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Sammanfattning

Dagens konsumtionssamhélle innebdr en ohdllbar anvindning av naturresurser. For att 6ka
resurseffektiviteten, till exempel genom att forlinga produkters livslingd, kan cirkuldr ekonomi och
cirkuldra affarsmodeller tillimpas. Daremot finns ett gap mellan konsumenters beteende och foretags
vilja att bli cirkulédra, ndgot som forsvérar den praktiska tillimpningen. Studiens syfte ar att
undersdka det nuvarande gapet genom kartldggning av konsumenters forhéllningssitt och
betalningsvilja vid leasing av barnvagnar via e-handel. Undersokningen ligger till grund for

utformning av en affirsmodell samt bedomning av dess I6nsamhetspotential.

Resultatet baseras pé en enkédtundersokning med en urvalsgrupp bestdende av personer som
inforskaffat sig en barnvagn mellan dren 2020 och 2025. Av 181 respondenter kan 35 procent tdnka
sig leasing som alternativ till kop, medan 43 procent eventuellt &r intresserade beroende pa pris och
andra forutsattningar. Tillsammans med tidigare forskning konstateras att 4gandeskap,
andrahandsvirde och osédkerheter paverkar konsumenters acceptans for leasing. Undersdkningen
visar dven ytterligare osékerhet for leasing via e-handel. Déremot finns fortfarande potential for

lonsamhet vid tillimpning baserat pa respondenternas uppvisade betalningsvilja.

For att Viskan System AB ska kunna erbjuda sina kunder en e-handelsplattform dér en cirkulédr
affirsmodell tilldimpas ska underhall, tillbehor och flexibilitet inkluderas. Affarsmodellen &r sarskilt
lamplig vid langa leasingperioder eftersom lonsamhet ldttare kan uppnés, vilket minimerar
ekonomiska risker. Foretag som tillimpar affarsmodellen ska dven formedla modellens
miljofordelar, eftersom konsumenter ser leasing som ett alternativ for att spara pengar snarare 4n

som ett miljovanligt val.

Nyckelord: cirkuldr ekonomi, produkt som en tjénst, leasing, e-handel, konsumentbeteende,

betalningsvilja



Abstract

Today’s consumer society involves an unsustainable use of natural resources. To increase resource
efficiency, for example by extending product lifespan, circular economy principles and circular
business models can be applied. However, there is a gap between consumer behaviour and
companies’ willingness to adopt circular practices, which complicates practical implementation. The
purpose of this study is to investigate the current gap by mapping consumer attitudes and willingness
to pay for leasing strollers via e-commerce. The study forms the basis for designing a business model

and assessing its profitability potential.

The results are based on a survey conducted with a sample group of individuals who purchased a
stroller between 2020 and 2025. Of the 181 respondents, 35 percent are open to leasing as an
alternative to purchase, while 43 percent are potentially interested depending on price and other
conditions. Together with previous research, it is concluded that ownership, resale value and
uncertainties influence consumers’ acceptance of leasing. The survey also shows additional
uncertainty regarding leasing through e-commerce. However, there is still potential for profitability

in implementation, based on the respondents’ demonstrated willingness to pay.

To enable Viskan System AB to offer its customers an e-commerce platform that applies a circular
business model, maintenance, accessories and flexibility must be included. The business model is
particularly suitable for long leasing periods, as profitability can be achieved more easily, thereby
minimizing financial risks. Companies that apply the business model should also communicate the
model’s environmental benefits, as consumers tend to view leasing as a cost-saving option rather

than an environmentally friendly choice.

Keywords: circular economy, product as a service, leasing, e-commerce, consumer behaviour,

willingness to pay
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1. Inledning

Studien har genomforts tillsammans med foretaget Viskan System AB i syfte att undersoka
konsumentbeteenden och den cirkulédra affarsmodellen produkt som en tjdnst. Arbetet grundas 1 det
nutida konsumtionssamhillet och konsumenters roll i dvergdngen till cirkuldr ekonomi. For att

bemota foretagets utmaningar preciseras arbetet i tva fragestéllningar med tillhorande avgransningar.

1.1 Bakgrund

Dagens konsumtionssamhalle dr komplext da det standigt fordndras (Ekstrom m.fl., 2017).
Konsumtionssamhillets utveckling har bland annat paverkats av internationalisering och ett dkat
antal valmgjligheter, vilket 1 sin tur orsakat en 6kad konsumtion av icke héllbara produkter ur ett
miljoperspektiv. Trots att det finns ett intresse for héllbarhetsfragor beror konsumtionsbeteendet
dven pa andra faktorer, sdsom identitet och kénslor. Exempelvis slédngs fortfarande fungerande
produkter i 6kad utstrackning, bland annat pa grund av att de anses vara omoderna. Den 6kade

konsumtionen har utvecklats till en ohdllbar anvdndning av naturresurser (Naturvardsverket, u.4.-a).

En modell som anvénds for att tillimpa en mer effektiv resursanviandning dr cirkulér ekonomi
(Naturvérdsverket, u.d.-b). Genom en omstéllning till ett resurseffektivt samhélle med en cirkular
ekonomi finns verktyg for att minska resursanvéndningen och dédrmed begrinsa klimat- och
miljopaverkan (Naturvardsverket, u.4.-a). For en sddan omstéllning kan bland annat cirkuldra
affarsmodeller tillimpas, dar foretag tillater ateranvédndning av resurser och samtidigt behaller
resursernas kvalitet under hela livscykeln (Frick & Hedenmark, 2016). Ett exempel pa en cirkulir
affirsmodell dr produkt som en tjénst, dar foretag hyr ut fysiska produkter som de sjélva ansvarar for

under hela livstiden, inklusive eventuella behov av underhall.

