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Abstract

Today’s linear economy with a production and consumption pattern based on a
take-make-waste principle puts a large pressure on the planet’s environmental
boundaries. To achieve a sustainable development a more resource-efficient and
waste-reduced system must be developed. In a so called circular economy, where
the aim is to decouple development from the use of scarce and linear inputs, new
business models is one of the fundamental building blocks. With business models
aiming to close or slow down material cycles, for example by selling second hand
products, it is possible to create a more sustainable use of resources. But for a
company to become successful it is important to choose a marketing strategy that
attracts customers and help them find the value in the business’ products. This
study aims to find out how businesses in the sustainable product segment, selling
used products and/or new products, can convey their concept. Methods used have
been a literature review and interviews with second hand stores. By performing
this study it was possible to a) survey how second hand stores works in practice
with these questions and b) present improvement suggestions to the company
Godsinlésen Nordic AB. The study shows that the second hand market include a
variety of business models and that economic value is most important for the
consumers although environmental concerns, good service and warranties also is
attractive to them. It is important for the stores to meet the need of the consumer,
and if they are using green marketing the staff should be able to answer questions
regarding environmental benefits. If the stores provide information about
environmental claims it has to be credible and adequate.
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Introduktion

Inledning

Det sitt ménniskor idag konsumerar varor innebér en miljopaverkan som inte bara
uppstar under anvindningsfasen och vid omhindertagandet av det avfall som
genereras utan #dven 1 de delar av virlden dir varorna produceras
(Naturvardsverket, 2015). Problemet med dagens linjdra konsumtionsmonster,
som innebir att nya material utvinns, produkter tillverkas, anvinds och till sist
sldngs, sitter tillsammans med 6kad efterfragan en stor press pa jordens resurser
(Accenture Strategy, 2014). En mer héllbar konsumtion definieras av Luchs et al.
(2011, s.2) som

“consumption that simultaneously optimizes the environmental, social, and
economic consequences of consumption in order to meet the needs of both
current and future generations.”

Det kridver en mer effektiv resursanvindning och en losning dr endast mojlig
genom samverkan mellan en rad olika aktorer (ibid). Politiska ambitioner och
malsittningar finns savil internationellt som nationellt. FN:s globala mal for
héllbar utveckling innehaller mal som handlar om att frimja héllbara
konsumtions- och produktionsmonster (Globala mélen, 2015). I Sverige finns det
nationella miljomalssystemet med ett syfte om att forbdttra tillstandet i den
svenska miljon (Miljomal.se, 2017) som ska bedrivas for att integrera de
nationella mélsittningarna med de globala héllbarhetsmalen (Miljomaél.se, 2016).
Ovrigt arbete pa nationell niva innefattar bland annat regeringens strategi for en
hallbar konsumtion (Regeringskansliet, 2017).

Manga l6sningar for att nd en mer hallbar konsumtion och produktion finns
genom omstéllningen till en mer cirkuldr ekonomi (Naturvardsverket, 2016). Det
handlar om att

“creating new value chains that decouple growth from the use of scarce and
linear resource inputs—i.e., inputs that cannot be returned and used in
cyclical chains” (Accenture Strategy, 2014, s. 10).



Dessa cirkulidra floden beskrivs av Ellen MacArthur Foundation (2015) som att
material antingen tillhor den biologiska cykeln (fornyelsebara resurser) eller den
tekniska cykeln (éndliga resurser). Genom att pa olika sitt forsoka sluta eller
sakta ner dessa cykler kan en mer effektiv resurshantering uppnas (ibid). Det kan i
den tekniska cykeln handla om att pa olika sitt omhdnderta de material som finns
i produkter for att pa sa sitt minska uttaget av nya resurser. Ju mer av produkten
som kan ateranvindas i sin helhet desto storre miljonytta, men dven att underhalla
produkten, reparera den eller ta tillvara materialet och gora en ny produkt,
alternativt lata den gé till materialdtervinning kan ocksa spara energi och material
jamfort med att utvinna nya ravaror (ibid). Hér spelar niringslivet en viktig roll i
fordndringsarbetet for en mer hallbar utveckling (Naturvardsverket, 2015)
eftersom en viktig byggsten i arbetet for att stdlla om till en mer cirkulédr ekonomi
ar just nya affirsmodeller (Planing, 2015). Han beskriver de olika fundamentala
delarna for en cirkuldr ekonomi som

(1) materials and product design

(2) new business models (min fetmarkering)
(3) global reverse networks

(4) enabling conditions

Att ateranvdnda material eller laga sddant som annars skulle blivit avfall kan
innebéra att en produkt kan na en ny kund utan att nagot jungfruligt material tas i
ansprak (Bocken et al., 2016). Det finns séledes mojlighet att verksamheter inom
cirkuldr ekonomi hittar sitt syfte i forsdljning av andrahandsprodukter.
Affarsmodeller med syfte att just skapa mer resurseffektiva kretslopp ir dessutom
nagot Sverige vill arbeta i riktning for att frimja (Naturvardsverket, 2016).
Diskussioner om hur olika affirsmodeller kan anvindas for att nd en mer
miljovinlig konsumtion, samtidigt som konsumenternas krav pa produkterna
fortfarande uppfylls, behovs eftersom ménniskor alltid kommer att ha behov av
ett visst matt konsumtion (Ginsberg och Bloom, 2004).

Aktorerna pa andrahandsmarknaden maste ocksa hitta lampliga sitt att
formedla sitt koncept och for att marknadsfora sin verksamhet bor foretagen
kartligga och vilja ldmpliga kommunikationskanaler. Som Osterwalder och
Pigneur (2010, s. 11) menar;

“Value propositions are delivered to customers through communication,
distribution, and sales channels.”

Om foretaget samtidigt vill foérmedla produkternas positiva miljoegenskaper
rdcker det dock inte med att fokusera pa de traditionella metoderna sdsom att hitta
ritt malgrupp, ge dem attraktiva erbjudanden och effektivt kommunicera fordelar
med grona produkter. Hiansyn maste dven tas till hur konsumenter beter sig, det



vill séga mer sociala aspekter, eftersom bade marknadsféring och konsumtion av
sa kallade grona produkter paverkas av samhéllets normer och gor det mer 4n ett
val for den enskilda individen (Fuentes, 2014). Att marknadsfora sina
nytillverkade produkter som miljovénliga kan dock leda till vissa moraliska
betdnkligheter eftersom det trots fordelarna jamfort med andra alternativ énda
uppmanar till konsumtion vilket kan vara viktigt att ta i beaktning (ibid).

