insidan av féltet, kan man inte
utfora observationerna utan att i viss man sjélv delta (Goéransson 2019, s.
106). I kombination med vara observationer valde vi dirfor att stélla fragor
som uppkom under observationernas gang, i en form av informella
intervjuer. Goransson (2019, s. 107) beskriver att intervjuer och
observationer berikar varandra inom etnografisk forskning, eftersom man

kan koppla an till sddant som sker 1 stunden nir man stéller fragor.

Med dessa aspekter 1 atanke anser vi att vart val av metod ér relevant for var
studie, d& vi med hjilp av denna metod kunnat samla in ett rikt material som

visar hur vara respondenter agerar i1 deras vardag och samtidigt {a
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information om saddant som hénder pé féltet genom att stélla fragor kring det

vi sett.

De digitala studierna genomf6rdes for att utoka vart faltmaterial i syfte att {2
ett rikare material med storre omfang. Att anvénda sig av visuella ting nar
man forhéller sig etnografiskt betyder att forskaren kan anvédnda det visuella
materialet for att kunna diskutera dess betydelse och innebdrd (Bryman
2016, s. 546). Genom studerandet av respondenternas sociala medier fick vi
mojlighet att tolka det digitala materialet utifrdn dess betydelse och sdledes
komplettera de fysiska observationer vi gjorde. Bryman (2016, s. 541)
menar ocksa att ndr internet blir en storre del av ménniskors liv blir
individers nérvaro pa internet relevant att studera, d& denna nérvaro blir en
forlingning av det fysiska livet. I relation till detta menar vi att det finns
individer som kontrollerar det som ldggs upp pé butikernas sociala medier
och det dr dessa som portrétterar butikens liv pa internet, vilket saledes

ocksa blir en del av det falt vi valt att studera.

Observationerna dgde rum under butikernas Oppettider. Butikerna som valts
ut for denna studie ar lokaliserade i Skéne i stiderna Malmo och
Helsingborg. Vi har totalt studerat 5 butiker, varav 2 butiker gick med pa att
lata oss observera hur de gor vid inldmning av plagg. De andra butikerna
anvindes for att kunna studera hur butikerna dr utformade och hur deras

inldmningskriterier speglas i1 butikens utformning.

For att gora observationerna sé strukturerade som mdjligt valde vi att
anvinda en observationsguide (se bilaga 1). Observationsguiden utformades
genom att vi funderade igenom vad som skulle vara givande att titta
ndrmare pa i butikerna, 1 forhallande till vara forskningsfragor, och darefter
formulerades frigor som gav uppmairksamhet 4t detta. Frdgorna tog upp
centrala aspekter i forhéllande till var studie, exempelvis hur inlimningarna
gér till och vad personalen tittar efter under en inlimning. Vissa av fragorna
utformades relativt brett, for att vi enklare skulle kunna anteckna sa mycket
som mojligt 1 relation till observationsguiden. Frigorna fungerade som en

generell fingervisning kring vad vi skulle titta efter i butikerna, i vissa fall
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antecknade vi saker som f6ll utanfor guiden for att inte gd miste om sidant

vi tyckte var intressant for var studie.

Observationerna utfordes genom att vi rorde oss runt i butiksmiljon och
forde kontinuerliga anteckningar och tog foton. Utefter observationsguiden
studerade vi attribut som fokuserade pa butikens mdblering, fargsittning,
hur plagg frontades och hur dessa plagg var organiserade. En annan aspekt
som noterades var kommunikationen som fanns i butikslandskapet i
forhallande till skyltning och mérkning av kladerna. Vi observerade dven
hur personalen hanterade de inldimnade plaggen, vad de tittade efter vid
beddmning av plagg samt hur de beddmde vérdet pa plagget. Vi noterade

dven hur samspelet mellan personal och kund gick till.

Totalt tillbringade vi 2 till 3 timmar i varje butik. Vissa butiker gav oss
initialt endast samtycke till att vi observerade butikens utformning utan att
stilla fragor eller pa annat vis ta tid fran personalens arbete, men dndrade
uppfattning nir vi vl besokte butiken. Nér vi besokte butikerna fick vi
slumpmaissig tillgang till att observera inldimningar av plagg fran kunder
som kom in oanmalt, samt kunde stélla frdgor om detta nér kunderna lamnat
butiken. Vi fick dven chans att friga om andra saker som vi observerat i
butiksmiljon sasom hur plagg var organiserade eller varfor de tog emot eller

inte tog emot vissa plagg som inlimnaren kommit med.

Fran att ha fatt en begransad atkomst till vart falt andrades dynamiken nir vi
fysiskt besokte butikerna och vi gick frdn vardera observation med ett rikare
material dn vi initialt forutspatt. Vi tyckte dock inte att detta material réckte,
vilket gjorde att vi bestimde oss for att gora digitala observationer. I den
digitala miljon tittade vi ndrmare pa det innehall som publicerats. Vi gick in
pé butikernas instagram-sidor, bldddrade bland inldggen och valde ut vissa
inldgg att titta ndrmare pa. De inlédgg som valdes var sddana som visade
flera olika klddesplagg i samma inlédgg, vissa inldgg hade flera bilder. Initialt
valdes inldgg med klddesplagg som sig intressanta ut och fangade var
uppmaérksambhet, till exempel genom att kldderna var véldigt fargglada eller
hade intressanta monster. Vi valde dven att kolla pé videor butikerna lagt ut,

dven har sddant som visade upp klédder eller accessoarer som fangade vér
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uppmérksamhet via farg eller monster. Utover bilder och videor studerade vi

ocksa vad for information butikerna lagt ut.

Vi hade inte i forvdg bestamt hur manga inldgg vi skulle titta pd, istéllet
tittade vi pa instagram-sidorna under en begrinsad tid, vilket bestdmdes vara
1 till 1,5 timme. Detta gjordes eftersom vi ansdg att vi skulle fa mer material
om vi satte en tid istéllet fOr att begransa oss till ett visst antal inldgg. Vi
anvinde observationsguiden fran véra fysiska observationer som riktlinjer
for vad vi skulle titta efter. Detta for att den fysiska miljon och det digitala
aterspeglas av varandra och att det butikerna véljer att ldgga ut pa sina
instagram-sidor representerar den fysiska butiken. Exempel pa det vi
observerade var hur man skriver om varumérken och vilken sorts bilder man
lagger upp. Bade de fysiska och de digitala observationerna sammanstélldes

till ett dokument som anviandes som underlag for resultatpresentation.
6.1. Urval, avgrinsningar och utmaningar

For att kunna undersoka vara fragestillningar kravdes avgransningar i
forhéllande till vart urval. Eftersom vi ville studera fysiska butiker behdvde
vi bestimma oss for var dessa butiker skulle vara lokaliserade.
Ursprungligen ville vi studera second-hand-butiker 1 stdderna Helsingborg,
Landskrona, Lund och Malmo, da dessa stidder ligger i vart ndromrade och
undersokningen skulle goras under begrinsad tid. For att hitta passande
aktorer anvéinde vi oss av Google och sokte upp vilka second-hand-butiker
som fanns i dessa omraden. Efter ndrmare efterforskning fann vi dock att de
kriterier vi hade passade bédst for butiker 1 Helsingborg och Malmo, dé det

inte fanns butiker 1 Lund och Landskrona som motte dessa.

Kriterierna vi eftersokte var att butikerna skulle vara vinstdrivande, alla
vilgorenhets-aktorer sorterades dérfor bort. Vidare ville vi att butikerna
skulle ha en uttalad inriktning, exempelvis att de salde endast barnklidder av
vissa mérken eller damkldder med vissa stilar och mérken. Det sista kriteriet
handlade om att butikerna skulle ta emot inldmningar fran sina kunder och
att de skulle ha regler kring inlimningarna, exempelvis vad de tog emot. De

aktorer som passade de forsta tva kriterierna, men istéllet sjdlva kdpte in



22

klader frén andra vintage-aktorer eller liknande och inte tilldt sina kunder att

lamna in klader, sorterades darfor bort.

