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Forord

Vi vill uttrycka var tacksamhet till var handledare Ove Krafft for hans véagledning och stod
genom hela processen. Hans insikter och rad har varit avgorande for genomfdérandet av denna
studie. Ett stort tack riktas aven till vara huvudopponenter Vanja Marjanovic och Hannah
Eberstein for deras konstruktiva kritik och vardefulla feedback, som har hjalpt oss att forbattra
och forfina var rapport. Vi ar ocksa mycket tacksamma mot de intervjuade respondenterna,
vars villighet att dela sina erfarenheter och perspektiv har varit betydelsefulla for att vi skulle
kunna genomftra denna undersokning. Deras bidrag har varit avgtérande for att vi skulle

kunna framstélla en omfattande och informativ rapport.

Tack for er tid och ert engagemang.

Emelie Storgérd och Sara Zettergren



Abstract

This thesis examines how marketing by secondhand apps affects young adult women's
consumption habits, investigating whether these platforms promote or counteract
overconsumption. While the secondhand market is considered more sustainable than buying
new, these apps may still encourage overconsumption. The study focuses on the marketing
strategies of three major secondhand apps in Sweden: Tradera, Sellpy, and Vinted, analyzing

their impact on consumer behavior using the AIDA model (Attention, Interest, Desire, Action).

Based on qualitative interviews with eleven women aged 20-27 and the authors observations of
the apps marketing activities, the study finds that secondhand apps often emphasize
environmental benefits and makes secondhand shopping accessible and appealing. However,
the marketing tactics used by these apps, including frequent push notifications, targeted

advertisements, and influencer collaborations, may lead to increased consumption.

Overconsumption causes significant environmental damage, and while the secondhand market
can mitigate these effects by extending the lifecycle of items, the emphasis on convenience end
environmental benefits can inadvertently encourage more consumption. The study concludes
that secondhand apps play a complex role in consumer behavior, balancing the potential for
sustainability with the risk of promoting overconsumption. To enhance their sustainability
impact, these platforms should focus on educating users about responsible consumption and

reduce aggressive marketing practices.

Nyckelord: Hallbarhet, konsumentbeteende, marknadsforingspaverkan, secondhandappar,

unga vuxna kvinnor, éverkonsumtion.
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1. Inledning

Sveriges Earth Overshoot Day infoll ar 2023 den 21 april. Detta markerar dagen da
befolkningen forbrukat den arliga ransonen av jordens resurser och all ytterligare konsumtion
under resterande del av aret ar overkonsumtion (Global Footprint Network, 2023). Detta
innebar att om alla lander levde som Sverige skulle det kravas fyra jordklot for att ticka
behoven. Den globala Earth Overshoot Day infoll 2 augusti, vilket visar att Sveriges
overkonsumtion &r hogre d4n manga andra landers. For att undvika att uttémma planetens
resurser kravs en forandring i befolkningens konsumtionsvanor. Manniskor forbrukar for
narvarande mer an vad naturen kan aterskapa, samtidigt som befolkningen i dagens samhalle
uppmuntrar en kultur av éverfléd och konsumtion. Agenda 2030, som antogs av alla FN:s
medlemsstater 2015, bestar av 17 globala mal for hallbar utveckling, varav det tolfte syftar till
att sakerstalla hallbara konsumtions- och produktionsmonster (Svenska FN-forbundet, u.d.a).
Detta &r en av de storsta utmaningarna for Sverige och ett av de mest komplexa problemen
manskligheten star infor. For att 16sa detta kravs en separation mellan ekonomisk tillvaxt och

de negativa effekterna av resursanvandning (Svenska FN-forbundet, u.a.b).

Konsumtionen i varlden fortsatter att dka, sarskilt vaxer e-handelsforséljningen kraftigt. Ar
2022 stod e-handeln for ungefar 15 procent av den totala detaljhandeln (Hagberg et al. 2023).
Kl&der och skor ar den nast storsta kategorin inom e-handeln, omkring en tredjedel av alla inkp
av kl&der och skor sker via olika natbutiker. Inom kl&d- och skoindustrin véxer marknaden for
secondhand stark, den vaxer 6,4 ganger snabbare &n den dvriga kladsektorn (ThredUp, 2024).
Forvantningarna ar att secondhandmarknaden kommer att fordubblas fram till 2028. En stor del

av denna tillvaxt forvantas att drivas av secondhandmarknaden online.

1.2 Bakgrund

En secondhandapp ar en mobilapplikation som tillater anvandare att kopa och sélja begagnade
eller secondhandprodukter via sina mobiler. Dessa appar fungerar som en plattform dar
anvandare kan lagga upp bilder och beskrivningar av de féremal de vill sdlja. Andra anvandare
kan sedan bl&dddra igenom apparna och kdpa produkterna. Nedan beskrivs tre olika appar som
kommer att vara huvudfokus i denna rapport. Dessa appar har valts eftersom de alla saljer klader
och skor, &r bland de storsta i Sverige och har alla olika strukturer och tillvagagangssatt nar det

géller deras funktioner och anvéndarupplevelse.



1.2.1 Tradera

Tradera grundades ar 1999 med en vision att underlatta handeln med exklusiva smycken och
juveler for samlare i Europa (Tradera, 2009). Idag har plattformen utvecklats till att bli en
framstaende marknadsplats for cirkular ekonomi. Tradera har en mangfald av produkter sasom
klader, smycken, designartiklar, inredning och samlarobjekt. Med en veckovis trafik pa 6ver
6 000 000 besdk, dar 1 000 varor i timmen byter &gare, positionerar sig Tradera som Nordens
framsta plattform for cirkular handel (Tradera, u.d.a). Ar 2022 var den mest sélda kategorin pa
Tradera klader, foljt av barnklader och skor (Dagens logistik, 2023). Halften av alla klader som
saldes var damklader, varav cirka 8 000 kladesplagg och skor siljs varje dag. Plattformen
erbjuder olika kopsatt, inklusive auktioner och kop till fast pris. Foretaget har bade

privatpersoner och kommersiella aktorer som saljare (Tradera, u.a.b).

Tradera erbjuder en funktion som gor det mojligt att sélja vidare produkter som tidigare kopts
via Klarna (Tradera, u.a.c). Om du inte ar nojd med ett kop gjort via Klarna och inte kan
returnera varan, kan du i Klarna-appen valja produkten och trycka pa “Silj vidare”. D4 skapas
automatiskt en annons pa Tradera for produkten. En betydande andel av de salda produkterna
pa Tradera skickas med frakt till koparens adress. All frakt klimatkompenseras genom
investeringar i vind- och solenergi samt tradplantering i utvecklingslander (Tradera, u.a.d).
Tradera arbetat for att bli klimatneutrala och stravar kontinuerligt efter att minska sina utslapp
genom att forbattra avfallshantering, transportmedel, fraktalternativ och energiférbrukning

(Tradera, u.a.e).

1.2.2 Sellpy

Sellpy grundades ar 2014 med syftet att gora secondhandshopping mer lattillganglig och
bekvamt for konsumenter. Idag fokuserar foretaget pa att framja hallbar konsumtion och dra
nytta av den véaxande trenden av mer ekologisk hallbar shopping (A startup story, 2023).
Foretaget erbjuder en komplett 16sning for forsaljning av begagnade produkter, inklusive
insamling, vardering och distribution (Sellpy, u.a.a). Kunden bestéller hem pasar for 29 kronor
styck, fyller dem med produkter och sedan hamtas pasarna upp av Kurirer for vidare transport
till Sellpys faciliteter. Dér fotograferas, beskrivs och prissatts produkterna innan de publiceras
pa plattformen. Sellpy hanterar betalningar, frakt, returer och kundtjanst at kunderna och tar ut
en annonseringskostnad pa tolv kronor per produkt. Séljarna far sedan 40 procent av
forsaljningsvardet per produkt. Produkter som inte saljs doneras till valgorenhet eller atervinns

for att minska avfallet. Kunden kan se den uppskattade méangden sparat vatten och koldioxid



vid kop av begagnade produkter jamfort med nya produkter. Foretaget arbetar aktivt med att
minska sin miljopaverkan genom initiativ for mer hallbara forpackningar och grona
leveranskedjor. Detta inkluderar anvandning av atervunnet material, effektiv
forpackningsdesign och samarbete med leverantérer som delar deras miljovarderingar
(Intercome, u.a.). 2015 gick H&M group in som investerar och ager i nulaget 80 procent av
bolaget (Agazzi, 2023).

1.2.3 Vinted

Vinted ar en app grundad ar 2008 i Litauen och erbjuder en saker och anvéandarvanlig plattform
for handel med begagnade produkter (Vinted, u.a.a). Foretagets vision ar att géra secondhand
till det priméra valet for konsumenter. Med en global néarvaro i 20 lander och éver 1 800
anstallda har Vinted expanderat sin verksamhet, inklusive ett intrade pa den svenska marknaden
ar 2022. | appen kan anvandare fritt soka bland ett brett utbud av klader, skor, accessoarer och
inredningsdetaljer. Kop kan antingen ske direkt till angivet pris eller genom forhandling med
saljaren (Vinted, u.d.b). Vid kop tillkommer en fraktkostnad och koparskydd, som técker
eventuella skador eller avvikelser fran beskrivningen av produkten. Képarskyddet bestar av en

avgift pa 7,50 kr plus fem procent av artikelpriset (Vinted, u.a.c).

1.3 Problemanalys

Overkonsumtion innebér handlingen att konsumera och anvanda varor och tjanster pa ett satt
som leder till skadliga effekter pa manniskor och miljo. Detta sker genom att anvanda sig av
fornybara resurser snabbare &n de naturliga processerna kan ersatta dem (GEMET, u.a.). En
stor del av méanniskans miljopaverkan kommer ifran befolkningens 6verkonsumtion. Den
framsta kallan till klimatpaverkan fran privat konsumtion omfattar livsmedel, transport, boende,
klader och skor (WWF, u.d.). Overkonsumtion drivs i huvudsak av manniskans stravan efter
tillvaxt. Det har resulterat i ett ekonomiskt system som frdmjar en konstant och kontinuerlig
resursanvandning, produktion, konsumtion och vinstmaximering (Friends of the Earth Europe,
2022). Om denna trend inte bryts riskerar jordens resurser att utarmas ytterligare och miljon att
skadas. Detta kan i sin tur paverka manniskors valbefinnande genom klimatférandringar,

naturkatastrofer och halsorisker sdsom luftfororeningar samt brist pa vatten och mat.

1.3.1 Kladkonsumtion och secondhand

| Sverige &ar konsumtionen av klader och hemtextilier mycket hdg, dessutom blir

anvandningstiden allt kortare (Naturvardsverket, 2023.a). Genom att anvanda plaggen mer och



langre, antingen sjéalv eller genom flera anvéandare, kan textiliernas totala miljopaverkan
minskas. Mycket av vara textilier slangs och hamnar i restavfall och skickas direkt till
forbranning nar de i stallet skulle kunna ateranvéandas eller materialatervinnas. Mer an hélften
av allt som sléngs berdknas vara i anvandbart skick. Utgifterna for inkop av textilier har minskat
i Sverige under de senaste 20 aren, medan mangden har okat med éver 30 procent. Som
konsument gar det att gora skillnad, 80 procent av kladers klimatpaverkan sker under
produktionsfasen. Genom att vélja secondhand uppkommer inga nya utslapp eftersom dessa
klader redan finns (Naturvardsverket, 2023.b). For att gora textilier sa hallbara som majligt och
minska deras miljopaverkan bor de vardas ratt, lagas vid behov och anvandas sa mycket som

mojligt.

Konsumtion av kl&der och skor &r forknippat med hoga grader av véxthusgasutslapp,
anvandning av kemikalier, vattenforbrukning. Den kraver aven stora mangder ravaror och
landareal, vilka har en betydande negativ paverkan pa miljon (Hogskolan i Boras, 2022). Fast
fashion har blivit allt storre och bygger pa massproduktion av billiga produkter. De senaste 15
aren har produktionen av klader fordubblats samtidigt som plaggen anvands farre ganger innan
de slangs. | genomsnitt slangs nastan en tredjedel av all textilier som anvands varje ar. Ett mer
hallbart sétt att konsumera &r att handla produkter secondhand, men till skillnad fran vad manga

tror kan dven det leda till negativa paverkningar pa miljon.

