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Abstract

1

“There is a chance that you will find a unique garment that no one else has.’
(Comment from our survey)

Today second hand clothes are frequently used by trendsetters and celebrities and are often a
recurrent theme in fashion magazines and styling jobs. Famous people like actress Josephine
Bornebusch and artist Agnes Carlsson advocate second hand and have second hand clothing
in their closets.

Two retail companies that are well known in the Swedish second hand clothing industry are
Myrorna and Beyond Retro. Although they operate in the same industry, this paper shows that
they have focused on different elements that make them competitive. Examples of these
differences are the selection of products, the location of the shops, the prices of goods and the
impact on their customers.

This report is based on the four P: s (price, place, product and promotion), also called Kotler’s
marketing mix. With help of a survey response we come to a conclusion of which factors
determine the costumer’s purchases in the stores. The survey was conducted in one Myrorna
and one Beyond Retro shop in Gothenburg. The result is based on 200 respondents to the
survey, with a distribution of 100 respondents per store.

The report examines the importance of the four P’s in the two stores and displays a clear
result. The majority of respondents in the store Myrorna felt that the price of the products was
the most important P when purchasing. Beyond Retro’s customers had a different view. Their
customers believe that their products are more important than the price.

Keywords: Second hand, Consumer, Kotler's marketing mix



Sammanfattning

“Det finns en chans att man hittar ett unikt plagg som ingen annan har.”
(Kommentar frdn undersokningen)

Idag anvinds second hand klédder flitigt av trendséttare och kidndisar och &r ofta ett
aterkommande tema i modetidningar och styling jobb. Kénda personer som skiadespelerskan
Josephine Bornebusch och artisten Agnes Carlsson foresprakar second hand och har alla
second hand- klader i sina garderober.

Tva detaljhandelsforetag som ér vélkédnda inom second hand branschen ar foretagen Myrorna
och Beyond Retro. Trots att de 4r verksamma inom samma bransch, andrahandsklédder, har de
enligt oss fokuserat pa olika element som gor dem konkurrenskraftiga. Exempel pa dessa

olikheter dr butikernas sortiment, lokalernas 14gen, priset pa varorna och deras yttre paverkan.

Rapporten utgér ifrén de fyra P: na (pris, plats, produkt, paverkan), vilka &r grunden i Kotlers
marknadsmix. Med hjélp av en enkdtundersokning ger rapporten svar pa vilken faktor som
avgor kundernas kop i1 butikerna. Enkdtunders6kningen har utforts i en Myrorna- och en
Beyond Retro butik i Goteborg. Resultatet ar baserat pa 200 svarande pa undersdkningen,
med en fordelning pa 100 svaranden per butik.

I uppsatsen analyseras de olika faktorerna vid kop och visar ett tydligt svar. Majoriteten av de
tillfragade 1 Myrorna butiken ansag att priset pa produkterna var det som styrde kopet.
Beyond Retros tillfrdgade kunder hade dock en annan uppfattning och procentantalet visar att
deras produkter dr dverldgsna vid kop.

Nyckelord: Second hand, Konsument, Kotlers marknadsmix
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1. Inledning

Dagens mode kriver stindig fordndring och att man ska konsumera i allt snabbare takt. Stora
modekedjor bidrar till en snabb konsumtion och ett begir efter nya trender. (Strom, 2011)
Med sé laga priser som mdjligt lockar kedjorna sina kunder och enligt oss gor det att
konsumenten inte vardesétter plagget.

"Tdnk inte pa kldder som det pris du betalat, tink pa dem som en resurs och en massa
timmars nedlagt arbete.””

1.1 Bakgrund

For oss forfattare dr second hand ett bra alternativ till konsumtionshetsen vi upplever idag och
en stor inspirationskélla. Vi handlar ofta i second hand butiker och anser att dteranvénda
klader har ménga fordelar.

"It's magic to wear something that nobody else has.”*

Idag kan man inte undga orden second hand och vintage. Kinda personer som
skadespelerskan Josephine Bornebusch (Marc, 2011), modeassistenten Emma Elwin® och
artisten Agnes Carlsson (Nordstrom, 2008) foresprakar second hand och har alla second hand-
och vintage kldder i sina garderober.

Ordet vintage har idag blivit ett virdehdjande begrepp, som anvinds av bade privatpersoner
och foretag som en siljfrimjande 4tgird®. P4 internetsajter som blocket.se och tradera.com
sdljer privatpersoner kldder och dylikt i andra hand. T.ex. kan en sdsongsgammal topp fran H
& M som siljs under formuleringen vintage locka fler kunder eftersom ordet vintage anses ge
ett mervirde till varan’. Genom internet har 4ven andra siljkanaler poppat upp som t.ex.
seconds.se. Seconds ir precis som Tradera en auktionssajt, men riktar sig mer till en
modemedveten malgrupp®.

! Bertilsson, C. & Hellmark, M. (2008). Grén design. Stockholm: Naturskyddsforeningen. s. 93

* Palmer, A. & Clark, H. (2005). Old clothes, new looks. Oxford: Berg Publishers. s. 198

? Hamtad 2011-05-05, fran http:/emsedge.freshnet.se

* Hamtad 2011-05-10, fran http://www .kappahl.com/en/container/Press/Image-Bank/Vintage-Stories-Spring-
2011/Vintage-Stories-Spring-2011/Kollage-1/

* Hamtad: 2011-05-11, fran
http://www.tradera.com/listing. mvc/itemlisting?header=true&search=vintage%20topp%20Hmé&catid=-1

® Hamtad 2011-05-05, frén http://www.seconds.se/



Under de senaste dren har varumérken som Weekday och Filippa K 6ppnat avdelningar for
second hand plagg och 6kat deras vanliga utbud’. Weekday forklarar sin second hand-
avdelning pa foljande sétt:

”Weekday Vintage is a careful selection of vintage garments. We search for vintage that adds
something extra to a modern outfit. In our stores we display vintage together with pieces from
the other collections to encourage customers to experiment and choose their own personal

style®”

Aven Bukowskis, det stora auktionshuset i Stockholm, har de senaste tva dren haft
uppmirksammade auktioner med mirkesklader och accessoarer for mode- och
vintageintresserade (Arnell, 2009). Dessa kanaler har bidragit till att allt fler har fatt upp
ogonen for second hand- shopping (Enckell, 2008).

Second hand kldder var lange ndgot som modeintresserade inte befattade sig med (Strom,
2011). Det fanns en uppfattning om att det bara var missgynnade grupper som handlade
andrahandskléder, framst pd grund av det 1dga priset (Williams & Paddock, 2003), men nagon
géng 1 mitten av nittiotalet fick modevéarlden upp 6gonen for sin egen historia (Strom, 2011).
Second hand kldder fick en ny betydelse for modet och ansags inte lingre vara omodernt.
Klédderna var en chans att hitta annorlunda och unika plagg. Idag anvédnds second hand klader
flitigt av trendséttarna (Fahrman, 2011) och kéndisarna (Juntunen & Agorelius, 2010) och ar
ofta ett aterkommande tema i modetidningar och styling jobb.

Undersokningen i artikeln "Measuring second-hand shopping motives, antecedents and
consequences”, som analyserar konsumenternas motiv till second hand shopping, bekraftar
detta. Resultatet av unders6kningen i den vetenskapliga artikeln visar att en avgorande
anledning till second hand- shopping var just behovet av att vara unik.(Roux & Guiot, 2008)
Trots detta menar Roux och Guiot (2008) att forutom kundernas behov for unika plagg, sa
spelar fortfarande priset en betydande roll vid second hand shopping. En svarande i artikelns
undersokning gillar second hand, for att det kdnns som att man betalar mindre. En annan
tillfragad menar att man kdper second hand, for att man da spenderar mindre pengar. (Roux &
Guiot, 2008)

Artikeln nimner att det finns olika motiv till att handla second hand- kldder. Som vi tidigare
ndmnt dr second hand- kléder ett viktigt inslag i modet idag och att allt fler &terforsiljare av
andrahandskldder 6ppnar har vi nu fatt bekréftat. Da vi forfattare &r intresserade av
andrahandskldder och har bdda ménga second hand- plagg i vira garderober foljer vi
utvecklingen med stort intresse. Vi dr nyfikna pa att studera second hand- shoppingen
ndrmare och vilka faktorer det egentligen dr som spelar in vid en konsuments second hand-
kop.

1.2 Problemdiskussion
Vi tror att betydande faktorer som avgor ett second hand kop kan vara produkterna och priset.

Kotler (2003) anser @ven att butikens ldge och yttre paverkan i form av reklam &r betydande
faktorer for ett foretag. Dessa fyra P: na (pris, plats, produkt och paverkan) utgoér Kotlers

"Hamtad, 2011-05-12, frén http://www.filippaksecondhand.se
¥ Hiamtad 2011-05-12, frén http://www.weekday.com/content/news/weekday-vintage/



marknadsmix. Marknadsmixen &r ett vilkdnt begrepp inom marknadsforing och enligt
Gezelius och Wildenstam (2007), formodligen ett av de vanligaste forhallningssétten som
finns bland marknadsforare.

Foretag maste fordjupa sig i dessa fragor och ta beslut kring vilken faktor som &r viktigast for
dem. Foretag som Myrorna och Beyond Retro har enligt oss fokuserat pa olika element som
gor just dem konkurrenskraftiga. Exempel pa dessa olikheter dr butikernas sortiment,
lokalernas ldgen, priset pa varorna och om de sysslar med nagon yttre paverkan. Detta &r
viktiga bitar i foretagens uppbyggnad som vi vill studera nérmare.

Myrorna menar att de dr en vérdestyrd organisation, vilket innebir att de tror sig kunna bidra
till en positiv samhéllsforandring. Deras produkter ér skénkta varor, alltsd gdvor som
privatpersoner antingen har lamnat till en av Myrornas butiker eller insamlingsbehallare.
Organisationen beréttar att deras totala insamling pa ett ar dr ungeféar 40 miljoner artiklar.
(Myrorna, 2011)

Beyond Retro koper till skillnad fran Myrorna in sina produkter och handplockar dem fran
vilgorenhets organisationer i USA och Kanada (Beyond Retro, 2011). P& deras hemsida
uttrycker de sig pa foljande sitt:

"We offer the biggest, leading selection of handpicked vintage clothing to style conscious
shoppers.””

Alla artiklar som Beyond Retro viljer att sdlja ska formedla en kreativ och levande anda och
ge den medvetna shopparen en tillfredsstéllelse (Beyond Retro, 2011). Vi fragar oss hur
genomténkt Beyond Retros sortiment kan vara gentemot Myrornas och hur olika de paverkar
konsumenten? Kan produkterna §vertyga konsumenten till kop?

Béde Myrorna och Beyond Retro har sina butiker i eller nira Géteborgs centrum (Myrorna &
Beyond Retro, 2011). Bida foretagen séljer dven direkt till slutkunden via sin egen butik. De
anvinder sig alltsd av en direktdistribution. En stor fordel &r att de har en direktkontakt med
marknaden och kunderna. (Gezelius & Wildenstam, 2007) Hur ser konsumenterna pa
foretagens val av ldge? Ar tillginglighet en viktig faktor for kundens val av butik? Kan
tillgéngligheten overtyga konsumenten till kop?

Enligt vara observationer &r pris en faktor dir Myrorna och Beyond Retro skiljer sig at. Vi
forfattare handlar second hand kldder pa bade Myrorna och Beyond Retro. Enligt oss ligger
Myrorna i ett ldgre prissegment till ett mellanprissegment beroende pa varornas modegrad,
medan Beyond Retro ligger i ett mellanprissegment. Vilken prisniva har de valt och hur ser
kunden pé det, dr frdgor som intresserar oss och de vill vi studera ndrmare i var undersékning.
Kan priset pd produkterna paverka konsumenten till kop?

Ett sétt for foretag att nd ut till en stérre kundgrupp ar genom reklam. Gezelius & Wildenstam
(2007) menar att reklam &r ett sétt for foretag att kommunicera med sina kunder. Beyond
Retro har valt att anvédnda sig av en mun till mun metod, dédr kunder sprider varumarkets
budskap vidare (Coli¢, 2009). Myrorna har dock en mer omfattande reklam, d4 de anvénder
sig av annonser (Myrorna, 2011). De tva second hand foretagen har alltsd valt tvé olika sétt att

? Beyond Retro (2011). Hamtad: 2011-04-20, frén http://www.beyondretro.com/help/AboutUs.aspx



nd ut till sin malgrupp. Hur uppfattar kunderna de olika varumérkena? Kan reklampaverkan
overtyga konsumenten till kop?

