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Forord

Varterminen 2020 borjade med fantastiskt intressanta foreldsningar i bade konsumentbeteende och
marknadsforingstrender innan det var dags for oss att sétta oss ner och borja fundera ut vad var
kandidatuppsats skulle handla om. Att skriva om ett &mne som man sjilv brinner for dr fa férunnat
och att dessutom kunna dela detta intresse med en uppsatspartner ar &nnu mer vardefullt.
Processen av att skriva denna uppsats har framforallt varit rolig och berikande, de speciella
omstidndigheterna med covid-19, distansundervisning och ett samhalle under pandemi till trots.

Vi ér fantastiskt stolta over att kunna presentera denna kandidatuppsats och vill rikta ett sarskilt tack
till var handledare Benjamin Julien Hartmann som har inspirerat med personliga, engagerande och
intressanta foreldsningar samt guidat oss genom uppsatsprocessen - tack!

Dessutom - vad vore var kvantitativa uppsats utan vara respondenter? Ett stort tack till er som tog er
tid att besvara vara fragor, det dr ni som &r grunden till allt vi har kommit fram till! Vi vill &ven tacka
hela den gemenskap som har slutit upp som ett resultat av den rddande pandemin, att stotta och peppa
varandra har aldrig varit s& vardefullt som nu.

Goteborg, maj 2020

Kl Utii

Aylin Azadani Karin Davidsson




Sammanfattning
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Forfattare: Aylin Azadani och Karin Davidsson
Handledare: Benjamin Hartmann
Titel: Framtiden for hallbar konsumtion - dr konsumenterna redo for fordndringen?

Bakgrund och problem: I samband med den milj6forstoring som detaljhandeln star for finns det
press pa foretagen att agera mer hallbart. Sdledes presenteras ett alternativ for foretag i vilket de kan
hyra ut sina produkter vid sidan av sin verksamhet.

Syfte: Syftet med denna uppsats &r att ur ett producentperspektiv undersdka konsumentattityder
gillande en hallbarhetsatgérd i form av produktuthyrning av premiumassecoarer.

Avgriansning: Studien ar avgransad till enbart ett varumérke for att konsumenter ska kunna avbilda
ett specifikt scenario med uthyrning av det valda varumairkets produkter. Avgransningar vad géller
tidsaspekten for insamlande av data och rapporten som helhet 4r under manaderna April och Maj
2020. Geografisk begransning for insamlandet av data finns inte. Avgrénsningen till segmentet
premium hénvisar till det segment av produkter som kan anses dyrare d4n genomsnittet.

Metod: Studien bestar av en kvantitativ forskningsmetod i form av en enkdtundersdokning. Uppsatsen
bygger pa ett deduktiv forhallningssétt och resultaten fran enkdten redovisas med statistiska
matningar.

Resultat och slutsatser: Resultatet visar att majoriteten av respondenterna i stickprovet dr Gverens
om att dgandet ar en viktigt aspekt. Individer dger hellre en produkt framfor alternativet att hyra en.
Studien har visat att kvinnor bryr sig mer om sitt koldioxidavtryck dn méan. Vidare tycker individer att
det inte skulle vara lika prestigefyllt att hyra en klocka fran Rolex som det skulle vara att kopa en.
Studien har ocksa visat att individer inte tycker att vem som helst ska ha rad att hyra en klocka fran
Rolex. Resultatet visar att konsumentattityder varierar beroende pa kon och alder.

Forslag till vidare forskning: Da tiden for uppsatsen har varit relativt begrdnsad uppmanar vi till
fortsatt forskning inom omréadet for att mer kunskap om konsumentattityder pa uthyrning ska skapas.

Nyckelord: Hdallbarhet, premiumvarumdrken, detaljhandel, konsumtion, konsumentattityder,
uthyrning



Abstract
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Title: The future of sustainable consumption - are the consumers prepared to adjust their behavior?

Background and Problem discussion: As the retail sector causes environmental degradation, there
exists a pressure on companies to act more sustainable. Thus, an alternative for purchasing products is
presented in which companies can introduce a new segment where they can lease their products.

Purpose: The purpose of this study is to examine consumer attitudes from a producer perspective
regarding the sustainability measure, product leasing, of premium branded accessories.

Delimitation: The delimitation of the study is the time aspect for data collection as well as the essay
is during the months of April and May 2020. The survey is limited to the brand Rolex for consumers
to easily depict a specific scenario with the leasing. The demarcation of the premium segment refers
to the segment of products which can be considered more expensive than the average.

Method: The study consists of a quantitative research method. Hypotheses and questions where
constructed based on the previous research in the field. The hypotheses and questions were tested on
data from an online survey consisting of 292 respondents.

Results and Conclusions: The results show that consumer attitudes on leasing premium branded
associates varies due to gender and age. Most the respondents in the sample acknowledge that
ownership is an important aspect. The study has shown that women care more about their carbon
footprint than men. Further, individuals consider a rented watch from Rolex as not as prestigious as a
bought one. The study also shows that individuals do not think that just anyone could afford to rent a
watch from Rolex.

Further research: As a result of the limited time and scope of the essay, the authors recommend
further research of consumer behavior regarding renting premium accessories.

Keywords: Sustainability, premium brands, consumer attitudes, leasing, consumption
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

Hallbarhet ar en vixande fraga i dagens globala samhille och inte minst konsumenter 4r medvetna om
att valen de gor paverkar miljon. Klimatférandringar och hot mot den biologiska méngfalden &r idag
globala samhallsproblem. Prylar och kldder som konsumeras av svenska hushéll orsakar mer én fyra
miljoner ton utsldpp av koldioxid (Varldsnaturfonden WWF, 2020). Fortsattningsvis finns det ménga
viktiga intressenter i ett foretag dar konsumenter dr en av dem. Konsumenter blir allt mer insatta i
hallbarhetsfragor och hur deras val av livsstil kan paverka klimatet och den sociala miljon (Hartmann,
B et al., 2020). For att foretag inom detaljhandeln ska ta hdnsyn till virldens klimat samt fortsétta vara
relevanta for sina intressenter bor de agera mer hallbart. Saledes presenteras ett alternativ for foretag i
vilket de kan hyra ut sina produkter vid sidan av sin verksamhet som utévar forsiljning. Detta for att
en bredare grupp av konsumenter ska kunna ta del av en produkt utan att foretaget behover producera
mer. Genom uthyrning kan den miljopaverkan som dverkonsumtionen orsakar minskas och skapa ett
hallbarare alternativ till att kopa produkter - en mojlighet for bade konsumenter savil som for
foretagen. Konsumenter kan fortsitta konsumera, dessutom for ett lagre pris dn tidigare och foretag
kan fortsdtt upprétthélla en ekonomisk vinst utan en negativ paverkan pa klimatet och miljon.

Vidare ligger fokus pa konsumentattityder till ett varumérke inom premiumsegmentet och hur
attityderna skulle paverkas om ett foretag infor tjansten produktuthyrning. Skulle konsumenternas
attityder till tjinsten vara positiv sa ar tanken att uthyrningen skall kunna ske lokalt runt om i vérlden,
detta for att undvika att utsldpp och fororeningar frén lingre transporter ska uppsta. Fortsittningsvis
kommer uppsatsen att tydliggdra inom vilka kundsegment som olika attityder till uthyrning av
premiumprodukter finns och vilka dessa attityder dr. Genom att undersdka konsumenternas attityder
till detta kan uppsatsen skapa en forstaelse for om det skulle vara framgangsrikt for foretag inom
premiumsegmentet att utveckla ett segment for uthyrning.

1.2 Syfte

Syftet med denna rapport ar att undersoka konsumentattityder gidllande en héllbarhetsatgird i form av
produktuthyrning av premiumprodukter. Rapporten kommer att redogdra for hur konsumenter stiller
sig till uthyrning. Mélet med uppsatsen ar att frambringa forskning om konsumentattityder till
uthyrning av premiumprodukter. Darmed ar forhoppningen att forse foretag inom premiumsegmentet
med information om uthyrning skulle vara relevant och fordelaktigt att inféra som ett nytt segment.

1.2.1 Val av varuméarke och bransch

For att undersoka konsumentattityder till uthyrning kommer ett specifikt varumérke inom segmentet
lyx- och premiumprodukter att anvindas som utgangspunkt. Detta for att kunna méla upp ett scenario
for konsumenterna dér vi tydligt exemplifierar hur den valda hallbarhetsatgarden skulle kunna se ut
applicerad pé ett varumarke inom premiumsegmentet. Valet av segmentet premium gjordes da det
ansags intressant eftersom en uthyrning skulle géra premiumprodukter mer lattillgéngliga.

Det valda varumarket i fraga dr Rolex, som producerar och séljer klockor inom premiumsegmentet.
Rolex ar det 78 mest vardefulla varumairket i varlden (Forbes, 2020) och ett globalt varumérke som



manga konsumenter kan forvéintas kdnna till eller ha hort talas om. Fortsdttningsvis ar Rolex ocksa
tydligt kopplat till lyx- och premiumsegmentet samtidigt som det inte &r for anonymt f6r konsumenter
som eventuellt har mindre kunskap om klockor. Darmed forefoll sig Rolex vara det basta alternativet
for att mata konsumenters attityder till just premiumvarumérken. Anledningen till att klockindustrin
valdes som bransch av alla mojliga branscher inom premiumsegmentet av varor ar for att klockor ar
en relativt konsneutral produkt, till skillnad fran exempelvis exklusiva handvéskor som tenderar att
marknadsfora sig mer till kvinnor 4n mén. Antagandet gjordes att en bransch som var relativt
konsneutral, alltsa erbjod produkter till bdda kdnen, skulle mojliggdra en jamnare matning av
konsumenternas attityder.

1.3 Avgransningar

Avgréansningar géllande tidsaspekten for insamlande av data och rapport som helhet dr under
manaderna April och Maj 2020. Geografisk begriansning for insamlandet av data finns inte eftersom vi
vill nd ut till s& ménga respondenter som mojligt for att darigenom léttare kunna uppna statistisk
signifikans. Enkéten har spridits till en stor samling konsumenter dér geografisk position i vérlden inte
spelar nagon roll. Avgransningen till segmentet premium hénvisar till det segment av produkter som
kan anses dyrare 4n genomsnittet samt inte alltid en helt nddvéndig typ av konsumtion.
Avgréansningen till vilken bransch som valts ut ar till klockbranschen, detta eftersom antagandet att
manga konsumenter kunde knyta an till produkten som branschen tillverkar.

1.4 Precisering av fragestallningar
Fragestillningarna ar foljande:

o  “Vad har konsumenter for attityd till hallbarhetsatgdrden uthyrning inom premiumsegmentet
av klockor?”

Den hér fragestéllningen begrinsas till konsumentattityder angdende hur individer stéller sig till
hallbarhetsfragor, att visa sig framgangsrik, 4gandet av en produkt, prestige och exklusivitet, en
kinsla av lyx samt design gillande produkter undersokts. Fragan ska kunna utmynna i ett svar
angaende om uthyrning skulle kunna vara till fordel att genomfora for foretag och om det saledes
skulle generera goodwill eller badwill for foretaget. Preciseringen ar saledes hur konsumenternas
attityder gentemot varumarket skulle vara om varumérket Rolex valde att hyra ut sina premium-
klockor vid sidan om sin forsiljning av klockorna.

o  “Skiljer det sig i konsumentattityder mellan olika kon, daldersgrupper och inkomst?”

Detta ar ytterligare en betydelsefull fraga eftersom stickprovet inkluderar en stor spridning av
respondenter i olika kategorier som kon, dldersgrupp och inkomstniva. Att ta reda pa hur det skiljer
sig mellan olika grupperingar av konsumenter ar till en stor fordel da det kan bidra med forstaelse och
kunskap om konsumenternas attityder for uthyrning av premiumprodukter.



2. Teoretisk referensram

2.1 Nivéer av engagemang till en attityd

Konsumenten kan ha olika nivaer av engagemang till en attityd, vilket varierar i féljande tre olika
faser (H.C Kelman, 1958 se Solomon,M., Bamossy,G. & Askegaard,S., 2016). Tillmétesgdende
(compliance) dr den ldgsta nivan av engagemang till attityden hos en konsument som forekommer nar
en individ accepterar ett inflytande till attityden. Individen tillater sig att bli paverkad eftersom han
eller hon tror sig fa en efterstravansvérd reaktion fran en annan person eller grupp. Konsumenten tror
sig fa en beldning eller undviker en bestraffning med hjélp av attityden. Det hir innebér att attityden
har latt for att fordndras, antingen nér personen/gruppen som tidigare styrde attityden forsvinner eller
nér ett nytt alternativ uppkommer (H.C Kelman, 1958 se Solomon,M., Bamossy,G. & Askegaard,S.,
2016). Vidare ar identifiering (identification) en typ av engagemang till en attityd som intraffar nir en
individ accepterar ett inflytande eftersom han eller hon vill efterstravar en viss relation med en
specifik social grupp. Exempelvis skulle konsumenten kunna ha en viss typ av attityd for att kdnna sig
lik en annan person eller social grupp och dirmed skapa sig en identitet. Det viktigaste med attityden
ar att kunna anpassa sig till andra (H.C Kelman, 1958 se Solomon,M., Bamossy,G. & Askegaard,S.,
2016). Slutligen ar internalisering (internalisation) den hogsta nivan av engagemang till en attityd och
ar oftast djupt sittande till den grad att attityden blir en del av individens egna varderingar. Dessa
attityder ar valdigt svara att fordndra da de kommit att bli en sd fundamental del av individen. Ett
exempel pa detta dr de kunder som har en sa stark emotionell koppling till ett varumérke att de blir
arga och besvikna nér foretaget exempelvis byter design, logotyp eller inriktning (H.C Kelman, 1958
se Solomon,M., Bamossy,G. & Askegaard,S., 2016)

2.2 Psykologiska karaktiarsdrag kopplade till attityden mot vilkdnda
lyxvarumirken

Relationen mellan konsumentens attityd gentemot vilkdnda varuméarken inom premiumprodukt-
kategorin kan forklaras ytterligare med foljande psykologiska karaktiarsdrag. Medvetenheten av virde
(Value Consciousness/VC) ar ett karaktdrsdrag som refererar till att det finns en grupp av individer
som soker sig till produkter eller tjanster med den bésta och hdgsta prestandan till en specifikt kostnad
(Lichtenstein, Netemeyer, & Burton, 1990 se Zhan & He 2011). Fortsdttningsvis ar mottagligheten till
normativa influenser (Susceptibility to Normative Influence) ett karaktirsdrag som refererar till de
individuella skillnaderna i att anpassa sig till sociala normer. Motiven for konsumtionen av lyx skiljer
sig mellan olika kulturer. Personer i individualistiska kulturer kdper lyxprodukter for att uttrycka sig
sjdlva medan individer i kollektivistiska kulturer drivs av de sociala behoven (Wong & Ahuvia, 1998
se Zhan & He 2011). Ett exempel 4r att individer i kollektivistiska kulturer tenderar att vilja produkter
som anpassar sig till gruppens normer (Kim & Markus, 1999 se Zhan & He 2011). Slutligen
reflekterar Behovet av unikhet (Need For uniqueness/NFU) pé den individuella konsumentens tendens
till att vilja sdrskilja sig frdn andra konsumenter (Tian, Bearden, & Hunter, 2001 se Zhan & He 2011).
Relationen mellan “behovet av unikhet” och attityden gentemot de mest vilkénda lyxvarumérkena
bidrar med kunskap som varumérken kan anvénda for att positionera sig och méta kundernas behov
battre. Bland konsumenter med mycket kunskap och information om lyxvarumérken finns en negativ
korrelation mellan “behovet av unikhet” och véarderingen av de mest vilkdnda lyxvarumérkena. Det
kan forklaras genom att konsumenter som soker efter unika produkter foredrar mindre vélkanda



varumarken (Lynn & Snyder, 2002 se Zhan & He 2011). Ju mindre information konsumenten har om
varumarken generellt, desto mer tenderar konsumenten att soka sig till de mest vilkdnda varumarkena
och vise versa (L, Zhan. & Y, He, 2011).