Nar vi valt ut vilka butiker vi skulle studera efter vara urvalskriterier, fann vi
9 lampliga butiker. Att finna second-hand-aktorer i de valda stdderna var
séledes inte en utmaning, men att finna relevanta sddana i forhéllande till

vara urvalskriterier och fa dem att stélla upp, var det.

Till f6ljd av lagt intresse for deltagande, avsaknad av svar fran aktérer samt
att de upplevde det svart att finna tid for att ta emot oss studerades inte alla
9 butiker. Efter att ha tagit kontakt med foretagen mérkte vi snabbt att vi
hade ett begrinsat antal butiker som ville stdlla upp och delta i var studie.
Detta slutade med att endast 2 butiker ville 1dta oss komma och studera
deras inldmningsprocess. For att 6ka deltagarantalet fick vi dérfor
omvérdera var fragestillning och utdka denna. Dérfor inkluderades
fragestillningen om hur inlimningsprocessen relaterar till butikens
organisering , vilket medforde en mojlighet for oss att besoka butikerna och

titta pa deras fysiska utformning.

Efter att ha utdkat vér fragestillning tog vi kontakt med véra respondenter
igen. Vi frdgade da om det fanns mojlighet for oss att komma och besoka
butiken och se hur den ser ut, &ven om de inte hade mgjlighet att lata oss sta
bredvid i deras inldmningsprocess. Detta gick fler butiker med pé, da det
inte krdavde deras aktiva deltagande under observationen eftersom vi
sjalvstindigt strosade runt i butiken, tog bilder och anteckningar. Vi
lyckades darfor brygga over troskeln med 14gt deltagande, i slutindan
studerade vi 3 butiker 1 Helsingborg och 2 butiker 1 Malmo.

Sammanlagt fick vi ihop ett material pa 17 timmar. Som tidigare ndmnt hade
vi problem att fa butiker till att stélla upp pa att delta i vér studie, vilket
resulterade i ett mindre material dn 6nskat. De butiker som 1 slutindan
observerades var sma aktorer med mindre butikslokaler, vilket gjorde att
tiden i butikerna blev begrdnsad. Vi menar dock att det material vi lyckats fa
in ar rikt och beskrivande och pé ett tillfredsstéllande sétt kan ge en insikt i
vara valda frigestdllningar. Nedan finns en sammanstillning av det

empiriska materialet.

Butik 1 Butik 2 Butik 3 Butik 4 Butik 5

Butikens fokus Damklader Damklider Barnklider Bamklider Dam, herr & barnklider
Fysisk observationstid 2 timmar 2 timmar 2 timmar 3 timmar 2 timmar
Digital observationstid 1.5 timme | timme | timme 1.5 imme | timme

Totalt

3.5 timme 3 immar 3 timmar 4.5 timmar 3 timmar

Totalt

17 timmar
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6.2. Analys av data

Nér man arbetar med kvalitativt material behdver man hantera minst 3 olika
problem, det vill sdga kaosproblemet, representationsproblemet och
auktoritetsproblemet (Rennstam & Wasterfors 2015, s. 12). For att hantera
dessa problem underléttar det om man delar in analysarbetet i tre olika
aktiviteter: sortering, reducering och argumentering (Rennstam &
Wasterfors 2015, s. 12). Nér vi gjort fardigt vara observationer och
insamlingen av empiri borjade vi med att renskriva vart material och sedan
sortera det. Vi sorterade materialet efter innehall, vilket Rennstam &
Wisterfors (2015, s. 69) ndmner dr det vanligaste séttet att strukturera upp
sitt material pa. Sorteringen skedde genom att 14sa igenom materialet och
leta efter aterkommande teman/kategorier vilka vi valde att bendmna
inldmningsprocess och butikens utformning och uttryck, som vidare delades
in 1 flera underkategorier. De tvd overgripande kategorierna existerade innan
vi sorterade materialet, vi hade bestdmt oss for att dela in materialet efter
dessa kategorier redan fran borjan di de kopplade an till vara
forskningsfragor. De olika underkategorierna tillkom ddremot under
sorteringen da vi upplevde att dessa var dterkommande i materialet och flera
butiker anvénde sig av liknande strategier. Ett exempel pa detta var att alla
butiker noterade plaggens farg/monster/design vid inldmning, vilket d& blev
ett givet tema i materialet. Handelser och observationer som bedémdes

passa in pa dessa teman fargkodades sedan i observationsanteckningarna.

Allt insamlat material kan inte dterges i omfénget av en studie, vilket kridver
att man reducerar materialet for att uppné en mer léttarbetad miangd och da
kunna hantera representationsproblemet (Rennstam & Wisterfors 2015, s.
103). Under analysarbetet reducerade vi kontinuerligt vart material genom
att endast ta med sddan empiri som var relevant for att besvara vara
forskningsfragor. Sdledes valde vi att utesluta det material som inte kéndes
tillrackligt relevant for studiens syfte och fragestillning. Trots detta aterstod
fortfarande for mycket material. Darfor valde vi att anamma det Rennstam
& Wisterfors (2015, s. 112) kallar for illustrativ reducering. Detta innebér

att man véljer ut delar av empirin som sérskilt belyser en avgorande process
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eller egenskap 1 den utvalda kategorin av material (Rennstam & Wisterfors
2015, s. 112). Med grund i detta gick vi igenom de olika kategorierna
ytterligare en gdng och valde ut de delar i respektive kategori som visade pa
likheter mellan butikerna, till exempel hur plaggen i butiken &r sorterade,
vilket flera av butikerna gjorde pd liknande sitt. Vi valde alltsd empirin
utifran det innehéll som visade pa likheter mellan butikerna, men dven det vi

ansdg bast illustrerade en viss kategori.

Rennstam & Wisterfors (2015, s. 137) menar att det inte racker att enbart
sortera och reducera sitt material, man méiste &ven hdvda ndgot med sin
studie vilket uppnas genom argumentation. Detta kan goras genom att man
stdller sig bredvid etablerade forskare och for en dialog med dem genom att
Overta deras begrepp och perspektiv med syfte att nyansera och komplettera
dem (Rennstam & Wisterfors 2015, s. 137). Vi har darfér anvént véart
material och analyserat det med hjdlp av vart teoretiska perspektiv och
tidigare forskning. Detta gjordes genom att vi stéllde oss olika fragor 1
relation till det material vi samlat in, till exempel ifall det fanns nagra
likheter/skillnader gentemot tidigare forskning, om det fanns
likheter/skillnader mellan butikerna, om det fanns néagra tydliga praktiker i
forhéllande till materialet som samlats in och vad dessa praktiker innebér.
Genom detta har vi kunnat finna det som vér studie bidrar med i férhallande

till forskningsfiltet.
6.3. Etiska antaganden och studiens tillforlitlighet

I forhéllande till de etiska aspekterna var vi noggranna med att dgarna till
butikerna gav sitt godkénnande till att delta i studien. I arbetet har vi tagit
med ett begrinsat antal bilder, dd manga av butikerna dr sma och latta att
identifiera. Bilderna valdes med hinsyn till att det inte skulle gé att
identifiera vilken butik de tillhor. De andra fotona anvéndes som ett
komplement till vra anteckningar. I férhallande till observationerna pa
instagram har vi enbart beskrivit det vi observerat for att inte butikerna ska
kunna identifieras. Av samma anledning har vi valt att inte skriva ut

butikernas namn, utan enbart i vilka stdder butikerna finns. For att
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ytterligare starka att butikerna gick med pd att delta i studien fick varje

informant skriva under en samtyckesblankett.

Vid genomforandet av en studie krédvs vissa atgérder for att sidkerstilla
forskningskvalitén. Inom kvalitativa studier har det foreslagits att de bor
beddmas utifrdn kriterier sdsom tillforlitlighet, som inrymmer begreppen

trovardighet, 6verforbarhet och palitlighet (Bryman 2016, s. 467).