Secondhand &r ett battre val &n att kopa nytt, men det &r inte felfritt. Det kan leda till 6kad
konsumtion bade av begagnade och nya produkter. Dessutom kan det rattfardiga mindre
hallbara inkop samt sanka troskeln till nya kép (Hylander, 2023). Majligheten att enkelt sélja
och gora sig av med gamla produkter kan uppmuntra till fortsatt konsumtion av nytt (Balcer
Bednarska, 2023). Detta kan resultera i att secondhandkop far en motsatt effekt, dar kanslan av
att agera miljovanligt genom att sélja och kopa secondhand skapar en falsk trygghet som leder
till 6kad konsumtion. Nastan helt oanvéanda produkter séljs billigt till kdpare som kénner att de
kan handla fritt utan att fa daligt miljosamvete. Séljare kan dven kopa nytt med vetskapen om
att de kan sélja det igen och ge produkten en andra chans. Detta kan ¢ka totala inkdp, eftersom

det kan uppfattas som miljovanligt att bade sélja och képa mer.

Tidigare har secondhandmarknaden huvudsakligen dominerats av ideella organisationer sasom
Roda Korset, Stadsmissionen och Myrorna, med fokus pa att hjalpa bade manniskor och miljo.
Pa senare tid har dock fler kommersiella aktorer, exempelvis Sellpy och Tradera, borjat

dominera en storre del av marknaden. Har har prioriteringen har skiftat fran valgorenhet till



I6nsamhet (Engstrom, 2023). De kommersiella secondhandbutikerna marknadsfor sig ofta som
miljovanliga. Samtidigt har de en merforsaljningskultur som uppmuntrar till 6kad konsumtion,
aven nar produkterna inte ar nodvandiga. Pa dessa nya marknadsplatser séljs klader och prylar
i stora volymer, vilket ibland suddar ut grdénsen mellan snabbmode och secondhand. Det stora
utbudet av secondhandprodukter kan delvis vara ett svar pa den snabba konsumtionen i
samhéllet. Dar begransat utrymme i hemmen gor det nddvandigt fér manniskor att regelbundet

gora sig av med dgodelar for att kunna fortsatta kopa nytt.

Trots att manniskor har blivit allt mer medvetna om hallbarhet och hur hallbara val ska goras
fortsatter konsumtionen att 6ka, manga ager mer klader och prylar dn de har tid att anvanda.
Det finns rapporter om att nastan 70 procent av kldderna i manniskors garderober &r inaktiva
(Petersson Mcintyre, 2020). Secondhand shopping, som ofta framstélls som ett hallbart
alternativ, l6ser inte detta problem. For att minska miljopaverkan fran var konsumtion ar det
viktigt att borja vardesatta, anvanda och underhalla det vi sjalva redan har. Det mest ekologiska
hallbara alternativet &r inte att kopa secondhand, utan att i stallet utnyttja sina befintliga klader

och produkter sa lange som mojligt.

1.3.2 Marknadsforing

FOr att hantera det véxande problemet med Gverkonsumtion bér secondhandapparna ansvara
for sin marknadsforing, eftersom bristande medvetenhet och felaktig marknadsféring kan
forstarka Overkonsumtionsmonster. Beslutsfattare inom foretag, inklusive
marknadsféringsavdelningar och ledningsgrupper, borde erkanna det dubbla budskapet som
deras marknadsforingsstrategier kan skicka ut. Genom att enbart fokusera pa att framja
secondhandprodukter riskerar foretag att bidra till en fortsatt 6kning av konsumtionsnivaerna.
Detta hdnder om de inte samtidigt adresserar den underliggande orsaken till Gverkonsumtion.
Marknadsforing med vilseledande miljopastdenden kan fa konsumenter att tro att en produkt ar
bra for miljon nar den egentligen inte ar det (Konsumentverket, 2021). Det kan leda till att

konsumenter valjer produkter som faktiskt &r mer skadliga for miljon &n andra.

AIDA-modellen har lange varit en hérnsten inom marknadsforingsstrategier for att locka nya
kunder och driva mer forséljning. Det finns déremot flertalet potentiella problem med
tillampningen av denna modell och liknande marknadsforingsstrategier. Den framsta kritiken
mot modellen ar uppmuntran till fler impulsiva kdp. Detta eftersom foretagen skapar ett intresse
for nya produkter till potentiella kunder. Det & viktigt att ha i atanke for att arbeta mot

problemet som handlar om att Earth Overshoot Day intraffar tidigare for varje ar. Rapportens



syfte gar anda ut pa att analysera om secondhandapparna har en roll till 6verkonsumtion eller
ej. Att leda konsumenten genom en sekvens av faser ar inte heller alltid nagot som lyckas
aterspeglas i naturen av konsumentbeteende, eftersom naturen dar komplex (Wijaya, 2012).
Yiterligare ett potentiellt problem som kan uppsta som ett resultat av AIDA-modellen, ar att
fokuset inte ligger pa langsiktiga hallbara kopbeslut. Det ligger snarare pa kortsiktiga och
impulsiva kopbeslut. Detta kan vara med och bidra till en mer materialistisk kultur eftersom
modellen kan resultera i 6kad konsumtion. Modellen kan dessutom anses ha brister i att fullt ut
aterspegla konsumentens beteende, eftersom den inte fangar upp dess komplexa natur (Song,
Ruan & Jeon, 2021). Med andra ord, kan anvandandet av AIDA-modellen bidra till en kultur
som forstarker snabb forbrukning, att ekologisk hallbarhet bortprioriteras och forstarker

konsumtionskulturen.

Det finns flera olika marknadsféringsstrategier som kan implementeras for att fa kunder att
konsumera mer. Pa sociala medier ar influencer marketing vanligt forekommande, dar
influencers bygger fortroende for att motivera sina foljare att kopa produkter
(Konsumentverket, 2021). Ibland blir det svart for konsumenter att skilja pa nar en influencer
marknadsfor en produkt pa uppdrag av ett foretag och nar de delar personliga asikter. Influencer
marketing, som ar en digital version av word of mouth, har visat sig vara effektiv for att paverka
konsumenters kopbeteende. Sarskilt paverkar influencerna eftersom foljarna anser att de &r
trovérdiga. Speciellt unga personer ar sarskilt mottagliga for kommersiella budskap, eftersom
de saknar samma formaga till kritisk granskning av inlagg som vuxna har. Samarbeten med
influencers kan darfor oka efterfragan och uppmuntra kunder att kopa produkter de annars
kanske inte hade kopt. Detta kan leda till 6kad konsumtion och merkép. Med den 6kande
digitaliseringen samlas data om konsumenters online-aktiviteter in kontinuerligt
(Konsumentverket, 2021). Foretag anvander denna data for att skapa mer riktad reklam och
anpassa sin marknadsforing till enskilda konsumenters preferenser och beteenden. Mé&ngden
data och plattformarnas riktade reklam gor det mojligt att paverka konsumenters beslut negativt
och utnyttja deras sarbarheter. Riktad reklam som baserad pa personlig data, kan uppfattas som

ett intrang och hotande for privatlivet.

Lojalitetsprogram ar ett annat bra satt att fa kunder att kopa mer. Lojalitetsprogram &r en
marknadsforingsstrategi dar kunder belénas om de integrerar med ett varumérke regelbundet
(Salesforce, 2021). Foretagen kan dela ut poang och formaner, vilket ger incitament for

kunderna att atervanda och handla mer for att fa ytterligare poang. Formanerna och poangen



kan besta av gratis produkter, beloningar eller kuponger. For att fa kunder att kdpa mer, kan
foretagen dven anvanda sig av olika forsaljningsfrimjande atgarder som uppmuntrar
konsumenter till merkonsumtion (Al Mutanafisa & Retnaningsih, 2021). Olika satt att gora
detta kan vara genom olika kampanjer, specialpriser, rabatter, kuponger, produktannonser och
tavlingar. Genom att gora dessa erbjudanden tidsbegransade kan annu starkare incitament
skapas som gor att kunden maste handla produkten direkt for att inte ga miste om kampanjen.
Genom att tillhandahalla funktioner sasom “kép nu, betala sen” finns annu mindre hinder for
kunden att kopa produkten. Reklam och marknadsforing spelar en viktig roll i att forma
konsumenters uppfattningar och beteenden. Paverkan fran detta &r betydande men andra
faktorer, som personliga relationer och erfarenheter, spelar ocksa en avgorande roll i att forma

konsumtionsmonster (Jarlbro, 2007).

1.3.3 Avgrénsningar

De avgransningar som har gjorts ar att rapporten kommer att fokusera pa secondhand som kops
och saljs online, mer specifikt secondhandappar. Fokus kommer att ligga pa appar som har ett
stort utbud kl&der och skor. Marknaden for mébler och inredning ar &ven den stor men for att
begransa arbetet har det valts bort. Arbetet har avgransats till att framst fokusera pa tre olika
secondhandappar: Tradera, Vinted och Sellpy. Valet av apparna grundar sig i att de &r de tre
storsta i Sverige inom de produkter som valts att fokusera pa. Fokuset kommer att ligga pa E-
handeln da den har blivit allt mer popular, den har under de senaste tio aren vaxt med éver 200
procent (Postnord & HUI Research, 2023). Den nast storsta kategorin dar flest handlar
produkter online ar klader och skor. Dessutom har secondhandaktorernas popularitet dkat pa

sistone, bade Tradera och Sellpy ligger pa topp tio 6ver svenskarnas favorithandlare online.



1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att beskriva den roll som secondhandappar och deras
marknadsforing spelar genom att framja eller motverka déverkonsumtion bland unga vuxna

kvinnor.

1.5 Forskningsfragor

For att uppna rapportens syfte ska nedan fragestallningar besvaras:

1. Vilken paverkan har marknadsforingen av secondhandappar pa konsumtionsvanor
bland unga vuxna kvinnor?
2. Vilken roll spelar secondhandappar i att bidra eller motverka éverkonsumtion bland

unga vuxna kvinnor?



2. Teori

For att utforska och analysera syftet med denna forskning pa ett kritiskt satt ar det avgérande
att grunda forskningen i relevanta teorier. Genom att forstd de modeller och teoretiska
perspektiv som ligger till grund for amnet, blir det mojligt att fa en djupare insikt i de
mekanismer som styr konsumtion. Den teoretiska forankringen har hjalpt till att identifiera

utmaningar inom omradet, vilket kan bidra till vagledning for forskningsdesign och metod.

AIDA-modellen anvénds for att forsta och strukturera upp séljprocessen sa att marknadsforare
effektivt kan paverka potentiella kunder genom marknadsféringskommunikation. AIDA &r en
akronym av orden Attention, Interest, Desire och Action, se figur 1. Marknadsférare kan
anvanda denna struktur i sin marknadsforingskommunikation for att attrahera och 6vertyga
potentiella kunder att kbpa produkter (Shahizan, Siti & Norshuhada, 2015). AIDA-modellen
har varit bade anvandbar och viktig i forskningsarbetet. Modellen kan anvéndas for att
undersoka hur secondhandapparnas marknadsforing paverkar konsumenters konsumtionsvanor

och om detta eventuellt bidrar till dverkonsumtion.

AIDA-modellen togs fram av E. St. EImo Lewis ar
/ 1898 och &r en vélanvand och valkand modell inom

marknadsforing (Mumtaz, 2019). Modellen bestar av
/ en process med fyra huvudfaser, vars syfte ar att guida

konsumenterna genom en kognitiv resa. Malet ar att

leda konsumenten fran medvetenhet om en produkt till
\ D / att faktiskt kopa den (Ghirvu, 2013). Konsumenterna

gar som ovan namnts igenom fyra faser: forst fangas

A
N

deras uppmarksamhet, sedan vécks deras intresse,
dérefter skapas en Onskan och slutligen vidtar de
atgarder, det vill séga genomfor ett kdp (Song, Ruan
& Jeon, 2021).

Figur 1, AIDA-modellen.