Godsinlosen Nordic AB, en aktor inom cirkulir ekonomi

Godsinlésen Nordic AB (GIAB) arbetar med cirkuldr resurshantering vilket
innebér att ta hand om produkter och forlinga deras liv pa marknaden genom
reparation, forbéttring och rekonditionering (GIAB, u.d-a). Foretaget grundades
2010, &r beldget i Staffanstorp och har idag drygt 50 anstillda (GIAB, u.a-b). En
del av foretagets verksamhet gar under namnet Returhuset, en butik vars
sortiment innefattar savil nya produkter inom bland annat leksaker, heminredning
och kldder som produkter fran Godsinlosens ateranvindningsverksamhet
forvarvade fran  forsdkringsdrenden, E-handelsbolag och logistikbolag
(Returhuset, u.d). Syftet dr att Returhusets kunder ska kunna handla hallbart,
antingen nytillverkade produkter inom ett héllbart segment eller de produkter som
ges ett nytt liv genom foretagets ovriga verksamhet (personlig kommunikation
med Matilda Jarbin, 2017-04-19). Butikspersonalen utbildas ocksa i cirkuldr
ekonomi. I dagsldget utgodrs sortimentet till ungefir 60% av nytillverkade
lagprisprodukter men den langsiktiga malsdttningen dr att byta ut dessa till mer
héllbara varor. En flytt till nya lokaler kommer ocksd innebédra en mdojlighet att
skapa en testbutik som dven kan erbjuda reparation och uthyrning av varor (ibid).
Butikens malgrupp &r hela familjer som ska kunna handla olika sorters produkter
och samtidigt utbildas i héllbar konsumtion for att kunna gora mer hallbara val.
Det dr dessutom viktigt att butikens koncept genererar en vinst till foretaget och
att det dr ekonomiskt 16nsamt. Marknadsfoéring av butiken har skett via Facebook
men i mycket begrinsad omfattning och det ér heller inte nagot storre fokus pa
produkternas miljofordelar inne i butiken. En kundundersokning som tidigare
genomforts av GIAB visade att konsumenterna inte visste om att foretaget genom
sin verksamhet arbetar for en cirkular ekonomi (ibid).

Utifran intervjun med foretridare for GIAB, som anges ovan, har jag
identifierat nigra faktorer som ligger till grund for den vidare studien, se figur 1.
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Figur 1. Omraden som ligger till grund for den fortsatta studien

For att komma fram till forbéttringsforslag har ett systematiskt arbete genomforts
och arbetsgangen vad giller insamling och material har lagts upp enligt figur 2.
De olika delarna samverkar for att na fram till slutresultatet.
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Bakgrund till uppsatsen

En tidigare studie i Sverige har tittat pd kommunikationskanaler och
marknadsforing avseende hallbara produkter men endast ett foretag var en second
hand-butik (Fredriksson och Fuentes, 2014). Det skulle didrfor vara intressant att
studera ett storre antal butiker som arbetar med forsdljning av
andrahandsprodukter. Genom att undersoka hur marknadsforing och spridning av
koncept anvinds av andra kan GIAB fa inspiration avseende hur de kan arbeta
framover med att marknadsféra och utveckla sin verksamhet Returhuset.

Syfte

Syftet med uppsatsen &r att utreda hur aktdrer som handlar med ateranvinda
produkter kommunicerar sitt koncept till kunder och hur de arbetar for att fa dem
att vilja handla deras produkter. En studie av hur andra foretag arbetar och vilka
erfarenheter de har kan anvindas for att se vilka mojligheter GIAB har att
utveckla sitt koncept med Returhuset. Genom att undersoka olika aktdrer som
arbetar med forsdljning av andrahandsprodukter och/eller é&tertillverkade
produkter samt genomgang av befintligt litteratur kan information om mdojliga
tillvigagangssitt diskuteras.

Fragestillningar

Hur har aktorer inom andrahandsmarknaden valt att férmedla sitt koncept till sina
kunder?

Pa vilket sitt kan GIAB ta lirdom av andras erfarenheter for att utveckla sitt
koncept?

Avgrinsningar

De ramar som finns for uppsatsen i form av tid och innehall innebér att en rad
avgransningar behover goras. For det forsta har de koncept som studeras
koncentrerats till aktérer som frimst sidljer andrahandsprodukter. Vissa
kompletterar med nytillverkade varor likt Returhuset men den grundliggande
verksamheten avser en cirkuldr resurshantering. De aktérer som valts ut har
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liknande koncept som GIAB:s Returhuset. Returhuset skiljer sig dock till viss del
fran de studerade verksamheterna pa sa sitt att de dven har ett 6nskemaél om att
fordndra sitt nytillverkade sortiment till mer héllbara produkter . Detta har gjort
att den litteratur som anvints som bakgrund till intervjuerna fokuserat dels pa
andrahandsmarknadens forutsittningar for en mer hallbar konsumtion och vilka
attityder konsumenterna har till branschen och dels hur aktérer kan marknadsféra
sina hallbara produkter. Hir har fokus legat dven pa nytillverkade produkter
eftersom litteraturen kring hur detta sker inom andrahandsmarknaden é&r
begrinsad. Sammantaget kunde detta leda till att informationsinsamlingen
fokuserat pa 1) marknadsforing av begagnade produkter 2) marknadsforing av
héllbara produkter. Arbetet har dven avgridnsats till att endast undersoka
marknadsforing av aktorernas koncept och inte i dvrigt hur de arbetar. Antalet
intervjuer anpassades ocksa till vad som var mojligt att genomféra och analysera
inom den begréinsade tiden.
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Metod

Inledande informationsinsamling

I introduktionen redogjordes for behovet av en omstiéllning av konsumtions- och
produktionsmonster, hur nya  affirsmodeller till exempel inom
andrahandsmarknaden kan anvéindas for att mota det behovet, samt vikten av att
formedla sitt koncept genom marknadsforing och kommunikation. Diérefter
gjordes en kortare intervju med GIAB for att hjélpa till med avgrinsningen av
arbetet och i samband med detta skapades en matris for att kartligga deras
utvecklingsmojligheter. Detta tillsammans med litteratur inom omradet anvindes
sedan som grund vid utformandet av intervjufragor. Utifran litteraturen och
foretagets forutséttningar kunde intervjuer utformas med fokus pa hur olika
aktorer inom andrahandsbranschen formedlar sitt koncept till sina kunder och
vilka budskap de viljer att fokusera pa for att attrahera dem, samt vilka
svarigheter och utmaningar de stéar infor och hur de véljer att hantera dessa.

Intervjuer

Val av metod och respondenter

Efter den inledande informationsinsamlingen genomfordes sju semistrukturerade
intervjuer med aktorer inom andrahandsbranschen. Intervjuerna anvédndes for att
kartligga hur olika aktorer marknadsfor sina verksamheter vilket sedan kunde
appliceras pa Godsinlosens kontext for att foresla forbittringar av deras
verksamhet. Som Johannessen och Tufte (2003) skriver gors ofta ett strategiskt
urval av respondenter nir intervjuer véljs som metod. Det dr viktigare med ritt
personer att intervjua #n att intervjua manga utan nagon tanke bakom (ibid). I den
hér uppsatsen var det for att uppfylla syftet intressant att intervjua en rad olika
aktorer som arbetar med andrahandsprodukter for att forstd vilka exempel pa
utveckling och marknadsforing som finns. Aktorerna som valdes ut presenteras i
tabellen nedan. De intervjuade verksamheterna valdes ut d& de &r en blandning av
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vilgorenhets- och vinstdrivande butiker. Genom att vélja olika aktdrer med till
viss del skilda affirsmodeller kunde en bredare bild ges av andrahandsmarknaden.