2.3 Konsumentbeteenden gallande premiumvaror

Premium och lyx handlar om upplevelser (Yeoman & McMahon-Beattie, 2010 genom Yeoman,
2011). Upplevelserna handlar i sin tur om att konsumenter vill forbéttra sina liv genom personlig
utveckling. Yeoman (2011) menar att kdnslan av premium och lyx uppnés genom inkop av specifika
produkter som personer inte konsumerar dagligen. Enligt Yeoman & McMahon-Beattie (2010) genom
Yeoman (2011) studie viljer miljontals konsumenter en premiumprodukt med kvalitet framfor
kvantitet och de menar pa att en liten dos av lyx racker mycket langre dn en kvantitet av produkter.
Data fran Future Foundation (2010) genom Yeoman (2011) visar pa att hdlften av konsumenterna i de
yngre aldersgrupperna kan tdnka sig att betala mer for produkter i en premiumkategori.
Fortsdttningsvis ar det inte enbart premiumvaruméarken som ar av betydelse utan dven kvalitén och
virde for pengarna spelar en viktig roll fér konsumenterna. Studien fran Future Foundation (2010)
visar vidare att det finns en efterfragan pa att hyra premiumprodukter istillet for att kopa. Det dr bade
emotionella och praktiska orsaker som star bakom varfor konsumenten viljer att hyra framfor att 4ga
produkter.

Om lyxvarumairken skulle borja med uthyrning skulle det leda till en utmaning att inte uppfattas som
for tillgangliga samt att inte forlora deras exklusivitet. Lyxvarumérken riskerar att bli for stora och ga
in pad massmarknaden. Borjar de med uthyrning maste de hitta nya sitt att bibehalla sin lyxstdmpel.
Ytterligare blir lyx blir mer och mer forknippat med hallbarhet, intelligens samt en etnisk livsstil
(Yeoman, 2011).

2.4 Virtuell sviratkomlighet

Historiskt sett har definitionen av lyx och premium varit ndgot som &r atravart, svaratkomligt och till
och med onddigt. Lyxprodukter har varit karaktériserade av exklusivitet och kinslan att inte alla kan
fa tag pa produkten. Lyxvaruméarkena fortsitter att penetrera den globala marknaden med allt fler
produkter. Trots det dalar inte deras popularitet vilket kan tyckas méarkligt dd man historiskt sett
kopplat lyx till just svaratkomlighet och inte tillgdnglighet. Det som hidnt manga lyxvarumarken &r att
aktiedgare och intressenter pressat foretagen att pumpa ut en storre kvantitet produkter till samma
hoga priser for att kunna fa en storre ekonomisk tillvaxt. Ett exempel pa detta ar att hélften av alla
kvinnor som jobbade pé kontor i Tokyo ar 2007 dgde en véska fran Louis Vuitton (Chadha &
Husband, 2007 se Kapferer 2012), samtidigt som varumaérket fortfarande ansags vara det lyxigaste pa
marknaden (Ipsos, 2011 se Kapferer 2012). Idag har det saledes skapats ett fenomen dar
lyxvarumaérkens status inte nddvandigtvis méste urvattnas och degraderas av att bli for lattillgangliga.
Istéllet kan varumérkena forstirkas. En forklaring kan vara den sa kallade virtuella svaratkomligheten
vilket innebér en upplevd kénsla av exklusivitet (Groth & McDaniel, 1993 se Kapferer 2012). Det
finns tre olika tillvigagangssétt som kan skapa virtuell svaratkomlighet och regelbundna lanseringar
av limiterade serier eller produkter ar en av dem, vilket brukar ge varumarket en medial
uppmairksamhet. Ett tillvigagangssatt ar selektiv eller exklusiv distribuering av produkter. Det kan
forklaras med att foretag inte tilldter andra aktorer sdlja deras produkter. Ett exempel ar att de flesta
lyxvarumérken séljer sina parfymer lattillgangligt, men Louis Vuitton gor tvartom och darfor kan
dessa parfymer upplevas mer exklusiva. Slutligen gar det att bygga svaratkomlighet med hjilp av
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kommunikation. For att varumérkena ska kunna sélja sin drom eller myt som de vill skapa s& maste en
stor méangd ménniskor kinna till varumarket, produkterna och priserna. Gruppen av individer méaste
vara mycket storre dn det faktiska antalet ménniskor som kan kdpa och konsumera produkterna (J, N,
Kapferer, 2012).

2.5 Functional theory of attitudes

Functional theory of attitudes handlar om att attityder existerar som en funktion och bestdms av
individen. Tva personer kan ha samma attityd till ett objekt men av olika anledningar. Det ar saledes
viktigt att forstd varfor personer har en attityd for att ytterligare kunna férsoka paverka och dndra en
attityd. I foljande modell aterfinns fyra stycken olika attityd-funktioner (Solomon, M et al. 2016).
Forst och framst talar Solomon, M et al. (2016) om en nyttofunktion (Utilitarian function theory)

i vilken personer kan utveckla attityder mot produkter relaterade till bas-principerna for beloning och
bestraffning. Attityden till produkten utvecklas baserat pd om produkten ger njutning eller sméirta. Om
personen gillar produkten utvecklar han eller hon en positiv attityd och om han eller hon inte gillar
produkten sa utvecklas istillet en negativ attityd. Fortsdttningsvis handlar vardefunktionen (Value-
expressive function) om att konsumenter uttrycker sin image och sina centrala varderingar till andra.
Personer utformar attityder efter vad produkten sdger om konsumenten som person (Solomon, M et
al. 2016). Foljaktligen formas attityder i den defensiv funktionen (Ego-defensive function) for att
skydda personen fran antingen externa hot eller interna kénslor. Hemmafruar i USA (1950’s) ville inte
anvanda instant coffee eftersom det hotade deras sjdlvbild om att vara kapabla “homemakers”.
Produkter som lovar en “macho-image” (tex. Marlboro-cigarettes) gar pd mannens osidkerheter
(Solomon, M et al. 2016). Slutligen formas en del attityder i kunskapsfunktionen (knowledge
function) som ett resultat av behovet av ordning, struktur och mening. Det hir behovet ar oftast
ndrvarande i svarforstaeliga situationer eller ndr det kommer till en ny produkt (Solomon, M et al.
2016).

2.6 Samband mellan kon och hallbarhetstank

Luchs och Mooradian (2012) redogér i sin forskning om héllbart konsumentbeteende. Studien visar
att kvinnor uttrycker oro infor masskonsumtion i storre utstrickning. Dessutom dr det mer troligt att
kvinnor tar till en handling som ar knuten till oron i fraga. Ytterligare oroar sig kvinnor mer for bade
sociala problem sé vil som miljoproblem (Eagly 2004 se Luchs & Mooradian) och (Koos 2011;
Zelezny 2000 se Luchs & Mooradian). Detta har resulterat i att kvinnor har ett mer hallbart
kopbeteende, bade for social och miljomaéssig hallbarhet (Luchs och Mooradian, 2012). Nio av tretton
olika studier om miljomassigt héallbar konsumtion visar att kvinnors nivaer pa attityder och beteenden
for miljon var hogre d4n mans. Tre stycken av studierna kunde inte hitta en signifikant skillnad mellan
konen alls, samtidigt som en studie fann att mén hade en storre hdnsyn till miljon dn kvinnor (Zelezny
2000 se Luchs & Mooradian).

Panayiotou och Katsifaraki (2016) skriver om sambandet mellan kon och miljomaéssig hallbarhet och
refererar till ett positivt samband mellan andelen kvinnliga chefer och socialt ansvarstagande foretag,
foretagens sociala prestation samt foretagets rykte (Bear 2010; Walls 2012 se Luchs & Mooradian).
Kvinnor spelar en mer signifikant roll nar det kommer till skapandet av positiva virden som &r
kopplade till social vilfard och minskning av koldioxidutsldppen jamfort med mén. Specifikt har
hogutbildade kvinnor setts sétta ett stort varde i att tdnka hallbart (De Silva & Pownall 2014 se
Panayiotou och Katsifaraki).
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Vidare menar Carlsson-Kanyama et al. (2010) i sin studie att kvinnor dr mer oroade for
klimatforandringarna i varlden dn vad mén ar (Sundblad 2007 se Carlsson-Kanyama) och att svenska
kvinnor kanner att de sjdlva bade kan gora nagot positivt for miljon och klimatet samt att de
forbereder sig for att ta till atgarder for att minska sina egna koldioxidutslapp (Swedish EPA, 2007 se
Carlsson-Kanyama).

OECD’s (2008) rapport om kon och hallbar utveckling forklarar att kvinnors bendgenhet att tinka mer
pa miljon 4n ménnen kan hérledas till att det 4r kvinnorna som drabbas héardast av
klimatfordandringarnas foljder och konsekvenser. Klimatférandringarnas foljder ar fysiska och
ekonomiska, men dven sociala och kulturella, vilket gor att det paverkar kvinnor och mén pa olika
satt. Kvinnors sociala roll och status gor att de i storre utstrackning paverkas av klimatforandringarna
och i allménhet foresprakar kvinnor en bredare uppsattning atgarder for att hantera dessa negativa
klimatforandringarna dn vad mannen gor (OECD, 2008). En annan forklaring till kvinnornas
engagemang i hallbarhetsfragorna ar att de forespréakar fler atgirder &n méinnen, samtidigt som de ofta
har mindre makt och kraft &n ménnen nir det kommer till att influera dessa atgirder. Darfor tenderar
kvinnor att fokusera mer pa en héallbar livsstil och sociala forandringar som exempelvis kan minska
deras egna eller andras koldioxidutslapp. Kvinnor véljer sédledes oftare tillvigagangssétt som har med
att fordndra det egna beteendet att gora, medan mén tenderar att tycka att exempelvis teknologiska
l6sningar skall kunna 16sa miljoproblemen (OECD, 2008).

Ovanstaende utdrag ur olika forskningsartiklar bevisar att kon &r en viktig aspekt att ta hdnsyn till nar
hallbarhetsatgéarder och andra tillvigagangssétt for att minska den negativa klimatpaverkan diskutera

2.7 Skillnader 1 hallbarhetstiank beroende pa alder och inkomst

Enligt en studie av S, Rousseau (2020) ar hélften av personerna i ett stickprov i alderskategorin
“millennials”, som kan refereras till personer fodda cirka 1981 till 1996 (Rauch, 2018) 6ppna for
uthyrning, medan den andra hélften dr mer forsiktiga.

Anledningen till att den ena hélften av stickprovet ar forsiktiga &r enligt S, Rousseau (2020) darfor att
de &r oroliga for att ytterligare kostnader ska uppsta vid uthyrning som individen tidigare inte har
riaknat med. Exempel péd sddana kostnader som eventuellt kan uppkomma ar om produkten skulle
behdva repareras eller ersittas vid exempelvis stold eller vardsloshet. Ytterligare finns en oro dver att
individen inte far hyra den mest trendiga produkten.

Foljaktligen visar studien att ett hallbarhetstink, hdnsyn till finansiella aspekter och en vilja att dga
den senaste modellen dr tre mojliga faktorer for inforandet av uthyrning. Daremot visar ocksa studien
att manga av konsumenterna verkar konservativa och obenigna att ta de risker som kan férekomma
vid uthyrning.

B, Morgan (2019) redogor for att bade yngre och dldre personer soker nya erfarenheter. Millennials
vill gidrna gora det mesta av tillvaron. Enligt B, Morgan (2019) ar forvarv av prylar inte langre viktigt
eftersom det inte foreskriver klass eller status. Manga millennials vill hellre hyra dn att kopa och de
kanner sig inte begransade utav det utan ser det istéllet som en frihet. Vidare, forklarar B, Morgan
(2019) att nar millennials blir dldre och didrav ocksa far hogre 16ner sé vill de fortfarande hellre
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uppleva nya saker vilket de lattare kan géra genom uthyrning én ett 4gande. Uthyrning dr mer
flexibelt och darfor menar B, Morgan. (2019) ocksa att millennials hellre hyr for erfarenhetens skull.

M, Lazazzera (2019) beskriver i sin artikel om uthyrning av klockor fran premiumvarumaérken och
forklarar att uthyrningen sker av dldre personer som dessutom redan dger flera klockor. Individerna
vill hyra for att enklare utoka sin redan befintliga klockkollektion. Fortsdttningsvis beskriver M,
Lazazzera (2019) att millennials vill kopa sin livsstil och eftersom lyx blir alltmer forknippat med
erfarenhet sa vill de kunna, i det hir exemplet, bara flera olika klockor. Speciellt nér priset ar lagre &n
vad det hade varit om de hade behovt kdpa klockorna.

Foljaktligen skriver Moncada Rivera, F (2018) att uthyrning dr mer kostnadseffektivt &ven hos de med
hogre 16ner, eftersom de inte vill synas i samma kldder och accessoarer mer dn en gang. Dessa
personer tittar efter kostnad per anvdandning gillande produkter och menar darfor att uthyrning blir
relevant (Moncada Rivera, F, 2018).

2.8 Risker som paverkar om konsumenter hyr eller koper en produkt

Schaefer (2015) redogor for tre risker som tillskrivs 4gandet av en produkt. Forst och framst nimns en
finansiell risk. Den finansiella risken utgar fran osdkerheten som finns kring att konsumenten gor en
finansiell forlust kopplat till inkdpet av varan. Den hér typen av risk okar i takt med att produktens
pris stiger i niva. Uthyrning av produkter bygger pa att konsumenten enbart betalar for tiden da
produkten faktiskt anvinds av konsumenten, exempelvis per dag, vecka eller ménad. Dessa kostnader
ar signifikant ldgre 4n inkopspriset av produkten, vilket gor det mer kostnadseffektivt att hyra en
produkt &n att kopa den. Att hyra produkten erbjuder en lagre alternativkostnad &n att kopa den
(Durgee & O’Connor 1995 se Schaefer 2015). Ytterligare beskriver Schaefer (2015) en prestanda-
risken som utgér fran risken som konsumenter kopplar till att produkten inte presterar pa det sétt som
de hade forvantat sig nédr de kopte produkten. Det kan handla om att de inte kan anvénda produkten
till dess fulla potential pa grund av ett produktionsfel eller att produkten helt enkelt maste genomga
nddvindiga reparationer eller lagningar. Agaren av en produkt har ansvaret for reparationer, underhall
och byte av exempelvis reservdelar och darfor innebér en hogre prestations-risk att det dr mer troligt
att dgaren kommer att behova betala ytterligare kostnader for produkten i framtiden, sa kallade post-
inkopskostnader (Bauer 1960 se Schaefer 2015). Slutligen ndmner Schaefer (2015) den sociala risken
som refererar till vilken grad kopbeslutet bestdms eller paverkas av hur konsumenten beddmer att
inkopet kommer att domas eller utvarderas av andra individer samt hur inkdpet skulle kunna péaverka
konsumentens sociala stdllning. Om en konsument koper en produkt och sedan behaller den i sin dgo
sa tenderar det att sdnda ut signaler om vem konsumenten dr som person till andra individer (Belk
1988 se Schaefer 2015) och en hogre social risk indikerar pa osdkerhet angaende hur dessa andra
individer skulle vardera konsumenten pa grund av dennes inkop (Schaefer 2015). Enligt Schaefer
(2015) borde tillgdngsbaserade tjdnster resultera i mindre nivaer av negativa sociala konsekvenser for
konsumenterna. Detta eftersom konsumenterna inte binder sig lika starkt till produkten nir de hyr den,
anknytningen till produkten ar da temporér och begriansad i jamforelse med att kopa den, vilket hade
givit en mer langsiktig anknytning.