Vi tycker det dr intressant att se hur de fyra P: na paverkar konsumenten och vad som kan
vara de avgorande faktorerna vid ett kop.

1.3 Problemformulering

I var problembakgrund och problemdiskussion behandlas begreppet second hand i stort, men
dven vara funderingar kring vilka faktorer som kan overtyga konsumenten till kop. Vi ska
inrikta oss pa foretagen Myrorna och Beyond Retro och se hur deras kunder handlar. Med
hjélp av de fyra P: na vill vi analysera om det dr priset, platsen, produkterna eller en paverkan
som avgor ett second hand kop.

Var huvudfraga ar:

Vad styr ett second hand kop i butikerna Myrorna och Beyond Retro utifran de 4 P: na?

1.4 Nyckelord

Second hand- Nationalencyklopedins forklaring: andrahandsmarknad, i andra hand,
forsdljning av begagnade varor, bl.a. klider, mébler och leksaker'.

Konsument- Nationalencyklopedins forklaring: En person som regelbundet (képer och)

. ) . . 11
anvdnder vissa (forbruknings)varor .

4 P: na- Kurslitteraturens forklaring: Ndr strategier man har satt upp ska omvandlas till
handling anvinder man sig av marknadsforingsmixen: Produkt, Pris, Plats, Pdaverkan.
(Gezelius & Wildenstam, 2007)

1.5 Syfte

Syftet med rapporten &r att fa svar pa vad som styr kundernas kop i second hand butikerna
Myrorna och Beyond Retro i Goteborg. Rapporten utgér ifran de fyra P: na (pris, plats,
produkt, paverkan) som teoretisk referensram och ger med hjélp av en enkdtundersékning
svar pa vilken faktor som avgor kundernas kop 1 butikerna.

1.6 Avgrinsning

Vintage ar en gren av second hand, mirkeskldader som &r minst 25 ar gamla. Second hand ar
alla kldder som &r anvidnda och siljs pa nytt. (Birde, 2009) Vi har valt att rikta in oss pa
second hand- branschen i stort, dér vi bara betraktar vintage som en del av second hand. Vi
gér alltsd inte in pa grenen vintage specifikt.

' Himtad: 2011-05-20, frén http://www.ne.se/lang/second-hand
" Hamtad: 2011-05-20, frén http://www.ne.se/sve/konsument



Rapporten kommer dven bara att rikta in sig pa second hand butikerna Myrorna och Beyond
Retro i Goteborg och deras kunder, da vi vill att resultatet av undersdkningen blir sa exakt
som mojligt under rapportskrivningens tio veckor.



2. Metod

I metoden behandlar vi alla tillvigagangssdtt vi har anvdnt oss av for att fd svar pd vdar
huvudfrdaga.

2.1 Datakillor

Det dr mojligt att sdrskilja data beroende pd ndr, hur och varfér den samlades in. Man
brukar dela upp olika kdllor i primdr- och sekunddrdata. Hdr forklarar vi skillnaden pd dessa
indelningar och vilka sdtt vi har anvdnt oss av. (Christensen, 2010)

2.1.1 Sekunddrdata

Sekundirdata dr information som har samlats in vid nagot tidigare tillfélle, alltsd data och
litteratur som finns sedan tidigare (Dahmstréom, 2011). I borjan av en undersokning &r det
lampligt att anvéinda sig av sekundirdata, da den ger en grundliggande kunskap och forstaelse
kring det aktuella &mnet. En stor fordel med sekundérdata &r att informationen ar sd
lattillgénglig vilket dven gor det vildigt tidseffektivt. (Christensen, 2010)

2.1.2 Primdrdata

Primérdata dr data som samlas in av undersokaren sjdlv genom att anvinda olika
insamlingstekniker. Med hjélp av dessa kan du samla in rdtt information och &dven information
som inte fanns tillgdnglig tidigare. En stor fordel med primirdata dr att informationen ar
anpassad till undersokningens problem, men den kriver mycket tid och planering.
(Christensen, 2010)

2.1.3 Val av datakdllor

Vi har anvint oss av bade sekundir- och primirdata, for att fa en béttre forstaelse om second
hand och konsumtion. Den sekundérdata vi har anvént oss av, har bidragit till den modell vi
tar upp 1 kapitlet teori, Kotlers marknadsmix. Sekundérdatan har dven hjélpt oss att utforma
en bra enkét och relevanta intervjufrdgor. Primérdatan vi anvander oss av ger en bra verblick
over vad som avgdr kundens kop 1 butik och hjilper oss att besvara var huvudfriga.

2.1.4 Bocker

Under uppsatsskrivningen har vi anvint oss av sekundir data i form av litteratur som i forsta
hand ber6ér marknadsmixen, Kotlers 4 P:n. Vi har dven anvént oss av studentlitteratur for att
fa fram relevanta modeller och stdd till att skriva enkéten.

2.1.5 Artiklar
Under rapportens gang har vi anvént oss av mycket modemagasin och tidningar dar &mnet

second hand ofta nimns. Artiklarna har hjdlpt oss att forstd hur stor roll second hand har idag,
bade som ett alternativ till nya kldder men ocksa att andrahandskldder har en viktig roll i det



rddande modet. I rapportskrivningen har vi framforallt anvént oss av en artikel som kélla,
”Det véras for vintage” ur H & M Magazine var 2011.

Vi har dven anvént oss av vetenskapliga artiklar som ber6ér &mnet second hand och kundernas
motiv till kép. Buttle (1998) och Mangold (1999) skriver om marknadsforingsverktyget mun
till mun metoden. Artiklarna har hjilpt oss att forstd hur metoden paverkar kunderna och hur
budskapet tenderar att sprida sig oavsett om det &r positivt eller negativt.

Roux och Guiots artikel "Measuring second hand shopping motives, antecedents and
consequences” har varit till stor hjélp for oss da de tar upp konsumenters motiv till second
hand shopping, som kénslan av att vara unik och hur priset paverkar dem, i sin undersdkning.

Artiklarna har varit inspirationskéllor for oss och gett vara tankar och funderingar stéd under
hela rapportskrivningens ging, vilket enligt oss resulterar i en trovirdigare text.

2.1.6 Gamla uppsatser

Ett bra stdd under rapportskrivningen har varit gamla uppsatser som vi hittat via internet eller
pa hogskolan i Boras bibliotek. Uppsatserna har hjilpt oss i utformning och disposition av var
rapport.

2.1.7 Elektroniska datakdllor

Under hela rapportskrivningen har vi anvint internet som sékmotor. Vi har letat efter
inspiration och fakta pa sidor som naturskyddsforeningen.se och nationalencyklopedin.se. Vi
har valt bort sidor som wikipedia.se dér vi upplevt att informationen inte varit palitlig.

2.2 Undersokningsmetod

En undersokning kréver att man pd nagot sdtt samlar in, analyserar, tolkar och presenterar
data. Redan innan mdste man ha bestdimt sig for hur undersokningen ska vara utformad, om
den ska vara av kvalitativ eller kvantitativ karaktdir. (Dahmstrom, 2011) Nedan forklarar vi
de olika karaktdrerna och vilka som har gynnat oss.

2.2.1 Kvalitativ undersékning

En kvalitativ undersokning ar uttryckt i ord, text och symboler och fokuserar pd innebérd och
forstaelse. Kvalitativ data dr ndgot man tolkar och forsoker forsta och anvinds for att bygga
en teori. Man kan alltsa beskriva en undersokning av kvalitativ karaktér som en undersdkning
som &r beskrivande och forklarande ur ett helhetsperspektiv. (Christensen, 2010)

2.2.2 Kvantitativ undersokning

En kvantitativ undersdkning &r uttryckt i siffror, antal och mingd och fokuserar pd att
uppticka, faststdlla och méta samband mellan olika faktorer. Kvantitativ data riktar in sig pa
delar av helheten eller det specifika i ett sammanhang. En kvantitativ unders6kning lampar sig
bist nir man vill testa en eller flera teorier. (Christensen, 2010)



2.2.3 Val av undersékningsmetod

Vi har valt att géra en enkdtundersokning i en Myrorna butik och en Beyond Retro butik. I
butikerna har vi anvént oss av bade kvalitativa och kvantitativa fragor. Enkédten bestod av sex
fragor dir fraga ett till fem bestod av fardiga alternativ som kunden fick kryssa i. Fréga tre,
fem och sex hade dven en tom rad dir kunden med egna ord kunde svara pa fragan. Da vi
utgér ifran marknadsmixen, de fyra P: na har vi analyserat kundens svar och tankar i form av
deras kommentarer pa enkéten. Vi har dven delat in Myrorna och Beyond Retros kunder av
kvantitativ karaktdr, da vi rdknar antal svar och fér ut en procentsats.

2.3 Enkat

Vid en enkdtundersokning anvdinder man sig av ett sammanstdllt frdageformuldr som
overldmnas till respondenten som sedan besvarar fragorna. Vi bestidmde oss for en
besoksenkit, ddr vi lit kunderna svara pd enkdten direkt i butik. Enkdten bestod mestadels av
kryssfragor med fardiga alternativ, pa sd sdtt fick kunderna géra en bedomning om vad som
avgjorde deras kop. (Sorgvist, 2000)

2.3.1 Enkdtutformning

Nér vi skulle utforma enkéten funderade vi pd vad vi ville ha svar pé och vilka frdgor som
kunde hjdlpa oss i vart arbete. Enkéten utformades med sex frdgor kring kundernas beteende i
butiken och runt de 4 P: na. Vi ville att enkéten skulle vara létt att besvara och att frdgorna var
korta och tydliga for att undvika missuppfattningar och bortfall.

Nar vi skulle gora enkéten tidnkte vi noga igenom dispositionen av enkiten. Vi gjorde en enkdét
med 4tta frdgor som vi skickade ut som en testomgéng av enkétfrdgorna via
undersokningssidan surveymonkey.com'?. Enkiten skickades till vira vinner och bekanta,
vilket var 40 personer som vi visste var second hand- kunder. Efter ndgra dagar hade vi fitt 29
svar som vi kunde analysera och fundera igenom. Vi ville se om vi fick svar pa vara fragor
och om de ansag att véra fragor var lattforstaeliga och relevanta.

For att underlétta for kunderna nir de skulle svara pa enkéten gav vi ndgra fasta
svarsalternativ. Pa fraga ett fick den svarande vilja pa tva alternativ, man eller kvinna. Fraga
tva var en tom rad dér kunden sjilv kunde skriva sin dlder. Hér valde vi medvetet att ha en
tom rad, d& det gav oss information om varje kunds exakta alder och det gjorde dven hela
enkdten mer overskadlig. Vi ansdg att den tomma raden komprimerar enkédten for att vi kunde
ta bort fardiga dldersalternativ.

Pé friga tre fick den tillfragade svara pa varfor han eller hon handlar second hand. Hér
utformade vi sju alternativ som alla kretsade kring de 4 P: na. Under friga tre hade vi en tom
rad dér kunden kunde skriva en annan anledning &n de fardiga svarsalternativen vi angivit. Da
fraga tre var en generell frdga om varfor kunden handlar andrahandskléder, riktade den inte in
sig pa nadgon speciell second hand- butik. Hér ville vi fi tydliga svar som inte var vinklade
mot ndgon butik.

Utford 2011-04-06 pa sidan: http://www.surveymonkey.com/s/ZPSE7BC



Fraga fyra hade tvé alternativ, dir kunderna kryssade i vilken av butikerna Myrorna eller
Beyond Retro de foredrog. Har ville vi se vad de 100 tillfragade pd Myrorna foredrog for
butik och vad de 100 tillfrdgade kunderna inne pad Beyond Retro foredrog for butik.

Under fradga fem undrade vi varfor kunden véljer att handla pa den angivna butiken. De
tillfrigade fick vilja mellan fyra alternativ som alla var ett varsitt P. Under frdga fem hade vi
dven en tom rad dar kunden sjélv kunde fylla i om det fanns ndgon annan anledning till att de
foredrog just den butiken. Vi anser att friga fem var den viktigaste fragan pd vér enkét. Har
gick vi in pé djupet i vad kunden foredrog med den valda butiken utifran de fyra P: na.

