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FORORD

Forst och framst vill vi rikta ett stort tack till alla engagerade respondenter som tog sig tid att
ge utforliga svar och pd sa vis gjorde den hdr uppsatsen mojlig. Vi vill ocksa tacka var
handledare for vdrdefulla rad.

Tack!



ABSTRACT

The Covid-19 pandemic has had a large impact on consumption, especially with regards to
the fashion industry. The pandemic is believed to be a contributing factor to the increased
luxury vintage consumption. However, generation Y is said to be the biggest reason for the
increased consumption. Generation Y as a whole are more aware of their consumption and
their consumption reflects value creation. Sustainability is valued among the age group but at
the same time they are associated with superficiality. Furthermore, generation Y are more
fashion and status orientated than any other group in today's society. With this in mind, the
study aims to examine what values vintage consumption creates for young women. This by
answering the question about how young women under the age of 25 interpret their own
consumption.

To answer this question semi structured interviews were conducted in combination with
netnographic observations on social media among generation Y's women. Vintage designer
handbags were used as a context for the study. The study was executed with an inductive
research approach where data was collected and interconnected with previous research on the
subject of nostalgia and vintage consumption. The study showed that young women interpret
their vintage consumption via three main values; nostalgic-, social- and sustainable values.
These values both contradict and align with previous research. The result of the study
showed that the social values, particularly regarding uniqueness, fitting in or communicating
status, are in focus when young women interpret their vintage consumption.

The conclusion of the study is that social values created by vintage consumption are central.
Vintage consumption has changed from bringing the consumer historic and sentimental
nostalgic value, to being a source for diversification and uniqueness but also a sense of
belonging. A constant theme in the study's main values is that vintage is interpreted as a
contrast to other forms of consumption.

Keywords: Nostalgia, Vintage, Value Creation, Consumer Behaviour, Sustainability, Social
Values



SAMMANFATTNING

Covid-19 pandemin har haft en stor inverkan pad konsumtion, d&ven inom modeindustrin.
Pandemin pastas vara en bidragande faktor till att den lyxiga vintagekonsumtionen har okat.
Den stora anledningen till 6kningen anses dock vara kvinnorna i generation Y. Det dr en
generation som dr mer medveten om sin konsumtion och som konsumerar baserat pa vad som
skapar védrde for dem, men dér hallbarhet d4ven anses vara en viktig del. Ndgot som star i
konflikt med detta &r att generation Y associeras med ytlighet, samt att de 4r mer mode och
status orienterade dn andra grupper i1 samhéllet. Med avseende pa detta sd syftar studien till
att forsta vilka varden vintagekonsumtion skapar for unga kvinnor. Detta genom att svara pa
frdgan hur unga kvinnor under 25 ar sjdlva tolkar sin konsumtion.

For att besvara fragan genomfordes semistrukturerade intervjuer och netnografiska
observationer av sociala medier bland kvinnor i generation Y. Vintage viskor anvindes som
kontext for studien. Undersdkningen genomfdérdes med en induktiv ansats med utgdngspunkt
1 den insamlade datan, som sedan sammankopplades med teorier och tidigare forskning kring
nostalgi och vintagekonsumtion for att kunna dra slutsatser. Utifran den insamlade datan fann
vi tre huvudvirden nédr unga kvinnor tolkar sin vintagekonsumtion; nostalgiskt-, socialt- och
héllbarhetsvirde. Dessa virden bdde motsdger och kompletterar tidigare forskning kring
vintage. Det resultatet visar dr att de sociala virdena, som innefattar att skapa virde genom
att vara unik, passa in eller pdvisa status, &r i1 fokus ndr unga kvinnor tolkar sin
vintagekonsumtion.

Slutsatsen av studien &r att det sociala viardet som skapas av vintagekonsumtion &r i fokus.
Vintagekonsumtion har gétt frén att ge historiskt och sentimentalt nostalgiskt virde till att
kopplas till sérskiljning och unikhet men dven en kénsla av samhdrighet. Ett genomgaende
tema 1 studien &r att vintage tolkas som en kontrast till annan konsumtion genom de
identifierade huvudvérdena.

Keywords: Nostalgi, Vintage, Virdeskapande, Konsumentbeteende, Hallbarhet, Sociala
varden
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1. INLEDNING

Den forsta delen av uppsatsen inleds med en introduktion till dmnet samt en bakgrund, vilken
innefattar tidigare forskning. Ddrefter foljer en problemformulering som leder fram till
studiens syfte och fragestdllning.

Senaste aren har forsédljningen av begagnade kldder okat och delvis till foljd av Covid-19
pandemin, dven exklusiva second hand varor det senaste édret. Allt fler har rensat sina
garderober péd grund av mer tid i hemmet, samtidigt som resor och andra aktiviteter har blivit
instdllda under pandemin. Det har gjort att konsumenter blivit mer bendgna att kdpa
exklusiva begagnade produkter. Den stora dkningen pastas vara den yngre generationens,
generation Y (fodda fran och med ar 1980), fortjénst. (Rosenbaum & Caminiti, 2020, 19
september) De anses vara mer medvetna om sina konsumtionsval, jamfort med andra
generationer och héllbarhet viarderas hogt (Svensk Handel, 2016). Samtidigt kdnnetecknas
ocksa den yngre generationen vanligen som ytliga, de har vixt upp i en virld med sociala
medier, ddr utseendet hamnat mer i fokus och mode har blivit en viktig del. Tidigare
forskning visar att de under 25 ar dr de som upplever mest utseendepress (Flemmich, 2020,
23 februari). Till foljd av detta kommer denna studie fokusera pd den delen av generation Y
som dr under 25 &r. I denna élder anses mode och status vara vésentligt (Valaei &
Nikhashemi, 2017). Vidare visar studier att kvinnor bland de yngre generationerna ér mer
bendgna att kopa begagnat mode, jimfort med andra grupper i samhaéllet (Offerman, 2017, 15
augusti). Héallbarhetsaspekter diskuteras vara en stor anledning till att de konsumerar
begagnat, da den yngre generationen konsumerar utefter vad som skapar virde hos dem
(Rosenbaum & Caminiti, 2020, 19 september). Vad som skapar mening och virde hos
minniskor menar Ekstrom et al. (2017) beror pa deras tolkningar av verkligheten. Men vilka
véarderingar dr verkligen i fokus néar konsumenterna tolkar sin egen konsumtion?

For att undersoka detta gjordes intervjuer med de som handlar mest begagnat och som ar
mest utseendefixerade, unga kvinnor i dldern 21-25, for att ge en forstaelse for hur de tolkar
sin konsumtion. Baserat pa dessa intervjuer och kompletterande netnografiska observationer
aterfanns tre huvudvérden i unga kvinnors tolkningar av sin konsumtion. Dessa huvudvérden
ar nostalgiskt vérde, socialt vdrde och héllbarhetsvirde.

1.1. Bakgrund till vintagekonsumtion

I dagens samhélle dr hallbarhet ett omtalat &mne och en av de minst hallbara branscherna
anses vara modeindustrin (Hartmann et al., 2020). Trots dessa konsekvenser har mode stor
betydelse for manga manniskor. Det &r ett sitt att uttrycka sig eller att visa status, men ocksa
att passa in. Att kdpa begagnat kan péd sa vis ses som en respons till att kunna konsumera
mode men samtidigt vara mer hallbar. Med avseende pa dessa ytliga och héllbara aspekter, sa
ar det inte forvanande att second hand konsumtionen av modevaror okat. Second hand, likval
som vintage hdnvisas till ett objekt som har dgts av ndgon annan tidigare. Skillnaden é&r att
vintage hénfors till produkter fran en annan tidsera, vanligtvis fran 1920-1980 (Cervellon et



al., 2012; Guiot & Roux, 2010; Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015). Research and Markets
(2019) menar i sin rapport, att second hand marknaden for exklusiva mérken tidigare har varit
fragmenterad och dominerad av sma aktorer, men detta har dndrats i takt med att
onlinemarknaden har véxt. Fler trendiga second hand och vintage butiker for mode har dykt
upp de senaste aret, bade online och fysiskt. Idag innefattas vintage inte endast av produkter
frén tidigare tidsperioder. Vintagebutikerna inom mode bestar till viss del av dessa éldre
produkter, men det som kédnnetecknar vintage idag &r snarare lyxigare begagnade produkter.
Han et al. (2017) noterar 1 sin studie att konsumenter inte dr exponerade for second hand
alternativ 1 tillrackligt stor utstrackning for att ta del av second hand och vintage. Detta har 1
och med second hand marknadens drastiska utveckling de senaste aren dndrats, vilket gor
begagnat tillgdngligt for den yngre generationen pa samma plattformar som fast fashion, som
ar ett begrepp for modekedjor som producerar stora kvantiteter med snabb omsittning av
aktuella trender. Ett exempel pa en fast fashion producent d&r H&M.

Tidigare studier, vad det géller vintage, har fraimst diskuterat vilka faktorer som ligger bakom
vintagekonsumtionen generellt. Nostalgi anses vara en faktor d& vintage till en bdrjan
forknippades med dldre produkter (Keim & Wagner, 2018; Cervellon et al., 2012; Turunen &
Leipdmaa-Leskinen, 2015). En annan studie fokuserar mer pd den ekonomiska faktorn och
visar pa hur vintage kan bli en statussymbol 1 form av att bira exklusiva varumérken, som till
nypris inte motsvarar konsumentens ekonomiska forutsittningar (Ward et al., 2015). Det
finns ocksd studier kring hur konsumenter vill uttrycka autentisk identitet, vilket innebér att
man pévisar att man &r originell for sig sjdlv och andra (Veenstra & Kuipers, 2013). Utifran
studier som fokuserar pd olika faktorer till vintagekonsumtion sa har Keim och Wagner
(2018) genomfort en studie med fokus pa modevérldens vintage, “Luxury Fashion Vintage”.
Studien pavisar att orsaker till att konsumenter handlar lyxig vintage dr pa grund av unikhet,
mode, status, hillbarhet och nostalgi. Det unika &r den mest forekommande anledningen till
vintagekonsumtion enligt forfattarna, vilket DeLong et al. (2015) styrker genom att pasta att
vintage ger konsumenter det unika som de saknar i dagens massproducerade modeviérld.

Trots massproducering menar Research and Markets (2019), precis som Rosenbaum och
Caminiti (2020, 19 september), att den genomsnittliga arliga tillvixten av den exklusiva
second hand marknaden 6kat avsevirt och forvéntas fortsatta 6ka 1 samma takt de ndrmaste
aren. Tack vare den yngre generationen. Samtidigt som de unga kvinnorna ligger bakom
second hand O6kningen s pastir Hardy (2020, 30 oktober) att det &r unga kvinnor som
bidragit till 6kningen av ny lyxig konsumtion. Det visar sig att Covid-19 inte bara fatt
maéanniskor att se dver sina garderober och eventuellt silja det de inte anvdnder (Rosenbaum
& Caminiti, 2020, 19 september). I Modemagasinet, InStyle, uttrycker Hardy (2020, 30
oktober) att pandemin det senaste aret har skapat nya trender. De stora trenderna 2020 var
helt klart sweatpants och ansiktsmasker i tyg, men dven dyra designervéskor. Vilket har gjort
att konsumtionen av lyxiga handvéskor har 6kat markant under ar 2020. (Hardy, 2020, 30
oktober)

Till {6ljd av att den yngre generationen och frdmst kvinnor pastds vara anledningen till att
lyxig second hand okat, samtidigt som de tillhor en generation som forknippas med ytlighet



och idr fast fashions malgrupp, blir deras tolkning av vintagekonsumtionen intressant. Med
bevis pa att lyxiga handviskor dkat senaste aret och att allt fler unga kvinnor 1 samhéllet bér
en designerviska, anvinds begagnade designerviskor som en kontext i studien for att forsta
vad som skapar virde hos dessa unga kvinnor. Studien blir ett komplement till Keim och
Wagners (2018) genom att delvis fokusera pd endast unga kvinnor, istillet for mian och
kvinnor i olika &ldrar. Samt att denna studien syftar till att g& djupare in i konsumentens
viardeskapande baserat pa deras egna tolkningar, d4 konsumtionen idag anses vara mer
symbolisk. I ett samhille som préglas av symbolisk konsumtion blir vdrdet 1 produkter och
tjénster 1 sig inte viktigt utan det d&r symboliken produkten innehar som har vdrde (Holt,
2002). Detta stiarks av Levy (1959) som menar att konsumenter inte ldngre tar rationella
beslut utifrdn Overlevnad, detta Oppnar upp for kénslomissiga agerande 1 samband med
konsumtion. Vad som anses vara vardefullt blir dirmed kopplat till de upplevda symbolerna.
Dessa kan skilja sig mellan individer eller grupper. Vérde kan séledes betyda flera olika saker
och ér ett komplext begrepp att definiera men i denna uppsatsen véljer vi att anvénda en
definition som sdger att virde dr det som kunder upplever sig fa utdver produkten i sig.
Gronroos (2011) definierar vérde utifran att ett virde antingen inge en aktor, 1 detta fallet en
konsument, ett bittre eller sdmre tillstind efter utbytet eller i detta fallet konsumtionen.

1.2. Problemformulering

Generation Y anses vara en av de mest hdllbarhetsfokuserade generationer i dagens samhiille,
samtidigt dr de en av de mest utseendefixerade generationerna (Flemmich, 2020, 23 februari).
Utvecklingen av sociala medier innebér att en stor del av deras liv spenderas pd internet dir
ytliga faktorer definierar ens identitet. Trots detta 6kar second hand konsumtion bland unga
vilket motsitter sig den bild av ytlighet och behov av snabb konsumtion som samhéllet
skapat. Virderar verkligen den yngre generationen hallbarhet vad det géller konsumtion av
vintage? Fast fashion framgangarna motsdger detta. Tidigare forskning belyser nostalgi som
en faktor till vintagekonsumtion, men med tanke pa att generation Y inte var fodda pé tiden
manga vintage objekt tillverkades sa kanske inte nostalgi dr den mest betydelsefulla paverkan
till varfor second hand konsumtion okar bland unga. Vidare fokuserar ytterligare forskning pé
de sociala faktorer som paverkar vintagekonsumtionen. Mode och status anses vara viktigt
for konsumenten men dven unikhet. Att vara unik men samtidigt trendig genom att folja
modet motsdger varandra. Vad som gar att utldsa fran tidigare forskning &r frimst de faktorer
som paverkar konsumtionen, inte vad konsumenten sjilv far ut av konsumtionen. I en vérld
déar symbolisk konsumtion ligger 1 fokus blir det intressant att komplettera tidigare forskning
med en studie kring vad denna lyxiga vintagekonsumtion ger konsumenten 1 form av vérden.
Hur konsumenter virderar symboler dr kopplat till hur de tolkar verkligheten och vad som é&r
viktigt. Det blir darfor intressant att studera hur unga kvinnor tolkar deras vintagekonsumtion
genom att ndrmare studera konsumtionen av vintage designerviskor.