For att sdkerstélla troviardigheten 1 ens resultat kan man anvianda
triangulering, som innebdr att man anvénder flera metoder eller datakéllor
vid studier av sociala foreteelser (Bryman 2016, ss. 467-468). Detta dr nagot
vi tagit i beaktande i utférandet av var studie, da vi anvint oss av flera
informationskéllor under studiens gédng. Genom dessa val blir det lattare for

ldsaren att kunna bedoma studiens trovirdighet.

Begreppet 6verforbarhet syftar till hur vél resultaten gér att dverfora till en
annan miljo dn den som studeras (Bryman 2016, s. 468). For att ldsaren ska
kunna bedoma Overforbarheten i en studie uppmanas forskare att anvénda
fylliga och téta beskrivningar av de detaljer som ingdr 1 en miljo, sé att
lasaren far en bred databas av beskrivningar s att dverforbarheten kan
bedomas (Bryman 2016, s. 468). For att uppna detta har vi beskrivit den
empirin vi samlat in s& detaljrikt som mdjligt under studiens resultat, for att

mojliggdra att lasaren ska kunna fa en bred bild av det material vi samlat in.

Det sista begreppet, pélitlighet, innebar att man ser till s& att det skapats en
fullstdndig och tillgidnglig redogdrelse for den forskningsprocess som
bedrivits (Bryman 2016, s. 468). Vi har darfor &mnat att beskriva den
forskningsprocess vi utfort sa detaljrikt som mojligt. Med denna beskrivning
kan ldsaren bedoma hur vél vér studie utforts och i sin tur vad for kvalité

den haller.
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7. Resultat och Analys

I det empiriska materialet har vi kunnat identifiera 2 huvudteman,
inldamningsprocess och butikens utformning och uttryck. I temat
inldmningsprocess har vi vidare kunnat identifiera 2 underkategorier,
butikens samspel och relation med inlimnaren samt butikens urval. Aven
inom temat butikens utformning och uttryck identifierades 2
underkategorier, organisering av plagg samt framhavning av plagg. Nedan
kommer dessa teman med tillhorande underkategorier presenteras.
Resultaten kommer samtidigt analyseras, vilket innebar att vi kommer
presentera identifierade marknadsforingsutdvare, marknadsforingspraktiker

och marknadsforingspraxis.
7.1. Inlimningsprocess

Sektionen inleds med temat butikens samspel och relation med inldmnaren,
som vidare &r indelad i kategorierna servicemotet och prissdttning. Dérefter
presenteras temat butikens urval, vilken delas in i kategorierna

farg/monster/design, skick och varumérke.
7.1.1. Butikens samspel och relation med inlimnaren

Butiksdgarna ndmner att kundrelationen, bade med den handlande kunden
och inldmnaren, dr en viktig aspekt att tinka péd och ta hand om. Butik 5
ndmner att bada dessa relationer &r lika viktiga att varda och ta hinsyn till
eftersom de ar beroende av att folk ldmnar in plagg, men det maste ocksa
finnas kunder 1 butiken som &r intresserade av att kopa det som erbjuds. Om
detta inte uppnas kommer butiken heller inte att ga runt. Det butik 5 nimner
hér gér i linje med det resonemang Gopalakrishnan & Matthews (2018, s.
362) utvecklar i sin studie, ndmligen att det ar viktigt att vdrna om en god
relation till sina kunder, sarskilt 1 en second-hand kontext. Detta for att
kunderna utgdr butikens leverantdrskedja och dr butikens framsta kélla till

overlevnad (Gopalakrishnan & Matthews 2018, s. 362).

Inom butikens samspel och relation med inldimnaren &r det personerna som

hanterar interaktionen med kunden som kan ses som
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marknadsforingsutovare. I detta fall blir det dérfor butiksdgarna som kan ses
som marknadsforingsutdvare da det &r de som skdter kundbemdtandet och

prisséttningen.
7.1.1.1 Servicemdotet

Niér det géller servicemdtet, samspelet och relationen till inldmnaren far vi
bevittna olika exempel pa hur butiksdgare hanterar detta. I butik 2 kommer
ett dldre par in 1 butiken med tva stycken véskor de vill [dmna in. Kunderna
pratade inte svenska och butikségaren konverserade med dem pé deras
modersmal under hela interaktionen. Kunden rickte dver viskorna till
butiksdgaren, som sedan placerade dem pa disken framfor sig for att kolla

igenom dem.

Butikspersonalen upptriadde pa ett serviceminded sétt under hela
interaktionen. I slutdndan beslutade hon att inte ta emot viskorna da hon
upplevde att de inte passade in i hennes sortiment eftersom véskorna var for
lika det som redan fanns i butiken. Detta forklarade hon ocksé for kunderna
pa ett trevligt och metodiskt sitt. [ denna interaktion utforde butikségaren en
marknadsforingspraktik, genom att anpassa sig efter kunden, och upptriada

trevligt och serviceinriktat.

Butiksdgaren uppvisar bade kunskap och engagemang genom sitt sitt att
bemota dessa kunder, da hon &r sa pass mén om sitt kundbemotande och
pavisar detta engagemang genom att konversera med kunderna pa deras
modersmal. Vidare kan man se att material och rutiner ocksa syns i denna
interaktion dé butikségaren refererar till sitt sortiment, vilket hér blir den
materiella dimensionen av praktiken. Samtidigt uppritthalls en form av rutin

eftersom hon nekade produkterna som inte passade sortimentet.

Under véra forsta 5 minuter i butik 1 far vi bevittna en annan
inldmningsinteraktion da en kund tagit med sig 2 par Louboutin skor.
Butiksdgaren verkar férvanad, da kunden inte meddelat innan att hon skulle
komma, vilket butikségaren uttryckligen ndmner att hon vill att kunderna
ska gora for att inlimningen ska gé sa smidigt som mdjligt. Butikségaren

hanterar dandé detta mote pa ett trevligt satt. Hon forklarar for kunden att hon
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mdste gora fler efterforskningar pa vad dessa skor kan séljas for och att hon
maste aterkomma till kunden med mer information. Hon fragar dérefter
kunden om hon kan lamna kvar skorna sa lange, vilket kunden accepterar.
Kunden fér en lapp som visar att hon ldmnat in skorna, kunden verkar n6jd
med butikségarens beslut och gar ut fran butiken. Vi fragar butikségaren om
denna inldmning och hon beréttar for oss att hon kénde sig dverraskad da
hon inte visste att kunden skulle komma. Dessutom rorde sig inlimningen

om ett par skor fran ett lyxvarumairke, vilket hon inte var forberedd pa.

I denna interaktion ser vi alltsa ett annat exempel pa hur
marknadsforingpraktiker i forhallande till servicemotet syns. Har pavisar
butikségaren en rutin for att hantera kundinteraktionen, da hon fortsatt
agerade proffsigt och serviceinriktat trots att hon blev 6verraskad av den
inldmning kunden kom med. Den materiella dimensionen i detta fall var
skorna, d& det dr de som hon fysiskt interagerar med i serviceméotet med
kunden. Den kunskapsmissiga aspekten visar sig i denna interaktion da
butiksdgaren har en forkunskap om det varumérke som skorna ar fran samt
deras prisklass. Butiksdgaren visar dven engagemang genom att virna om
att kunden ska bli n6jd, d hon 6nskar gora efterforskningar for att sétta ett

sa réttvist pris som mojligt.

I och med detta ser vi att det finns marknadsforingspraktiker i férhallande
till kundbemdtande och servicemotet, dd vira bada exempel hanterar
kundinteraktionerna pa liknande sétt. Av samma anledning som vi beskrivit
att butik 5 ger 1 inledningen pa detta avsnitt, ndmligen att kundrelationerna
ar viktiga att underhalla for att sékra fortsatt inlimning, blir dessa
marknadsforingspraktiker viktiga. Genom god kundservice och gott
kundbemédtande motiveras kunderna till inlamning (Gopalakrishnan &
Matthews 2018, s. 363). Genom upprétthallandet av dessa praktiker sidkras

alltsd butikernas leverantorskedjor.
7.1.1.2. Prissdttning

Prissdttning upplevs som svart. Butik 1 forklarar for oss att prisséttningen 1
sadana fall som det med skorna dr utmanande, da hon maste sitta ett pris

som inldmnaren blir ndjd med men som kunderna &r villiga att betala.