Under friga sex fick kunden sjélv fylla i med egna ord om det fanns nagot de tyckte second
hand butikerna generellt kunde forbéttra.

2.3.2 Genomforande av enkdten

Vid insamlandet av primérdata anvénde vi oss av en besoksenkit, som vi delade ut i butikerna
Myrorna och Beyond Retro. Vi valde att dela ut enkéten till kunder som befann sig i butikerna
dé vi ville ha svar fran befintliga kunder vilka faktorer det var som styrde deras second hand
kop.

Onsdagen, den 13 april akte vi till Goteborg for att genomfora var enkidtundersokning. Vi
hade med oss 100 enkiter, 50 stycken till Beyond Retro butiken i kopcentrumet i Arkaden och
50 stycken till Myrorna butiken pa Jarntorgsgatan. Eftersom var enkét endast riktade in sig pa
befintliga second hand kunder i butikerna Myrorna och Beyond Retro genomfordes
undersdkningen pa kunder som befann sig dir vid undersdkningstillféllena.

Klockan 11.30 till 13.30 stod vi inne pa Beyond Retro och genomforde undersdkningen. Vi
stod vid varsin utgang for att fraga samtliga kunder som gick ut fran butiken om de ville vara
med 1 var undersdkning. Innan vi stillde enkétfragorna presenterade vi oss som elever vid
Textilhogskolan i Boras.

Under tva timmar fick vi in 26 svar av vara 50 enkéter. Butikschefen pad Beyond Retro, Kajsa
Johansson, forklarade for oss att flest kunder kommer efter klockan 15.00, sa vi bestimde oss
for att forsoka genomfora enkdten pd Myrorna istéllet. Mellan klockan 14.30 och 16.00 stod
vi inne pd Myrorna. Under den tiden fick vi svar pa vara 50 enkéter. Vi gick tillbaka till
Beyond Retro och slutforde undersokningen under ytterligare en timme, mellan 16.30 till
17.30.

Tisdagen den 26 april kontaktade vi butikscheferna Kajsa Johansson pd Beyond Retro och Ida
Rasmusson pa Myrorna for att f4 komma till butikerna och gora en andra undersdkning.
Onsdagen den 27 april akte vi till Goteborg med ytterligare 100 enkéter, 50 till vardera butik.
Mellan klockan 11.15 och 12.15 stod vi inne pa Myrorna och genomférde undersékningen.
Trots att det var ganska tidigt under dagen upplevde vi att det var mycket minniskor som
rorde sig 1 butiken.

Mellan klockan 14.30 till 15.20 stod vi inne pa Beyond Retro och genomforde den andra
undersokningen med 50 enkéter. P4 en timme hade vi fatt samtliga enkiter besvarade. Vid
genomforandet av den andra enkiten gick det betydligt fortare. Onsdagen den 27 april var
under pasklovet i Goteborg och precis efter att I1onen betalats ut.



Totalt delade vi ut 200 enkéter, 100 stycken p4 Myrorna och 100 stycken pa Beyond Retro.
Vid forsta undersokningstillféllet fick vi 100 enkéter besvarade, 50 stycken i Myrorna butiken
pa Jarntorget och 50 stycken enkéter i Beyond Retro butiken i Arkaden. Andra
undersokningstillfallet, fick vi svar pa de resterande 100 enkédterna, 50 i Myrorna butiken och
50 stycken i Beyond Retro butiken.

Tabellerna nedan beskriver i vilken butik vi befann oss 1, datum, tid och antal personer som
deltog.

Beyond Retro Myrorna

Datum Tid Antal Datum Tid Antal

13.04.11 11.30-13.30 26 13.04.11 14.30-16.00 50
16.30-17.30 24

27.04.11 14.30-15.20 50 27.04.11 11.15-12.15 50

Totalt 100 Totalt 100

Figur 1. Tabeller over butik, datum, tid och antal personer som deltog.

2.3.3 Enkdtens tillforlitlighet

En onskvird egenskap nir man gor en métning ir att den verkligen méter det man vill méta,
dvs. att métningen har hog validitet, skriver Dahmstrom (2011). Validitet innebér att man

méter det som &r relevant i sammanhanget. For att kunna uppna en hog validitet bor vi ha en
hog reliabilitet, vilket innebér att métningen gors pa ett tillforlitligt sétt. (Dahmstrom, 2011)

Vi forsokte stirka validiteten pa vér enkdt innan vi delade ut den i butikerna genom att testa
den pé véra bekanta som alla var second hand- kunder.

Vi ser inget problem i att vi var tvd personer som delade ut enkéten da vi gemensamt gick
igenom vad vi skulle sdga och hur vi skulle presentera oss innan enkéten delades ut.
Personerna som utforde enkéten fyllde i alla svar sjdlva utan paverkan fran oss. Vi upplevde
efter forsta undersokningstillféllet att en brist i var reliabilitet kunde vara att vi endast
genomforde undersokningen under en dag, onsdagen den 13 april. For att stiarka
trovardigheten genomforde vi en andra undersokning onsdagen den 27 april 2011. Denna dag
info6ll under pésklovet i Goteborg och var precis efter att Ionen betalats ut. Vi kénde att en
andra undersokningsdag var till fordel for vart arbete dé veckodag, tidpunkt och
respondenternas humor och tillstdnd kan péverka resultatet.

2.4 Intervjuer
Vi intervjuade Beyond Retros butikschef Kajsa Johansson 1 Géteborg den 13 april 2011, {or
att fa information om foretaget Beyond Retro som vi saknade. Véra fragor skulle ge oss mer

kunskap om foretaget och komplettera den fakta vi hade hittat pa deras hemsida.
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I intervjun stillde vi frdgor som utgick ifrdn de fyra P: na. De fOrsta tva fragorna handlade om
hur Beyond Retro prissétter sina varor. Dérefter fragade vi var ifrdn Beyond Retro kdper in
sina varor och hur de viljer var butikerna ska ligga. Vi fragade d&ven om Beyond Retro jobbar
med annonsering eller reklam, da vi ville veta mer om hur foretaget paverkar sina kunder.
Intervjun avslutades med att fraga Kajsa om hon kunde beskriva en "typisk” Beyond Retro
kund.

Da vi hittade tillrdckligt med information om organisationen Myrorna pa deras hemsida kidnde
vi att en intervju med butikschefen pa Myrorna var overflodig.
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3. Teori

Den teoretiska referensramen bestdr av en fordjupning i Kotlers marknadsmix, de fyra P: na
och en beskrivning om foretag i klddbranschen. Vi forklarar och fordjupar oss i varje P i
marknadsmixen, pris, plats, produkt och paverkan. Vi har valt att beakta miljon som en
paverkande faktor, dd den kan vara betydande for kunderna vid ett second hand kop.

3.1 Second hand- branschen

Detaljhandelsledet ér foretag och organisationer som med sina produkter vinder sig till
slutkonsumenten, alltsa till den slutliga anvindaren (Hedén & McAndrew, 1994). Jarnow och
Dickerson (1997) anser att modebranschen endast existerar for en anledning och det &r
konsumenterna.

Ett exempel pa detaljhandel, som kan erbjuda kunden ett differentierat erbjudande, ar en
fristaende fackhandel. Det ar oberoende foretag som t.ex. smé enmansbutiker eller enskilda
storbutiker. Den fristdende butiken har ett unikt produkterbjudande som kan innefatta
produkt, pris, service och milj6. Butiken har en stor mdjlighet att differentiera sig fran andra
detaljhandelsforetag.

En annan bendmning pa foretag i detaljistledet &r filialforetag. Denna grupp ar foretag som
har expanderat genom filialbildning, alltsé att filialerna dgs och styrs av samma égare. Ett bra
exempel dr H & M, som har fler dn 25 butiker i sina kedjor. (Hedén & McAndrew, 2005)

Det finns flera olika aterforsiljare pa second hand marknaden. Ménga second hand butiker i
Sverige drivs av vilgorenhetsorganisationer som far sina varor skidnkta av privatpersoner eller
foretag'’. Vilgorenhet definieras ofta som bidrag till behdvande i ekonomisk eller materiell
form'*. Overskottet fran butikerna gér sedan till nigot vilgdrande dndamal. Nagra kinda
vélgorenhetsorganisationer som finns 6ver hela landet &r Myrorna, Erikshjdlpen och Roda
korset'’. Manga av vilgdrenhetsorganisationerna arbetar aktivt med miljéfragor (Myrorna,
2011).

Det finns dven second hand butiker som drivs i privat regi, exempel pa dessa ér Judiths
second hand i Stockholm och Evergreen second hand i Goéteborg. De fristdende butikerna dr
ofta mer vilsorterade och nischade dn kedjorna (Cederhill, 2011). Manga av butikerna séljer
kldder pd kommission, det innebdr att personer kan ldmna in kldder som séljs i butiken.
Butiken vérderar varorna efter vad som passar kundkretsen, nypris och kondition pa varorna.
Varorna hianger sedan i butik en viss tid. Blir varorna salda har butiken och siljaren kommit
6verens om hur ménga procent av vinsten de ska f3 var.'®

Modeindustrin har alltid varit vildigt konkurrensstyrt pa grund av den stora andelen foretag
som finns i1 branschen (Jarnow & Dickerson, 1997). Varje bolag méste alltsé ha klart for sig
varfor de finns till och vilken position pa marknaden de har. De maste vara medvetna om vad

" Hamtad 2011-05-19, fran http://www.erikshjalpen.se/secondhand/vill-du-skanka/
' Hamtad: 2011-05-19, frén http://www.ne.se/lang/v%C3%A41g%C3%B6renhet

' Hamtad 2011-05-19, fran http://www.redcross.se/stod-oss/skanka-till-second-hand/
' Hamtad: 2011-05-19, fran http://www judits.se/Kommission.html
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som sérskiljer dem fran dess konkurrenter. Foretag maste ha klart for sig vilken malgrupp de
véander sig till och vilket behov denna kundkrets har. Efter det kan de avgora vilka produkter
som kan métta kundernas behov och déa vad som kan ge dem en konkurrensfordel. (Hedén &
McAndrew, 1994)

3.2 Fakta kring Kotlers marknadsmix
Marknadsmixen dr ett betydelsefullt medel i varje foretag, for att det paverkar konsumenters

kop och da dven foretagets lonsamhet. Foretaget maste ta beslut kring fyra huvuddmnen:
Produkt, Pris, Plats och Paverkan. (Gezelius & Wildenstam, 2007)

PRODUKT PRIS

KUND

PLATS PAVERKAN

Figur 2. Kotlers marknadsmix

3.2.1 Produkt

Kotler (1999) menar att grunden for all affarsverksamhet ar en produkt. En malsittning for
alla foretag dr att gora sin produkt annorlunda och differentiera den pa ett sétt som far den
avsedda marknaden att foredra den eller vilja betala for den. (Kotler, 1999)

Ett sdtt att differentiera sina produkter kan vara valet av pris. P4 ménga marknader och for
manga foretag ar det dock svart att ha kostnadsoverlagsenhet pé sina produkter som strategi.
Med det menas att foretaget blir lonsamt genom att sélja stora volymer for ett lagt pris.
Didremot kan det finnas utrymme for foretag att differentiera sig pa andra sitt. (Gezelius &
Wildenstam, 2007)

Man kan dela in en produkt i tre lager, for att avgora var den skiljer sig frdn konkurrenterna
(Gezelius & Wildenstam, 2007).