1.3. Syfte

Syftet med studien dr att forstd vilka vdrden vintagekonsumtion skapar for unga kvinnor.
Genom att forstd vilka virden som skapas av vintagekonsumtion kan vi tydligare forsta



varfor unga kvinnor véljer vintage och diarmed forstd varfor vintagemarknaden blivit mer
omfattande for just unga konsumenter.

1.4. Fragestéllning

e Hur tolkar unga kvinnliga konsumenter sin vintagekonsumtion?

Att svara pa frdgan kring hur unga kvinnliga konsumenter tolkar sin vintagekonsumtion ger
forstdelse for vilka virden konsumenter tror sig f4 genom att konsumera vintage. Dessa
tolkningar av viarden kommer vidare tolkas av oss forfattare vilket skapar en tolkningskedja
som vidare beskrivs i metoden.

2. TEORETISK REFERENSRAM

Féljande kapitel beskriver den teoretiska referensramen tillsammans med tidigare forskning,
kopplat till nostalgi, virdeskapande, identitetsskapande och sociala faktorer dd detta dr
dmnen som datainsamlingen resulterade i.

2.1. Nostalgins koppling till vintagekonsumtion

Produkter som tidigare dgts av ndgon men sedan sdljs, dr second hand eller vintage. Det som
skiljer fenomenen at &r att vintage ar fran tidigare tidsperioder (Cervellon et al., 2012; Guiot
& Roux, 2010; Turunen & Leipdmaa-Leskinen, 2015). Med avseende pa att vintage ar frén en
tidigare era sd har flera studier funnit att nostalgi dr en anledning till att méanniskor
konsumerar vintage. Nostalgisk konsumtion blir ett sétt for konsumenten att minnas tillbaka
till och lingta efter en dévarande tid (Keim & Wagner, 2018; Cervellon et al., 2012; Turunen
& Leipdmaa-Leskinen, 2015). Nostalgi menar Ekstrom et al. (2017) har fatt stor betydelse for
sambhéllet och blivit viktigt inom fler omraden, bland annat inom mode och populérkultur. De
konsumenter som till exempel tittade pa en specifik serie under uppvéxten anses vara mer
mottagliga till att kopa saker relaterade till just den serien. Dérfor &r teori kring nostalgi
véisentligt 1 denna studie ocksé, for att se om det verkligen dr av vérde for dagens unga
konsumenter och iséfall pa vilket sétt.

Schindler och Holbrook (2003) menar att nostalgi kan kénnetecknas av en generellt positiv
attityd gentemot objekt, saker, personer, eller platser som paminner om tider som varit.
Minnen fran tidigare kan séledes pdverka konsumenten och dennes kopbeteende. Vad det
giller vintage menar Cervellon et al. (2012) att de som upplevt den perioden som produkten
tillverkades under, blir positiva till kopet. Detta fokuserar pa att konsumenten sjilv ska ha
upplevt den tiden som produkten kommer ifran, vilket Cervellon et al. (2012) menar ar
personlig nostalgi. Vidare finns det en motséttning till den personliga nostalgin, Holak och
Havlena (1992) menar att nostalgi ocksa kan upplevas genom att fantisera och forskona en
tidigare era som man sjélv inte upplevt. Detta bendmner Cervellon et al. (2012) som historisk
nostalgi. Gregson et al. (2001) motsdtter ocksa det faktum att konsumenten sjdlv ska ha



upplevt perioden for att uppleva nostalgi. De menar att den nostalgi som &r kopplad till
vintagekonsumtion &r icke-sentimental, vilket innebér att konsumtionen snarare handlar om
att ateranvinda varor och ateruppfinna stilar, dn att ldngta efter en tid som har varit. Att
ateranvanda stilar menar Hartmann och Bruk (2019) dr ndgot som marknadsforarna gor nér
konsumenterna anvinder nostalgin som ett lekfullt material. Ett tecken pa det dr exempelvis
att 90-talet nu &r tillbaka i mode (Metro Mode, 2021). Det innebér att nostalgi anvands for att
ge gnista, stil och livskraft till nutiden och pa s& vis skapa en (dter-) fortrollning. Daremot
behover det inte alltid vara sé, det kan ocksé handla om att konsumenter anvédnder nostalgi for
att ta sig sjdlva tillbaka till ett tidigare tillstdnd (Hartmann & Brunk, 2019), likt den
personliga nostalgin. Oavsett menar fOrfattarna att nostalgin kan aterge konsumenter en
kdnsla av magi, myter, romantik och det speciella frdn datiden. Vad det géller trender och
mode s& upplever vi att det dr de som inte levde under den tidsperioden och saledes inte hade
den tidstypiska stilen som tar tillbaka modet. Detta tyder pa ett fantiserande om datiden vilket
kan bero pé bade popularkultur, bland annat dldre filmer och serier, eller familj och sldkt som
kanske visar bilder fran nér de viaxte upp och hur de sdg ut da.

Att dldre produkter kan bli speciella for konsumenten styrks av Gregson och Crewe (2003)
som hédvdar att virdet i en produkt som inte ldngre produceras ligger kvar léngt efter
originalproduktionen har upphdrt. Dessutom pavisar Lasaleta et al. (2014) i en studie att
nostalgi gor att minniskor dr mer benéigna att spendera pengar. Detta menar Ekstrom et al.
(2017) kan vara en forklaring till att ménniskor véljer att betala relativt mycket pengar pé
dldre varor och produkter. Lyxig vintage dr ett fenomen som delvis innefattar nostalgi dé
produkten ir inte ny, samt dr dyrare och exklusivare. Detta tyder pé att nostalgin kan vara ett
vérde for konsumenten. Béde utifran personlig nostalgi och historisk nostalgi.

2.2. Viardeskapande konsumtion

Det dr inte bara vad det giller nostalgi som konsumenten fantiserar. Dagens sambhille &r
konstruerat utifrdn en postmodern konsumtionskultur i vilken Firat och Venkatesh (1995)
menar att konsumtionsprocessen dr bade riktig men dven en fantasi. Detta innebér att vid ett
konsumtionstillfille vdrderas de symboler som konsumeras i samband med kopet av en
produkt eller tjénst. Virdet i produkterna ér alltsd anledningen till konsumtion idag. Vidare
menar (Latter et al., 2010) att modekonsumenter speciellt definierar sig sjilva utifran vad de
konsumerar och ddrmed é&ger. Av denna anledning &r det relevant att beakta den
virdeskapande processen 1 samband med vintagekonsumtion. Vad som ligger till grund for de
viarden som konsumenter uppfattas skapa i samband med konsumtion av en vintage
designerviska blir intressant.

Kotler och Armstrong (2010) beskriver att kunder skapar forvintningar om framtida vérden.
Hur en konsument tolkar ett mojligt framtida varde 1 samband med konsumtionen blir darfor
relevant och bidrar till att forstd den vérdeskapande processen. Att studera konsumenters
attityder och virderingar menar Ekstrom et al. (2017) dr ett sitt att forsta varfor konsumenter
agerar som de gor. Det dr dessa attityder och vérderingar som ligger till grund for hur
konsumenten véljer att tolka sin konsumtion och dérmed pa vilket sitt det skapar viarde for



individen. Till att borja med &r varderingar djupt rotade hos ménniskor. Dessa varderingar &r
baserade pa kulturella och individuella faktorer, som sedan ligger till grund for konsumentens
utvirdering av olika alternativ. Detta innebdr att man vérderar olika alternativ som
viardeskapande eller inte, utifrdn sina virderingar. Hur man som konsument tolkar saker
utifran sin egen vdrdegrund blir centralt for vad man anser vara viardeskapande. De kulturella
faktorerna blir till normer gillande vad som anses normalt eller inte i samhéllet, sa handlar de
individuella faktorerna mer om vad konsumenten efterstrivar. Konsumenter kan ddrmed
konsumera antingen for att skapa virde for sig sjdlv eller for att visa sina virderingar och
séledes passa in 1 en social grupp genom att soka bekriftelse. Vidare kan ett specifikt
kopbeteende representera flera olika varden for en konsument. (Ekstrom et al., 2017)

Ekstrom et al. (2017) menar att precis som virderingar sa har dven attityder en inverkan pa
kopbeteendet, men attityder ar inte lika djupa som vérderingar utan representerar
konsumentens uppfattning och instillning. Detta i sin tur avgor vidare om konsumenten gillar
produkten eller inte, samt om konsumenten &r positiv eller negativ till en id¢. Katz (1960)
menar att attityder &r funktionella och underlittar konsumentens liv, detta forklarar han
genom fyra attitydfunktioner; praktisk-, varde-uttryckande-, sjélvforsvarande- och kunskaps
funktion. Den praktiska funktionen handlar om att attityder formas beroende pd om
konsumenten gillar produkten eller inte. Den virde-uttryckande funktionen kan kopplas
samman med individens virderingar och sjdlvbild vilken i sin tur har en betydelse for vad
som tolkas vara virdeskapande i en produkt. Exempelvis kan klidder vara ett sitt att uttrycka
sig. Vidare ror sig den sjdlvforsvarande funktionen om attityder som vi utformar for att
skydda oss sjdlva frdn hot men ocksd mot véra egna kénslor. Till sist handlar kunskaps
funktionen om hur vi formar attityder for att skapa struktur, ordning och mening i livet. I
denna funktion menar Katz (1960) att foretagens reklam spelar stor roll d& informationen
konsumenter far paverkar deras attityder gentemot olika objekt.

Cassidy och Bennett (2012) péstér att konsumenter har dndrat sina attityder mot second hand,
vilket anses vara en bidragande faktor till en 6kad forsiljning av begagnade varor. Idag ar den
gamla stilen trendig och manga modekedjor forsoker efterlikna det gamla. Detta tros vara en
respons pa dagens stindigt fordnderliga virld med ny teknik och innovationer. Tidigare
efterstravade konsumenter det nya och moderna och di ségs second hand och vintage mer
som gamla och trakiga produkter.

2.3. Identitetsskapande konsumtion

Dunning (2007) menar att en konsument tar kopbeslut baserat pa kénslomissiga virderingar
och sjdlvbilden, samt hur personen vill framstélla sig sjdlv infér andra. I en virld dar
konsumtionen stindigt 6kar och ménniskor 1 stort har allting de behdver for att Gverleva tar
kénslor dver. Det innebir att trots att konsumentens behov kan innefatta vissa krav s kan en
konsument ibland bortse fran kraven, om det lockar kidnsloméssigt eller symboliskt.
Ekonomiska vérderingar kan alltsa falla bort nir de kdnsloméssiga vdrderingarna hamnar i
fokus. Nar detta intrdffar tyder det pa konsumtion med ett symboliskt virde. (Dunning,
2007). Aven detta diskuterar Levy (1959), som menar att det faktiska ekonomiska priset blir
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mindre och mindre viktigt for konsumenter. Den 0kade konsumtionen innebér alltsd att
symbolisk konsumtion sétts i fokus. Symbolisk konsumtion handlar om att konsumera varor
som visar konsumentens identitet, vad denne star for och vill att andra ska se. Detta
sammankopplar virdeskapande och symbolik till identitetsskapande.

Vintagekonsumtionen dr en typ av symbolisk konsumtion och innehar sdledes mojligheten att
verka som identitetsskapande for konsumenter. Ward et al. (2015) beskriver att for de
konsumenter som inte har rdd med exklusiva varumérken har vintage blivit en ny symbol for
att pdvisa status, eftersom begagnat vanligen &r billigare @n nypriset. I linje med detta
uttrycker Simmel (refererad 1 Veenstra & Kuipers, 2013) att mode har varit en symbol sedan
flera ar tillbaka, dels for klassidentitet men dven individuell identitet. Veenstra & Kuipers
(2013) argumenterar vidare for att vintagekonsumtion &ven ar kopplat till att konsumenter vill
uttrycka en autentisk identitet. Eftersom en del av vintage stilen dr dkthet och originalitet blir
autenticitet 1 den identitet konsumenten skapar sig central. Veenstra & Kuipers (2013)
beskriver foljande “This aesthetic preference for authenticity, expressed through vintage, has
become a broader (mainstream) preference.” (s.357). Konsumtionen av vintage kan darmed
innebdra mer dn att bara handla en produkt, det kan vara ett sitt for konsumenter att skapa
och kommunicera identitet.

Vad giller identitet betonar Ekstrom et al. (2017) att ménniskor har ett flertal sjalvkoncept
som handlar om identitet, hur du uppfattar dig sjdlv och hur du agerar utdt. Dessa
sjdlvkoncept menar forfattarna pdvisas av konsumtionen. Sjdlvkoncept menar Sirgy (1982)
skapas aktivt hela tiden. I tidigare forskning har fyra olika sjdlvkoncept identifierats; det
faktiska jaget, det ideala, de sociala och det ideala sociala. Det faktiska jaget kopplas till den
du faktiskt &r i nuet, medan det ideala refererar till den person som man vill vara. Ekstrom et
al. (2017) menar att konstruktionen av identitet genom konsumtion kan anvidndas for att
minska gapet som uppstér mellan ditt faktiska sjélv och det ideala sjédlv man vill uppné. Det
sociala sjalvkonceptet dr det andra uppfattar medan de ideala sociala dr det man vill att andra
ska uppfatta. I denna studie kommer teorier kring social identitet och omgivningens betydelse
att komplettera teorier kring sjdlvkoncept.