Attention (uppméarksamhet) innebar att fanga kundens intresse genom att skapa en lockande
bild av produkten. Foretag bér anvanda marknadsforing for att géra produkten intressant och

pa sa satt vacka kundens uppméarksamhet och fa dem att vilja veta mer (Iwamoto, 2023).



Marknadsférare kan anvéanda sig av lockande rubriker, visuella effekter eller andra element som
sticker ut (Mumtaz, 2019).

Interest (intresse) syftar till att vacka ett intresse och nyfikenhet foér produkten. Detta kan
foretag gora genom att exempelvis kommunicera produktens fordelar och produktens unika
egenskaper. Syftet &r att hitta kopplingen mellan produkten och konsumentens behov och
marknadsfora detta (Ghirvu, 2013).

Desire (6nskan) handlar om att skapa en dnskan hos konsumenten att dga produkten, vilket
innebar att framkalla en kansla av bradskande behov. Syftet ar att skapa en stark motivation hos
konsumenten att vilja kdpa produkten genom att lyfta dess fordelar och varde (Song, Ruan &
Jeon, 2021). Darmed behdver marknadsforare vécka kanslor hos konsumenten genom att
presentera produkten som en l6sning pa deras problem (lwamoto, 2023). Detta kan de gora
genom att exempelvis skapa en kénsla av exklusivitet eller att visa social bekraftelse (Mumtaz,
2019).

Action (handling), den sista fasen, innebér att driva konsumenten till ett konkret forvarv.
Marknadsforare ska i denna fas erbjuda det sista som kravs for att ett kop ska genomforas. Detta
kan de gora med hjalp av erbjudanden, kampanjer etc (Ghirvu, 2013). Marknadsforare maste
ocksa tydligt kommunicera till konsumenten hur de ska ga tillvaga for att genomfora kopet.
Detta innebar att ge klara och enkla instruktioner for att underlétta kdpprocessen, vilket minskar

eventuella hinder och gor det lattare for kunden att slutfora sitt kop (Mumtaz, 2019).

De fyra faserna nimnda ovan kan visualiseras genom figur 1, processen borjar med en stor
grupp manniskor som uppmarksammar produkten. | varje pafoljande fas minskar antalet
personer i gruppen gradvis, tills endast de mest intresserade kvarstar i slutet. Modellen syftar
till att forstd hela processen fran konsumentens beteende till effekten av
marknadskommunikation, samt de olika konsumtionsbeteenden som uppstar till féljd av olika
marknadsféringsmedier (Song, Ruan & Jeon, 2021). Sammanfattningsvis handlar AIDA-
modellen om att forsta och planera effektiva forséljningsstrategier och reklamkampanjer genom
att fokusera pa de fyra faserna. Genom att anvanda AIDA kan marknadsforare skapa ett

effektivare budskap och darmed generera mer forsaljning (lwamoto, 2023).
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3. Metod

3.1 Val av metod

For att undersoka hur marknadsféringen av secondhandappar paverkar unga vuxna kvinnor,
samt vilken roll apparna spelar i deras konsumtionsvanor, anvandes kvalitativa intervjuer.
Denna metod valdes for att samla in detaljerad och nyanserad data om damnet. Elva kvinnor
mellan 20 och 27 ar har intervjuats. Syftet med de personliga kvalitativa intervjuerna var att fa
insikt i respondenternas upplevelser av att anvanda apparna, samt hur de anser att apparna
paverkar deras konsumtion och syn pa hallbarhet. Enligt Patel och Davidson (2019) ska
kvalitativa intervjuer hjalpa respondenten att ge mer nyanserade svar. Detta ansags vara
lampligt for denna rapport, eftersom det gav respondenterna utrymme att forklara sina

upplevelser och tankar om det valda &mnet.

Intervjuerna hade en lag struktureringsgrad, vilket enligt Patel och Davidson (2019) ger
respondenten utrymme att formulera sina svar med egna ord. Detta skiljer sig fran en hog
struktureringsgrad, dar fragorna ar mer smala och riktade. Under intervjuerna stalldes samma
fragor till samtliga respondenter. Denna struktur gér sammanstallningen av resultaten enklare,
eftersom alla svar ar baserade pa samma fragor och darmed blir mer jamforbara. Intervjuerna
hade en lag struktureringsgrad for att skapa en tryggare miljo for respondenterna. Enligt Patel

och Davidson (2019) kan en mer strukturerad intervjuform upplevas som ett forhor.

Valet av att utfora kvalitativa intervjuer var mer passande for att besvara fragestéllningarna.
Genom att fa svar pa de fragor som stélldes under intervjuerna kunde dessa svar relateras till
hur konsumenter upplever paverkan fran secondhandappar. Pa sa sétt kunde aven rollen som

apparna spelar i att bidra till konsumtion undersokas.

Utbver intervjuer har dven forfattarna sjalva utfort en egen dvergripande analys om hur
apparnas marknadsforingsaktiviteter ser ut for den enskilda individen. Analysen innefattade att
ladda ner de secondhandappar som undersoks i rapporten. Darefter analyserades deras
marknadsféring, med  fokus pa  personliga  utskick och  meddelanden.
Marknadsforingsaktiviteterna som skickas ut till konsumenten efter kdp kommer dven att
analyseras. Detta innebar att undersoka hur apparna anvander marknadsforing for att fa
konsumenten att képa mer. Observationerna kommer att vara ostrukturerade, vilket betyder att
ingen specifik struktur for aktiviteter eftersoks, i stillet noteras de aktiviteter som nar

forfattarna. Det ar omajligt att fa med alla aktiviteter men i allra hdgsta grad ska de Gvergripande
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aktiviteterna inkluderas. Med hjalp av observationerna kan det utldsas hur secondhandapparna
agerar och darmed eventuellt bidrar till fler kop, vilket enligt Patel och Davidson (2019) &r en

vedertagen metod for att hantera observerad data.

Syftet med den valda metoden var att skapa en forstaelse av unga kvinnors upplevelser av
secondhandappars marknadsforingsaktiviteter. Detta gjorde att respondenternas kanslor och
tankar samt secondhandapparnas observerade marknadsforing utgjorde underlaget till denna
rapport. Med hjélp av de kvalitativa intervjuerna och marknadsféringsanalysen kunde darfor
fragestallningarna besvaras. De slutsatser som baserades pa intervjuerna hade inte kunnat dras
enbart genom forfattarnas observation, eftersom det var nodvandigt att fa unga kvinnors

perspektiv pa sambandet mellan secondhand, hallbarhet och konsumtion.

3.2 Urval

Till intervjuerna soktes unga vuxna kvinnor i Sverige i dldern 18-29. Valet av att bara intervjua
kvinnor grundar sig i att kvinnor handlar secondhand oftare &n mén (Hagberg et al. 2023).
Kvinnor anvander &ven i storre utstrackning an man sociala medier med mycket reklam
(Konsumentverket, 2021). Speciellt unga anvander sociala medier sa som TikTok och
Instagram dar det finns mycket influencer marketing. Aldersspannet som valts pa
intervjuobjekten grundas pa att 18-29-aringar ar den generationen som handlar mest online
(Postnord & HUI Research, 2023). | genomsnitt handlar de tva till tre ganger i veckan online
och oftast via sina mobiltelefoner. De har d&ven en hog skarmtid, 30 procent spenderar dver sex
timmar per dag online och pa sociala medier. Detta leder till en betydande exponering av online

reklam.

Respondenterna som hittades var unga kvinnor i aldrarna mellan 20 och 27 ar, se tabell 1 for
en sammanstallning av de valda respondenterna. De utvalda respondenterna var delvis kvinnor
i forfattarnas narhet och &ven ett antal respondenter hittades med hjalp av Facebookgrupper.
Dar lades det upp en personbeskrivning pa vilka personer som soktes. Respondenterna i de
personliga intervjuerna har haft ett intresse av secondhand och har haft kontakt med
secondhandapparna i fraga. Detta innebar att forfattarnas villkor pa respondenterna var att de
hade en eller flera av apparna nedladdade. Ytterligare ett villkor for respondenterna var att

anvandandet av apparna hade skett inom det senaste aret.

Denna typ av urval kallas for malinriktat urval, sokandet av lampliga respondenter baseras pa

kopplingen de har till fragestallning och till relevansen for problemformuleringen (Bryman &
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Nilsson, 2018). De malinriktade urval av kvinnor mellan 18 och 29 ar, som har erfarenhet av

secondhandapparna, kan darfor direkt hanvisas till de forskningsfragor som ska besvaras i

rapporten. De valda respondenterna bestar av studenter, arbetare inom olika branscher samt

studenter med extraarbete. Nagra av respondenterna har mer kunskap om hallbarhet som d@mne

an andra. Detta bidrar till att det blir en skillnad pa respondenterna i form av livsstil, inkomst

och kunskap om hallbarhet och secondhand. Vid undersokningar ar det den paverkade gruppen

som ska intervjuas for att kunna representera populationen. For att bevara respondenternas

anonymitet bendmns de med en siffra i resultat- och analysdelen av denna rapport.

Respondent Alder | Yrke Stad Kopt Salt
R1 25 Projektingenjor Enkoping Sellpy Sellpy
Tradera Tradera
Vinted Vinted
R2 27 Student Stockholm Sellpy Sellpy
R3 24 Arbetsterapeut Goteborg Vinted Vinted
Sellpy
R4 26 Sjukskoterska Goteborg Tradera Tradera
R5 24 Butiksbitrédde Enkoping Vinted Vinted
R6 23 Student/ Kungsbacka Vinted Vinted
egenforetagare Sellpy
R7 21 Student Goteborg Sellpy Vinted
R8 24 Konsult inom online | Stackholm Vinted Vinted
coachning
R9 25 Socionom/student | Géteborg Sellpy Sellpy
R10 22 Student Goteborg Sellpy Vinted
Vinted
R11 20 Student Goteborg Sellpy Sellpy
Vinted

Tabell 1, Rapportens urval.
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3.3 Tillvagagangssatt

Vid undersékning av tidigare forskning inom &mnet ville vi skapa en bild om vad som redan
har forskats pa och aven fa en mer djupgaende bild av amnet. Detta for att kunna jamféra olika
teorier och modeller som anvandes i den tidigare forskningen, for att sedan vélja den teori som
skulle passa denna rapport bést. Vid sokandet av tidigare forskning anvéndes framst databasen
hos Géteborgs Universitetsbibliotek, dér Supersok anvéndes for att hitta de relevanta artiklarna.
Fran Ekonomiska biblioteket vid Handelshogskolan, Géteborgs Universitet, erholls de kallor
som anvandes for att identifiera den relevanta metoden for rapporten. Aven Google Scholar
anvéndes for att finna tidigare forskning inom amnet. De s6kord som anvéndes under sokning
var: secondhand, hallbarhet, marknadsforingsstrategier, —marknadsforingsaktiviteter,

6verkonsumtion, secondhandappar, konsumentbeteende och unga vuxna kvinnor.

Nér en relevant artikel hittades gjordes dven en sokning pa artikelns kallor for att fa en djupare
forstaelse och darmed battre forutsattningar att hitta den teori som var lamplig. Med hjélp av
tidigare forskning och de relevanta artiklarna som hittades valdes teorin. Den valda teorin,
AIDA-modellen, som tidigare namnts, fokuserar pa att forsta séljprocessen. Modellen
strukturerar processen pa ett satt som gor det mojligt for marknadsforare att paverka potentiella
kunder genom marknadsforingskommunikation. (Shahizan, Siti & Norshuhada, 2015). Teorin
valdes pa grund av dess effektivitet och beprévade formaga att forstd och paverka kunders

beteende.

