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Sammanfattning

Den svenska secondhandmarknaden har vuxit kraftigt under senare &r och utgor idag en
etablerad del av detaljhandeln. Inom golfsektorn har digitala plattformar som Golfbidder,
Foremarket och Blocket gjort begagnad utrustning lattillganglig for konsumenter, vilket
fordndrar forutsittningarna for golfklubbarnas egna shoppar. Trots detta saknas forskning
som specifikt belyser hur golfklubbar strategiskt forhaller sig till denna utveckling. Syftet
med studien ir att undersoka hur golfklubbar i Skéne paverkas av secondhandmarknadens
tillvixt och vilka strategiska atgérder de anvénder for att mota fordndrade

konsumtionsmonster.

Studien har genomforts med en kvalitativ ansats och bygger pa tolv semistrukturerade
intervjuer med klubbchefer, shopansvariga och entreprendrer vid golfklubbar i Skéne.
Materialet har analyserats genom tematisk kodning och tolkats med utgdngspunkt i ett
teoretiskt ramverk som integrerar Guiot och Roux motivationsmodell med perspektiv pa

prissittning, retaildynamik och cirkuldr ekonomi.

Resultaten visar att secondhandmarknaden framst paverkar shopparna indirekt, genom en mer
informerad och prismedveten kund snarare dn genom direkt forséljningstapp. Klubbarna
bemoter fordndringen genom fyra huvudsakliga strategier: custom fitting som differentiering,
reparations- och verkstadstjénster med servicecenterprofil, demodagar som upplevelsedrivna
erbjudanden samt, 1 begriansad utstrickning, integrering av begagnad utrustning i det egna
sortimentet. En central iakttagelse ar ett gap mellan praktik och kommunikation: klubbarna
bedriver redan verksamhet som svarar mot vad secondhandmarknadens kunder efterfragar,
men kommunicerar sillan detta strategiskt. Driftsformen visar sig paverka hur
secondhandtrenden uppfattas och hanteras, dér externa entreprendrer tenderar att vara mer

proaktiva dn klubbdgda shoppar.

Studien bidrar med ett organisationsperspektiv pa en marknadsfordndring som tidigare framst
studerats ur ett konsumentperspektiv, och utvidgar anvédndningen av Guiot och Roux ramverk

till retailaktorers strategiska resonemang.

Nyckelord: secondhandmarknad, golfklubbar, cirkulir ekonomi, konsumentmotivation,

retailstrategi, digitalisering
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1. Inledning

Detta inledande avsnitt syftar till att introducera studiens overgripande dmnesomrdden och
kontext. Hdr presenteras bakgrund till det valda problemomradet, féljt av en
problemdiskussion som belyser centrala utmaningar och maojligheter. Avsnittet avslutas med
studiens syfte, forskningsfragor samt de avgrdinsningar som ligger till grund for

undersokningens genomforande.

1.1 Bakgrund

Detaljhandeln befinner sig i en genomgripande strukturomvandling. Digitaliseringens
framvixt har fordndrat hur konsumenter soker, virderar och kdper varor, och i dess spar har
nya affarsmodeller och kanaler vuxit fram som utmanar etablerade aktorer (Verhoef, Kannan
& Inman 2015, s. 174). En av de tydligaste uttrycken for denna fordandring ar den kraftiga
tillvixten av secondhandmarknaden. Det som ldnge betraktades som ett marginellt fenomen
har under de senaste dren vuxit till en etablerad och snabbvixande del av den svenska
handeln. Den svenska secondhandmarknaden omsatte 16,9 miljarder kronor under helaret
2024, och hela 70 procent av kdpen genomfordes online (Svensk Handel 2025). Enligt
prognoser fran Svensk Handel forvéntas secondhandmarknaden att fortsitta vixa kraftigt,
med en beriknad omséttning pa omkring 50 miljarder kronor &r 2034, och secondhandvarors
andel av marknaden for sdllankdpsvaror véntas g frén tre till sju procent under samma

period (Mnytt 2024).

Tillvaxten drivs av flera samverkande faktorer. Ekonomiska motiv, sdsom stigande priser och
minskad kopkraft har fatt fler konsumenter att soka sig till begagnatmarknaden. Guiot och
Roux menar pa att konsumenters motiv for secondhandshopping dr mer mingdimensionella
an enbart ekonomiska (2010, s. 356). Deras forskning identifierar tre dvergripande
motivationsdimensioner: ekonomiska, kritiska och hedonistiska/rekreativa, och konstaterar
att secondhand erbjuder virden som konventionella kanaler inte kan tillgodose (Guiot &
Roux 2010, s. 356). Parallellt med de ekonomiska drivkrafterna vixer aven en medvetenhet
om héllbarhet och cirkulir ekonomi bland konsumenterna, vilket ytterligare kan forstirka
trenden. Cirkuldr ekonomi utmanar den traditionella linjira logiken dar produkter tillverkas

for att forbrukas och sedan sldngas, och ersitter den med modeller som héller produkter och



material i omlopp sé lange som mojligt (Bocken, de Pauw, Bakker & van der Grinten 2016, s.
308). Det bor samtidigt noteras att secondhandkonsumtion inte dr ett entydigt motstdnd mot
konsumtionskulturen. Cirkulér ekonomi bygger i hog grad pa marknadslésningar och
fordandrat konsumentbeteende, vilket gor att hallbarhetsargument kan anvdndas kommersiellt
utan att den bakomliggande konsumtionslogiken fordndras (Niskanen & McLaren 2023, s.

1695-1696).

Denna strukturomvandling &r inte begriansad till modesektorn, &ven om det dr den som hittills
varit mest synlig 1 forskningen. Konsumentforskning kring cirkulédra produkter och
secondhand har huvudsakligen fokuserat pa modeprodukter snarare én sportprodukter, vilket
utgdr ett tydligt gap 1 litteraturen (Fuchs & Hovemann 2022, s. 1). Trenden breder sig ut till
allt fler produktkategorier, ddribland sportbranschen. Inom golfsektorn ar forandringen
sarskilt intressant att studera. Golf dr en av Sveriges storsta och mest vixande idrotter och var
tjugonde svensk &r en aktiv golfspelare (Svenska Golfférbundet 2026). Vid slutméitningen
2025 uppgick antalet aktiva medlemskap i svenska golfklubbar till 588 069, en 6kning med
4,7 procent jamfort med foregdende ar (Svenska Golfforbundet 2026). Det véxande intresset
for golf skapar en bred och vixande konsumentbas for golfutrustning, och 1 takt med att

secondhandmarknaden expanderar digitalt fordndras ocksa hur golfutrustning kops och séljs.

Historiskt sett har golfklubbars egna shoppar spelat en central roll i forsdljningen av
utrustning till klubbens medlemmar. Golfshoppen har fungerat som en naturlig moétesplats dér
spelare kunnat kopa allt fran klubbor och bollar till kldder och tillbehor. Men denna roll
utmanas idag alltmer av digitala alternativ. Specialiserade plattformar som Foremarket har ca
90 000 medlemmar i sin kop- och sdljgrupp pd Facebook. Dirtill finns plattformar som
Blocket och Tradera samt internationella aktorer som Golfbidder, vilket sammantaget innebar
att konsumenterna idag har tillgang till ett enormt utbud av begagnad golfutrustning utan att

behodva besoka en fysisk proshop.

Secondhandmarknadens framvéxt fordndrar villkoren for golfklubbarnas
utrustningsforsiljning. Golfklubbar har visserligen alltid verkat i en konkurrensutsatt miljo,
men de digitala secondhandplattformarna intensifierar och omformar konkurrensen, specifikt
kring utrustning och annat utbud av fritids- och konsumtionsalternativ. Hur klubbarna
uppfattar och hanterar denna intensifiering &r dnnu relativt outforskat. Eftersom
golfklubbarnas forutséttningar varierar med bland annat storlek, driftsform och geografisk

placering sa handlar forskningsbehovet inte enbart om att beskriva ett generellt fenomen, utan



om att forstd hur olika typer av klubbar forhiller sig till fordndringen, vilket aterspeglas 1

studiens urval.

1.2 Problemdiskussion

Den digitala secondhandmarknadens expansion stéller golfklubbarnas affarsmodeller infor
nya utmaningar. En golfklubbs ekonomi innefattar ofta intdkter frin medlemsavgifter,
greenfeeintikter, restaurang och proshop-forsiljning. Shopens forsiljning av utrustning utgor
1 manga fall en viktig del av den totala intdktsbilden. Néar konsumenter i allt storre
utstrackning vénder sig till digitala secondhandplattformar for sina utrustningsbehov riskerar

denna intdktsstrom att minska.

Secondhandmarknadens framvixt paverkar inte enbart forséljningsvolymer, utan ocksa
prisbild, konsumentforvéantningar och de villkor under vilka klubbshoppen kan motivera sin
prissittning. En golfare som regelbundet handlar begagnat online far en annan referensram
for vad utrustning bor kosta och kan dédrmed bli svérare att attrahera till shoppens sortiment
av nyproducerade varor. Mer dn 91 procent av konsumenter soker aktivt prisinformation
innan ett kop, vilket innebér att den prismedvetenhet som véxer fram pa
secondhandmarknaden direkt paverkar hur konsumenter varderar och ifragasétter
prissittningen i fysiska butiker (Reinartz & Wiegand 2019, s. 31). Priser pa begagnade varor
tenderar dessutom att fungera som referenspunkter for konsumenter dven nér de handlar nytt,
vilket 6kar pressen pé traditionella aterforséljare att motivera sina prissittningar (Guiot &
Roux 2010, s. 368). Prispressen som uppstér nér ett brett utbud av begagnad utrustning finns
lattillgéngligt online paverkar ddrmed inte bara volymer utan d4ven marginaler och

positionering.

Konsumenter ror sig idag somlost mellan olika aktorers fysiska och digitala kanaler 1 sin sok-
och kopprocess (Verhoef, Kannan & Inman 2015, s. 174-175). Fenomenet showrooming som
handlar om att besoka en fysisk butik for att inspektera produkter men genomfora kopet
online, ofta till lagre pris, &r ett konkret uttryck for detta (Verhoef, Kannan & Inman 2015, s.
175). For en golfshop innebér det en potentiell risk att fungera som showroom for produkter

som sedan kops begagnat online.

Digitaliseringen har minskat den informationsasymmetri som tidigare praglade

begagnatmarknaden. Den kunskap om skick, modeller och marknadspriser som forr utgjorde



sédljarens och expertens dvertag dr idag fritt tillgénglig for koparen, vilket pressar
marginalerna for traditionella aktorer och stirker konsumentens forhandlingsposition
(Appelgren 2019, s. 177-178). Detta dr en utveckling som rimligen géller dven
golfutrustningsmarknaden, dir plattformar som Foremarket och Golfbidder skapar

prisinformation och marknadstransparens som tidigare saknades.

Samtidigt 6ppnar secondhandtrenden potentiella mojligheter for golfklubbarna. Att aktivt
arbeta med forsiljning av begagnad utrustning i den egna shoppen skulle kunna utgora ett
komplement till befintligt sortiment och ett sitt att mota fordndrade konsumentpreferenser.
Att exploatera produkters restviarde genom ateranvindning och vidareforséljning bendmner
Bocken et al. (2016, s. 313) som "extending product value" vilket utgor en central
affarsmodellsstrategi inom cirkulér ekonomi, och aktorer som anammar denna strategi kan
skapa konkurrensfordelar gentemot rena linjdra modeller. Det finns ocksd en mojlighet att
positionera sig som en aktor inom cirkuldr ekonomi, vilket kan stirka klubbens varumarke
och relevans for en yngre och alltmer hallbarhetsmedveten malgrupp. Yngre och
miljomedvetna konsumenter 4r mer mottagliga for cirkuldra produktegenskaper, och
miljomedvetenhet dr den enskilt starkaste moderatorn for preferensen for cirkuldr konsumtion

framfor funktionella produktegenskaper (Fuchs & Hovemann 2022, s. 7).

Andelen juniorer bland svenska golfspelare dr den hogsta sedan 2003 (Svenska
Golfférbundet 2026), den yngre generationen utgor nu dver 22 procent av alla aktiva
golfspelare, en grupp dér héllbar konsumtion ofta dr en sjédlvklar prioritet. Den svenska
secondhandmarknaden omsatte 16,9 miljarder kronor under 2024, varav 70 procent av kdpen
genomfordes online vilket dr en utveckling som tydligt signalerar att konsumenters
kopbeteende fordndras i grunden och att digitala secondhandkanaler inte ldngre ér ett

marginellt alternativ utan en etablerad del av marknaden (Svensk Handel 2025).

Tidigare forskning har kartlagt konsumenters motiv f6r secondhandshopping (Guiot & Roux
2010), den har utforskat affairsmodellsstrategier for cirkuldr ekonomi (Bocken et al. 2016),
belyst hur digitaliseringen omformat detaljhandeln och konsumentbeteendet i
omni-channel-miljoer (Verhoef, Kannan & Inman 2015), samt beskrivit
secondhandmarknadens dynamik och de utmaningar som digitalisering skapar for fysiska
aktorer (Appelgren 2019). Forskning kring konsumenters virdering av cirkuldra

produktattribut inom sportbranschen kan forstas som att funktionella egenskaper fortfarande



prioriteras, men att hallbarhetsmedvetenhet, kon och alder modererar preferenserna (Fuchs &

Hovemann 2022).

Det saknas forskning som specifikt undersoker hur sportretailaktorer och i synnerhet
golfklubbar med integrerade proshops strategiskt hanterar secondhandmarknadens tillvéxt.
Konsumentforskningen har fokuserat pa modebranschen snarare &n sportutrustning (Fuchs &
Hovemann 2022, s. 1), och kunskapen om hur organisationer inom sportretail resonerar kring
och responderar pa secondhandtrenderna ar begridnsad. Det saknas dessutom systematisk
kunskap om hur golfklubbar 1 Sverige, och 1 Skane specifikt, upplever situationen samt hur de
resonerar kring eventuella strategiforandringar och i vilken mén ekonomiska kontra

miljoméssiga argument véger in i deras beslut.