Kulturella faktorer som paverkar kopbeslutet innefattar allt frdn uppvéxten till nutiden, dér
samhillet och olika kontexter ménniskan stoter pa bestar av kulturella varderingar, som far
betydelse for konsumenten. I den sociala faktorn ingér sociala grupper, familjen, status och
sociala roller. (Ekstrém et al., 2017) En individ kan tillhora flera olika grupper och ocksa
strdva efter att tillhora vissa referensgrupper. Det har menar Jansson (2010) har inverkan pa
beteende hos konsumenten da minniskor ar sociala varelser som bryr sig om andras asikter
och vill ddrmed framstélla en positiv bild av sig sjdlva i grupperna genom att passa in.
Ekstrom et al. (2017) hdvdar att vare sig konsumenten dr medveten om det eller inte sa ar det
vanligt att konsumenten paverkas indirekt eller direkt av omgivningen, dels av personer men
ocksa av reklam och sociala medier. Direkt paverkan innebdr att nagon sédger vad
konsumenten ska gora eller ger rdd. Medan den indirekta pdverkan innebér att konsumenten
sjdlv blir influerad utan att nigon annan har uttryckt vad hen tycker.
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Hodkinson (2012) beskriver mode kopplat till kultur som en orientering hos en subkulturell
grupp som 1 teorin kan forstds och urskiljas genom att tolka stilistiska symboler och tecken.
Hebdige (1988) menar att detta & mest synligt bland unga konsumenter som viljer att
sdrskilja sig genom att kommunicera att de tillhor en viss grupp. Det dr darfor relevant att ha
detta i atanke dé& tolkningar av vad som é&r véardeskapande kommer kopplas till att tillhora
dessa grupper. Tidigare litteratur visar att den specifika vintage stilen &r bestdende av
nostalgi, dkthet och identitet. (Veenstra & Kuipers, 2013). Jen8 (2004) beskriver hur
individen genom att bdra vintage tar till sig de egenskaper som vintage innebér - unikhet och
originalitet. Det dr dock endast medlemmar av subkultur gruppen som ser detta och darmed
kan uppskatta virdet 1 produkten. Formagan att identifiera detta virde kommer fran det
subkulturella kapitalet som gruppen skapar 6ver tid genom att skapa sig kunskap kring dmnet,
1 detta fall mode och vintage stilen. (Veenstra & Kuipers, 2013).

Individer strukturerar enligt postmoderna teorier sin vardag genom att upptrada pa ett visst
sétt och avldsa hur andra upptrider. Implikationen av detta blir att man antingen kan agera
enligt det dominerande beteendet eller motsitta sig det. Vintagekonsumtion &r dock en
distinktion frdn mainstream konsumtionskultur snarare dn att det motsétter sig kulturen.
(Veenstra & Kuipers, 2013) Att konsumera vintage behover dédrmed inte innebidr att
konsumenten inte konsumerar massproducerade plagg som ér del av mainstreamkulturen utan
att detta kan ske i kombination. Vidare hidvdar Veenstra & Kuipers (2013) dock att second
hand och vintagekonsumtion uppstér som en kompensation till att man har svért att hinga
med i det snabbfordnderliga klimatet i dagens samhélle. Ddremot menar DeLong et al. (2005)
att second hand konsumtionen okar eftersom konsumenter inte gillar massproduktionen av
varor. Forfattarna menar vidare att second hand marknaden erbjuder det konsumenter saknar
som ett resultat av massproduktion av mode; unikhet och autenticitet.

2.4. Hallbar konsumtion

Ett diskuterat amne idag &r hur vi ska rddda vér planet och minska negativ miljopaverkan.
Dirav har den cirkuldra ekonomin utvecklats med ett slutet kretslopp, istéllet for en linjar
produktion. Det innebér att avfallet efter konsumtionen ateranvdnds och blir till nytt
ramaterial. Modeindustrin anses vara en av de minst héllbara industrierna 1 véirlden, da
ménniskor i formdgna linder har en féormaga att konsumera mer dn de egentligen behdver.
(Hartmann et al., 2020) Daremot menar Vehmas et al. (2018) att den cirkuldra ekonomin ger
modeindustrin en mojlighet att agera hallbart. Detta med avseende pa att industrin forsoker
hitta losningar for att ateranvdnda och atervinna deras plagg, samtidigt som konsumenterna
blir allt mer medvetna om deras konsumtionsbeteende. Vintage dr en del av
ateranvdndningen, d& produkterna far mojlighet att anvdndas av ndgon ny och blir siledes en
del av den cirkuldra ekonomin. Gordon et al. (2011) hévdar att marknadsfoéring kan uppmana
konsumenter att agera miljovianligt. Dock ér det populationstillviaxten tillsammans med den
hoga konsumtionslivsstilen den storsta bidragande faktorn till den ekologiska nedbrytningen.

Dagens miljoproblem kan konsumenter till stor del hallas ansvariga for (Trudel, 2018). Valet
av konsumtion paverkar miljon och de flesta konsumenter véljer att tillfredsstélla sina behov,
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oavsett miljopaverkan. Nir konsumenten gor sina val arbetar tvd system parallellt med
varandra, dir det ena systemet tar snabba beslut baserat p4 minnen och det som kidnns bekant.
Dessa beslut godkinns, avvisas eller rittas av det andra systemet. Vidare si tar det andra
systemet vélgrundade beslut baserade pa fakta och information. Att konsumera héllbart
innebér en eftertainksamhet da framtiden tas i beaktning, saledes innefattas vanligen det andra
systemet nir dessa beslut tas. (Trudel, 2018) Designervéskor eller annat mode kan ocksa
innebéra ett storre engagemang och eftertinksamhet hos konsumenten dd Ekstrom et al.
(2017) menar att desto synligare en produkt &r, desto mer involverad blir konsumenten. Det
vi har pa oss dr véldigt synligt och tillgdngligt for omvirlden att uppfatta.

En annan aspekt 1 ndr méanniskor agerar héllbart dr att de visar vem de ar bade for sig sjdlva
och for andra (Bodner & Prelec, 2003). Konsumenter vill gdrna pasta att de foredrar héllbara
produkter men agerar inte alltid enligt det. Ekstrom et al. (2017) gér i samma riktning och
menar att vid diskussion vill personer framstd som att de bryr sig om hallbarhet men andra
saker far ocksa betydelse i affaren dér det eventuellt hallbara valet sker. Flera rapporter, bland
annat fran Svensk Handel (2016) tyder pa att den yngre generationen dr mer hallbar och mer
medveten om miljon. I linje med Ekstrom et al. (2017) kan det vara sa att konsumenten girna
vill pasta att denne ar hallbar och ddrmed handlar vintage eller second hand, men att det
egentligen inte dr sd. Trudel (2018) diskuterar ocksa utifrdn att ménniskor bryr sig om andras
asikter, att det sociala inflytandet frdn andra ménniskor kan paverka det hdllbara beteendet i
olika riktningar.

Rice (2006) och Roberts (1996) lyfter ddremot individens uppfattning, istéllet for det sociala
inflytandet. De menar att om en konsument agerar héllbart eller inte beror till stor del pa om
konsumenten kinner att den gor ndgon skillnad med sitt agerande. Tangney et al. (2007)
fokuserar ocksé pa individen och menar att stolthet och skuld &r kinslor som aterkopplar till
vad vi anser dr acceptabelt eller inte, och dr sdledes variabler i beteendet. Den positiva
kénslan av stolthet och den negativa kénslan av skuld har inverkan pa konsumentens val.
Detta stottar dven Gregory-Smith et al. (2013) som menar att skuld dr den mest framtrddande
kénslan 1 dvervdgandet kring etisk konsumtion. Daremot uttrycker Ekstrom et al. (2017) att
hallbarhet ar visentligt for konsumenten, men att andra faktorer som pris, prestanda,
tillgangligheten och kvalité tas i beaktning. Dobers och Strannegérd (2005) utforskar ocksa
andra faktorer och trycker péd att det estetiska och trendiga blir allt mer viktigt i bade
produktionen och konsumtionen.

Att konsumera vintage dr att agera hallbart genom att delta i den cirkuldra ekonomin med
ateranvindning. Vintagekonsumtion kan saledes bli en symbol for att virdera hallbarhet. I
linje med att det dr flera olika variabler som paverkar det héllbara beteendet kan det
diskuteras kring om det dr héllbarhets varderingar som far konsumenten att agera hallbart
eller om det snarare handlar om sociala varderingar.
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2.5. Sammankoppling av referensramen

Tidigare studier pdvisar att sjdlvkoncept och symbolisk konsumtion &r ldnkat (Grubb &
Grathwohl, 1967). Genom symbolisk konsumtion véljer konsumenten vad det 4r som ska
vara del av de sjdlvkoncept man innehar och dirmed ens identitet. I denna delen av
referensramen finns en tydlig koppling till bade héllbarhet och nostalgi. Att virdera det ena
eller andra 1 sin konsumtion kommer ha betydelse for de sjdlvkoncept som kontinuerligt
skapas. Utifrn sjdlvkoncept och vérderingar finns dven kopplingen till sociala virderingar
som t.ex. status och ddrmed omgivningen. Utifran de fyra sjdlvkoncept som Sirgy (1982)
bendmner dr de tva sociala titt ssmmankopplade med bade status, nostalgi och héllbarhet och
dirmed omgivningen 1 stort. Lertwannawit och Mandhachitaras (2012) studie pavisar att
konsumenter anvidnder den symboliska mediekonsumtionen for att dels kommunicera
identitet men dven fOr att pavisa status. Vidare visar en studie genomfors av Zhang och Kim
(2013) att konsumtion av lyxiga varor anvinds av konsumenter som kénner osékerhet for att
signalera status utat. De anvinder alltsd konsumtionen for att signalera sitt sociala
sjalvkoncept. Vad konsumenten tolkar utifran vad som ar viktigt for omgivningen och vilken
symbolik som ligger bakom detta blir darfor centralt 1 analysen.

3. METOD

For att besvara hur unga kvinnor tolkar sin vintagekonsumtion har vi anvdnt oss av
kvalitativa intervjuer i kombination med netnografi. I foljande kapitel presenteras val av
metod, tillvdgagangssdtt, insamling av data och etiska overviganden.

3.1. Val av metod

Uppsatsen grundar sig i en kvalitativ studie da uppsatsen syftar till att forstd konsumenterna
och dédrmed dra en slusats kring vad som ligger bakom second hand konsumtion. For att
forsta hur unga konsumenter tolkar sin second hand konsumtion anvédndes designervéskor
som en kontext.

3.1.1. Kvalitativ metod med induktiv ansats

Studien genomfordes med en kvalitativ metod och en induktiv ansats. Da syftet dr att
undersdka vérden i vintagekonsumtionen utifrdn konsumenters tolkningar, &r en kvalitativ
metod att foredra da den fokuserar pa sociala vdrlden (Bryman et al., 2019). Vidare ar
vintagekonsumtionen bland unga kvinnor i relation till virden, ett omrdde som inte ar vél
beforskat vilket innebér att studien tar en induktiv ansats som utgar fran insamlad data
varifran teorier och tidigare forskning kommer anvéndas for att dra slutsatser (Bryman et al.,
2019). I denna kvalitativa studie kommer en kombination av datainsamlingsmetoder att
tillimpas av intervjuer och netnografiska observationer (Patel & Davidsson, 2011).
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Den teoretiska referensramen forfattas i forsta hand utifran artiklar och elektroniska kéllor da
fenomenet som undersoks dr relativt nytt. Efter datainsamling bestir teorisokningen av en
djupdykning i &mnet kring vintagekonsumtion. Efter den initiala litteraturundersokningen gt
rum, plockas centrala begrepp ut som anvénds vid ytterligare sokningar relaterade till den
teoretiska referensramen. (Patel & Davidsson, 2011).

Tabell 1 - Datainsamling

Metod Datainsamling Syfte

Semistrukturerade digitala 10 digital intervjuer 4 20-30 | Att fa en forstielse for hur

intervjuer min genomfordes med unga kvinnor tolkar sin
konsumenter av vintage vintagekonsumtion for att
viskor. undersoka hur och vilka

virden vintagekonsumtionen
skapar.

Netnografiska observationer | 6 netnografiska Att finna kompletterande
observationer bestdende av | data till intervjuerna samt att
bloggar och instagram f4 en uppfattning kring
inldgg. instillningen till vintage

designerviskor.

3.1.2. Kontext for studien

Det empiriska fenomen designerviskor anvéindes for att djupare undersoka vilka faktorer som
paverkar och vilka tolkningar som gors i samband med konsumtionstillfallet. Férdelen med
att anvdnda en kontext som forklaringsgrund var mojligheten att gd djupare in 1 analysen av
datainsamlingen och fenomenet. Designervéskor ansigs vara relevant empiriskt fenomen att
anvianda da det skett en 6kning av second hand konsumtionen av designerviskor. Vidare ar
designartiklar en vdg in i second hand vérlden for ménga. Utdver detta anses konsumtionen
av designerviskor vara det som Okar bland unga kvinnor och ansags darfor vara relevant.
Designviskor kan dessutom ténkas utgdra en hog involvering hos konsumenten, bade vid och
innan kop. Dels pa grund av priset, men dven eftersom en véska ar synlig for allménheten.
Detta var fordelaktigt d& det troligen innebdr att det ligger fler tolkningar bakom kopet.
Problematiken med att endast undersdka en del av second hand konsumtionen &r att resultatet
delvis blir vinklat och svért att generalisera. Daremot utgdr designervaskor en stor del av
second hand konsumtionen bland den generationen och kan sdledes anses vara en
representativt kontext.

3.2. Intervjuer

10 stycken kvalitativa intervjuer genomfordes 1 ca. 30 minuter per respondent.
Respondenterna fick genom den kvalitativa intervjun mdjlighet att terskapa koptillféllet och
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tiden innan kopet. En kvalitativ intervju anser Bryman et al. (2019) dr anvindbar for att fa en
uppfattning om attityder, uppfattningar och motiv, dirmed passar det studien som syftar till
att forstd hur och vilka viarden som skapas av vintagekonsumtion. Intervjuerna hade en
semistruktur och baserades utifran en intervjuguide med Oppna fragor. Patel & Davidsson
(2011) argumenterar for att en lag grad av strukturering av en kvalitativ intervju ger utrymme
for respondenten att svara med egna ord och darfor valdes intervjun genomforas pa detta sitt.
Malet var att fi drliga svar utan att vi styrde respondenterna 1 ndgon riktning. Vi efterstrivade
detaljerade och djupgaende svar, ddrav fanns det utrymme for foljdfragor. Vidare valde vi att
genomfora intervjuerna med 18g standardisering for att stirka mojligheten att stdlla
foljdfragorna i naturlig ordning och motverka styrning av svaren hos respondenterna.