Efter val av metod borjade intervjufragorna att formas. En intervjuguide skapades och finns
bifogad under bilaga 1. Denna intervjuguide anvandes sedan under alla intervjuer som
genomfordes. Enligt Patel och Davidson (2019) var detta en semistrukturerad intervju eftersom
grunden i intervjun var densamma for alla respondenter. Intervjuguiden delades upp i fyra olika
kategorier av frigor. Forsta kategorin “personliga fradgor” dar fragor om respondentens
livssituation och deras erfarenhet av secondhandappar besvarades. Andra kategorin
“anvindarupplevelse av secondhandappar” besvarade hur respondenten har paverkats av
apparnas marknadsforing och &ven hur de upplevt att apparna marknadsfort sig. Sedan
besvarades fragor om secondhandapparna i relation till konsumtion och hallbarhet under
kategorin “framtida perspektiv och héllbarhet”. Den sista kategorin “avslutande reflektioner”
anvandes for att fanga upp tankar som respondenten inte hade fatt fram tidigare under intervjun.

Enligt Patel och Davidson (2019) kallas tillvagagangsdttet att dela upp fragorna i kategorier for
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trattteknik. Detta ska ge respondenten mer utrymme att prata fritt och férhoppningsvis bli mer

inspirerade.

Intervjufragorna i intervjuguiden (Bilaga 1) togs fram for att ge svar pa rapportens
fragestéllningar. Dessutom utformades fragorna sa att respondenternas svar skulle kunna
kopplas till den valda teorin. Fragorna togs aven fram med hjalp av det teoretiska valda
ramverket for att sakerhetsstalla att fragestallningarna gick att besvara. Villkoren som sattes pa
intervjufragorna var att de skulle vara korta, enkla och éppna. Detta for att respondenten skulle
fa utrymme till att svara pa fragorna. Det var dven viktigt att fragorna inte skulle vara riktade
da det var av betydelse att respondenten uttryckte sig sjalvstandigt och delade sina egna tankar.
Intervjuerna var darmed i en avslappnad miljo dar det fanns plats for respondenten att fraga om

det var nagot denne inte forstod.

Vid genomfdrandet av intervjuerna introducerades rapporten kort fér respondenten och vad det
innebar for respondenten att vara ett intervjuobjekt i denna rapport. Det innebar dels att de i
rapporten ar anonyma och att svaren endast kommer anvandas i denna rapport. Vid
introduktionen av rapporten och dess syfte var det viktigt att ge en dvergripande forklaring av
amnet utan att paverka respondentens svar med forutfattade meningar. Efter godkannande fran
respondenterna spelades intervjuerna in. Syftet med inspelningen var inte att transkribera
intervjuerna, utan att kunna citera respondenterna. Dessutom gjorde inspelningen det mojligt
att lyssna tillbaka och fanga upp viktiga detaljer som kan ha missats vid noteringen under
intervjun (Bell, Bryman & Harley, 2022). Noteringar gjordes under tiden som intervjun skedde.
De fragor som stalldes var de fragor som finns med i den bifogade intervjuguiden och inga
foljdfragor stalldes utover detta. Fortydliganden av de ursprungliga fragorna gjordes vid behov.
Inga foljdfragor stalldes eftersom de bedémdes vara 6verflodiga och darmed ovasentliga for att

besvara fragestallningarna i rapporten.

Intervjuerna varade i cirka 30 minuter vardera. Som tidigare némnts spelades alla intervjuer in

och noteringar skrevs under intervjuns gang. Intervjuerna tog plats fysiskt och digitalt.

3.4 Bearbetning av data

Efter utférandet av intervjuerna paborjades bearbetning av radatan for vidare analys. En
sammanstéllning av respektive svar och respondent gjordes med hjalp av Al for att underlatta
och effektivisera arbetet. En kontroll gjordes dven av denna sammanstallning for att sakerstalla

att det var en korrekt sammanstallning av de svar som respondenterna hade givit. FOr att citera
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korrekt i resultatdelen av rapporten lyssnades ett antal intervjuer igenom. Citaten hittades med
hjalp av de anteckningar som gjordes under intervjun, men rattades efter ateruppspelning av
intervjun i fraga. Inspelning av intervjuerna var en viktig del av utforandet, enligt Braun och
Clark (2006) passar det bra till denna sa kallade tematiska analys. Syftet med denna metod &r
att identifiera, analysera och darefter beskriva ett tema i datamaterialet utifran de kategorier
som intervjuerna bestod av. De kategorier som intervjuguiden (Bilaga 1) var indelad i utgjorde
aven de kategorier som svaren delades in i under resultatdelen. Detta gjorde att det blev en
tydligare struktur vid uppdelning av resultatet. Efter att ha gatt igenom den sammanstallda datan
valdes citat ut som passade de olika fragor som stallts under intervjuerna. Syftet var att visa vad
resultatet delvis baserades pa och att senare kunna knyta respondenternas tankar till den valda

teorin for vidare analys.

3.5 Tillforlitlighet

Vid val av metod &r det viktigt att vara kritisk. Pa grund av detta kommer féljande del handla
om de kritiska punkterna i valet av den kvalitativa metoden som anvands i denna rapport. Nagra
begrepp som &r vanliga vid anvandning av kvantitativa studier ar enligt Patel och Davidson
(2019) validitet och reliabilitet, darfor kommer det att appliceras i denna diskussion om den

valda metoden.

Metoden och dess lamplighet kan alltid ifragasattas. Kvalitativa intervjuer valdes som metod
eftersom de ansags vara mest passande jamfort med andra typer av datainsamling. Vid valet av
denna metod stélldes férdelar och nackdelar mot varandra for att komma fram till om intervjuer
eller enkat skulle anvandas, da det ena nédvandigtvis inte behover vara béttre dn det andra. En
intervju kan mer anpassas i situationen, foljdfragor kan stallas och respondenten kan fa en
forklaring om denne inte forstar fragan (Patel & Davidson, 2019). Intervjuer valdes darfor
framfor enkéater for att fa ett mer djupgdende och fritt svar vilket ansags vara mer passande.
Sedan finns det aven nackdelar med intervjuer sasom grad av tillforlitlighet och

generaliserbarhet.

De resultat och slutsatser som har gjorts i denna rapport &r inte en sanning utan snarare en
indikation pa hur det kan se ut. Med tanke pa det relativt lilla urvalet och deras kunskap om
hallbarhet visar resultatet inte hur unga vuxna kvinnor i hela samhallet uppfattar och tanker om
secondhand, hallbarhet och konsumtion. Resultaten ger i stallet en indikation pa hur det kan se

ut i en storre population med liknande forutsattningar. Generaliserbarheten ar pa grund av detta
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begransad eftersom resultaten inte utgdr en absolut sanning, utan snarare en indikation. Det &r
dock tillrackligt for att dra relevanta slutsatser, &ven om sanningen inte kan faststéallas (Patel &
Davidson, 2019). Urvalet som gjordes var malinriktat (Bryman, 2011) vilket kan ifragasattas
om det ar tillrackligt representativt jamfort. Enligt Patel och Davidson (2019) kan stickprov
anvandas i stéllet for att fa respondenter som béattre motsvarar populationen. Enligt Bryman
(2011) ar malinriktat urval daremot en vedertagen metod nar det krdvs kunskap fran
respondenterna for att besvara syftet pa rapporten. | denna rapport ansags det vara tillrackligt
for att gora en kvalitativ och vedertagen slutsats med generell och tillréckligt tillforlitlig antydan
pa den valda malgruppen. En bredare aldersgrupp hade gjort det tydligare vad unga vuxna
kvinnor faktiskt tycker. Men trots att vi inte kunde hitta representanter for de yngsta i spannet

och de narmare 30 ar, blev urvalet anda tillrackligt stort for att dra vedertagna slutsatser.

En semistrukturerad intervju med en relativt 1dg struktureringsgrad valdes for att ge
respondenterna utrymme. Denna frihet kan dock ha en paverkan pa resultatets tillforlitlighet
och jamforbarhet. Om fragorna ar for 6ppna kan resultaten variera mellan de olika intervjuerna,
vilket gor det svarare att jamfora det insamlade materialet. Fragorna som respondenterna fick
besvara hade eventuellt kunnat vara av en hogre struktureringsgrad, med fordefinierade fragor
och svarsalternativ for att 0ka studien reliabilitet. Reliabiliteten hade 6kat eftersom risken for
subjektivitet och tolkningsfel hade minskat. Efter utférandet av rapporten anses det att fragorna
som stalldes till respondenterna var tillrackligt strukturerade. Detta gjorde att resultaten och
tolkningarna av fragorna var tillrackligt lika for att dra relevanta slutsatser baserade pa en analys
dar de olika respondenterna tydligt kunde jamforas. Dessutom omformulerades fragorna om

respondenten inte forstod dem, vilket okar reliabiliteten eftersom det blir mer jamférbart.

Forfattarnas potentiella bias kan paverka studiens objektivitet och resultat. Om forfattarna har
personliga eller professionella kopplingar till secondhandmarknaden kan detta paverka deras
analys och tolkning av data. Vidare kan deras egna varderingar och erfarenheter av hallbar
konsumtion farga deras uppfattningar, vilket i sin tur kan paverka forskningsfragornas
utformning och intervjuerna med respondenterna. Manga av respondenternas svar var ensidiga,
men pa vissa fragor lyftes bade positiva och negativa aspekter, i dessa fall var det viktigt att
inkludera det i resultatet. Om detta inte hade gjorts hade validiteten och reliabiliteten
forsamrats. Daremot finns det en sannolikhet att felvarden uppstatt under intervjuer som inte ar
respondentens sanna vérde, vilket resulterar i en brist i tillforlitligheten enligt Patel och
Davidson (2019).
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Med tanke pa att studien anvant en begransad urvalsgrupp, ar det vasentligt att notera att
resultaten inte nddvéndigtvis kan generaliseras till andra grupper &n de som undersokts och
darmed uppna exakta resultat (Patel & Davidsson, 2019). Trots att studiens slutsatser inte nar
en sanning pa grund av det begransade antalet respondenter, kan de dock fungera som en

plattform for vidare forskning inom omradet.
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4. Resultat

4.1 Secondhandappars marknadsféring

4.1.1 Tradera

Tradera marknadsfor sig till stor del genom sociala medier. De har ett eget Instagram konto
med 67 000 féljare dar de lagger ut cirka 22 inlagg i manaden (Tradera, 2024.a). Pa Instagram
laggs det ut bilder pa olika artiklar de har uppe for budgivning, olika inspirationsbilder samt
samarbeten med influencers. De har &ven ett eget TikTok konto med ungefar 5 400 foljare, dar
ligger fokuset mer pa en ung publik da de lagger ut olika sketcher och TikTok-trender (Tradera,
2024.b). Tradera anvander sig av influencer marketing, dar olika influencers visar upp klader
de kopt pa Tradera (Jernspets, 2023.a) eller berattar i sin podcast om hur de anvant sig av
Tradera (Frick, 2023). De har dessutom haft tdvlingar med influencers déar anvandarna
exempelvis kan vinna presentkort fran Tradera pa 1 500 kr. For att vara med i tavlingen maste
konsumenten folja Tradera pa TikTok och ha ett konto pa Tradera (Stserafina, 2024). Ut6ver
detta har de vanliga digitala annonser pa flera olika plattformar som sociala medier och
sokmotorer. Tradera erbjuder ibland sérskilda kampanjer och rabatter for att locka nya
anvandare och fa befintliga anvandare att kopa mer. Bland annat erbjuder de en kampanj dar
kunden far 100 kronor att handla fér om de bjuder in en van (Tradera, u.a.f). De skickar
regelbundet ut e-postmeddelanden till sina anvandare med erbjudanden och kampanjer, som
200 kronor att shoppa for (Resumé, 2024). Traderaappen anvander sig av pushnotiser vid
budgivning, om en produkt har favoritmarkerats skickar appen ut notiser nar det &r 15 och 3

minuter kvar till dess auktionen avslutas.