Kdrnprodukten, det innersta lagret, 4r den grundliggande tjénsten eller nyttan kunderna
erhaller ndr de koper produkten. (Gezelius & Wildenstam, 2007)
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Den faktiska produkten, det mellersta lagret, &r produktens design och utseende. Det
innefattar alltsd produktens stil, mérkesnamn, forpackning och vriga attribut som framhaver
karnproduktens positiva delar. (Gezelius & Wildenstam, 2007)

Det yttersta lagret innefattar extra service och fordelar som foretaget erbjuder kunden utover
kérnprodukten och den faktiska produkten. Fordelar kan vara garanti, leverans eller
installation. Kunden erhaller da en utokad produkt. (Gezelius & Wildenstam, 2007)

Men utmaningen ligger i att skapa en relevant differentiering. Foretag kan gora sina produkter
overlidgsna genom t.ex. fysiska skillnader, som héllbarhet, stil och forpackning.
Differentieringen av produkterna kan &ven grundas pd skillnader i image, som atmosfir,
evenemang och media. (Kotler, 1999) Foretag kan faststilla bredden pa sitt varusortiment och
med det bestimma sin konkurrensfordel. Ménga foretag har ett smalt sortiment och satsar pa
ett begriansat produktsegment, men med en storre valmojlighet i det segmentet. Ett bra
exempel ér strumpforetaget Happy socks.'” Ett brett utbud kan dock hjilpa kunden att hitta en
komplett uppsittning kldder i samma butik. (Hedén & McAndrew, 1994)

3.2.2 Pris

Pris skiljer sig frdn de andra tre elementen i marknadsmixen, da den genererar intékter. De
andra elementen kraver utgifter av foretaget. (Kotler, 1999)

Vid prissittning kan man anpassa priset till vad kunderna ar villiga att betala. Samuelson
(2008) menar att kunderna méste uppfatta ett foretags erbjudande som battre &4n
konkurrenternas. Det ar dock svért att hitta det perfekta priset, dir alla kostnader tacks, dir
kunderna ér tillfredsstillda och dven dér foretaget generar vinst. Foretag forsoker darfor
differentiera sig genom att gora sina produkter lite annorlunda eller hitta en egen nisch pa
marknaden. (Samuelson, 2008) Porter menar att man dven kan jobba med
kostnadsoverlidgsenhet som strategi. Foretag blir lonsamma for att de genom sina ldga priser
kan silja i volymer. Bra exempel i modebranschen dr svenska foretagen H & M och Gina
Tricot. De har lyckats halla nere sina kostnader och genom detta blivit framgéngsrika. (Hedén
& McAndrew, 1994)

Ett prissattningsalternativ dr virdebaserad prissittning, dir man gor en beddomning av hur
mycket kunden dr beredd att betala for erbjudandet. Metoden utgér inte ifrén inkopskostnaden
av produkten utan foretag bestimmer priset utifrdn konsumenternas efterfraga. Den hir
metoden kréver en analys av kundens behov och dess vardeuppfattning av produkten.
Avgorande vid prissittningen kan ocksé vara hur starkt varumirket dr. (Heden & McAndrew,
2005)

Vid prisséttning av varor finns det &ven ménga foretag som gor ett ’paslag” pa sina berdknade
kostnader och genom det far fram forséljningspriset.(Kotler, 1999) Vill ett foretag till
exempel silja en skjorta till sin slutkonsument krévs det att foretaget berdknar totalkostnaden
pa plagget. (Hedén & McAndrew, 1994) De inrdknade kostnaderna kan da vara utgifter for
produktion av skjortan, transportkostnader, sé att plagget kommer till butik, kostnader for
arbetsstyrka, personal och lagerkostnader (Jackson & Shaw, 2009). Detta sétt kallas for
kostnadsbaserad prissittning.

7 Hamtad: 2011-05-22, frén http://www.happysocks.com/se/
14



3.2.3 Plats

Det ér egentligen alltfor begriansande att bara tala om plats som en punkt i marknadsmixen.
P:et plats kan mer beskrivas som tillgéinglighet eller distribution. Tillgangligheten paverkar
distributionen genom val av lokalisering, 6ppettider och telefontider, vilket gor att elementet
plats paverkar foretagets effektivitet och logistikarbete. (Gezelius & Wildenstam, 2007)

Bergstrom och Folster (2005) menar att det finns tre framgangsfaktorer for en butiksetablerare
och det ar ldget, 14get och ldget. En viktig forutsittning for lonsamhet &r att det kommer
ménga kunder till butiken och hér ér butikens ldge ofta avgdrande (Bergstrom & Folster,
2005).

Néar man pratar om laget pa lokaler talas det ofta om A-, B- och C-ldgen. Med dessa liagen
menar man omradet dér lokalen ligger och hur attraktivt detta dr. Laget dr ofta det mest
avgorande for hur hog hyra man far betala. (Objektvision, 2011)

A-ldgen dr de mest efterfragade och attraktiva ldgena. En lokal som har ett A-ldge ligger ofta
mitt i centrum, pa en gagata med bra skyltningsmojligheter och dér det passerar mycket
ménniskor dagligen. Léget bidrar till att det finns ett bra kundunderlag, men ocksa att hyran &r
hogst pa ett A-lage. (Objektvision, 2011) Det dr ocksa viktigt for en butik att ha manga
butiksgrannar och girna butiksgrannar inom samma bransch da manga kunder ofta vill ha
flera liknande butiker att vdlja mellan nér de ska shoppa. Bergstrom och Folster (2005) menar
att det framforallt giller den sa kallade urvalshandeln med kléder, skor och liknande varor. De
anser att ett storre antal kunder attraheras till varje butik nér de ligger nira varandra dn vad de
hade gjort om butikerna hade legat var for sig. Darfor dr det vanligt att butiker som séljer
liknande varor viljer att placera sig i samma omrade ndra varandra. (Bergstrom & Folster,
2005)

B-ldgen ligger ofta pé tvirgator till huvudgator. P4 tvirgatorna passerar inte lika mycket
minniskor dagligen, men hyran dr ocksé lagre. Ofta kan det vara enklare att ta sig till ett B-
lage med bil. Dessa lokaler ldmpar sig béttre for en annan typ av handel 4n de lokaler som har
ett A-lage. (Objektvision, 2011)

En lokal med ett C-ldge ligger ofta en bit utanfor centrum. Har kan det vara bra att ha
tillgéngliga parkeringsplatser, d4 minga kunder tar sig dit med bil. Hit soker sig ménga
kunder medvetet snarare an tittar in. (Objektvision, 2011)

3.2.4 Paverkan

Paverkan ér en viktig atgdrd for att kommunicera med sina kunder. Foretag kan genom
reklam och exponering na nya kundgrupper och skapa ett begér hos kunden. (Gezelius &
Wildenstam, 2005)

Det finns méinga sdtt som man kan paverka potentiella kunder med. Det vanligaste medel som
foretag anvédnder idag och som oftast har en stor inverkan pa konsumenters instillning till ett
varumdrke eller en produkt &r annonsering. Med det menar man ett betalt utrymme i ndgon
form av media, som tidningar, tv, radio, internet och manga fler. Genom annonser kan foretag
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fora ut sitt budskap till manga konsumenter och skapa ett behov hos dem. (Gezelius &
Wildenstam, 2005)

En annan marknadsforingsform som dr vanlig bland mindre féretag &r mun till mun-metoden,
eller World of mouth som den dven kallas (Buttle, 1998). Metoden kraver inte stora resurser
av foretaget men sticker ut som marknadsforingsmetod. Den gér ut pa att ndjda kunder for
budskapet vidare angdende en produkt, ett mérke eller en tjénst till sina vinner som i sin tur
forhoppningsvis koper produkten och for budskapet vidare. Mun till mun-metoden kan pa
detta sitt skapa nya relationer i form av nya kunder. (Coli¢, 2009)

Mangold (1999) menar att mun till mun-metoden har betydande effekt pa kundernas
kdpbeteende och att metoden péverkar inkdpsprocessen och inte endast produkten i sig.
Risken finns dock med mun till mun-metoden att kunder tenderar att sprida bade positiva och
negativa kommentarer om produkten, mérket, tjinsten eller foretaget. Forskning har visat att
negativa kunder sannolikt kommer att berétta det for dubbelt sa ménga personer som ndjda
kunder kommer att berétta det till. (Mangold, 1999)

3.2.5 Miljopdverkan

Naturvérdsverket rapporterar pa deras hemsida att méngden avfall 6kar stadigt i Sverige och
att konsumtionen dr en orsak till manga av dagens miljoproblem (Naturvérdsverket, 2011). I
naturvardsverkets rapport ”Den svenska konsumtionens globala miljopaverkan” radas
exempel pa miljoproblem som kan kopplas samman med konsumtion av varor och tjinster
upp. Néagra exempel dr klimatpéverkan, diffusa utslapp av kemikalier och utarmande av
naturresurser.(Naturvardsverket, 2010)

Att kdpa andrahandskldder dr alltsa ett hallbart och klimatsmart alternativ (Sandlund, 2011). I
rapporten “Klimatsmart i hemmet” utférd av Stockholms stad stir det att konsumtion av
second hand klader minskar behovet av nytillverkade kldder, vilket minskar klimatpaverkan.
Om du handlar vart tionde plagg pa second hand minskar dina vixthusutslapp med 30 kilo.
Jamfor man med utsldpp av vixthusgaser vid nytillverkning av kldder, sldpper man ut 6 kilo
for en troja, 18 kilo for ett par jeans och 190 kilo for en skinnjacka. (Holmblad & Moller,
2011)

16



4. Foretagsfakta

1 detta kapitel tar vi upp fakta om foretagen Myrorna och Beyond Retro. Informationen har vi
hdmtat pa foretagens hemsidor. Vi har dven kompletterat Beyond Retros foretagsfakta med en
intervju med butikschefen Kajsa Johansson i Géteborg.

4.1 Myrorna

Myrorna startade for drygt 100 &r sedan och dr idag Sveriges éldsta och storsta butikskedja for
forsdljning av begagnade varor. Sedan starten har mélet varit att fa medel till fralsningsarmens
verksamhet genom forséljning av bland annat begagnade klider, skor, mobler, inredning och
bdcker och att skapa arbetstillfdllen och praktikplatser for arbetssokande. (Myrorna, 2011)

Myrorna har ett 30-tal butiker som dr belégna péa ett 20-tal orter, fran Lulea till Malm6 med
huvudkontor utanfér Stockholm. Verksamheten har cirka 350 anstéllda samt sysselsétter
ytterligare cirka 600 personer i arbetsmarknadsatgarder. (Myrorna, 2011)

Allt som siljs pad Myrorna bestar av gévor fran privatpersoner och foretag runt om 1 landet.
Utan dessa gavor hade Myrornas verksamhet varit omdjlig. Gadvorna samlas in ndgon av
Myrornas cirka 1000 insamlingsbehéllare runt om i landet och hdmtas sedan med bilar och
kors till sju moderna sorteringsanldggningar innan de nér butikerna. Butikerna far nyheter
néstan varje dag for att det ska vara ett stindigt nyhetsflode 1 butikerna. (Myrorna, 2011)

De gévor som inte gar att silja i butikerna pa grund av kvalitetsskil exporteras till
utvecklingslidnder. Exporten ger ingen vinst utan Myrorna ser en miljomassig vinst pa att
kliderna kan anviindas en andra gdng. Ovriga varor som inte gér till export eller gar att silja i
butikerna skickas till verkstéider och dylikt for att anviindas som trasor. Ovriga varor som inte
gér att siljas sorteras som sopor och skickas till miljostationer. (Myrorna, 2011)

Myrornas vinst genereras genom forsdljning i deras butiker runt om i landet. Enligt vara
observationer ligger priserna i butik allt fran ett 14gt pris till ett mellanprissegment nér vi
jaimfor med andra second hand- butiker. Overskottet frin Myrornas verksamhet gér till
fralsningsarmen. Pengarna anvinds bland annat till socialt utsatta barn, att hitta gemenskap
for invandrade kvinnor och funktionshindrade. (Myrorna, 2011)

En annan viktig fraga for Myrorna &r miljon och att spara pa jordens resurser genom att
anvinda saker s& minga ganger som mojligt. Myrorna arbetar mycket med reklam om t.ex.
ateranvandning. 2011 fick de tillsammans med reklambyran Ruth tredje pris i reklamtévlingen
“nya uppslag” for ett uppslag i dlska dteranvandningsanda. (Myrorna, 2011)
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4.2 Beyond Retro

“We aim to make the experience of buying old clothes exciting!”'®

Beyond Retro berittar pa sin hemsida beyondretro.com att de dr engagerade i att hitta hillbara
16sningar i en vérld med konsumtionshets och fast fashion klader. De strivar efter att gora
andrahandsshopping till ndgot spdnnande och inspirerande. (Beyond Retro, 2011)

Beyond Retro ppnade sin forsta butik i East London och beskriver omradet som levande och
kreativt. Den inspirerande kulturen vill de formedla genom deras butiker, som idag finns i
London, Brighton och Sverige. (Beyond Retro, 2011)

Naér vi intervjuade butikschefen Kajsa Johansson i Beyond Retro butiken 1 Goteborg fragade
vi om det var planerat att Beyond Retro butikerna ofta 14g i anslutning till en Top Shop butik,
vilket de gor eller har gjort 1 London, Stockholm och Géteborg. Hon forklarade att det var en
tillfallighet som visade sig vara ett bra samarbete mellan kedjorna, d& de vénder sig till en
liknande malgrupp. Samarbetet har visat sig vara lonsamt och Beyond Retro har nu hyrt en
lokal i Top Shops butikslokal i G6éteborg i 3 &r. (Beyond Retro, 2011)

Alla produkter i Beyond Retro butikerna kops direkt eller indirekt frén
vélgorenhetsorganisationer i USA och Canada. Som foretaget beskriver pa sin hemsida vill de
uppmuntra minniskor att atervinna mer. (Beyond Retro, 2011) Ett bra exempel pa
atervinningen dr Beyond Retros re- make plagg. Det ar kldder som de ser potential i och de
stylas och sys om till ndgot nytt. De omstylade plaggen kan vara jeans som klippts av till
shorts med pdsydda laderfransar, trojor och skjortor som satts ihop till en jacka eller en t-shirt
med trasig halsringning som gjorts om till ett linne."