29

Lyckas hon inte med detta kommer det resultera i att hon inte far in nigra
inldmningar. For att veta vilket pris hon bor ta anvénder hon google for att

finna information om hur prisséttningen sett ut hos andra butiker.

Butikségaren till butik 3 sdger att vissa kunder forsoker pruta, men att detta
inte gér eftersom priserna dr satta pa ett satt som ska tillfredsstélla
inldmnarens forestéllning om vad denne kommer fa tillbaka nér plagget
blivit sdlt. Darfor maste hon sitta priser som tar hénsyn till detta, annars
kommer hon inte fa in ndgra inlimningar. Under en inldimning i butik 3 far
vi bevittna hur prisséttning gors, dven hir tar butiksdgaren hjdlp av google
men hon bedomer ocksa priset 1 jimforelse med de andra inlimnade plaggen

fran samma kund.

Aven butiksigaren till butik 4 nimner vikten av prisséttning for att motivera
till inlimningar. Hon menar att prisséttningen maste matcha tiden som lagts
ner, bade fran kundens sida att rensa ut bland sina grejer, forbereda dem och
ta dem till butiken, men dven den tid som ldggs ner i1 butiken for att sortera
och ga igenom plaggen. For att bedoma priset hon kan ta for plagget
anvander hon sig, precis som de andra butikerna, av internet som en kélla
till information. Hon nimner &ven att prissattningen maste tilltala den
kopande kunden, hon kan alltsé inte sétta for dyra priser 1 forhallande till

vad ménniskor &r villiga att betala.

Utifran ovan resultat framtrader en tydlig marknadsforingspraktik i
forhallande till prissdttning, ndmligen att flera av butiksdgarna anvénder sig
av internet for att finna information. I detta ser man ett samspel mellan
marknadsforingspraktik och marknadsforingspraxis. Butiksdgarnas rutin,
alltsa deras marknadsforingspraktik, dr att konsultera andra plattformar pa
internet och deras marknadsforingspraxis dr sddan att de realiserar denna
aktivitet i verkligheten genom vad de gor nér de vinder sig till internet som

informationskalla.

Vad som dr gemensamt for denna marknadsforingspraktik och dess
tillhérande aktiviteter dr att de bygger pa ett element av kunskap. Kunskap i
den bemirkelsen att butiksdgarna dr medvetna om sin malgrupps

priskdnslighet, men éven en form av anskaffad kunskap da de vénder sig till
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internet, for att {4 insikt 1 hur ett visst plagg bor prissdttas. Prissdttningen
blir alltsa ett sitt att tilltala kunderna, men dven att gora inlimnare ndjda
och motivera dem till att fortsétta lamna in. Detta kan ses som ett sitt att
motverka den osdkerhet som second-hand-marknaden karaktériseras av.
Appelgren (2019, s. 182) menar att second-hand-aktorer oftast upplever
osidkerhet i utbud och efterfrigan. Genom att prissitta pa ett sitt som tilltalar
bada parter i interaktionen kan butiksdgarna mojligen minska denna
spanning. Vidare menar Henninger, Biirklin & Niiniméki (2019, s. 335) att
det &r av storsta vikt att motivera individer till inlimning av plagg, sirskilt i
en kontext dir kunden utgor leverantorskedjan, vilket kan uppnds genom att
fa kunden att kdnna sig bekvam. Alltsa bidrar butikernas strévan efter att

sétta priser sd att inldimnaren blir ngjd, till detta.
7.1.2. Butikens urval

Under véra observationer mérkte vi att butikerna skotte sitt urval genom att
bedoma plaggen utifran kriterier sdsom farg/monster/design, skick och
varumadrke. I denna aspekt av inlimningsprocessen ser vi dven att det finns
flera marknadsforingsutdvare. Butikségarna utdvar de flesta
marknadsforingspraktiker men vissa av dem flyttas 6ver pa kunden,
speciellt nar det giller kategorin skick. Séledes blir bade butiksdgarna och

dess kunder marknadsfringsutovare.

Nedan presenteras varje kategori av butikens urval for sig och utvecklar

resonemang kring marknadsforingspraktiker och praxis.
7.1.2.1. Firg/monster/design

I forhallande till farg/monster/design gick det att se att butikerna tog hansyn
till huruvida plaggets attribut passar in 1 det sortiment man redan har i
butiken och ifall plaggets firg och monster stimmer 6verens med vad for
typ av trender som rader. Detta medforde att en rad

marknadsforingspraktiker och praxis utfordes.

Under vér tid 1 butik 1 kommer en inlimnare in till butiken med en rad olika
plagg som butiksdgaren gar igenom. Personalen plockar upp vardera plagg

for sig och inspekterar dem. I kassen ligger flertalet plagg som dr svarta
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eller morka 1 fargen, varpa bade kunden och butiksdgaren konstaterar att
dessa féarger inte dr ndgot butikségaren vill ta in i butiken. Butikségaren tar
upp en beige jacka, tittar pa den och tackar nej. Hon forklarar for kunden att
jackan, med hénsyn till fargen, liknar det som redan finns i butiken.
Butikségaren beslutar sig dock for att ta in en beige spetstroja, trots dess
farg, eftersom denna tr6ja har en unik design med hog krage och korta
drmar. Trots att den liknar det som finns i butikens sortiment, tas den in for
att butiksdgaren vill prova om den séljer. Samtliga plagg som valdes ut
under denna inldmning var plagg i klara férger och i vissa fall en intressant

design.

Utifrdn ovan stycke framkommer en tydlig marknadsforingspraktik som
talar om att undvika plagg som liknar det sortiment man har inne for
tillfallet. Detta kan man dven se 1 butik 2, 1 interaktionen med kunderna som
limnade in viskor. Aven hir nekas produkterna med hénsyn till att de r for
lika det sortiment som finns i butiken. Att bedoma de plagg som kommer in
utifran hur vil de passar i sortimentet blir saledes en etablerad
marknadsforingspraktik. Detta eftersom man kommunicerar verbalt till
inldmnaren varfor man nekar varan och har som rutin att bedéma plagget i
forhéllande till ens eget sortiment. Detta resultat gar dven i linje med det
Gopalakrishnan & Matthews (2018, s. 364) visar pd, ndmligen att
Second-hand-handlare strévar efter att ha ett sa balanserat sortiment som
mojligt, vilket kraver att de behover fundera 6ver hur vil den produkt de

dmnar kopa in passar 1 deras dvriga sortiment.

Utifrén resultatet 1 butik 1, med den beigea spetstrdjan som exempel, ser vi
att det dven finns omstindigheter som gor att den etablerade praktiken bryts.
Hir ser vi alltsé ett tydligt exempel pa nar marknadsforingspraktik och
marknadsforingspraxis inte dverensstimmer med varandra. Detta da
butikségaren inte brukar ta in sddant som liknar det som finns 1 sortimentet

sedan tidigare, men édndé valde att gora ett undantag.

I butik 3 berittar butikségaren for oss att hon gérna tar in plagg med hdnsyn
till deras design och om dessa attribut for tillfallet gar i linje med de trender

som rader. Hon tar gédrna in plagg som drar 6gat till sig. P4 ett liknande sétt
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pratar butiksdgaren till butik 4 om de plagg som viljs ut. Hon nimner att
trendiga och populdra monster och farger siljer battre, vilket tas in i
beddmningen av plagget. Hon menar déremot att plaggens féarg, design och
monster inte ska vara for trendstyrda, plaggen ska kénnas tidlosa men dnda

ratt 1 tiden.