2.9 Formulering av hypoteser

Genom tidigare forskning som pavisar att konsumentbeteenden paverkar huruvida en konsument vill
hyra eller kopa varor har foljande hypoteser formulerats.
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Hypotes 1: Konsumenter som anser att hdallbarhetsaspekter dr viktiga tenderar att vara kvinnor.

Da tidigare forskning har pavisat att det dr mer troligt att kvinnor uttrycker oro infor konsumtionens
storre konsekvenser dn att mén (Luchs och Mooradian, 2012) ansédg vi att det hér var en betydelsefull
aspekt att undersoka.

Hypotes 2: Det skiljer sig i konsumentattityder mellan olika aldersgrupper.

Eftersom tidigare forskning har pavisat att uthyrning sker av dldre personer och millennials hellre vill
dga en produkt eftersom de vill kopa sin livsstil (Lazazzera, 2019) har ovanstaende hypotes
formulerats.

Hypotes 3: Det skiljer sig i konsumentattityder mellan olika inkomstgrupper.

Vidare har hypotes 3 formulerats for att undersoka tidigare forskning som har pavisat att uthyrning ar
mer kostnadseffektivt hos de med hogre l16ner eftersom de inte vill synas med samma klader och

accessoarer mer dn en gang. Dessa personer dr mer troliga att tittaa pa kostnaden per anvandning
(Moncada Rivera, 2018).
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3. Metod

3.1 Val av metod

Studien dr uppbyggd pa en kvantitativ grund i form av en digital enkdtundersékning och innehaller
dven kvalitativa inslag i form av teorier fran tidigare forskning. Den kvalitativa forskningen har
anvants for att skapa en béttre forstaelse for bakgrunden kring studiens &mne och for underbygga
fragestillningar saval som hypoteser. Uppsatsen bygger frimst pa ett deduktiv férhallningssétt i och
med att den kvantitativa forskningsmetoden med statistiska méatningar star i fokus (Patel & Davidson,
2011). Den kvantitativa forskningsmetoden bidrar med kunskap om frekvens, antal och forekomst av
attityder men en nackdel kan vara att det inte bidrar med nagon djupare forstaeclse om varfor dessa
attityder uppkommer eller bakomliggande orsaker till dessa. Fordelar med en kvantitativ
forskningsmetod ar att det mojliggor att na ut till en stérre grupp respondenter och darmed kan
statistisk signifikans uppnas som kan generalisera en hel population.

3.2 Datainsamling och reliabilitet

Den teoretiska bakgrunden bygger péa vetenskapliga artiklar och kéllor himtade fran Google Scholar
savil som Goteborgs universitetsbiblioteks soktjanst. Framforallt har dessa databaser anvints for att
undvika killor som inte dr akademiskt publicerade. Ytterligare har frimst rekommenderad litteratur
som &r publicerad anvénts for den teoretiska bakgrunden. En kombination av tidigare forskning
tillsammans med data fran den kvantitativa enkdtundersokningen dr grunden for diskussion i analysen.

3.2.1 Enkéatundersokning och indexskalor

For insamling av data pa konsumentattityder har en kvantitativ undersékning utformats genom en
enkét for att kunna samla in primérdata fran respondenterna. Sambandet mellan uthyrning av
produkter och konsumenternas attityd till detta, kommer att undersokas i enkédten. Konsumenternas
attityd undersoks genom en multivariat dataanalys med flera oberoende variabler som testas
tillsammans. De klassificeringsfragor som kommer att skilja konsumenterna ar féljande. Kon, alder
och inkomst. Pastdenden samt fragor i enkéten ar strukturerade efter semantic differential skalan samt
likertskalan fran Bruners Marketing Scales Handbook (2016). Semantic differential skalan bestar av
adjektiv i motsats till varandra. Likertskalan bestar av ett pastdende som respondenterna kan vilja att
instimma med eller ta avstand fran. Anledningen till att indexskalor har valts ar for att individers
tankande och beteende kan undersokas och en forstaelse kan skapas i en storre utstrackning, i
jamforelse med enskilda fragor (Bryman & Bell; 2015; Trost, 2001). Dessutom har attityd samt
varderingsfragor undersokts for att finga vad konsumenterna tycker. De fragor som har anvénts for att
mata virderingar har formats efter VBN-teorin. Enkéten dr uppbyggd sé att de viktigare fragorna
hamnar i borjan. Forsta delen av enkdten handlar om karaktirsdrag som konsumenter tycker speglar
varumarket i friga och som de anser vara vardefulla. Enkdten avlutas med personliga- samt
klassificeringsfragor om respondenterna, for att de ofta inte ar intressevdckande i enlighet med Patel
& Davidsson (2011).
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3.2.2 Urval av population

Enkéten har skickats ut pa flertalet plattformar och darefter resulterat i 292 respondenter.
Fortsdttningsvis har enkdten spridits internationellt eftersom det ror sig om ett varumérke som agerar
pa den globala marknaden. D& malet har varit att nd ut till en s& bred konsumentgrupp som majligt, s&
har spridningen av den digitala enkéten skett via féljande medier. Sms, Facebook Messenger,
Facebook-grupper, Instagram, e-post, Snapchat samt via samtal med vanner och familj som dven
ombads att sprida enkéten vidare till sina vénner. Fragorna i enkéten har utformats pa ett sitt dar det
inte spelar ndgon roll huruvida respondenterna ar bekanta till forfattarna eller inte eftersom det i
enkéten inte finns ndgot svar som gynnar eller missgynnar den hér uppsatsen och dess resultat.

For att nd ut till alla typer av konsumentgrupper, bade vad géller alder och inkomstniva, har flertalet
atgirder vidtagits. For att nd ut till unga respondenter (< 18 ar, 18-21 ar och 22-29 ar) med lagre
inkomster (<10.000kr, 10.000-20.000kr) skedde spridningen via sociala medier sa som Instagram och
Facebook Messenger till studenter. For att nd internationella respondenter har bade forfattarnas
tidigare klasskamrater utomlands samt internationella studentgrupper pa Facebook anvénts. For att na
ut till dldre respondenter (30-39 ar, 40-50 ar och >50 ar) samt respondenter med hogre inkomster
(20.001kr-35.000kr, 35.001-50.000kr och >50.000kr) har mailutskick och sms skickats ut till dldre
respondenter som dven ombetts att skicka vidare till kollegor och vénner. En lank till den digitala
enkdten har dven publicerats i en Facebook-grupp dér flertalet av medlemmarna kan antas vara i
alderskategorierna 30-39 ar, 40-50 ar och >50 ar.

3.3 Hypoteskonstruktion och variabler

3.3.1 Statistisk metod

3.3.2 Konfidensintervall och Cronbach’s alfa

Genom att skicka ut den digitala enkéten till respondenterna har ett dataset pa 292 unika svar erhallits
och dessa svar har dérefter kopplats till de valda hypoteserna for att dessa ska kunna accepteras eller
forkastas. Det som efterfragas dr hur konsumentattityderna gentemot en héllbarhetsatgird i form av
uthyrning skulle se ut och syftet ar att forsoka skapa en bild av var populationens medelvérde finns
nagonstans pa en femgradig attityd-skalan.

Da populationens exakta medelvirde ar néstintill omojlig att ta reda pa sd kommer den statistiska
metoden konfidensintervall med 95-procentig sdkerhet och 5-procentig risk att anvandas.
Konfidensintervallen skapar en intervall med tva viarden déir populationens medelviarde med 95%
sannolikhet finns inom intervallen. Konfidensintervallen skapar séledes ett estimat av populationens
medelvarde med hjélp av stickprovets standardavvikelse, storlek samt medelvarde. Ett antagande som
gors dr att de observerade virdena i stickprovet foljer normalfordelningen (Helbaek, 2018).

Felmarginalen i vér estimering av populationens medelvarde utgors av ett Cronbach’s alfa med vérdet
0,05 vilket 4r samma sak som 5%. Cronbach’s alfa har anvints for att kunna méta den interna
konsistensen eller den genomsnittliga korrelationen mellan objekten i testet. Variabeln alfa hjalper
den statistiska undersékningen att framkalla konsekventa och tillforlitliga svar 4&ven om fragorna
skulle erséttas med andra liknande fragor (Hatcher, 1994 se J. Reynaldo A. Santos, 1999). Alfa ar
alltsa ett index av reliabilitet och stiger i virde om exempelvis svaren i en enkat korrelerar med
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varandra, vilket de bor géra om samma variabel mits i enkétens fragor (Tavakol, Mohsen & Dennich,
Reg, 2011).

Berdkningarna som med hjélp av stickprovets dataset framkallar ett estimat av populationens
medelvarde har skapats i Windows Excel med hjélp av formeln =EKONFIDENS.NORM eftersom
stickprovets dataset antas vara normalfordelat (Microsoft, 2020). For att denna formel ska kunna
fungera har berdkningar av stickprovets standardavvikelse gjorts med hjilp av =STDAYV.S,
Cronbach’s alfa i form av virdet 0,05 samt stickprovets storlek som bendmns (n). Darefter adderas
samt subtraheras stickprovets medelvirde, skapat med =MEDEL, med svaret fran utrdkningen av
=KONFIDENS.NORM for att fa det slutgiltiga konfidensintervallet. Detta ar alltsa det intervall,
mellan tvé berdknade virden, som med 95% sannolikhet innehaller populationens medelvérde och
med 5% risk (Cronbach’s alfa) inte innehéller populationens medelvérde.

3.3.3 T-test

For att kunna besvara en hypotes som éar stélld i syfte att undersdka huruvida det existerar en
signifikant skillnad mellan tva stickprovsmedelvérden eller ej sd kan man anvinda sig av ett t-test. T-
testet berdknas i Windows Excel med hjélp av formeln =T.TEST déar det berdknade vardet ar t-testets
p-véarde (Microsoft, 2020). For att kunna berdkna =T.TEST i Excel behovs tva stycken dataset (matris
1 och 2). Det behdvs dven angivas antalet fordelningssidor for t-testet och hir har den tvésidiga
fordelningen (two-tailed) valts eftersom den besvarar hypoteser som ér stdllda som HO: m1=m2 och
HA: ml*m2. Darefter valjs vilken typ av t—test som skall gbras och héar
har tvasampeltest (homoskedastiskt) valts ut eftersom antagandet gors att variansen &r lika hos de
bada populationerna. For att veta vilket typ av t-test som skall goras sé testas stickproven med ett f-
test som gor i Windows Excel med formeln =F.TEST. Denna formel testar sannolikheten for att
variansen hos de tva stickproven ar likadana och detta i sin tur bestimmer vilken typ av t-test som
gors (Microsoft, 2020).

Pa en 5% signifikansniva anvédnds kvantilerna f0,975(n1-1, n2-1) och f0,0025(n1-1, n2-1). Den forsta
anvands om det observerade f-véardet fobs dr mindre dn 1 och dé forkastas nollhypotesen om fobs ar
mindre dn f0,975(n1-1, n2-1). Den andra anvands om fobs &r storre dn 1 och da forkastas
nollhypotesen om fobs &r storre dn f0,0025(n1-1, n2-1). Nollhypotesen &r i f-testet att varianserna ar
lika varandra (Helbaek, 2018).

3.4 Validitet

Validiteten harror till hur betydelsefullt det &r med forskningens olika komponenter och att man i sin
undersokning méter de beteenden och faktorer som man planerat att méta. I denna uppsats fall innebar
en hog validitet att den digitala enkéten faktiskt innehéller fragor som &r relevanta for att kunna fa
fram de resultat som krévs for att kunna genomf6ra hypotestestet (E.A, Drost, 2011). Det gar aldrig
att sdga helt sdkert hur hog validitet en undersokning har, diremot kan det utvecklas ett starkt stod for
validiteten i métningarna (Bollen, 1989 se Drost 2011). For att kunna uppna en sa hog validitet som
mojligt sa har riskerna for en lag validitet setts over noggrant. Det finns olika typer av validitet
(statistiska slutsatsens validitet, intern validitet, konstruerad validitet och extern validitet) och darfor
aterfinns olika typer av hot mot en hog grad validitet. For att ha uppnéatt en hdg grad av statistisk
validitet, huruvida det existerar ett forhallande eller ej mellan tva variabler, har bade en lag alfa (0.05)
valts och de statistiska metoder som valts ut d&r omsorgsfullt utvirderade for att kunna méata samband
pa bista majliga satt. Detta da det &r just tillforlitligheten i de statistiska méitningarna och
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berdkningarna som &r ett hot mot den hér typen av validitet. Aven antaganden har gjorts med
forsiktighet for att uppna en hog validitet (E.A, Drost, 2011).

En hog intern validitet, huruvida det existerar ett kausalt samband eller ¢j, har uppnatts med hjélp av
beaktande av de faktorer som kan ses som hot. Hot mot den interna validiteten dr exempelvis om
stickprovet kan antas vara icke representativt for populationen eller om det pa nagot satt ar partiskt
(E.A, Drost, 2011). Om det exempelvis skulle framkomma att alla i stickprovsurvalet har en hog
kunskapsniva kring premiumklockor skulle detta paverka validiteten i var undersékning da det inte
langre kan antas vara representativt for hela populationen. For att uppné en hog konstruerad validitet
har 6versattningar och transformeringar av koncept, idéer och beteenden utvarderats med
noggrannhet. Det hér for att kunna de ska fungera i verkligheten, och inte bara som konstruerad
modell pa pappret (Trochim, 2006 se Drost 2011). En hog extern validitet ar av betydelse da den tar
upp huruvida det gar att gora en generalisering av sambandet till andra populationer eller mellan
personer, instdllningar och olika tidsperioder. En hog extern validitet har uppnétts genom att
stickprovet har setts 6ver med noggrannhet. Saledes har en utredning skett gdllande om det finns en
spridning mellan respondenterna. Spridningen gor att stickprovet kan antas kunna generaliseras till
hela populationen (E.A, Drost, 2011).

3.5 Metodkritik

3.5.1 Kritisk granskning av metod

En alternativ metod for att samla empiri till diskussion och fragestillningen hade varit att genomfora
intervjuer med olika konsumenter. Vi valde att inte upprétta intervjuer och istillet enbart fokusera pa
att genomfora en kvantitativ studie eftersom vi tror att vi med en enkét nar ut till fler konsumenter och
far ett storre stickprov, sdledes kan vi dra relevanta slutsatser om en population.

3.5.2 Felkallor

En typ av felkélla ar den partiskhet i form av urvalsfel som kan tillkomma av att stickprovsurvalet
innehaller en sammanséttning av individer, grupper eller data som inte kan uppfattas som helt
slumpmassiga. Darmed ar stickprovet inte heller representativt for hela den population som av avsedd
att analyseras (C, Winship., R.D, Mare 1992).

En annan felkélla kan vara bortfall i form av att individer som fatt den digitala enkéten skickad till sig
viljer att inte besvara den. P4 grund av felkédllan bortfall kommer den digitala enkéten darfor att
skickas ut eller forsokas na en mycket storre stickprovsstorlek dn den som ar mélet for
undersokningen (P, Nyman., M, Osterman, 2016). Den digitala enkiten fylls i anonymt av
respondenterna och darfor kan en ytterligare felkilla vara mdojligheten for en respondent att fylla i
enkdten flera ganger utan att detta nar forfattarnas vetskap. Detta hade kunnat undvikas genom att be
varje respondent att identifiera sig, men da den forskningsetiska variabeln integritet for
respondenterna ar viktigt s& kommer den digitala enkéten fortfarande att skrivas anonymt. Manga
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slumpmadssiga felkdllor upptrader pa grund av en for liten stickprovsstorlek, darféor kommer en
stickprovsstorlek p& minst 250 att anvindas (P, Nyman., M, Osterman, 2016).