4.1.2 Sellpy

Sellpy marknadsfor sig i hog grad med hjélp av sociala medier. De har ett TikTok konto med
néstan 30 000 foljare (Sellpy, 2024.a) och Instagram konto med 144 000 foljare dar de lagger
ut ungefar 14 inlagg per manad (Sellpy, 2024.b). De lagger ut olika inlagg med inspiration, nya
trender, nya plagg, samarbeten med olika varumarken och tavlingar, sasom utlottning av
presentkort. Pa sociala medier, speciellt TikTok och Instagram, anvander de sig av influencer
marketing. Dér har Tradera samarbeten med flera mindre influencer som visar upp klader fran
Sellpy och delar ut rabattkoder med 15 procent pa forsta kopet (Jernspets, 2023.b). De har aven
samarbeten med flera storre influencers som har en egen minibutik i appen dar de séljer sina

gamla klader och assessorer. Har finns bland annat profiler som Bianca Ingrosso, Isabella
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Lowengrip, Kristina ”Keyyo” Petrushina, Samir Badran, Jonas Fagerstrom och manga fler
(Sellpy, u.a.b). De har dven olika marknadsforingskampanjer, som exempelvis deras
sommarkampanj 2023 “summer in the green”, som togs fram med hjélp av Al for att locka
kunder (Pilsetnek, 2023). Sellpy anvénder sig dven av e-postutskick dar de skickar ut personliga
rekommendationer till anvandarna. | utskicken uppmarksammar de dven nar nagon produkt
som anvandaren har favoritmarkerat i appen gatt ner i pris eller salts. Nér en produkt som en
anvandare har favoritmarkerat sankts i pris, far de ett mejl fran Sellpy. | mailet skriver de,
”Goda nyheter, en av dina favoritmarkerade produkter finns nu att kopa till ett lagre pris. Klicka
hem din favorit innan nagon annan hinner fore” (Sellpy, 2024.c). Nar en produkt som
anvandaren gillat har sélts till ndgon annan far anvandaren ett mejl fran Sellpy. Dér det stér “Ah
nej, nagon annan kopte din favorit. Som trést har vi valt ut nagra varor vi tror du kommer gilla!
Du kan vara lugn, vi har hittat liknande varor som vi tror du kommer gilla. Bast att skynda
denna géng!” (Sellpy, 2024.d). De erbjuder dessutom alla nya anvandare fri frakt pa deras forsta

kop.

4.1.3 Vinted

Vinted anvander sig, likt Sellpy av sociala medier i sin marknadsforing. Pa TikTok har de ett
konto med 36 000 foljare (Vinted, 2024.a) och pa Instagram med 537 000 féljare. Pa Instagram
lagger de upp ungefar 13 inlagg i manaden pa olika foljares fynd som de har hittat pa Vinted
(Vinted, 2024.b). De har haft samarbeten med flera stora influencer, bland annat Therese
Lindgren (Lindgren, 2023), Sanna Jornvik Deman (Jornvik Deman, 2023) och Hanna Friberg
(Friberg, 2023). Manga av dessa inldgg uppmanar foljarna att ladda ner Vinted och sedan titta
i influencernas garderober dar de lagt ut klader och accessoarer de séljer. Vinted anvander sig
av pushnotiser och skickar ut notiser sa fort en produkt anvandaren markerat som favorit gatt
ner i pris eller salts. De uppmanar i notisen att anvandaren ska 6ppna appen och soka efter fler
snygga plagg. Nar kunden har kopt nagot fran Vinted far de ett meddelande fran dem dar det
star “Behdver du gora mer plats for ditt nya kop? Rensa garderoben och tjana lite extra pengar
pa kopet — salj pa Vinted!” (Vinted, 2024.c).

4.2 Anvandarnas paverkan av marknadsforingen

Nedan presenteras en sammanstallning av respondenternas svar pa intervjufragorna, indelad i
tre delar. FOrst beskrivs respondenternas motiv for att kopa klader och skor via
secondhandappar. Darefter granskas deras uppfattningar om marknadsféringen fran

secondhandappar, inklusive hur dessa marknadsforingsinsatser har paverkat dem, samt deras
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syn pa marknadsforingen av dessa appar i relation till marknadsforing av secondhandbutiker
och nya produkter. Slutligen undersoks respondenternas syn pa secondhandapparnas
hallbarhetsarbete och hur dessa plattformar antingen kan stodja eller hindra ett hallbart
konsumtionsheteende. Varje stycke i resultatet nedan atfoljs av ett citat fran en eller flera

respondenter, forutom det sista stycket som inte innehaller nagot citat.

4.2.1 Varfor kdpa secondhand

De vanligaste anledningarna hos respondenterna till att kopa klader och skor via
secondhandappar i stéallet for att kopa nytt var miljon och priserna. Flertalet ansag att
secondhand erbjuder battre majligheter att hitta unika och svarfunna produkter som inte langre
séljs i vanliga butiker. Genom att undvika fast fashion och képa begagnade plagg i stallet, kdnde

sig ett par till och med som “miljéhjaltar .

“Jag ar ganska insatt i klimatfragor och fattar att det ar ansvarslost att kopa fast fashion, men

det &r ocksa kul att hitta unika saker som inte alla andra har.” - R11

Né&r det kommer till att shoppa secondhand i en app jamfort med i butik, féredrog majoriteten
av respondenterna secondhandappar pa grund av ett flertal faktorer. Apparna erbjuder ett storre
utbud, de mojliggor att anvandarna enkelt kan bladdra igenom olika kategorier och anvanda
filter for att hitta det de sOker. Det gar aven att soka pa specifika produkter och marken till
skillnad fran butiker dar det finns ett begransat utbud. I butiker finns det ocksa ett begransat
antal storlekar men i apparna gar det att filtrera efter sin egen storlek, vilket gor det lattare att
hitta saker som passar. Dessa funktioner bidrog till att respondenterna fick en battre 6verblick
over produkterna. Dessutom ansag de flesta att apparna gor secondhandshopping mer
tidseffektiv jamfort med att besdka en butik. Flera av respondenterna tyckte &ven att handla via
apparna var bekvamare eftersom de kan shoppa i lugn och ro hemifran, vilket ger en mer
behaglig och stressfri upplevelse an i butiker. Dessutom erbjuder appar ofta topplistor och

produkter som ar i battre skick &n de som finns i butik.

“Det ar mycket lattare att salla och se vad som finns i apparna, blir lite 6vervéldigad av att ga
in i butik. Det &r s& mycket svarare att hitta ndgot man gillar och hittar man till slut nagot ar

det ofta inte i rdtt storlek” - R1
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4.2.2 Marknadsforingen av secondhandapparna

Respondenterna har noterat flera olika marknadsforingsstrategier hos secondhandapparna. De
vanligaste var annonser i sociala medier och anvandning av influencer marketing. Halften av
respondenterna hade aven observerat reklam for apparna i TV, pa Youtube, i podcasts, reklam
pa busshallplatser och Clear Channel-annonser. De flesta av respondenterna har sett att apparna
marknadsfor sig genom samarbetsinlagg, dar influencers visar upp produkter fran apparna.
Antingen marknadsfor influencerna genom hauls eller uppmanar féljarna att ga in och kdpa
klader de sjalva saljer i apparna. Dessa samarbeten har de sarskilt sett pa sociala medier som
exempelvis Instagram och TikTok. Néagra av respondenterna har fatt e-postmeddelanden av
Sellpy, med uppmaningar att skynda sig att kopa produkterna innan de blir salda. Vinted har i
stallet skickat ut pushnotiser till respondenterna med likande uppmaningar. En del av
respondenterna tycker att marknadsforingen fokuserar pa miljomassiga fordelar och hur
anvandning av apparna kan bidra till hallbar konsumtion. Andra tycker att mycket av
marknadsforingen mer uppmuntrar kunderna att sjélva sdlja sina begagnade produkter och
mindre pa att kopa.

“Jag har sett jattemycket marknadsforing, for mycket typ. Pa alla sociala medier gor de reklam,
dels individuella influencers men de har ocksa annonser i flodet pa Instagram, Facebook och
Youtube. De marknadsfor sig om hur enkelt det kan vara att handla secondhand att “det bara
ar ett klick bort”, men mycket fokus ligger ocksa pa att man sjélv ska salja sina klader pa

plattformarna.” - R4

Angaende paverkan av marknadsforingen fran secondhandapparna har respondenterna lite
blandade uppfattningar dar vissa har paverkats mer an andra. Ett fatal upplever att
marknadsféringen dkar deras konsumtion genom att de lagger mer produkter i varukorgen, men
att de sedan vantar relativt lange innan de bestdmmer sig for att kopa. De flesta anser att
auktionsbaserade appar, som Tradera, kan skapa en kansla av bradska och att de maste fatta
snabba beslut om de ska kodpa en produkt eller inte innan auktionen tar slut. Majoriteten
upplever att marknadsféring genom pushnotiser kan vara stressande, sarskilt nar priserna sanks
eller produkter séljs snabbt. Ett par kianner sig aven irriterade pa att marknadsforingen nast intill

kanns aggressiv da de fatt flera e-postmeddelanden efter att endast ha besokt appen.

A andra sidan finns det de som inte kénner sig sarskilt paverkade alls av marknadsféringen och
som ofta ignorerar annonserna. Flera av respondenterna har laddat ner apparna drivna av initialt

intresse fran marknadsféringen men anvander dem mindre an forvantat, eller inte alls. For ett
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fatal leder marknadsforingen till att de soker liknande produkter pa andra sidor, i stallet for att
kopa de marknadsférda produkterna direkt. Trots att marknadsforingen framhaver fordelarna
med att kdpa secondhand som ett mer hallbart alternativ, uttrycker majoriteten oro Over att

marknadsforingen faktiskt kan uppmuntra till 6kad konsumtion.

“Jag laddade ner appen pa grund av reklam jag sett, men jag ar ganska bra pa att se forbi
reklam som inte ar direkt riktad till mig. Blir mer irriterad for att marknadsféring ar sa

aggressiv, kan inte ga in pa hemsidor utan att fa tio mejl efterat. ” - R6

“Pushnotiser om att produkter kommer forsvinna paverkar inte mig, exklusiviteten har de
tappat da det finns sa mycket, kanner inte att “gud maste kdpa den dar méssan nu”. Men med

Traderas auktioner kénner jag mer att jag paverkas och maste ta snabba beslut. ” - R1

Respondenternas erfarenheter pekar pa att marknadsforingen kan locka dem att Gppna apparna
mer frekvent, utan specifika inkdpsbehov. Detta resulterar enligt respondenterna till i onddiga
kop. Kampanjer som framhéver att andra har gillat en produkt, eller att den snart ar slut,
forstarker kanslan av bradska och leder i vissa fall till impulskop. Trots detta finns det en
respondent som kanner att marknadsféringen snarare inspirerar de att sdlja sina produkter an
att oka deras inkdp. Apparnas anvandning av prisrabatter och miljévanliga argument lockade
in en majoriteten av respondenterna. De minskade deras daliga samvete och skapade en koplust.
Ungefar hélften ar dock mycket medvetna om sitt kopbeteende och paverkas inte namnvart av
marknadsféringen. Sammantaget verkar det som att marknadsforingen lockade respondenterna
till att utforska och Gvervaga kop oftare. hur mycket det paverkar kopbeslut och leder till mer

konsumtion varierar beroende pa personliga preferenser och medvetenhet om konsumtion.

“Jag har inte konsumerat mer men jag har gatt in och tittat pa utbudet aven fast jag inte ar ute

efter nagot speciellt men tror inte det lett till kop.” - R2

“Ja kanske, eftersom det pa nagot satt tar bort daliga samvetet kan det potentiellt ha paverkat,
det tar bort skammen i att shoppa mycket. Men om jag kopt nagot via Vinted hade jag nog tankt

shoppa det &nda nagon annanstans, nytt i stallet. ” - R4

Vissa respondenter paverkas mer av specifika reklammeddelanden eller kampanjer fran
secondhandappar an andra. Kampanjer med influencers, sarskilt ndr deras stil ar attraktiv,
lockade till att utforska deras garderober pa apparna. Detta kan enligt respondenterna leda till

att konsumenter dvervager att kopa plagg som liknar deras. Youtube-reklamer som inte gar att
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hoppa 6ver paminde vissa av respondenterna om appen och gjorde respondenterna nyfikna att
ga in och titta i appen. Majoriteten av respondenterna anser dock att de inte paverkats sarskilt
mycket av marknadsforingen. De menar snarare att vissa kampanjer har fatt dem att ta avstand,

eftersom apparna upplevs som alltfor fokuserade pa att tjana pengar.