Vid en inldmning av plagg till dldre barn nimner butiksédgaren till butik 4
att hon frimst beddmer motivet pd dessa plagg, da barn i denna alder
bestammer sjdlva vad de vill ha pa sig. Butikségaren fragar sig sjdlv om ett
barn hade kunnat bli fordlskad 1 detta plagg, om svaret ir ja tas plagget in.
Butiksdgaren resonerar pa samma sétt ndr det giller andra plagg, men
istédllet om en fordlder hade kunnat kdpa plagget. Hiar ndmns att plaggen
behover ha ritt fargton for att tilltala fordldern, med vilket menas att plagget
inte kunde ha for starka farger da detta enligt butiksdgaren drog ner den
positiva upplevelsen av bade butik och plagg. Butiksdgaren berittade att om
monstret kéndes ologiskt eller firgen for var stark sorterades dessa plagg ut,
om inte plagget i frdga hade en intressant detalj som skulle kunna forbéttra

upplevelsen och locka en fordlders 6ga eller ett barns.

Butiksdgarna bedomer alltsa plaggen genom att inspektera dess monster och
farg och huruvida dessa attribut ar trendiga. Detta visar pa en kunskap om
de trender som rader, men dven att dessa faktiskt paverkar
second-hand-marknaden. Detta gér i linje med de resultat Appelgren (2019,
s. 181) fér fram i sin studie, vilka visar pa att second-hand-marknaden

paverkas lika mycket av trender som traditionell detaljhandel.

Utifrén det butik 4 ndmner blir det tydligt att trendighet inte &r allt och
plaggen viljs dven ut med hansyn till kundkretsen. Detta dr 4ven ndgot som
Henninger, Biirklin & Niinimiki (2019, s. 338) kommer fram till, da de
menar att trendstyrdhet inte enbart innebér att kdpa in de senaste
modetrenderna. Saledes blir dven tidloshet och hénsyn till ens kundkrets en
aspekt att ta 1 beaktande i butikens urval. Det som gér att urskilja av detta ar
att det finns etablerade rutiner och séledes marknadsforingspraktiker kring
hur man forhéller sig till trendaspekten. Detta innefattar att vélja ut plagg

som &r trendiga men dven plagg som relaterar till kundkretsen péd andra vis.
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De marknadsforingspraxis som gér att urskilja hér dr det som butikségarna
faktiskt gor i interaktionerna. Detta innebér att fysiskt hantera varan som
lamnas in och med 6gonen jamfora hur pass lik eller olik den dr det Gvriga
sortimentet, bedoma plaggets attribut 1 forhallande till trender och kundkrets
samt bedoma huruvida plaggets attribut tillfor ndgot till sortimentet och
saledes dr rimligt att ta in. Hér tar butiksidgaren saledes hjélp av sin rutin, sitt

faktiska utférande och sina kunskaper for att géra en bedoémning.
7.1.2.2. Skick

Att kolla pa skicket vid inldmningsprocessen dr ndgot som aterkommer i
vara observationer. Samtliga butiker skriver pa sina sociala medier att de vill
ha in hela och rena plagg i fint skick till sina butiker. Vissa butiker skriver
att plaggen ska vara fria fran noppror, strukna och nytvittade. Butik 5
skriver att plaggen Onskas vara nytvittade dven om de legat i ett forrad,

eftersom de inte vill ha lukt av forrad och loppis i butik.

Flera av butikerna ndmner att det ar viktigt att plaggen ska se snygga och
prydliga ut. Detta uppnér de genom att antingen be kunden stryka och tvitta
sina klader innan inldmning eller sjdlva skota om kldderna. Till exempel tar
butik 2 hem plagg for att tvitta och stryka dem, stryka plagg ér ocksd nigot
som butik 4 gbr innan plaggen héngs upp i butik. Bakom kassan i butik 3
noterar vi en maskin for borttagning av noppor, vilket signalerar att kliderna
1 denna butik ocksa tas om hand innan de héngs ut i butiken. Detta talar om
att det finns marknadsforingspraktiker kopplade till skicket och att vissa av

dessa flyttas over pa kunden.

Praktiken som flyttas 6ver pd kunden innebér att kunden ska varda plaggen
innan inldmning. Detta blir ett sétt for butiken att ta bort spar av att plaggen
haft en tidigare dgare, genom att forvénta sig att kunden ska utfora vissa
aktiviteter innan plaggen ldmnas in. Att aktorerna forsoker minska kénslan
av anvénda plagg har dven Valor, Ronda & Abril (2022, s. 82) funnit, de
finner att aktorerna har rutiner for att vélja ut plagg och se till att plaggen ar
hygieniska. De menar att butikerna dgnar sig at dessa typer av aktiviteter for
att minska kénslan av att second-hand-klidder &r orena och gamla. Genom

véra resultat forstirks detta yttrande eftersom marknadsforingspraktiken
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syftar till att minska kénslan av att plaggen dr begagnade, genom de

anstrangningar kunden forvéntas gora innan inldmning.

Under sjélva urvalet av plagg kollar butikerna efter uppenbara flickar och
hal. I vissa fall gors detta ndr kunden ar pa plats, men det sker 4ven under
andra tidpunkter. Butiksdgaren till butik 3 siger att om hon hittar ndgot som
inte héller den kvalitén som butiken vill ta in, till exempel om man hittar ett
hal eller liknande, kontaktas kunden med information om detta och en bild.
Aven butiksigaren till butik 4 gjorde pa detta vis, i de fall hon tog in plagget
andd markerades det pa prislappen vad for typ av skavank som plagget hade

(se bilaga 2, bild 1).

I en diskussion om inlamningsprocessen med butiksidgaren 1 butik 5 ndmner
hon att dven de tittar efter flackar, speciellt nédr det giller barnkldder. Hon
berittar att de blivit hardare med just denna beddmningsprocess med tiden.
Butiksédgaren siger till oss att det som hiangs ut i1 butiken kommunicerar vad
butiken vill ta in och om halvdana kldder hiangs ut tror kunderna att de kan

ldmna in vad som helst.

Under vér observationstid tillbringade vi en hel formiddag i butik 4 och
kikade noggrant pa hur urvalsprocessen gér till. Precis som de andra
butikerna studeras plaggen overgripande efter uppenbara flackar och hal.
Butiksdgaren tittar &ven pa om plagget dr urtvittat eller inte, detta ndmns
som sarskilt viktigt nar det giller vita plagg, da det syns pa fargen ifall
plagget dr urtvittat. For att bedoma detta jimfor butiksdgaren plaggets farg
med férgen pé trdden, sa att de har samma nyans av vitt. Hon bedémer dven
skicket pd tyget genom att kiinna pa det och stricka det, hon ndmner att

urtvéttade tyger ofta kinns stumma och stela.

Utifran ovan resultat finner vi en form av marknadsforingspraktik som
syftar till att uppticka produkter som inte haller mattet. Detta gor
butiksdgarna genom att inspektera plaggen pa olika vis for att kunna

bedoma skicket pa ett tillfredsstéllande sétt.

Genom att utfora dessa marknadsforingspraktiker och dess tillhdrande

praxis forsoker aktdrerna forpacka second-hand som nagot dnskvért, da de
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uteslutande tar in saker i sin butik som #r i gott skick. Aven detta syftar till
att minska kénslan av en tidigare dgare. Séledes stottas d&ven denna
diskussion av det Valor, Ronda & Abril (2022, s. 82) funnit 1 sin studie
gillande 6nskan om att forstirka nykénslan. Detta stirks av resonemanget
butik 5 gor géllande att det som héngs ut i butiken signalerar vad man vill fa
in. Dessa marknadsforingspraktiker blir alltsa ett sétt for butiken att skapa
en form av méttstock for vad som accepteras i butiken och samtidigt

kommunicera ut detta.
7.1.2.2. Varumdrke

Nir det giller varumirken fokuserar vissa butiker mycket pa detta medan
andra butiker tar in ett bredare sortiment. Gemensamt for de inldmningar vi
fitt se ar att varumdrket alltid &r ndgot som noteras, oftast som ett forsta steg

1 bedomningen.

I butik 3 kommer en tjocktrdja in av ett mérke som butikségaren inte kdnner
till, hon tar d& Google till hjélp for att kunna beddma vilket méarke det dr och
priset hon bor ta for varan. Hon har svért att hitta information om detta och
bedomer istéllet plaggets varumérke i forhallande till de andra plaggens

varumadrke som kommit in i samma inldmning.