Slumpmassiga mitfel kan uppkomma som en felkélla och den viktigaste atgérden for det ar att ha sa
stor urvalsstorlek som majligt pa stickprovet. Ju fler tillfragade respondenter, desto mindre risk att fa
ett matfel som att exempelvis en aldersgrupp eller inkomstgrupp ar kraftigt 6verrepresenterad i
undersokningen. Det kan dven forekomma systematiska métfel som uppkommer pa grund av den
valda metoden och att det som ska métas antingen 6verskattas eller underskattas. Det kan bland annat
bero pa ledande frageformuleringar eller systematiska bortfall (P, Nyman., M, Osterman, 2016).
Darfor har en pilotstudie gjorts och testkorts innan den slutgiltiga enkéten skickades ut till
respondenterna. I pilotstudien ombads 10 stycken test-respondenter att géra enkdten och darefter
beratta hur de upplevde enkitens frageformulér och struktur. Nar vi fatt respons fran pilotstudien
omarbetades delar i enkdten for att undvika ett systematiskt métfel i var kvantitativa undersékning. En
annan felkédlla, som med hjélp av pilotstudien har forsokts att undvikas, ar att respondenterna
missuppfattar fragorna eller inte forstar de begrepp eller glosor som anvénts i fraigeformularet.
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4. Resultat

4.1. Deskriptiv statistik

Dé undersokningen har skett via en kvantitativ metod har statistisk data i form av nummerserier

samlats in fran respondenterna. Deskriptiv statistik kallas dven for beskrivande statistik och innebar

att man anvénder sig av tal for att kunna méta och beskriva ett fenomen (Helbaek, 2018).

Undersokningens mal ar att med hjilp av den digitala enkétens insamlade data, ett stickprov, kunna

komma fram till slutsatser om hur hela populationens konsumentattityder ser ut.

4.1.1. Presentation av respondenter fran den digitala enkiten

Totalt antal respondenter: 292 stycken.

Kon Antal Procentuell andel
Kvinnor: 190 65,07%
Miin: 101 34,59%
Annat kon: 1 0,003%

Tabell 4.1.1.1 Visar konsfordelning av respondenter fran den digitala enkéten.

=Kvinnor =Man = Annat kon

Diagram 4.1.1.2 Visar konsfordelning av responder fran den digitala enkédten.

Nedanstdende tabell klargor i vilka alderskategorier enkétens respondenter befinner sig i.

Alder Antal Procentuell andel
<18 ar 1 0,34%

18-21 ar 75 25,68%

22-29 ar 145 49,66%

30-39 ar 18 6,16%

40-50 ar 21 7,19%

20



> 50 ar

32

10,96%

Tabell 4.1.1.2 Visar alderskategori pa respondenter fran den digitala enkéten.

AN

=<184ar =18-214r =22-294ar =30-39ar =4050ar

Diagram 4.1.1.2 Visar alderskategori pa respondenter.

= > 50 ar

Den nuvarande inkomsten per méanad bland respondenterna redovisas i tabellen nedan.

Inkomstkategori Antal Procentuell andel
<10 000 kr 86 29,45%
10 000 kr - 20 000 kr 102 34,93%
20 001 kr - 35 000 kr 43 14,73%
35001 kr - 50 000 kr 30 10,27%
> 50 000 kr 31 10,62%

Tabell 4.1.1.3 Visar inkomstgrupper bland respondenter.

CE N3

I den hér studien kommer vi att diskutera utifran begreppen “ldgre inkomster”, “medelinkomst” samt
“hogre inkomster” i specifika fall for att kunna dra storre generaliseringar.

Lagre inkomster innefattar kategorierna mindre dn 10 000 kr och 10 000 kr till 20 000 kr,
medelinkomster innefattar kategorin 20 001 kr till 35 000 kr och slutligen innefattar hogre inkomster
kategorierna 35 001 kr till 50 000kr samt 6ver 50 000 kr. Nedanstidende tabell och diagram klargor for

i vilka inkomstkategorier enkitens respondenter befinner sig i.

Inkomstkategori Antal Procentuell andel
Lagre inkomster 188 64,4%
Medelinkomst 43 14,7%
Hogre inkomster 61 20,9%

Tabell 4.1.1.4 Visar inkomstkategorier bland respondenterna.
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Diagram 4.1.1.3 Visar inkomstgrupper bland respondenter.

4.1.2 Hallbarhetsaspekten och kon

m Lagre inkomster

» Medelinkomster

» Hogre inkomster

1 resultatkapitlet presenteras de statistiska testerna som har genomforts. Resultatet for varje hypotes

presenteras separat.

Hypotes 1: Konsumenter som anser att hdallbarhetsaspekter dr viktiga tenderar att vara kvinnor.

Resultatet visar att kvinnor bryr sig och tdnker mer pa sitt koldioxidavtryck &n vad ménnen i
undersokningen gor vilket forklaras tydligare med hjélp av nedanstaende tabeller.

Kvinnors instdllning till sitt koldioxidavtryck
Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet for populationen av kvinnor
med 95% sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till deras attityd infér deras koldioxidavtryck.

Standardavvikelse 1,090464
Medelvarde 3,436842
n 190
Alfa 0,05
Konfidens (95%) 0,155054

K.I-intervall

3,28 till 3,59

Tabell 4.1.2.1 Konfidensintervall for kvinnors instéllning till koldioxidavtryck.

Miins instdllning till sitt koldioxidavtryck
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Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet for populationen av méns med

95% sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till deras attityd infor deras koldioxidavtryck.

Standardavvikelse | 1,295995
Medelvarde 3,019802

n 101

Alfa 0,05
Konfidens (95%) 0,25275
K.I-intervall 2,77 till 3,27

Tabell 4.1.2.2 Konfidensintervall for méns instillning till deras koldixidavtryck.

Respondenternas instdillning till sitt koldioxidavtryck
Nedanstdaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet for populationen med 95%
sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till attityden infor deras koldioxidavtryck.

Tabell 4.1.2.3 Visar huruvida konsumenter bryr sig om sitt koldioxidavtryck.

Nedanstaende tabell illustrerar den statistiska metoden (t-test) for att se om det finns en signifikant

Standardavvikelse 1,182749

Medelvarde 3,297945

n 292

Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,135659

K.I-intervall 3,16 till
3,43

skillnad mellan tva populationers medelvirden.

T-test

HO: medelvirde 1 = medelvarde 2
HA: medelvirde 1 # medelvirde 2

Stickprov 1 medelvirde | 3,436842
Kvinnor och

koldioxidavtryck

S1 standardavvikelse 1,090464
Stickprov 2 medelvirde | 3,019802
Miin och

koldioxidavtryck

S2 standardavvikelse 1,295995
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Sidor Tvésidig fordelning

F-obs 1,188481

F-test 0,043377

Typ Tvéasampeltest med olika
varians
(heteroskedastisk)

T-obs 2,756588

T-test resultat (p- 0,006456

virde)

Cronbach’s alfa 0,05

Hypotesprovning Forkasta HO, eftersom p-
vardet dr mindre dn alfa

Resultat Forkasta HO och
acceptera HA:
medelvirde 1 #
medelvirde 2

Tabell 4.1.2.4 T-test av kvinnors och méns instéllning till sitt koldioxidavtryck.

F-vardet ar 0,043377 vilket ar mindre 4n signifikansnivan pa 0,05, detta innebér att man forkastar
nollhypotesen som sdger att varianserna i de bada stickproven ar lika. Varianserna kan alltsa antas
vara olika.

Ett t-test gors med antagandet att varianserna ar olika, det vill sdga ett heteroskedastiska
tvasampeltest. T-testet visar ett p-varde pa 0,006456 vilket ar lagre dn alfa och signifikansnivan pa
0,05. Detta betyder att nollhypotesen kan forkastas. Detta betyder att det finns en signifikant skillnad
mellan medelvardena for kvinnor och méan nir det kommer till hur mycket de bryr sig om sitt
koldioxidavtryck.

4.1.3 Konsumentattityder 1 olika aldersgrupper

Hpypotes 2: Det skiljer sig i konsumentattityder mellan olika dldersgrupper.

Resultatet visar att det skiljer sig i konsumentattityder mellan olika aldersgrupper vilket forklaras
tydligare med hjilp av nedanstadende tabeller.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvdirdet, for populationen av
alderskategorierna 18-21 dr och 22-29 dr, med 95% sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till
attityden infér dgande.

Standardavvikelse 1,110574

Medelvarde 3,563636
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Tabell 4.1.3.1 Illustrerar vad respondenterna i alderskategorierna 18-21 ar och 22-29 ar (220

n 220

Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,146752

K.I-intervall 3,42 till
3,71

respondenter) tycker om dgande.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvdrdet, for populationen av
dalderskategorin 30-39 dr, med 95% sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till attityden infor

dgande.

Tabell 4.1.3.2 Illustrerar vad respondenterna i dlderskategorin 30-39 ar (18 respondenter) tycker om

dgande.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvdrdet, for populationen av

Standardavvikelse 1,581139

Medelvarde 2,833333

n 18

Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,730435

K.I-intervall 2,10 till
3,56

dlderskategorierna 40-50 dr och over 50 dar, med 95% sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till

attityden infor dgande.

Tabell 4.1.3.3 Illustrerar vad respondenterna i dlderskategorierna 40-50 &r och 6ver 50 ar (53

Standardavvikelse 1,35016

Medelviirde 3,150943

n 53

Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,363492

K.I-intervall 2,79 till
3,51

respondenter) tycker om dgande.

Nedanstaende tabell illustrerar den statistiska metoden (t-test) for att se om det finns en signifikant

skillnad mellan tva populationers medelvdirden.
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T-test

HO: medelvirde 1 = medelvarde 2
HA: medelvirde 1 # medelvirde 2

Stickprov 1 medelvirde | 3,563636
Yngre respondenter

S1 standardavvikelse 1,110574

Stickprov 2 medelvirde | 3,150943
Aldre respondenter

S2 standardavvikelse 1,35016

Sidor Tvésidig fordelning

F-obs 0,676589

F-test 0,057163

Typ Tvésampeltest med olika
varians
(heteroskedastisk)

T-obs 2,063434

T-test resultat (p- 0,020849 (ca 2,1%)

virde)

Cronbach’s alfa 0,05

Hypotesprovning Forkasta HO, eftersom p-

virdet 4r mindre &dn alfa

Resultat Forkasta HO och
acceptera HA:
medelvirde 1 #
medelvirde 2

Tabell 4.1.3.4 T-test for stickprov 1 (18-21 ar och 22-29 éar) och stickprov 2 (40-50 &r och 6ver 50 ar)
gillande attityden “Agande #r viktigt for mig”.

F-vardet ar 0,057163 vilket ar storre dn signifikansnivan pa 0,05, detta innebér att man inte forkastar
nollhypotesen som sdger att varianserna i de bada stickproven ar lika. Varianserna kan alltsa antas
vara lika. Resultatet visar sdledes att det skiljer sig i konsumentattityder mellan olika aldersgrupper.

Ett t-test gors med antagandet att varianserna &r lika, alltsa ett homoskedastiskt tvadsampeltest. T-testet
visar ett p-varde pa 0,020849 vilket ar lagre dn alfa och signifikansnivan pa 0,05. Nollhypotesen kan
da forkastas. Detta betyder att det finns en signifikant skillnad mellan medelvardena for yngre och
dldre konsumenter nar det kommer till hur viktigt 4gande ar for dem.
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4.1.4 Konsumentattityder 1 olika inkomstgrupper

Hypotes 3: Det skiljer sig i konsumentattityder mellan olika inkomstgrupper.

Resultatet visar de olika konfidensintervallen for de olika inkomstkategorierna. T-testet visar att det
inte existerar en signifikant skillnad mellan de valda populationerna laginkomsttagare och
hoginkomsttagare géllande attityden gentemot “kostnad per anvandning”.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvdrdet, for populationen som tjdnar
under 10 000 kr och 10 000 kr till 20 000 kr i mdnaden , med 95% sdkerhet befinner sig inom ndr det
kommer till attityden infor “kostnad per anvindning”.

Standardavvikelse 0,489856

Medelvarde 0,606383

n 188

Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,070023

K.I-intervall 0,54 till
0,68

Tabell 4.1.4.1 Illustrerar hur konsumenter som tjdnar under 10 000 kr och 10 000 kr till 20 000 kr i
manaden stéller sig till “kostnad per anvdandning”. Virdet 0 betecknar att de inte bryr sig om
kostnaden per anvandning och vardet 1 betecknar att de bryr sig om kostnad per anvindning.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvdrdet, for populationen som tjidnar 20
001 till 35 000 kr i manaden, med 95% scdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till attityden infor
“kostnad per anvindning”.

Standardavvikelse 0,505781

Medelvarde 0,488372

n 43

Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,151174

K.I-intervall 0,34 till
0,64

Tabell 4.1.4.2 Illustrerar hur konsumenter som tjanar 20 001 till 35 000 kr i manaden stéller sig till
“kostnad per anvandning”. Virdet 0 betecknar att de inte bryr sig om kostnaden per anvdndning och
virdet 1 betecknar att de bryr sig om kostnad per anvdndning.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet, for populationen som tjdnar 35

001 kr till 50 000 kr och 6ver 50 000 kr i mdnaden, med 95% sdkerhet befinner sig inom ndr det
kommer till attityden infor “kostnad per anvdndning”.
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Standardavvikelse 0,502453

Medelvarde 0,540984

n 61

Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,126089

K.I-intervall 0,41 till
0,67

Tabell 4.1.4.3 Illustrerar hur konsumenter som tjanar 35 001 kr till 50 000 kr och 6ver 50 000 kr 1
manaden stéller sig till “kostnad per anvandning”. Virdet 0 betecknar att de inte bryr sig om
kostnaden per anvandning och vardet 1 betecknar att de bryr sig om kostnad per anvindning.

Nedanstaende tabell illustrerar den statistiska metoden (t-test) for att se om det finns en signifikant
skillnad mellan tva populationers medelvirden.

T-test

HO: medelvirde 1 = medelvarde 2
Ha: medelvirde 1 # medelvarde 2

Stickprov 1 medelvirde | 0,606383

(laginkomsttagare)

S1 standardavvikelse 0,489856

Stickprov 2 medelvirde | 0,540984

(hoginkomsttagare)

S2 standardavvikelse 0,502453

Sidor Tvésidig fordelning

F-obs 0,950487

F-test 0,780626768

Typ Tvésampeltest med olika
varians
(heteroskedastisk)

T-obs 0,888735

T-test resultat (p-
virde)

0,368803 (ca 37%)

Cronbach’s alfa

0,05

Hypotesprovning

Forkasta inte HO,
eftersom p-vérdet ar
hogre én alfa
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Resultat Behall HO:
medelvirde 1 =
medelvirde 2

Tabell 4.1.4.4 T-test for stickprov 1 (ldginkomsttagare) och stickprov 2 (hoginkomsttagare) gillande
attityden till huruvida de bryr sig om kostnaden per anvandning eller ej.

F-vardet dr 0,78 vilket ar storre dn signifikansnivan pa 0,05, detta innebér att man inte forkastar
nollhypotesen som sdger att varianserna i de bada stickproven ar lika. Varianserna kan alltsa antas
vara lika. Det skiljer sig i konsumentattityder mellan olika inkomstgrupper.

Ett t-test gors med antagandet att varianserna &r lika, alltsé ett homoskedastiskt tvasampeltest. T-testet
visar ett p-viarde pa 0,368803 vilket dr hogre an alfa och signifikansnivéan pa 0,05. Nollhypotesen kan
inte forkastas. Detta betyder att det inte finns en signifikant skillnad mellan medelvardena for
laginkomsttagare och hoginkomsttagare nar det kommer till deras attityd infor “kostnad per
anvandning”.