Tabell 1
Intervjuade foretag

Boras Kontorsmobler AB Vinstdrivande foretag med bade nya och begagnade varor

Erikshjélpen Second Hand Bistandsorganisation som endast siljer begagnade varor

Rebuyke Forséljning av begagnade varor dir en del av verksamheten
bedrivs som social verksamhet

RecomputelT Vinstdrivande foretag med till storsta del begagnade
produkter

Retuna K6k & Hem Vinstdrivande foretag med till storsta del begagnade
produkter

Stadsmissionen Goteborg Bistandsorganisation som endast siljer begagnade varor

Aterbruket Kommunal organisation utan vinstintresse

Utformande av intervjufragor

Nir intervjuer genomfors dr det en kvalitativ metod som anvinds eftersom
respondenten inte ges nagra svarsalternativ (Johannessen och Tufte, 2003).
Diremot kan frdgorna vara utformade pa ett mer eller mindre strukturerat sitt.
Strukturerade intervjuformulidr med fasta fragor ldimnar inte utrymme for att dndra
eller ldgga till frigor under intervjuns ging. Aven om det blir Litt att jimfora
svaren med varandra paverkas flexibiliteten att dndra i frageformuléret (ibid). Nir
semistrukturerade intervjuer anvidnds handlar det snarare om att utforma en
intervjuguide med teman och generella fragor med kompletterande underfragor.
Det gor det mojligt att dndra eller ldgga till fragor under intervjuns gang (ibid). I
det hir fallet anviindes en semistrukturerad metod eftersom jag ville ha mojlighet
till foljdfragor, dven om det ocksa fanns fiardigformulerade fragor for att kunna
jamfora svaren med varandra. Fragorna utformades i forsta hand for att 6ppna upp
for mer #n ett ja eller nej. Direfter formulerades f6ljdfragor som skulle anvéindas
om inte tillrdckligt uttommande svar gavs genom huvudfragan. I néagra fall
stdlldes ja- och nej-frigor men da anvindes foljdfragor om inte respondenten
utvecklade svaret sjélv. For det fall jag ansag att resonemanget behévde utvecklas
eller for att fanga upp nagot som togs upp i intervjun formulerades nya foljdfragor
under intervjuns gang. Utifran vad som framkommit i litteraturgenomgéangen och
avstimningen med GIAB samt studiens fragestillningar stilldes frdgor om
butikernas malgrupp och sortiment, hur de marknadsfér sin verksamhet och
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informerar sina kunder om produkterna samt hur de ser pa mojligheterna och
svérigheterna med att silja andrahandsprodukter. Intervjufragorna finns angivna i
bilaga 1.

Genomforande av intervjuerna och bearbetning av materialet

Intervjuerna genomférdes via telefon, spelades in efter respondentens samtycke
och transkriberades infor vidare bearbetning. Intervjusvaren analyserades
induktivt, det vill sdga att information plockades ut baserat pa vad som framkom i
intervjuerna (Elo och Kyngis, 2008). Svaren delades in i olika kategorier
(Johannessen och Tufte, 2003) och de som valdes ut var

- Val av sortiment

- Erbjuda kunderna ritt virden

- Marknadsforing och information i butiken
- Utveckla konceptet

I resultatavsnittet presenteras under varje kategori forst intervjuresultaten och
sedan en analysdel dér intervjuerna relateras till relevant litteratur.
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Resultat

Intervjuresultaten har delats in i kategorier baserat pa vad framkommit i
intervjuerna med fokus pa sortiment och vad de vill erbjuda kunderna samt pa
vilket sitt de formedlar sitt koncept till dem. Resultatet frdn intervjuerna
diskuteras direfter i ett analysavsnitt under varje kategori dér relevant litteratur
anvinds for att forsoka forklara verksamheternas arbete och upplevelser.
Verksamheterna beskrivs i resultatet som Intervju 1-7. Numreringen har dock
inte nagot att géra med i vilken ordning de star i tabellen i metodavsnittet utan &r
slumpmaissigt utvalt.

Val av sortiment

De olika foretagen skiljer sig till viss del at vad giller sortiment och malgrupp
men den gemensamma ndmnaren &r att de sdljer produkter som far ett nytt liv pa
marknaden. Medan vilgorenhetsbutikerna enbart séljer tidigare anvénda
produkter uppger nigra av de andra att det dven kan forekomma nytillverkade
varor i deras sortiment. Intervju 1 till exempel anger att nya varor, till viss del
med miljoprofil, kompletterar andrahandssortimentet och Intervju 2 har utokat sitt
sortiment med ekologiskt godis. Hér skiljer sig dock Intervju 3 som é&r forsiktig
med att silja nytillverkade kompletterande delar eftersom det kan innebira att
slutprodukten blir dyrare. Ddremot har aktoren liksom Intervju 4 vissa delar i sitt
sortiment som utgors av dverskott hos foretag, det vill sdga produkter som annars
inte skulle kommit ut pd marknaden. De butiker som #ven séljer nytillverkade
produkter gor det frimst pad grund av kundefterfrigan. Intervju 7 menar till
exempel att

“alla gillar inte riktigt att kopa begagnat kanske”.

I 6vrigt dr flera butiker beroende av vilka produkter de fér in och séljer det som é&r
i tillrackligt bra skick. Som Intervju 5 uttrycker det att

7dr det bara siljbart kan det ju finnas en kund. Det jag sdger ofta ir att vi
inte far bli smakdomare”.
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Vissa av butikerna rekonditionerar varorna i hog utstrickning medan andra séljer i
befintligt skick utover mindre lagningar, tvitt och diskning vid behov.

Malgruppen beskriver de flesta som de som inte har rad eller vill kopa nytt,
det vill séiga de som handlar av ekonomiska eller miljomaissiga skél. Bade Intervju
4 och Intervju 5 framhéller dock att det #ven handlar om att antingen finna en
unik stil eller hitta unika produkter som inte finns tillgdngliga pa den
konventionella marknaden. Det kan dven vara sa att standarden pa den begagnade
produkten &r tillrdcklig och att den inte behdver vara i nyskick (Intervju 1 och 4).
Samtliga butiker anger att de har en vildigt varierad malgrupp och &r inte
inriktade pa nagot sirskild kundgrupp, dven om Intervju 7 framst har foretag som
kunder. Verksamheterna marknadsfor sig inte av miljoskil, eftersom de ridknar
med att de som hittar dit redan dr medvetna om dessa fordelar. Detta stimmer
ocksa overens med GIAB:s uppfattning om vilka som handlar hos dem.