Konsumenters vilja att samarbeta med foretag dr en grundlédggande faktor for en fungerande
omstdllning till en cirkulér affarsmodell (Frick & Hedenmark, 2016). Anledningen till att
konsumenters roll anses ha en avgérande funktion i1 processer mot héllbar utveckling beror pé att
forandringar 1 efterfrigan péverkar foretags affarsstrategier (Ekstrom m.fl., 2017). Skillnaden mellan
konsumentens instillning och faktiska beteende orsakar ett sa kallat attityd-beteende-gap, da en
konsument som foresprakar miljovénliga val inte nddvandigtvis véljer ett miljovénligt alternativ vid

konsumtion.



Viskan System AB har uppmirksammat ovan beskrivna problem och vill utveckla sin verksamhet
mot cirkuldra affairsmodeller. Foretaget skapar anpassningsbara e-handelsplattformar med 16sningar
for varumairken, detaljhandel, business-to-business och abonnemang (Viskan System AB, u.4.).
Viskan System AB vill undersoka ett koncept eller en modell kring hur de kan utveckla tekniska
16sningar for cirkulédr e-handel som resulterar 1 ekonomisk 16nsamhet for de foretag som ar deras
kunder. De har tidigare forsokt implementera en cirkuldr affirsmodell, sasom leasing, i olika
testprojekt men ser en utmaning med hur de kan fa en ekonomiskt héllbar affar for e-handel av
cirkuldra produkter, d& de observerat att ett cirkulért tilldgg i en verksamhets affarsmodell ofta
behover finansieras med en dkad forséljning 1 det linjéra ledet. Foretaget vill &ven undersoka

konsumentbeteenden for att forstd hur behovet av cirkuldr e-handel kan oka.

1.2 Syfte

Syftet med arbetet ér att undersoka konsumenters forhéllningssatt till den cirkuléra affirsmodellen
produkt som en tjénst for den utvalda produktgruppen barnvagnar. Arbetet undersoker gapet mellan
konsumentbeteenden och foretags vilja att bli mer cirkuldra. Det sker genom en kartldggning av
konsumentbeteenden som ligger till grund for utformning av en affirsmodell och bedémning av

l6nsamhetspotentialen.

1.3 Fragestillningar
- Vilka faktorer paverkar konsumenters forhéllningssitt och betalningsvilja vid e-handel av en utvald

produkt utifran affarsmodellen produkt som en tjcnst?

- Hur kan Viskan System AB erbjuda sina kunder en e-handelsplattform dér den cirkulédra

affarsmodellen produkt som en tjdnst tillimpas och resulterar i ekonomisk 16nsamhet?

1.4 Avgransningar
Studien avgrénsas till affarsmodellen produkt som en tjdnst, med sirskilt fokus pa leasing.

Enkétstudien begrdnsas geografiskt till Sverige samt till produktgruppen barnvagnar.



2. Teori

For att skapa en forstaelse for studien samt mojliggora diskussion av resultatet har teori
sammanstéllts efter systematisk sokning i bocker, vetenskapliga artiklar och andra relevanta kéllor.
Teorins damnesomraden inkluderar cirkuldr ekonomi, affairsmodeller, den cirkuldra affairsmodellen
produkt som en tjénst, konsumentbeteenden, e-handel och tidigare forskning kopplat till leasing av

barnvagnar.

2.1 Cirkuléir ekonomi

Cirkulédr ekonomi innebair att viardet pa resurser, material och produkter behalls i ekonomin sé ldnge
som mdjligt och att avfall minimeras (EU-kommissionen, 2015). Det handlar om att utveckla och
bygga upp marknadssystem dér jordens fysiska resurser bevaras, aterstills och behaller kvalitet, bade
for nuvarande och framtida generationer (Frick & Hedenmark, 2016). I en cirkuldr ekonomi
anvander marknadssystemen cirkulédra affairsmodeller som skapar 16nsamma vérdekedjor, vilket

genererar forsorjning for bade foretag och samhille.

Materialflddet i en cirkuldr ekonomi kan illustreras i ett systemdiagram kallat the butterfly diagram
(figur 1). Diagrammet bygger pa tva huvudsakliga cykler; den tekniska cykeln samt den biologiska
cykeln (Ellen MacArthur Foundation, 2021). I den tekniska cykeln cirkulerar produkter och material
genom processer som ateranvindning, reparation, atertillverkning och atervinning medan den

biologiska cykeln illustrerar hur biologiskt nedbrytbara material &terfors till jorden.

Fornybara rnsurser@ “ Brytning/materialtillverkning e

' ' Odling/insamling
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Figur 1. The butterfly diagram som visualiserar den cirkuldra ekonomin

(TU Delft OpenCourseWare, u.4., egen dversdttning). CC BY-NC-SA



Sedan mitten av 1900-talet har den globala ekonomin varit dominerad av en linjar modell dér ravaror
utvinns, omvandlas till produkter som konsumeras och sedan slédngs som avfall (Ellen MacArthur
Foundation, 2015). Det innebir att produkter och material inte anvénds till sin fulla potential vilket
skapar forluster i viardekedjan. Enligt Circularity Gap Report Sweden (Circle Economy, 2022)
tillfors det svenska samhéllet cirka 25 ton nya materialresurser per person och ar. Sverige har dirmed
den fjarde storsta materiella resursanvdndningen i varlden beréknat per capita. Pa grund av att
Sveriges resursutvinning huvudsakligen sker fran priméra rdvaror har Sverige en cirkularitet pa 3,4

procent, vilket dr 5,2 procentenheter lagre én det globala genomsnittet.

Den 6kade anvindningen av resurser och fossil energi i kombination med en 6kande befolkning gor
att en fordndring ar nddvéndig (Ellen MacArthur Foundation, 2015). Daremot finns en stor méngd
identifierade barridrer i 6vergangen till en cirkuldr ekonomi (Ritzén & Sandstrom, 2017). Négra av
de huvudsakliga nimns som tekniska barridrer som till exempel kvalitet pa atervunnet material,
ekonomiska barridrer i form av brist pa 16nsamma affdarsunderlag samt barridrer kopplade till

leveranskedjan dér oklarheter kring ansvar och beroende &r problematiskt.