Denna studie &mnar fylla den kunskapsluckan. Genom att studera skénska golfklubbar bidrar
vi med ett organisationsperspektiv som édr underrepresenterat i litteraturen, och med ett
sektorsspecifikt perspektiv pa secondhand inom sport som inte tidigare belysts. Studien ar
dven geografiskt relevant da Skéne utgor en av landets mest golfintensiva regioner och
erbjuder en lamplig kontext for att forstd hur lokala klubbar navigerar strukturella
fordndringar pd marknaden. Sammantaget indikerar utvecklingen att secondhandmarknadens
betydelse for golfklubbar inte enbart handlar om konkurrens fran begagnad utrustning, utan
om hur digital transparens och fordndrade konsumtionsmdnster omformar kunders

forvantningar kring pris, service och virde.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka hur golfklubbar i Skane péverkas av den vixande
secondhandmarknaden for golfutrustning, samt hur de strategiskt forhaller sig till och agerar
inom detta segment. Som en del av detta belyses dven 1 vilken mén ekonomiska och

miljomaissiga overviaganden praglar klubbarnas strategiska resonemang.

1.4 Forskningsfragor

1. Hur upplever golfklubbar i Skéne att secondhandmarknadens tillvéxt paverkar deras
shopverksamhet?
2. Vilka strategiska atgérder anvénder golfklubbar for att méta fordndrade

konsumtionsmdnster kopplade till secondhand?



1.5 Avgriansningar

Studien avgransas geografiskt till golfklubbar verksamma i Skane. Valet av geografisk
avgransning motiveras dels av praktiska skél rorande tillgang till intervjupersoner, dels av att
Skéne som region rymmer ett brett spektrum av golfklubbar av varierande storlek och profil.
Studien fokuserar vidare pa golfklubbars egna shoppar och deras relation till
secondhandmarknaden for utrustning. Konsumentperspektivet inkluderas som ett
komplement till klubbarnas perspektiv, men dr inte studiens priméra fokus. Studien behandlar
inte internationella marknader eller golfklubbar utanfor Skéne, vilket innebir att resultaten 1
forsta hand ér tillimpliga inom det studerade geografiska och branschméssiga

sammanhanget.



2. Teoretiskt ramverk

Detta avsnitt presenterar de teoretiska utgangspunkter som ligger till grund for studiens
analys. Den huvudsakliga analytiska linsen utgors av Guiot och Roux (2010)
motivationsramverk, kring vilket ovriga teorier, om prissdttning, retaildynamik och cirkuldr
ekonomi, artikuleras for att belysa de dimensioner som formar golfklubbars strategiska
situation. Avsnittet inleds med en motivering av studiens teoretiska utgangspunkt och centrala
begrepp, foljt av konsumentmotivation, retaildynamik, prissdttning och hallbarhet, och

avslutas med en teoretisk syntes.

2.1 Teoretisk utgangspunkt och centrala begrepp

Att ett konsumentinriktat motivationsramverk anvinds som béarande lins i en studie vars
empiri utgors av retailaktorers perspektiv fortjénar ett klargorande. Studien undersoker inte
konsumenternas motiv direkt, utan hur goltklubbarna uppfattar, tolkar och strategiskt
forhaller sig till dessa motiv. Guiot och Roux ramverk anvinds ddrmed inte som ett
instrument for att méta konsumentbeteende, utan det anvédnds analytiskt for att strukturera
och tolka klubbarnas resonemang om sina kunder. Eftersom en retailaktors strategiska
situation formas av vad kunden soker, ger ett motivationsramverk en teoretiskt forankrad

ingang till att forstd de villkor som klubbarnas strategier méste svara mot.

Innan ramverket och dess nérliggande perspektiv presenteras ndrmare definieras tva begrepp

som aterkommer genom hela studien: secondhandmarknaden och cirkuldr ekonomi.

Secondhandmarknaden avser handel med begagnade varor mellan konsumenter, eller mellan
konsumenter och foretag, som ett alternativ till nyproducerade varor fran digitala plattformar
till specialiserade butiker. Appelgren beskriver hur marknaden i Sverige foréndrats fran ett
marginellt fenomen till ett mainstream-alternativ, och hur secondhand gétt fran att forknippas
med lag status till att bli ett uttryck for stil, hillbarhet och medvetet konsumentskap
(Appelgren 2019, s. 172). Inom golfsektorn dr denna forandring tydlig, aktorer som
Golfbidder, Foremarket och Blocket utgdr idag en etablerad del av det landskap som
golfklubbars shoppar méste forhélla sig till.

Cirkuldr ekonomi utgar fran kritiken av den linjdra modellen dér rvaror utvinns, anvénds och

kasseras. Geissdoerfer, Savaget, Bocken & Hultink (2017) definierar det som ett regenerativt



system som minimerar resurslickage genom lénglivad design, reparation, dteranvdndning och
atervinning (Geissdoerfer et al. 2017, s. 759). Niskanen och McLaren belyser hur konceptet i
den dominerande diskursen framstélls som en marknadsliberal 16sning byggd pa
foretagsledarskap och fordndrat konsumentbeteende (Niskanen & McLaren 2023, s. 1678).
Secondhandhandeln utgor ett redan existerande uttryck for cirkuldr konsumtion, och
kopplingen mellan dessa begrepp ér central for att forstd vilka strategiska mdjligheter som

finns for aktorer inom sportretail.

2.2 Konsumentmotivation vid secondhandkop

Guiot och Roux identifierar tre motivationsdimensioner for secondhandshopping:
ekonomiska, rekreativa och kritiska motiv (Guiot & Roux 2010, s. 355). Denna tredelade
struktur utgdr studiens centrala analytiska verktyg. De efterfoljande avsnitten om prisséttning,
retaildynamik och hallbarhet kan forstas som specificeringar av de villkor under vilka dessa

motivationer omvandlas, eller inte, till faktiska kdpbeslut.

De ekonomiska motiven ror viljan att betala ett 14gre och rittvist pris. Guiot och Roux
beskriver hur secondhandkép ger konsumenten mojlighet att fa mer for samma budget (Guiot
& Roux 2010, s. 360). I golfkontexten dr detta sdrskilt relevant eftersom utrustning kan vara
kostsam. Som framgér av avsnitt 2.4 avgors kopattraktiviteten dock inte enbart av prisnivan
utan av hur vl prisséttningen uppfattas som rittvis, de ekonomiska motiven dr ddrmed intimt

forbundna med fragan om priskommunikation.

De rekreativa motiven handlar om upplevelsedimensionen: skattjakten, spanningen i ovéntat
fynd, social interaktion och nostalgi (Guiot & Roux 2010, s. 358). Calvo-Porral,
Orosa-Gonzalez & Viejo-Fernandez visar att dessa motiv kvarstar digitalt men att bargain
hunting inte &r en statistiskt signifikant kopdrivkraft online, konsumenter forvéntar sig fynd 1
fysiska miljoer snarare dn pa internet (Calvo-Porral, Orosa-Gonzéalez & Viejo-Fernandez
2024, s. 494). Detta ger den fysiska shoppen komparativa fordelar i upplevelsedimensionen,

nagot som ir av strategisk relevans for golfklubbars shoppar.

De kritiska motiven ror viljan att ta avstdnd fran slit-och-sldngkultur av etiska eller
ekologiska skil (Guiot & Roux 2010, s. 357). Calvo-Porral, Orosa-Gonzalez &
Viejo-Fernandez tillfor en nyansering: konsumenter med starka etiska drivkrafter tenderar att

vilja minska sin konsumtion generellt, vilket innebér att ett etiskt motiv inte per automatik



leder till kép (Calvo-Porral, Orosa-Gonzélez & Viejo-Fernandez 2024, s. 501). De kritiska
motiven kopplar direkt till den héllbarhetsdiskurs som behandlas i avsnitt 2.5, att
kommunicera secondhand i termer av cirkuldr ekonomi tilltalar specifikt denna

konsumentgrupp.

Fuchs och Hovemann konstaterar att funktionella och ekonomiska dverviaganden ar mer
framtradande for sportvaror, vilket motiverar att analysen ldgger tonvikt pd Guiot och Roux
ekonomiska och kritiska dimensioner (Fuchs & Hovemann 2022, s. 7). Calvo-Porral,
Orosa-Gonzélez & Viejo-Fernandez (2024) finner att miljomotivation dr den starkaste
kopdrivkraften i onlinemiljo, f6ljd av tillit och ekonomiska motiv, vilket innebér att aktorer
som kommunicerar secondhand i héllbarhetstermer kan tilltala en vixande konsumentgrupp

(Calvo-Porral, Orosa-Gonzalez & Viejo-Fernandez 2024, s. 501).

Konsumentmotivationsteorin har ocksa begransningar. Den har ett uttalat individfokus, dar
strukturella och sociala faktorer riskerar att hamna i bakgrunden, och motivationsbegreppet
kan bli analytiskt otydligt om det inte operationaliseras. I denna studie méts dessa
invdndningar genom att Guiot och Roux ramverk kompletteras med perspektiv pa
retaildynamik, prisséttning och cirkuldr ekonomi, samt genom att motivationsdimensionerna

operationaliseras i intervjuguidens teman (se avsnitt 3.4).

2.3 Secondhandmarknadens dynamik ur retailperspektiv

Konsumentmotivationerna realiseras 1 en marknadsmiljé som omformats av digitalisering och
fordndrade kanalstrukturer. Appelgren visar att secondhandmarknaden priglas av en
inneboende cirkulér logik. Varors flode dr oforutsdgbart och svarkontrollerat, till skillnad fran
traditionell detaljhandels linjéra logik (Appelgren 2019, s. 173). Denna instabilitet &r inte
bara en operationell utmaning utan ocksé en direkt spegling av de cirkuldrekonomiska

principer som behandlas 1 avsnitt 2.5.

Appelgren visar vidare hur digitaliseringen eliminerat den expertisbarriér som tidigare gav
secondhandéterforsiljare mojlighet att kopa billigt och sédlja med god marginal (Appelgren
2019, s. 177). Reinartz och Wiegand bekriftar att 91 procent av konsumenter inhdmtar
prisinformation innan kop och att mer &n 40 procent besitter mycket precis priskunskap
(Reinartz & Wiegand 2019, s. 31). Digitaliseringen verkar i tva riktningar: den ger

aterforsdljare mojlighet till sofistikerad prisdifferentiering men ger samtidigt konsumenter
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verktyg att genomskada den. Det &r mot denna bakgrund som fragan om prisets upplevda

rittvisa i avsnitt 2.4 framstar som strategiskt central.

Omni-channel-forskningen &dr ursprungligen utvecklad for aterforsiljares interna
kanalintegration. For denna studie ligger relevansen 1 konsumentens beteende: kunder ror sig
idag somlost mellan olika aktorers kanaler, vilket gor att en fysisk shop moter kunden i
konkurrens med en bredare digital marknadsmiljo. Verhoef, Kannan & Inman beskriver
denna forskjutning, dir showrooming som handlar om att inspektera i butik men kdpa

digitalt, ar ett centralt fenomen (Verhoef, Kannan & Inman 2015, s. 175).
2.4 Prissittning och upplevd réttvisa i en transparent marknad

Retailperspektivet leder direkt till fradgan om prisets upplevda réttvisa, den analytiska linken
mellan konsumentens ekonomiska motiv och de retailmissiga villkor som formar
kopupplevelsen. Reinartz och Wiegand visar att 74,8 procent av konsumenter uppfattar
prisskillnader som oréttvisa, och att denna andel knappt sjunker ens bland dem som gynnas
av differentiering (Reinartz & Wiegand 2019, s. 32). De identifierar fyra faktorer som
paverkar réttviseuppfattningen: tydligheten i erbjudandenas olikhet, konsumentens kontroll
over priset, prissittningsregelns sociala legitimitet, samt det viktigaste, det upplevda motivet
bakom priset. Konsumenter accepterar prisskillnader grundade i1 kostnads- eller

prestandaskillnader, men inte sddana som upplevs som ren vinstmaximering.

For begagnad golfutrustning dr detta direkt tilldmpligt: variation i skick, &rsmodell och
originalvirde ger en naturlig grund for prisskillnader som konsumenter accepterar, vilket
direkt forstarker det ekonomiska motivet hos Guiot och Roux (Guiot & Roux 2010, s. 360).
Reinartz och Wiegand rekommenderar att aterforséljare aktivt synliggor prislogiken for
konsumenten, 1 en transparent marknad &r vidlmotiverad prissittning en strategisk

nodvindighet snarare én ett etiskt val (Reinartz & Wiegand 2019, s. 34).

2.5 Cirkuldr ekonomi och héllbarhet som strategisk dimension

De kritiska motiven hos Guiot och Roux, viljan att ta avstdnd fran slit-och-slangkultur, &r
konsumentnivaversionen av de cirkuldrekonomiska principer som allt fler organisationer

anammar strategiskt (Guiot & Roux 2010, s. 357). Cirkuldr ekonomi utgér ddrmed den
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normativa kontext som ger kritiska motiv sin samhélleliga forankring och ger retailaktorer ett

sprék for att kommunicera secondhandengagemang.

Geissdoerfer et al. distinktion mellan cirkulér ekonomi och héllbarhet &r central: hdllbarhet i
Brundtlandtraditionen syftar till balans mellan ekonomi, social inkludering och miljoméssig
resiliens, medan cirkuldr ekonomi &r ett mer avgrénsat operationellt koncept med fokus pé
resursfloden (Geissdoerfer et al. 2017, s. 766). Secondhandforséljning &r ett
cirkuldrekonomiskt uttryck men behdver inte per automatik innebéra ett heltdckande
hallbarhetsengagemang. Bocken et al. kompletterar med ett praktiskt ramverk dir extending
product value, att exploatera kvarvarande vérde i produkter som annars riskerar ga ur bruk,
beskrivs som en affirsmodell som kombinerar ekonomisk vinning med cirkulér

resursanvindning (Bocken et al. 2016, s. 313).