Flera av butikerna &r eniga om att kunderna behdver inse produkternas virde
och att det inte &dr skrdp som siljs. Intervju 1 och Intervju 2 menar att
konsumenterna ibland inte forstar kostnaden som ér forknippad med att driva en
verksamhet, till exempel vad giller lokal, personal och nedlagda arbetstimmar,
trots att de siljer andrahandsprodukter. Det finns dven ett miljoskél till priserna
uppger flera butiker. Intervju 2 menar att en produkt trots allt skapats av olika,
mojligen miljofarliga material, och dérfor inte bara bor sldngas och Intervju 1 vill
forsoka anvidnda produkterna sa linge som mojligt. Det Intervju 5 ndmner dr att
ménniskor behover inspireras till att se mojligheterna med dessa produkter.

Analys

Samtliga butiker i studien #r gemensamma pa det sittet att de i mer eller mindre
utstrackning sédljer begagnade produkter, ndgot som skiljer dem fran
konventionella lagprisbutiker. En del av butikerna siljer varor som skinkts och en
del koper in produkter som de sedan séljer pa nytt. Sortimentet varierar dessutom
till viss del mellan verksamheterna men alla dr de en del av en cirkuldr
resurshantering precis som GIAB. Andrahandsmarknaden, som bade konkurrerar
genom sirskilda produkter (ateranvéinda) och pris (ldgre &n nytillverkade) &r alltsa
en viktig del av den cirkuldra ekonomin (Hong-yan och Dong-hong, 2010).
Samtliga butiker har ddrfor mojlighet att na de konsumenter som utmanar den
linjdra modellen av produktion och konsumtion genom att kopa
andrahandsprodukter (Luchs et al., 2011). Butikernas val av sortiment kan
dessutom uppfylla flera syften eftersom de genom att ta hand om produkter som
annars skulle bli avfall kan locka kunder som efterfragar dessa varor av miljoskil
och de som gor det av ekonomiska skil. Ateranvindning kan sledes ses som en
virdeskapande aktivitet for att attrahera kunder (Guide Jr et al., 2003). Nagot
butikerna ndmner 4r dven att konsumenterna maste se virdet av produkterna, och
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nér det giller fallen med de butiker som siljer atertillverkade produkter paverkas
konsumenters agerande av hur de upplever produktens virde, hur de upplever
risken forknippad med produkten, vilken kunskap de har om produkten,
kostnaden och kvaliteten samt vilka miljokunskaper de har (Wang och Hazen,
2016). Det hir blir tydligt i de fall butikerna menar att kunderna har svéart att se
produkternas virde eller ndr kommer till avvigningar mellan reparationskostnad
och forsdljningspris.. For att konkurrera om de kunder som letar efter 1dga priser
dr det alltsa viktigt att kostnaden for atertillverkningen av en produkt inte blir for
hog (Bocken et al., 2015). De behover dven kunna visa kunderna varfor det &r
bittre for dem att kopa en atertillverkad produkt istdllet for en nyproducerad
(Wang och Hazen, 2016).

Erbjuda kunderna ritt virden

Vad butikerna formedlar for vérden till konsumenterna och varfor de tror att
kunderna hittar till just dem skiljer sig till viss del mellan verksamheterna. Varken
Intervju 1 eller Intervju 5 fokuserar pa att ligga sa lagt i pris som mojligt men av
olika anledningar. Intervju 1 menar att d&ven om de inte dr absolut billigast kan
kunden fa ett mervirde i och med den garanti foretaget ger pa produkterna samt
att kopet i sig ger en mindre miljopaverkan #n om kunden skulle valt en
nytillverkad produkt. Intervju 3 n@mner &dven att service och snabb hjilp
uppskattas av kunderna, liksom priset eftersom varorna dr begagnade. Intervju 5
fokuserar snarare pa att fa in s mycket pengar som mdojligt till bistand och da kan
inte priserna vara alltfor ldga, dven om det maste finnas en balans for att
malgruppen énda ska kunna handla.

Intervju 1 har inte studerat sirskilt vad det dr kunderna vérdesitter men
framhéller vikten av kommunikation for att skapa en relation till kunderna,
framforallt de som #r terkommande. Aven Intervju 2 pipekar vikten av att prata
med kunderna och ge ett trevligt bemotande, samt att halla rent och snyggt i
butiken. Att satsa pa aterkommande kunder dr dven nagot som Intervju 5 och 7
tagit fasta pd, som menar att aterkommande kunder #r en stor del av deras
kundkrets. Det stéller d& krav pa att det sker fordndringar i butiken och att
sortimentet uppdateras regelbundet for att behélla intresset. Enligt Intervju 1
handlar kommunikationen med kunderna om att f& med dem i tdnket med
affirsidén, inklusive de sociala och miljomissiga aspekterna. Intervju 3 tar upp att
kunderna uppmirksammat miljotinket mer och mer samtidigt som
intervjupersonerna dr dverens om att det frimst 4r ekonomin som styr. Intervju 4
formulerar det enligt foljande.
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”Det later jttefint att sdga att det dr nog 20 procent som bryr sig om
miljon, det dr dirfor de handlar pa second hand. Det tror jag ar att glorifiera
det lite vdl mycket. Jag tror att ndr det kommer till var och en sa &r det
egentligen i forsta hand priset som styr”.

Andra fordelar med denna typ av verksamhet dr som Intervju 7 uppger att
kunderna dessutom &r ndjda med leveranstiderna eftersom varorna redan finns i
lager. Dessutom menar en del att det sociala och miljomissiga tinket inte var de
storsta drivkrafterna frdn borjan men att det blivit en naturlig del av
verksamheterna idag. Som Intervju 2 séger:

”Grunden &r ju att man maste ju gd med vinst for att driva foretag men jag
ser dven en viktig del i samhiillet att vi maste ta tillvara pa det som faktiskt
dr tillverkat och inte bara producera nytt hela tiden. Jag tycker det dr
jattesynd att bara kasta saker som faktiskt fungerar.”

Analys

Forutom val av sortiment som redogors for ovan maste dven butikerna fundera pa
vilka vdrden de ska formedla till sina kunder. Att kunderna som manga av
butikerna ndmner prioriterar pris och inte miljo &r inte s konstigt. Stills
konsumenter infor ett val mellan miljo och traditionella egenskaper som pris och
kvalitet vinner séllan milj6 eftersom fa vill kompromissa med det andra (Ginsberg
och Bloom, 2004). De som marknadsfor ndgot som miljomaissigt fordelaktigt
behdver dven tydliggéra for konsumenterna hur de gynnas av produkterna
(Santamaria et al., 2016). Davari och Strutton (2014) menar ocksa att fokus bor
ligga pa det som konsumenterna mest bryr sig om och att enbart miljoargument
frimst bor anvindas for dem som redan bryr sig. Som flera av butikerna nimner
dr de flesta kunderna som kommer till butiken redan medvetna om
miljofordelarna, varfor fokus pa miljoegenskaper kanske inte #r det som
verksamheterna bor fokusera pa (ibid).