4.1.5 Individers attityd

For att besvara fragan “Vad har konsumenter for attityd till hallbarhetsdtgdrden uthyrning inom
premiumsegmentet av klockor?” har konsumenters attityder till att vara framgéngsrika, dgandet av en
produkt, prestige och exklusivitet, samt design géllande produkter undersokts.

Jag vill framstd som framgdangsrik framfor mina vinner

Resultatet visar att populationens medelviarde med 95% sidkerhet hamnar ndgonstans inom intervallen
3,00 till 3,25 ndr det kommer till huruvida konsumenterna vill framsta som framgangsrika infor sin
omgivning eller ej. Detta innebér att populationens medelvérde indikerar pa en relativt indifferent
attityd infor att visa sig framgangsrik infor andra.

Nedanstdaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet for populationen med 95%
sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till huruvida de vill framsta som framgdangsrika infor sin
omgivning.

Standardavvikelse | 1,100315

Medelvarde 3,126712
Varians 1,210693
n 292
Alfa 0,05

Konfidens (95%) | 0,126204

K.I-intervall 3,00 till 3,25

Tabell 4.1.5.1 Illustrerar om respondenterna vill framsta som framgéangsrika infor sin omgivning.
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Nedanstdende tabell visar demografin bland de respondenter som vill se framgéngsrika ut framfor sina
vanner och familj. Totalt 115 respondenter, det vill sdga 39,4% av hela stickprovet har svarat att de
vill se framgangsrika ut framfor sin omgivning. Av dessa dr 73,04% kvinnor och 26,96 % maén.

Antal Procentuell andel Viktad procentuell andel
Kvinnor 84 73,04% 44,2%
Min 31 26,96% 30,7%
Annat kon 0 0% 0%
Inkomst under 10 000 37 32,17% 43,0%
Inkomst 10 000-20 000 44 38,26% 43,1%
Inkomst 20 001-35 000 18 15,65% 41,9%
Inkomst 35 000-50 000 7 6,09% 23,3%
Inkomst dver 50 000 9 7,83% 29,0%
Alder under 18 0 0% 0%
Alder 18-21 &r 27 23,48% 36,0%
Alder 22-29 ar 65 56,52% 44,8%
Alder 30-39 ar 6 5,22% 33,3%
Alder 40-50 &r 9 7,83% 42,9%
Alder dver 50 &r 8 6,96% 25%
Total 115 39,40% av hela stickprovet

Tabell 4.1.5.2 Illustrerar demografin bland respondenterna som vill se framgangsrika ut infor sina

vanner.

Sjilva dgandet av en produkt dr viktigt for mig

Resultatet visar att populationens medelvirde med 95% sidkerhet hamnar ndgonstans inom
intervallen 3,31 till 3,58 néar det kommer till attityden infor 4gande. Populationens medelviarde ligger
alltsa ndgonstans mellan att de dr smatt indifferenta till att de tycker att dgande ar viktigt.

Nedanstdaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet fér populationen med 95%

sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till hur viktigt dgandet av en produkt dr.

Standardavvikelse 1,204407
Medelvarde 3,445205
Varians 1,450595
n 292
Alfa 0,05
Konfidens (95%) 0,138143
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K.I-intervall

3,31 till
3,58

Tabell 4.1.5.3 Illustrerar att om respondenterna tycker det ar viktigt att 4ga en produkt.

Foljande tabeller visar attityder gédllande dgandet av en produkt. I nedanstdende tabell ser vi att 47
stycken kvinnor och 20 stycken mén inte tycker att dgandet ar viktigt. Totalt dr det 68 av 292

respondenter, det vill sidga 23,3% av hela stickprovet som inte tycker 4gandet av en produkt r av

betydelse.
Antal Procentuell andel (av de Viktad procentuell andel
68 stycken) (av sin kategori)

Kvinnor 47 69,12% 24,7%
Miin 20 29,41% 19,8%
Annat kén 1 1,47% 1,47%
18-21 ar 8 11,8% 10,7%
22-29 ar 34 50% 23,4%
30-39 ar 9 13,2% 50,0%
40-50 ar 9 13,2% 42,9%
Over 50 ar 8 11,8% 25,0%
Laginkomsttagare 37 54,41% 19,7%
Medelinkomsttagare 10 14,41% 23,2%
Hoginkomsttagare 21 30,88% 34,4%
Total 68 23,3% av hela stickprovet

Tabell 4.1.5.4 Illustrerar respondenter som inte tycker att 4gande ar viktigt.

Nedanstaende tabell visar resultatet att 157 respondenter av totalt 292 respondenter tycker att

dgandet dr en viktig aspekt, vilket dr 53,8% av hela stickprovet.

Antal Procentuell andel Viktad procentuell andel
(av sin kategori)

Kvinnor 92 58,60% 48,4%
Miin 65 41,40% 64,4%
Annat kén 0 0,00% 0%

Under 18 1 0,006% 100%
18-21 ar 44 28,0% 58,7%
22-29 ar 83 52,9% 57,2%
30-39 ar 7 4,5% 38,9%
40-50 ar 6 3.8% 28,6%
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Over 50 4r 16 10,2% 50,0%
Laginkomsttagare 103 65,61% 54,8%
Medelinkomsttagare 28 17,83% 65,1%
Hoginkomsttagare 26 16,56% 42,6%
Total 157 53,8% av hela stickprovet

Tabell 4.1.5.5 Respondenter som tycker att 4gandet ar viktigt.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet for populationen av kvinnor
med 95% sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till hur viktigt dgandet av en produkt dr.

Standardavvikelse 1,201329
Medelviarde 3,342105
Varians 1,443191

n 190

Alfa 0,05
Konfidens (95%) 0,170818
K.I-intervall 3,17 till 3,51

Tabell 4.1.5.6 Konfidensintervall for kvinnors instéllning till 4gandet.

Nedanstaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvdrdet for populationen av mdn med

95% sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till hur viktigt dgandet av en produkt dr.

Standardavvikelse 1,186892
Medelviarde 3,653465
Varians 1,408713

n 101

Alfa 0,05
Konfidens (95%) 0,231472
K.I-intervall 3,42 till 3,88

Tabell 4.1.5.7 Konfidensintervall for méns instillning till 4gandet.

Nedanstaende tabell visar den statistiska metoden (t-test) for att se om det finns en signifikant skillnad

mellan tvd populationers medelvirden.

T-test

HO: medelvirde 1 = medelvarde 2
HA: medelvirde 1 # medelvarde 2

Stickprov 1 medelvirde | 3,342105
(kvinnor och dgande)
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S1 standardavvikelse 1,201329

Stickprov 2 medelvirde | 3,653465
(mén och dgande)

S2 standardavvikelse 1,186892

Sidor Tvésidig fordelning
F-obs 1,012164

F-test 0,904581

Typ Tvésampeltest med olika

varians (homoskedastisk)

T-obs -2,12132

T-test resultat (p- 0,035418
virde)

Cronbach’s alfa 0,05
Hypotesprovning Forkasta HO och

acceptera HA, eftersom
p-vérdet 4r mindre 4n alfa

Resultat HA:
medelvirde 1 #
medelvarde 2

Tabell 4.1.5.8 Illustrerar ett t-test mellan stickproven for kvinnors och méns instillning till 4gande.

Resultatet menar att det dr en signifikant skillnad pa medelvardet for mén och kvinnor.

F-vardet dr 0,903 vilket ar storre dn signifikansnivan pa 0,05, detta innebér att man inte forkastar
nollhypotesen som sdger att varianserna i de bada stickproven ar lika. Varianserna kan alltsa antas
vara lika. Ett t-test gors med antagandet att varianserna ar lika, alltsa ett homoskedastiskt
tvasampeltest. T-testet visar ett p-varde pa 0,035418 vilket ar lagre dn alfa och signifikansnivan pa
0,05. Nollhypotesen kan da forkastas. Detta betyder att det finns en signifikant skillnad mellan
medelvérdena for kvinnor och mén nér det kommer till hur viktigt 4gande ér for dem.

En hyrd klocka fran Rolex skulle vara lika prestigefylld som en kopt

Resultatet visar att populationens medelvérde pa 1,907 hamnar med 95% sékerhet i
konfidensintervallet 1,77 till 2,04 angédende om individerna tycker att en hyrd klocka fran Rolex
skulle vara lika prestigefylld som en kopt. Det innebér att konsumenterna inte tycker att en hyrd
klocka fran Rolex skulle vara lika vardefull som en kopt.

Nedanstdende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet for populationen med 95%
sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till huruvida en hyrd klocka fran Rolex dr lika
prestigefylld som en kopt.

Standardavvikelse 1,173158
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Medelvarde 1,907534
Varians 1,3763

n 292

Alfa 0,05
Konfidens (95%) 0,134559
K.I-intervall: 1,77 till 2,04

Tabell 4.1.5.9 Illustrerar attityder till om en hyrd klocka fran Rolex skulle vara lika prestigefylld som
en kopt.

En hyrd klocka fran Rolex skulle vem som helst kunna ha rdad med

Resultatet visar att populationens medelvérde pa 2,904 hamnar med 95% sékerhet i
konfidensintervallet 2,75 till 3,06 angaende om individerna tycker att vem som helst ska ha rad att
hyra en klocka fran varumarket Rolex. Det innebér att konsumenterna inte tycker att vem som helst
ska kunna ha rad att hyra en klocka fran Rolex.

Nedanstdaende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelvirdet for populationen med 95%
sdkerhet befinner sig inom ndr det kommer till huruvida vem som helst skulle kunna ha rad att hyra

en klocka frdan Rolex.

Standardavvikelse 1,325555
Medelvarde 2,90411
Varians 1,757096
n 292
Alfa 0,05
Konfidens (95%) 0,152039
K.I-intervall: 2,75 till
3,06

Tabell 4.1.5.10 Illustrerar attityder till om vem som helst skulle kunna ha rad att hyra en klocka fran
Rolex.

En hyrd klocka fran Rolex skulle vara lika viirdefull som en kopt

Resultatet visar att populationens medelvérde pa 2,171 hamnar med 95% sékerhet i
konfidensintervallet 2,02 till 2,32 angéende om individerna tycker att en hyrd klocka fran Rolex
skulle vara lika viardefull som en kopt. Det innebér att konsumenten inte tycker att en hyrd klocka fran
Rolex skulle vara lika vardefull som en kopt.

Nedanstdende tabell illustrerar inom vilket intervall som medelviardet for populationen med 95%

sdkerhet befinner sig inom nér det kommer till huruvida en hyrd klocka fran Rolex ar lika vardefull
som en kopt.
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Standardavvikelse | 1,320521

Medelvarde 2,171233
Varians 1,743774
n 292
Alfa 0,05

Konfidens (95%) 0,151461

K.I-intervall: 2,02 till
2,32

Tabell 4.1.5.11 Illustrerar attityder till hur vardefull en hyrd klocka &r gentemot kopt.
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Tabell 4.1.5.12 Beskriver vilka faktorer som konsumenten téitt associerar med klockor fran
varumirket Rolex.

Nedan beskriver den forsta siffran antalet respondenter som svarat att de associerar vérdet i friga med
varumarket Rolex, den andra siffran inom parentes beskriver andelen av stickprovet som svarat pa
alternativet.

En kénsla av lyx: 179 (61,3%)

Kvalité: 149 (51%)

Exklusivitet: 161 (55,1%)

Miljomaéssigt héllbar: 5 (1,7%)

Prestige: 171 (58,6%)

Pris: 130 (44,5%)

Design: 98 (33,6%)
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5. Analys

5.1 Analys av konsumentattityder gallande prestige och exklusivitet

Produkter kan i enlighet med den defensiva funktionen (the ego-defensive function), som Solomon, M
et al. (2016) skriver om, lovorda en image till konsumenten. I fallet med Rolex som varumérke tycker
47,26% av respondenterna att prestige &r ett virde som anses vara viktigt om de skulle konsumera en
klocka fran Rolex. Darfor kan det diskuteras att den har gruppen av konsumenter koper en klocka fran
Rolex for att de vill uppfattas som prestigefyllda. 26,37% av respondenterna ar ddremot indifferenta
till fragan och 26,37% andra har svarat att de inte tycker att prestige ar viktigt. Populationens
medelvirde angdende hur viktigt prestige ar vid kdp av en klocka fran Rolex hamnar med 95% inom
konfidensintervallet 3,16 till 3,45 och darfor kan det diskuteras att individer i populationen som helhet
stracker sig mellan att de dr indifferenta till att de tycker att prestige ar relativt viktigt.

Ytterligare har 73,29% av respondenterna svarat att de skulle vilja uppné en kénsla av lyx med sitt
inkOp av en klocka fran varumarket. 10,27% har svarat att de inte skulle vilja uppna denna kénslan
och 16,44% é&r indifferenta till frgan. Populationens medelvirde, for hur viktigt det 4r med en kénsla
av lyx om de skulle kopa en klocka fran Rolex, hamnar med 95% sédkerhet inom konfidensintervallet
3,87 till 4,13. Det kan darfor i enlighet med Solomon, M et al. (2016) diskuteras att individer kdper en
klocka fran ett premiumvarumaérke for att skapa sig en lyxigare image och vill uppfylla detta genom
sin konsumtion.

59,59% av respondenterna tycker att exklusivitet dr viktigt niar de kdper en klocka fran Rolex. 21,23%
har svarat att exklusivitet inte dr viktigt och 19,18% é&r indifferenta till frigan. Populationens
medelvirde hamnar med 95% sdkerhet i konfidensintervallet 3,41 till 3,69. Resultatet visar att
populationen som helhet har spridda attityder till exklusivitet och populationens medelvérde stracker
sig mellan att konsumenter ar indifferenta till att de tycker att exklusivitet ar viktigt nir de koper en
klocka fran Rolex. Det kan diskuteras att de individer som tycker exklusivitet dr viktigt inte heller vill
se att en klockmodell fran varumarket Rolex blir tillgéanglig for allt fler, vilket en uthyrning skulle
kunna mojliggdra.

5.2 Analys av konsumentattityder gallande design

95,55% av hela stickprovet har svarat att de tycker att design ar ett viktigt virde om de skulle kdpa en
klocka fran Rolex. 3,77% av respondenterna dr indifferenta till frigan och 0,006% har svarat att
design inte ar en viktig faktor. Populationens medelvarde hamnar med 95% sidkerhet inom
konfidensintervallet 4,55 till 4,69. Det kan séledes diskuteras att designen hos klockan &r ett vérde
som populationen uppskattar och darfor ar det av betydelse att de klockor som eventuellt hyrs ut fran
Rolex ar bastsidljande modeller eller de mest eftertraktade kollektionerna, da det kan anses att de
klockorna med finast design hamnar i de kategorierna. Den hér informationen &r av betydelse for
ndringsidkare eftersom ett noga urval av klockorna, med fokus pa bést design, skulle kunna 6ka
efterfragan pa att hyra en klocka.
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5.3 Analys av attityder gillande d4gande och uthyrning

Soloman et.al (2016) skriver om kunskapsfunktionen (the knowledge function) dér attityder formas
gillande nya produkter som ett resultat av behovet av struktur och ordning. Det hir kan appliceras pa
resultatet fran den hér studien som visar att 53,76% (157 st) av respondenterna tycker att 4gandet ar
viktigt, varav 58,60% é&r kvinnor och 64,4% &r mén. Majoriteten befinner sig i aldrarna 22-29 &r och
bland kvinnorna ar dessa laginkomsttagare medan mannen framforallt &r medelinkomsttagare.
Populationens medelvérde for kvinnorna finns med 95% sdkerhet inom intervallet 3,17 till 3,51 och
bland méannen finns det inom intervallet 3,42 till 3,88. Det betyder att kvinnorna kan antas vara nagot
mer indifferenta infor sitt 4gande, men deras intervall striacker sig dnda upp mot 3,55 vilket indikerar
pa att de bryr sig ndgot mer om dgande n att inte alls bry sig om dgande. Méannens konfidensintervall
borjar langre ifran punkten tre (att vara helt indifferent) 4n vad kvinnornas gor, ménnen kan antas
tycka att dgande ar relativt viktigt till viktigt ndr det kommer till populationen av méns medelvarde
infor attityden till 4gande.