Niskanen och McLaren understryker att cirkuldr ekonomi 1 praktiken ofta reduceras till
marknadslosningar snarare dn systemisk fordandring, och att ekonomiska och
héllbarhetsméssiga motiv dr svara att sirskilja (Niskanen & McLaren 2023, s. 1696). Detta ér
direkt relevant for golfklubbars strategiska overviganden: ett secondhandengagemang kan
motiveras ekonomiskt, miljomassigt eller av en kombination. Appelgren visar att kopplingen
till héllbarhetsdiskursen erbjuder en positioneringsmdjlighet gentemot en yngre och alltmer
héllbarhetsmedveten malgrupp, vilket appellerar specifikt till konsumenter med kritiska

motiv (Appelgren 2019, s. 181).

2.6 Teoretisk syntes

Syftet med den teoretiska syntesen &r inte enbart att 1ata flera perspektiv belysa fenomenet
var fOr sig, utan att integrera dem till ett ssmmanhingande analytiskt ramverk. De fyra
perspektiven anvénds inte som fristaende teorier utan som sammanlénkade led 1 en kedja, dér
Guiot och Roux motivationsmodell utgér den barande linsen och de dvriga teorierna
specificerar de villkor under vilka konsumentmotiven omsitts, eller inte omsitts, i faktiska

kopbeslut.

Ramverket vilar pd Guiot och Roux motivationsmodell som den bédrande linsen, kring vilken
ovriga teorier artikuleras (Guiot & Roux 2010, s. 355). De tre motivationsdimensionerna &r
inte isolerade utan samverkar med de retailmissiga, prissdttningsméssiga och

hallbarhetsmissiga villkor som de dvriga teorierna beskriver, och varje teori belyser en aspekt
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av det gap som kan uppstd mellan vad konsumenten sdker och vad shoppen erbjuder. Som
klargjordes inledningsvis tillimpas Guiot och Roux ramverk hér pé klubbarnas perspektiv,
det dr inte konsumenten som studeras, utan den motivationella referenspunkt mot vilken

klubbarnas strategiska val kan analyseras.

Kopplingen mellan konsumentmotivation och prissittning &r direkt: de ekonomiska motivens
styrka avgors inte av prisnivdn utan av hur rittvis och transparent prisséttningen upplevs.
Reinartz och Wiegand visar att en shop som inte kommunicerar sin prislogik riskerar att
urholka det ekonomiska motiv som driver konsumenten till begagnad utrustning (Reinartz &

Wiegand 2019, s. 32).

Kopplingen mellan retailperspektiv och cirkuldr ekonomi ér lika strukturell:
secondhandhandelns cirkuléra logik &r samma egenskap som gor den till en operationell

utmaning for traditionella retailaktorer.

Guiot och Roux ger nyckeln till att forstd vad konsumenten soker (Guiot & Roux 2010, s.
355); Reinartz och Wiegand forklarar under vilka prisvillkor sokningen leder till kop
(Reinartz & Wiegand 2019, s. 32); Appelgren och Verhoef, Kannan & Inman beskriver den
marknadsmilj6 inom vilken kopet sker (Appelgren 2019, s. 173; Verhoef, Kannan & Inman
2015, s. 175); Bocken et al. ger den strategiska ramen for hur cirkuldrekonomiska
affairsmodeller kan utformas (Bocken et al. 2016, s. 313), och Niskanen och McLaren tillfor
ett kritiskt perspektiv som pdminner om att ekonomiska och hallbarhetsméssiga motiv i
praktiken dr svara att sirskilja (Niskanen & McLaren 2023, s. 1695-1696). Sammantaget ger
ramverket de analytiska verktyg som behovs for att forstd och forklara hur golfklubbar

strategiskt forhdller sig till secondhandmarknadens tillvéxt.

Det integrerade ramverket tillfor ddirmed ndgot som de enskilda teorierna var for sig inte kan:
en sammanhingande forklaringskedja fran konsumentens motiv, via prisséttningens och
marknadsmiljons villkor, till de strategiska handlingsalternativ som golfklubbarna forfogar
over. Det dr denna kedja som gor det mojligt att analysera inte bara vad klubbarna gor, utan

varfor deras strategier moter eller missar de drivkrafter som styr konsumenten.
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3. Metod

1 detta avsnitt presenteras de metodologiska val som ligger till grund for studien. Avsnittet
redogor for studiens forskningsdesign, hur datainsamlingen genomfordes, hur urvalet
gjordes, hur materialet operationaliserades och analyserades, samt vilka etiska
overvdiganden som beaktats. Avslutningsvis fors en kritisk diskussion kring metodvalen och

deras konsekvenser for studiens resultat och trovirdighet.
3.1 Forskningsdesign

Studien genomfordes med en kvalitativ forskningsansats, vilket motiverades av studiens syfte
att skapa en djupare forstaelse for hur goltklubbar i Skane upplever och strategiskt forhaller
sig till secondhandmarknadens tillvéxt. En kvalitativ ansats &r lamplig nér forskaren sdker en
fordjupad forstaelse av ett fenomen snarare an att méta det 1 kvantitativa termer (Bryman
2018, s. 49), och mojliggjorde hir att fanga nyanser, upplevelser och resonemang hos de

aktOrer som studerades.

Studien tog sin utgangspunkt i intervjupersonernas egna perspektiv och erfarenheter, 1 linje
med en interpretativistisk forskningsansats dér forstaelsen av sociala fenomen soks genom att
tolka aktorernas subjektiva upplevelser snarare én att faststilla objektiva lagbundenheter
(Bryman 2018, s. 51). Eftersom fenomenet ar relativt outforskat valdes en explorativ design
med en huvudsakligen induktiv ansats, vilket innebar att teman och analytiska slutsatser
utvecklades 1 néra relation till det empiriska materialet snarare dn genom prévning av forhand
formulerade hypoteser (Bryman 2018, s. 26; Alvehus 2020, s. 17). Eftersom studiens empiri
bestar av organisationsforetradares utsagor tillimpas det teoretiska ramverket pa klubbarnas
perspektiv. Konsumentmotivationsteorin anvinds foljaktligen for att analysera

respondenternas tolkningar av sina kunder, inte konsumenterna sjilva.
3.2 Datainsamling

For att samla in kvalitativ data genomfordes semistrukturerade intervjuer med en forberedd
intervjuguide for att sdkerstdlla att relevanta teman berdrdes, samtidigt som det fanns
utrymme for sonderingsfragor och naturliga samtal. Denna metod mdjliggjorde en flexibel
intervjusituation med syfte att tolka och fa djupare forstaelse av intervjupersonernas

beskrivningar (Kvale & Brinkmann 2014, s. 400), och ldmpar sig sérskilt vél nar forskaren
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vill utforska komplexa fragor som ror upplevelser, strategier och resonemang hos

intervjupersonerna.

Intervjuguiden strukturerades kring fem centrala temaomraden: bakgrund och roll,
upplevelsen av secondhandmarknadens paverkan, strategiska forhallningssétt, ekonomiska
och miljomaissiga overviaganden samt framtidsperspektiv. Guiden fungerade som stodstruktur
men tilldt en flexibel ordningsf6ljd anpassad efter respondentens svar, vilket bidrog till en
samtalsmiljo dir respondenterna kunde uttrycka sina asikter fritt och dér en djupare insikt i

deras upplevelser och strategiska resonemang kunde nas (Bryman 2018, s. 565).

De tolv intervjuerna genomfordes under perioden 21 april till 8 maj 2026, samtliga pa plats
hos respektive golfklubb i Skane. Att genomfdra intervjuerna i respondenternas naturliga
arbetsmiljo syftade till att skapa en avslappnad och trygg intervjusituation samt minimera
yttre paverkan pa respondenternas svar. Bdda forfattarna deltog vid samtliga intervjuer, vilket
sikerstéllde en konsekvent intervjusituation och mojliggjorde att en av intervjuarna kunde

fokusera pd samtalet medan den andre forde anteckningar och stillde foljdfragor.

Intervjuerna inleddes med en presentation av studiens syfte, dér deltagarna informerades om
fokusomraden, konfidentialitet och frivillighet. Intervjufrdgorna kompletterades med
foljdfragor for att fa fordjupade svar, utan att ge respondenten en uppfattning om exakt hur
mycket information som forvédntades eller varfor frdgorna stilldes pd ett visst sétt (Kvale &
Brinkmann 2014, s. 177). Intervjuerna genomfordes med ambitionen att skapa en 6ppen och
reflexiv intervjusituation dar deltagarnas perspektiv kunde komma till uttryck utan att svaren
styrdes 1 ndgon tydlig riktning (Kvale & Brinkmann 2014, s. 351). Intervjuerna varade fran
25 minuter till cirka en timme, spelades in med respondenternas medgivande och
transkriberades med hjélp av Al-baserade transkriberingsverktyg kort efter respektive
intervju. Transkriberingarna granskades direfter manuellt for att sdkerstdlla korrekthet och
anonymisering samt minimera risken for feltolkningar och mojliggdra en systematisk analys

av materialet (Alvehus 2020, s. 90).

3.3 Urval

For studien anvéndes ett malstyrt urval dir intervjupersoner valdes ut strategiskt baserat pa
deras relevans for studiens forskningsfragor (Bryman 2018, s. 243). De tolv respondenterna

valdes utifrdn att de innehar roller med direkt koppling till golfshoppens verksambhet,
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déribland klubbchefer, verksamhetschefer, shopansvariga samt shoppdgare och entreprendrer.
Genom att inkludera bade operativa och ledande roller skapades en mer fullstindig bild av
hur beslut fattas och hur secondhandmarknaden upplevs pa olika nivaer inom klubbarnas

verksamhet.

Urvalet kompletterades med ett kedjeurval dir inledande intervjupersoner bidrog till att
identifiera ytterligare relevanta respondenter, vilket mojliggjorde att nd deltagare som annars
hade varit svara att identifiera (Bryman 2018, s. 245). En medveten variation efterstrdvades
avseende klubbstorlek, driftsform och geografisk placering inom Skane, eftersom dessa
faktorer bedomdes paverka bade de ekonomiska forutsdttningarna och de strategiska
mojligheterna att hantera secondhandmarknadens tillvixt. Av de tolv respondenterna var étta
mén och fyra kvinnor, vilket speglar den mansdominans som historiskt praglat ledande roller

inom golfverksamhet i Sverige. Konsfordelningen diskuteras vidare 1 metodkritiken.

Antalet intervjuer, tolv, motiverades av en avvigning mellan studiens tidsram och ambitionen
att uppna ett tillrackligt rikt och varierat material. Inom ramen for en kandidatuppsats &r ett
resonemang om fullstindig teoretisk méttnad svért att beldgga med sdkerhet (Bryman 2018, s.
426). Mot slutet av datainsamlingen kunde dock en viss aterkommande monsterbildning
observeras, vilket gav indikationer pa att ytterligare intervjuer i begrdansad utstrickning skulle
ha tillfort nya perspektiv. Tolv intervjuer bedomdes dérfor ge ett tillrdckligt underlag for att

besvara forskningsfragorna.
3.4 Operationalisering

Studiens teoretiska ramverk operationaliserades genom intervjuguidens temaomraden, som
var direkt kopplade till studiens forskningsfragor. Operationalisering innebir att abstrakta
teoretiska begrepp Oversitts till konkreta enheter som kan undersokas empiriskt (Bryman
2018, s. 75). De centrala begreppen konsumentmotivationer, strategiska forhallningssétt och
cirkuldr ekonomi dversattes till intervjufrdgor om hur respondenterna upplevde
secondhandmarknadens péverkan, vilka strategiska val de gjorde och hur ekonomiska
respektive miljoméssiga overviganden vigde in i1 deras resonemang. Genom att koppla
frdgorna direkt till det teoretiska ramverket sékerstélldes att materialet kunde analyseras i
relation till befintlig forskning, samtidigt som flexibiliteten i intervjuformen skapade

utrymme for att fanga hela bredden av respondenternas erfarenheter och perspektiv.
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3.5 Analysmetod

Intervjumaterialet analyserades genom en tematisk analys dér transkriberade intervjuer
sorterades efter relevanta teman (Rennstam & Waisterfors 2015, s. 75). Kodningen
genomfordes i flera steg: inledningsvis ldstes samtliga transkriberingar igenom 1 sin helhet for
att skapa overgripande fortrogenhet med materialet, varefter texten brdts ner i mindre enheter
som kodades huvudsakligen induktivt utifrdn innehall (Bryman 2018, s. 703). De preliminéra
koderna jaimfordes sedan mellan intervjuerna for att identifiera aterkommande monster, och
liknande koder slogs samman till dvergripande teman. Denna process resulterade i1 sju teman
som strukturerar empiriavsnittet: shoppens roll och organisation, kundprofil och kdpbeteende,
secondhandmarknaden, konkurrens och prissdttning, anpassningsstrategier, hallbarhet samt

framtidssyn.

Rorelsen fran empiri till analys skedde i ett iterativt vixelspel mellan det empiriska materialet
och det teoretiska ramverket. Temana anvindes 1 empiriavsnittet for att huvudsakligen
presentera respondenternas utsagor innan dessa sattes i relation till teori i1 analyskapitlet,
medan analyskapitlet tog steget fran beskrivning till tolkning genom att stidlla utsagorna 1
relation till de teoretiska perspektiven. P4 s sitt fungerade teorin som ett analytiskt verktyg
for att fordjupa och kontextualisera det empiriska materialet snarare d4n som ett filter som
materialet pressades igenom. For att stirka analysens validitet tillimpades analytisk
induktion, vilket innebdér att teman kontinuerligt jimfordes och provades mot

intervjumaterialet i en iterativ process (Kvale & Brinkmann 2014, s. 238-239).
3.6 Etiska 6verviganden

Studien foljer de fyra centrala forskningsetiska kraven: informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Bryman 2018, s. 170). Varje intervju inleddes
med en tydlig presentation av studiens syfte, fokusomradden och hur materialet skulle
anvindas. Samtycke bekriaftades muntligen innan inspelningen paborjades och deltagarna
pamindes om mojligheten att nir som helst avbryta sin medverkan utan att ange skal.
Samtliga deltagare och deras klubbar anonymiserades 1 den fardiga uppsatsen och bendmns
R1-R12, vilket innebdr att det inte gar att identifiera vem som sagt vad. All insamlad data har
uteslutande anvints for det forskningsdndamal som angavs for deltagarna (Bryman 2018, s.