[ utredningen Frdn virdekedja till virdecykel — sa far Sverige en mer cirkuldr ekonomi
(Regeringskansliet, 2017) har olika hinder for 6kad ateranvéndning inom en cirkulir ekonomi
identifierats. Det forsta hindret dr prisrelationerna mellan att kopa nya produkter och exempelvis
hyra produkter eller kopa dem begagnat. Nya produkter &r sa pass billiga att det inte ar tillrackligt
motiverande for konsumenter att till exempel vilja begagnade produkter. Ett annat hinder &r att
preferenser for nya modeller skapar en begransad efterfragan pa begagnade varor. Bristande
regelverk, begrinsad tillampning av cirkuldr design vid tillverkning av nya produkter samt att
reparationer och kop av begagnade varor upplevs tidskrdvande hos konsumenterna, dr exempel pa

ytterligare betydande hinder.

2.2 Affarsmodeller

En gemensam definition av vad en affarsmodell dr formuleras av Osterwalder och Pigneur (2010)
enligt foljande; ”En affarsmodell beskriver logiken for hur en organisation skapar, levererar och
fingar virde” (s.14, egen oversdttning). En affirsmodell beskrivs dven genom nio grundlidggande
byggstenar, som kan delas in i fyra olika huvudomraden; kunder, erbjudande, infrastruktur och

ekonomisk barkraft.



Samma definition gar att applicera pa en cirkulér affarsmodell som ddrmed innebéar hur en
organisation anvander innovation for att skapa, leverera och fanga virde for att 6ka
resurseffektiviteten (Frishammar & Parida, 2019, 2021). Det gors genom att forldnga produkters
livsldngd och dérigenom forverkliga miljomassiga, sociala och ekonomiska fordelar. Kannetecken
for cirkulédra affarsmodeller dr bland annat en kombination av fysiska produkter och tjdnster, sa
kallade funktionsbaserade 16sningar for kunder samt att exempelvis delning, reparation,
uppgradering och atervinning krivs ur ett ekosystemsperspektiv. Frishammar och Parida (2019,
2021) betonar dven att ingen affarsmodell &r fullstandigt cirkulér och menar att det dr mer korrekt att

tala om cirkularitet i det har fallet.

2.2.1 Value Proposition Design & Value Proposition Canvas

Vid utformning av 1onsamma affarsmodeller kan processen Value Proposition Design anviandas for
att skapa forstaelse for viardeskapande och monster i kunders behov (Osterwalder m.fl., 2014).
Samtidigt mojliggor processen for att effektivt kunna skapa och utveckla produkter och tjénster, sa
kallade virdeerbjudanden, som genererar vérden for ett specifikt kundsegment (Osterwalder &
Pigneur, 2010). Kundsegmentet representerar foretagets dnskade mélgrupp och affarsmodellen

utformas baserat pa kundsegmentets specifika behov.

Virdeerbjudandet och kundsegmentet kan visualiseras 1 en Value Proposition Canvas (Osterwalder
m.fl., 2014). I kundsegmentet ingér customer jobs, som beskriver vad kunden vill utfora, med
tillhdrande gains och pains som beskriver vad kunden vill fa ut av att utféra jobbet samt vad som
hindrar kunden fran att kunna gora det. Vardeerbjudandet kan skapa konkurrensfordel genom att 16sa
kundproblem eller tillfredsstélla ett specifikt kundsegments behov (Osterwalder & Pigneur, 2010).
Erbjudandet kan vara helt nytt eller redan existerande med ett nytt tilligg. I modellen anvénds gain
creators, som beskriver hur kundens gains skapas, samt pain relievers, som forklarar hur kundens

pains kan dimpas (Osterwalder m.fl., 2014).

2.3 Cirkulira affirsmodellen produkt som en tjinst

Cirkulédra affarsmodeller tillimpas 1 den cirkuldra ekonomin och har det frimsta syftet att sékerstélla
resurstillgdng och kvalitet samt ge resurser en ldngsiktig virdedkning i form av till exempel
ekonomiska, sociala eller kulturella varden (Frick & Hedenmark, 2016). Vid anvéndning av en
cirkuldr affarsmodell efterstravas att uppritthalla virdet pa resurser genom att utnyttja resurserna pa
ett optimalt sdtt under hela livscykeln. Cirkuldra affairsmodeller anvédnds ocksa med avsikt att skapa

en ekonomisk tillvéaxt pa ett sdtt som anvénder dndliga resurser utan att forbruka dem.



Affarsmodellen produkt som en tjidnst bygger pa att konsumenter avsiger sig dgandet av produkter
och enbart betalar for sjélva anvindningen (Lacy & Rutqvist, 2015). Det innebér att dgande,
inklusive ansvar for underhdll och uppgradering, tillhor den som levererar tjénsten (Frick &
Hedenmark, 2016). Affarsmodellen kan tillimpas enskilt eller tillsammans med andra cirkuldra
affarsmodeller fOr att forbattra produktivitet och innovation. Den kan dven innebéra
kostnadsbesparingar for konsumenter ifall deras syfte dr att anvdnda en produkt under en begriansad
tidsperiod (Lacy & Rutqvist, 2015). For att produkt som en tjénst ska riknas som en cirkulir
affarsmodell kravs att produkterna som tillimpas &r cirkuldra i sig (Kopnina & Poldner, 2021). Lacy
och Rutqvist (2015) menar att enligt forskning kan en korrekt anvdndning av modellen i regel

minska klimatpaverkan med 20-50 procent.