“Paverkas mest av Sellpys kampanjer med influencers, oftast vill man se vad de har for klader

och de &r ofta inte anvanda sa mycket. ” - R1

“Paverkas mest av pushnotiser sa stangde av dem men da missade jag ocksa nar en produkt

jag gillat hade gatt ner i pris och nar jag gick in var den redan sald.” - R6
“Nej paverkas inte av nagon, jag star stadigt.” - R5

Néar det kommer till skillnaden i marknadsféring av secondhandappar jamfort med
secondhandbutiker, har respondenterna observerat flera olikheter. Apparna uppfattades av
respondenterna som mer synliga och aktiva i sin marknadsféring, vilket syns i olika digitala
kanaler, sdsom sociala medier och pushnotiser. De marknadsfor sig mer likt varumarken, som
saljer nya klader som uppmuntrar till att kdpa mer. Secondhandbutiker forlitar sig mer pa rykte
och word of mouth for att locka kunder och deras marknadsforing &r ofta mindre pataglig och
mindre aggressiv. Flera av respondenterna papekade att de ofta aktivt maste soka upp butikerna
sjalva, att marknadsforingen fran dessa butiker ofta fokuserar pa hallbarhet och socialt ansvar.
Exempelvis att stotta valgorenhet genom kop. Generellt sett ansag respondenterna att apparna
ar mer patrangande i sin marknadsforing och stravar efter att framja konsumtion. De fysiska
secondhandbutikerna lyfter ofta fram att kunderna gor en god garning genom att handla eller

donera produkter enligt respondenterna.

“Ja secondhandapparna ar valdigt duktiga pa att annonsera, man ser dem dverallt och hela
tiden, secondhandbutiker far man soka upp sjalv och kan till och med vara svara att hitta.” -
R3

“Inte sett ndgon marknadsforing av de fysiska secondhandbutikerna. - R7

Nér det i stéllet kommer till att jamféra marknadsféringen av secondhandappar med
marknadsféringen av nya produkter, uppmarksammade respondenterna bade likheter och
skillnader. Likheter inkluderar anvandningen av samma marknadsforingskanaler, sasom sociala
medier och influencers. De bada forsoker framja kop genom att visa bilder pa produkter och

erbjuda rabatter. Frekvensen av marknadsforing sag dven fleratalet respondenter som liknande.
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Det finns fler foretag som saljer nya produkter, vilket enligt respondenterna kan bidra till
kénslan av att det finns mer marknadsforing for nya produkter. Skillnaderna inkluderar att
secondhandappar fokuserar mer pa varumarket och konceptet an pa specifika produkter, de
trycker dven mer pa miljévanlighet och hallbarhet som fordelar med att handla secondhand.
Majoriteten av respondenterna ansag att nya produkter marknadsfors oftast med fokus pa sjdlva
produkten och dess varumarke. Aven att de kan erbjuda mer kampanjer och rabatter &n
secondhandapparna. Medan secondhandappar ofta riktar sig till en mer medveten malgrupp och
samarbetar med profiler som matchar deras varden. Samtidigt sager flera respondenter att bade
secondhandappar och forsiljare av nya produkter uppmuntrar till konsumtion. Aven att de

anvander liknande séljstrategier for att attrahera kunder, med fokus pa mode och trender.

“Innehallet har inte samma fokus, nya produkter lagger fokus pa sjalva varan medan
secondhandappar mer fokus pa varuméarket de har en mer generell reklam och pushar for
hallbarhet.” - R6

“Tycker det ar ganska lika, det jag nas av kanns lika, de anvéander kreatdrer och samma

kanaler, skulle sdga att det ar valdigt likt. - R3

4.2.3 Secondhand och hallbarhet

Anvandningen av secondhandappar har paverkat vissa respondenters syn pa konsumtion och
hallbarhet mer &n vad det har paverkat andra respondenter. Manga upplever att apparna
uppmuntrar till 6kad konsumtion genom att gora det mer accepterat att handla secondhand och
att detta kan leda till att fler kdper onddiga produkter. De flesta respondenter k&nner att apparna
har skapat en illusion av att konsumtion i form av secondhand inte har lika stor inverkan pa

miljon, vilket kan rattfardiga 6verdriven konsumtion.

“Nej, tycker inte apparna har paverkat min syn pa hallbarhet och konsumtion. Jag har alltid
varit medveten om hallbarhet och miljotank, men kan tanka mig att det far manga att ma béttre
att kopa secondhand. Det bidrar ju till mer konsumtion men samtidigt ger det folk gott samvete.
Tycker att apparna generellt inte visar tillrackligt mycket varfor det skulle vara battre med

secondhand.” - R3

De andra respondenterna ser positivt pa secondhandapparnas paverkan genom att de
uppmuntrar till att handla secondhand och sélja vidare sina produkter, vilket darmed minskar
konsumtionen av nya produkter. Detta bidrar till att fler blir medvetna om hallbarhetsfragor,

aven om det inte alltid leder till att kunderna handlar uteslutande secondhand. Ett par
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respondenter upplever dessutom att apparna har blivit mer trendiga, vilket skapar en risk for
greenwashing fran secondhandapparna. Eftersom det har blivit mer populért och trendigt att
handla secondhand i stéllet for nya produkter, kan foretagen komma undan med andra
tveksamma metoder sa lange de saljer secondhandprodukter. De marknadsfor sig ofta som
miljovanliga utan att alltid kommunicera tydligt om hallbar konsumtion och att undvika

onddiga kop.

“Secondhand har gjort att de blivit mer okej att handla klader, bara for att de &r
secondhandprodukter kommer de inte paverka miljon, problematiken bakom detta namns inte

djupare.” - R10

“Jag kanner att de inte har paverkat min syn pa konsumtion, men det blir ett sétt att rattfardiga

’

sin konsumtion ndr det finns plattformar som marknadsfor sig som ett hallbart alternativ.” -

R11

Fran respondenternas svar pa fragorna om framtidsperspektiv och hallbarhet i relation till
secondhandapparna finns det bade fordelar och nackdelar med synen pa de olika perspektiven.
Den positiva aspekten och fordelen med secondhandapparna som respondenterna tog upp ar att
det kan 6ka medvetenheten om hallbarhet och minska konsumtionen av nya produkter. A andra
sidan anser majoriteten av respondenter att det kan bidra till en 6kad konsumtion och en risk

for att rattfardiga dverdriven shopping.

Respondenterna anser aven att secondhandappar har hjalpt vissa ménniskor att minska behovet
av att kopa nya produkter pa olika satt. Manga foredrar nu att leta efter produkter pa
secondhandappar innan de 6vervager att kopa nytt, vilket kan leda till att de undviker
smashopping av nya produkter. Manga anser ocksa att det ar lattare att hitta de produkter som
ar av intresse. Det finns en kansla hos respondenterna att handla secondhand ar mer hallbart,

roligare och ibland lI6nsammare.

“Vander mig forst till secondhandappar i stallet for att kopa nya produkter. Sa malet nar jag
shoppar &r att hitta ndgot fran secondhand eftersom det kanns roligare, mer hallbart och béttre

for planboken.” - R6

Vid speciella tillfallen, som exempelvis baler eller andra evenemang dar det kréavs mer formell
kladsel, vander sig vissa av respondenterna forst till secondhandappar for att hitta det de
behover. De har ofta lyckats hitta det de soker dar, i stallet for att kopa nytt i butik. Apparna
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anvéands darfor ibland som komplement, dar anvandare tittar efter fina produkter som de annars

inte skulle ha kopt, samt sadana de inte planerar att anvanda mer &n nagra fa ganger.

De flesta respondenter upplever att secondhandapparna har férandrat deras konsumtionsvanor.
De koper hellre secondhand, forutom nér det galler underkl&der och smink, som de foredrar att
kopa nytt. Nagra fa av respondenterna har dock inte markt nagon betydande inverkan pa deras
konsumtionsmaonster eller fortsatter att kbpa nytt nér secondhandapparnas priser liknar priserna
for nya produkter. Inverkan som respondenterna anser att secondhandapparna har &r varierande,
vissa anvandare har minskat sin konsumtion av nya produkter medan andra inte har paverkats

lika mycket.

“Kdnslan dr att manga som handlar pa apparna inte utesluter att képa nytt, det kdnns som att
secondhandapparna inte har hindrat folk att kdpa nytt utan att de &ven koper secondhand. ” -
R4

Huruvida secondhandappar kan spela en positiv roll i att minska éverkonsumtionen bland unga
vuxna kvinnor har respondenterna blandade asikter om. En del tror att secondhandappar kan
hjalpa till att minska 6verkonsumtionen genom att frdmja det cirkuldra kretsloppet, dar
maéanniskor séljer och kdper begagnade produkter i stallet for att kopa nytt. Detta kan bidra till
att nyproduktionen minskar som i sin tur resultera i mer ateranvandning. De andra anser att
secondhandappar kan leda till 6verkonsumtion eftersom de gor det for enkelt och billigt att kbpa
saker, vilket kan uppmuntra till kép av onddiga produkter. Manga pekar aven pa att apparna
kan dka konsumtionshetsen genom att erbjuda ett brett utbud av produkter och uppmuntra till

spontana kop, som kunden egentligen inte har behovet av.

“Ja och nej, det ar lattare att lagga ut de du har sa du inte samlar pa dig och far ny plats, vilket
gor sa att det cirkulara kretsloppet ror pa sig snabbare. Det kan daremot leda till att man koper
mer &n vad man behover for det ar sa lattillgangligt och smidigt. Men i det langa loppet blir

det battre pa grund av secondhandapparna i relation till 6verkonsumtion.” - R1

Det finns dven farhagor om att secondhandappar kan bidra till att rattfardiga 6verkonsumtion.
Detta eftersom ménniskor kan kdnna sig mer beréttigade att handla mycket, bara for att det ar
secondhand. De flesta respondenter tror att detta kan skapa en kansla av att det ar acceptabelt
att kopa mer bara for att produkterna har haft en tidigare dgare. Samtidigt anser nagra av
respondenterna att secondhandappar kan konkurrera mer med nyproduktion av produkter &n

med traditionella secondhandbutiker.
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“Bara for att nya produkter inte produceras innebar de anda att beteendet éverkonsumtion

existerar. Tror att det beror pa installning man har till konsumtion i grunden. ” - R9

Utifran de insamlade svaren finns det potential for secondhandappar att minska 6verkonsumtion
genom att framja ateranvandning och minska behovet av nyproduktion. Daremot finns det
flertalet farhagor om att apparna kan uppmuntra till éverkonsumtion pa grund av det stora
utbudet och laga priserna. Resultatet beror pa individens installning till konsumtion och hur de

valjer att anvanda apparna.

“Jag tror att secondhandapparna kan spela en positiv roll i att minska konsumtion av nya
produkter, men samtidigt kan de vara att man kdper nya produkter som man inte orkar lamna

tillbaka och i stéllet sdljer vidare.” - R7

“Secondhand dr bdttre men samtidigt sa kanske folk shoppar lika mycket om inte mer och inte

slutar kopa nytt utan bara ldgger till ytterligare en variabel.” - R4

Secondhandapparna kan aven enligt respondenterna pa olika sétt ha en positiv roll i att minska
overkonsumtionen av nya produkter bland unga vuxna kvinnor. For det forsta kan apparna
uppmuntra anvandare att handla begagnade produkter kontra att kdpa nytt. Vissa anvandare kan
valja att sélja nya produkter vidare via apparna om de inte kan returnera dem, vilket minskar

mangden oanvanda produkter som blir kvar i hemmet.