Déremot dr butikerna beroende av vad konsumenter har for attityd till
andrahandsprodukter eftersom det paverkar mojligheten till en forsdljningsdkning
av dessa varor (Gullstrand Edbring et al., 2016). Frimst dr det de ekonomiska
intressena som styr, och som intervjupersonerna tog upp dr det precis som
Gullstrand Edbring et al. (2016) ndmner sa att bland unga finns Gverlag en positiv
attityd mot second hand eftersom det dr ekonomiskt fordelaktigt, unikt och
individuellt. Det ska dock tilldggas att vissa @nda foredrar nytillverkat och det kan
skilja sig at mellan olika produktgrupper (ibid). Som nidmns ovan verkar
ekonomiska fordelar vara det som butikerna bor fokusera pa, men #ven andra
virden kan vara viktiga for att attrahera kunder. Till exempel kan
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andrahandsbutiker fungera som ett visst matt av rekreation, att kunderna tycker
om att ga runt och titta (Roux och Guiot, 2008) eller att de helt enkelt inte vill
handla nya produkter (Guiot och Roux, 2010). For att méta kundernas behov kan
saledes de ekonomiska aspekterna kombineras med andra férdelar som att erbjuda
bra bemdétande, snabb service och garantier pa produkter.

Marknadsforing och information 1 butik

Marknadsforing externt

I princip alla butiker anviinder sociala medier for att sprida information om sin
verksamhet. Sévil Intervju 1 som Intervju 2 har anvidnt Facebook for att
informera om kampanjer eller unika produkter som vissa kunder efterfragar, dven
om de liksom andra butiker i gallerian Retuna ocksa omfattas av deras
overgripande marknadsféring. Medan Intervju 5 och 6 till viss del annonserar i
dagspress utdver internet och sociala medier menar Intervju 3 att det dr for dyrt.
De olika butikerna ndmner sortiment, pris och Oppettider som innehéll i sin
marknadsforing. Flera har hemsidor men inte webbutik eller fullstindig
forteckning Over sortimentet. Savil Intervju 1 som Intervju 4 menar att det tar tid
att gora ett digitalt kartotek och framhéver att

”det vi mer ska fokusera pa ér egentligen att hjédlpa kunderna och da féar de
vara hér fysiskt och titta istéllet”.

For Intervju 7 &r det frimst mun-till-mun-metoden och niétverkande som anvénds
som marknadsforing dd manga kunder &r aterkommande och kidnner till
verksamheten.

Utbildning och information i butik

Nir det kommer till information i butiken #r det fa av butikerna som informerar
skriftligt om produkterna. Som Intervju 1 beskriver dr det viktigare med muntlig
kommunikation med sina kunder, dels da han har en mindre butik och dels da
mycket handlar om att skapa ett fortroende och hjidlpa kunderna att hitta ritt
produkt. Det blir viktigare dn att framhéva miljoegenskaperna.

”Da informerar man kunderna om skillnaden men sen beror det ju vad man
har for behov. Det ér ju det som vi forsoker 16sa forst och frimst, att kunna
fa rdtt produkt till ritt behov”.
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Det finns flera skal till att butikerna sillan véljer att fokusera pa produkternas
miljoegenskaper. Intervju 3 menar som Intervju 1 att det viktiga &r att mota
kundens behov och att eftersom de flesta véljer pris fore miljo dr det dir fokus bor
ligga, att de bra produkterna inte dr for dyra. Butiken arbetar bland annat med
aterkommande kampanjer med nedsatt pris vilket kunderna ldrt sig. Intervju 2 kan
informera om det hinder nagot sirskilt, till exempel smakprovning. Det Intervju 4
och 5 tar upp avseende miljoaspekterna att de inte vagar ge for mycket
information eftersom det kan vara svart att veta var produkterna kommer fran och
vad de innehaller. Intervju 4 menar att de till viss del kan svara pa fragor om
kunderna soker néagot speciellt, men inte att de informerar sdrskilt om
miljofordelar. Som Intervju 5 sdger:

”Det kan vara ndr vi sjdlva verkligen vet vad vi pratar om. Att ge
information, da ska vi ocksa kunna sta for det vi har sagt”.

Intervju 7 fokuserar inte heller pa att framhalla just miljoegenskaperna men vill
girna silja de begagnade produkterna i forsta hand:

”Jag visar ju alltid det begagnade forst. Och hittar man ingenting dir ... Det
ir darfor jag har komplement med det nya for dd kan man alltid erbjuda
nagonting”.

Analys

Forutom val av sortiment och att kunna erbjuda sina kunder det som de &r
intresserade av maste butikerna ocksa hitta sdtt att formedla den hir
informationen. Att marknadsfora sina produkter pa ritt sidtt genom att presentera
fordelaktiga alternativ till konsumenter dr nddvindigt for att foretag ska viixa. Det
innebér att skapa mening och syfte med produkterna och férmedla detta till
kunderna (Fuentes, 2015). Som ndmns ovan har butikerna frimst valt att fokusera
pa till exempel Oppettider och priser snarare én produkternas miljoegenskaper,
eftersom kunderna i liten utstrickning efterfragar det sistndmnda. Vissa av
butikerna har dock, liksom Returhuset, dven nytillverkade produkter som till viss
del ska marknadsféras med miljomaissiga argument. Detta diskuteras darfor till
viss del i analysen nedan. Gron marknadsforing innebér

“the strategies to promote products by employing environmental claims
either about their attributes or about the systems, policies and processes of
the firms that manufacture or sell them” (Prakash, 2002,s.1) .

Nir det kommer till att marknadsfora mer miljovénliga produkter ricker det inte
med traditionella marknadsforingsstrategier utan hidnsyn maste dven tas till hur
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maénniskor beter sig och vilka normer som finns i samhéllet (Fuentes, 2014). Som
ndmns tidigare i resultatdelen &r frimst de ekonomiska aspekterna viktigast for de
kunder som handlar i butikerna i den hir studien. Detta dr inte ovanligt,
konsumenterna agerar ofta efter vad de sjédlva vinner pa, men det gor att det kan
skilja sig 4t mellan vilka virderingar de har och vilka val de faktiskt gor (Davari
och  Strutton, 2014). Det &dr darfor viktigt att anvdnda de
marknadsforingsstrategier som fokuserar pa de egenskaper som konsumenterna
vill ha, till exempel pris, miljo eller kvalitet (Wang och Hazen, 2016).

Aven i butiken #r det mojligt att pdverka konsumenten, vilket Returhuset kan
arbeta med framover. For att produkterna ska bli sa pass attraktiva att kunderna
sjdlva soker efter dem krivs forst overtygande och trovirdig information sa att de
uppméirksammas. (Danciu, 2012). Informationen bor dirfor redogora for varfor
detta alternativ dr bra for miljon, hur produkterna &r béttre @n konventionella och
pa vilket sdtt kundernas vilbefinnande kan forbittras genom att kopa dessa
produkter (ibid). Informationen maste vara trovirdig, tillricklig och littillgénglig
(Prakash, 2002). For att fa kunder intresserade och se héllbarhet och milj6é som ett
virde 1 produkten krdvs transparens och utbildning om detta (Meise et al., 2014).
Nir det till exempel handlar om miljomirkta produkter maste foretaget bestimma
vilken information som &r mest relevant och hur den ska levereras till kunden
genom exempelvis skyltning, maérkning eller reklam, allt for att minska
sokkostnaden for den enskilde konsumenten (ibid).