Bryman et al. (2019) pastar att det kan uppsta problem med att respondenten vet att den blir
intervjuad di det kan paverka svaren. Alla respondenterna i studien visste tidigare att de
skulle bli intervjuade, samt ungefar vad det handlade om. Det kan ha paverkat deras svar da
de har haft mgjlighet att fundera kring deras designervéskor. Med detta i atanke lades fokus
pa att vara uppmérksamma pa eventuella fraser som pavisar vilka tolkningar som gjorts under
koptillfillet. Aven fast respondenter forsdker vara #rliga kring sina upplevelser finns en stor
risk for att svaren dr vinklade dd konsumenter omedvetet kan pdverkas av utomstidende
faktorer. Dérfor bestod intervjufrdgorna bland annat av frdgor som beskriver kopet, intresse
for mode och second hand, samt deras bild av sin stil och dirmed uppfattad identitet. Vi valde
dven att fraga kring kopet utifrdn egna tankar samt uppfattning kring paverkan relaterat till
kopet utifrdn for att skapa en bredare bild kring kopet. Genom att angripa frdgorna fran olika
perspektiv forsokte vi ge mojlighet att plocka upp eventuella tolkningar. Aven generell attityd
gentemot second hand marknaden adresseras.

Det hade varit fordelaktigt att trdffa respondenterna fysiskt da Bryman et al. (2019) anser att
kroppsspraket kan sdga mycket om svaren. Intervjuerna gjordes online pd grund av
svarigheterna med att motas fysiskt pad grund av Covid-19. Alla intervjuer genomfordes via
videosamtal dd vi ansdg det var s likt en fysisk intervju som mdjligt och att det var
fordelaktigt for bada parter att se varandra och pa sa vis fa en mer personlig kontakt. Utover
detta underléttade videosamtalet intervjun di kroppssprak kunde identifieras till viss grad. Vi
deltog bada tvd vid intervjuerna, dir en av oss stillde frigorna och den andra antecknade
respondentens svar. Detta med syfte att ldta samtalet flyta pd och samtidigt vara
uppmarksamma pa respondenternas svar och kroppssprak for att kunna stilla foljdfragor.
Efter genomforandet av intervjuerna fanns materialet nedskrivet 1 text och vi kunde dérefter
direkt starta analysen utifran varje intervju. Detta underlédttade analysarbetet da kroppssprak
och betoningar kunde analyseras av oss bada i samband med intervjutillféllet.

3.2.1. Urval

D4 omstidndigheterna kring studien &r begrinsade i form av tidsméssig ram och en pandemi
kommer ett urval av respondenter ske utifrén en tillganglig grupp (Patel & Davidsson, 2011).
Urvalet av respondenter grundar sig i fragestédllningen, vilket Bryman et al. (2019) menar ar
ett malmedvetet urval. Eftersom syftet med studien &r att undersdka unga kvinnors tolkningar
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kring konsumtion av begagnade varor sa intervjuades kvinnor mellan 20-25 ar som
konsumerat vintage vaskor. Vi borjade sokningen av respondenter i var umgéngeskrets da vi
sjdlva ar unga kvinnor. Genom vinner och bekanta fick vi kontakt med ett antal personer som
ville delta i studien. Dessa personer hade sedan i sin tur forslag pa ytterligare respondenter,
vilket resulterade 1 det Bryman et al. (2019) bendmner som “snowball sampling”. Vidare ér
urvalet av respondenter i linje med det Patel & Davidsson (2011) beskriver som en tillgénglig
grupp. Problematiken med att anvédnda en tillgénglig grupp som respondenter &r att det inte
gér att generalisera kring resultaten. For att sdga att resultatet géller for en annan grupp én
den undersokta har en representativ grupp for populationen valts som del av den tillgdngliga
gruppen. (Patel & Davidsson, 2011). For att gruppen respondenter skulle vara representativ
lades atanke till vilken sysselsdttning och livsfas generation Y till majoritet befinner sig i. Vi
landade 1 att en typisk sysselsdttning dr studier eller arbete, men dér arbete fortfarande
innebédr en mindre ekonomisk ram att réra sig i. Darfor ar bade studerande, studerande och
extraarbetande samt aktivt arbetande respondenter inkluderade i studien.

3.2.2. Etiska overviganden

Infor intervjun blev respondenterna informerade om vad studien syftar till samt att de
kommer vara anonyma. Detta gjorde vi for att respondenterna skulle kinna sig sa bekvima
som mojligt och kénna tillit for att kunna svara arligt pd fragorna. Pseudonymer anvéndes
sedan i studien, istéllet for respondenternas riktiga namn.

Tabell 2 - respondenter

Respondent Bakgrund Vintage erfarenhet
Amalia 22 ar, studerar och arbetar som Tva vaskor inhandlade
skeppningskoordinator. vintage. Séljer mycket av

sina egna saker.

Bonnie 24 ar, studerar och vikarierar pa skola. En viska inhandlad online.
Stort intresse for vintage.

Celeste 22 4r, studerar och arbetar pa ett apotek. En vintage véska. Forsta
erfarenheten av vintage
marknaden.
Daniella 24 ar, jobbar i butik. En vintage vdska men

tidigare erfarenhet av
marknaden i form av second

hand kléder.
Ester 25 ar, studerar och arbetar med En viska. Ingen tidigare
marknadsforing. erfarenhet.
Felicia 21 éar, arbetar pa forskola. En vintage véska kopt
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online. Tidigare erfarenhet
av marknaden i form av
second hand klader.

Gertrude 21 &r, studerar. Tva vintage viskor. Séljer
egna saker vidare efter
anviandning.
Hilma 24 ar, arbetar med marknadsforing. En vintage véska. Viskan

var introduktionen till
marknaden. Fler kop och
storre intresse efter initiala
kopet.

Ilse 25 ar, arbetar med e-handel. Tre olika viskor inhandlade
béade i butik och via nitet.

Judith 22 ar, studerar juridik. Tre véskor inhandlade i
butik.

3.3. Netnografi

Valet av att genomfora netnografiska observationer grundades i hur konstruktionen av dagens
samhille ser ut. En stor del av ménniskors liv utspelar sig pd internet, det 4r en del av dagens
kultur. Valet av att genomfOra observationer pd internet stirktes av att den observerade
gruppen har en stor internetndrvaro. Valet av att genomfora netnografiska observationer
starks vidare av att symbolisk konsumtion &r viktigt i dagens samhaélle, d& det &r ett sétt att
framstélla sig sjdlv utifrdn sin sjélvbild. Denna symbolik kan kommuniceras pa sociala
medier. En jdmforelse med observationer online kan ge oss en uppfattning om
respondenternas svar fran de kvalitativa intervjuerna ar palitliga, d& de online inte visste att
de skulle bli observerade. Dérfor har vi i komplement till semistrukturerade intervjuer
genomfort netnografiska observationer. Bryman et al. (2019) anser att personliga dokument
ar bra komplement till intervjuer och déarfor fanns en initial tanke av att komplettera
intervjumaterialet med observationer av respondenternas instagramkonton. Av etiska skél var
detta svart att genomfora da flera respondenter hade privata konton. Innan observation av de
respondenternas instagram konton som var Oppna, informerades samtliga om syftet med
observationen. For att komplettera intervjumaterialet vidare valde vi istdllet att gora
observationer pa offentliga profiler. Vi ansidg att detta i komplement med analys GOver
kommentarsfalt kompletterade datainsamlingen da det bidrog till en helhetsbild av vad unga
kvinnor ser pa sociala medier och hur de interagerar med varandra i forum dir vintage syns
och hur vintage visas upp.
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Kozinets (2015) menar att det finns nackdelar med att genomfora observationer online. Den
frimsta nackdelen &r att observationerna inte &dr interagerande vilket innebdr att den inte
innehar hogsta kvalité. Vidare menar Kozinets (2015) att observationer ger battre resultat vid
en ldngre observationsperiod vilket denna studie inte tilldt. Darfor anvindes de netnografiska
observationerna mer som ett komplement till intervjuer som var den huvudsakliga
datainsamlingsmetoden.

3.3.1. Urval

Instagram valdes som plattform da det &r en av de storsta plattformarna for generationen
(Ewald, 2020, 15 december). Vidare ér det ett hogt tempo pa antal upplagda inldagg vilket gor
det upplagda inldggen relevanta for dagens kultur och upplevelse av vintage fenomenet.
Instagram fungerar som en anslagstavla for ditt liv vilket gor det till ett bra komplement till
intervjuerna da det gav oss en mojlighet att jimfora det respondenter uttalade sig vilja visa
och vad andra unga kvinnor faktiskt visar upp. Utdver instagraminldgg har netnografiska
studier genomforts pa bloggar for att ge mer data att analysera i form av beskrivande langre
texter.

Bilagor har skapats for varje observation for att underlétta analysen.

Tabell 3 - Observationer

Forum Observation Postat datum Bilaga

Instagram | Janni Delér postar inldgg 2020-02-04 1
dedikerat till sin nya
vintage véska.

Blogg Janni Delér skriver om 2020-02-04 2
vintage.
Instagram | Antonija Mandir visar upp 2020-04-13 3

sin nya vintage vaska.

Blogg Thérese Hellstrom 2020-11-08 4
bloggar om sin nya
vintage véska.

Instagram | Kommentarer pa Matilda 2020-10-05 5
Djerfs inldgg dir en
vintage viska syns.

Instagram Respondents 2019-12-11 6
instagramkonto och inldgg
pa vintage viska
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3.3.2. Etiska overviganden

Vad giller etik och netnografi finns en problematik med att avgéra vad som &r offentliga
inldgg och privata inldgg. Utover detta finns diskussioner kring vad som kan klassas som
medgivande for att observera. (Kozinets, 2015) For att adressera denna problematik valde vi
att visa offentliga verifierade kontons namn da de vet att det de postar ses och analyseras av
manga ménniskor. Medan vi har 1atit dvriga personer vara anonyma.

3.4 Genomforande av analys utifran insamlad data

Utifrdn insamlat intervjuunderlag och netnografiska observationer genomfordes en tematisk
analys. Detta innebér att teman skapades utifrdn de framtradande &mnena i transkriberingen
av intervjuerna (Bryman et al., 2019). Nér dessa teman var framtagna gick vi vidare for att
lokalisera dessa i de netnografiska observationerna for att se om det fanns material som
stirkte de identifierade temana som vidare tas upp i analysen. Nir teman identifierades
gjordes tolkningar av oss som forfattare. Detta innebdr att resultatet av datainsamlingen
hiarstammar fran en tolkningskedja dir respondenterna forst gor egna tolkningar kring
upplevda virden. Utifrén detta gjordes tolkningar av oss forfattare. Dessa tolkningar kommer
alltid vara subjektiva da det &r ett upplevt virde. Darmed finns ingen garanti for att de
identifierade vérdena ar de som dr hinforliga till vintagekonsumtion. Detta innebér att det ar
viktigt att samla in data som tilliter nyanser av de upplevda virdet vilket en kvalitativ
undersokning tillater. Detta dr dven varfor intervjun valdes att genomforas med 1ag grad av
strukturering.

4. RESULTAT & ANALYS

Fér att forsta vilka vdrden unga kvinnor skapar genom vintagekonsumtion dr det viktigt att
forsta vad som ligger bakom konsumtionen. Tolkningarna baserade pad intervjuer och
observationer visade att tre huvudvdrden skapas vid konsumtionen av vintage och
secondhand. Ett antal aspekter dterspeglas i den teoretiska referensramen och tidigare
forskning. Analysen kommer ddrmed att presenteras utifran konsumenternas mest frekventa
tolkningar.

Tabell 4 - Framtridande virderingar

Virderingar Beskrivning

Nostalgiskt varde Kvalité skapar ett nostalgiskt virde for konsumenten genom tron
pa en lang livslingd baserat pd att den inte ar helt ny. Vidare
skapar dven utseendet ett nostalgiskt virde genom en kontrast mot
den moderna stilen.

Socialt virde Vintage anses vara unikt och skapar siledes ett socialt vérde
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genom en tolkning av att man dr unik. Vidare har dven vintage
blivit allt vanligare och det finns tecken pé att det finns ett vérde i
att passa in hos de unga kvinnorna. I kvinnornas tolkningar finner
vi dven ett statusvirde baserat pd att dels kunna konsumera
exklusivare till foljd av att vintage vanligen innebér ett lagre pris.
Dessutom skapar vintage ett statusvirde genom att konsumera
begagnat anses vara ndgot positivt.

Hallbarhets virde Hallbarhet &r enligt konsumenternas tolkningar inte av storsta
virde for dem personligen vad det géller miljomassigt, utan blir
snarare en del av det sociala virdet. Virdet i hallbarhet aterfinns
istéllet i tolkningen kring att det &r bra kvalité pa produkten.

4.1. Nostalgiskt véirde

4.1.1. Kvalité

Tidigare forskning har kommit fram till att nostalgi dr en faktor som péaverkar valet av att
konsumera vintage (Keim & Wagner, 2018; Cervellon et al.,, 2012; Turunen &
Leipdmaa-Leskinen, 2015). Denna nostalgi bendmner Cervellon et al. (2012) som personlig,
att man léngtar tillbaka till en tid man sjdlv upplevt, medan Holak och Havlena (1992)
motsitter sig att man sjdlv maste upplevt en period for att vara nostalgisk gentemot en
tidsperiod. Det handlar mer om att fantisera om en dévarande tid. Utifrdn datainsamlingen
finner vi delvis en ny aspekt pa det nostalgiska vérdet.