En variant av produkt som tjadnst dr leasing, dar konsumenten far vara den enda dgaren av en produkt
under en lidngre tid genom att betala for rittigheterna (Lacy & Rutqvist, 2015). Mellan
leasingperioderna renoveras produkten for att aterstdlla funktioner som eventuellt har forsdmrats
under tidigare anvéndningar (van Weelden m.fl., 2016). Renoveringen kan ocksa anvéndas for att

oka produktens vérde, till exempel genom en uppdaterad design.

Eftersom en cirkuldr affarsmodell bygger pa samarbete med andra aktorer, dr deras engagemang en
forutsattning for att affarsmodellen ska fungera (Frick & Hedenmark, 2016). Lacy och Rutqvist
(2015) bekriftar att ett foretags forstaelse och kommunikation gentemot kunder &r en viktig faktor
for en lyckad tillimpning av produkt som en tjénst. Aven statliga och ekonomiska styrmedel, till
exempel skatter och lagar, har paverkan pa hur vil cirkuldra affarsmodeller fungerar i praktiken
(Frick & Hedenmark, 2016). Dessutom har valet av produkt som tilldimpas i affirsmodellen en stor
betydelse (Lacy & Rutqvist, 2015). Om produkterna har ett 1agt initialt virde kan produkt som en
tjdnst vara svér att tilldimpa eftersom intékterna frin kunderna ar begrénsade i1 forhallande till
kostnaderna for att driva modellen. Ett hogt produktvirde kan samtidigt begridnsa kundbasen

eftersom farre kunder har tillricklig betalningsforméga.

2.3.1 Lonsamhetsutmaningar

Foretag som erbjuder produkt som en tjénst har ett antal faktorer att forhalla sig till for att kunna
existera pd marknaden (Kossila, 2021). Dessa faktorer ssmmanfattas som anvdndarens dnskan om
frihet, behov av status och betalningsvilja samt produktens kvalitet, tillgédnglighet,

anvindningsfrekvens och behovsgrad. For att mojliggora snabba leveranser och effektiv service som



haller ner uthyrningskostnaderna krivs en hog lagerhallning, vilket 6kar kostnaderna genom
kapitalbindning. Darmed orsakar faktorerna konflikter mellan strategiska prioriteringar, dér det

primdra mélet for uthyrningsforetag generellt sett &r att &stadkomma god l6nsamhet.

Frick och Hedenmark (2016) forklarar att den storsta utmaningen med att anvianda en cirkuldr
affarsmodell vid produktion av fysiska varor dr att samtidigt generera vinst. For att sdkerstilla att
produkterna ldmnas tillbaka (Mont m.fl., 2006) samt att uthyrningen blir I16nsam, krévs kunskap att
utforma kontrakt, som tenderar att bli komplexa (Lacy & Rutqvist, 2015). Eftersom betalning sker
utspritt under tiden som uthyrning pagar behover leverantdren dven ha tillrackligt med initialt kapital
for att ticka varornas produktionskostnader i forvig. A andra sidan kan de kontinuerliga

betalningarna resultera i ett kundengagemang som i sin tur starker kundlojaliteten.

2.4 Konsumentbeteenden

Begreppet konsumentbeteende definieras inte enbart som ett beteende utan handlar om samspelet
mellan kénslor, tankar, beteende och omgivning som ér i stindig forandring (Ekstrém m.fl., 2017).
For att astadkomma framgéingsrika produkter, tjdnster och affarsmodeller dr forstéelse for kunderna
direkt avgorande (Elzinga m.fl., 2020). Den begransade forskningen som finns kring konsumenters
beteende och acceptans gentemot cirkuldra affirsmodeller kan begransa modellerna fran att na sin
fulla potential. Daremot menar Lacy och Rutqvist (2015) att cirkuldra affirsmodeller bidrar till

foretags forstdelse for kunders beteenden och preferenser pd ett helt nytt sétt.

Kunders beteenden vid kdp och konsumtion paverkas av kulturella, sociala, personliga och
psykologiska faktorer (Ekstrom m.fl., 2017). Det kan vara svért att sirskilja vilken specifik faktor
som paverkar ett visst kdp och ofta dr det flera olika faktorer som spelar in samtidigt. Personliga
faktorer vid kop och konsumtion dr exempelvis lder, position i livscykeln och ekonomiska
forutsittningar. Till exempel har familjer med smé barn mindre resurser for konsumtion jAmfort med

dldre par som inte har ndgra barn hemma.

Vid fordndring av beteenden kring kop och konsumtion finns det risk att gamla vanor orsakar ett
specifikt agerande, &ven om avsikten inte dr att agera pa det sittet (Ekstrom m.fl., 2017). I en studie
visades att 30 procent av en grupp konsumenter som pastod sig vara starkt engagerade 1
héllbarhetsfragor, inte visade detta i deras kdpbeslut. Istdllet konstaterades att faktorer som

varumirke, trender, pris och upplevt virde var de viktigaste faktorerna.



2.4.1 Agandeskap

Belk (1988) forklarar att en viktig del for att skapa forstaelse for konsumentbeteenden ar att forsta
relationen mellan ménniskor och deras dgodelar. Han formulerar relationen som “det utvidgade
jaget”. Begreppet innebér att ménniskor betraktar sina dgodelar som en del av sig sjilva och
anvander dem som en forlangning av sin identitet. Uppfattningen bygger pa tre faktorer dir en faktor
ar kontroll 6ver att kunna anvénda ett objekt, vilket ocksa kan kopplas till makt. En annan faktor ar
att kdnna till och ha kunskap om hur ett objekt fungerar. Den sista faktorn dr att behdlla sin identitet i
ett objekt genom att skapa det. I detta fall ses kopande som en form av skapande. Murphy (2023)
beskriver att den psykologiska anknytningen till 4gande &r en av flera aspekter som paverkar om en
konsument vill kdpa en produkt eller betala for tillgdngen till den. Genom att integrera de
psykologiska fordelarna med dgande i tillgangsbaserade affarsmodeller kan konsumenter som hyr en
produkt uppleva samma kénsla som vid dgandeskap. Det kan uppnas genom att utforma produkter

som ska hyras ut utifran de tre faktorer som formar uppfattningen om det utvidgade jaget.