Ytterligare mojligheter for verksamheterna nédr det kommer till att utbilda
konsumenterna #dr val av placering av varorna i butiken tillsammans med
miljorelaterad information om produkterna. Att dessutom koppla moraliska
aspekter till dem, utbilda personal att kunna svara pa fragor och informera i
kassan vid forsdljning kan o©ka konsumenternas kunskap (Fuentes, 2014).
Samtidigt maste avvidgningar goras eftersom det dr svart att veta utfallet av
marknadsforingen och om informationen dr meningsfull f6r konsumenten (ibid).
Att bara placera ut produkterna utan eftertanke ir inte tillrdckligt om man vill
marknadsfora dem som héllbara utan det krdvs en kombination av
kompetenshdjning med intern och extern marknadsforing didr Overgripande
strategier far utformas till konkreta atgérder (Fuentes och Fredriksson, 2016). Att
lagga tid pa att utforma butiken #r formodligen ett bra alternativ om man som
aktor vill paverka kunderna i deras val av produkter. Om kunderna ser butiken
som vilkomnande och far en bra upplevelse ndr de handlar kan det dessutom tka
kundngjdheten (William et al., 1999).
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Utveckla konceptet

Hinder mot utveckling

Det finns flera utmaningar och forbéttringsmojligheter for butikerna. Vad giller
konkurrens anser de flesta att de inte kan se nagra storre konkurrenter utan att
liknande verksamheter snarare kompletterar den egna butiken. Skilen skiljer sig
dock nagot mellan de som &r vinstdrivande och de som inte dr det. Intervju 1 till
exempel, som dr ett vinstdrivande foretag, menar att deras fordel gentemot bland
annat loppisar ir att de séljer produkter som é&r reparerade, kontrollerade och med
garanti. Det kan saledes vara billigare pa en loppis men kunden har inte samma
sikerhet. Intervju 1 uppger da att det lite hogre priset nda maste vara attraktivt
hos kunden.

”Hir betalar du 350 kronor men sé dr det garanti i tre manader pa den, sa
det dr lite sana grejer som vi forsoker leverera som mervérden egentligen
till kunderna. Sen ir det inte alla som varken uppskattar eller véardesitter
men sa dr det ju alltid”.

Intervju 2 menar att butikerna snarare kompletterar varandra #n konkurrerar,
vilket sévil Intervju 3 som 5 haller med om. Intervju 4 har svart att se andra
butiker som konkurrenter eftersom

”vi dr ju inte ute efter att vi ska gd med vinst. Vi ska bara kunna driva den
hir verksamheten och hjilpa folk att komma uppét i avfallstrappan kan man
sdga och, gora en bittre mojlighet for dem att faktiskt komma dit.”.

Det skiljer sig dock lite hur de ser pa privat internetforsiljning. Medan Intervju 3
tianker att fler och fler hellre skinker till organisationer da Blocket blivit dyrare
tror Intervju 6 snarare att de ldmnar in saddant som de inte far salt vilket gor att
kvaliteten pa dessa varor sjunker. Andra konkurrenter till butikerna kan enligt
Intervju 5 till exempel vara nya cirkuléra initiativ som klddbytardagar.

Fa fler att hitta till butikerna

Att kunna utdka verksamheten kriver framforallt att fler och fler hittar till butiken
for att handla och for att 1dmna in saker, enligt Intervju 1. Det krdver ocksa en del
marknadsforing for att nd utanfor det lokala omradet och hitta andra som é&r
intresserade av konceptet menar aktdren. Aven intervju 3 tror att denna typ av
verksamhet dr nadgot som kan véxa sig storre och storre, och att det blir naturligt
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att handla av savidl ekonomiska som miljoskdl. Intervju 4 menar att
verksamheterna kommer finnas sd linge vi har ett slit-och-sling-samhille och
sdger att

”det som egentligen kan urlaka det hir dr om det blir véildigt mycket daliga

forstahandsprodukter, alltsa att kvaliteten sidnks pa de forsta varorna vi
koper. Jag tror inte att det kommer [att ske], folk vill ha kvalitetssaker
oavsett vad de koper och diarfor kommer det ju alltid finnas extra”.

De flesta menar att kundtillstromningen okar och att olika kanaler kan anviindas
som marknadsforing, till exempel ndmner Intervju 1 att genom att synas pa nitet
far de ett skyltfonster som nar de som inte bor i nirheten.

Konceptutveckling

Vad giller sortimentet ser butikerna olika mojligheter till utveckling. Intervju 2
kan tinka sig att utoka de ekologiska nytillverkade produkterna medan flera
samtidigt dr beroende av vad som ldmnas in. Intervju 3 menar att nackdelen med
det bland annat &r att de inte kan paverka vilka storlekar som finns av en vara. Att
utveckla verksamheten genom att erbjuda nagonting annan #n bara produkter, till
exempel genom ett café, dr nagot Intervju 5 tar upp.

”Fika som idé &r ett sitt att behalla kunden i butiken. Det dr ett mervérde
for det dar mysigt att sitta och prata, inte ett café dir man kinner att nu
behover vi nog ga. Det blir en métesplats och folk far sitta dir linge och
prata”.

Andra utvecklingsmojligheter menar samma aktor kan vara att genomfora
kampanjer i form av pop-up-butiker. Det ger verksamheten mdojlighet att synas pa
fler platser &n sjédlva butiken och nd en storre kundkrets.

Analys

Flera av butikerna nidmner att det finns mdojligheter till utveckling av deras
verksamheter. Det har dels att gora med de enskilda aktérerna och vilka specifika
forutsittningar de har att utveckla sitt koncept men det har ocksa att géra med den
allménna instédllningen till att kopa och skédnka andrahandsprodukter. Att stigmat
mot att handla begagnade produkter minskar paverkar kunders kdpbenigenhet
(William et al., 1999). I Sverige blir det vanligare och vanligare och forséljningen
av andrahandsprodukter okar (HUI Research, u.d.). Vad giller konkurrenter
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anger de flesta butikerna som sagt att de inte berdrs till sa stor del av att andra har
liknande koncept. Det kan ju ocksa till viss del stimma in pa Returhuset som é&r
unika med sitt sortiment. Samtidigt dr de i visst avseende mer lika 1dgprisvaruhus
da de i mindre utstrickning dn ndgra av de andra butikerna siljer redan anvinda
produkter. Som tidigare ndmnts dr butikerna beroende av att kunderna finner
deras verksamheter attraktiva for att de ska bli framgéngsrika och att de formedlar
ritt virden till konsumenterna. Eftersom de olika butikerna har liknande
kundkrets kan utvecklingsforslagen ovan férmodligen tjina som inspiration for
flera butiker.
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Diskussion

Den hir studien visar pa vilket sétt olika aktérer inom andrahandsmarknaden
arbetar med att formedla sina produkter till kunder. Dels genom val av sortiment
och vilka vidrden kunderna lockas av, och dels pa vilket sétt de marknadsfor sin
verksamhet och informerar kunderna om  produkterna, samt vilka
utvecklingsmojligheter de ser for branschen i allménhet och for den egna butiken
i synnerhet. Resultatet har samlats in genom intervjuer med sju olika
verksamhetsutdovare och kompletterats 1 analysen med litteratur kring
konsumenters attityder och beteenden samt hur foretag kan kommunicera med
sina kunder. Studien kartligger hur aktdrer inom andrahandsmarknaden generellt
arbetar med dessa fragor och vad det kan bero pa samt anvénder resultaten for att
foresla hur Returhuset kan ténka kring konceptutveckling och information till
befintliga och nya kunder.