“Ja, om man dr sparsam i sig. Sd kanske man vinder sig till secondhand for ett visst plagg.” -

R9

Ytterligare en positiv aspekt enligt de flesta av respondenterna &r att personer som redan ar
sparsamma och vill handla héllbart, kan anvanda secondhandappar for att hitta specifika plagg
eller produkter till 1agre priser. Detta kan enligt respondenterna leda till att fler ménniskor véljer
secondhand 6ver nytt. Dock anser ett fatal av respondenten att det &r viktigt att notera att
effekten kan variera beroende pa individens installning till konsumtion och
secondhandmarknaden. Vissa ménniskor kanske fortfarande koper fler produkter, dven om de
ar secondhand och detta kan paverka den dvergripande konsumtionen. Men pa det hela taget
anser respondenterna att secondhandappar kan vara en positiv kraft i att minska

overkonsumtionen av nya produkter.
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5. Analys

Inledningsvis &r det viktigt att kontextualisera den aktuella konsumtionskulturen bland unga
vuxna kvinnor. Overkonsumtion inom kulturen ar ofta en utmaning som kan leda till bade
ekonomiska och miljémaéssiga konsekvenser. | takt med att befolkningen i samhallet blir alltmer
medveten om behovet av hallbar konsumtion, har secondhandappar och deras
marknadsforingsstrategier blivit foremal for 6kad uppméarksamhet. Dessa plattformar erbjuder
ett alternativ till traditionell detaljhandel, genom att framja ateranvandning och forlangd
livslangd for produkter. Denna analys syftar till att utforska huruvida dessa appar fungerar som
verktyg for att minska 6verkonsumtion bland unga vuxna kvinnor eller om de forstarker

konsumtionsbeteenden.

| resultatet kan tydliga kopplingar till AIDA-modellen uppmarksammas. Resultatet har darfor
forst analyseras med utgangspunkt i dess fyra huvudkomponenter. Analysen inkluderar bade de
observerade marknadsféringsstrategierna och respondenternas upplevelser, vilka nedan

granskats i forhallande till denna teori.

Attention: Resultaten fran respondenternas upplevelse och forfattarnas observationer,
indikerar att samtliga tre secondhandappar tillampar en aggressiv marknadsforingsstrategi.
Genom apparnas anvandning av sociala medieplattformar och samarbete med influencers.
Denna strategi verkar effektivt for att attrahera nya kunder, vilket var tydligt da flertalet
respondenter hade blivit paverkade att bli kunder. Detta korresponderar med den inledande
fasen i modellen, namligen 'Uppméarksamhet’. Secondhandapparna syns pa plattformar dar
deras malgrupp spenderar mycket tid, som exempelvis TikTok och Instagram. Genom att
analysera  resultatet, kan  ytterligare = samband  mellan  secondhandapparnas
marknadsforingsstrategier och deras anvandning av den forsta komponenten i modellen
identifieras. Tradera utnyttjar sitt omfattande varumarkesarv och sin breda narvaro pa sociala
medier for att attrahera uppmaérksamhet. Deras strategi kombinerar digital synlighet med
traditionella metoder som forstarker deras arv och skapar omfattande uppmarksamhet.
Resultaten tyder pa att Sellpy och Vinted fokuserar pa att utveckla trendkénsliga och visuellt
tilltalande kampanjer, som enligt lwamoto (2023) skapar en omedelbar visuell dragningskraft.
Dessa kampanjer ar effektiva i att fanga konsumenternas uppmarksamhet, genom att samordna
marknadsféringen med konsumenternas digitala vanor och preferenser. Vilket &ven

respondenterna instimmer med. Saledes kan dessa metoder betraktas som hogst effektiva for
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att sékerstélla att uppméarksamhet genereras, vilket enligt Mumtaz (2019) &r i linje med den

forsta fasen av AIDA-modellen.

Interest: For att utldsa hur apparna engagerar anvandare enligt “Intresse”-komponenten i
AIDA-modellen, observeras det att apparna effektivt lyfter fram fordelarna med
secondhandkop. Detta gor de inte endast genom att marknadsféra sig som ett mer
kostnadseffektivt alternativ, utan d&ven genom att betona att de &r ett mer hallbart alternativ
jamfort med nykop. Detta var nagot som respondenterna hade asikter om. Det finns tva centrala
aspekter som forklarar hur detta engagemang genereras. For det forsta, kommunicerar
secondhandapparna tydligt de miljémassiga fordelarna och mdjligheten att finna unika
produkter till en l&agre kostnad. Detta hade vackt intresse hos respondenterna att utforska
apparnas erbjudanden och utbud mer ingdende. For det andra anpassar apparna sina budskap
for att resonera med sin malgrupps varderingar genom att skapa ett narrativ om hallbar
konsumtion. Enligt Ghirvu (2013) &r detta en viktig aspekt i att skapa intresse. Dessa strategier

ar avsedda att intensifiera konsumenternas intresse for att utforska apparnas utbud ytterligare.

Desire: Resultatet indikerar ocksa att apparna anvander AIDA-modellen for att skapa en énskan
hos konsumenterna. | resultatet gick det att utldsa att innehallet i influencers samarbeten och
den direkta marknadsforingen, visar en social validering av att kdpa secondhandprodukter.
Majoriteten av respondenterna ansag namligen att det kandes mer okej att kopa secondhand
jamfort med nya produkter. Det kan tolkas som att de samarbetena kommer 6ka dnskan hos
konsumenterna. Onskan kan dven forstarkas ytterligare av apparnas anvandning av exklusiva
erbjudanden och tidsbegransade kampanjer. Vid analys av Sellpy och Vinted framgar det att
apparna spelar pa konsumentens kanslor. De ger ett intryck av exklusivitet vid kop och agarskap
av unika secondhandprodukter som inte alla andra har. Denna kénsla kan enligt Mumtaz (2019)
tolkas som en 6nskan. Tradera anvander jamforelsevis budgivning som en metod for att skapa
en kansla hos konsumenten som snarare handlar om spanning an exklusivitet. Denna kénsla

skapar ett starkt engagemang och 6nskan hos konsumenterna att delta i budgivningen och vinna.

Action: Slutligen kan det utldsas fran resultatet att apparna hamnar i det sista steget av
modellen, handling. | resultatet framgar det att apparna forenklar kdpprocessen och erbjuder
konsumenten regelbundna paminnelser och andra incitament. Andamalet med incitamenten ar
ett slutfort kop, vilket ar i enlighet med teorin enligt Ghirvu (2013). Exempelvis skickar de ut
pushnotiser nar priset pa en produkt sanks eller nar tiden for en auktion haller pa att 16pa ut.

Det hade ett par av respondenterna &ven noterat. Dessa strategier verkar effektivt for att
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stimulera konsumenterna till att fullfolja kop. Sarskilt skiljer sig Tradera fran Sellpy och Vinted
genom sin anvandning av tidskanslig budgivning. Pa Tradera kravs det snabba beslut fran
konsumenternas sida, vilket har paverkat ett fatal av respondenterna. Denna metod konverterar
direkt konsumenternas 6nskan till handling genom att skapa en bradskande kansla som

motiverar ett omedelbart kop.

Sammanfattningsvis kan en tydlig anvandning av AIDA-modellen fran apparna Tradera, Sellpy
och Vinted noteras, baserat pa observationerna och intervjuerna. De anvander modellen som
sig bor for att effektivt fora sina kunder fran medvetenhet om deras varumarke till faktiska
forvarv. De strategier de tillampar ar skraddarsydda for att méta deras malgrupp bést. De drar
aven nytta av stora plattformar for att 6ka sin synlighet och pa sa satt maximera paverkan pa

konsumenten i varje steg av kopresan.

Genom att analysera secondhandapparnas marknadsforing kan man se att de tillampar flera av
AIDA-modellens principer. Apparna har pa sa satt 6kat bade tillgangligheten och synligheten
for sina produkter. Detta fenomen har bade positiva och negativa aspekter. Positivt kan de oka
tillgdngligheten och populariteten. Detta kan minska behovet av nyproduktion och darmed
minska de negativa miljokonsekvenserna som modeindustrin medfor. Apparna bidrar till att
framh&va hur varje kép minskar avfall och behovet av att producera nya produkter. Det
uppmuntrar konsumenterna att fatta mer hallbara beslut. Till exempel belyser Sellpy hur mycket
vatten och koldioxid som sparas genom att kpa begagnat jamfort med nytt. Vilket inte bara
okar medvetenheten om miljofragor, utan starker dven kanslan av att delta i en storre
miljororelse. Ekonomiskt ar secondhandkép fordelaktigt eftersom apparna erbjuder produkter
till lagre priser &n nya motsvarigheter. Marknadsféringen betonar ofta specialerbjudanden,
rabatter och kampanjer. Detta lockar konsumenter, sérskilt under ekonomiskt osékra tider eller
grupper som unga vuxna och studenter med begransade budgetar. Vidare 6kar anvandningen
av sociala medier annonser och influencer marketing medvetenheten om secondhandprodukter.
Detta gor det enklare att na ut till och engagera en bredare publik, vilket kan fa fler att se

secondhand som ett attraktivt alternativ till nya kop.

Trots att dessa appar framjar en mer hallbar konsumtionsmodell, kan deras
marknadsforingsstrategier paradoxalt nog leda till 6kad konsumtion. Standig marknadsféring
av nya erbjudanden och uppmuntran till kontinuerligt koép, kan bidra till ett
konsumtionsmonster som gar emot hallbarhetsmalen. Resultatet visar pa att anvandningen av

pushnotiser och standiga uppdateringar om nya produkter eller erbjudanden, kan uppmuntra
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anvandare att kopa mer an de faktiskt behOver. Dessa psykologiska triggers, som
tidsbegransade erbjudanden eller budgivningar, kan framja impulskop. Detta leder inte bara till
ytterligare resursanvandning, utan kan ocksa undergrava fordelarna med secondhandhandel

genom att omvandla den till ytterligare en form av snabbkonsumtion.

Utifran resultatet kan det utlasas att secondhandapparnas marknadsforingsstrategier skiljer sig
fran traditionella secondhandbutikers. De liknar mer de strategier som anvands i traditionell
detaljhandel. Detta kan forklaras med att secondhandapparna konkurrerar med nya produkter
pa ett annat satt an fysiska secondhandbutiker. De forsoker attrahera kunder som vanligtvis inte
koper secondhandprodukter. Genom att fokusera pa onlineplattformar och mobilappar
konkurrerar de direkt med nyproduktmarknaden och stravar efter att erbjuda likvardiga eller
battre erbjudanden och upplevelser. E-handeln har format konsumentférvantningar om
snabbhet, bekvamlighet och tillganglighet som secondhandapparna maste leva upp till for att
konkurrera med nyproduktion. Apparnas formaga att snabbt lagga upp och salja produkter
mojliggor en anpassning till de snabba modecyklerna som dominerar kladindustrin. Genom att
erbjuda en plattform d&r mode kan cirkulera snabbare och mer effektivt, kan de locka till sig
konsumenter. De konsumenter som soker de senaste trenderna, men till 1agre priser och med
lagre miljopaverkan an nyproduktion. Genom att anvanda sig av marknadsforingsstrategier som
liknar de som anvands for att sélja nya produkter, forsoker secondhandapparna att konkurrera.
De stravar efter att ta 6ver marknadsandelar fran fast fashionindustrin. Detta innebar att skapa
en shoppingupplevelse som &r lika smidig, tillgénglig och tilltalande som den for nya produkter.
Samtidigt som det &r viktigt att betona unika fordelar som kostnadseffektivitet och miljohansyn.
Denna strategi ar avgorande for att locka till sig och behalla en modern konsumentbas som inte

bara &r prismedveten utan ocksa alltmer fokuserad pa hallbarhet.
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6. Slutsats och diskussion

6.1 Paverkan pa konsumtionsvanor bland unga vuxna kvinnor

Den paverkan som marknadsforingen av secondhandappar har ar betydande nar det géller
konsumtionsvanorna hos de unga vuxna kvinnorna. Apparna anvénder aggressiva strategier,
bland annat 6vertygande och kdpglada influencers, frekventa pushnotiser, samt hog nérvaro pa
olika plattformar, for att framgangsrikt fanga sin malgrupp. Enligt resultatet Okar
secondhandapparnas omfattande marknadsforing tillgdngligheten for secondhandprodukter.
Detta kan locka unga vuxna kvinnor att képa fler begagnade produkter och darmed potentiellt
minska behovet av att kdpa nya produkter. Vissa respondenter paverkas mer &n andra, men de
som paverkas upplever detta genom liknande aktiviteter. De flesta blir paverkade av influencers
och huruvida detta leder till 6verkonsumtion beror pa graden av paverkan. Om respondenten
paverkas till att tinka mer hallbart av influencers och marknadsféring med fokus pa miljétank,
kommer detta sannolikt inte att leda till 6kad konsumtion. Snarare kommer det leda till minskad
konsumtion. De som latt paverkas av influencer marketing, blir positivt paverkade om
influencern lyfter fram hallbara aspekter av secondhand snarare &n att bara fokusera pa

forsaljning.