Aven i butik 4 noteras varumirket p varje plagg innan butikségaren kollar
igenom de dvriga punkterna som géller for inldimning. Vid flertalet gdnger
ndmner hon ett plaggs méarke och yttrar huruvida detta méirke gor klader av
bra kvalitet eller inte. Hon ndmner dven att utmaningen med second-hand ar
att hitta plagg av god kvalité som klarar av att anvéindas pa nytt, billigare
mérken &r enligt henne knappt virt att ta in da de pa grund av sitt pris ofta ar
av samre kvalité. Gemensamt for bada dessa butiker &r att de noterar

plaggets varumirke pa prislappen (se bilaga 2, bild 1, 2, 3 & 4).

Pé butik 1 instagram fortydligas att butiken dr en kommissionsbutik som

siljer damklider av hogre kvalitet fran de skandinaviska modehusen. Aven
pé butik 2, 3 och 4 instagram kommuniceras vilka varumérken man 6nskar
fa in. Ett exempel pé detta kan ses pa ett av butik 2 instagraminldgg, dir en

egenkomponerad lapp med “’Karl Lagerfeldt” ligger ovanpd plagget som
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visas. P4 butik 4 instagram kan man folja en ldnk i deras story om inldmning
som gar till deras webbplats, dir de kommunicerar ut vad for marken som
séljer bra. Butik 3 skriver 1 ett inldgg om deras inldmningsprocess att de

girna vill ha in mirken sdsom exempelvis mini rodini och GANT.

En uppenbar marknadsforingspraktik &r att butikerna ofta ger
uppmarksamhet &t vilket varumérke som plagget tillhor och bedomer det pa
olika vis. Detta gdrs genom att anvénda sig av internet for att skaffa sig mer
information om varuméirkena och réttvist kunna bedoma dem. Att butikerna
kommunicerar ut pd deras instagram vilka varumérken de 6nskar fa in blir
bade en marknadsforingspraktik och en marknadsforingspraxis, da butikerna
har som rutin att 1dgga ut bilder och text om de varumérken som onskas fa

in 1 butiken. Praxis blir det de gor, alltsa ta bilder och forfatta inldgg.

Genom detta anvinder butikerna plaggens varuméirke som ett sitt att
ytterligare forpacka second-hand som ett onskvirt sitt att konsumera pa.
Detta sitt att arbeta pa syftar till att forminska kénslan av att second-hand ar
omodernt och fult och istéllet forstarka kdnslan av att det &r trendigt (Valor,
Ronda & Abril 2022, s. 83). Séledes anvénds plaggens varumérke for att ge
legitimitet &t detta sitt att konsumera pa, mojligen for att visa kunden att det

dven gar att hitta fina varor begagnat.
7.2. Butikens utformning och uttryck

Niér det géller butikens utformning och uttryck har vi kunnat identifiera tva
teman, organisering av plagg och framhdvning av plagg. De
marknadsforingsutovare som vi identifierat har &r, i likhet med analysens
allra forsta sektion, butiksidgarna dé det dr de som utformar

butikslandskapet.
7.2.1. Organisering av plagg

Butikerna vi studerade har utformats pa liknande satt. Ett vanligt inslag i
butiksmiljon var att man sorterade plaggen efter plaggtyp, exempelvis att
alla blusar hdangde pé ett stille och alla byxor pa ett annat. Det var ocksé

vanligt att man hiangt upp de kldder som hade liknande farger tillsammans,
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ofta var det ett sjok av exempelvis blda kldder foljt av ett sjok av klader av
en annan férg. I butik 5 hade ett visst plagg av en viss férg en helt egen
stdllning. I de andra butikerna mottes fargerna pa klddstéllningarna. Bade
butiksdgaren 1 butik 5 och butik 1 ndmner att de valt att utforma
butikslandskapet pa detta sétt for att det inte ska bli for krdngligt att hitta 1

butiken och inte vara for rorigt for 6gat.

Att organisera plaggen med hénsyn till dess farg och plaggtyp ger bade
kunden och butiksdgaren en tydlig bild 6ver vad som finns i sortimentet.
Gopalakrishnan & Matthews (2018, s. 364) menar att det &r viktigt for
second-hand-aktorerna att finna en balans i sitt sortiment for att tillgodose
sin kundkrets men dven fOr att deras sortiment inte ska kdnnas for
homogent. Med grund i detta underléttar butiksdgaren for sig sjilv genom
att organisera plaggen pa detta vis. Detta for att butiksdgaren ldttare far en
overblick 6ver de produkter som finns 1 butiken och kan avgdra om de
inldmnade plaggen passar in i sortimentet. Butikens organisering relaterar
till inlimningprocessen eftersom séttet kladerna dr sorterade pé underlattar

for butikerna att avgora vad de bor ta in.

Butikerna valde dven att lyfta fram plagg som tillhdrde den sdsong som
stundar och plagg utanfor sdsongen placerades i kanterna av butikerna. I
butik 5 placerades tyngre jackor ldngs viggarna, medan balkldnningar och
vita kldnningar till student tog plats mitt i butiken. Butik 1 hade hangt upp
de varmare plaggen lidngst bak i butiken och valt att lyfta fram léttare jackor
och varkldder 1 skyltfonster och 1 mitten av butiken. For att signalera att vi
ror oss mot en varmare sdsong hade butikségaren 1 butik 4 hdangt upp
solhattar pd ett stdll precis vid ingdngen men dven plockat fram sandaler och
placerat dessa pa ett sddant sitt att man skulle se dem nér man kom in i
butiken. I butik 3 signaleras varsdsongen i deras skyltfonster, da en
skyltdocka med en vit sommarklidnning, jeansjacka och solhatt visar att den

varmare sdsongen niarmar sig.

Aven véra netnografiska studier av butikernas instagramsidor visade pé att
sdsong kommuniceras med hansyn till vilka plagg som man postade bilder

pa samt vilka tillhorande bildtexter man anvinde sig av. Ett exempel pé
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detta kan ses pa butik 1 instagram, dér ett videoinldgg presenteras. I detta
inldgg star butikens dgare iford en rosa sommarkldanning och visar nédr hon
snurrar omkring sa att kjolen bdljas ut. Texten till inldgget beskriver att
varen snart dr pd ingang och att arets finaste tid vantar. Butiksdgaren skriver
att hon lingtar efter allt fint virmode som kommer komma in till butiken.
Med grund i ovan stycken anvénder alltsd butiksdgarna butikslandskapet for
att kommunicera ut vad for typ av plagg de vill ha in, i detta fall klader som

passar en varmare sdsong, vilket relaterar till inldmningsprocessen.

Det finns alltsa marknadsforingspraktiker som syftar till att sortera upp
kladerna 1 butiken. Detta gors genom att organisera plaggen efter farg och
plaggtyp. En annan praktik som blir tydlig ar att butikerna héanger upp
sdasongsbetonade kldder i butikens skyltfonster och pé platser i butiken som
stér 1 centrum. Denna praktik visas dven pa butikernas instagram-sidor dir

sdsong kommuniceras ut.

Att organisera plaggen med hansyn till dess farg eller sdsong &r strategiskt i
den bemadrkelse att man forsoker efterlikna sitt butikslandskap till att se ut
som hos en traditionell detaljhandlare. Att aktorerna agerar sadhir stddjer vad
Valor, Ronda & Abril (2022, s. 83) sédger i sin forskning, genom att aktorer
presenterar plagg som attraktiva och moderiktiga inom second-hand. Detta 1
sin tur beror pd, som tidigare ndmnt, att man forsoker sudda ut negativa
attribut kopplade till plaggen for att skapa en illusion av att kldderna i
butiken dr nya (Valor, Ronda & Abril 2022, s. 83). Hur man stagear butiken
ar saledes kopplat till hur den upplevs av kunden och hur de bedomer
plaggen. Detta dr anledningen till att man dgnar sig &t denna sorts
marknadsforingspraktiker och tillhdrande praxis, s& som att hanga kldderna

snyggt pa en galge och sedan sortera upp plaggen efter olika kategorier.