Kladerna kommer i kartonger till Stockholm dér 5 personer jobbar heltid med att prissitta
plaggen med hjilp av ett prisséttningsschema dér de gér efter skick, alder och vilken
modegrad plagget har®’. Enligt véra observationer ligger Beyond Retros priser i ett
mellanprissegment nér vi jamfor med andra second hand- butiker.

Beyond Retro har inga annonser i tidningar men l&nar ibland ut kléder till modereportage i
stora tidningar som exempelvis Sofies mode och Elle*'. Foretaget har dven en blogg dér man
kan ga in och ldsa kommentarer om nyheter fran anstillda och den kdnda bloggerskan Elsa
Billgren jobbar som press och pr- ansvarig pa foretaget i Sverige. Nar man koper klader pa
Beyond Retro far kunden alltid sina produkter i en gul plastpdse med Beyond Retro loggan
pa. (Beyond Retro, 2011)

'8 Beyond Retro, Hamtad: 2011-05-03, fran http://www.beyondretro.com/help/AboutUs.aspx
' Intervju med Kajsa Johansson, Goteborg 2011
*% Intervju med Kajsa Johansson, Géteborg 2011
*! Intervju med Kajsa Johansson, Géteborg 2011
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4.3 Butikernas lige

Butikerna vi har valt att rikta in oss pd och gora vara undersokningar i ligger centralt 1
Goteborg. Beyond Retro butiken ligger i Tops Shops lokal 1 kopcentrumet Arkaden i
Goteborg. Enligt oss ligger butiken mitt i centrala Goteborg, da den dr granne med NK och
bara ndgra minuter fran Kungsgatan och Centralstationen.

Myrorna butiken ligger pa Jarntorgsgatan i dvergdngen mellan centrala och vistra Goteborg.

Jarntorget &r en viktig knutpunkt for kollektivtrafiken, med mycket sparvagnstrafik. Fran
Centralstationen till Jarntorget tar det cirka 20 minuter att gé. I omradet runt om Jérntorget
ligger ménga second hand butiker, som Emmaus och Kims Vintage. Den roda ringen pa
kartan 6ver Goteborg visar var vi anser att centrum ligger.
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5. Resultat

I detta kapitel visar vi resultatet av vdr enkdtundersokning ddr vi fdtt svar fran

sammanlagt 200 kunder. Vi har sammanstdllt svar fran 100 kunder i Myrorna butiken och
100 kunder i Beyond Retro butiken i Goteborg. Undersékningen gjordes under tva olika
tillfillen, onsdagen den 13 april och onsdagen den 27 april. For varje tillfdlle fick vi 50 svar
pd varje butik. Vi redovisar svaren for varje frdga.

5.1 Fraga 1 — Kon: Kvinna eller Man

Av de 200 kunderna som svarade pé enkéten var majoriteten kvinnor. 82 % av alla svaranden
bestod av kvinnor och 18 % var mén. (Bilaga 3)

Vi har valt att inte beakta kundernas kon pa grund av att det var fler kvinnor som deltog dn
mén. Vi anser att det krévs en mer omfattande undersokning dir fler mén deltar, for att 3
fram betydande skillnader och likheter mellan konen. (Bilaga 3)

5.2 Fraga 2 — Alder

Alla kunder fick skriva in sin dlder pd en tom rad. Resultatet visar att de 200 kunderna
befinner sig i en vildigt bred dldersram dir den yngsta dr 14 ar och den dldsta dr 75 ar
gammal. Vi valde dirfor att dela in dem i sex aldersintervaller, for att se om svaren skiljer sig
at beroende pa alder. Varje aldersgrupp delades in i ett spann pa 9 &r, vilket gjorde att vi
kunde sérskilja hur ménga svaranden det fanns i varje intervall. Den sista intervallen borjar
vid aldern 61 och slutar vid den &dldsta deltagaren.

Resultatet som vi har stéllt upp i tabeller visar att Beyond Retros 100 svarande bestod av ett
hogre antal yngre respondenter &n Myrornas 100 svarande. Jamfor vi de tva forsta
aldersintervallerna, 11-20 och 21-30, i de olika butikerna ser man att 88 % av Beyond Retros
kunder befann sig i de intervallerna. I Myrorna butiken var dldern mer utspridd. Dér befann
sig 53 % av Myrornas kunder i de tva forsta aldersspannen. (Bilaga 3)

Efter detta resultat har vi valt att inte anvidnda oss av aldersintervallerna, da vi har véldigt fa
svarande i de senare intervallerna. Vi har dven jaimfort dldersgrupperna och i forhallande till
hur ménga som har svarat i respektive aldersgrupp pa varje fraga, sa har svaren varit ganska
lika procentuellt. (Bilaga 3)

Héadanefter kommer vi att dela in kunderna efter vilket eller vilka P:n 1 marknadsmixen de
anser dr avgorande ndr de handlar i en second hand butik.
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5.3 Friga 3 — Varfor handlar du second hand?

Fraga tre pa var enkit var en flervalsfraga om varfor de 200 tillfrdgade kunderna handlar
second hand- kldder generellt. Har gav vi kunden sju olika svarsalternativ dir de kunde vilja
ett eller flera alternativ, som alla kretsade kring de fyra P: na. Under de sju alternativen fanns
en rad dir kunden med egna ord kunde beskriva varfor de handlar second hand.

Stapeldiagrammet visar vad de 200 svaranden hade for motiv till varfor de handlar second
hand:

Varfor handlar du second hand?

Bra for miljon |
Att hitta bra fynd |
Jag far en unik stil

Ovanlig design pa produkterna |

Alternativ

Bra produktsortiment |
Lattillgangligt |
Lagtpris |

0 5 10 15 20 25

Svari procent

Figur 4. Stapeldiagram éver svaren pd fraga 3

Av de 536 svaren vi fick in pa fraga tre framkom att 22,9% ansag att alternativet ”Att hitta bra
fynd” var den storsta anledningen till varfor de handlade second hand. Nistan lika ménga svar
fick ”Lagt pris” med 19,6% och “Bra for miljon” med 19,2%. 16,8% svarade alternativet ”Jag
fér en unik stil” medan 14,9% ansag att ’Ovanlig design pa produkterna” var en anledning till
varfor de handlade second hand. Bara 4,9 % ansag att ”Bra produktsortiment” var en viktig
anledning och 1,7 % valde “Lattillgéngligt” som anledning till kopet.

Bland kommentarerna under fraga tre kunde man bland annat ldsa att respondenterna
handlade second hand- kldder for att kunna sy om dem hemma och gora kldderna personliga.
Svaren visade dven att manga tycker second hand shopping &r ett bra tidsfordriv och att det &r
kul och avslappnande.
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5.4 Fraga 4 — Vilken second hand butik foredrar du?

Fraga fyra gav oss svar pd vilken butik av Myrorna och Beyond Retro de 200 svarandena
foredrar. Vi fick fram foljande svar:

B 51 % Myrorna
¥ 40,5 % Beyond Retro
7 % Bada butikerna

1,5 % Ingen av butikerna

Figur 5. Tartdiagram over svaren pa frdaga 4

Diagrammet visar att majoriteten foredrog Myrorna framfér Beyond Retro oavsett vilken
butik de befann sig i. Det &r cirka hélften av de tillfragade som foredrar Myrorna. 40,5 % av
de svarandena dr dock Gverens om att Beyond Retro ar béttre. 7 % foredrar bada butikerna
lika mycket och bara 1,5 % av de tillfrigade kunderna anser att ingen av butikerna ar att
foredra.

Denna fradga anvénde vi oss av som en ledande fréga till fraga fem, dér vi ville fa svar pé
varfor kunderna valde att handla just dér.
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5.5 Fraga 5 — Varfor handlar du dir? (Myrorna eller Beyond Retro)

Pa fraga fem fick de svarande vélja mellan fyra svarsalternativ, dir varje alternativ
representerade ett P av marknadsmixen. Kunderna hade dven chans att bidra med egna
funderingar pa en tom rad under de fyra svarsalternativen. De fick vélja flera alternativ.
Denna friga ér valdigt viktig for var analys, da den motiverar varfor kunden handlar pa
Myrorna eller Beyond Retro, men dven for att den visar de fyra P: nas betydelse vid ett
second hand kop. Den ér dven betydelsefull nér vi ska dela in de tillfrdgade kundernas svar i
olika grupper. Varje grupp ska representera ett P i marknadsmixen.

Diagrammen visar de tillfragades svar. Vi har sérskiljt de olika butikerna.

Varfor handlar du pa Myrorna?

Handlar inte
Brareklam |

Bra produkter |

Alternativ

Lattillgangligt |
Bra pris |

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Svari procent

Figur 6. Stapeldiagram éver svaren pd frdaga 5

Stapeldiagrammet visar att det &r priset som ér den avgorande orsaken till varfor de tillfrdgade
handlar pa Myrorna. Det dr 41,5 % som anser att Myrorna har ett bra pris pa sina produkter.
En annan viktig faktor dr butikens tillganglighet. 29,3 % menar att det &r bekvamt att butiken
ar lattillgénglig och det leder till att de svarandena dven handlar ddr. Nidstan lika méinga, 25,2
%, tycker att Myrornas produkter &r den avgorande faktorn nir de handlar dir. 3,4 % anser att
Myrornas reklam bidrar till kdpet och mindre dn 1 % viéljer att inte handla dér alls. Dessa svar
baseras enbart pa de tillfrigade kunder som féredrog Myrorna framfér Beyond Retro.

Vid jimforelse med svaren frén de tillfrigade som foredrog Beyond Retro, ser vi att de
avgorande orsakerna till ett kop skiljer sig frdn de svarande som féredrog Myrorna.
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Varfor handlar du pa Beyond Retro?

Handlar inte \
Brareklam |

Bra produkter |

Alternativ

Lattillgangligt |
Bra pris |

0 10 20 30 40 50 60 70

Svari procent

Figur 7. Stapeldiagram over svaren pd frdaga 5

Stapeldiagrammet visar att de som foredrar Beyond Retro framfor Myrorna ser butikens
produkter som den storsta orsaken till varfor de handlar dér, 62,3 %. 20,7 % ansag att Beyond
Retro hade ett bra pris pa sina varor. 10,4 % av de tillfrigade kunderna menade att butikens
tillgénglighet var en betydande orsak till varfor de handlar dér. Trots att Beyond Retro inte
anvénder sig av annonsering som marknadsforing, var det 4,7 % som menade att deras reklam
paverkade dem mest vid kop och 1,9 % valde att inte handla i Beyond Retro butiken alls.
Undersokningen gjordes vid tva olika tillfdllen, onsdagen den 13 april under en vanlig vecka
och onsdag den 27 april under pasklovet och precis efter att I16nen betalats ut.