Denna studie ska inte ses som alltfoér generaliserande eftersom den dr av
begriansad omfattning och olika faktorer har péaverkat resultatet, bland annat
avseende val av intervjuade aktorer. GIAB:s butik Returhuset har ett unikt
koncept som innebir att de 1) bade siljer étertillverkade och nya produkter och 2)
vill informera och utbilda kunderna i att gora mer hallbara val. Studien
avgrinsades pa sa sidtt att hur konventionella butiker (med nytillverkade
produkter) viljer att informera och utbilda sina kunder inte undersokts.
Anledningen ir att de butiker som har ett hallbart sortiment, till exempel Ahléns,
inte marknadsfor sin verksamhet pa det sétt som Returhuset gor, dd Returhuset
riktar sig till familjer som vill gora klipp och hitta produkter till bra priser. Hir dr
andrahandsbutiker mer intressanta att studera eftersom de ocksa héller en ldgre
prisniva. Att titta pa lagprisbutiker skulle inte stimma Gverens med den affirsidé
GIAB inda har med Returhuset, det vill sdga att kunder ska kunna handla till 1agt
pris utan daligt samvete for miljon. Marknadsforing av hallbara produkter har nér
inte intervjuresultaten varit tillrickliga kompletterats med befintlig litteratur inom
omrédet.
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Hur har aktorer inom andrahandsmarknaden valt att
formedla sitt koncept?

De olika butikerna skiljer sig till viss del fran varandra nér det géller afférsidé,
vinstintresse och sortiment. Det de alla har gemensamt idr dock att formedla
produkter som annars skulle bli till avfall samtidigt som kunderna har mgjlighet
att gora prisvirda kop. Butikerna uppfyller flera siledes flera syften med sin
verksamhet. Att de riktar sig mot en bred malgrupp gor att de dessutom har stor
mojlighet att hitta rétt kopare till rétt produkt. Det dr det ekonomiska intresset hos
kunderna som dr den stora dragningskraften eftersom kunderna ofta redan ir
medvetna om miljoférdelarna med att handla begagnat. Studien visar att butikerna
dérfor vill kunna erbjuda ett prisvért sortiment. Hir dr det viktigt med en balans
mellan kostnaden for att omhénderta en produkt, till exempel vad giller transport,
logistik och reparation, och forséljningspris sé att det fortfarande dr attraktivt for
konsumenten att handla den produkten istédllet for en ny. Butikerna marknadsfor
sig fraimst genom sociala medier for att nd nya kunder men arbetar dven med att
skapa fortroende hos kunderna sa att de aterkommer. Information i butiken
handlar inte sérskilt mycket om miljoférdelarna med produkterna utan snarare att
hjédlpa kunderna att uppfylla deras behov och att gora det litt for dem att vilja ritt.
Kommunikation och trevligt bemdtande menar flera dr viktigt for att kunna
formedla ritt virden till ritt konsument. Aven om butikerna inte fokuserar pa att
framhalla miljofordelarna kan andra virden sdsom bra bemétande inklusive snabb
service och garantier komplettera de ekonomiska fordelarna. De flesta butikerna
dr dessutom medvetna om att de kan komma att behdva utveckla sitt koncept for
att behalla eller utoka sin kundkrets, och hittar olika sitt att gora det.

Pa vilket sitt kan GIAB ta lardom av andras
erfarenheter for att utveckla sitt koncept?

Utifran resultatet i studien kan nagra forbéttrings- och utvecklingsmojligheter for
GIAB:s arbete med Returhuset presenteras. Forslagen redogors for utifran de
omréaden som identifierats i figur 1.

Utveckla konceptet vad giller produkter och leverantorer
Returhusets verksamhet kommer som tidigare ndmnts i introduktionen utvidgas

bade vad giller yta och innehdll. Det innebir bland annat att se Over
mojligheterna till flera affirsmodeller inom butiken sd& som reparation och
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eventuellt 4ven uthyrning av vissa produkter. Flera av butikerna som intervjuades
i studien uppgav att de ocksé har ambitioner om att utveckla sitt koncept for att
oka konkurrenskraften dér vissa idéer dven kan vara relevanta for Returhuset. Det
kan handla om att erbjuda olika typer av mervirden utover de ekonomiska
fordelarna med produkterna, nagot flera av butikerna som reparerar och gar
igenom produkterna innan de kommer ut till férsédljning anvidnder sig av. Det kan
till exempel innebidra att erbjuda garantier pa elektronik eller att en kund som
koper en begagnad cykel kan komma tillbaka inom en viss tid for att fa den
justerad. Detta skulle mojligtvis kunna appliceras dven pa Returhusets verksamhet
da de idag inte erbjuder nagon "uppf6ljning’ av produkterna. Férhoppningen &r
saledes att fler attraheras av att kopa begagnade produkter om det samtidigt finns
mojlighet till service om det skulle behdvas. Givetvis kan kvaliteten inte
garanteras pd samma sitt som vid kdp av en helt ny produkt utan en rimlig
avvigning far naturligtvis goras. Diremot dr det nidgot som flera andra butiker
arbetar med och nagot som kunderna dér uppskattar. Returhuset skulle dven
kunna inspireras av den butik som kompletterar sitt ordinarie utbud med ett café
for att fa fler kunder att stanna i butiken en ldngre stund. Pa sa sitt skulle det
kunna vara mdgjligt att tilltala de ménniskor som anvidnder shopping som intresse
och giérna tar sig tid att ga runt.