Att sortera plaggen efter farg och plaggtyp gar dven 1 linje med det
Henninger, Biirklin & Niiniméki (2019, s. 338) kommer fram till, de menar
att aktorer undviker att sortera pa storlek da man far in varierande utbud av
de olika storlekarna och att kunderna kommer uppfatta butiken som tom

ifall de ser att det bara finns ett begrénsat antal plagg i deras storlek. Detta
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kan alltsd vara en av anledningarna till att denna marknadsforingspraktik ser

ut pa detta vis.

Aven om firg och plaggtyp var ett vanligt siitt att sortera butiken pa,
noterade vi dven andra sitt butikerna sorterades pa. I butik 3 och butik 4,
som salde barnkldder, observerades samma sétt att sortera géllande plaggtyp
och firg, men dessa butiker delade dven in plaggen efter den storlek de
hade. Detta noterades dven pa barnavdelningen i butik 5. De andra butikerna
som sélde vuxenkléder, sorterade inte alls pé storlek. Hiar kan man alltsé se
skillnad 1 marknadsforingspraktik beroende pé vilken typ av butik man
bedriver. Butik 3 och 4 anammar en annan praktik for sortering av deras
klader. Detta gors for att butikerna séljer barnkldder och praktiken kan
underldtta for kunden att hitta relevanta produkter, da kunden inte handlar

till sig sjélv och dérfor inte kan prova kldderna innan kop.
7.2.2. Framhdivning av plagg

Som vi ndmnt tidigare ligger fokuset hos vissa av butikerna att sélja
markeskldder. Att mirkeskldder ses som ndgot viktigt syns dock i samtliga
butiker forutom butik 5, dé alla valt att lyfta fram klader av specifika
marken sa att de tydligt syns nir kunden ror sig i butiken. I butik 3
placerades mirkesklader synligt och tydligt, ofta i 6gonh6jd. Plagg med
tydliga logotyper och mérken placerades ofta dverst bland de ihopvikta
kldderna. Varumérken som inte sdgs som lika fina blev istéllet placerade

langre ner eller under andra plagg.

Aven i butik 2 och butik 4 hade man valt att gora pa liknande sitt. I
skyltfonstret hos butik 2 stod en skyltdocka med en dress fran Yves
Saint-Laurent och de dversta trojorna som var ihopvikta pa ett bord var av
mirken som Ralph Lauren och Filippa K. I butik 1 hade man ocksa valt att
lyfta fram kldder av specifika mérken i butikens skyltfonster. Ett tydligt
exempel pa detta kunde ses 1 gaveln pé ett av skyltfonstrena, dér en kavaj av
varumdrket Morris hiangde. Da detta plagg hdngts upp i skyltfonstrets gavel
syntes plagget och dess varumérke tydligt bdde inifrdn och utanfor butiken.
Hos butik 4 hingde ett set fran Mini Rodini 1 6gonhdjd bakom kassan. Butik

5 hade, 1 likhet med de andra butikerna, ocksa markeskldder i sitt sortiment
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men detta var inget som direkt lyftes fram utan ndgot som uppticktes nér

man bldddrade bland kldderna.

De exklusiva mirkena ér dven det som kommuniceras ut mest pa butikernas
instagramsidor. Pa butik 1 instagram finns flertalet reels pd skor och véskor
av olika mirken sdsom Gucci och Christian Dior. Butik 2 har 1 vissa fall lagt
ut bilder pa hela outfits dir varumérkena tydligt kommuniceras. Detta &r
dven nagot som butik 3 och 4 gjort, da flera av deras inldgg portritterar

klader och skor av vilkdnda méirken.

Med grund i ovan ser vi en marknadsforingspraktik som innebér att man
framhéver plagg av kidnda varumirken. Detta uppnds genom att placera
plaggen synligt och dven ge uppmaérksamhet at dessa plagg via sociala
medier. Aven denna praktik kan ses som ett sitt att presentera second-hand
som ngot trendigt, dnskvért och fint. Detta i sin tur talar om for kunderna
att kldder av vissa mirken ar atravirda for butiken att fa in, vilket ocksa
relaterar till inldmningsprocessen da detta talar om vilka plagg som ar

onskvirda.

Att aktorer placerar mérkesklader pa ett strategiskt och synligt sétt dr dven
ndgot som Valor, Ronda & Abril (2022, s. 83) visar pa i sin studie. Detta sitt
att presentera varor pa syftar till att fordndra synen pa second-hand fran
nagot omodernt till modernt (Valor, Ronda & Abril 2022, s. 83). Med grund
1 detta menar vi att second-hand-aktérerna dgnar sig at dessa praktiker for
att skapa legitimitet i kundernas 6gon, genom att anvénda de varumérken

som manniskor kidnner igen.

Denna marknadsforingspraktik relaterar dven till butikernas
inldmningsprocess genom att de markesklader som véljs ut slutligen hamnar
synligt och tydligt 1 butiken. Genom att butiksédgarna lagger mérke till vilket
varumirke plaggen tillhor redan 1 inlimningsprocessen, kan de alltsé i ett
senare skede skapa legitimitet hos kunderna med hjélp av dessa plagg och
ytterligare paverka bilden av second-hand till det positiva, samtidigt som de

kommunicerar ut vad for typ av plagg de vill ha.
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8. Slutsatser och diskussion

Har tar vi upp véra dvergripande slutsatser kring studien och placerar in
dessa i en vidare forskningskontext. Forst besvaras vara forskningsfragor
utifrén rubrikerna: Hur gér vinstdrivande second-hand-butikers
inldmningsprocess till och Hur organiserar second-hand-butiker sina
butikslandskap och hur relaterar detta till inlimningsprocessen? Dérefter

foljer en sektion kring studiens bidrag till forskningsfaltet.

8.1. Hur gar vinstdrivande second-hand-butikers

inlimningsprocess till?

Inlamningsprocessen bestér av flera aspekter, relationen och interaktionen
med kund och bedémning av plagg som ldmnas in. De
marknadsforingspraktiker som identifierats har att géra med kundrelationer,

beddmning av plagg och val av plagg.

Inlamningsprocessen sker genom att kunden kommer in med kléder till
butiken, dir det gérs en bedomning dver huruvida plaggen passar butikens
kriterier. I forhéllande till kundrelation hanterar butiksdgarna denna genom
att anamma marknadsforingspraktiker som innebér att de uppvisar ett
serviceinriktat beteende 1 inlimningsprocessen men dven praktiker i

forhéllande till prisséttning for att géra kunden nojd.

Bedomningen av plagget sker med hjilp av marknadsforingspraktiker som
innefattar bedomning av plaggets attribut, skick och varumarke. Attributen
bedoms utifran huruvida plagget passar in i ovrigt sortiment, med hénsyn till
att det inte ska vara for likt det som finns i butiken sedan tidigare. Man tar
dven trender i1 beaktande. Plaggets skick bedoms genom praktiker dér
butiksdgarna inspekterar plaggen pé olika vis, exempelvis genom att stricka

och toja plagget eller jamfora trad med tyg.

Butiksdgarna skoter &ven om plaggen innan de hamnar i butiken, till
exempel genom att stryka plaggen eller ta bort noppor. Vissa av dessa

aspekter forvéntas kunderna gora, exempelvis ska plaggen vara nytvittade



42

innan de hamnar 1 butiken. Marknadsforingspraktiken kring att skdta om

plagg flyttas alltsd i viss man over pd kunden.

Plaggens varumérke beddms ocksa i urvalsprocessen. Detta gors genom
marknadsforingspraktiker sdsom att anvianda olika plattformar for att hitta
mer information om varumérkena och ge legitimitet &t de varumirken som

finns 1 butiken.

Sammanfattningsvis gar second-hand-butikers urvalsprocess till 1 flera steg.
Processen inleds med en kundinteraktion dar kunden ldmnar in plagg och
kundbemdtandet stér i centrum. Dérefter sker en bedomning av plaggen
utifran olika marknadsforingspraktiker i forhallande till plaggens attribut,
skick och varumarke. Slutligen viljs de plagg som bést passar in pa

butikernas kriterier.