For att testa om det verkligen finns en signifikant skillnad mellan medevirdena for kvinnors och méns
populationer, nir det kommer till 4gande, sa berdknades ett t-test med en 5% signifikansniva. T-testet
utmynnade i ett p-viarde pa 0,035 som ar lagre 4n signifikansnivan pa 0,05 vilket talar for att
nollhypotesen, att medelviardena var lika, skulle forkastas. Detta innebér att vi accepterar
alternativhypotesen att det finns en signifikant skillnad mellan medelvérdena for kvinnor och mén nér
det kommer till hur viktigt 4gande ar for dem.

T-testet som gjordes for att undersoka om medelvéardena for yngre konsumenters (18-21 ar och 22-29
ar) och aldre konsumenters (40-50 ar och 6ver 50 ar) syn pa dgande skiljer sig at eller ej slutade i ett
p-vérde pa 0.02 samtidigt som signifikansnivén alfa var 0,05. Detta betyder att p-vardet var lagre dn
alfa och att nollhypotesen, som beskrev att medelvardena var likadana for de bada dataseten, kunde
forkastas till forman for alternativhypotesen att medelvéirdena inte var likadana for yngre och dldre
konsumenter. T-testets resultat visar alltsd pa att det existerar en signifikant skillnad mellan
medelvardet for de yngres syn pa dgande och medelvardet for de dldres syn pa dgande. De yngre hade
ett hogre medelvarde och tyckte alltsd att det var viktigare dn de édldre att fa dga varor istillet for att
exempelvis hyra. Det skulle darfér kunna diskuteras att yngre individer med lagre- och
medelinkomster ser dgandet som en viktigt faktor eftersom dgandet av en produkt ger mer &n bara
produkten i frdga. Anledningen till att individer tycker att 4gandet av en produkt &r viktigt kan kan
handla om att individer i just den adldersgruppen befinner sig i ett stadie i livet dar de vill skapa sig en
egen identitet och utstrala en viss image med hjélp av produkter, exempelvis en klocka. Genom att
dga en viss produkt s forstiarks den sé kallade imagen, jamfort med om de enbart skulle hyra
produkten och ha den vid specifika tillféllen eller perioder. 53,76% av respondenterna dger hellre en
produkt &n att hyra den vilket kan forklaras ytterligare med Schaefer et al. (2015) tredje teori. Teorin
handlar om den sociala risk som kan komma med uthyrning av en produkt. Den sociala risken
refererar till hur konsumenten beddmer att inkdpet kommer att domas eller utvarderas av andra
individer och darfor paverka konsumentens sociala stillning. Konsumenterna binder sig inte lika
starkt till produkten nir de hyr den, anknytningen till produkten ar da temporér och begransad i
jamforelse med att kopa den. Det kan ocksé diskuteras att individen kan ha svart for att anpassa sig till
nya situationer eftersom det dr betydligt vanligare att kopa produkter i det hdr segmentet dn vad det ar
att hyra dem - och darfor hellre valjer att kopa. Det hér forklarar Solomon et.al. (2016) som en
svarforstaelig situation i deras kunskapsfunktion. Sammanfattningsvis har studien visat att 4gandet av
en produkt dr en viktigt faktor och darfor skulle uthyrning kunna vara problematiskt dd majoriteten i
stickprovet svarat att de hellre kdper en produkt &n hyr en.
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Vidare kan det ocksa, i enlighet med H.C Kelman (1958) se Solomon,M. et al. (2016) vara en sa
kallad internalisering (internalisation) som forklarar varfor individen tycker att 4gandet av produkten
ar viktig. Det kan handla om att konsumenten har en stark emotionell koppling till ett varumarke, i det
hér fallet Rolex, och att de skulle bli upprorda eller besvikna om foretaget skulle byta inriktning och
exempelvis borja med uthyrning av klockor.

Agandeformen av produkten kan dven vara betydelsefull for konsumenten pa grund av de olika risker
som &r knutna till 4gandet och uthyrningen. Schaefer et al. (2015) menar att finansiell risk utgar fran
osdkerheten kring huruvida konsumenten skulle gora en finansiell forlust kopplat till képet och risken
blir hogre ju mer produkten kostar - vilket talar for att uthyrning skulle kunna medfora en lagre
finansiell risk. Samtidigt sa kan det finnas en finansiell osédkerhet hos konsumenterna kring
uthyrningen ocksa - vem har ansvar for produkten och vilka riktlinjer giller under uthyrningen?
Darfor ar det viktigt med avtal som bestimmer och tydliggor for konsumenten och néringsidkaren
vem som star for risken och kostnaderna om varan exempelvis skulle skadas. Det kan vara en oro for
konsumenten att hyra en dyr vara om de sedan inte skulle ha rad att ersitta varan vid en olycka som
resulterar i en skada pa produkten. Schaefer et al. (2015) talar &ven om en prestanda-risk som handlar
om risken att produkten inte presterar pa det sitt som forvantat och att produkten maste genomga
reparationer. Nar en produkt kops dverfors allt ansvar till 4garen. Nar en produkt ddremot hyrs kan det
vara ovisst vem av parterna som ansvaret hamnar pa. Ovissheten om vem som har ansvaret for en
exempelvis olycka eller stold, kan vara en av orsakerna till att respondenterna har svarat att de hellre
dger en accessoar fran ett premiumvarumarke.

5.4 Analys av héllbarhet och milj6

Enligt Luchs och Mooradian (2012) ar det mer troligt bade att kvinnor uttrycker en oro infor samt tar
till handlingar som ar knutna till oron nar det kommer till hallbart konsumentbeteende och
konsekvenser knutna till konsumtionen. I studien refererades det dven till Eagly (2004), Koos (2011)
och Zelezny (2000) som kommit fram till att kvinnor oroar sig mer for bade sociala problem och
miljon vilket gjort att de generellt har en mer héllbar instillning till konsumtion. Aven Sundblad
(2007) kommer fram till att kvinnor dr mer oroade for klimatférandringarna i varlden dn vad mannen
ar.

Att kvinnor tycker att hallbarhet ar viktigare 4n mén gar att utldsa i svaren fran den digitala enkéten
dar respondenternas attityder kopplade till hallbarhet och milj6 kartlades. T-testet utformades for att
undersoka huruvida medelviardena for kvinnors och méns syn pé sina koldioxidavtryck signifikant
skiljer sig at eller ej slutade i ett p-varde pa 0,006 samtidigt som signifikansnivan alfa var 0,05. Det
betyder att p-virdet var lagre dn alfa och att nollhypotesen, som beskrev att medelvardena var
likadana for de bada dataseten, kunde forkastas till forméan for alternativhypotesen att medelvardena
inte var likadana for kvinnor och vin. Resultatet fran t-testet visar saledes pa att det existerar en
signifikant skillnad mellan medelvérdet for kvinnornas hallbarhetstdnk och medelvérdet for ménnens
hallbarhetstiank - kvinnornas medelvirde dr hogre och mannens medelvarde ar lagre. Det kopplas vil
ihop med Carlsson-Kanyama (2010) som kommit fram till att kvinnor tenderar att sjdlva vilja gora
nagot positivt for miljon och klimatet och exempelvis minska sina egna koldioxidutsléapp. Att bry sig
om sitt koldioxidutsldapp innebar att man tar ansvar for sina egna handlingar och livsstil for att paverka
miljon och klimatet sé lite som mdjligt pa ett negativt sitt och ar saledes den attityd som bést
beskriver att man som individ och konsument tar ett eget ansvar for miljon och visar pa att man bryr
sig om héllbarhet. OECD’s forskning fran (2008) talar ocksa for att kvinnor bryr sig mer om
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hallbarhet 4n vad ménnen gor. Forklaringen ar att kvinnor generellt sett har mindre makt i samhaéllet
att fordndra politiska medel for en forbéttrad miljo. Da aterstar det som kvinnorna faktiskt kan
paverka - namligen att tdnka pa sitt eget koldioxidavtryck och sina egna hallbarhetsatgirder. Vart t-
test stoder tidigare forskning om att kvinnor tar ett storre eget ansvar for hallbarhet och milj6 eftersom
det talar for en signifikant skillnad mellan kvinnors och méans héllbarhetstank dar kvinnors
medelvarde dr hogre.

Med hjélp av ett 95-procentigt konfidensintervall har kvinnors och méns populationens asikter kring
hallbarhet raknats ut. Mer specifikt dr det attityden gentemot respondentens egna koldioxidavtryck
som har mitts. Enligt konfidensintervall-utrdkningen géllande respondenternas instéllning till sitt eget
koldioxidavtryck gick det att utldsa att populationen av mans medelvirde finns i intervallen 2,77 till
3,27 medan populationen av kvinnors medelvérde finns i intervallen 3,28 till 3,59. Detta visar pa tva
helt skilda intervall dér kvinnornas intervall faktiskt tar vid dir mannens intervall slutar.

Populationen av kvinnors medelvarde stracker sig fran 3,28 till 3,59 vilket innebér att medelvardet
antingen finns i att de &r indifferenta i frdgan eller att de drar mot att de tycker att de bryr sig om sitt
koldioxidavtryck. Populationen av mins medelvarde stracker sig fran 2,77 till 3,27 vilket innebér att
medelvardet antingen finns i att de inte tycker att deras koldioxidavtryck ar sirskilt viktigt eller att de
ar indifferenta i fragan. Det hér stirker tidigare teori i stindpunkten att kvinnor tenderar att tycka att
hallbarhet och miljo &r viktigare 4n vad ménnen tycker. Enligt OECD (2008) véljer kvinnor, i
hallbarhetssyfte, oftare 4n mén att anvinda sig av tillvigagangsséatt kopplade till att férdndra det egna
beteendet. Médn tenderar istéllet att tycka att tekniska l6sningar kan 16sa miljoproblemen i vérlden.
Den hér teorin starks dven den konfidensintervallet for attityden infor koldioxidavtryck da ens egna
koldioxidavtryck ar ndgot som individen faktiskt sjalv kan fordndra for att bli mer hallbar.

Respondenterna fick ocksa fragan huruvida de sag hallbarhet som en viktig aspekt om de skulle kopa
en klocka fran varumarket Rolex, och enligt konfidensintervall-utrdkningen géllande respondenternas
attityd gick det att utldsa att populationen av mins medelvérde finns i intervallen 2,49 till 3,00 medan
populationen av kvinnors medelvérde finns i intervallen 2,54 till 2,93. Det hér visar att populationen
av mén och kvinnor tenderar att tycka att det ar ungefar lika viktigt med hallbarhet om de skulle kdpa
en klocka fran Rolex. Vérdena ar dessutom relativt 1aga da de befinner sig mellan 2,49 och 3,0 och ar
viarden som star for att man inte tycker att det ar sarskilt viktigt eller att man ar indifferent i fragan.
Det har indikerar pé att ett mer specifikt inkOp av en vara kan jamna ut hallbarhetstanket mellan
konen och samtidigt dra hela intervallen nedat pa skalan. Nar hallbarheten var kopplad till ens egna
koldioxidavtryck brydde sig bade mén och kvinnorna sig mer om hallbarhetsaspekter men nér det
kom till en specifik konsumtion av en vara, hdr inom premiumsegmentet inom klockbranschen, sa var
aspekten av hallbarhet inte lika viktig.

Konfidensintervallen pavisar mellan vilka virden populationens medelvarde kan befinna sig, men
skulle attityderna fran stickprovet analyseras kan vi dven dar bekréfta teorin att kvinnor tenderar att
bry sig mer om hallbarhet och milj6. Nér attityderna i stickprovet méttes var det relativt jamnt mellan
konen nér det kom till attityden att man bryr sig mycket om sitt koldioxidavtryck. 48,4% av alla
kvinnor i stickprovet tyckte att detta var viktigt och siffran for ménnen var 40,5%. Andelen kvinnor
som tyckte att héllbarhet var viktigt var alltsd 7,9 procentenheter hogre. En storre skillnad gick dock
att urskilja nér det kom till att uttalat inte bry sig eller tycka att det ar viktigt med sitt
koldioxidavtryck. Hir svarade enbart 16,3% av kvinnorna i stickprovet att de inte tyckte att deras
koldioxidavtryck var viktigt, medan 33,7% av ménnen svarade samma sak. Detta indikerar pa att det
ar fler méin an kvinnor som ar extremer néar det kommer till att inte bry sig om hallbarhet, men nér de
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kommer till extremerna som bryr sig om hallbarhet ar det jamnare siffror, men kvinnorna bryr sig
nagot mer.

Aven alder kan spela in det det kommer till attityden en konsument har gentemot héllbarhet och miljé.
Enligt Rousseau (2020) var hallbarhetstink, finansiella aspekter och viljan att vilja ha den senaste
modellen av en produkt viktiga aspekter som spelar in ndr konsumenter viljer att hyra produkter
istillet for att kopa. Studien visade att hélften av respondenterna i stickprovet som var sa kallade
millennials (personer fodda under aren 1981 och 1996) var 6ppna for att hyra produkter och hélften
hade en mer forsiktig instdllning. Millennials ar idag ca 24 till 39 ar gamla, vilket gor att alders
kategorierna 22-29 ar samt 30-39 ar kan anvéndas for att hédrleda deras attityder gentemot uthyrning,
kostnad per anvdndning samt dgande.

Gillande alderskategorin 30-39 ar stimde stickprovet 6verens med tidigare forskning fran Rousseau
(2020) da exakt 50% av respondenterna tycker att kostnad per anvéndning &r viktigt och 50% tycker
att det inte dr viktigt. I alderskategorin 22-29 ar ér det ddremot en hogre andel (63,4%) som tycker att
kostnad per anviandning &r viktigt, mot 36,6% som inte tycker att det dr viktigt. Nar det kommer till
hur mycket respondenterna bryr sig om sitt koldioxidavtryck sa tycker 49,6% av 22-29-aringarna och
44,4% av 30-39-aringarna att det 4r mycket viktigt. Respondenter som tycker att koldioxidavtrycket
inte alls &r viktigt dr 22,1% av 22-29-aringarna och 27,8% av 30-39-aringarna. En sista aspekt som ar
intressant att titta pa for att folja upp Rousseau (2020) ar millennials syn pa dgande. 57,2% av 22-29-
aringarna tyckte att 4gandet var viktigt for dem, samtidigt som siffran for 20-39-aringarna var 38,9%.
Tittar vi pd extremen &t andra hallet, alltsa att A4gandet inte alls ar viktigt for respondenten, svarade
23,4% av 22-29-aringarna att 4gande inte alls dr viktigt och siffran for 30-39-aringarna var 50%.
Alltsa visar stickprovet pa att millennials tycker att 4gande av produkter ar viktigt, att de bryr sig om
hallbarhet och milj6 samt att kostnad per anvandning ar viktigt for dem. Enligt Morgan (2019) vill
manga millennials hellre hyra exempelvis ett hus &n att kopa det med motiveringen att de inte vill
kdnna sig begransade. Det menas dven att dldre millennials som for hogre 16ner vill uppleva sa
mycket saker som mojligt och darfor hellre hyr dn kdper. Denna teori finns det inget stod for 1
datainsamlingen fran den digitala enkdten, som tidigare nimnt verkar respondenterna i stickprovet
som tillhor dlderskategorin millennials faktiskt tycka att 4gande ar det viktigaste.