Genom att anvanda sig av marknadsforingen pa rétt satt kan de fa manga bra konsekvenser. Om
konsumenten blir mer medveten om miljéproblemen inom industrin, kanske de slutar kdpa nya
produkter och i stallet handlar secondhand med matta. Detta skulle vara positivt ur ett
overkonsumtionsperspektiv eftersom strategin okar medvetenheten om hallbar konsumtion.
Om konsumenten daremot inspireras att kopa fler secondhandprodukter for att de anses vara
battre for miljon och planboken, kan detta leda till dverkonsumtion. Det galler &ven om
produkterna inte ar nyproducerade. Detta beror pa att influencer marketing kan férskona
konsumtion, oavsett om det dr secondhand eller ej. Den typen av marknadsforing kan bli
attraktiv for konsumenten eftersom influencers skapar en trend av secondhand, vilket kan leda
till Gverdriven konsumtion. Detta scenario kan undvikas om influencers i stallet fokuserar pa

hallbarhetsaspekterna av secondhand.

Nagot annat som kan spela en roll i marknadsforingen av secondhandappar ar hur de
traditionella detaljhandelsforetagen marknadsfor sig. Resultatet visar att secondhandappar
upplevs ha ett betydligt storre fokus pa hallbarhet an nyproducerande foretag. Valet av

secondhand grundar sig ofta i konsumentens intresse for miljofragor, snarare an bara ett val
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mellan produkter. Darfor ar det viktigt att secondhandforetagen fokuserar pa hallbarhet. Deras
marknadsféring behover na ut till fler personer for att astadkomma en forandring, jamfort med

nyproducerande foretag som ofta bara séljer sitt varumérke snarare an ett budskap.

Det ar viktigt att secondhandapparna noggrant évervéager hur deras marknadsforingsstrategier
paverkar konsumentbeteendet. Samt att de kontinuerligt stravar efter att 6ka transparensen och
ansvaret i sin kommunikation for att verkligen framja hallbar konsumtion. De bor ocksa
utvardera om deras miljébudskap ar tillrackliga for att 6vertyga konsumenterna att konsumera
pa ett hallbart satt. Alternativt kan budskapen framst fungera som marknadsforingsstrategier

for att forbattra varumarkesbilden utan att leda till faktiska miljoforbattringar.

6.2 Rollen i att bidra eller motverka 6verkonsumtion

| fragan om vilken roll secondhandapparna har i bidragandet eller motverkandet av
overkonsumtion finns de nagra slutsatser att dra. Baserat pa resultatet och analysen kan
secondhandapparna spela en dubbelroll nar det kommer till konsumtion. De erbjuder & ena sidan
ett hallbart och ansvarsfullt alternativ for konsumtion, eftersom deras syfte i grund och botten
handlar om att framja atervinning och att forlanga livslangden pa kladerna. Apparna
understodjer en mer hallbar konsumtionsmodell genom att framja secondhandkép, som bidrar
till minskat avfall och anvandning av resurser till nya produkter. Utifran detta perspektiv sa
paverkar secondhandapparna inte till 6verkonsumtion utan snarare hallbar konsumtion. Hur
effektivt arbetar de faktiskt med denna typ av marknadsforing? Konsumenterna marker som
tidigare namnt en skillnad pa hur secondhandapparna marknadsfor sig jamfort med bade fysiska
secondhandbutiker och de traditionella detaljhandelsforetagen. Fysiska secondhandbutiker
marknadsfor sig generellt sett mindre &n traditionella butiker. Dessutom tenderar traditionella
butiker att inte fokusera pa héllbarhet som en central del av deras marknadsforingsbudskap. De
framhéver ofta andra aspekter av sina produkter och tjanster. Dér ligger secondhandapparna i
framkant genom att i sin marknadsforing betona det mer hallbara alternativet, vilket indikerar
att de bidrar till att motverka dverkonsumtion. Trots detta kan de fortfarande bli battre. De kan
tydligare forklara varfor secondhand ar ett battre alternativ an nya produkter och betona vikten
av att inte 6verkonsumera, oavsett om det galler nya eller begagnade varor kan det. En tydligare
kommunikation om riskerna med Overkonsumtion kan paverka fler att bara kopa det de

verkligen behover.
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Apparna bidrar till viss del, men i mangt och mycket gor de inte tillrackligt for att
konsumenterna ska forsta den faktiska meningen med secondhand. Konsumentens uppfattning
har utifran resultatet tytt pa att de som har varit mer insatta i hallbarhet och miljéfragor har
agerat och valt att borja handla mer secondhand. De som inte har lika stor insyn i industrin har
borjat kdpa secondhand men fortsétter &ven att handla nya produkter. Detta gor att de som véljer
att fortsétta kopa nyproducerade produkter troligtvis kommer att konsumera mer &n vad de gjort
tidigare, nér de bara kopte nya produkter. Den aggressiva marknadsforingsstrategin i form av
standiga erbjudanden kan skapa en bradskande kansla, vilket kan leda till impulskép och
darmed en 6kad konsumtion. FOr att motverka detta bor secondhandapparna tydligare ta sitt
ansvar och informera konsumenterna om att secondhand inte ar felfritt, utan dven har negativa
aspekter, inklusive risken for Overkonsumtion. Om de inte gor detta kan risken for
greenwashing 6ka vilket kan vilseleda konsumenterna om den faktiskt paverkan som foretaget

har.

For att motverka Gverkonsumtion och framja hallbarhet bor foretagen fokusera pa att ge
konsumenterna mer information under hela kopprocessen. De maste bli battre pa att informera
om konsekvenserna av 6verkonsumtion och samtidigt 6ka kundens medvetenhet nér de véljer
vad de ska kopa och vad de ska avsta fran. Apparna bor aven noggrant granska sina
marknadsforingsstrategier for att undvika att uppmuntra till 6verkonsumtion. Det ar tydligt att
alla tre foretagen idag, i olika utstrackning, arbetar med att framja merkdp. For att borja arbeta
i ratt riktning kan de integrera olika funktioner i sina appar for att framja mer hallbara képvanor
och uppmuntra anvandarna att gora mer eftertanksamma kop. De kan till exempel stélla en fraga
innan slutfort kop som syftar till att kund behover ifragasatta sig sjalv om produkten verkligen
behovs, eller om det bara ar ett impulskop. Da resultatet visade pa att de flesta respondenter
som blev paverkade av marknadsforingen, framst blev paverkade av influencer marketing bor
det ses over. Influencers har en viktig roll i att forma konsumtionsbeteenden och dar har
foretagen en chans att styra influencers sa att ratt budskap nar malgruppen. Med hjélp av
influencers kan en ny livsstil framjas som inte utgar fran dverdriven shopping utan en hallbar

livsstil dar inte konsumtion star i centrum.

Sammanfattningsvis har secondhandappar en blandad inverkan pa 6verkonsumtion bland unga
vuxna kvinnor. Det framgar att apparna erbjuder fordelar genom att framja ateranvandning och
ett cirkulart kretslopp, vilket minskar behovet av att kdpa nya produkter. A andra sidan noteras

farhagor om apparna, inklusive risken for att de uppmuntrar till 6kad konsumtion pa grund av
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det stora utbudet och laga priserna. Detta kan leda till impulsiva eller onodiga kop. Dessutom
kan kanslan av rattfardigande som vissa upplever nédr de handlar secondhand leda till att de
handlar mer &n de behdver. Marknadsforingen av secondhandapparna, nér den &r strategiskt
och etiskt utford, erbjuder betydande férdelar. Den kan 6ka konsumenternas medvetenhet om
miljopaverkan fran deras konsumtionsvanor, erbjuda ekonomiska fordelar och gora hallbara
kopalternativ mer tillgdngliga och dnskvérda. Denna form av marknadsforing &r inte bara bra
for affarerna utan aven for att skapa en mer hallbar varld, vilket ar viktigt for bade nuvarande
och framtida generationer. Men trots att dessa appar har stora plattformar och mojligheten att
verkligen utbilda anvandarna om hallbar konsumtion och cirkular ekonomi. Mycket av deras
marknadsforing fokuserar i stallet pa andra aspekter. De fokuserar marknadsféringen mer pa
att forsoka salja sa mycket som mojligt. For att verkligt stodja hallbar konsumtion bor apparna
inte bara underlatta kép och forsaljning. De bor aktivt arbeta for att utbilda sina anvéndare om
vikten av reducerad konsumtion, samt implementera funktioner som motverkar impulskop och
framjar langre &garskap av varje produkt. Det &r viktigt att fortsatta utforska balansen mellan
att framja hallbar konsumtion och att undvika 6verdriven shopping for att maximera apparnas

positiva bidrag till miljon.

6.3 Vidare forskning

For framtida forskning inom omradet finns flera intressanta aspekter att utforska. Denna studie
har anvant kvalitativa intervjuer med ett mindre urval av unga vuxna kvinnor. Syftet ar att ge
en inledande forstaelse for hur marknadsféring fran secondhandappar paverkar
konsumtionsheteendet. For att generalisera dessa resultat och fa en mer omfattande bild av
fenomenet foreslas en utokad studie med storre och mer diversifierat urval, detta for att ka
relevansen. En storre kvantitativ studie skulle kunna bekréafta och utvidga de insikter som
erhallits fran denna kvalitativa studie. Det kan visa vilka marknadsforingsstrategier som ar mest
effektiva for att driva forséljning, samt vilka strategier som kan bidra till 6kad medvetenhet och
hallbara konsumtionsménster. Detta skulle ge secondhandappar och beslutsfattare en solid
grund for att utveckla marknadsforingsstrategier som inte bara framjar forsaljning. Det skulle
ocksa bidrar till hallbar konsumtion och minskad 6verkonsumtion. Vidare kan resultaten bidra
till den akademiska litteraturen om konsumentbeteende och hallbarhet och kan anvandas som

grund for policyrekommendationer.
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Bilaga |
Intervjuguide
Personliga fragor:
1. Kan du beratta lite om dig, alder och yrke?
2. Kan du beskriva din erfarenhet av att anvanda secondhandappar for att handla klader
och assessorer?
a. Vilka appar har du och vilka appar har du anvént
b. Har du salt eller kopt nagot i sa fall var?
3. Vilka faktorer lockar dig att anvanda secondhandappar jamfort med att kdpa
secondhand i butik eller nya produkter?
Anvandarupplevelse med secondhandappar:
4. Vilka typer av marknadsforingsstrategier har du observerat hos secondhandappar?
5. Har du upplevt att marknadsféringen av secondhandappar har paverkat dina
konsumtionsvanor?
6. Har du nagonsin kant dig paverkad att konsumera mer pa grund av marknadsforingen
fran secondhandappar? | sa fall, pa vilket satt?
7. Finns det nagra specifika reklammeddelanden eller kampanjer fran secondhandappar
som har paverkat dig mer an andra? Varfor?
8. Ser du nagra skillnader i marknadsforingen av secondhandappar jamfort med
marknadsforingen av secondhandbutiker?
9. Ser du nagra skillnader i marknadsforingen av secondhandappar jamfort med
marknadsféringen av nya produkter?
Framtida perspektiv och hallbarhet:
10. Har du markt att anvandningen av secondhandappar har paverkat din syn pa
konsumtion och hallbarhet?
11. Kan du ge exempel pa hur secondhandappar har hjalpt dig att minska ditt behov av att
kdpa nya produkter?
12. Tror du att secondhandappar kan spela en positiv roll i att minska 6verkonsumtionen
bland unga vuxna kvinnor? Varfor eller varfor inte?
13. Tror du att secondhandappar kan spela en positiv roll i att minska éverkonsumtionen
av nya produkter bland unga vuxna kvinnor?
Avslutande reflektioner:
14. Finns det nagot mer du skulle vilja tillagga?
15. Gar det bra att kontakta dig igen om vi har fler fragor?