8.2. Hur organiserar second-hand-butiker sina butikslandskap

och hur relaterar detta till inlimningsprocessen?

Butiken organiseras genom olika marknadsforingspraktiker som innefattar
att sortera plaggen och i vissa fall framhava utvalda plagg. Plaggen sorteras
genom att ta hansyn till farg och plaggtyp, framhévning av plagg sker
genom att placera utvalda plagg synligt 1 butiken.

Dessa marknadsforingspraktiker relaterar till inlimningsprocessen genom
att det som presenteras i butiken har blivit inlimnat nagon géng och visar
vad butiken Onskar ta in 1 sitt sortiment. Genom att organisera plaggen efter
plaggtyp och férg blir det dven ldttare for butiksdgaren att fa en Gverblick
over sitt sortiment, vilket denne kan anvénda i inlimningsprocessen for att
avgora om ett visst plagg passar i sortimentet. Att framhéva vissa plagg
relaterar till inlimningsprocessen, dd dessa plaggs varumairke redan i skedet
av inldmning noteras och slutligen hamnar lédngst fram 1 butiken.
Varumirkena anvénds alltsa for att skapa legitimitet hos kunder som handlar

1 butiken och visar dven pa att dessa varumirken ar 6nskvérda att fa in.

Sammanfattningsvis relaterar alltsa butikens uttryck till

inlamningsprocessen, da utformningen ger en god 6verblick av sortimentet
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och hjdlper butiksdgaren i inldmningsprocessen samtidigt som de plagg som

ar onskvirda att f4 in kommuniceras till kund.
8.3. Studiens bidrag, reflektion och vidare forskning

Den tidigare forskningen kring second-hand har gett viktiga kunskaper kring
vad som utmirker second-hand-marknaden, vad for utmaningar aktorerna
stélls infor, hur butikerna organiseras och vad aktorerna kan gora for att
forpacka second-hand som nagot trendigt. Ett utmérkande karaktirsdrag
inom second-hand-marknaden &r att kunden agerar leverantdr, ndgot som
bade Gopalakrishnan & Matthews (2018, s. 361) och Appelgren (2019, s.
181) beskrivit. Gopalakrishnan & Matthews (2018, s. 363) menar dessutom
att relationen mellan kund och butik blir viktig att varda, till f6]jd av denna
dynamik. I relation till detta bidrar var studie med insikter kring kunden som
leverantdr ur ett relationsbyggande perspektiv, med vilket menas att vér
studie givit kunskap kring hur butikerna hanterar relationen med kunden i
inldmningsprocessen. Berry (2022, s. 32) och Persson & Hinton (2023, s. 5)
menar att det finns en rddsla hos aktorerna att bli avskuren fran sitt
produktfldode och att aktorerna konkurrerar om att fa ett inflode av varor.
Eftersom kunden dr leverantor blir alltsa kundrelationen av vikt. Véar studie
bidrar dérfor ytterligare till detta forskningsfilt eftersom vi givit insikter
kring hur aktdrerna hanterar interaktionen med kund och séledes sikrar sitt

produktflode.

Utifrén tidigare forskning kan man se att second-hand-marknaden studerats
utifran ett brett perspektiv, da kunskaper kring karaktiarsdrag och utmaningar
framkommit. Vad for aktiviteter som sker i1 butikerna har alltsd inte getts lika
mycket uppmirksamhet. Man har d&ven kommit fram till att aktdrerna kénner
sig Overvildigade av den méngd produkter som kommer in, verflodet av
produkter skapar merjobb for aktérerna di det ibland kommer in produkter
som inte gar att sdlja (Berry 2022, s. 30). Aktorerna pd denna marknad
behover dérfor reglera den méngd produkter som kommer in, sa att
arbetsbordan inte blir for hog. I relation till detta bidrar vér studie med mer

ingdende kunskaper kring de aktiviteter som sker i butikerna och hur
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inflodet av varor hanteras, da vi studerat vad som sker i butikens

inldimningsprocess och vad aktorerna tittar pa nir de bedomer plaggen.

I relation till hur butikerna organiserar sina butikslandskap visar forskning
att kunderna kan motiveras till inlimning ifall butiken &r organiserad pa ett
inspirerande sitt samt att second-hand-marknaden paverkas av de trender
som rader i samhéllet (Henninger, Biirklin & Niinimiki 2019, s. 335;
Appelgren 2019, s. 178). Med grund i detta behover alltsa butikerna
organisera butikslandskapet pa ett tillfredsstéllande sétt och samtidigt
kommunicera ut sin trendkdnnedom. Valor, Ronda & Abril (2022, s. 82)
utforskar vad aktorer gor nir de organiserar sin second-hand-butik, dir det
framkommer att man suddar ut tecken pa tidigare dgare, fraschar upp
inlimnade plagg och presenterar plaggen pa ett sitt s att de kinns nya.
Utifran detta finns det alltséd kunskap om vad aktdrerna gor 1 organiseringen
av sin butik, men ganska lite information om hur de gor. Detta gap fyller var
studie, dd vi genom denna tagit reda pa hur aktorerna gor nér de organiserar
sin butik, till exempel att de sorterar plaggen utifran farg. Vidare bidrar var
studie till forskningféltet genom att koppla samman inldmningsprocess och
butikens organisering. Detta perspektiv dr av vikt eftersom kunden ar
butikens leverantor och kunden motiveras till inldmning beroende pa hur
butiken &r organiserad (Gopalakrishnan & Matthews 2018, s. 361;
Henninger, Biirklin & Niiniméki 2019, s. 335). Att koppla samman dessa
tva bidrar alltsa till en bredare kunskap om vad som sker i

second-hand-butiken och butikens relation till kunden.

Utifrdn resultaten av var studie kring vad som sker 1 inlimningsprocessen
hos second-hand-butiker och hur butikernas organisering relaterar till
denna, framkommer det att second-hand-aktorerna utfor en mingd olika
aktiviteter. Séledes dr denna form av detaljhandel mycket arbetsintensiv och
kraver mycket kunskap och erfarenhet. Detta dr d&ven ndgot som
framkommer i den tidigare forskningen, Berry (2022, s. 30) beskriver att
arbetsbelastningen dr hog da inflodet av plagg &r stort och Valor, Ronda &
Abril (2022, s. 82) beskriver en méngd olika aktiviteter som aktdrerna gor i
forhallande till organisering av butiken. Det dr darfor inte helt orimligt att

stdlla sig frgan vad som motiverar personer till att engagera sig och driva
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denna form av butik, trots den arbetsbelastning det innebdr. Detta ligger
dock utanfor ramarna for denna studie och behdver utforskas mer i senare
forskning. Slutligen menar vi att de aktiviteter som sker i forhallande till
second-hand-butikers inlamningsprocess och butiksorganisering innefattar
madnga olika dimensioner. Alla dessa aktiviteter gors 1 slutdndan for att
paketera second-hand som onskvirt och trendigt, i framtiden bidrar detta

forhoppningsvis till en mer cirkulér ekonomi.
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Bilaga 1

Observationsguide

Hur sker butikens inlimningar?

Hur agerar personalen gentemot kunden vid inlimning?

Vad tittar personalen pa nir det géller plaggen?

Hur goér man beddmningen?

Hur gar prisséttningen till?

Hur ir butiken utformad?

Finns det en uttalad stil bland kldderna?

Specifika mirken?

Vad viljer de att fronta?

Ar plaggen organiserade, om ja hur?

Hur ser skyltfonstret ut?

Atmosfar i butiken (typ férg pa védggar, dekorationer, mobler, musik osv)?

Vad finns for marknadsforingsmaterial 1 butiken, vad kommuniceras pa
skyltar?
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Hur agerar personalen 1 butiken?

Hur kléar sig personalen, passar detta in 1 butikens uttryck?

Finns det aterkommande inslag i miljon?

Ovrigt



Bilaga 2
Bild 1
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