Hallbarhetsaspekten beror dven faktorn “kostnad per anvidndning” da konsumenter som tenderar att
tycka att detta dr viktigt kan forvéntas vara mer eftertinksamma i sin konsumtion. Enligt Lazzazzera
(2019) studie sker uthyrning mestadels till 4ldre konsumenter som redan dger nagra andra varianter av
det som de véljer att hyra. Uthyrningen intrdffade eftersom de ville utdka sin samling men samtidigt
insdg att kostnaden for att hyra blev billigare 4dn att kopa klockorna. Enligt Moncada Rivera (2018) ar
det populért att hyra produkter d&ven hos personer med hogre inkomster med motiveringen att de dels
inte vill synas med samma produkt for ménga ganger och dels att kostnaden per anvéandning gor det
mer relevant att hyra en produkt én att kopa den. T-testet genomfordes for att undersdka huruvida
medelvardena for laginkomsttagares och hoginkomsttagares attityd till “kostnad per anvandning”
skiljer sig at eller ej slutade i ett p-varde pa 0,368 samtidigt som signifikansnivan alfa var 0,05. Det
betyder att p-virdet var hogre dn alfa och att nollhypotesen, som beskrev att medelvardena var
likadana for de bada dataseten, inte kunde forkastas. T-testets resultat visar alltsa pa att det inte
existerar en signifikant skillnad mellan medelvérdet for 1dginkomsttagares och hdginkomsttagares
attityd till “kostnad per anvandning”.

Nar det efterfragades huruvida respondenterna tycker att kostnaden per anvindning av en produkt &r
viktigt eller ej s& visade det sig att médnnen i storre utstrdckning &n kvinnorna i stickprovet tycker att

40



denna aspekt dr viktig. 60,40% av minnen tycker att det var viktigt, jamfort med 55,79% av
kvinnorna. I de olika alderskategorierna fanns det inga storre skillnader i attityden gentemot kostnad
per anvdndning, ddremot var det den &ldsta alderskategorin, 6ver 50 &r, som bryr sig minst (56,3%
bryr sig inte om kostnad per anviandning) om kostnad per anvindning och en av de yngsta
alderskategorierna, 22-29 ar, som bryr sig mest (63,4% bryr sig om kostnad per anvéndning). Ser vi
istéllet till inkomstkategorierna sé bryr sig de med lagre inkomster mest (60,6% bryr sig om kostnad
per anvdndning) medan de med medelinkomster bryr sig minst (45,9% bryr sig inte om kostnad per
anvandning). Det betyder att den digitala enkdten har kommit fram till att det 4r yngre konsumenter
med lagre inkomster som dr de som bryr sig mest om kostnaden per anviandning nir de kdper
produkter. Daremot séger inte detta att de andra inkomst- eller dlderskategorierna inte bryr sig,
majoriteten av alla respondenter som besvarade enkiten (57,5% av respondenterna) tyckte att kostnad
per anviandning var viktigt for dem. Varken Lazzazzera (2019) eller Moncada Rivera (2018) ar
vetenskapliga studier, utan refererar till trender inom branschen for uthyrning av premiumprodukter
och stickprovets resultat stottar dessa patraffade trender med tanke pa att det visade sig att &ven
majoriteten av respondenterna med hdgre inkomster tycker att det ar viktigt med kostnad per
anvandning nir man koper en produkt. Daremot tyckte majoriteten av respondenterna Gver 50 ar att
det inte var viktigt for dem, vilket betyder att Lazzazzeras (2019) spaning av att det mestadels dr de
dldre som bryr sig om att hyra pa grund av kostnaden per anvdndning inte kan stdttas av svaren fran
den digitala enkaten.

Vad som kan tilldggas angdende attityderna gentemot héllbarhet och miljo i undersdokningen ar vilka
kategorier av respondenter som stack ut extra mycket. 45% av alla respondenter tyckte att
koldioxidavtrycket var viktigt eller valdigt viktigt, vilket betyder att de svarade 4 eller 5 pa den
femgradiga skalan. 48,4% av alla kvinnor mot 40,5% av alla mén svarade detta, vilket gér kvinnor till
det kon som bryr sig mest om koldioxidavtrycket. I alderskategorierna var det aldersintervallen 40 till
50 &r som hade storst andel respondenter som svarade att det var viktigt for dem, ndmligen 57,1%.
Lagst andel hade éaldersintervallen 18 till 21 ar déar 38,6% svarade att koldioxidavtrycket var viktigt.
Bland inkomstgrupperna hade ldagre inkomster och hogre inkomster ungefar samma andel som
svarade att det var viktigt for dem, ndmligen 48,9% respektive 49,2% medan respondenter som var
medelinkomsttagare hade en andel pa 27,9%.

Tittar vi istdllet pa de respondenter som svarat att de inte tycker att koldioxidavtrycket ar sarskilt
viktigt, alltsd de som svarat 1 eller 2 pa den femgradiga skalan, sa kan man utlésa lite kategorier som
star ut dar med. Totalt var det 22% av respondenterna i stickprovet som svarade 1 eller 2. Hér ar det
en en storre skillnad i procentenheter mellan vad kvinnorna och ménnen tycker da 16,3% av
kvinnorna och 33,7% av ménnen inte tycker att det dr viktigt. Mdnnen har alltsa ndrmare till att vara
extremer i de lagre graderingarna i hallbarhetstanket. Hos dlderskategorierna ar det intressant da de
respondenter som dr over 50 ar har storst andel, 31,2%, som inte bryr sig alls om koldioxidavtryck
men kategorin med ldgst andel ar aldersintervallen 40 till 50 ar med 9,5%. De yngre
alderskategorierna ligger vildigt nédra varandra i procentuell andel dar 18 till 21 &r har 21,3%, 22 till
29 ar har 22,1% och 30 till 39 ar har 27,8%. Bland inkomstkategorierna var det vildigt jimnt dir den
hogsta andelen som inte brydde sig om koldioxidavtryck var de med hdgre inkomster pa 24,6% och
de med lagst andel var de med lidgre inkomster pa 20,7%.

Vad som kan sidgas om detta &r att svart att generalisera hallbarhetstink till bade alder och
inkomstniva eftersom det inte finns ett tydligt samband mellan att man exempelvis borjar tjaina mer
pengar/blir dldre och bryr sig mer eller mindre om miljon. Det som sticker ut mer ar skillnaderna
mellan konen dér kvinnorna bryr sig mer om hallbarhet 4n ménnen.
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5.5 Analys géllande status och kunskap om varumaérken

Enligt Light (2019) har premiumprodukter historiskt sett varit atravart eftersom det varit
svaratkomligt, men enligt Chadha & Husband (2007) har den moderna tidens aktiedgare och
intressenter pressat premiumvarumarkena till att producera storre kvantiteter till samma hoga priser
eftersom de vill skapa ekonomisk tillvaxt. Kapferer (2012) menar dock att ett nytt fenomen skapats
dar premiumvarumaérkens status inte behdver urvattnas eller forsdmras bara for att kvantiteten pa
marknaden Okar, istillet kan varumarket forstirkas.

Respondenterna i den digitala enkéten fick besvara huruvida de ansag att en hyrd klocka fran Rolex
var lika vardefull som en kopt klocka fran Rolex och ett konfidensintervall skapades for att ta reda pa
ett estimat for populationens medelvarde i fragan. Pa en femgradig skala skulle respondenterna svara
pa huruvida de holl med om att en hyrd klocka var lika vardefull som en kopt. Svaret 1 innebar att de
inte alls holl med om att den var lika virdefull och svaret 5 innebar att de helt och héllet holl med.
Populationens medelvérde visade sig finnas inom konfidensintervallen 2,02 till 2,32 med 95%
sdkerhet. Det hér indikerar pa att populationen tenderar att tycka att en hyrd klocka inte alls &r lika
vardefull som en kopt - fastdn det skulle kunna vara exakt samma typ av klocka.

Pé fragan huruvida en hyrd klocka fran Rolex skulle vara lika prestigefylld som en kopt var
konfidensintervallen dnnu ldgre i viarde, dér borjade intervallen med 1,77 och slutade pa 2,04. Det
visar pa att respondenterna tycker att prestigen tar &nnu mer skada dn virdet om man skulle hyra en
klocka istillet for att kopa den. Nar respondenterna fragades om vem som helst skulle kunna ha rad
med en hyrd Rolex strickte sig intervallen nadgot hogre, den gick mellan 2,75 till 3,06 vilket innebar
att populationen tenderar att vara ritt sa indifferent i frigan. Det kan vara av betydelse att ha i dtanke
att fragan ar stilld utan att erbjuda information fo6r respondenten om hur mycket det skulle kosta att
hyra en klocka i jamforelse att kopa en klocka, det som efterfragas ar attityden som dyker upp vid
forsta anblick av fragestéllningen.

Kapferers (2012) teori om att varumérket inte behover urvattnas, utan snarare kan stirkas, pa grund av
att kvantiteten pa marknaden okar verkar alltsa inte stimma nér det har med uthyrning att gora. En
hyrd Rolex skulle gora varuméarket mer tillgangligt for fler konsumenter eftersom fler individer, som
inte hade haft rad att lagga en storre engdngssumma pa klockan, dnda skulle ha rad att betala en
mindre summa per manad for uthyrningen. Alltsa skulle kvantiteten av klockorna dka pa marknaden.
Enligt det utrdknade estimatet for populationens attityder gentemot uthyrning av klockan sé sjunker
bade virdet och prestigen pa de hyrda klockorna i jamforelse med de kopta. Konsumenterna tycker
inte att det ar lika prestigefyllt och vardefullt att hyra en Rolex nér de jamfor det med att kopa en
Rolex.

Enligt Kapferer (2012) finns det dock atgirder som premiumvarumérken kan ta till ndr de uppnétt en
hog kvantitet p4 marknaden och behdver undvika att varumairket degraderas i status. Lanseringar av
limiterade serier och produkter, exklusiv distribuering av produkterna samt att kommunicera ut en
myt eller drom om vad varumarket star for som s manga som mojligt ska kénna till ar de atgérder
som det hdnvisas till. Dessa tillvigagangssitt starks av konfidensintervallen fran den digitala enkéten
som ror vilka egenskaper som respondenterna tyckte var viktiga ifall de skulle kdpa en klocka fran
Rolex. Estimatet av populationens medelvirde nir det rorde hur viktig kianslan av exklusivitet 4r om
man skulle kdpa en klocka fran Rolex var mellan 3,41 och 3,69. Detta innebér att populationens
medelvarde ligger lite hogre dn att de ar helt indifferenta i fragan och istéllet drar sig mot att det ar
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viktigt. Kénslan av lyx om man skulle kdpa en klocka fran Rolex var dnnu lite hogre i sin
konfidensintervall, dér l1ag intervallen mellan 3,87 och 4,13 vilket innebdr att det dr dnnu viktigare for
konsumenterna att fa kdnna att det &r lite lyxigt nir de inhandlar en premiumklocka. Faktorn prestige
hade konfidensintervallen 3,16 till 3,45 vilket innebér att konsumenterna dr mer at det indifferenta
hallet, men att intervallen dnda stracker sig uppat mot att det ar viktigt.

I Zhan och He (2011) beskrivs tre psykologiska karaktdrsdrag som forklarar konsumenters attityder
gentemot premiumprodukter och motivationen till att konsumera dessa. Dar framgér det att
konsumenter tenderar att soka sig till produkter med hogsta och bésta prestanda for ett visst pris. Detta
korrelerar valdigt val till svaren i den digitala enkdten nar det kommer till svaren for huruvida kvalitén
skulle vara en viktig faktor om konsumenten skulle kdpa en klocka fran Rolex. Konfidensintervallen
som ger estimatet for populationens medelvérde visar pa ett viarde mellan 4,72 till 4,83 vilket ar
valdigt hogt pa den femgradiga skalan. Kvalité &r alltsa extremt viktigt ndr det kommer till att
konsumera premiumprodukter. Hur viktigt priset var for konsumenterna var lite ldgre pa skalan da det
konfidensintervallet hamnade mellan 3,44 och 3,69, vilket innebér att populationens medelvirde
ligger nagonstans mellan att vara indifferent till att tycka att priset ar viktigt. Med andra ord ar
kvalitén viktigare dn priset pa premiumprodukten.

Ett annat psykologiskt karaktarsdrag som lyfts fram &r att individualistiska kulturer kdper
lyxprodukter for att uttrycka sig sjdlva medan kollektivistiska kulturers individer drivs av att vilja
produkter som anpassar sig till gruppens norm. Den hér delen av modellen gar inte att applicera pa
studien da valet gjordes att att inte 1ata stickprovet vara geografiskt begrinsat, i exempelvis Sverige.
Déaremot kan en analys goras av de individer som besvarade den digitala enkétens fraga om huruvida
de bryr sig om att se framgéngsrika ut infor sina vanner eller ej. 39,4% av stickprovet svarade att de
ville se framgangsrika ut infor sina vénner, alltsd 115 stycken respondenter. 44,2% av kvinnorna i
stickprovet svarade att de ville se framgangsrika ut infor sina vinner medan andelen av ménnen var
30,7%. Av de med lagre inkomster, alltsd under 10 000 kr och 10 000 kr till 20 000kr svarade 43,0%
respektive 43,1% att de ville se framgéangsrika ut infor sina vanner, dérefter dalar andelen i takt med
att inkomsterna stiger. Medelinkomsttagarna pa 20 001 kr till 35 000 kr hade 41,9% medan
héginkomsttagarna 35 000 kr till 50 000 kr och &ver 50 000kr svarade 23,3% respektive 29,0%. Det
betyder att de med ldgre inkomster tenderar att bry sig mer om att se framgangsrik ut medan de med
hogre inkomster inte bryr sig lika mycket.

Vad som gick att utldsa kring alderskategorierna var att det inte fanns nagot direkt samband mellan
alder och attityden till att visa sig framgéngsrik, ddremot var den alderskategori med hogst andel som
ville verka framgéangsrika kategorin 22 till 29 ar och den med lagst andel var kategorin 6ver 50 ar.
Alltsa kan man med hjilp av statistiken utldsa att konsumenter mellan 22 ar och 29 ar med inkomster
mellan under 10 000 kr upp till 20 000 kr bryr sig mest om att framstd som framgangsrika infor sina
vanner, det tenderar dessutom att vara mer kvinnor 4n méan som tycker detta ar viktigt.

28,4% av respondenterna i stickprovet svarade att de inte ville se framgéangsrika ut infor sina vanner
och av dessa var det en hogre andel av ménnen, 30,7%, &n av kvinnorna, 26,8%, som hade svarat -
vilket stirker tesen om att kvinnor bryr sig mer. Bland inkomstkategorierna dr de med hogre
inkomster, kategorierna 35 000 kr till 50 000 kr och 6ver 50 000kr, som har hogst andel respondenter
som inte bryr sig om om att se framgangsrik ut infor andra medan den ldgsta andelen dr de med
inkomster mellan 20 001 kr och 35 000 kr. Bland &lderskategorierna &r det 53%, vilket &r den hogsta
andelen, av de 6ver 50 ar som har svarat att de inte bryr sig om att se framgéngsrika ut medan
kategorin 40 till 50 ar innehar den lagsta andelen pa 14,3%. Detta visar pé en stark skillnad mellan de
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som ar 40 till 50 ar och de som ar 6ver 50 ar. Det stiarker dock fortfarande kategorin om att de yngre
respondenterna bryr sig mer om att se framgéangsrika ut dn de dldre.