Agandeskap kan ge upphov till digandeeffekten, vilket innebér att ménniskor vérderar en produkt
hogre om de dger den jamfort med om de inte skulle 4ga den (Murphy, 2023). Vérdet av 4gandeskap
kan ddrmed upplevas mer motiverande dn fordelarna av att bidra till en cirkuldr ekonomi. Daremot
finns fortfarande begrinsad forskning kring hur de psykologiska faktorerna paverkar konsumenters

deltagande i den cirkuldra ekonomin.

2.4.2 Konsumentacceptans

Det finns omfattande forskning om konsumentacceptans av produkter som erbjuds som tjanster och
resultaten har ofta lett fram till likartade slutsatser, dir ndgra avvikelser finns. For att forsta
konsumentacceptansen gentemot produkter som erbjuds som tjdnster har Mont (2002) sammanfattat
tidigare forskning till fem betydande faktorer. Den ena &r att en upplevd fordel, 1 form av till
exempel kostnadsbesparingar, bekvamlighet eller minskat ansvar, kridvs for att konsumenten ska
acceptera modellen. Dessutom har egenskaperna for produkten, avtalet, leverantoren och
konsumenten betydelse. Konsumenter har till exempel hogre acceptans for att hyra produkter med
egenskaper sasom hogt inkdpspris eller behov av regelbundet underhéll, jam{ort med produkter som
ar kénsliga for slitage. Samtidigt genererar transparenta och flexibla avtal en hogre acceptans.
Vilkénda varumérken samt kundservice, 1 form av till exempel garantier, dr betydande for

acceptansen dé det skapar fortroende for leverantoren. Vidare dr acceptansen hdgre for konsumenter



med tidigare erfarenhet av leasing samt bland yngre konsumenter som &r bosatta i stider. For dldre

konsumenter bosatta pa landsbygd tenderar dgandeskap att viarderas hogre.

Med utgéngspunkt i dessa fem faktorer har Lammi m.fl. (2024) genomf0rt en ytterligare
undersokning kring konsumentacceptans for en cirkuldr affairsmodell dér produkter erbjuds som
tjénster. I undersokningen faststilldes smidig leverans och produktens komplexitet som tva
ytterligare faktorer med positiv pdverkan pa acceptansen. Om produkten har en hog komplexitet har
konsumenter en hogre acceptans for modellen, eftersom de befrias frén eventuellt komplicerat
underhall. Instéllningen till de ekologiska aspekterna varierade da kunder upplevde det svart att
beddma hur miljovinlig en produkt dr. Lammi m.fl. (2024) kunde dven konstatera att en ytterligare
faktor som begréansar acceptansen ir den kinslomaissiga faktorn, da konsumenter uttryckte obehag
med att hyra produkter som de skapar en kinslomaissig relation till. Dessutom anségs avsaknad av
dgandeskap, samt kénslan av att vara beroende, paverka acceptansen negativt. I kontrast till detta
visade en undersékning av Elzinga m.fl. (2020) om konsumentacceptans av leasing, att kunder ser
positivt pa mdjligheten att avséga sig produktansvaret. De negativa aspekterna grundade sig istdllet 1

ovana och osidkerhet kring affirsmodellens betalningsmetod.

Cao m.fl. (2022) forklarar att acceptansen for renoverade produkter varierar mellan olika
produktkategorier. Ett antal generella faktorer som paverkar kundacceptansen av renoverade
produkter har sammanstillts av van Weelden m.fl. (2016). Eftersom tillgangen till renoverade
produkter dr begransad och inte alltid finns 1 etablerade forsdljningskanaler viljer konsumenter ofta
bort renoverade produkter i ett tidigt stadium pa grund av otillrdcklig kunskap eller bristande vilja att
genomfora den anstrangning som kréivs for att hitta dem. Konsumenter misstar dven renoverade
produkter for att vara begagnade och associerar dem darfor med lag kvalitet, simre
funktionsduglighet samt hog risk (van Weelden m.fl., 2016; Boyer m.fl., 2021). Cao m.fl. (2022)
bekréftar att acceptansen mot renoverade produkter dr 14g. De menar dessutom att konsumenter
foredrar begagnade, étertillverkade eller atervunna produkter framfor renoverade. Det stér 1 kontrast
till van Weelden m.fl. (2016), som péstar att det finns en mer positiv attityd till renoverade

produkters prestanda jamfort med produkter som siljs privat pd andrahandsmarknaden.

Enligt van Weelden m.fl. (2016) 6kar konsumentacceptansen om priset dr ldgt. Samtidigt kan
konsumenter forknippa ett l4gt pris med kvalitetsbrister. Konsumentacceptansen far ddrmed en sa

kallad U-formad relation till priset, vilket innebér att den 6kar med priset och sedan minskar igen nér



priset blir for hogt. Det indikerar att en prisbalans behdver uppnas for att generera den

konsumentacceptans som dnskas.

2.4.3 Betalningsvilja

Konsumenters betalningsvilja behdver tas i beaktning vid 6vergéng till en cirkulér affarsmodell, for
att avgora mojligheten att bemota de kostnader som dvergangen innebar (Boyer m.fl., 2021). En
forskningsartikel av Abbey m.fl. (2015) visar att konsumenter kan delas upp 1 tva grupper baserat pa
deras betalningsvilja och forhallningssitt till cirkuldra konsumtionsmodeller. Den ena gruppen
foredrar enbart nya produkter och visar, oavsett prisniva, ingen betalningsvilja for renoverade
produkter. Den andra gruppen utgdrs av konsumenter som foredrar bade nya och renoverade
produkter, vilket innebér att deras konsumtion &r starkt paverkad av prissittningen. Det innebér att
om en billigare renoverad produkt introduceras pd marknaden kommer det endast paverka de
priskénsliga konsumenterna eftersom den andra konsumentgruppen fortsétter att kopa nya produkter.
Vidare menar Abbey m.fl. (2015) att en miljdmedveten konsument inte nddvéandigtvis har hogre

betalningsvilja for renoverade produkter, utan istéllet har en hogre generell betalningsvilja.