Kommunicera konceptet externt genom olika kanaler

Aven om omfattningen och resultatet av studien inte gor det mojligt att foresla
nagon detaljerad marknadsforingsstrategi kan #4nda nagra forslag ges till
Returhuset utifran hur andra verksamheter arbetar. Returhuset har tidigare anvint
bland annat Facebook for reklam och de har dven en hemsida. Flera av butikerna
ndmner just sociala medier och hemsida som ett skyltfonster for att nd ut till en
kundkrets i ett storre geografiskt omrdde, och det kan dven ldmpligt for
Returhuset att fortsitta med typen av marknadsforing. Ett annat exempel for att na
fler kunder &r att inspireras av den butik som anvinde en tillfillig pop-up-butik
som marknadsforing. Genom att synas tillfdlligt eller under en ldngre period i ett
omrade didr mycket folk ror sig, till exempel centralt i ndgon av Skanes stider,
skulle verksamhetens koncept kunna uppméirksammas av fler 4n de som bor i
ndromradet. Genom information om butiken och presentation av konceptet skulle
dessutom fler kunder 4n de som endast ar ute efter de ekonomiska fordelarna, till
exempel de som soker ett mer miljovénligt sortiment bli medvetna om att butiken
finns.
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Utbildning av kunder och personal i butik

Kommunicera med kunderna och hjdlpa dem att hitta rdtt produkt

Idag utbildas personalen i fragor som ror cirkuldr ekonomi men ingen sirskild
information om miljé formedlas till kunderna. For att framdver kunna utbilda
kunderna till att gora mer hallbara val kan inspiration hiamtas fran nagra av de
andra butikerna, som dven om de inte i forsta hand formedlar information med
fokus pa miljofordelar har mérkt vad kunderna uppskattar. Det handlar framforallt
att aktivt kommunicera med kunden och hjélpa till med att hitta rétt produkt till
ritt kund. Savil Returhuset som de intervjuade butikerna dr 6verens om att deras
kunder i forsta hand inte handlar dir miljoskédl. Det kan ddrfor vara bra att
kombinera de miljoméssiga argumenten med vad de i 6vrigt dr intresserade av for
viirden, till exempel pris eller kvalitet, for att méta behovet hos konsumenten. Om
Returhuset vill fokusera pé att formedla miljomaéssig information kan personalen
framhéva dessa produkter genom exempelvis skyltning, mérkning och placering
samt muntlig kommunikation med kunderna. Det kan di handla om att dels
utbilda konsumenter som inte har sa stor kunskap inom omradet och dels visa for
redan miljomedvetna kunder vilka fordelar Returhusets sortiment har ur
miljosynpunkt.

Presentera produkter med miljoegenskaper och gor det ldtt att vdilja rdtt

Den information som ges till konsumenterna méaste vara relevant och trovirdig
och inte utlova nigot som butiken inte kan hilla. Ar det si att produkter
exempelvis mirks med koldioxidutsldpp eller ndgon annan slags ’bra val-
mirkning” maste informationen om hur mirkningen gjorts vara transparent och
tydlig, for att vara trovirdig. Dessutom bor det vara litt att gora ritt, det vill sdga
det ska vara tydligt och litt att se och vélja de produkter som foretaget helst vill
att kunden koper.

Satsa pd dterkommande och ndjda kunder

Flera av butikerna i studien uppgav att manga av de som kom och handlade var
aterkommande kunder, och att det dirfor var viktigt att fortsitta utvecklas for att
kunderna skulle tycka att butiken var intressant. Detta dr ndgot Returhuset skulle
kunna arbeta dnnu mer med for att behélla kundkretsen och ge dem incitament att
besoka butiken igen. Det kan till exempel vara att utforma butiken sa att kunderna
trivs och hela tiden hittar nagot nytt eller premiera aterkommande kunder genom
exempelvis en kundklubb eller liknande med bland annat erbjudanden pa
produkter ur det mer hallbara segmentet. Det kan forhoppningsvis bland annat
leda till att kunderna ser fler fordelar med butiken &n endast det laga priset, det
vill séga att de gillar kundvarden.
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Slutsatser

e Butiker inom andrahandsmarknaden séljer baserat pa affiarsidé och
kundkrets antingen endast begagnade produkter i befintligt skick,
begagnade produkter som genomgatt mer omfattande reparation eller
atertillverkning och/eller begagnade produkter till viss del
kompletterat med nya varor.

e Det frimsta virdet for konsumenterna &dr pris, medan vissa kunder
ocksa handlar for att hitta unika produkter eller av miljoskdl som
kritik mot dagens konsumtionsmonster. De ser dven andra vérden
som trevligt bemdtande och bra service pa produkterna som
virdefullt.

e Marknadsforing av verksamheterna sker i forsta hand i sociala medier
och informationen om produkterna avser framst pris, inte
miljofordelar. Kommunikation med kunder &r viktigt for att hitta rétt
produkt till rétt kund och mota det behov som finns.

e Om en produkt presenteras med information om till exempel
miljoférdelar maste informationen vara trovirdig, tillricklig och
formedlas pa ritt sitt dir butikerna skapar en relation med kunden.
Personalen bor vara utbildad att svara pa fragor om produkterna.

Forslag pa vidare forskning:

Den hir studien har endast omfattat ett begrinsat omrade och det finns flera
ytterligare forskningsmdjligheter baserat pa vad som framkommit hédr. Nedan
redogors for négra intressanta idéer.

e Gora en mer kvantitativ studie med fokus pa konsumenterna och
deras kopbeteende i en butik som Returhuset.

e Studera ytterligare hur andrahandsmarknaden kan utvecklas och vilka
forutsittningar det kréver och svérigheter det innebir.
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Bilaga 1, intervjufragor

1. Vad siljer ni for typ av produkter?

2. Vilka virden &r det ni vill formedla till era kunder med era produkter? (Till
exempel lagt pris, kvalitet, miljofordelar eller annat)

Vilka egenskaper pa produkterna fokuserar ni pA ndrni  viljer
ert sortiment?

3. Vilken mélgrupp riktar ni er till?
Stammer det dverens med de som handlar hos er?
Har ni ndgon upplevelse av vad kunder virdesitter hos er?
(Till exempel genom kundundersékningar)
4. Ser ni nagot annat syfte med er verksamhet utdver att gd med vinst?
Vad? (Till exempel ur ett miljo- eller samhéllsperspektiv)
5. Vilka idr era huvudsakliga konkurrenter?
6. Vilka kanaler anvénder ni for att marknadsfora er?

Vilken information om er verksamhet viljer ni att fokusera
pé i er marknadsforing?

7. Viljer ni att framhéva miljoférdelarna med second
hand/atertillverkning/ateranvidndning  till era kunder ndr ni marknadsfoér er
verksamhet?

Om nej,

Varfor inte?

Om ja,

Pa vilket sitt?

Utbildar ni de anstillda i att kunna svara pa fragor om detta?
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8. Arbetar med att informera kunderna om era produkter i butiken?
Om ja,
Pa vilket sitt gor ni det?
Vad édr syftet med att informera om produkterna?
Vad innehaller informationen som ges till kunderna?

Pa vilket sitt kan informationen hjidlpa kunderna att géra mer
hallbara val?

For att fa konsumenter att kOpa era produkter, upplever ni att  det
finns ett behov av att utbilda konsumenter om de fordelar era produkter
har?

9. Vilka mojligheter ser ni med er verksamhet i framtiden?

Finns det ndgot som skulle kunna underldtta att fler kunder
att hittar till er?

10. Vilka &r de storsta utmaningarna i arbetet med forsdljning av
andrahandsprodukter?

Har ni 6vervigt pa nagot sitt utveckla eller dndra ert koncept
for att 6ka antalet kunder?

Tack for din tid, har du nagot mer du skulle vilja tillagga?
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