Vi ville undersdoka om kundernas svar var olika beroende pa vilken tidpunkt i madnaden de

blev tillfragade, men respondenternas svar vid de olika datumen skiljde sig knappt at. (Bilaga
3) Dérfor kommer vi inte att fordjupa oss i att undersokningen ér gjord under tva olika datum.
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5.6 Friaga 6 — Vad skulle second hand butikerna kunna forbéttra enligt dig?

Under friga sex ldamnades en tom rad dér kunderna med egna ord kunde beskriva vad de
generellt tyckte att second hand butikerna kan forbéttra. Vi valde att anvénda oss av fraga sex
dé den kan medfora en bittre forstdelse for hur kunderna tanker, men dven ge forslag till
framtida &mnen.

Det var 121 kunder av 200 som hade en kommentar pa denna frga. 32 % av de 121 svarande
anmarkte sorteringen av kldderna i bdde Myrorna och Beyond Retro butikerna. Ménga ansag
att sorteringen var alldeles for slarvig och att det var svart for kunden att hitta 6nskade plagg.
De svarande gav dven forslag, som att kldderna borde sorteras i storleksordning eller farg
istéllet for produktgrupper.

Trots detta var det 16 % som inte hade nagot att anmirka och som anség att ’second hand-
butikerna ar bra som de ar”.
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6. Analys

I analyskapitlet viver vi samman teorin med vart resultat och analyserar detta. Vi utgar dven
frdn de fyra P: na pris, plats, produkt och paverkan som vi behandlat i tidigare kapitel.

6.1 Produkt

Kotler (1999) menar att en malséttning for varje foretag ska vara att differentiera sin produkt
pa ett sitt som far den avsedda marknaden att vilja betala for den. Teorin beskriver en
produkts tre nivéer och hur foretag kan utveckla fordelar med just sin produkt (Gezelius &
Wildenstam, 2007).

I resultatredovisningen av fraga tre som tar upp varfor kunderna handlar second hand
generellt, kan man urskilja att 14, 9 % av de tillfrdgade handlar second hand- kldder pa grund
av produkternas ovanliga design. Aven 4,9 % ansag att second hand- butiker har ett
tillfredsstéllande produktsortiment. Undersdkningen visar alltsa att produkterna har en
betydande roll vid det generella handlandet av second hand- klidder. 22, 9 % av de svarande
sag dven shoppingen som en mojlighet att hitta bra fynd. Resultatet av fraga tre i
undersdkningen stimmer tydligt 6verens med teorin. For att kunderna ska foredra second
hand- produkter och kunna hitta bra fynd 4r en ovanlig design pa produkterna en fordel. 16, 8
% av respondenterna tycker dven att de far en unik stil genom att handla andrahandskléder.

Aven Beyond Retros kunder bekriftar detta. Vid resultatredovisningen av fraga fem i
enkdtundersokningen, ser man tydligt att majoriteten ansag att Beyond Retros produkter ar
deras storsta fordel. 62, 3 % av de tillfragade kunderna pa butiken i G6teborg menade att
Beyond Retros varor var avgdrande vid kop. Beyond Retro fokuserar enligt oss mest pa deras
produkter genom att sélja unika och annorlunda plagg. Det anser d4ven kunderna i butik, vilket
bekriftas av det hoga procentantalet pa kryssalternativet “bra produkter”.

Behovet av att vara unik kan dven beskrivas som “ett drag att strdva efter en annorlunda stil
vid jamforelse med andra genom anvéndning av konsumentvaror och med ett syfte att
utveckla och stérka sin sjdlvbild”. Second hand- produkter ger individen mojlighet att
differentiera sig sjdlv genom att hitta utvalda plagg som stérker dennes karaktir. Roux och
Guiot menar dven att kop av second hand- produkter kan ha ett mervérde for kdparen da
varorna ofta har en historia.(Roux & Guiot, 2008)

Alla produkter i Beyond Retro butikerna kops direkt eller indirekt fran vélgorenhets
organisationer i USA och Canada. Kajsa Johansson, butikschef pd butiken i Géteborg,
beréttar dven att de har en kollektion med re- make plagg, alltsd kldder som sys om till ndgot
nytt, vilket ger kunden annorlunda plagg genom att ge dem en personlig touch. Beyond Retro
vérdesétter sina produkter och vid prissittning analyserar de sina varor med hjélp av ett
prissittningsschema. De studerar plaggens skick, alder och 4ven vilken modegrad de har**.
Beyond Retro utvecklar alltsd sina produkter genom att analysera varans olika nivéer, som det
ar beskrivet 1 teorin. Genom att analysera plaggens design och utseende viljer Beyond Retro
att framhéva kirnproduktens positiva delar.

** Intervju med Kajsa Johansson, Géteborg 2011
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Ett exempel pa detaljhandel, som kan erbjuda kunden ett differentierat erbjudande, ar en
fristdende fackhandel. Den fristdende butiken har ett unikt produkterbjudande 1 varje enskild
butik (Hedén & McAndrew, 2005). Den beskrivningen stimmer in pa Beyond Retro, men
idag har de expanderat och har nu ett flertal butiker i London, Brighton och Sverige. Foretaget
véljer noga ut sina produkter och ser till att varje plagg 6verensstimmer med foretagets
image. Beyond Retros butiker utstralar en modemedveten atmosfir, vilket enligt oss ger
kunden en helhetsupplevelse nér de kliver in i butiken. Vi anser att Beyond Retro har lyckats
bli ett nischat second hand foretag med ett tydligt budskap. De har lyckats behalla sitt koncept
enhetligt dnda frén starten i East London. Enligt oss ger det kunden en trygghet, da kunden
kan hitta plagg i en Beyond Retro butik som dverensstimmer med de forvantningar han eller
hon hade innan besoket. Detta ger kunden en positiv attityd mot foretaget. Med stod fran
undersdkningen anser vi att Beyond Retro inte bara konkurrerar med second hand butiker
utan dven med stora modeforetag.

Enligt oss &r Myrorna inte lika nischat, eftersom de har ett stort utbud av produkter dér ndstan
alla kan hitta ndgot. Alderstabeller i bilaga tre bekriftar detta, da respondenterna i
enkdtundersokningen hade en vildigt blandad élder. De 100 svarande i Myrorna butiken hade
en bred aldersspann, ddr den yngsta var 16 ar och den éldsta 75 ar. D4 Myrorna dven far sina
varor skénkta fran privatpersoner och foretag, kan de inte vilja sortiment fullt ut. De kan
alltsd inte bestimma hur hog modegrad de vill ha pé sina produkter, gentemot Beyond Retro
som bara har utvalda plagg. En av respondenterna i Myrorna butiken menade att sortimentet
inte var lika utplockat pd Myrorna som Beyond Retro, vilket gjorde det léttare att hitta fina
kap. Fyra tillfrdgade holl med och ansag att Myrorna har ett storre sortiment én Beyond Retro.
25,3 % av de tillfragade kunderna i Myrorna butiken ansag att produkterna styr ett eventuellt
kop av second hand kldder. Men procentantalet visar att de tillfrdgade pd Myrorna inte sag
produkterna som den avgorande faktorn vid kop gentemot Beyond Retros svarande.

6.2 Pris

Resultatredovisningen visar tydligt att det r priset som styr kundernas kop i en Myrorna
butik. 41, 5 % av de tillfragade dr Overens om att Myrorna har ett bra pris pa sina produkter.
Myrorna har enligt teorin lyckats med att bedoma vilket pris kunderna ér beredda att betala
och vilken virdeuppfattning de har om produkterna. Roux och Guiot (2008) anser att priset ar
den mest accepterande faktorn till varfér man kdper second hand- kldder. Med det menar de
att kundernas huvudfokus &r priset vid kop av andrahandskléder, just for att en second hand-
kund ofta strévar efter att hitta ett lagt pris och det bista fyndet. D4 Myrorna @ven har funnits
i cirka 100 ar, kan dven det starka varumérket spela en betydande roll (Myrorna, 2011).

Trots detta var det énda 20, 7 % av de tillfrigade som ansag att Beyond Retro har ett bra pris
pa sina produkter, d&ven da Beyond Retro ligger i mellanprissegmentet. Ett flertal
kommentarer av respondenterna beskrev Beyond Retros produkter som unika och ovanliga,
vilket kan forklara varfor kunden kan ténka sig att betala ett hdgre pris for Beyond Retros
produkter. En av de svarande menade @ven att man kan hitta unika plagg pd Beyond Retro
som ingen annan har.

Att det var farre kunder som anség att Beyond Retros priser var anledningen till kopet kan vi
forsta. Man fér anta att Beyond Retro kan ha hogre inkdpskostnader per produkt &n Myrorna,
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da kladerna kops in fran USA och Canada®. Beyond Retro méste alltsa ha en hogre utgift pa
sina transporter 4an Myrorna som fér in sina produkter direkt till butik av privatpersoner. Det
tillkommer dven en kostnad ndr Beyond Retro viljer att gora om vissa plagg i Asien, t.ex. re-
make plaggen. Vi antar da att foretaget far en hogre totalkostnad pa grund av tillkommande
kostnader for produktion och ldngre transporter.

Vid fraga tre som tar upp varfor kunden handlar andrahandsklader ar det 14ga priset relativt
viktigt enligt resultatet pa undersdkningen. Det var 19, 6 % som ansdg att ett lagt pris ar
betydelsefullt ndr de handlar i second hand- butiker. Vi upptiackte dock en tydlig motsédgelse i
svaren fran kunderna, dd manga kunder klagade pé varornas pris, men valde alternativet "’1agt
pris” som en anledning till varfor de handlar andrahandsklédder. Manga upplevde att det var
dyra varor for att vara second hand, en kvinna papekade att hon till och med tyckte att
kedjornas reor var billigare &n vissa kldder pa Myrorna. Trots dessa kommentarer var det
41,5% av 100 kunder som ansag att det var priset som var den storsta anledningen till varfor
de handlade p4 Myrorna.

Att priserna dr 1dga ar dock inte den storsta anledningen till varfor de 200 tillfragade véljer att
shoppa second hand.

6.3 Plats

I teorin beskrivs plats som en betydande punkt i marknadsmixen. P:et plats kan beskrivas som
bade tillganglighet eller distribution. I teorin behandlar dven plats som olika ldgen i staden,
man pratar om A-ldge, B-l4ge och C-lage (Objektvision, 2011).

Béde under fraga tre och fraga fem belyste vi P:et plats. Fraga tre var en generell friga om
varfor de 200 tillfragade kunderna handlade second hand, dér alla svarsalternativen kretsade
kring de fyra P: na. Av sju mgjliga alternativ var ett av dem lattillgénglighet. Av de 536
svaren vi fick in pé fraga tre framkom att endast 1,7 % ansag att alternativet
’lattillganglighet” var anledningen till varfor de handlade second hand. Procenttalet visar att
kunden inte tycker att ldget pa second hand- butikerna ar det viktigaste vid kop.

Tittar man var i Goteborg butikerna Myrorna och Beyond Retro ligger, ser man en betydande
skillnad i val av lage. Beyond Retro har valt att placera sig mitt i centrum pa Sodra
Hamngatan 37 med 5 minuters promenad frdn Centralstationen och Kungsgatan. Myrornas
lokal pé Jarntorgsgatan 10 ligger i ett omrade med tdt kollektivtrafik, men med cirka 20
minuters gdng fran centralstationen.

Analyserar man procenttalen fran friga fem ser man att 29,3% av kunderna p& Myrorna har
valt "lattillgénglighet” som en orsak till varfor de handlar dar, trots att Myrorna butiken ligger
20 minuters gang fran Centralstationen. Endast 10,4% har valt “lattillginglighet” som orsak
till varfor de handlar pa Beyond Retro, trots att Beyond Retros lokal ligger i en galleria mitt i
centrum. D4 butiken i1 G6teborg ligger mitt i centrum kan kunderna ta det for givet och forbise
tillgéngligheten som en viktig faktor.