Michaud och Llerena (2011) forklarar i sin forskningsartikel att miljéinformation vid kop kan oka
betalningsviljan for renoverade produkter och minska betalningsviljan for nya produkter. Om
information om miljopéverkan saknas, visade studien att konsumenter virderar renoverade produkter
lagre 4n nya produkter. Det fanns ddrmed inga bevis for att konsumenter var villiga att betala ett
hogre pris for den renoverade produkten. En 6kad forsédljning av renoverade produkter kan 1 viss man
ersitta forsdljning av nya produkter men det behover inte nddvéandigtvis paverka den totala
lonsamheten negativt (Abbey m.fl., 2015). Den lagre forsdljningen av nya produkter kan
kompenseras av de ldgre produktionskostnaderna for renoverade produkter samtidigt som nya

kundsegment kan attraheras.

2.5 E-handel

Digitalisering av samhéllet och anvéndning av smarta telefoner har skapat forutsattningar for en
snabbt vixande e-handel (Sj6lin, 2020). Under 2024 var e-handelns omséttning 1 Sverige 140
miljarder kronor, vilket innebar en tillviaxt pd 5 procent jaimfort med 2023 (PostNord, 2024). Av de
som handlar pd nétet uppger strax under en fjdrdedel att de handlar begagnat via e-handel mellan en
och tvé ginger i minaden. Didremot menar traditionella detaljister att det finns en utmaning att hitta
lonsamma affarsmodeller for e-handel av begagnade varor. Den storsta utmaningen &r att erbjuda ett

bra pris pa de begagnade varorna. Enligt E-barometern: Arsrapport 2024 (PostNord, 2024) visar
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resultat fran en ny studie att 85 procent uppger ett intresse for att kopa hallbara produkter, men inte
till de priser som foretagen i dagsldget erbjuder. Da hallbarhet framstar som en sjélvklarhet for
ménga konsumenter betraktas det inte som nigot mervérde, vilket gor det svért att motivera ett hdgre

pris for hallbara alternativ.

Overgangen till digital konsumtion innebir att det samlas in mycket information om konsumenters
beteende men att uppfattningen om konsumentens identitet forsvaras, jimfort med om konsumenten
besoker en fysisk butik (Hagberg & Jonsson, 2016). Samtidigt forsvaras utformningen av relationer 1
form av bland annat fortroenden, da konsumenter oftare ifragasétter digitala budskap. Hagberg och
Jonsson (2016) forklarar att digitalisering leder till enklare 16sningar, till exempel for kdp. Daremot
uppkommer nya behov av virdeskapande, sdsom att konsumenten vill uppleva en helhet eftersom det

fysiska motet med produkten forsvinner.

2.6 Exempel frin tidigare studier

Mont m.fl. (2006) var forst att identifiera barnvagnar som en potentiell produktgrupp for
affarsmodellen produkt som en tjénst. I en studie for ett ledande svenskt foretag inom tillverkning av
barnprodukter kunde de konstatera att det fanns mojlighet att forbattra anvindningen av barnvagnar
ur ett miljoperspektiv. Det berodde pa upptickta brister i produktens utformning samt att produktens
aktuella utnyttjandegrad endast omfattade fyra anvéndare, medan produktens livslédngd teoretiskt sett
kunde bemota atta anvéndare. Figur 2 visar Mont m.fl. (2006) forslag pd en ny affirsmodell for
barnvagnar, baserad pé leasing och atertillverkning, som kan maximera anvéndningen av resurser

och minska avfall.
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Figur 2. Nuvarande och foreslagen cirkuldr affarsmodell for barnvagnar (Mont m.fl., 2006, egen dversdttning).
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Mont m.fl. (2006) kom fram till ett antal aspekter som har betydelse niar produkt som en tjénst
utvecklas for barnvagnar. De forklarar att efter forsta anvindningen kan en barnvagn siljas for 50-65
procent av dess ursprungliga pris pd andrahandsmarknaden, vilket gor det attraktivt for konsumenter
att sdlja vidare sin barnvagn genom privata kanaler. Med hjilp av ett leasingsystem kan foretags
kontroll 6ver andrahandsmarknaden 6ka. Innan néista anvéndare far tillgang till barnvagnen bor
foretaget renovera den till ett nyskick. En sddan renovering innebér att de delar som blir omoderna
och slits mest ska kunna bytas ut pa sa kort tid som mojligt. Mont m.fl. (2006) forklarar att
renovering och administration for leasingen bor hanteras av aterforsiljare, da det kan generera hoga
kostnader om produkten ska levereras tillbaka till tillverkaren mellan varje anvindarbyte. De ndmnda
faktorerna visade att inforandet av ett leasingsystem hade stor paverkan pé intikter och kostnader,
bland annat i form av 6kad transport, administration, aterstéllning till nyskick och utbildning (Mont
m.fl., 2006). Trots det visade en finansiell analys i studien att lonsamheten var hogre per barnvagn
vid leasing &n vid traditionell forséljning men att det, pd grund av betalningsmetoden som leasing

medfor, tar tio manader innan kassaflodet blir positivt.