En annan jamforelse som gar att gora med dessa faktorer ar att 80% av respondenterna som brydde sig
om att framstd som framgangsrika inte tyckte att prestige var en viktig faktor om de skulle kopa en
klocka fran Rolex, 11,3% tyckte att det var viktigt. Av de som inte brydde som om att framsta som
framgéngsrika var det enbart 32,5% som inte tyckte att prestige var en viktig egenskap, 37,3% tyckte
att prestige var viktigt. Det innebér att de som brydde som om att framsta som framgéngsrika inte
tyckte att prestige var lika viktigt som de som inte brydde sig om att framsta som framgangsrika. Det
indikerar pa att konsumenter tenderar att sirskilja pa koncepten framgang och prestige. Av de som
inte brydde sig om att framsta som framgangsrika tyckte 43,4% att dgande var viktigt mot 36,1% som
inte tyckte att det var viktigt. Hos de som brydde sig om att framsta som framgangsrika tyckte 57,4%
att Agandet var viktigt mot 18,2% som inte tyckte att det var viktigt. Det indikerar pé att de som vill
visa upp sig som framgangsrika tycker att 4gandet ar viktigare d4n de som inte bryr sig om att visa upp
sig som framgangsrika. Att vilja framstad som framgéangsrik kan alltsd ha med andra saker dn prestige
att gora, bland annat att framsta som hallbar och ndgon som bryr sig om sitt koldioxidavtryck. Detta
syns tydligt ddr 65,2% av de som bryr sig om att framstd som framgéngsrika tycker att hallbarhet
skulle vara en viktig faktor hos en klocka fran Rolex, endast 19,1% tycker att det inte skulle vara
viktigt. Hos de som inte bryr sig om att framsta som framgéangsrika ar det 56,6% som inte tycker att
hallbarhet skulle vara en viktig faktor hos en klocka fran Rolex. Det hér skulle kunna indikera pa att
konceptet “framstd som framgangsrik” inkluderar att framstd som hallbar och miljovanlig.
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6. Slutsats och rekommendationer

6.1 Slutsats

Med denna uppsats har vi genom en kvantitativ studie tillsammans med tidigare forskning undersokt
konsumenters attityder till en en héllbarhetsatgird i form av uthyrning av produkter. Undersokningen
exemplifieras med klockor fran varumarket Rolex. Det hir for att undersoka konsumentattityder till
och om det skulle finnas ett intresse bland konsumenter att hyra produkter fran ett varumérke som i
dagslaget enbart séljer produkter.

6.1.1 Vad har konsumenter for attityd till hallbarhetsitgérden uthyrning inom
premiumsegmentet av klockor?

Vad vi har funnit ar att majoriteten av respondenterna i stickprovet dr 6verens om att dgandet r en
viktigt aspekt. De dger hellre en produkt framfor alternativet att hyra en, vilket gér i linje med
Schaefer et al. (2015). Att manga individer tycker att dgandet ar viktigt kan forklaras med ovissheten
kring uthyrning samt dess risker. Vidare tycker den yngre gruppen av respondenterna att 4gandet ér av
storre betydelse, vilket kan forklaras av att 4gandet ger mer dn bara produkten i friga. Genom att dga
en viss produkt sa kan individen uttrycka vem han eller hon r, jamfort med om de enbart skulle hyra
produkten och ha den vid specifika tillfdllen. I enlighet med H.C Kelman (1958) se Solomon,M. et al.
(2016) ar agandet av produkten ocksé av betydelse for individen eftersom konsumenten kan ha en
stark emotionell koppling till varumérket och att de skulle bli upprorda eller besvikna om foretaget
skulle byta inriktning om de skulle borja med uthyrning.

Resultatet visar att 47,26% av respondenterna tycker att prestige ar ett viktigt virde om de skulle
konsumera en klocka fran Rolex, 59,59% av respondenterna tycker att exklusivitet &r viktigt nir de
koper en klocka fran Rolex och 73,29% av respondenterna svarat att de skulle vilja uppné en kénsla
av lyx. Det tidigare ndmnda ligger i linje med tidigare forskning av Solomon, M et al. (2016) som
menar att individer koper en klocka fran ett premiumvarumaérke for att skapa sig en lyxigare image
genom sin konsumtion. Fortséttnignsvis visar resultatet visar att 115 respondenter, det vill sdga 39,4%
av hela stickprovet har svarat att de vill se framgéangsrika ut framfor sin omgivning vilket kan hénga
ihop med att individer vill skapa en viss image genom sin konsumtion.

I fragan om huruvida en hyrd klocka fran Rolex skulle vara lika vardefull som en kopt visar resultatet
att stickprovets medelvarde hamnar pa 2,17 och nér populationens medelvérde estimerades med hjélp
av stickprovets dataset sd har populationens medelviarde med 95% sékerhet hamnat inom
konfidensintervallet 2,02 till 2,32. Det innebdr att resultatet frdn den héir studien visar pa, med 95%
sdkerhet, att konsumenter i populationen inte tycker att en hyrd klocka skulle vara lika vardefull som
en kopt.

Resultatet visar att stickprovets medelvérde ligger pa 2,904. Nir populationens medelvarde ska
estimeras sd hamnar det med 95% sékerhet i konfidensintervallet 2,75 till 3,06 i fraigan om vem som
helst ska ha rad att hyra en klocka fran Rolex. Det innebdr att resultatet frAn den hér studien visar pa,
med 95% sdkerhet, att konsumenter i populationen inte tycker att vem som helst ska ha rad att hyra en
klocka.
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Resultatet visar att stickprovets medelvérde ar 1,907 och nir populationens medelvérde estimeras sa
hamnar med 95% sdkerhet i konfidensintervallet 1,77 till 2,04 angédende om individerna tycker att en
hyrd klocka fran Rolex skulle vara lika prestigefylld som en kopt. Det innebér att konsumenter i
populationen inte tycker att det skulle vara lika prestigefyllt att hyra en klocka fran Rolex som det
skulle vara att kopa en.

Ytterligare har vi funnit att 95,55% av hela stickprovet har svarat att de tycker att design &r ett viktigt
viarde om de skulle kdpa en klocka fran Rolex. Med det sagt vill vi podngtera att om Rolex skulle hyra
ut sina klockor bor det vara klockor fran deras béstsdljande eller mest eftertraktade kollektioner,
eftersom det skulle kunna 6ka efterfragan pa att just hyra en klocka.

6.1.2 Skiljer konsumentattityder mellan olika kon, aldersgrupper och inkomst?

Resultatet i var undersdkning visar ocksa att konsumentattityder till den héllbara atgérden uthyrning
av produkter skiljer sig 4t mellan olika kon, aldersgrupper och inkomst.

Kon

Gillande kon har den hir studien visat att det finns en skillnad i konsumentattityder mellan konen.
Det pavisades att det finns en signifikant skillnad mellan mén och kvinnor nir det kommer till hur
mycket de bryr sig om hallbarhet och mer specifikt sitt egna koldioxidavtryck. Det visade sig att
kvinnor brydde sig mer om sitt koldioxidavtryck dn vad ménnen gjorde.

Aldersgrupper

Aldersaspekten kopplad till hallbarhet visade att s& kallade millennials bade tyckte att #gande,
hallbarhet och kostnad per anvandning var viktigt for dem. Det fanns dock skillnader mellan den
yngre och dldre kategorin av millennials dir de yngre tyckte att deras egna koldioxidavtryck var lite
viktigare och samt tyckte att dgande var lite viktigare dn vad den &ldre kategorin tyckte. Resultaten
har visat att konsumenters attityder till att bli sedda som framgéangsrika for sina vanner och familj
varierar beroende pa individernas alder. Den yngre gruppen tenderar att bry sig mer om de har jaimfort
med den dldre gruppen som tycker att det 4r mindre viktigt.

Inkomst

Studiens resultat har visat att det inte existerar en signifikant skillnad, mellan medelvardena for
attityden gentemot kostnad per anviandning, mellan populationerna laginkomsttagare och
hoginkomsttagare.

6.1.3 Hallbarhet

Resultatet visar att kvinnor tenderar att tycka att hallbarhetsténk, i form av sitt koldioxidavtryck, ar
viktigare 4n vad ménnen gor. Kvinnornas medelvérde finns i intervallen att de dr indifferenta till att
de bryr sig om sitt koldioxidavtryck. Mannens medelvarde aterfinns i intervallen att de inte bryr sig
sdrskilt mycket till att de dr indifferenta. 1 och med att individen sjilv kan paverka sitt
koldioxidavtryck kan det antas att kvinnor tar storre eget ansvar for hallbarhet &n vad mén gor. I
stickprovets resultat har vi d&ven funnit att extremen att bry sig om héallbarhet och koldioxidavtrycket
var jaimnare mellan mén och kvinnor. Nér det kom till extremen att infe bry sig om héllbarhet och
koldioxidavtryck s& var andelen av mannen betydligt storre d4n andelen av kvinnorna. Mén tenderar
alltsa att inte bry sig om hallbarhet storre utstrackning . Bdde mén och kvinnor tycker dock att det var
ungefar lika viktigt med hallbarhet som aspekt om de skulle kdpa en premiumklocka fran Rolex.
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Déaremot var de flesta indifferenta till fragan. Det hér indikerar pa att man kan bry sig om
koldioxidavtryck rent generellt men direfter inte tycka att det ar viktigt ndr man kopplar det till
specifika inkdp eller produkter. Kostnad per anvdndning tycker mannen &r viktigare dn vad kvinnorna
tycker och av hela stickprovet tycker majoriteten att det ar viktigt.

6.2 Rekommendationer till naringsidkare och till vidare forskning

Det kan vara betydelsefullt for naringsidkare att ha i dtanke att majoriteten av populationen
fortfarande hellre dger produkter dn hyr produkter, trots att vi i dagens samhille standigt blir pAminda
om den negativa inverkan pa miljon som konsumtionen av varor orsakar.

Studien har visat att individer inte tycker att vem som helst ska ha rdd med en hyrd klocka fran Rolex
och darfor kan det diskuteras att priset for att hyra klockorna borde vara relativt hogt med tanke pa att
individen enbart betalar for varan under den period som varan hyrs. Det hér for att priset fortfarande
ska gé hand i hand med Rolex som varumaérke. Det kan diskuteras att de individer som tycker
exklusivitet ar viktigt inte heller vill se att en klockmodell fran varumarket Rolex blir tillgdnglig for
allt fler, vilket en uthyrning skulle méjliggora. Det hir kan vara av betydelse for naringsidkare att ha i
atanke om de skulle starta ett nytt segment dér de hyr ut sina produkter vid sidan om f6rséljningen.
Det kan vara sd att nadgra av deras nuvarande konsumenter tycker att exklusivitet ar viktigt och att
uthyrningen skulle kunna paverka deras attityd gentemot varumarket.

Studien har dven visat att individer inte tycker att en hyrd klocka skulle vara lika vardefull som en
kopt och séledes bor det inte heller vara ett alltfor hogt pris pa den hyrda klockan. Det har for att
produkten borde ligga pa en prisniva som dr betydelsefullt ldgre dn vad det &r att kopa klockan. P& sa
sétt kan konsumenten lockas till att hyra en klocka. Priset ska avgora att klockan fortfarande ar relativt
svaratkomlig for en del individer och saledes dven exklusiv men att konsumenten kan fa en fordel att
hyra genom att han eller hon far tillgéng till en exklusiv klocka for ett 14gre pris.

Det finns en del ovisshet kring uthyrning och den hér rapporten har kommit fram till att det &ven kan
finnas manga risker som kommer med det. Darfor ar det av betydelse att niringsidkare ser 6ver avtal
som bestdmmer och tydliggor for bada parter, konsument och niringsidkare, vem risken ar pa om
varan skulle hamna i ett annat skick eller exempelvis bli stulen. I dagsldget kan vara en oro for bade
konsument och niringsidkare att hyra eller hyra ut en dyr vara om de sedan inte skulle ha rad att
ersdtta varan vid en olycka.

Studien har visat att det kan finnas en del svarigheter med att borja hyra ut klockor fran
lyxvarumérken eftersom konsumenternas attityd till en uthyrd klocka inte &r likadan som den &r till en
kopt klocka, vilket kan vara betydelsefullt att betona. Trots det kan det vara meningsfullt for
ndringsidkare att paborja ett segment med uthyrning for visa att de gor en insats fér miljon och
darigenom dven vinna legitimitet fran konsumenter till f6ljd av varumérkets hallbarhetsarbete. D&
tiden for uppsatsen har varit relativt begransad uppmanar vi till fortsatt forskning inom omradet for att
skapa mer kunskap om konsumentattityder pa uthyrning.
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8. Appendix
Bilaga 1: Kvantitativ enkédtundersokning

Consumer attitudes on a sustainable
practice

This survey is conducted to collect data on consumer
attitudes for a research at the University of Gothenburg. Be
aware that all of your responses will be anonymously
recorded to be used for the sole purpose of this research. The
whole survey should not exceed 3 minutes.

Thank you for participating!

Imagine you were to purchase a Rolex watch. Please
evaluate the importance of each characteristics from 1
(least important) to 5 (most important)

Design *
1 2 3 4 5

Least important O O O O O Most important



Price *

Least important

Prestige *

Least important

O

O

Environmentally friendly *

Least important

Exclusivity *

Least important

O

O

Most important

Most important

Most important

Most important
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Quality *

Least important O O O O O Most important

A sense of luxury *

Least important O O O O O Most important

Which of the following values would you closely associated
with a Rolex Watch? *

D Design

Price

Prestige

Environmentally sustainable
Exclusivity

Quality

000000

A sense of luxury
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From 1 (highly unlikely) to 5 (highly likely), how likely are you
to use a Rolex watch in the following situations?

To visit friends/family *

Highly unlikely O O O O O Highly likely

To go to a job interview *

Highly unlikely O O O O O Highly likely

To go to university or work *

Highly unlikely O O O O O Highly likely
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To go grocery shopping *

Highly unlikely O O O O O Highly likely

To go to a special occasion *

Highly unlikely O O O O O Highly likely

If Rolex were to produce a segment where they rent out
watches of their own. On a scale from 1 (disagree) to 5
(agree), how would you evaluate the following statements?

A rented Rolex watch....

would be as valuable as a bought Rolex watch *

Disagree O O O O O Agree
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could be afforded by just anyone *
Disagree O O O O O Agree

would be as prestigious as owning a Rolex watch *

Disagree O O O O O Agree

would be more sustainable than buying a Rolex watch *

Disagree O O O O O Agree

On a scale from 1 (disagree) to 5 (agree), how would you evaluate
the following statements?

| usually choose the cheapest option *

Disagree O O O O O Agree
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| look for quality in a product *

Disagree

| want to appear successful in front of my peers *

Disagree

O

O

O

O

O

O

| care for my carbon footprint (emissions) *

Disagree

O

O

O

The ownership of a product is important *

Disagree

O

O

O

O

O

O

Agree

Agree

Agree

Agree
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Have you ever purchased a premium branded accessory? *

O Yes
O No

Can you imagine yourself purchasing a premium branded
accessory?

O Yes
O No

Have you ever rented accessories before?

O Yes
O No

Is the cost per use important for you when purchasing a product? *

O Yes
O No
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Which of the following brands for watches do you recognise?

Tag Heuer
Omega
Longines
IWC

Audemars
Piguet

O 0 0000

Jaeger LeCoultre

What is your gender? *

O Female
O Male
O Other

What age group do you belong to? *

O < 18 years
(O 1821 years
O 2229 years
(O 30-39 years
(O 40-50 years

(O >50years
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What is your current monthly income (EUR)/(SEK)? *

(O <1000€/10.000 kr

(O 1000-2000€ / 10.000-20.000kr
(O 2001-3500€ / 20.001-35.000kr
(O 3501-5000€ / 35.001-50.000kr

(O >5000¢€/50.000kr

Where are you from? *

Africa

Asia

Europe

North America
Oceania

South America

OO OO0OO0OO0

Thank you for participating!
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