For Myrornas kunder blir tillgédngligheten mer pétaglig. Butiken i Goteborg ligger ndmligen
inte mitt i stadskédrnan utan pa ett B-ldge, anser vi. Kunderna har en langre stricka att ga fran

* Intervju med Kajsa Johansson, Géteborg 2011
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centrum till Myrorna butiken &n till Beyond Retro butiken, som ligger mitt i stadskdrnan.
Trots det, sd var det 29, 3 % som ansag att lattillgdngligheten styrde second hand- kopet pé
Myrorna. Det var alltsa fler svarande som ansag att Myrornas fordel var tillgédngligheten &n pa
Beyond Retro. Ett samband kan vara att det dr en knutpunkt for kollektivtrafiken och att
manga second hand butiker ligger i omradet.

Procentantalet visar att platsen pa butiken inte dr det storsta avgorandet niar kunden ska handla
second hand.

6.4 Paverkan

Som det beskrivs i teorin dr paverkan en viktig atgird for foretag ndr de kommunicerar med
sina kunder. Gezelius och Wildenstam (2007) skriver att foretag genom reklam och
exponering kan nd nya kundgrupper och skapa ett begér hos kunden.

Niér det géller att né ut till sina kunder anvinder sig Myrorna och Beyond Retro av olika
taktiker. Myrorna arbetar mycket med reklam, de har annonser i tidningar och har dven vunnit
ett tredje pris med reklambyran Ruth i reklamtévlingen “nya uppslag”. Nér vi analyserade
svaren pa fraga fem, varfor de tillfragade handlar pd Myrorna svarade 3,4 % att Myrornas
reklam var en bidragande orsak till kdpet. Det édr en forhallandevis 14g siffra och antyder att
deras kunder inte dr medvetna om reklamen.

Trots att Beyond Retro inte sysslar med annonsering och marknadsforing menade 4,7 % att
det var bra reklam som var en bidragande orsak till kopet. Enligt butikschefen Kajsa
Johansson pa Beyond Retro i Géteborg anvinder sig foretaget inte av reklam pa traditionellt
vis i form av annonser. Foretaget anvinder sig av den sé kallade mun till mun metoden och
delar ut flyers ibland. D4 Beyond Retro har lyckats halla ett sa enhetligt koncept redan fran
starten 1 East London, sé har enligt oss mun till mun metoden bidragit till en positiv spridning
av varumérket. Mangold (1999) menar att mun till mun-metoden har betydande effekt pa
kundernas kopbeteende och att metoden paverkar inkOpsprocessen och inte endast produkten i
sig. Detta kan forklara det relativt hoga procenttalet 4,7 %. Beyond Retro jobbar d&ven mycket
med varumérkesbyggnad. Foretaget har en blogg dir man kan ga in och ldsa kommentarer om
nyheter fran anstillda och den kénda bloggerskan Elsa Billgren jobbar som press och pr-
ansvarig pa foretaget i Sverige. En annan smart marknadsforingsform &r deras gula plastpasar
man far vid kdp och tygpasarna man kan kopa i butik med Beyond Retro loggan pé. (Beyond
Retro, 2011)

En foretagsform som forekommer i detaljistledet ar filialforetag. Det kan vara kedjor som dgs
och styrs av samma dgare. (Hedén & McAndrew, 2005) Myrorna ér en
vélgorenhetsorganisation som har funnits i drygt 100 ar och &r idag Sveriges éldsta
butikskedja for forséljning av andrahandskldder. Alla butiker styrs av samma dgare,
fralsningsarmen och malet &r att fA medel till fralsningsarmens verksamhet.

Myrorna arbetar aktivt med miljofrdgor (Myrorna, 2011). Under fraga tre svarade hela 19,2%
av de tillfragade att de handlar second hand, for att det dr bra for miljon. Svaret var den tredje
storsta anledningen och kom titt efter att hitta bra fynd” med 22,9% och "14gt pris” med
19,6%. Hér framkommer det tydligt att miljopaverkan ar vildigt viktig och har en stor
betydelse for kunden vid second hand- kdpet. Kunderna verkar vara medvetna om att
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konsumtionen dr en orsak till manga av dagens miljoproblem. Det anser vi dr vildigt positivt,
dé behovet av nytillverkade kldder minskar, vilket &ven minskar klimatpaverkan.
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7. Slutsats och egna reflektioner

1 detta kapitel drar vi slutsatser, samt tolkar och virderar resultaten. Hdr tar vi upp egna
reflektioner kring rapportens dmne och besvarar huvudfrdagan.

7.1 Egna reflektioner

Nér vi nu har sammanstillt var undersokning och analyserat den med teorin, kinner vi att vi
har kommit fram till ett trovirdigt svar pd var huvudfraga. Vi anser att vi har fatt fram vad
som styr ett second hand kop 1 butikerna Myrorna och Beyond Retro.

Nér vi utforde enkéten pd Myrorna och Beyond Retro fick vi en mojlighet att prata med
ménga kunder. Vi fick en inblick i hur kunderna tédnker och kénner for de olika foretagen. Vi
tycker verkligen att Beyond Retro har lyckats bli ett nischat second hand foretag med ett
tydligt budskap. Beyond Retros butiker utstrdlar en modemedveten atmosfir, vilket ger
kunden en helhetsupplevelse nér de kliver in i1 butiken. Vi dr 6vertygade om att Beyond Retro
inte bara konkurrerar med second hand butiker utan dven med stora modeforetag. For oss
kinns foretaget som ett starkt varumarke, dé kldderna néistan kinns som Beyond Retros egna
produkter.

En reflektion som vi aterkom till bade i resultatredovisningen samt analysen var varfor
tillgéngligheten av Beyond Retro butiken inte uppfattades som viktigare 4n vad den gjorde.
Av de tillfrdgade i Beyond Retro butiken var det bara 10,4 % som ansag att léttillgangligheten
avgjorde kopet. Det skulle vara intressant att titta pd undersokningens resultat om Beyond
Retro hade legat utanfor stadskdrnan. Vi frdgar oss om kunderna kanske hade svarat
annorlunda da.

Foretaget Myrorna har enligt oss ett mindre differentierat produktsortiment, men en
kostnadsoverlidgsenhet pa sina produkter. Bade i resultatredovisningen samt analysen framgér
det att priset ar viktigt vid handlandet av kldder i en Myrorna- butik. Vi forstér varfor
Myrorna ir sé stora inom second hand branschen. Vilgorenhetsorganisationen kinns som ett
rittvist foretag med bra mél, som miljofragor, praktikplatser for arbetssokande och deras
export av kldder till utvecklingslinder.

Nu i efterhand inser vi att det finns nagra saker som vi skulle kunna gjort annorlunda, t.ex.
enkétens utformning. Pa fraga fem far kunden fyra alternativ att kryssa i varfor de handlar pa
Myrorna eller Beyond Retro. De fyra alternativen kretsar alla kring ett P, dir kunden fér vélja
pa alternativen bra pris, lattillgéngligt, bra produkter och bra reklam. I efterhand inser vi att vi
hade fatt mer tydliga och litthanterliga resultat om kunden endast fatt fylla i ett av
alternativen och inte flera. Samtidigt som det &r svart att neka kunden att fylla i flera
alternativ om det dr s denne ser pa fragan.

Da resultatredovisningen visar att ’bra for miljon” 4r den tredje storsta anledningen varfor de
200 svarande handlar second hand, inser vi att miljon 4r en betydande faktor vid kdp. Vi
funderar nu i efterhand pé hur resultatet pa fraga fem, alltsé varfor de handlar pa Myrorna och
Beyond Retro, hade sett ut om vi hade haft miljon som ett alternativ dven dér. Vi undrar om
undersokningen hade fatt ett annorlunda svar.
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Nér vi sammanstéllde resultatet delade vi in kunderna i kon, men vi insdg med tiden att det
inte gav oss nigot, dd 82 % av alla svarande var kvinnor och endast 18 % var min. Aven
aldersindelningen tog vi bort da vi upplevde att vi hade alldeles far fa svarande i de dldre
intervallerna. Néagot vi funderat pd nu i efterhand &r om vi &ven borde ha delat in kunderna
efter sysselsittning, till exempel arbetande eller studerande, d& det kanske hade gett oss mer
precisa svar.

7.2 Slutsats

Nér vi nu har sammanstillt var unders6kning och analyserat den med teorin, kinner vi att det
finns ett tydligt svar pd var huvudfriga:

Vad styr ett second hand kop i butikerna Myrorna och Beyond Retro utifran de 4 P: na?

Enligt de 100 svarande i Myrorna butiken &r priset den avgorande faktorn vid ett second hand
kop. Det var 41,5 % av de tillfrigade som ansdg att priset pa produkterna var det som styrde
kopet. Beyond Retros tillfragade kunder hade dock en annan uppfattning om vad som styr ett
second hand kop. Det var 62,3 % som ansag att produkterna var Beyond Retros storsta fordel
och avgorande vid kop.

7.2.1 Produkt

Vid resultatredovisningen av fraga fem i enkdtundersokningen, ser man tydligt att majoriteten
ansdg att Beyond Retros produkter dr deras storsta fordel. 62, 3 % av de tillfrdgade kunderna
pa butiken i Géteborg menade att Beyond Retros varor var avgorande vid kop.

25,3 % av de tillfragade kunderna i Myrorna butiken anség att produkterna styr ett eventuellt
kop av second hand- kldder. Men procentantalet visar att de tillfrdgade pa Myrorna inte sag
produkterna som den avgorande faktorn vid kop gentemot Beyond Retros svarande.

7.2.2 Pris

Resultatredovisningen visar tydligt att det dr priset som styr kundernas kop i en Myrorna
butik. 41, 5 % av de tillfragade ar 6verens om att Myrorna har ett bra pris pa sina produkter.
Myrorna har enligt teorin lyckats med att bedoma vilket pris kunderna ér beredda att betala
och vilken viardeuppfattning de har om produkterna.

Trots att Beyond Retro ligger i mellanprissegmentet var det &ndé 20, 7 % av de tillfragade
som ansag att de har ett bra pris pa sina produkter. Ett flertal kommentarer av respondenterna
beskrev Beyond Retros produkter som unika och ovanliga, vilket kan forklara varfor kunden
kan ténka sig att betala ett hogre pris for Beyond Retros produkter.

7.2.3 Plats

Analyserar man procenttalen fran friga fem ser man att 29,3% av kunderna p4 Myrorna har
valt "lattillgénglighet” som en orsak till varfor de handlar dar, trots att Myrorna butiken ligger
20 minuters gang fran Centralstationen. Endast 10,4% har valt “lattillginglighet” som orsak
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till varfor de handlar pa Beyond Retro, trots att Beyond Retros lokal ligger i en galleria mitt i
Centrum.

7.2.4 Paverkan
Naér vi analyserade svaren pa fraga fem, varfor de tillfragade handlar p4 Myrorna svarade 3,4
% att Myrornas reklam var en bidragande orsak till kopet. Det dr en forhallandevis lag siffra

och antyder att deras kunder inte 4r medvetna om reklamen.

Trots att Beyond Retro inte sysslar med annonsering och marknadsforing menade 4,7 % att
det var bra reklam som var en bidragande orsak till kdpet.

7.2.5 Miljopdverkan
Under friga tre svarade 19,2% av de tillfragade att de handlar second hand, for att det &r bra
for miljon. Svaret var den tredje storsta anledningen och kom tétt efter “att hitta bra fynd”

med 22,9% och “lagt pris” med 19,6%. Hir framkommer det tydligt att miljopaverkan &r
valdigt viktigt och har en stor betydelse for kunden vid second hand- kopet.
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8. Forslag till framtida Amnen

I borjan av rapportskrivningen upptickte vi att det var svart att hitta vésentlig information om
second hand. Vi tror att det kan bero pé att andrahandskldder ar ett relativt nytt fenomen inom
modebranschen. Darfor dr vi glada att vi har hittat artiklar som vi har haft nytta av och som
har kunnat hjilpa oss vidare under rapportskrivningens gang.

Da vi dven ville sitta second hand- kunden i fokus anser vi att vért val av
undersokningsmetod var tillfredsstillande. Enkdtundersdokningen var trovirdig, da vi enbart
utgick ifrdn kunderna pd Myrorna och Beyond Retro. Vi tycker alltsd att vart val av metod
ledde till ett tydligt och trovérdigt svar pa var huvudfriga.

Redan i borjan av rapportskrivningen valde vi att bara anvidnda oss av butikernas
tillgénglighet som alternativ till P:et plats. Vi bestimde oss for att inte alls gé in pd butikens
lokal och milj6, som t.ex. lukt och varuplacering. Ett forslag till framtida &mnen &r
butiksmiljon i en second hand- butik. Manga kommentarer vi fick vid unders6kningen var just
om placering av varor och hur butikerna har delat in sina sortiment.