Inspirerad av Mont m.fl. (2006), gjorde Catulli (2012) en kvalitativ undersokning om konsumenters
acceptans fOr leasing av bland annat barnprodukter, sdsom barnvagn och bilbarnstol. Resultaten
indikerade att respondenterna framfor allt forvéintade sig tillaggstjdnster som garanti och underhall.
Respondenterna visade ocksa intresse for att kunna uppgradera produkter vid behov, vilket dkar
leasingens virde genom att ge en funktionalitet som saknas vid inkdp. Svaren presenterade en
generell positiv instillning till att leasa barnprodukter, dir den frimsta fordelen anségs vara
ekonomiska besparingar. Det berodde pa att barnprodukter anvédnds under kort tid och snabbt blir
foréldrade, vilket gor att inkdp blir dyrt i forhéllande till anvéandningsperioden. Respondenterna var
mer motiverade till leasing vid ett hogt inkopspris, eftersom de annars sdg det mer vardefullt att
betala hela summan pa en gang. Catulli (2012) forklarar dirmed att konsumenterna inte kan se nagot

adderande virde av de tilldggstjénster som tillhandahalls vid leasing, sdsom service och underhall.

En annan betydelsefull fordel med leasing ansags vara att behovet av forvaringsutrymme minskar,
vilket dr sdrskilt relevant for produkter som barnvagnar (Catulli, 2012). Diaremot grundade sig
negativa instéllningar framst 1 hygien och sékerhet, men ocksé i en social aspekt dir leasing
forknippades med konsumenter med lag ekonomisk status. Vidare hade miljéaspekter en lag
prioritet. Respondenterna sig ett storre prisméssigt viarde 1 att kopa begagnade produkter én att leasa

dem, vilket dven bekriftar konkurrensen fran andrahandsmarknaden. Catulli (2012) menar att en
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okad forstéelse for att produkter som leasas inte dr begagnade, utan ateranvénda och renoverade,

hade kunnat 6ka acceptansen.

Vidare har Asif m.fl. (2023) gjort en undersokning av konsumenters uppfattning kring leasing av
barnvagnar. Studien baserades pa en litteraturgenomgang av befintlig forskning samt en
enkdtundersokning for att utreda konsumenters asikter och attityd till affirsmodellen.
Respondenterna utgjordes av 181 forédldrar i Stockholm och delades upp i tva grupper som baserades
pa om de skulle kdpa en barnvagn eller om de redan hade kopt en. Studiens resultat visade att 39
procent var positiva, medan 61 procent svarade att de inte vill leasa en barnvagn. En av de storsta
anledningarna till att inte vilja leasa en barnvagn var pd grund av det hoga andrahandsvirdet, vilket
bekriftade att observationen av Mont m.fl. (2006) fortfarande var aktuell. Undersokningen visade
dven att konsumenters intresse for leasing minskar da leasingkostnaderna overstiger kostnaderna for
inkop (Asif m.fl., 2023). Samtidigt visades att konsumenternas intresse dkar for leasing ifall
miljovénliga alternativ erbjuds, sdsom mojligheten att leasa en renoverad barnvagn. En annan central
anledning som identifierades var att kunden vill ha en kinsla av dgarskap for sin barnvagn. Studien
visade ocksa att konsumenter har en gemensam uppfattning om leasing (inklusive kostnad,
bekviamlighet och miljofordelar) oavsett om de redan dger en barnvagn eller om de planerar att kopa

cn.
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3. Metod

For att besvara fragestillningarna och uppna syftet bestod metoden av en enkétstudie med tillhdrande
dataanalys for att uppskatta en I16nsamhetspotential. Det lag till grund for att utforma en affairsmodell
som mdéter konsumenternas behov. Metoden anpassades for att 6ka studiens reliabilitet och validitet.

Den tog ocksa hinsyn till samhélleliga, ekologiska och etiska aspekter.

3.1 Enkiitstudie

Den huvudsakliga metoden bestod av en kvantitativ underskning som genomfordes i form av en
enkitstudie. I en enkitstudie anvinds ett frigeformuldr dar samma fragor stélls till en stor grupp av
ménniskor (Greve, 2021). Mélet med en kvantitativ metod likt denna &r att omvandla
undersokningsmaterialet till métbara data for att kunna dra slutsatser om den tillfrdgade gruppen
(Eliasson, 2022). En kvantitativ metod gor det mojligt att inkludera flera omraden i samma
undersokning och dirmed uppskatta bredden av olika attityder och férhallanden inom den grupp som

undersoks.

Datainsamling till den kvantitativa studien i arbetet genomfordes genom att en webbenkit, genom
Google Formulér, skickades ut till utvalda respondenter som dr anviandare av den valda
produktgruppen. Fragorna utformades for att ge en kvantitativ grund kring respondenternas
personliga bakgrund, kdpvanor samt forhdllningssitt till och betalningsvilja for en cirkuldr
affarsmodell. Innan enkéten skickades ut genomfordes en forberedande undersokning i form av 11
kvalitativa intervjuer med personer fran urvalsgruppen, for att bekrifta att enkétfragorna skulle
generera ett virdefullt och trovérdigt resultat (Olsson & Sorensen, 2011). Intervjuerna utférdes via
telefon samtidigt som respondenterna hade enkéten framfor sig, vilket gav dem mojligheten att stélla
fragor och utveckla svaren utanfor svarsalternativen. Respondenterna fran de kvalitativa intervjuerna
tillhorde dldersspannet 27 till 37 ar och atta identifierade sig som kvinnor medan tre identifierade sig
som mén. Intervjuerna visade att vissa fragor behdvde fortydligas samt att det fanns fler relevanta
svarsalternativ dn de som forst tagits fram. Respondenterna frén den forberedande undersékningen
lamnade in sitt svar anonymt 1 samband med att enkéaten skickades ut och svaren frin de kvalitativa

intervjuerna behandlades ddrmed inte i resultatet.
Efter den forberedande undersdkningen korrigerades och fardigstilldes enkéten baserat pd de

kvalitativa svaren. Dérefter skickades enkéten ut digitalt till anvindare av den valda produktgruppen.