Vid diskussion kring respondenternas senaste kop av vintage vdska var kvalité ndgot som
togs upp, vilket tidigare forskning inte fokuserat pa. Det nostalgiska vérdet i resultatet &r till
stor del kopplat till en kvalitésprodukt som har en lang livslingd. Vidare visar
datainsamlingen att vintage som begrepp for respondenterna inte endast dr produkter fran ar
1920-1980 men att alla har haft en tidigare 4gare. Alder p4 viskorna skiljer sig 4t nigot bland
respondenterna. Oavsett dr det begagnade viskor med tidigare &dgare som haft en ldngre
livslangd 4n en ny produkt. Siledes finns det en tro pa att vintage i form av begagnade
exklusiva designprodukter innebér hog kvalité.

“Jag var flexibel ndr jag kopte min forsta vintage vdska, men sedan ndr jag vdl var instdlld
pa banan sa kdndes det sjdlvklart och sedan dess har jag varit inne pd det spdret. (...) Du vet
att du far ndgot som hallit hela vdgen hit och kommer formodligen att halla framéver.” -
Judith

Aven om majoriteten av respondenterna benimner en ny aspekt av det nostalgiska virdet

beaktar alla det historiska vérdet av en vintage véska. Dock tolkade endast en av
respondenterna historia som ett visentligt viarde. Celeste redogdr for att det faktum att vdskan

21



hade en egen historia och dirmed en egen personlighet gor vdskan virdefull. Tanken pa att
viskan hade varit med om mycket och didrmed fick en egen identitet var alltsd nidgot som
virderades vid koptillfillet. Respondenten berittar dven att det faktum att védskan var en
90-tals edition och &ldre dn henne sjédlv gav ett hogt sentimentalt virde dven idag, tva ar efter
koptillfallet.

“Viskan var dldre dn mig och fanns inte ldngre, vilket gjorde att jag ville ha den dnnu mer.
Viskan har mycket historia bakom och det lockade till just den specifika viskan. Hdftigt att
vdskan varit med om mycket och ndstan har en egen historia och personlighet.”’- Celeste

Detta aterkopplar till det som Holak och Havlena (1992) beskriver i sin studie. Den
nostalgiska faktorn behover inte kopplas till en period konsumenten sjdlv upplevt for att vara
viktigt for konsumenten.

Vidare visar den netnografiska undersokningen pa att konsumenter & medvetna om att
vintage innebér att vdskan innehar historia. Vad detta citat frdn Thérese Hellstroms blogg
representerar dr att historia tillfor ett visst nostalgiskt vérde till viskan.

“Att képa en helt ny viska vet vi alla att det kan vara en underbar kdnsla men det kostar
ocksd tvd-tre ganger sa mycket, vilket dr ndgot jag sjdlv inte tycker dr vdirt det. Dessutom sd
tycker jag att vintage kommer med en historia som gor viskan mer unik. (...) Detaljerna ¥ jag
gillar att man ser att den dr vintage och att den har haft ett tidigare liv... det ger viskan mer
historia och pondus om man fragar mig.” - Thérése Hellstrom

Vad datainsamlingen visar i form av det nya tolkade nostalgiska vérdet stimmer 6verens med
det Gregson & Crewe (2003) beskriver i sin studie. Virdet av en vintage vidska som inte
langre produceras kommer att fortsétta vara kvar. Ekstrom et al. (2017) menar att nostalgi gor
konsumenter bendgna att spendera mer pengar pd en vara men datainsamlingen visade att
denna bendgenhet framst berodde pa kvalitéen av vdskan dn att den fick ett nostalgiskt
historiskt viarde. Amalia beskriver att hon valde att investera i en designerviska eftersom man
anda far lagga mycket pengar for att fa bra kvalité pa en viaska. Amalia beskriver darfor att
det ansdgs virt att investera i en designervidska diar man vet att kvalitéen &dr bra. Vidare
uttrycker bdde Bonnie och Celeste att kvalité har blivit en anledning att spendera mer pengar
pa accessoarer. Celeste utvecklar detta och menar att det ar lattare att hitta billiga klader 1
okej kvalité dn vaskor. Darfor inhandlas kldder ofta av de stora kedjorna medan accessoarer
far mer eftertanke. Datainsamlingen visar alltsa att en mgjlig anledning till att konsumtionen
av lyxig second hand bland modevaror, det vill sdga vintage, okat, dr att samtidigt som
konsumenter dr bendgna att spendera mer pengar pa accessoarer sa dr kvalitéen av stort virde
for konsumenten.

Ilse uttrycker samma sak kring att spendera mer pengar pa accessoarer och menar att vintage
viskor dr frdn stora designers vilket vanligtvis innebédr bra kvalité. De har dgts av ndgon
tidigare och &r fortfarande i fint skick, ddrmed finns det en fOrvédntning om att vintage
produkter kommer hélla i flera 4r till.
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“Jag tycker det dr mer rimligt att ldgga mer pengar pa viska for vet att det kommer att halla

i sig lange. En troja kommer gd ur snabbt i tiden men en vintage viska kommer kunna hdinga

kvar och typ komma tillbaka. De som jag kopt vintage dr tanken att behalla det hela livet och
kunna typ gd i arv senare. Viiskor vintage kdnns som en investering.” - llse

Det upplevda nostalgiska vérdet handlar alltsa for majoriteten av respondenterna inte om en
langtan for det forflutna utan en strdvan efter kvalitén fran det forflutna. Nostalgin 1 sig
handlar istéllet om att produkten har en ldng livstid. Vad Ilse beskriver &r ett forvéntat varde
av vad konsumtionen kommer att ge, detta &r i linje med det som Kotler & Armstrong (2010)
beskriver kring forvdntade virden i sin forskning. Forviantningarna dr att viskan kommer att
fortsdtta hélla sin kvalit¢ och ddrmed fungera som en investering att ge vidare till senare
generationer. Vad véskan 1 sig har for virde dé kan istillet g over till ett mer sentimentalt
viarde for Ilse. Tolkningen av att vdskan kan komma att innebéra ett nostalgiskt virde for
framtida generationer, dr 1 enighet med det som Cervellon et al. (2012) diskuterar kring
historisk nostalgi. Men for kommande generationer kan det ocksd innebdra personlig nostalgi,
som dr mer sentimental, dd eventuellt blivande familj till Ilse kan minnas véskan frin
uppviaxten och didrmed kan vidskan bli en symbol och innebira nostalgiskt virde senare. Men
ju dldre viskan blir desto mer icke-sentimental da personen inte upplevt en period sjilv. Detta
blir mer nostalgi i den form som Holak och Havlena (1992) benimner. Aven denna nostalgi
bottnar sig i att kvalité dr ett vésentligt viarde for konsumenter vid kop av lyxig vintage,
eftersom det finns en forvintan pa produktens livslangd.

Vad som styrker argumentet om vérdet i produktens livsldngd dr att konsumenterna har en
forviantan pd att de klassiska stilarna hela tiden kommer att dterkomma, vilket stimmer
overens med det Gregson et al. (2001) diskuterar kring att nostalgin kan handla om att
ateranvinda varor och stilar. Trender gar i cykler men att investera i en produkt som funnits
kvar i sd pass manga ar anses vara mer tryggt. Livsldngden far séledes ett nostalgiskt varde
baserat pa att trender aterkommer.

“Kdpte min Louis Vuitton viska for att jag ville ha en mindre viska och for att det dr just
Louis Vuitton. Aven om jag egentligen aldrig varit for mdrket eftersom det typ dr lite basic sd
kéinde jag att det dndd dr en trend som fortsdtter halla i sig. Stilsdker och bra investering helt

enkelt. Louis Vuitton kdnns som det hela tiden aterkommer. Plus att jag gillar brunt sa det

lockade lite av den anledningen ocksd.” - llse

Att kdnna sig trygg i1 investeringar blir sdrskilt viktigt for generation Y da dessa vanligen har
en mindre ekonomisk ram. Respondenterna beskriver att viardet av vintage blir att kdpa den
kvalité som det innebdr, men for en battre prisbild. Amalia beskriver att priset hade stor
betydelse for hennes kop. Mérket var ndgot som Amalia bestdmt sig for pa forhand och att
handla den vintage innebar en mojlighet till ett pris som béttre passade konsumenten. Celeste
beskriver vidare att studentlivets ekonomi inte tillter kdp av designerviskor. Om det skulle
finnas mgjlighet att kdpa den kvalitéen ny skulle Celeste gora detta dd det ger en annan
kénsla att vara den forsta som anvénder en produkt.
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“Hade man haft rad med en i butik eller det var samma pris hade man nog handlat i butik
eftersom det ger en storre experience.” - Celeste

Samtidigt menar Celeste dock att om en vintage véska &r frasch och unik s& kommer kop av
vintage véska definitivt ske oavsett framtida ekonomiska forutsittningar. Detta ger inblick 1
att viardet som skapas inte bara handlar om priset utan det dr lockelsen av kvalitén som delvis
innefattas 1 konsumtionen. Veenstra & Kuipers (2013) menar pé att vintagekonsumtionen kan
ses som kompensation till att man har svért att hinga med 1 det snabbféranderliga klimatet i
dagens samhille. Vad géller kvalité och pris har respondenterna uttryckt att vintage skapar en
mojlighet att konsumera kvalité. Vidare uttrycker respondenterna att kvalitén som en vintage
designerviska innebdr gor att de hela tiden dterkommer och dérfor ar det varderat hogt.

Kwvalité som begrepp kan dock ses som extra viktigt i kontexten for vintage designerviaskor,
da specifikt viskor till viss del ar en funktionell produkt med syfte att vara anvandbar. Vad
detta innebir &r att resultatet mojligtvis kan skilja sig mellan olika vintage objekt men i
kontexten for denna studie anses det utifran respondenternas svar vara vardeskapande.

4.1.2. Utseende

Istdllet for historien bakom ett vintage objekt dr det viktigaste virdet sd visar datainsamlingen
pa att det som vérderas dr det unika och nostalgiska utseendet. Detta gar i enighet med
Dobers och Strannegirds (2005) teori kring att det estetiska och trendig ar viktigt i
konsumtionen. Denna nostalgi bottnar i en nostalgi for en stil vilket Gregson et al. (2001)
beskriver som icke-sentimental. Virdet ligger i att dteruppfinna stilar. Hartmann och Brunk
(2019) beskriver detta fenomen som en anvidndning av nostalgi som lekfullt material. Detta
aterspeglas 1 att manga av respondenterna valt att kdpa en specifik stil av viska eller marke
av vaska. Nu dr 90-talet tillbaka (Metro Mode, 2021) vilket syns bland respondenterna.
Manga av respondenterna foddes pa 90-talet och ar uppvéxta med serier som Sex and The
City, dir baguette vaskor var en genomgaende trend och serien kan ténkas vara en bidragande
faktor till baugette vaskornas koppling till 90-talet. Att flera av respondenterna investerat i
baguette viskor de senaste aren kan utifrdn Ekstrom et al. (2017) forklaras som att de
upplever nostalgi fran uppvixten.

Nar Gertrude visar upp sina vintage viskor dr bada 1 baguette modell. Vi fragar dd om det ar
just 90-tals stil hon gillar for att forsta varfor hon valt just den modellen.

“Ja, det skulle jag sdga. Jag gillar vivda tyger som gamla Chanel och kavajer. Jag gillar
mycket av det som har kommit tillbaka sa det dr nog den stilen jag har.” - Gertrude

Hartmann och Brunk (2019) hdvdar att nostalgi kan ge stil till nutiden, vilket kan anses vara
orsaken till att trender dterkommer. Medan samhéllet utvecklas s& foljer ménniskorna med
och att ateranvinda stilar fran forr kan bli ett sdtt att sticka ut fran det vanliga 1 samhallet.
Vidare menar Hartmann och Brunk (2019) att konsumenter anvénder nostalgin for att skapa
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(&ter-)fortrollning till nutiden genom lekfullhet. I detta fall innebér det att konsumenter tolkar
sin konsumtion som nagot utstickande, jaimfort med den traditionella konsumtionen av nya
produkter. Trots att Thérése Hellstrom (Bilaga 4) dr en influencer s& har hon inte det som
kallas den typiska influencer stilen. Hon dr en fargsprakande person som till synes inte alltid
anammar trender utan virdesatter att vara unik och ha en egen stil. For en person som inte vill
se ut som alla andra sd kan vintage konsumeras for att produkter fran en annan tidsperiod ser
annorlunda ut jamfort med dagens produkter. P4 s& vis skapar det ett nostalgiskt varde for
konsumenten. Det betyder att virdet av vintage kopplat till nostalgi inte blir det som den
tidigare forskningen visat. Det centrala nostalgiska virdet blir istdllet kvalitén och utseendet
frén forr. Amalia beskriver sin stil som stilren och anser inte att hon foljer trender. Samtidigt
pastar hon att ndr hon kopt bada sina vintage vidskor har utseendet varit av betydelse.
Anledningen till att konsumenten koOpte sin andra designerviska, en Louis Vuitton, just
vintage var till stor del pa grund av att hon anser att den édldre varianten som inte tillverkas
langre dr snyggare samt att de blir snyggare nédr de anvénts. Flera av respondenterna tryckte
pa utseendets betydelse. Ménga anser utseendet pa de nyare modellerna vara plastiga och
dirmed ger vintage mojligheten att komma ifran det.

“Viskan gar att kopa idag men jag tror att den dr mest efterfrdgad vintage. Vad jag tycker
mig hora tycker folk att den dr finare ndgra ar gammal dn vad den dr ny. Att kopa en viska
vintage kdnns lite som tvd flugor i en smdll; snyggare och bra pris” - Hilma

Aven om viiskan finns tillgéinglig ny idag foredras alltsd ett anviint utseende och detta
mojliggors genom vintagekonsumtion. Gertrude beskriver ocksa att de dldre védskorna har ett
snyggare utseende och att de nya ser plastiga ut. Ilse beskriver att de vintage viskor hon dger
ar 1 bra skick men mjuka i ladret. Vidare beskriver Ilse att det inte gor ndgonting om viskan
ar minimalt sliten eller anvénd dé det snarare ar charmigt att det syns att véskan ar anvind.