171).
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3.7 Metodkritik

Valet av kvalitativ metod och semistrukturerade intervjuer medfor bade styrkor och
begrinsningar som dr viktiga att reflektera over. En central styrka dr att metoden mojliggor
djup forstaelse for respondenternas upplevelser och resonemang, och att ovéntade perspektiv
kan framtrada under intervjuns géng (Kvale & Brinkmann 2014, s. 400). Metoden var ddrmed
vil lampad for att utforska ett relativt outforskat fenomen som golfklubbars strategiska

forhallande till secondhandmarknaden.

En begriansning med kvalitativ metod &r att resultaten inte utan vidare kan generaliseras till en
bredare population. Eftersom studien fokuserade pa ett begrénsat antal golfklubbar i Skéne &r
det mojligt att resultaten inte r representativa for golfklubbar i andra regioner eller med
andra forutséttningar. Detta var dock en medveten avgrinsning forenlig med studiens
explorativa syfte, dér djup prioriterades framfor bredd. Resultaten bor istéllet diskuteras i
termer av analytisk overforbarhet dir de monster som identifierats kan vara relevanta for

liknande medlemsbaserade retailverksamheter i andra kontexter (Bryman 2018, s. 383).

En ytterligare metodologisk utmaning rorde intervjuareffekten, det vill sdga risken att
forskarnas nérvaro och fragestillningar pdverkade respondenternas svar. Genom att
efterstriva en dppen intervjusituation och undvika ledande fragor forsokte vi minimera denna
effekt (Kvale & Brinkmann 2014, s. 351), &ven om det inte dr mdjligt att helt eliminera denna

typ av paverkan.

En specifik utmaning rérde frigor om hallbarhet och miljomaéssiga dverviganden, dér det
finns en risk att respondenter ger socialt onskvérda svar som speglar vad de tror forvintas av
dem snarare an deras faktiska resonemang (Bryman 2018, s. 229). For att motverka detta
stdlldes héllbarhetsfragorna sent i intervjun nir en fortroendefull relation redan etablerats, och
formulerades pa ett sitt som inte signalerade ett forvintat svar. Det dr dnda viktigt att beakta
att respondenternas utsagor om hallbarhet kan vara firgade av en vilja att framsta som

miljomedvetna, dven nir ekonomiska motiv i praktiken dominerar beslutsfattandet.

Valet av kedjeurval som komplement till det mélstyrda urvalet kan innebéra en risk for att
urvalet snedvrids mot respondenter med liknande bakgrund och nétverk (Bryman 2018, s.
245). For att motverka detta efterstrdvades variation i1 klubbstorlek, driftsform och geografisk

placering inom Ské&ne. Konsfordelningen, atta man och fyra kvinnor, aterspeglar den faktiska
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sammansdttningen av personer i relevanta befattningar inom de klubbar som kontaktades och
bedomdes ddrmed som representativ for den studerade kontexten, &ven om en mer jamn
fordelning potentiellt hade tillfort ytterligare perspektiv kring exempelvis kundrelationer och
sortimentsbeslut. Slutligen innebéar transkribering och kodning alltid tolkningsmoment;
genom analytisk induktion och kontinuerlig prévning av teman mot materialet efterstravades

att stidrka analysens tillforlitlighet (Kvale & Brinkmann 2014, s. 238-239).
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4. Empiri och Resultat

1 detta avsnitt presenteras studiens empiriska material. I avsnitt 4.1 ges en oversikt av
respondenterna och hur datainsamlingen genomfordes. I avsnitt 4.2 redovisas resultaten frdan
intervjuerna, strukturerade utifran sju teman som identifierats i den tematiska analysen:
shoppens roll och organisation, kundprofil och képbeteende, secondhandmarknaden,
konkurrens och prissdttning, anpassningsstrategier, hallbarhet samt framtidssyn. Citaten har

sprakligt putsats for ldsbarhet, dock utan att inneborden fordndrats.

4.1 Presentation av data

Studien bygger pa tolv semistrukturerade intervjuer med respondenter verksamma inom
golfklubbars shoppverksamhet i Skdne. Respondenterna representerar en variation av roller,
driftsformer och organisatoriska forutséttningar, vilket ger en bred bild av hur golfklubbar i
regionen forhaller sig till sin shoppverksamhet och den véxande secondhandmarknaden.
Respondenterna bendmns R1-R12 och klubbarna anonymiseras genomgéende i studien.

Nedan presenteras en Oversikt av respondenterna:

Tabell 1: Sammanstdillning av respondenter

Respondent Roll Kon Driftsform Bakgrund Ar i branschen
R1 Klubbchef Man Klubbdgd | Studerat 25 ar
shop idrottsvetenskap/management
R2 Verksamhetschef/ | Man Extern Tranare, tavlat internationellt, 17 ar
f.d. shop-dgare entreprendr | drivit butik i 13 ar
R3 Head of Operations Man  Foretagsdgd Receptionsansvarig, sedan 6 ar

anldggning  operativ chef

R4 Shopégare/ Kvinna Extern Saljarbakgrund, ej golf fran 8 ar
entreprenor entreprendr  borjan
RS Klubbchef Man  Extern Greenkeeper — 15 ér

entreprendr management-utbildning —

klubbchef
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R6 Shop- Kvinna Klubbdgd  Detaljhandel/sport, ej golf fran 9 ér
ansvarig shop borjan
R7 Trianare/deldgarei Man  Extern Trianarutbildning, 18 ar i 18 ér
shoppen entreprendr | branschen
R8 Shopiagare/ Kvinna Extern Finansbakgrund 7 é&r
entreprenor entreprenor
R9 Shopansvarig Man  Klubbdgd  Banansidan — shopen sjédlvldrd Hela yrkeslivet
shop/forenin
g
R10 Trianare/shopdgare Man  Extern Professionell golfare — tridnare 18 ar

entreprendr — shop i 13 ar

R11 Clubmanager Man Klubbdgd | Idrottsvetenskap/management, 20 ar
shop 20 ar i branschen
R12 Shoppégare/entrepr Kvinna ' Extern Retail/sport/mode, kom in i golf 6 ér
enor entreprendr | via bekant

Som tabellen visar dr respondentgruppen heterogen. Fyra stycken av respondenterna var
kvinnor medan atta var mén. Halften av respondenterna driver shoppen som externa
entreprendrer med egna shopavtal, medan dvriga arbetar inom klubbigda shoppar eller som
ansvariga pa foreningsdrivna klubbar. Bakgrunderna varierar fran utbildade golftranare och
tidigare tavlingsspelare till personer med bakgrund inom finans, detaljhandel och
management dir samtliga inte hade nagon koppling till golf fran borjan. Denna variation &r

avsiktlig och bidrar till materialets bredd och trovérdighet.

4.2 Resultat fran intervjuer

I detta avsnitt presenteras resultaten frdn intervjuerna organiserade efter de sju teman som
identifierades i den tematiska analysen. Varje tema belyses med representativa citat fran
materialet. Syftet dr att ge en sammanhallen bild av hur respondenterna resonerar kring

golfshoppens verksamhet, secondhandmarknaden och de strategier som tilldmpas.



21

4.2.1 Shoppens roll och organisation

En genomgaende iakttagelse 1 materialet dr att shoppens roll varierar kraftigt beroende péd hur
verksamheten &r organiserad. En tydlig skiljelinje gar mellan klubbégda shoppar och shoppar
som drivs av externa entreprenorer. Flera respondenter lyfter fram att driftsformen paverkar

bade sortiment, engagemang och ekonomiska incitament.

Respondenter som driver shoppen som entreprendrer betonar att det ekonomiska ansvaret

skapar ett annat driv dn i klubbagda shoppar:

"Det dr ju bara ekonomi. Det dr bara pengar. De dr ju entreprendrer. Det dr inte klubbens

shop, de maste klara sig sjdlva. Gar man in hdr hittar man ndagot." (R2)

Samma monster bekréftas av en respondent vars klubb tidigare drev shoppen i egen regi men

sedan valde att den skulle drivas av externa entreprendorer:

"Och sd drev man det sjdlva i tio ar. Och sa inser man efter tio dr att det hdr dr ju inte var
kédrnverksamhet och vi dr inte proffs pd det hdr. Vi dr proffs pa att skéta bana och den typen

av medlemshantering.” (R4)

P& storre anldggningar beskrivs shoppen snarare som ett stodomrade dn ett primart affarsben.
Fokus ligger pé att fylla banorna, med tanken att Gvriga intdktsstrommar foljer med

automatiskt:

"Shoppen i sig, det dr ingenting vi mdter separat. Det dr ju ett komplement till helheten. Vart
mal dr egentligen att fylla banorna. For fyller vi golfbanorna sd kommer alla andra omraden

spilla over." (R3)

Shoppens ekonomiska bidrag varierar ocksd pdtagligt mellan klubbarna. Omséttningen ror sig
mellan en och en halv och tre miljoner kronor, i relation till klubbarnas totala omséttning pé
atta till 45 miljoner. Flera respondenter noterar att marginalerna generellt dr laga, sirskilt pa

hardvara som klubbor:

"Det dr roligast att sdlja kanske, eller det dr mest pengar. Men det dr sdmst marginal for oss.

Det dr inte 50 procent som dr vinst. Men det dr ju liksom ndra 30 pa kldder i alla fall, ldtt."

(RI)
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Gillande personal framkommer en dterkommande utmaning: att upprétthalla konsekvent
servicekvalitet ndr bemanningen varierar. Kundens forvintningar formas av de kunnigaste

medarbetarna, men uppfylls inte alltid ndr annan personal &r pa plats:

"Det dr viktigt att man kan ge ungefdr samma service hela tiden. For det dr inte heller bra att

det dr bara fredagarna vi kan greppa klubbor." (R1)

4.2.2 Kundprofil och kdpbeteende

Respondenterna ér dverens om att den kopstarkaste kundgruppen utgors av mén i
25-45-4rsdldern med ett aktivt golfintresse och en viss ekonomisk handlingsfrihet. Yngre
spelare beskrivs som engagerade men priskénsliga, medan dldre medlemmar oftast &r ndjda

med sin befintliga utrustning:

"Den bdsta kunden, utan egentliga beldigg, dr de som dr lite, alltsa mellan 25 och 45. De har

dndd jobbat och tidinat pengar. De dr fortfarande prylintresserade. Och de har rad." (R1)

Flera respondenter pekar pa en tydlig forandring i hur kunder beter sig i shoppen. Den
traditionella kunden som kom in utan forkunskaper och forlitade sig helt pd personalens rad

har ersatts av en mer pélést och digitalt driven kund:

"Folk dr upplysta. Du har ju YouTube. Folk dr YouTubare liksom, var och varannan golfare.
Forritiden gick du till en shop och fick hjdlp ddr du inte hade en aning. De sa vad du skulle
ha. Men idag kan du ldsa pd. Du vet precis vilken tyngd. Allting dr ldtt tillgingligt." (R4)

Yngre kunder beskrivs som mer sjélvgaende och kritiska, vilket stiller hogre krav pa

personalens kompetens:

"De yngre dr mer sjdlvgdende, de har gjort sin research pa YouTube och sociala medier och
kommer in med en ganska tydlig bild av vad de vill ha. Det dr inte nédvandigtvis enklare att
sdlja till dem och de ifragasdtter mer och vill ha bekrdftelse pa att deras research stammer."

(R5)

Sociala medier lyfts av flera respondenter som en stark drivkraft bakom specifika

produktonskemal. Framgangar péd professionell niva skapar direkta efterfragningar i shoppen:

"Alla kollar vad Ludvig Aberg har just nu. Klart jag ska ha samma. Eller vad spelar Mcllroy

med? Men det dir sociala medier. Det fanns ju inte innan. Och dven dd var det ju inte samma

grej." (R1)
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Respondenten R2 beskriver dock hur denna typ av efterfragan ibland saknar grund i spelarens

faktiska behov, och hur produkterna ofta hamnar pé andrahandsmarknaden kort dérefter:

"Kanske dr det sa att den hdr bullshit-forsdljningen, funkar den inte i ldngden? Nej, da

landar den pa begagnatmarknaden. Sa visst, ddr dr det flera led i konsumentbeteendet.”" (R2)

4.2.3 Secondhandmarknaden

Samtliga respondenter kénner till secondhandmarknadens tillvixt och aktdrer som
Golfbidder, men uppfattningarna om hur mycket den faktiskt paverkar den egna shoppen
varierar. Flera menar att den direkta effekten dr begriansad, medan andra ser en mer indirekt

paverkan pé kunders prisresonemang.

Tillviaxten forklaras delvis av att produktcyklerna dr korta och att ménga spelare regelbundet

byter utrustning:

"Det vixer med andrahandsmarknaden for golfklubbor. Dels att det slipps nya klubbor varje
ar. Det finns en marknad med folk som koper allt nytt varje ar. Och sd har de ett ar och sedan

sdljer de det begagnat.”" (R2)

En respondent ser secondhandmarknaden som en mdjlighet snarare én ett hot, och menar att

den skapar ett bredare intresse for utrustning som 1 forlingningen gynnar shoppen:

"Secondhand skapar ju ett storre intresse for utrustning generellt. Folk borjar ldsa pd,
Jjdmfora modeller och engagera sig i golfutrustning. Och ndr det intresset vixer sa leder det

ofta till att de ocksd blir nyfikna pd fitting och rddgivning." (RS)

Trots detta viljer praktiskt taget alla respondenter att inte aktivt erbjuda begagnat i sina

shoppar. Utrymmesbrist och kapitalbindning dr de vanligaste hindren:

"Vi hanterar inte secondhand alls i butiken. Ett, vi har inte utrymmet for det. Och det andra
dr ju att vi inte vill att de koper secondhand, for det dr svart att géra en custom fitting pd det.