Vi tycker dven att det &r intressant att foretag som Weekday och Filippa K har egna second
hand avdelningar. Ett annat forslag vore att analysera dessa avdelningar ndrmare och se hur
de paverkar kunden. Vi dr dven nyfikna pd om de stirker varumirket och om de har planerat
att utveckla det konceptet?

Det skulle dven vara intressant att undersoka second hand utvecklingen de senaste artiondena,
frén hur konsumtionen av andrahandskléder sig ut da till dagens second hand- shopping.
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Bilaga 1

Enkitundersokning- Vad styr ditt second hand kop?

1. Kon: [] Kvinna []Man

2. Alder:

3. Varfor handlar du second hand?
Du kan viilja flera alternativ.

Lagt pris

Lattillgangligt

Bra produktsortiment

Ovanlig design péd produkterna
Jag tér en unik stil

Att hitta bra fynd

Bra for miljon

Looogun

Annat:

4. Vilken second hand butik foredrar du?

[] Myrorna
[] Beyond Retro

5. Varfor handlar du dir? (Myrorna eller Beyond Retro)?
Du kan viilja flera alternativ.

[] Bra Pris

[] Lattillgéngligt
[] Braprodukter
[] Brareklam

Annat:

6. Vad skulle secondhand butikerna kunna forbittra enligt dig?




Bilaga 2

Intervju med Beyond Retros butikschef Kajsa Johansson (13 april 2011)

Hur prissdtter ni era varor?

Priserna sitts i Stockholm pa en prissattningscentral av ca 5 personer som enbart jobbar med
detta.

Vilken prissdttningsmetod anvinder ni er av?

(Kostnadsbaserad, virdebaserad, konkurrensbaserad)

Nar de sétter priser anvédnder de sig av ett prissittningsschema, dér de viljer bland olika
prissittningsnivéder. De gar bland annat efter skick, alder, hur eftertraktat det ar och vilken
modegrad produkten har.

Fran vilka ldnder och organisationer képer ni in era varor?

Klidderna kommer fran USA och Kanada.

Varfor har ni valt att ofta ldgga er ndra Top shop?

Beyond Retro hyr en lokal av Top shop i deras butik. Vi vinder oss till samma maélgrupp och
har liknande kunder, sa vi ville se om ett samarbete gynnade dem. Nu har vi funnits dér i tre
ar.

Har ni delat in produkterna i olika sortiment? (bas, sdsong, trend)

Det finns ingen indelning, inget sortiment. Vi hinger klader efter vad det ar for sorts plagg
och vilken farg plaggen har. Vi vill att det ska finnas négot ur varje produktgrupp. Vi hianger
inte efter storlek.

Gor ni ndgon reklam for Beyond retro, som annonser osv.?

Vi annonserar inte i tidningar, men vi lanar ut klader till modereportage i stora tidningar, t.ex.
Elle och Sofies mode, dir dven vart namn ndmns. Annars finns vi pa facebook och ibland
delar vi ut flyers.

Kan du beskriva en typisk Beyond retro kund?

Det &r svért att sdga. Vi har ett véldigt stort klientel. Hit kommer alla mojliga och “det finns
ndgot for alla”. P4 sommaren kommer turister och tack vare Top shop sldntrar ménga in.



Bilaga 3
Resultat av enkiitundersokningen

Fraga 1 — Kén: Kvinna eller Man

Antal Procent
Kvinnor 164 82
Man 36 18
Totalt 200 100

Figur 1. Tabell 6ver svaren pd fraga 1

Frdga 2 — Alder

Tabellerna visar de olika aldersintervallerna och hur manga svarande som ingick i de olika
grupperna. Vi har &ven omvandlat antalet kunder till procentantal:

Alla kunder oavsett butik:

Rider Antal Procent
11-20 79 39,5
21-30 62 31
31-40 24 12
41-50 14 7
51-60 9 4,5
61- 12 6
Totalt 200 100

Figur 2. Tabell 6ver svaren pd fraga 2

Myrornas kunder: Beyond Retros kunder:
Rider Antal Procent Aider Antal Procent
11-20 19 19 11-20 60 60
21-30 34 34 21-30 28 28
31-40 17 17 31-40 7 7
41-50 13 13 41-50
51-60 6 6 51-60 3 3

61- 11 11 61- 1 1
Totalt 100 100 Totalt 100 100

Figur 3 & 4. Tabell 6ver svaren pa fraga 2



Frdaga 5 — Varfor handlar du ddr? (Myrorna eller Beyond Retro)

Vi har valt att bortse fran att genomforandet av enkiten dr gjord under tva olika tillfallen da vi
ansdg att det inte tillférde undersokningen nagot eftersom svaren knappt skiljde sig at.

Resultaten i diagrammen dr svar fran bada undersokningstillfallena, 100 personer i varje
butik.

Varfor handlar du pa Myrorna?

Tillfélle 1- 13 april 2011 Tillfélle 2- 27 april 2011

Alternativ Antal svar Procent Alternativ Antal svar Procent
Bra pris 30 41 Bra pris 31 42,5
Lattillgangligt 19 26 Lattillgangligt 24 32,8
Bra produkter 20 27,4 Bra produkter 17 23,3
Bra reklam 4 5,6 Bra reklam 1 1,4
Totalt 73 100 Totalt 73 100

Figur 5 & 6. Tabell 6ver svaren pa fraga 5

Varfor handlar du pa Beyond Retro?

Tillfélle 1- 13 april 2011 Tillfélle 2- 27 april 2011

Alternativ Antal svar Procent Alternativ Antal svar Procent
Bra pris 10 17,5 Bra pris 12 25,5
Lattillgangligt 7 12,3 Lattillgangligt 4 8,5

Bra produkter 35 61,4 Bra produkter 31 66

Bra reklam 5 8,8 Bra reklam 0 0
Totalt 57 100 Totalt 47 100

Figur 7 & 8. Tabell 6ver svaren pa fraga 5



Frdaga 6- Vad skulle secondhand butikerna kunna forbdttra enligt dig?

SORTERING

Om det ar mojligt att sortera klader efter storlek och inte bara efter farg skulle vara perfekt!
Skylta med ungefir storlek. Annars ar det inget tycker jag.

Sortera béttre, INTE stiga i pris hela tiden, blir dyrare och dyrare...

Sortering i féarg, storlek, typ osv. underlattar

Personligen hade jag foredragit en sortering efter storlek hellre én efter farg.

Mer renhet - mindre varor sa att det syns, béttre dekoration, ldgre priser (sérskilt Myrorna &r
véldigt dyr)

Bittre ordning

Sortera efter storlek lite mer, i alla fall bland skor och byxor

Ordningen, svart att hitta det man soker ibland

Vet inte riktigt, annu storre sortiment kanske sa att hitta ndgot som passar storleksmissigt blir
lite léttare.

Hinga plaggen strukturerat

Ofta &r butikerna lite roriga och skulle kanske kunna arbeta mer pa hur de presenterar
plaggen.

Lattare att hitta vad man soker/lagre pris pa vissa vilanvianda produkter

Visa storlekar bittre.

Lagre priser, battre ordning

Ofta sorteringen — “’svérletat”

Lite mer vélsorterat

Sortera bittre med nyare vs. Gammalt

Inte s& mycket. Noggrannare sortering av varor mojligtvis.

Ibland &r det svart att hitta sin storlek, kanske lite béttre system? Svérlost sakert.

Mer utrymme! S& man kan se grejerna bittre!

Ooverskadligt, vore bra om man sag plaggen béttre.

Lite béttre ordning, ej sa trdngt mellan “stdnden”

Mer utrymme for kldderna. Jag blir alltid sa trott av att bara “bldddra” i1 kldderna.

Det ér ofta lite rorigt och Gverpriser.

Vissa butiker har for liten yta och kdnns ibland lite for roriga.

Kanske storleksmirkning? Vet ej...Att rea ut plagg efter ett antal manader- Trikigt att se
samma plagg hinga ménad efter manad. Man tappar dé intresset.

Kladstdngen hinger for hogt. Pa lagret kan det vara sd men ej 1 butik det ar svart att se.
Bittre butik design, mer organiserat.

Kanske dela in sortimentet i olika tidsepoker?!

Ordningen i butiken.

Inte sdlja s mycket och minska sortimentet.

Butikskommunikationen, dvs. indelningen av produkter, framforallt kliader.

Sortering, skyltning (dock ej denna Myrorna butik)

Bittre sortering kanske.

Forsoka visa upp och silja kldderna béttre

Presentationen av produkterna

Ta bort skitgrejer.



Vilja ut kldderna mer noggrant
Bittre upplidgg av kldderna, inte sa rorigt.

STORLEKAR/ SORTIMENT

Storre storlekar

Storre utbud

Storre storlekar

Storre storlekar, annars inget speciellt

Storre storlekar.

Fler herrklader — speciellt i mindre storlekar! (Jag dr ganska petit!)
Storre utbud

Bittre, snyggare kldder sd man inte maste sy om allt.
Mera teknik, elprodukter

Mer vintage.

Mer/annu fler édldre plagg.

Storre utbud.

Mer sortiment. Beyond &r bést!!

LAGRE PRISER

Légre priser

Ibland é&r priserna vildigt hoga, trots att det kanske &r ett véldigt anvént plagg.

Ha ldgre priser, inte ta mer betalt for mérkesklader

Billigare

Ligre priser

Butik som Beyond Retro, sidnka priser

Sénka vissa priser, fler affarer i Goteborg.

Lite lagre priser, trotts allt second hand.

Sédnka priserna (Det dr second hand!) och sortera bort farmor kldderna som ingen dnda vill ha
Annu #ldre sortiment.

Bra pris.

Lagre pris.

Ligre priser sa att alla hade rad att handla.

For hoga priser. Ha mojlighet att 1dmna tillbaka om det ej passar, t.ex. dyrare/ storre varor.
De centrala kedjorna har dverpris pa grejerna. Jimfor t.ex. stadsmissionen och erikshjélpen,
mer kvalité och béttre priser pa t.ex. erikshjélpen.

Lite billigare priser =)

Priset, i och med 2 hand trenden har priserna hgjts.

Bittre priser for sddant som dr slitet

I BUTIKEN

Frishare.

Lite renare.

Halla hogre standard

Halla hogre standard pa sina grejer



Lokalerna

Hela och rena plagg — Alltid!
Butiksinredning — mer attraktivt
De stinker...

Fler provrum.

MER BUTIKER

Vet ¢j. Men det behovs fler.

Storre, vara fler.

Vara flera och storre!

Fler butiker, lagre pris.

Bli fler?

Att det skulle finnas fler och om de gjorde mer reklam s att man vet att dom finns! =)
Fler affédrer i Goteborg =)

Mer secondhand!!!

Vet ¢j, oppna fler?

REKLAM

Mer reklam pé olika omraden

Mer reklam

Gor mer reklam, sé folk blir mer medvetna om att det finns och &r bra for miljon
Mer reklam, ibland FOR mycket klider s man orkar inte kolla.

Fa folk att 1dmna in mer klader

Farre varor = battre kvalitet, mer reklam

Mer och bittre marknadsforing/ Reklam.

DIVERSE

Minska pa hype-sokandet. Det blir trist ndr det &r for trendigt och fixat.
Man hittar nagot snyggt och annorlunda!!

? Beyond Retro ar bist pa allt!

Allt!

Fornya och sy upp befintliga kldder. Likadant med mobler.

Oppettider kanske- vet ej.

INGET

Ingen &sikt speciellt

Inget.

Inget!

Inget speciellt.

Tycker att det &r bra som det &r
Ingenting!

Inget speciellt

Inget jag kommer pa nu =)



Jag ér ratt nojd.

Inget &r bra som det ér.
Inget speciellt, OK.
Inget specifikt.

Tycker det &r bra redan
Tycker att de redan ar toppenbra.
Allt dr redan bra.

Inget jag kommer pa.
Inget jag kommer pa.
Som det ér.

Inget.

VET EJ

Vet ej.
Vet inte.

121 Personer svarade pa den tomma raden pé fraga 6.