“Min viska var liksom inte helt ny men dndd typ. Sdklart fanns det lite historia bakom vdiskan
vilket dr lite charmigt men var nog egentligen inte det som lockade utan just utseendet av att
den dr lite anvind och mjuk i lddret. Det dr ndstan lite charmigt med en anvdind look. ” - Ilse

Att utseendet skapar virde for konsumenten genom nostalgi kan pastds bero pa att
konsumenter tolkar nutiden som ensidig. Stora kladkedjor foljer samma monster och design
och blir dirmed endast varianter av varandra. Genom att konsumera stilar och utseende frin
datiden sd& motsitter sig konsumenter det vanliga och den moderna stilen som ett
massproducerande samhélle innebdr. Samtidigt menar flera av konsumenterna att dven de
stora designer husen skapar en design som passar in i1 dagens samhille didr det
hantverksmassiga pastas saknas i1 utseendet. Tillsammans med kvalité, skapar utseendet ett
nostalgiskt virde for unga kvinnor nir de konsumerar vintage. Det visar sig ocksa att de unga
kvinnorna har olika stilar. Allt fran kvinnlig och klassisk stil, till mer street eller 90-tal.
Déarfor ar véar analys att oavsett stil blir utseendet pa en vara ett nostalgiskt virde for
konsumenten.
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4.2. Socialt varde

4.2.1. Virdet av att vara unik eller passa in

Likvil som forskning kopplat till vintage tidigare fokuserat pa nostalgi sa har dven identiteten
1 relation till att vara originell berdrts. Var undersokning visar pd att manga védrden som
skapas genom vintagekonsumtion ar kopplade till det originella och det sociala snarare dn ett
rent nostalgiskt védrde. Utdver att respondenterna uttryckte att kvalit¢ och utseende var
hanfort till vaskans alder sa visar resultatet d&ven pd att utseendet kan innebéra ett socialt
varde for konsumenten, i form av att antingen kdnna sig unik eller att passa in.

Datainsamlingen pdvisar att de flesta av respondenterna tolkar sin vintagekonsumtion som
nagot unikt och sdrskiljer sig pa s& vis frdn mainstreamkulturen. Majoriteten av
respondenterna menar att om véskan inte finns att kdpa ny 1 butik, kdnns den mer unik.
Celeste berattar att kopet av sin fOrsta vintage véska 1 stor grad pdverkades av att viskan 1
fraga inte tillverkas langre. Det faktum att den var unik var ndgot som vérderades.

“Jag tdnkte att dven om vdskan fortfarande var ganska dyr sd far man bara en sdan chans en
gang i livet, att ha en helt unik vdska fran ett mdrke man velat ha ldnge.” - Celeste

Observationen (bilaga 1) frdn den netnografiska datainsamlingen stirker pastdendet gillande
att vintage innebdr unikhet. En kommentar pa Janni Delérs instagram angdende vintage
beskriver foljande;

“..Man kan hitta sa mdnga unika plagg. Framforallt viskor tycker jag dr kul.”

Intervjun med Ester talar dven for unikhet som ett vdrde skapat genom konsumtionen av
vintage viskor. Virdet vid kopet av vaskan lag i dess unika design, en limited edition. Vidare
menar respondenterna att bdra vintage signalerar unikhet. Det ger mgjligheten att hitta unika
plagg som ingen annan kommer att kunna imitera.

“Jag brukar handla kldder och sdnt fran typ H&M och Zara. Vissa saker vill man ha nytt,
men det dr roligt att ha nagot som inte alla andra har ocksd. Vintage kdinns lite mer unikt pa
natt sdtt. “ - Bonnie

Vad bade Bonnie, Celeste och Ester till synes har gemensamt dr att vintage erbjuder
svartillgdngliga varor och detta dr vad som ligger bakom kénslan av unikhet. Gertrude styrker
denna analys genom att beskriva att det faktum att vintage viskor &r svérare att fa tag 1, gor
det speciellt att handla vintage. Dessa unga kvinnor dr malgruppen for fast fashion och alla
respondenter konsumerar kldder fran dessa kedjor, ddr méngden produkter innebédr en
tillgidnglighet som inte gér dem unika. Den symboliska konsumtionen som Levy (1959)
diskuterar tar hir form 1 att unga konsumenter vill uttrycka en unikhet genom sin
vintagekonsumtion. Utifrdn datainsamling kan vi utldsa att konsumenter efterstrdvar en
unikhet, som de ocksa vill kommunicera i sin identitet. Bland annat berdttar bade Ilse och
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Judith att ingen i deras omgivning har samma véska och uttrycker att det ar det som gor det
roligt. Detta kan vidare kopplas till det Veenstra och Kuipers (2013) bendmner som autentisk
identitet kopplat till vintagekonsumtion. Att handla vintage tolkas automatiskt som en slags
unikhet och att kommunicera att man sticker ut fran méngden.

Samtidigt som ménga av respondenterna menar att beslutet att handla vintage grundade sig i
att det skapar mojlighet till att utstrdla en unikhet, finns det motsidgelser. Nar Amalia forst
beskriver kdpet sa menar hon att det grundade sig i1 ett eget initiativ, utan yttre paverkan och
att det fanns en tanke om att skapa en unik stil, ddrmed tolkar hon sin vintagekonsumtion som
nagot unikt. Senare 1 intervjun ndr hon ska beskriva vilken véska hon har sa bendmner hon
den som:

“Den som alla andra har” - Amalia
Detta motsdgande aterfinns i flertalet intervjuer.

“Det var en liten baguette viiska fran Gucci. Kopte just den for att den var gul och lite
annorlunda men populdr i form och mdrke men lite annorlunda jamfort med andra viskor
som var populdra just da.” - Daniella

“Jag kopte en annan fdrg dn den som alla andra hade. Vill ha ndtt annorlunda. Lite som alla
andra men dnda inte. Unik fast dnda en modell som alla hade.” - llse

Veenstra och kuipers (2013) beskriver att unikheten och mojligheten att skapa en identitet
utifran vintagekonsumtion som skiljer en frdn médngden har blivit en mainstream preferens.
Kan Daniellas och Ilses viskor signalera unikhet ndr de endast skiljer sig marginellt fran
andra vintage véskor? Unikheten som respondenterna bendmner aterspeglas snarare i att det
skiljer sig frdn massproducerade plagg &n frdn andra i omgivningen. Alla respondenter
uttrycker att klader inhandlas av de storre kedjorna som H&M och Zara oavsett hur de
beskriver sin stil. Nér det géller unikheten bland en liknande grupp konsumenter &r unikheten
marginell. Det var fortfarande en baguette viska, som dr trendigt just nu och som flera
deltagare 1 den hir studien har. Den netnografiska undersdkningen visar att bland annat
influencern, Janni Déler (Bilaga 2), har en Fendi baguette viska, alltsd inte samma marke
men samma modell som Daniella. Darmed kan man ifrdgasétta om Daniellas véska lockade
for att den va unik eller for att den var lagom unik. Men d@ven om det finns en viss tvetydighet
1 vad som egentligen ar unikt, sa tolkar de unga kvinnorna sin vintagekonsumtion som unik.
Detta &r 1 enighet med Jenf3 (2004) som hédvdar att konsumtion av vintage gor att individen tar
till sig de egenskaper vintage medfor, i form av unikhet och originalitet. Det ar ett sétt for
konsumenterna att framstélla sig som unika, men det finns vanligen mer dn en bild som ska
kommuniceras.

“En av mina kompisar tycker att jag har en helt egen stil men jag tycker att jag har pa mig

det som alla andra har. Samtidigt tycker jag dock inte om att képa det som alla andra har sa
forsoker faktiskt att handla frdn lite andra butiker dn H&M och Zara och de som alla koper
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sina kldder fran. Jag gillar att folja trender men samtidigt vill jag inte vara exakt som alla
andra utan kanske koper saker i en annan modell eller firg. Det dr vil ddrfor jag gillar att
handla vintage, man kan hitta lite annorlunda varianter pd trendiga plagg.” - llse

Flera respondenter beskriver sina stilar som individuell med olika grader av inslag frén
trender. Ekstrom et al. (2017) menar att indirekt paverkan av omgivningen pa konsumenter
sker och resultatet av de genomforda kvalitativa intervjuerna visar pa att d&ven om flera
respondenter uttrycker en vilja att ha en egen stil, paverkas de mer av trender dn de ar
medvetna om. De ideala sjdlvkonceptet, som Sirgy (1982) beskriver, kopplas till att utstrala
unikhet men dd man har fler dn ett sjdlvkoncept kan det krocka med det ideala sociala
sjalvkonceptet. Vad detta innebir dr att man vill upplevas som unik men konsumenter vill
fortfarande kénna tillhorighet till en grupp.

Da alla respondenter handlar 6vriga kldder pa stora massproducerande kedjor verkar vaskor
vara det som star for att kommunicera identitet utifrdn en egen stil och autenticitet. Vilket
pavisas av nedan citat av Celeste.

“Jag har ndstan aldrig képt second hand forens for 3 dr sedan. Senaste 2 dr sedan har det
blivit jéttepopuldrt. Det har oppnat mer secondhand i Goteborg och i storre varuhus. Jag vill
ha en mer unik stil och ddrfor har second hand blivit intressant for mig. Alla stérre butiker
foljer samma monster och stuk pd sina kidder och da ger second hand bdttre unikhet och
bdttre prisbild. - Celeste

Manga respondenter beskriver att fenomenet att handla vintage &r nagot som é&r relativt nytt
och trendigt. Detta styrker diskussionen Ekstrom et al. (2017) lagger fram kring att
konsumenter medvetet eller omedvetet hela tiden gor tolkningar av verkligheten for att kunna
skapa mening i livet. Utifran respondenternas forklaringar av de genomforda vintage kopen
utlises en tolkning av att vintage automatiskt innebér en viss unikhet. Aven om att vara unik
iar det nya mainstream beteendet bland unga konsumenter fortsédtter vintage std for
sarskiljning frdn méngden. Hilma beskriver att unikheten ligger i att det skiljer sig fran
maéangden och inte 1 designmirket 1 sig.

“Vintage dr ndagot jag handlar mer framst fran stdllen som sdljer mer unika objekt - behover
inte ens vara mdrkes relaterat utan kan vara frdn stora kedjor men det dr lite mer att man
mdrker olika trender och stuk men det finns dven guldkorn pa Myrorna etc. Handlar mer av
vintage kedjor som dr mer exklusiva.” - Hilma

Unikheten som vintage innebér stills i forhallande till de stora kedjorna. Att handla unikt
innebér saledes en unikhet gentemot stora fast fashion kedjor trots att konsumtion av vintage
sker av manga precis som att konsumtion fran de stora kedjorna sker av manga. En kontrast
tolkning gors dér vintage dr vanligt men tolkas d&nda som unikt gentemot massproducerande
modefOretag. Att 4ga samma modell pd en vintage véska verkar till synes anses som unikt
bland unga konsumenter 1 jimforelse med att dga samma trdja fran Zara eller H&M. Det som
vér studie visar dr att trots att vintage konsumeras har inte kldder fran de stora fast fashion
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kedjorna slutat konsumeras. I detta stimmer véar studie verens med den tidigare forskningen.
Ett uttryckande fran respondenter gillande att de saknar mojlighet att skapa en unik stil fran
de stora kedjorna visar pa att vintage anvinds som en distinktion till detta genom att erbjuda
mojlighet att skapa en autentisk identitet och dirmed kommunicera en unik stil.

En aspekt ar att virdet 1 konsumtionen ligger i att vara unik, men utdver detta kan man utlisa
en vilja att passa in. Detta dr dock ingenting som respondenterna direkt uttrycker utan som
pavisas under analysen. Vid diskussion kring om respondenterna anser att andra personer i
deras omgivning har varit en del av vintage kdpet menar de att de sjilva tagit beslutet. Sedan
framgar det under intervjuns gang att det troligen finns en paverkan fran omgivningen men
att konsumenten sjdlv inte d&r medveten om det. Detta menar Ekstrom et al. (2017) &r en
indirekt paverkan fran omgivningen.

Flera av respondenterna menar att de inte diskuterade kopet med sin familj eller vinner men
att de visade upp véskan precis innan for att fa nagon slags bekréftelse. Detta kan aterigen
kopplas till den indirekta paverka som Ekstrom et al. (2017) bendmner och kan saledes
koppla till att man vill passa in. Vidare pastar flera av respondenterna att de inte ar sarskilt
mdnga 1 deras ndrhet som har vintage véskor eller exakt likadan vidska. Ddremot menar
flertalet av respondenterna att flera i deras umgéngeskrets dr intresserade av designervéskor
och att minga har designerviskor.

“Ndr jag kopte min vintage vdska var det inte sa mdnga som hade kopt viskor just vintage
men ndstan alla mina kompisar hade designer- eller mdrkesvdskor.” - Ester

“Manga runt omkring mig har ett starkt intresse for designervdskor och flera kopte faktiskt
vintage designerviskor efter att jag kopte min.” - Celeste

Dessa citat visar pd en indirekt padverkan fran vinner att kdpa en véska. Samtidigt kopte
respondenterna inte en likadan vidska som ndgon av deras védnner vilket styrker argumentet
kring att konsumenter vill kénna sig unika och dédrav handlade de vintage. Detta tyder pa att
respondenterna vill kdnna sig unika 1 sin umgéingeskrets men samtidigt passa in. Déremot
verkar sociala medier ha haft en storre inverkan pé respondenternas vintage kop. Alla
respondenter menar att de pa senaste sett att manga handlar vintage pé Instagram.

“Ndgra av mina vinner dr intresserade av designervdskor men ingen vin hade just den
vdskan, inte heller har de képt vintage. Ddiremot ser jag manga influencers som handlar
vintage.” - Bonnie

Influencers visar frekvent upp sina vintage viskor och far positiv respons i form av
kommentarer, som i observation 5 (Bilaga 5), vilket paverkat konsumentens instillning till
begagnade produkter. I dagens sociala medier virld ar influencers en stor del av att pavisa det
trendiga delvis vad det géller mode men ocksa beteendemadssigt. Detta uttrycker sig bland
annat 1 nir Gertrude ska beskriva sin stil. Hon menar forst att hon gillar skandinavisk stil och
endast hakar pa trender ibland. Senare uttrycker hon att:
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“Jag har nog lite influencer stil, mycket beige, vitt och svart”. - Gertrude
Celeste menar att hon paverkats beteendemaéssigt i form av sin attityd gentemot vintage.