Det kan finnas sprickor i grafitskaft man inte ser." (R4)

"Férdelen ndr vi gor en custom fitting idag dr att vi bestdller det, vi behover inte lagerhalla.
Men ska du ha ett lager med begagnat, dd pratar vi ju stora ytor. Och dessutom kapital
bundet i det. Man tar ju mycket storre risk att kopa pa sig ett begagnat lager." (R4)
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De respondenter som &r mest aktiva i att utveckla nya secondhandldsningar 4r samtliga
externa entreprenorer (R2, R8, R12), &ven om hallningen bland externa entreprendrer i ovrigt
varierar. R2:s shopkedja har gatt 1angst och startat en inbytesportal, driven av insikten att

kunder som inte erbjuds inbyte riskerar att lamna.

"Om vi inte tar emot ett inbyte kan vi tappa kunden. Sa dérfor har vi valt att borja hantera

det.” (R2)

4.2.4 Konkurrens och prissittning

Konkurrensen fran stora kedjor och onlinehandel upplevs som en av de mest patagliga
utmaningarna. Dormy framhalls av ndstan samtliga respondenter som den priméra

konkurrenten, med sina volyminkdp och ldgre priser:

"Det dr som du skulle ha haft en sportaffir och ska du konkurrera med Stadium. Hur fan ska

du gora det? Helt omdjligt. For de koper ju mycket mer kvantiteter.” (R1)

En respondent lyfter specifikt hur storkedjornas rabattbeteende undergriaver hela marknadens

prisniva:

"Det som paverkar forsdljningen mer dr den konstanta rabatt- och reabeteendet fran
jéittarna. Det kommer ut nya grejer i april. 20 procent pd drets nyheter. Ar ni dumma i

huvudet? Det dr nyheter. Ni ska inte ge bort era pengar. Ni forstor hela marknaden."” (R2)

Onlinehandeln beskrivs som ett komplement till snarare 4n ett direkt substitut for

klubbshoppen, men kundernas prismedvetenhet har 6kat markant:

"Man kan ndstan utgd fran att kunden redan jamfort priser innan de kommer in. Forr kunde
man sdga att en driver kostar 6 500 kronor och sda accepterade kunden det. Nu vet kunden

ofta exakt vad samma modell kostar online, bdade ny och begagnad.”" (RS8)

Prisgarantin via Golf Store-nétverket erbjuder ett visst skydd mot priskonkurrens frdn andra

auktoriserade aterforséljare, men ticker inte onlineaktorer eller andrahandsmarknaden:

"Vi kan inte alltid matcha dem. Och det dr lite frustrerande eftersom servicen vi erbjuder,

fittingen, reparationerna, kunskapen, den syns inte pd sjdlva prislappen.” (R5)
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4.2.5 Anpassningsstrategier

Den mest framtrddande strategin bland respondenterna &r en tydlig rorelse mot custom fitting
som kérntjdnst. Flertalet respondenter beskriver hur forsdljning direkt frdn hylla minskat

kraftigt till formén for bestdllning av individanpassad utrustning:

"Det dr ndstan inget som gar om du képer en driver. Utan du vill ha ditt grepp. Och sa vill du
ha det coola skaftet. Och sa ska det vara en annan bounce. Det dr ju vildigt mycket custom

fitting. Sd allting som bestdlls dr ju nédstan custom fittat." (R1)

Custom fitting lyfts ocksa fram som det som tydligast differentierar klubbshoppen fran

onlinehandeln, eftersom det inte gar att replikera digitalt:

"Ett customfittat set dr egentligen inte samma produkt som ndgot du klickar hem direkt fran
ndtet. Ndr vi bygger ett set anpassar vi ldingd, lie, skaft och grepp efter individen. Det dr svart

att jamfora rakt av med standardprodukter online." (R7)

Parallellt med fitting har reparations- och verkstadstjanster vuxit 1 betydelse. Flera

respondenter beskriver sig sjdlva som servicecenters snarare in traditionella butiker:

"Vi vill ju vara ett servicecenter pd den klubb vi dr. Det innebdr ju reparationer. Vi ska se till
att behalla utrustningen hos kunden. Sd medlemmen kan ldmna in sin putter, fa omgreppning,

och dagen efter ndr han ska spela dr den klar." (R4)

Demodagar med leverantdrer dr en annan central strategi for att skapa trafik och bygga

kopmotivation. Det sociala elementet lyfts fram som viktigt for att 6ka konverteringsgraden:

"Leverantoren dr pd plats med sina demogrejer och sin egna launch monitor. Medlemmarna
kan komma ndr de vill under dagen, sld lite bollar, kdnna pa de nya modellerna. Det sociala

inslaget dr viktigt for oss, folk stannar ofta ldngre om det dr en trevlig stimning." (R5)

Digital marknadsforing identifieras av flera respondenter som ett underutnyttjat verktyg.

Bristen pé aktiv nirvaro pé sociala medier upplevs som en svaghet:

"Det dr en svaghet vi har, ska jag vara drlig. Vi dr inte jdttebra pa marknadsforing. Jag ser
att de klubbar som dr aktiva pd Instagram verkar dra mer trafik till sina shoppar. Det
handlar om att visa upp vad man haller pa med som en ny kollektion, en fitting som gick bra,

ett greppbyte som gjordes.” (R5)



26

4.2 .6 Hallbarhet

Hallbarhet som ett aktivt och uttalat fokusomréde dr genomgéende franvarande i
shoppverksamheten bland respondenterna. Bansidan lyfts fram som det naturliga hemmet for

hallbarhetsarbete, medan shoppen i de flesta fall saknar egna initiativ:

"Vi gor liksom ingenting i vdar shop, eller var administration och sddana hdr saker just for
hdllbarheten. Det kan jag inte pastd. Ingenting som vi inte mdste gora. Ingenting som vi gor

sjdlvaktivt." (R1)

En respondent menar att hallbarhetskrav pa entreprendrer kan vara direkt kontraproduktiva ur

ett affarsperspektiv:

"Sd fort vi lyfter miljo och hallbarhet i en verksamhet som drivs av en entreprendr, oavsett
var vi dar, sa konkurrensutsdtter vi dem och belastar dem ekonomiskt. Och da minskar deras

lonsamhet.” (R2)

Undantag finns. Reparations- och verkstadstjdnster ndimns av flera som en implicit

hallbarhetsinsats, 4ven om det sidllan kommuniceras som sadan:

"Att forldnga livslingden pa utrustning dr egentligen var storsta hdallbarhetsinsats. Ett

greppbyte eller en skaftreparation dr bdde billigare och mer hallbart dn att képa nytt." (R7)

P& anldggningar med externa dgarkoncerner forekommer mer formaliserat hallbarhetsarbete,

drivet av lagkrav snarare 4n eget initiativ:

"Det var ju ett lagkrav som tridde i kraft i ar med CSRD, hdllbarhetsrapportering, som vi
har jobbat vildigt mycket med. Sa vi ingdr i den hdr koncernen vilket gor att vi stdller en del

krav ndr det gdller hallbarhetsfragor." (R3)

Hanteringen av osélt lager beskrivs som ett omrade dar cirkuldra 16sningar redan praktiseras,

om &n utan att explicit benimnas som hallbarhetsarbete:

"Andrahandsmarknaden bérjar bli storre och storre pd golf. Forra veckan hade vi ett mote
med ndgon som ville kopa upp forra drets kollektioner som inte har salt. Det dr aldrig

ndgonting som blir svinn om man tittar fran shoppen.” (R3)
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4.2.7 Framtidssyn

Respondenterna delar en gemensam bild av att shoppen som traditionell produktbutik gradvis
kommer att tappa relevans, och att framtiden ligger i en mer tjanste- och

upplevelsedominerad modell:

"Jag tror att det kommer att bli dnnu mer tjdnstedrivet. Alltsd att shoppen dr en plattform for
fitting, reparation och expertkunskap snarare dn ett stdlle ddir du hdmtar en produkt fran en
hylla. Produkterna kan man hitta 6verallt. Men den personliga servicen och kompetensen,

den kan man inte Google sig till." (R5)

En konkret trend som lyfts fram dr rorelsen mot mer integrerade anldggningar dir shop,

trdning och fitting samsas i ett sammanhéingande erbjudande:

"Var plan dr till exempel att bygga om inomhusanldggningen, vdggen forsvinner in till
shoppen och shoppen och inomhusanldggningen vdxer ihop. Det dr det absolut bdista sdittet
att fa korsforsdlining. Oavsett om det dr nytt eller begagnat, man kan std ndra, sld, prova,

jamfora." (R2)

Gillande secondhandmarknadens framtida roll &r respondenterna mer splittrade. Négra ser

secondhand och custom fitting som komplementéra snarare 4n konkurrerande:

"Secondhand och custom fitting kommer inte vara motpoler utan komplettera varandra.
Kunder kommer kombinera olika losningar beroende pd behov och budget. En kund kanske

koper ett begagnat klubbhuvud men vill ha ett nytt skaft och professionell fitting." (R11)

Ett liknande framtidsorienterat resonemang fors av R12, som betonar vikten av att hantera

secondhand pa ett mer professionellt sitt:

“Jag tror att secondhand kommer bli helt normaliserat inom ndagra ar. Da gdller det att vara

tidigt ute och hitta ett sdtt att gora det professionellt.” (R12)

Flertalet respondenter forutspar att en dedikerad aktor for begagnad golfutrustning kommer
att etableras pd marknaden inom en snar framtid, en utveckling som kan komma att forindra

hela branschens dynamik:

"Jag tror att det kommer bli ett golfvaruhus snart. Att ndgon vagar satsa och ligga pengar
pd att bara ta in begagnat och sdtta rdtt prislapp. Det dr inte langt bort. Golfen vixer ju sda

sjukt mycket i Sverige nu och det mdste ju ndagonstans alla klubbor ta vigen." (R4)
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Synen pa secondhandmarknadens framtida roll varierar mellan respondenterna: medan flera
ser den som ett hot mot shoppens position, betraktar andra (R11, R12) den snarare som ett

komplement som kan integreras i den egna verksamheten.

Sammantaget ger respondenternas framtidssyn en bild av en bransch 1 fordndring, dér de
aktorer som lyckas kombinera personlig expertis, digitala kanaler och flexibla erbjudanden,
oavsett om det géller nytt eller begagnat, bedoms ha de bésta forutsittningarna att fortsatta

vara relevanta.
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5. Analys

1 detta avsnitt analyseras det empiriska materialet i relation till studiens teoretiska ramverk.
Analysen dr strukturerad utifrdan studiens tvd forskningsfrdagor och syftar till att rora sig
bortom beskrivning mot tolkning, att inte bara redogéra for vad respondenterna sagt, utan att

forstd vad det betyder i ljuset av befintlig teori.

5.1 Analys kopplad till forskningsfraga 1

Hur upplever golfklubbar i Skdne att secondhandmarknadens tillvixt paverkar deras

shopverksamhet?
5.1.1 Den fordndrade kunden, mer paldst, mer prismedveten

Det tydligaste monstret i materialet dr inte att respondenterna vittnar om tappade
forsdljningsvolymer, utan att de beskriver en kund som har fordndrats. Nistan samtliga
respondenter lyfter fram att kunderna idag dr mer informerade 4n tidigare, de kommer in med
fardiga uppfattningar om modeller, skaft och priser, ofta formade av YouTube, sociala medier
och plattformar som Golfbidder. Respondent R4 formulerar det direkt: "Forr i tiden gick du
till en shop och fick hjélp dér du inte hade en aning. De sa vad du skulle ha. Men idag kan du
lasa pa. Du vet precis vilken tyngd. Allting &r ldtt tillgédngligt." R8 bekréftar samma bild ur ett
prisperspektiv: "Man kan ndstan utga fran att kunden redan jamfort priser innan de kommer
in."

Det intressanta ar att secondhandplattformar inte bara fungerar som kdpkanaler, de fungerar
ocksa som prisinformationssystem. Kunden som funderar pd en ny driver har inte bara kollat
vad den kostar ny hos Dormy, utan ocksa vad forra arets modell gar for pa Golfbidder.
Shoppens pris jamfors alltsa inte lingre bara med andra aterforsdljare av nya varor, utan med
ett dynamiskt och lattillgdngligt begagnatpris. Det forskjuter forhandlingsstyrkan mot kunden
och gor det svarare for shoppen att motivera sin prisséttning, ndgot som antyds i
respondenternas beskrivningar av en mer prismedveten kund. Appelgrens resonemang om
hur digitaliseringen eliminerat den expertisbarridr som tidigare gav aterforséljare en
privilegierad position stimmer vil med det respondenterna beskriver, men empirin tilldgger
att secondhandmarknaden forstirker detta ytterligare genom att sitta ett konkret alternativpris

1 kundens hand (Appelgren 2019, s. 177).
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5.1.2 Secondhandmarknadens osynliga roll 1 kopprocessen

Flera respondenter beskriver hur de mirker av secondhandmarknaden mer indirekt &n direkt.
Respondent RS beskriver det som att kunder inte slutar handla nytt, men att de resonerar
annorlunda: "Det pratas om det, ja. Man hor ibland att en medlem har kopt sina nya jérn pd
Golfbidder eller hittat en driver pa Blocket. Men vi har inte mitt det systematiskt. Jag tror att
det paverkar oss mer @n vi tror." Det dr en observation som dterkommer i flera intervjuer:

kdnslan av paverkan finns, men den ar svar att kvantifiera.

Respondent R6 tilldgger en annan dimension, att kunder ibland kommer in med utrustning
kopt begagnat ndgon annanstans och ber om hjilp med greppbyten eller skaftkontroll. Det
betraktas inte som ett problem utan tvirtom som en mdjlighet att bygga relation: "Jag ser inte
det som ett hot, jag ser det som en mojlighet att visa vad vi kan." Denna instillning ar inte
universell 1 materialet, men den antyder att secondhandmarknaden i praktiken dven driver

trafik till shopparna, om &n i en annan form 4n direktforséljning.