“Jag hade aldrig vdagat kopa en viska vintage om jag inte sett sa manga pa Instagram képa

vintage. Typ influencers som Matilda Djerf. Vintage kdnns sd vanligt och trendigt nu, vilket

gjorde att det kindes mer sdkert att kopa en vintage viska utan att det fanns risk for att den
var fejk.” - Celeste

Vidare skriver influencern, Janni Delér i observation 2 (Bilaga 2) att hon framover ska kopa
mer vintage. Detta, i kombination med att flera av respondenterna uttrycker att de ser att
manga handlar vintage pa Instagram, dr bevis pé att vintage och second hand ar nagot som
blivit trendigt pa senaste. Veenestra & Kuipers (2013) beskriver att individer antingen agerar
enligt det dominerande beteendet eller motsétter sig det. Vintage idag skulle inte anses som
det mest forekommande, men det blir allt mer vanligt.

“Det dr pa sistone jag har borjat sdlja kldder, jag har liksom precis hittat till Tradera.”
- Amalia

“Jag har ndstan aldrig kopt second hand forens for 3 dr sedan.”
- Hilma

Att respondenterna péd senare ar borjat konsumera vintage tyder pa en attitydforédndring. Pa
grund av deras omgivning tolkar de vintage som nagot positivt och vill sdledes vara en del av
den kulturen och skapa virde genom att passa in. I datainsamling framgick det att
konsumenterna blivit pdverkade av sociala medier. De unga kvinnorna hade sett influencers
och andra visa upp sina vintage véskor. Likt det Katz (1960) beskriver om att foretagets
reklam péaverkar konsumenter s& har sociala medier visat upp en annan bild av begagnade
produkter, i form av vintage. Studien har dven pavisat att familjen och vénner har inverkan pa
attityden. Gertrude och Felicia uttrycker att de har vinner som konsumerar mycket second
hand, vilket har gjort att hon ocksé f6ljt med dem till olika second hand butiker. Baserat pa de
andra intervjuerna dr dock familjens paverkan det mest framtradande.

“En kompis handlar mycket second hand, sa jag brukar folja med till olika second hand
butiker.” - Felicia

“Bade mamma och mormor har handlat mycket second hand och deltagit i loppisar, sa det
har funnits sedan vi var smd. Jag sjdlv tycker det dr kul att hitta second hand fynd nu.
Ddrmed kindes det inte konstigt alls att kopa en vintage viska.” - Bonnie

“Jag kommer fran en bakgrund med hdstar ddr saker kostar ganska mycket och da salde vi

mycket samt kopte begagnat. Min mamma har alltid varit duktig pd att sdlja via Tradera och
andra sidor sd jag hdinger rdtt mycket pd Tradera i perioder.” - Gertrude
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Instillningen till begagnade produkter, som vintage, kan helt klart kopplas till omgivningens
asikter, bade de i konsumentens narhet men ocksa genom sociala medier. Detta paverkar i sin
tur konsumentens attityder och vérderingar, vilket vidare avgor vilket varde vintage skapar
hos konsumenten. I takt med att vintagekonsumtion blir mer vanligt och exponeringen okar
utvecklas mojligheten att skapa vérde utifran att antingen sirskilja sig fran trenden eller passa
in. Hebdige (1988) menar att unga konsumenter véljer att vara unika genom att kommunicera
ett tillhorande till en grupp. I detta fallet innebér att passa in och att vara unik samma sak.
Detta for att de unga kvinnorna tolkar sin vintagekonsumtion som négot unikt, samtidigt som
deras omgivning har en positiv bild till vintage och ocksd konsumerar vintage. De unga
kvinnorna passar da ocksé in i de sociala grupperna. Pa s vis skapar unga kvinnor ett socialt
viarde. Det kan hénforas till Veenstra och Kuipers (2013) argument kring att medlemmar av
en subkultur grupp dr de enda som ser och uppskattar det sociala vérdet av att vara unik
utifran vintagekonsumtion.

4.2.2. Status

Det andra identifierade sociala virdet i datainsamlingen var status. Detta stimmer med
Valaeis och Nikhashemis (2017) pastdende att mode och status dr vésentligt hos den yngre
generationen jamfort med andra grupper i samhillet. Konsumenterna tolkar, precis som
forskare gjort, att virde av vintagekonsumtion dr mdjligheten att pavisa status. Att pavisa
status blir titt sammankopplat med bade unikhet och det faktum att vintage erbjuder unga
kvinnliga konsumenter mdjligheten att handla lyxiga méarken for ett forménligare pris. Da
flera av respondenterna uttryckte att priset var av betydelse visar detta pé att vintage uppfattas
skapa en mojlighet att pavisa status genom att 4ga en designerviska och pa s vis skapa vérde
hos konsumenten.

Celeste beskriver att en del av intresset av viaskor grundar sig 1 att det dr lattare att skryta med
vaskor. Respondenten anser att en trikig outfit kan h6jas med hjilp av en snygg véska. Vidare
berittar Celeste att en viska sdger mycket om en person da den alltid syns.

“Jag har alltid varit modeintresserad men viskor dr ett stort intresse jag har. Det dr typ
léittare att skryta med viskor. Jag tycker en viska gor en trakig outfit. Sen sdger det mycket
om en person vilken viska man har. Man ser ju mest viskan eftersom man ndstan alltid har

jacka over en outfit.” - Celeste

Detta kan ocksa kopplas samman med den tidigare gjorda analysen i det forsta temat som
uttrycker att anvénda vintage som en distinktion till mainstream beteende i linje med Veenstra
& Kuipers (2013) tidigare studier. Man virderar vdskor och de symboler som det innebér
hogre dn klader, d4 véskor hela tiden &dr 1 fokus. Netnografiska observationer visar pa att
véskan har en tydlig plats i inldgg pa olika plattformar. Ofta dr viskan i mitten av en bild eller
1 fokus. Observationerna visar alla pa att unga konsumenter gédrna visar upp sina viskor i
sociala medier. Observation 6 (Bilaga 6) har dessutom en bildtext som understryker att dga
vintage dr ndgot som efterstrivas.
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“ Treated myself with a vintage Fendi”

Vad ovan citat visar pa ar att den symboliska konsumtionen anvidnds for visande av status,
vad den statusen innebdr gar dock att diskutera. Tidigare forskning visar pa att vintage kan
vara en statussymbol genom att det tilliter konsumenten att bidra designerplagg trots
ekonomiska forutsdttningar som inte klara nypriset (Ward et al., 2015). Vidare menar Simmel
(refererad 1 Veenstra & Kuipers, 2013) att mode lédnge varit en symbol for klassidentitet. Men
vad innebdr da den status som kommuniceras av vintagekonsumtion? Det &r inte bara det
faktum att nagot ar dyrt da nagra respondenter menar pé att mérke egentligen inte spelar roll
vid vintage kop, utan att det dr unikt. Hallbarhet och unikhet visas som viktigt for unga
konsumenter och att konsumera vintage kan ge en kénsla av status da det uppfyller dessa
varderingar och trender. Att konsumera designerviaskor dr dyrt och inte héllbart, men fast
fashion kedjor erbjuder inte heller hallbara vaskor d&ven om priset dr bittre. Second hand
marknaden erbjuder d& en kompromiss mellan de bada alternativen. Det ger mojligheten att
konsumera en designervéska till ett billigare pris och du far dessutom en viska som é&r del av
en cirkuldr ekonomi vilket réttfardigar kopet ytterligare i relation till unga konsumenters
véarderingar. Viskan &r unik, men héllbar. I dagens samhdélle finns en viss skuldbeldggning for
de som konsumerar alldeles for mycket onddiga materiella ting da det dr ként att det skadar
miljon. Att kdpa en sprillans ny véska for 50 000 kr &r inte forsvarbart och dir aterger vintage
en mojlighet att fortsdtta kommunicera sin status till samhillet men utan att aka pa
skuldbeldggning.

“De flesta influenserna koper vintage med undantag for typ Bianca dd men man har ju inte
riktigt rad med en viska for 50 000 kr.” - Gertrude

Den netnografiska undersdkningen visar pa en vilja att uttrycka att viskan &r just lyxig
vintage. [ observation 3 kan man tydligt se denna vilja. Antonija Mandir uttrycker
vintagekonsumtion 1 sitt inldgg genom att skriva “Vintage dessutom” som en forklaring till
kopet.

Konsumtion av lyxig vintage innefattar tvd aspekter vad det géller status. Celeste uttrycker att
en designervidska rent materiellt ger status, andra respondenter menar pd att de hellre
spenderar mer pengar pa vaskor dn kldder. Att de da valt att konsumera vintage stimmer
overens med Ward et al. (2015) da vintage innebér andra mojligheter ekonomiskt. Den andra
aspekten dr att ménniskor gédrna vill uttrycka att de har handlat vintage. I de netnografiska
observationerna framhévs det att vidskorna &r just vintage for att konsumtionen av vintage
innebédr status pa grund av dagens trend. Saledes visar studien att vintagekonsumtion bland
unga kvinnor kan skapa ett socialt virde i form av status, genom tva olika perspektiv.

4.3. Hallbarhets varde

Det sista véardet som identifierades vid datainsamlingen beror héllbarhet. Detta virde spinner
vidare pa det sociala vérdet, dd héllbarhet dr en del i att vintage ses som nagot positivt. I
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tidigare forskning dr héllbarhet kopplat till vintage eftersom det &r del av idén med den
cirkuldra ekonomin (Vehmas et al., 2018). Tidigare forskning menar att konsumenter blir mer
och mer medvetna om sin konsumtion och didrmed bryr sig mer om att frimja en héllbar
konsumtion i samhiéllet. Generation Y anses dessutom vara den generation som mer &n
ndgonsin bryr sig om hallbarhet (Svensk Handel, 2016).

Att de unga kvinnorna dr medvetna om konsumtionens konsekvenser dr tydligt i intervjuerna.
Flera av respondenterna uttrycker att de vill handla mer begagnat.

“Jag forsoker képa mer vintage pd grund av miljon men nu dr det ju ocksd inne. Jag vill inte
ha helt som alla andra har. Det som finns pd vintagebutiker dr inte gammalt alltid och dr
dessutom tillbaka i stil igen. Jag brukar dndd kolla pa second hand sidor forst men det
kanske inte uppfyller allt jag vill ha och da képer jag hellre nytt.” - Daniella

Respondenterna menar att de gidrna vill handla second hand for att det anses vara ett battre
sdtt att konsumera. Majoriteten av respondenterna séljer eller skidnker sina kldder vilket &r
bevis pd en positiv instillning till den cirkuldra ekonomin. Daremot pavisas det inga tecken
pd att hallbarhet ar ett sitt for konsumenten att skapa vérde for sig sjdlv. Snarare finns det
signaler pd att det kan skapa vérde for dessa konsumenter enligt det som Ekstrom et al.
(2017) kénnetecknar som att passa in i en social grupp. Detta eftersom respondenterna
uttrycker att de vill men inte alltid agerar enligt det. Hade det varit av storsta vikt for den
individuella personens vérderingar att konsumera hallbart hade detta troligen genomsyrat hela
konsumentens beteende, bland annat hade konsumenten troligen inte handlat fast fashion.
Detta styrker det Bodner och Prelec (2003) belyser i sin studie. Ménniskor vill girna
signalera ett hallbart agerande da det 4r i linje med trender, d&ven om det inte stimmer dverens
med deras verkliga konsumtionsmonster.

“Hela grejen att kopa second hand dr ju trendigt sd det dr vil mest ddirfér man paverkas.
Sdklart det dr hdarligt for miljon dteranvinda saker men det kinns mer som att man gar in i
en vintagebutik med en tanke om att képa ndagot lite annorlunda snarare dn att man ska
rdadda miljon liksom om jag ska vara helt drlig. For fem dr sen tyckte jag det var lite dckligt
att kopa anvdinda saker men nu ndr man ldser och ser sa mycket om det sa testade jag ju
dnda och nu tycker jag inte alls som for fem dr sen. Efter typ en anvindning kdnns det ju som
ditt plagg eller din viska” - llse

Vidare menar Gregory-Smith et al. (2013) att den mest framtrddande kénslan i 6vervdgandet
kring etisk konsumtion é&r skuld. Eftersom generation Y anses vara medvetna om
konsumtionens negativa paverkan samtidigt som det ytliga &ar viktigt for dem, kan
hallbarheten 1 vintage dterigen anvdndas som en kompensation istéllet for att endast vara
sjalvisk och kdpa en dyr produkt. Detta dr dock inget som tydligt framgar i den hér studien.
Déaremot visar observation 3 (Bilaga 3) dir influencer Antonija Mandir visar upp sin nya
designervdska och skriver i sitt instagraminldgg att vdskan dr ‘“vintage dessutom”. Det
framhédver vintage som nagot positivt for miljon och pdvisar att Antonija tolkar sin
konsumtion som nagot béttre, just for att det dr vintage. Detta kan dven synas i Janni Delérs
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blogginldgg (Bilaga 2), dir hon skriver “Mer vintage for mig framéver”. Det blir ett
stallningstagande fran Jannis sida, dér hon visar for sina foljare att hon véljer att ta ansvar for
sin konsumtion.

En ytterligare aspekt géllande hallbarhet i relation till vintagekonsumtion handlar snarare om
en produkt har kvalitén som krivs for att ha en lang livsldngd.

“Jag tycker det dr roligare att kopa vintage, det blir ett helt annat hantverk och kvalité och
ett plus dr ju att det dessutom dr miljévanligt.” - Judith

Tidigare har vi diskuterat kring hur kvalitén skapar vdrde hos konsumenten i form av
nostalgi. Detta citat visar ocksa pa att kvalité innebdr ett hallbart virde utifrdn konsumentens
tolkningar. Flera av respondenterna ser hallbarhet som ett plus, precis som Judith uttrycker,
men det ligger inte i fokus. Att ddremot investera i ndgot som man anser att man kan ha i
flera ar framover ar att agera hallbart men det &r inte péd det séttet konsumenterna sjdlva tolkar
sin konsumtion. Sammanfattningsvis har studien visat att offentliga personer vill visa att de &r
hallbara utat, medan respondenterna i de kvalitativa intervjuerna var mer drliga med att det
inte var ett prioriterat virde. Utifrdn detta kan vi se att hallbarhet inte skapar ett personligt
virde for konsumenten, utan att det snarare blir en del av det sociala virdet. Detta med
avseende pa att med dagens diskussioner kring hallbarhet vill konsumenter visa att de tar
ansvar infor andra, men i sjdlva verket r det inte av storsta virde for dem personligen.
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5. DISKUSSION & SLUTSATS

1 uppsatsens sista del diskuteras implikationer for forskning, marknadsféring och samhillet.
Avslutningsvis sammanfattas studien i en slutsats genom att daterkoppla till syftet och besvara
frdgestdllningen.

5.1. Implikationer for forskning

Okad vintagekonsumtion bland de yngre generationerna kriver mer forskning kring den nya
vintagekonsumtionen. Varfor unga konsumenter viljer vintage idag skiljer sig frdn hur
vintagekonsumtion tidigare skapat virden for konsumenter. Tidigare studier relaterade till
vintage visar pa virdeskapande utifrdn sentimental nostalgi medan vér studie visar att det
upplevda nostalgiska vdrde dr icke-sentimentalt. Detta innebér ett dteranvidndande av stilar
snarare dn historisk eller sentimental nostalgi. I ett samhille som préglas av sociala medier
blir virdeskapande och symbolik centralt. Virden som skapas av vintagekonsumtion i
samband med ett digitaliserat samhéille blir ddrmed ett intressant omrade att genomftra
ytterligare forskning kring. Studien visar att unga konsumenter vill sticka ut men samtidigt
passa in ar en konsekvens av sociala medier. Sociala medier ger ménniskor en mdjlighet att se
en storre grupp av manniskor och genom att se alla dessa minniskor agera identiskt skapas ett
varde 1 att vara unik. Att konsumenter vardesétter unikhet grundar sig i att de vill sérskilja sig
frdn mainstream och vara autentiska gentemot sig sjdlva. Med avseende pa att vintage viskor
ar en del av en ytlig konsumtion, kan tidigare forskning studera vidare om dessa sociala
viarden dven ligger till grund for konsumtion av andra vintage produkter. Till foljd av
Covid-19 pandemin har hemmet fatt storre fokus, dérav hade vintagekonsumtionens vérde
bland exempelvis mdbler varit intressant att studera. Detta for att se om de sociala virdena
hamnar 1 fokus dven dér eller om det Gverensstimmer med tidigare forskning kring historisk
och sentimental nostalgi kopplat till vintage.

For att vidare forstar hur unga konsumenters tolkningar av vintagekonsumtion skapar virde
4r det relevant att undersdka andra grupper i samhillet. Ar tolkningarna av virdena kopplat
till generationerna eller har en generell forandring skett bland konsumenternas tolkning kring
vintagekonsumtion. Om det dr fallet sa dr det intressant att studera nya nostalgiska vinklar
utifran dagens vintagekonsumtion. Denna studie tillfor andra synvinklar pa nostalgi inom
forskningsfiltet.

5.2. Implikation f6r marknadsforing & samhélle

Allt fler foretag har forstatt att den yngre generationen dr medveten om sin konsumtion och
satsar darfor pa second hand. Genom att forsta vilka viarden som vintagekonsumtion skapar
hos unga kvinnor sa kan det ge marknadsforare en forstaelse for hur de ska locka dessa
konsumenter till att kopa begagnat. Foretag som H&M (Bielecka, 2020, 3 dec) har flera nya
satsningar pa héllbarhet dir de uttrycker en vilja att tillsammans med kunder skapa ett mer
hallbart sétt att konsumera. Detta genom att erbjuda second hand alternativ pd samma
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plattformar som deras nya plagg. Dagens industri (Agazzi, 2021, 22 april) rapporterar att
second hand blir allt mer trendigt och ddrav har NA-KD, precis som manga andra
konkurrenter, lanserat en second hand plattform for generation Z. Detta skapar en enklare
miljo for konsumenter att silja vidare sina plagg med ett fokus péa en cirkuldr ekonomi men
det var studie visar dr att hallbarhet inte &r det storsta viardet som skapas av
vintagekonsumtion. Implikationen av var studie for marknadsforare blir ddrmed vikten att
forstd de viarden som vintagekonsumtion skapar. Studien visar att hallbarhet &r inte det storsta
vardet relaterat till konsumtion av vintage designervdskor for konsumenter. For att na sin
malgrupp dr det viktigt att forstd att det istédllet d4r unikhet som ligger till grund for unga
konsumenters konsumtion av vintage och second hand dven om respondenterna dr medvetna
om héllbarhetsaspekten. Dock é&r studien fokuserad pa lyxig vintagekonsumtion vilket
innebér att resultatet kan skilja sig frdn hur unga tolkar second hand konsumtion av billigare
varor som t.ex. kldder. Oavsett blir implikationen av studien att i ett samhélle priglat av
symbolisk konsumtion dr det centralt for marknadsforare att forsta vilka varden konsumenter
tycker sig fa genom sin konsumtion. Fordndringar i tolkning och attityd innebéar en fordndrad
konsumtionskultur.

Om marknadsforare forstdr konsumenters virde kommer marknadsforare att dndra sin syn pé
hur marknadsforing ska nd konsumenterna. Detta kommer i sin tur paverka konsumenter da
marknadsforare kan styra konsumenter till att bli mer benédgna att handla second hand och
vintage. Om fler handlar vintage bidrar det till en cirkuldr ekonomi dven om detta inte dr
virdet som konsumenten tolkar. Detta kan pd 1dng sikt innebéra att modeindustrin blir mer
héallbar. Genom att forstd Okningen bakom vintagekonsumtion kan marknadsforare och
foretag fortsatta bidra till en fordndrad konsumtionskultur.

5.3. Slutsats

Studien resulterar i tre virden hos de unga konsumenterna; nostalgiskt, socialt och héllbart.
Detta utifran kvinnornas egna tolkningar av deras vintagekonsumtion. Ett genomgéende tema
1 studien dr att vintage tolkas som en kontrast till annan konsumtion genom de olika
huvudvirden. Nostalgi som vérdeskapande tolkas utifrdn konsumenternas perspektiv som en
kvalitésfaktor men &ven utifran utseende. Kvalité blir virdeskapande pa sa sitt att det sétts i
relation till massproduktion dir kvantitet ligger i fokus snarare dn kvalité. Konsumenterna
tolkar dirmed vintage som en mojlighet att konsumera hogkvalitativa varor med en forvintan
pa varans fortsatt langa livslingd. Konsumenter tolkar det som produceras idag som ensidigt
och diarmed skapar vintage en kontrast till detta dér utseendet pa sd vis skapar viarde. Vad
studien visar dr att det sociala vérdet tolkas som mest virdeskapande for unga konsumenter
eftersom det sociala viardet genomsyrar alla de tre virdena i olika grad. Detta genom att skapa
ett virde 1 att vara unik genom en kontrast frdn mainstream preferenser. Studien visar dock att
daven om en tolkning av virdeskapande genom unikhet finns hos unga konsumenter vill de
inte skilja sig for mycket frdn mingden. I takt med att vintage och begagnat har blivit allt mer
omtalat har status dven blivit en virdeskapande faktor for unga konsumenter. Vad detta visar
ar att vintagekonsumtion ocksa kan skapa vérde for konsumenten genom att passa in. Det ar
nagot som dr efterstravansvért inom den subkulturen som unga kvinnliga konsumenter till
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stor del tillhor. Detta dr synligt genom observationer i sociala medier, dér utseendet och vad
du har pa dig signalerar din identitet. Utseendet pdstas vara viktigt for unga konsumenter
vilket ocksé studien visar d& produktens utseende pé olika sitt skapar virde for konsumenten.
Vidare blir sociala medier en plats dir ménniskor kan pavisa olika stdllningstaganden. Att
konsumera vintage ar héllbart och kénnetecknas generellt som ndgot positivt. Studien visar
att dven unga konsumenter tolkar vintage som ndgot hallbart och att detta skapar virde
pavisas bland influencers pd sociala medier. Status, vad det giller lyxig vintagekonsumtion,
skapar sédledes inte endast viarde genom att exempelvis dga dyra designerviskor. Vintage blir
didrmed dven en statusmarkdr utifran en hallbarhetsaspekt.

Utifran studiens resultat kan det utldsas att unga kvinnors tolkning av vintagekonsumtion ar
att det nostalgiska vérdet inte tolkas som det klassiska virdet tidigare forskning visat pa.
Vidare grundar sig de vdrden som &terfanns i studien alla i det sociala virdet. Dér kvalité och
utseende 1 det nostalgiska vérdet kan kopplas till en distinktion fran mainstream, vilket kan
sammankopplas med tolkningen av att unikhet skapar viarde. Utseendet kan dven bli en del av
att passa in. Men att passa in kopplas till att hallbarhet anses vara viardeskapande. Att agera
hallbart anses vara efterstrdvansvirt vilket gor att vintagekonsumtion tolkas uppvisa detta
virde vilket kan anvdndas for att kommunicera en statusposition inom en grupp. Hur tolkar
dd unga kvinnliga konsumenter egentligen sin vintagekonsumtion? Studien visar att unga
kvinnor mellan 21-25 4r tolkar vintagekonsumtion som en mdjlighet att vara unik men
samtidigt passa in i en grupp.
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BILAGOR

Bilaga 1: Observation 1 - Janni Delér Instagram

@ jannid & « Foljer
D Marbella, Spain

@

DE

@ jannid & Last day in Marbella 7" This

year | decided to start buying more
vintage. I've never done it before so it's
really about time! ¥ When | started to
look around | realized how many unique
and cool pieces you can find! How cute
is this one?? Can't wait for spring now!
@ (I found this babe at
@the_vintage_bar, they have A LOT of
amazing pieces! &)

63v

63v Svara

QY N

© Gillas av och 43 965 andra

DEN 4 FEBRUARI 2020

@ Légg till kommentar...

jannid & e Foljer
Marbella, Spain

63v Svara

Héller med. Man kan
hitta s& manga unika plagg.
Framforallt vaskor tycker jag &r kul

33
>

63v Svara
<
60v Svara

— Visasvar (1)

Qv N
Gillas av och 43 965 andra

FEBRUARI 2020

@ Lé&gg till kommentar...
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Bilaga 2: Observation 2 - Janni Delér blogg
https://janniolssondeler.com/2020/05/06/white-on-white-8/

“Mer vintage for mig framover”
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Bilaga 3: Observation 3 - Antonija Mandir

“Vintage dessutom”

z‘ aantonijamandir & « Folj
& Marbella, Spain

dessutom £

2v

SNYGG

2v 10 gilla-markeringar Svara

2v 7 gilla-markeringar Svara
' (T1T1T)
O QY

+ Gillas av och
33 261 andra

DEN 13 APRIL

@ Lagg till kommentar...

.
' Supersnygg!! ..

Z‘ aantonijamandir # Jag har aldrig vart

L & into markesvaskor och har egentligen
ingen koll p& vad som &r "inne” da jag
aldrig brytt mig riktigt & Rakade hitta
den hér & tyckte den var sét, vintage
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Bilaga 4: Observation 4 - Thérese Hellstrom blogginlidgg

https://theresehellstrom.elle.se/a-chanel-catch/

“Att kopa en helt ny viska vet vi alla att det kan vara en underbar kdnsla men det kostar
ocksad tvd-tre ganger sa mycket, vilket dr ndgot jag sjdlv inte tycker dr virt det. Dessutom sa
tycker jag att vintage kommer med en historia som gor viskan mer unik. (...) Detaljerna ¥ jag
gillar att man ser att den dr vintage och att den har haft ett tidigare liv... det ger viskan mer
historia och pondus om man fragar mig.”

46



Bilaga 5: Observation 5 - Matilda Djerf instagram

@ matildadjerf & e @ matildadjerf & v O matildadjerf & .
; : . — =g

oQvy - N oQyvy - H oQv - N

Gillas av och 80 835 andra Gillas av och 80 835 andra Gillas av och 80 835 andra

@ matildadjerf & w < Kommentarer YV <« Kormentarer N4

29v 4 gilla-markeringar  Svara

N id o
29v  Svara
-~ Loveeee@ @ @ o
29v S .
voosvans ‘ if you need me then you
will call me@® & @
. S& vacker @ © 29v  Svara
Svara
@
Forever an inspiration W . 29v  Svara N
» 5 <o
29y S
voosvare » obsessed o
. 29v  Svara
~ Perfeita Y o
) 29v )
v svara . everything o
. . 29v  1gilla-markering Svara
. Your style is so fresh but still o
kinda old I love it
29y  Svara . \ Where is the leather jacket from
) in the first photo? @
29v 5 gilla-markeringar Svara
8 Cute bag §@ -
29 z B E
29v Svara ° matildadjerf & _vintage
4 from @svc L 4 Q@
O Q V m ) PoOLO © 29v 10 gilla-markeringar ~ Svara
L]
29v  Svara !
Gillas av ch 80 835 andra ~ mega babeee & ¥ &
matildadjerf wiiiii & & & Pretty @ © 29v  Svara
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Bilaga 6: Observation 6 - Respondents instagramkonto

“Treated myself with a vintage Fendi”

Kommentarerna som foljer ar fylld med positivitet.
Vidare visar respondent C upp sin Fendi viska flertalet ganger pé sin Instagram vilket dr
bevis pa det respondenten sjalv havdar, ett sitt att “skryta”.

©oQv

“» Gillas av och 298 andra

Treated myself with a vintage Fendi
Visa alla 8 kommentarer

Yoo

11 decamher 2010 . Viea Avarceittnina
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Bilaga 7: Intervjuguide

Alder?

Sysselséttning?

Var brukar du handla klader?

Hur skulle du beskriva din stil?

Nar du har tréttnat pa dina klader, vad goér du med dem da?
o Hur kommer det sig att du borjade med det?

Hur ténker du kring vintage?

Nar kopte du senast en vintage vaska?
o Var det din forsta?

Hur gammal var du d&?

Var kopte du den?

Hur kommer det sig att du kdpte just den viaskan?

Minns du var du ség viskan forsta gangen?

Hur gick kopet till? Processen?

Valde du mellan ny och begagnad?

Ar det nigon i din omgivning som har samma viska?

Ar det nigon i din omgivning som har en mirkesviska?

Ser du méinga pa instagram som har vintage véskor eller markesvéskor?

Finns vidskan att kopa dven idag?

Spenderar du pengar pa accessoarer?
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