Ett mer komplext monster lyfts av respondent R2, som observerar att impulskdp drivna av
sociala medier och professionella forebilder tenderar att hamna pa begagnatmarknaden
relativt snart efter kopet: "Kanske ar det sa att den har bullshit-forsiljningen, funkar den inte i
lingden? Nej, dd landar den pa begagnatmarknaden." Det antyder att shoppens egen
forsiljning i vissa fall bidrar till att fylla secondhandmarknaden med utbud, ett cirkulrt
monster som pa sikt ytterligare pressar prisreferenserna. Verhoef, Kannan & Inman beskriver
hur kunder i ett omnikanallandskap ror sig somldst mellan kanaler och hur fysiska butiker
riskerar att reduceras till en bekréiftande funktion snarare @n en séljande (Verhoef, Kannan &
Inman 2015, s. 175). Det respondenterna beskriver pekar i samma riktning, om &n utan att de

sjdlva sétter ord pa det i sddana termer.
5.1.3 Kedjorna upplevs som det storre hotet, men ar det ritt riskbild?

Ett aterkommande tema ar att respondenterna pekar pa stora kedjor, framforallt Dormy, som
den priméra konkurrenten, snarare dn secondhandmarknaden. Respondent R1 beskriver det
som att forsoka tivla med Stadium: "Hur fan ska du gora det? Helt omdjligt. For de kdper ju
mycket mer kvantiteter." Respondent R2 dr mer explicit i sin kritik av kedjornas aggressiva

rabattbeteende och menar att det skadar hela marknadens prisnivé: "Det kommer ut nya grejer
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i april. 20 procent pa drets nyheter. Ar ni dumma i huvudet? Det ir nyheter. Ni ska inte ge

bort era pengar. Ni forstor hela marknaden."

Att secondhandmarknaden hamnar i skymundan for kedjorna &r begripligt, kedjornas
paverkan dr omedelbar och ldttare att méita. Men det finns anledning att ifrdgasétta om det ger
en korrekt riskbild pa sikt. Calvo-Porral, Orosa-Gonzélez & Viejo-Fernandez visar att bade
ekonomiska motiv och miljomotivation driver secondhandkdp online 1 allt hogre
utstrackning, och att dessa drivkrafter tenderar att forstirkas snarare dn avta dver tid
(Calvo-Porral, Orosa-Gonzalez & Viejo-Fernandez 2024, s. 501). Den trend respondenterna
just nu upplever som relativt begransad kan med andra ord vara 1 ett tidigt skede av en mer
genomgripande fordndring, och den nuvarande fokuseringen pa kedjorna riskerar att lamna

secondhandmarknadens langsiktiga effekter utan tillracklig strategisk uppmérksambhet.
5.1.4 Driftsformens betydelse for hur paverkan upplevs

En sista observation vérd att lyfta ar att driftsformen tycks spela roll for hur
secondhandmarknadens péverkan upplevs och hanteras. Respondenterna som driver shoppen
som externa entreprendrer, diar I[onsamheten ér direkt kopplad till shoppens resultat, ar
generellt mer proaktiva i sina svar. Respondent R2 har redan implementerat en inbytesportal
som ett konkret svar pa secondhandtrenderna, och respondent R4 resonerar aktivt kring hur
custom fitting och service kan differentiera dem fran onlinekonkurrens. I kontrast beskriver
respondent R3, vars shop ar ett av sex affarsomraden i ett stérre bolag, shoppen som ett

stodomrade vars syfte ar att komplettera helheten snarare én att maximera eget resultat.

Bocken et al. betonar att ekonomiska incitament behover vara tillrickligt direkta for att
motivera fordndring mot mer cirkuldra affairsmodeller (Bocken et al. 2016, s. 313). Det
stimmer vl med mdnstret 1 empirin: ndr shoppens 16nsamhet dr inbdddad 1 en bredare
organisatorisk kontext minskar den omedelbara pressen att reagera pa
secondhandmarknadens tillvéxt, &ven om pdverkan objektivt sett kan vara lika stor. Det
handlar alltsa inte nddvéndigtvis om att de klubbdgda shopparna &r mindre paverkade, det
kan snarare vara att driftsformen styr hur paverkan uppfattas och 1 vilken utstrackning den

hanteras som ett strategiskt problem.
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5.2 Analys kopplad till forskningsfraga 2

Vilka strategiska atgdrder anvdnder golfklubbar for att mota fordndrade konsumtionsmonster

kopplade till secondhand?
5.2.1 Reaktiva snarare dn proaktiva strategier

Nar respondenterna beskriver vad de faktiskt gor for att mota det fordndrade
konsumtionsmonstret framtrader ett tydligt monster: atgdrderna har i de flesta fall vuxit fram
organiskt som svar pa fordndrat kundbeteende, snarare &n som ett medvetet strategiskt val 1
forhéllande till secondhandmarknadens tillvaxt specifikt. Respondent R6 beskriver det som
att man kédnde att man behovde agera: "Vi mérkte att kunderna blev mer palasta och mer
kravande. D& maste vi kunna erbjuda nagot som nitet inte kan." Respondent R9 &r inne pé
samma spar: "Vi sag att det var svart att konkurrera enbart genom produkter. Da blev det
naturligt att fokusera mer pa det vi faktiskt kan erbjuda som nétet inte kan." Strategierna ar
med andra ord ofta vilmotiverade och potentiellt effektiva — men de saknar i1 de flesta fall en

explicit koppling till secondhandtrenden som drivkraft.
5.2.2 Custom fitting som differentieringsstrategi

Den mest framtrddande strategin 1 materialet dr rérelsen mot custom fitting som kirntjénst.
Flertalet respondenter beskriver hur forsédljning direkt fran hylla minskat kraftigt och hur
individanpassad utrustning nu dominerar. Respondent R1 konstaterar kortfattat att "allting
som bestélls dr ju ndstan custom fittat", och respondent R3 ger siffror: "Custom fitting
omsitter vi, vet jag inte exakt, men fOrsta halvaret i ar dr det ju ndrmare 750 000 kronor pa

custom fitting pa klubben."

Den strategiska logiken bakom detta formuleras tydligast av respondent R7: "Ett customfittat
set dr egentligen inte samma produkt som négot du klickar hem direkt fran nétet. Nar vi
bygger ett set anpassar vi lingd, lie, skaft och grepp efter individen. Det dr svart att jamf{ora
rakt av med standardprodukter online." Respondent R2 lyfter fram ytterligare en dimension —
att fitting ocksa handlar om att neka en forséljning nir det behovs: "Varje vecka ungefar
kommer ndgon in och vill kopa en driver. Och trdnarna séger bara: nej, du far inte kdpa nagot
idag. Vi méste ordna din swing forst." Det dr en strategi som pé kort sikt kan verka

kontraproduktiv men som respondenten menar bygger det djupaste fortroendet hos kunden.
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Genom att erbjuda en individanpassad produkt skapar shoppen en naturlig grund for
prisskillnader gentemot standardprodukter online, precis den typ av vdlmotiverad prislogik
som Reinartz och Wiegand menar att konsumenter &r beredda att acceptera (Reinartz &
Wiegand 2019, s. 32). Den customfittade produkten gar per definition inte att jamfora rakt av
med nagot pa Golfbidder. Det analytiskt intressanta dr dock att respondenterna i forsta hand
motiverar custom fitting utifrdn kundnytta, inte som ett explicit svar pa
secondhandkonkurrensen. Det antyder att strategin fungerar — men att dess fulla potential

gentemot secondhandmarknaden dnnu inte dr medvetet utnyttjad.
5.2.3 Servicecentertinket, cirkuldr praktik utan cirkuldrt sprak

Parallellt med custom fitting har reparations- och verkstadstjinster vuxit i betydelse hos de
flesta respondenterna. Respondent R4 formulerar ambitionen tydligt: "Vi vill ju vara ett
servicecenter pa den klubb vi dr. Det innebér ju reparationer. Vi ska se till att behélla
utrustningen hos kunden." Respondent R12 beréttar om ett konkret initiativ: "Vi har ett
greppbytesprogram dar kunder ldmnar in gamla grepp som sedan anvénds i juniorverksamhet
och nyborjarkurser." Respondent R7 sétter ord pa héllbarhetslogiken: "Att forlénga
livslangden pd utrustning ar egentligen var storsta hallbarhetsinsats. Ett greppbyte eller en

skaftreparation dr bade billigare och mer héllbart 4n att kopa nytt."

Det som respondenterna beskriver dr i sak vad Bocken et al. kallar extending product value —
att exploatera kvarvarande virde 1 produkter som annars riskerar att ga ur bruk (Bocken et al.
2016, s. 313). Reparationstjénster och omgreppning dr konkreta uttryck for en strategi som
forldnger produkters livslingd och héller dem i omlopp ldngre. Men som respondent R7 sjilv
konstaterar: "Det séllan kommuniceras som sddan." Det &r ett gap som dterkommer i flera
intervjuer, man gor redan det som miljomedvetna kunder efterfrigar, men man berittar det
inte. Respondent R8 idr ett undantag och beskriver hur de aktivt marknadsfor reparationer: "Vi
erbjuder greppbyten och reparationer aktivt och marknadsfor det som att ge klubborna nytt
liv." Det dr en formulering som direkt appellerar till de konsumenter som viljer secondhand
av miljomassiga skél, och som de flesta andra respondenter inte anvander trots att de bedriver

liknande verksamhet.

Resultaten indikerar samtidigt att héllbarhetsargument sédllan utgdr den priméra drivkraften

bakom klubbarnas strategiska resonemang. Aven nir verksamheterna arbetar pa sitt som kan
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forstas som cirkuldra motiveras detta frimst utifran service, kundvérde och ekonomi snarare

an explicit hallbarhetsstrategi.
5.2.4 Demodagar, upplevelsen som konkurrensmedel

En tredje strategi som lyfts fram av majoriteten av respondenterna dr demodagar med
leverantdrer. Respondent RS beskriver upplégget: "Leverantoren dr pa plats med sina
demogrejer och sin egna launch monitor. Medlemmarna kan komma nér de vill under dagen,
slé lite bollar, kdnna pa de nya modellerna. Vi brukar ha lite kaffe och ibland enklare
fortdring. Det sociala inslaget dr viktigt, folk stannar lingre om det &r en trevlig stimning."
Respondent R4 tilldgger att demodagarna kombineras med direktrabatt: "Om de ar hir pa en
demodag och kdper klubbor den dagen, ldgger en bestéllning, s har de alltid tio procents

rabatt. Och det har varit en jittesuccé."”

Respondent R2 dr inne pa en dnnu mer integrerad tanke nér han beskriver planerna pd att
bygga ihop inomhusanlidggning och shop: "Det ér det absolut bésta sittet att fa
korsforséljning. Oavsett om det dr nytt eller begagnat, man kan sta nira, sl, prova, jamfora."
Det ér en strategi som direkt adresserar en av secondhandmarknadens strukturella svagheter —
att kunden inte kan testa utrustningen pd Golfbidder. Respondent R3 bekréftar samma logik:

"Det dr det som &dr grejen med begagnat, man kan inte testa det online."

Calvo-Porral, Orosa-Gonzalez & Viejo-Fernandez visar att upplevelsedimensionen av
shopping &r starkare 1 fysiska miljoer och att konsumenter férvéntar sig en social och
interaktiv dimension som inte kan replikeras digitalt (Calvo-Porral, Orosa-Gonzélez &
Viejo-Fernandez 2024, s. 494). Demodagarna utnyttjar just denna fordel. Det analytiskt
intressanta ar att respondenterna intuitivt forstar virdet av den fysiska upplevelsen, men
séllan kopplar den explicit till secondhandkonkurrensen. Demodagar motiveras i forsta hand
som ett sdtt att driva trafik for ny utrustning, men om de i stéllet kommunicerades som ett
svar pa det som secondhandmarknaden inte kan erbjuda, skulle de sannolikt fungera dnnu

starkare som positionering gentemot digitala alternativ.
5.2.5 Digital marknadsforing, medveten svaghet utan atgérd

Ett monster som &r sldende 1 materialet dr att flera respondenter sjilva identifierar digital
marknadsforing som ett underutnyttjat omrade, men &ndé inte agerat pa det. Respondent R5

ar sjalvkritisk: "Det dr en svaghet vi har, ska jag vara arlig. Vi dr inte jittebra pa
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marknadsforing. Jag ser att de klubbar som é&r aktiva pd Instagram verkar dra mer trafik till
sina shoppar. Det handlar ju om att visa upp vad man haller pd med, en ny kollektion, en
fitting som gick bra, ett greppbyte som gjordes. Det ar enkelt content egentligen men vi har

inte prioriterat det."

Respondent RS ér ett undantag och beskriver ett mer aktivt forhallningssatt: "Vi arbetar
ganska aktivt med Instagram. Vi visar leveranser, fittingar och ndjda kunder. Det gor att folk
kinner sig mer delaktiga i verksamheten." Respondent R12 har kommit dnnu léngre: "Jag
driver var Instagram sjilv och vi har nistan 2 000 f6ljare bland lokala golfare. Det har blivit

ett vildigt viktigt sdtt att bygga relationer och halla kontakt med kunderna."

Skillnaden mellan de respondenter som arbetar aktivt med sociala medier och de som inte gor
det dr analytiskt intressant. Verhoef, Kannan & Inman understryker att konsumenter idag ror
sig somlost mellan fysiska och digitala kanaler 1 sin kopprocess, och att aterforsédljare som
saknar digital nirvaro riskerar att bli osynliga i kpprocessens tidiga faser (Verhoef, Kannan
& Inman 2015, s. 174). For golfklubbarnas shoppar innebér detta att frdnvaron av social
medieanvéndning inte bara dr en marknadsforingsfraga, det ér en strukturell sérbarhet i

formagan att nd kunden innan de redan bestdmt sig for att soka begagnat online.
5.2.6 Secondhand i shoppen, mgjlighet som dnnu inte tagits

En strategi som diskuteras av nistan samtliga respondenter men som fa faktiskt
implementerat dr att erbjuda begagnad utrustning i shoppen. Skilen till att man inte gor det
varierar men kretsar kring tre teman: utrymme, resurser och varumérkesprofil. Respondent
R1 &r rakt pa sak: "Utrymme. Det handlar om att man inte har plats for s4 manga olika idéer."
Respondent R7 lyfter en kvalitetsfraga: "Begagnade klubbor kan vara svara att bedoma helt
sdkert. Det kan finnas sprickor 1 skaften eller slitage som inte syns direkt." Respondent R10
ar den som kommit ldngst och beskriver hur de séljer sina egna demoklubbor efter sdsongen:
"Kunderna kénner trygghet eftersom de vet att utrustningen ar vilskott och professionellt

hanterad."

Respondent R8 representerar den mest genomténkta positionen kring begagnat: "Jag tanker
mig ett curaterat utbud av vilskotta klubbor som dr besiktigade och tydligt mérkta. Nastan
som premium secondhand. Jag tycker faktiskt att det dr en nisch som ingen riktigt tagit inom

svensk golf &nnu." Respondent R12 dr den enda som faktiskt haller pé att implementera ett
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sédant koncept: "Vi vill ta in vélskott begagnad utrustning, besiktiga den och mérka den
tydligt. Tanken dr ocksa att kombinera det med fitting — att kunden fér ett begagnat jérnset

som fortfarande &r customfittat for just dem."

Det som respondent R12 beskriver dr analytiskt intressant just for att det kombinerar
secondhand med custom fitting — och ddrmed adresserar det som de flesta respondenterna
annars pekar pd som secondhandmarknadens svaghet: att man inte kan fa rétt anpassad
utrustning begagnat. I ljuset av Guiot och Roux motivationsmodell, dir bade ekonomiska
motiv och kritiska motiv driver secondhandkdp, ér ett sddant koncept vél positionerat for att
attrahera kunder som annars véljer Golfbidder (Guiot & Roux 2010, s. 357). Att bara en av
tolv respondenter aktivt utvecklar detta antyder att det finns ett strategiskt utrymme som de

flesta golfklubbar dnnu inte tagit.
5.2.7 Sammanfattande iakttagelse

Det sammantagna monstret i empirin &r att golfklubbarna i Skdne bedriver en rad aktiviteter
som 1 sak ar vialmotiverade svar pa secondhandmarknadens tillvixt, custom fitting,
reparationstjanster, demodagar, inbytesldsningar, men att de sdllan ramar in dem som ett
medvetet strategiskt svar pa just secondhandtrenden. Respondenterna bedriver flera
aktiviteter som i praktiken svarar mot secondhandmarknadens logik, men de berittar det inte
for kunden pa ett sétt som tydligt positionerar dem gentemot det begagnade alternativet. Det
ar ett gap mellan praktik och kommunikation som, om det stangdes, potentiellt skulle stirka
shoppens position avsevirt gentemot en kundgrupp som i allt hdgre utstrackning har

Golfbidder som sitt forsta alternativ.
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6. Slutsats

1 detta avsnitt presenteras studiens slutsatser. Kapitlet inleds med en sammanfattning av
studiens huvudsakliga resultat, foljt av explicita svar pd de tvd forskningsfrdagorna. Ddrefter
diskuteras studiens teoretiska bidrag till befintlig litteratur samt de praktiska implikationer
som resultaten ger upphov till for golfklubbar och liknande retailaktorer. Avslutningsvis

redogors for studiens begrdinsningar och forslag ges pad framtida forskning inom omrddet.
6.1 Sammanfattning av resultat

Studien visar att secondhandmarknadens tillvéxt paverkar golfklubbarnas shopverksamhet i
Skane, men att paverkan i forsta hand ar indirekt snarare &n direkt. Respondenterna vittnar
inte 1 forsta hand om tappade forsédljningsvolymer, utan om en kund som f6ridndrats, mer
informerad, mer prismedveten och med tillgéng till ett léttillgdngligt alternativpris via
plattformar som Golfbidder och Blocket. Secondhandmarknaden fungerar dirmed inte enbart
som en kdpkanal utan ocksa som ett prisinformationssystem som forskjuter

forhandlingsstyrkan mot kunden och okar pressen pa shoppens prissittning.

De strategier som respondenterna tilldmpar for att mota det fordndrade konsumtionsmonstret
kretsar kring tre huvudsakliga spar: custom fitting som differentieringsstrategi, reparations-
och verkstadstjdnster som servicecentertink, samt demodagar och upplevelseerbjudanden
som utnyttjar den fysiska miljons fordelar. Dessa strategier ér 1 sak vdlmotiverade och
potentiellt effektiva, men de har i de flesta fall vuxit fram organiskt snarare &n som ett

medvetet strategiskt svar pa secondhandmarknadens tillvéxt specifikt.

Ett genomgaende monster 1 materialet dr gapet mellan praktik och kommunikation.
Respondenterna bedriver redan verksamhet som 1 hog grad svarar mot vad
secondhandmarknadens kunder efterfragar, individanpassning, expertkunskap och forléngd
produktlivslangd, men kommunicerar det séllan pa ett sdtt som tydligt positionerar shoppen
gentemot det begagnade alternativet. Hallbarhet som strategisk dimension &r 1 stort sett
franvarande som explicit fokusomrade, trots att reparationstjanster och inbyteslosningar i

praktiken utgér cirkuldrekonomiska insatser.

Driftsformen visar sig ha betydelse for hur secondhandmarknadens paverkan upplevs och

hanteras. Externa entreprenorer, vars Ionsamhet ar direkt kopplad till shoppens resultat,
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tenderar att vara mer proaktiva i sina svar pd fordndringen &n respondenter vars shop ingar i

en bredare organisatorisk kontext.

Det bor samtidigt understrykas att golfklubbars forutséttningar som har en medlemsbaserad
kundbas, dér shoppens roll blir ett sekundért affairsomrade inom en bredare anldggning,

skiljer sig fran en traditionell detaljhandel. Resultaten dr darfor i forsta hand 6verforbara till
liknande medlemsbaserade och tjdnstedrivna retailverksamheter, snarare én till retailaktorer

generellt.
6.2 Svar pa forskningsfragor

Hur upplever golfklubbar i Skdne att secondhandmarknadens tillvixt paverkar deras

shopverksamhet?

Golfklubbarna i Skane upplever secondhandmarknadens tillvixt som en verklig men
svarkvantifierad fordndring. Den mest patagliga effekten dr inte ett direkt forsiljningstapp
utan en fordndrad kund, en som kommer in mer informerad, har gjort sin research pa
YouTube och sociala medier, och som bér pa ett konkret alternativpris format av plattformar
som Golfbidder. Secondhandmarknaden har pa sa sétt fordndrat de prisreferenser som kunden
anvinder, vilket 6kar pressen pa shoppens prissittning och stiller hogre krav pé att

personalen kan motivera prisskillnader pa ett trovérdigt sitt.

Samtidigt upplever flera respondenter att secondhandmarknaden ocksé driver trafik till
shoppen, om &n 1 en annan form, kunder som kdpt begagnat utrustning soker sig till shoppen
for reparationer, greppbyten och professionell radgivning. Paverkan dr med andra ord
tvsidig, och de klubbar som férmar finga upp denna trafik kan omvandla

secondhandtrendens effekter till en mojlighet snarare én ett hot.

En viktig iakttagelse ar att respondenterna tenderar att uppleva kedjorna, framforallt Dormy,
som ett mer omedelbart och patagligt konkurrenshot 4n secondhandmarknaden. Det finns
anledning att ifrdgasitta om detta ger en korrekt riskbild pé sikt, eftersom de drivkrafter som
ligger bakom secondhandkdp: ekonomiska motiv, miljomedvetenhet och digital tillginglighet

sannolikt kommer att forstdrkas snarare dn avta i1 takt med att marknaden mognar.

Vilka strategiska atgdrder anvinder golfklubbar for att mota fordndrade konsumtionsmonster

kopplade till secondhand?
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De strategiska atgirder som identifieras i studien kan sammanfattas i fyra spar. Det forsta och
mest framtrddande &r rorelsen mot custom fitting som kéarntjanst, vilket skapar en produkt
som per definition inte gar att jimfora rakt av med standarderbjudanden pa
secondhandmarknaden och ddrmed ger en naturlig grund {or prisskillnader som kunden &r
beredd att acceptera. Det andra sparet &r servicecentertinket, dir reparationer, omgreppningar
och verkstadstjénster anvédnds for att forldnga utrustningens livsldngd och behélla kunden i en
l6pande relation med shoppen. Det tredje sparet dr upplevelsedrivna erbjudanden i form av
demodagar och integrerade anldggningar, som utnyttjar den fysiska miljons fordelar pa ett
sétt som digitala plattformar inte kan replikera. Det fjarde sparet, som &nnu dr underutvecklat
hos de flesta respondenter, ér att aktivt integrera begagnad utrustning i shoppens eget
sortiment vilket skapar en mgjlighet som i kombination med custom fitting och

kvalitetssdkring skulle kunna utgora en distinkt position pad marknaden.

Gemensamt for samtliga spar ar att de séllan kommuniceras som ett explicit svar pa
secondhandtrenden. Strategierna fungerar, men deras fulla potential som positionering
gentemot det begagnade alternativet dr d&nnu inte medvetet utnyttjad av majoriteten av

respondenterna.
6.3 Teoretiska bidrag

Det forsta bidraget ror Guiot och Roux motivationsramverk. Tidigare forskning har anvéant
ramverket frimst som ett verktyg for att forstd konsumenter och deras kdpbeteende (Guiot &
Roux 2010). Studien visar att ramverket ocksé dr anvéndbart 1 organisationsnira
retailforskning som ett analytiskt verktyg for hur retailaktorer tolkar och forhéller sig till sina
kunders motiv. Det dr en utvidgning av ramverkets traditionella anvindningsomrade, fran
konsumentanalys till strategianalys, och visar att motivationsmodellen kan kopplas till en

organisationskontext utan att krdva direkt konsumentdata.

Det andra bidraget ror organisationsperspektivet i sig. Konsumentforskningen kring
secondhand har i stor utstrackning fokuserat pa koparens motiv (Guiot & Roux 2010;
Calvo-Porral, Orosa-Gonzdlez & Viejo-Fernandez 2024), medan retailaktorens perspektiv ar
betydligt mindre beforskat. Studien tillfor ett organisationsperspektiv som kompletterar denna
konsumentinriktade litteratur och nyanserar bilden av retailaktorers strategiska respons.

Resultaten visar att responsen i hog grad formas av driftsform, organisatorisk kontext och
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graden av direkt ekonomiskt ansvar, faktorer som tidigare forskning i begriansad utstrackning

uppmaérksammat.

Det tredje bidraget berdr kopplingen mellan cirkuldr ekonomi och kommunikation. Bocken et
al. (2016) beskriver extending product value som en affarsmodellsstrategi med bade
ekonomisk och cirkuldr potential. Studien utvecklar detta resonemang genom att identifiera
ett kommunikativt gap: aktdrer som i praktiken bedriver cirkuldra aktiviteter kommunicerar
dem sillan som sadana, vilket begrénsar strategins fulla potential. Det &r en distinktion som
Bocken et al. inte explicit gor, implementering ses i deras ramverk som en frdga om
affarsmodell, men resultaten antyder att implementering ocksa ir en friga om hur

verksamheten berédttar om sig sjilv for kunden.

Det fjarde bidraget ar sektorsspecifikt. Fuchs och Hovemann (2022) konstaterar att
sportsektorn dr underrepresenterad 1 secondhandforskningen 1 férhallande till
modeforskningen, och efterlyser sportspecifika studier. Genom att studera golfklubbar som en
specifik typ av medlemsbaserad retailaktér med integrerade pro shops besvarar studien delvis
det behovet. Bidraget géller dock retailaktorens situation inom sportsektorn snarare an
sportkonsumentens motiv, det senare kvarstar som ett omrade for eventuell framtida

forskning.
6.4 Praktiska implikationer

Studiens resultat har flera konkreta implikationer for golfklubbar och andra medlemsbaserade

retailaktorer som verkar i en marknad dar secondhandhandeln vixer.

Den mest omedelbara implikationen ror kommunikation. Studien visar att ménga golfklubbar
redan bedriver verksamhet som i1 hog grad svarar mot vad secondhandmarknadens kunder
efterfrigar som individanpassning, expertkunskap och forldngd produktlivslingd, men att
detta sdllan kommuniceras pa ett sitt som tydligt positionerar shoppen gentemot det
begagnade alternativet. En konkret atgérd dr darfor att aktivt rama in befintliga tjanster som
custom fitting och reparationer i termer av det mervirde de erbjuder jamfort med ett kop pé
Golfbidder. Det handlar inte om att skapa nya erbjudanden utan om att berdtta om de man

redan har pé ett mer strategiskt sétt.

En andra implikation r0r servicecentertinket som affairsmodell. Reparationer, omgreppningar

och skaftreparationer ar redan en del av manga shoppar verksamhet, men behandlas ofta som
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sidotjénster snarare dn som ett kirnomrade. Studien antyder att de klubbar som aktivt
positionerar sig som servicecenters, dir kunden kan ldmna in sin utrustning och fi den
aterstilld snarare dn ersatt har goda forutséttningar att bygga langsiktiga kundrelationer som
ar svara for digitala plattformar att konkurrera med. Detta dr ockséd en implicit
hallbarhetsinsats som, om den kommuniceras ratt, kan tilltala den vixande grupp

konsumenter som drivs av kritiska och miljoméssiga motiv.

En tredje implikation &r att integreringen av begagnad utrustning i shoppens eget sortiment
utgdr ett strategiskt utrymme som fa aktorer d4nnu tagit. Ett kurerat och kvalitetssdkrat utbud
av begagnade klubbor, kombinerat med mdjligheten till custom fitting dven pa begagnat
material, skulle kunna utgodra en distinkt position pa marknaden. Det adresserar bade
ekonomiska och kritiska konsumentmotiv samtidigt som det differentierar shoppen fran bade
kedjor och renodlade secondhandplattformar. Troskeln for att komma igdng behdver inte vara
hog, en naturlig startpunkt &r att borja med att sédlja egna demoklubbor efter sdsong, ndgot

flera respondenter redan gor i1 begrinsad skala.

En fjdrde implikation ror digital ndrvaro. Studien visar att flera respondenter sjélva
identifierar social medieanvdndning som en svaghet men dnda inte agerat pa det. I ett
omnikanallandskap dér kunden ror sig somldst mellan fysiska och digitala kanaler riskerar
franvaron av digital ndrvaro att gora shoppen osynlig i kdpprocessens tidiga faser, det vill
sdga innan kunden ens bestdmt sig for om de ska kopa nytt eller begagnat. En aktiv och
konsekvent niarvaro pa sociala medier, dar fittingar, reparationer och sortiment visas upp, ar

ett kostnadseffektivt sdtt att nd kunden 1 ett skede da valet fortfarande &r 6ppet.

Slutligen bor driftsformens betydelse beaktas av klubbar som dvervéger fordndringar i sin
shoppverksamhet. Studien indikerar att externa entreprenérer med direkt ekonomiskt ansvar
for shoppens resultat tenderar att vara mer proaktiva i sitt strategiska tdnkande kring
secondhandtrenden. Klubbar som driver shoppen 1 egen regi bor sdkerstélla att de
ekonomiska incitamenten &r tillrackligt tydliga for att motivera strategisk fornyelse, annars

riskerar secondhandmarknadens langsiktiga effekter att forbli utan tillricklig uppmaérksamhet.
6.5 Studiens begriansningar

Studien har flera begrénsningar som &r viktiga att beakta vid tolkningen av resultaten. Den

forsta ror den geografiska avgransningen. Studien omfattar enbart golfklubbar verksamma i



42

Skéne, vilket innebdr att resultaten i forsta hand &r tillimpliga inom det studerade geografiska
och branschmissiga sammanhanget. Skine &r en av Sveriges mest golfintensiva regioner med
ett brett spektrum av klubbar, men det 4r mdjligt att klubbar i andra delar av landet, med
andra demografiska forutsittningar eller en annorlunda konkurrenssituation, skulle ge en

delvis annorlunda bild.

En andra begrdnsning ror studiens kvalitativa ansats och det begridnsade urvalet. Tolv
respondenter ger ett rikt och nyanserat empiriskt material men mojliggor inte statistisk
generalisering till en bredare population. Resultaten bor darfor forstas 1 termer av analytisk
overforbarhet snarare dn representativitet, och de teoretiska bidrag som diskuterades i 6.3 &r
att betrakta som propositioner som studien argumenterar for utifran sitt material, snarare &dn

som slutgiltigt etablerade samband.

En tredje begriansning ror risken for socialt onskvirda svar, sirskilt i fragor om hallbarhet.
Trots att hallbarhetsfragorna stilldes sent 1 intervjun och formulerades neutralt kan det inte
uteslutas att vissa respondenter anpassat sina svar efter vad de uppfattade som forvéntat. Det
ar mojligt att ekonomiska motiv viger tyngre i beslutsfattandet én vad som framgar av
intervjuerna. En sadan tendens paverkar framst tolkningen av hallbarhetsresonemangen,
medan studiens bidrag om gapet mellan cirkulér praktik och cirkulért sprak snarare forstirks:
om respondenterna lyfter hallbarhet nar de tillfrdgas direkt men inte spontant i sin

kommunikation mot kund, accentueras gapet snarare 4n utmanas.

En fjarde begrinsning ror studiens organisationsperspektiv. Studien undersoker hur klubbarna
upplever och hanterar secondhandmarknadens tillvaxt utifran respondenternas egna utsagor
och inkluderar inte konsumenternas perspektiv systematiskt. Detta &r ett medvetet val som
mdjliggjort det organisationsperspektiv som utgor ett av studiens bidrag, men slutsatserna om
vad kunderna efterfragar baseras dirmed pa respondenternas tolkningar snarare dn pa direkt
insamlad konsumentdata. Som diskuterades i1 6.3 dr detta inte en svaghet 1 hur Guiot och
Roux ramverk anvinds hér, eftersom det dr klubbarnas tolkning av kunden som &r
analysobjektet, men en direkt provning av ramverket pd en sportspecifik konsumentgrupp

forblir en uppgift for framtida forskning.

Slutligen bor kedjeurvalet som komplement till det mélstyrda urvalet nimnas. Det finns en
risk att urvalet snedvrids mot respondenter med liknande nétverk och bakgrund, &ven om en

medveten variation i klubbstorlek, driftsform och geografisk placering efterstrivades for att
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motverka detta. Eftersom driftsform i analysen visade sig vara en betydelsefull variabel dr det

mdjligt att ett urval med annan sammanséttning skulle nyansera bilden ytterligare.
6.6 Forslag pa vidare forskning

Studien 6ppnar upp for flera intressanta riktningar for fortsatt forskning. Det mest uppenbara
och direkt angransande forslaget dr att komplettera det organisationsperspektiv som denna
studie anlagt med ett systematiskt konsumentperspektiv. Genom att undersoka hur golfspelare
sjdlva resonerar kring valet mellan nytt och begagnat, vilka motiv som driver deras kopbeslut
och hur de upplever golfshoppens erbjudande i relation till digitala secondhandplattformar,
skulle en mer fullstidndig bild av marknadens dynamik kunna tecknas. En séddan studie skulle
ocksd mdjliggora en direkt prévning av Guiot och Roux motivationsramverk pa en
sportspecifik konsumentgrupp, vilket skulle stirka eller nyansera de slutsatser om ramverkets

generaliserbarhet som denna studie antyder.

En andra riktning &r att genomfora en jamforande studie mellan golfklubbar i olika svenska
regioner eller mellan olika ldnder med skilda marknadsforutséttningar. Det skulle mdjliggdra
en provning av 1 vilken utstrickning de monster som identifierats i Skane &r specifika for den

regionala kontexten eller dterfinns mer generellt inom svensk och europeisk golfsport.

En tredje riktning ror det kommunikativa gap som studien identifierat mellan cirkulér praktik
och cirkulidr kommunikation. Framtida forskning skulle kunna undersoka hur retailaktorer
inom sport pa ett effektivt sitt kan kommunicera cirkuldrekonomiska erbjudanden till
konsumenter med olika motivationsprofiler, och 1 vilken utstrackning en explicit

héllbarhetspositionering faktiskt paverkar kopbeteende och kundlojalitet inom denna sektor.

En fjérde riktning &r att folja utvecklingen av dedikerade secondhandaktdrer inom
golfsektorn Gver tid. Flera respondenter 1 denna studie forutspér att ett specialiserat
golfvaruhus for begagnad utrustning kommer att etableras inom en snar framtid. En
longitudinell studie som foljer hur ett sddant etablerande péverkar de befintliga
klubbshopparnas verksamhet och strategiska val skulle kunna ge virdefull kunskap om hur

disruptiva aktorer fordndrar en nischad retailmarknad.

Slutligen skulle en kvantitativ uppfoljningsstudie med ett storre och bredare urval kunna
prova de monster och samband som denna studie identifierat pé ett sitt som mojliggdr

statistisk generalisering. En enkétstudie riktad till golfklubbar i hela Sverige skulle
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exempelvis kunna undersoka i vilken utstrackning driftsform, klubbstorlek och geografisk

placering systematiskt paverkar hur secondhandmarknadens tillvixt upplevs och hanteras.



45

Referenslista

Alvehus, J. (2020). Skriva uppsats med kvalitativ metod: En handbok. Liber.

Appelgren, S. (2019). History as business: Changing dynamics of retailing in Gothenburg's
second-hand market. Business History, 61(1), s. 172—186.
https://doi.org/10.1080/00076791.2018.1447563

Bocken, N.M.P., de Pauw, 1., Bakker, C. & van der Grinten, B. (2016). Product design and
business model strategies for a circular economy. Journal of Industrial and Production

Engineering, 33(5), s. 308-320. https://doi.org/10.1080/21681015.2016.1172124

Bryman, A. (2018). Samhdllsvetenskapliga metoder. Liber.

Calvo-Porral, C., Orosa-Gonzélez, J. & Viejo-Fernandez, N. (2024). Determinants of
consumer behaviour in online second-hand stores. Journal of Retailing and Consumer

Services, 76, s. 489—512. https://doi.org/10.1080/09593969.2023.2301582

Fuchs, M. & Hovemann, G. (2022). Consumer preferences for circular outdoor sporting
goods: an adaptive choice-based conjoint analysis among residents of European outdoor

markets. Cleaner Engineering and Technology, 11, artikel 100556.
https://doi.org/10.1016/j.clet.2022.100556

Geissdoerfer, M., Savaget, P., Bocken, N.M.P. & Hultink, E.J. (2017). The circular economy
— A new sustainability paradigm? Journal of Cleaner Production, 143, s. 757-768.

https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2016.12.048

Guiot, D. & Roux, D. (2010). A second-hand shoppers' motivation scale: Antecedents,
consequences and implications for retailers. Journal of Retailing, 86(4), s. 355-371.

https://doi.org/10.1016/j.jretai.201 2
Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur.

Mnytt (2024). Stark tillvixt for second hand.
https:/mnytt.se/2024/11/21/stark-tillvaxt-for-second-hand/ [2026-04-10]



https://doi.org/10.1080/00076791.2018.1447563
https://doi.org/10.1080/00076791.2018.1447563
https://doi.org/10.1080/21681015.2016.1172124
https://doi.org/10.1080/09593969.2023.2301582
https://doi.org/10.1016/j.clet.2022.100556
https://doi.org/10.1016/j.clet.2022.100556
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2016.12.048
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2016.12.048
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2010.08.002
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2010.08.002
https://mnytt.se/2024/11/21/stark-tillvaxt-for-second-hand/

46

Niskanen, J. & McLaren, D. (2023). The Political Economy of Circular Economies: Lessons

from Future Repair Scenario Deliberations in Sweden. Circular Economy and Sustainability,

3(3), s. 1677-1701. https://doi.org/10.1007/s43615-021-00128-8

Reinartz, W. & Wiegand, N. (2019). The perils of retail price differentiation: Why nobody
wins when customers lose. NIM Marketing Intelligence Review, 11(1), s. 30-35.
https://doi.org/10.2478/nimmir-2019-0005

Rennstam, J. & Wisterfors, D. (2015). Fran stoff till studie: Om analysarbete i kvalitativ
forskning. Studentlitteratur.

Svensk Handel (2025). Secondhandmarknaden 2024. https://www.svenskhandel.se
[2026-04-10]

Svenska Golfforbundet (2026). Statistik. https://golf.se/statistik [2026-04-10]

Verhoef, P.C., Kannan, P.K. & Inman, J.J. (2015). From multi-channel retailing to

omni-channel retailing: Introduction to the special issue on multi-channel retailing. Journal of

Retailing, 91(2), s. 174-181. https://doi.org/10.1016/].jretai.2015.02.005


https://doi.org/10.1007/s43615-021-00128-8
https://doi.org/10.2478/nimmir-2019-0005
https://doi.org/10.2478/nimmir-2019-0005
https://www.svenskhandel.se
https://golf.se/statistik
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005

47

Bilagor

Intervjuguide Golfklubbars forhallande till secondhandmarknaden
Inledning

Hej och vdlkommen, och tack sa mycket for att du tar dig tid att traffa oss idag. Vi heter
Hannes Sandin och August Pernvik och vi ldser Service Management med inriktning mot
retail pd Lunds universitet. Vi skriver just nu vér kandidatuppsats och det dr inom ramen for
det arbetet som vi triffas idag.

Syftet med vér studie ér att undersoka hur golfklubbar i Skane forhaller sig till forandringar
pa marknaden for golfutrustning. Vi &r intresserade av dina erfarenheter, tankar och
perspektiv. Det finns inga rétta eller felaktiga svar, det &r just din bild av situationen som ar
viardefull for oss.

Intervjun kommer att ta ungefar en timme. Vi vill be om din tillatelse att spela in intervjun.
Inspelningen anvénds enbart for transkribering och analys och delas inte med nagon
utomstdende. I den fardiga uppsatsen kommer du och din klubb att vara anonymiserade. Om
det dr okej for dig sa spelar vi gdrna in samtalet, far vi din bekréftelse for det?

Ditt deltagande ar helt frivilligt. Du kan nér som helst vilja att inte svara pa en friga eller
avbryta intervjun utan att behdva forklara varfor.

Har du négra fragor innan vi sétter igang?
Tema 1: Bakgrund och roll

1. Kan du beréitta om dig sjilv och din roll hir pa klubben?
2. Kan du beskriva golfshoppens verksamhet. vad den innefattar och vilken plats den har
1 klubbens totala verksamhet?

Tema 2: Upplevelsen av marknadsforindringar

3. Hur upplever du att marknaden for golfutrustning har férdndrats de senaste aren, om
den har fordndrats?

4. Hur ser du pa hur era medlemmar och kunder soker och koper golfutrustning idag?

5. Hur har shoppens forsiljning utvecklats de senaste dren, och vad tror du att det beror
pa?

6. Hur resonerar ni kring prissattning i shoppen?

7. Fors det ndgra samtal inom klubben, eller mellan klubbar, om hur marknaden for
golfutrustning forandras?

Tema 3: Strategiska forhallningssétt
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8. Hur arbetar ni 1 shoppen for att mdta eventuellt fordndrade behov och beteenden hos
era kunder?

9. Har ni gjort ndgra fordndringar i sortiment, prissittning eller tjénster den senaste
tiden? Vad lag i sa fall bakom dem?

10. Har ni nagra tankar kring vad shoppen skulle kunna erbjuda som den inte erbjuder
idag?

11. Om du ser framét, finns det mojligheter eller utmaningar ni &nnu inte har agerat pa?

Tema 4: Ekonomiska och miljoméssiga overviganden

12. Vad styr i huvudsak de beslut ni fattar kring shoppens sortiment och inriktning?

13. Hur pratar ni om héllbarhet i relation till er verksamhet, om ni gor det?

14. Om ni skulle fordndra er verksamhet i ndgon riktning framover, vad skulle i sa fall
driva det beslutet?

Tema S: Framtidsperspektiv

15. Hur ser du pa shoppens roll om négra &r?
16. Hur tror du att marknaden for golfutrustning 1 stort kommer att se ut framover?

Avslutning

17. Ar det nigot du vill tilligga, eller ndgot vi inte tagit upp som du tycker &r relevant i
relation till det vi har pratat om?
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