Bland annat anvéindes sociala medier, genom exempelvis Facebook-grupper inriktade pa barnvagnar.
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I studien registrerades 190 enkitsvar, dir 181 anvindes som underlag for resultatet. Ovriga nio
enkétsvar togs bort pa grund av de inte uppfyllde kraven for den valda urvalsgruppen. Av
respondenterna identifierade sig 156 som kvinnor och 25 som min. Aldersspannet var brett och
varierade mellan 19 och 55 dr. Respondenterna delades dérfor in i foljande aldersgrupper; 19-24 ér,
25-29 ér, 30-34 ar, 35-39 ar samt 40 éar eller dldre. Eftersom de flesta respondenterna var mellan 25
och 39 ar valdes ett femarsintervall som aldersspann for de dldrarna medan storre aldersspann valdes
for de yngsta och éldsta respondenterna. For de fradgor som var specifikt inriktade pa barnvagnar
uppgav enkiten att respondenterna skulle ta hdnsyn till att barnvagnen var en kombivagn med bade
ligg-del och sitt-del. Om erfarenhet av en kombivagn saknades, ombads respondenterna basera sina

svar pa en liggvagn.

Svérigheten med en enkitstudie likt denna ar att intervjuaren inte har ndgon mojlighet att stodja
respondenten samt har liten kontroll 6ver situationen da enkéten besvaras (Greve, 2021). Daremot
gOr franvaron av en intervjuare att situationen blir lika for alla respondenter. Hade det funnits
mojlighet att stilla fragor kring enkéten samtidigt som den besvaras finns det en risk att olika
respondenter far olika upplevelser och information kring vad de ska besvara. Fordelen med en
webbenkdt, som anvénts 1 den hér studien, ar att intervjun gar att styra utan att intervjuaren ar
nédrvarande. Exempelvis dr det mojligt att gora begriasningar 1 hur manga alternativ som kan viljas

samt att respondenten kan slussas forbi foljdfragor som inte ar relevanta.

3.1.1 Val av produktgrupp

For att konkretisera fragor och urvalsgrupp for enkétstudien samt dra slutsatser om attityder,
betalningsvilja, Ionsamhetspotential och utformning av cirkulédr affarsmodell, valdes produktgruppen
barnvagnar for studien. D& barnvagnar r en kapitalvara som anvinds under en begréinsad tidsperiod,
ansdgs produktgruppen lamplig for undersékningens d&ndamal. Pa grund av begréinsad tidigare

forskning ansags valet relevant och aktuellt.

3.1.2 Urval av respondenter

Urvalet av respondenter baserades pd Asif m.fl. (2023) slutsats att fordldrar som redan dger en
barnvagn har samma uppfattning om leasing som de som planerar att kdpa en barnvagn. Didrmed
faststélldes urvalsgruppen till personer som har inforskaffat en eller flera barnvagnar mellan aren

2020 och 2025. Detta sikerstilldes i enkédten genom en kontrollfrdga med svarsalternativen ja och
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nej. De som svarade nej skickade automatiskt in sitt svar, vilket sékerstéllde att det enbart var det

onskade urvalet av respondenter som fullfoljde enkaten.

3.2 Dataanalys

Samtliga enkdtsvar sammanstilldes av Google Formuldr och konverterades till Microsoft Excel. Dir
sorterades fragorna sé att tabeller och diagram kunde tas fram for att redovisa resultat och samband.
De statistiska sambanden studerades genom analys av enkétsvaren enligt metoder for kvantitativ
dataanalys (Bryman, 2018). Inledningsvis analyserades svaren fran enskilda fragor for att
sammanstilla antalet personer samt den procentuella andelen for respektive svarsalternativ. I nista
steg tillimpades analysmetoden korrelation for att fordjupa analysen genom att jamf{ora hur svaren
frén tva fragor relaterade till varandra. Exakta siffror frdn korrelationen redovisas inte i rapporten
utan korrelationerna anvindes enbart for att finna samband och avgora om sambanden var tillrackligt

starka for att skapa trovirdiga analyser.

For analys har egen kodning till Al hérletts for att mojliggora hantering och analys av den stora
méngden data fran enkétsvaren. Samtliga korrelationer anvidndes som underlag for att manuellt skapa
olika diagram 1 Microsoft Excel. Stapeldiagram anvéndes for att visualisera fordelningen mellan
kategorier, medan cirkeldiagram illustrerade kategoriernas storlek och andel av det totala urvalet

(Bryman, 2018). Fordelen med dessa diagram &r att de dr enkla att tolka och forsta.

Enkétstudiens resultat har, tillsammans med teorier och tidigare forskning, analyserats for att
kartligga konsumentbeteenden och uppskatta lonsamhetspotentialen av en cirkulér affarsmodell for
barnvagnar. Vid uppskattning av 1onsamhetspotentialen anvindes Microsoft Excel. Pengars tidsvirde
togs 1 beaktning genom nuvérdesberdkning, dir framtida betalningar berédknades med hédnsyn till en
rantefaktor for att faststilla nuvardet (Hjelstrom m.fl., 2022). For att sammanstilla och visualisera
resultaten fran enkétstudien, samt visa hur det kan tillimpas 1 en affarsmodell, anvéndes verktyget
Value Proposition Canvas. Figuren baserades pé teorin av Osterwalder m.fl. (2014) och togs fram via

Canva, ett digitalt verktyg for grafisk design.

3.3 Reliabilitet och validitet
For att en undersokning ska vara trovirdig behover den ha en hog reliabilitet och validitet (Eliasson,
2022). Reliabilitet handlar om palitlighet och hur vl en undersokning gér att upprepa med samma

resultat. En hog reliabilitet forbattrar forutsittningarna for en hog validitet, som handlar om hur vl
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undersokningen maéter det som faktiskt ska métas. For en enkitstudie beror validiteten pa enkédtens
innehall och dess métnoggrannhet, det vill sdga att undersokningen ticker ritt omrade och inkluderar
samtliga aspekter av det som undersoks (Greve, 2021). Vid utformning av frdgorna i enkétstudien
togs faktorer, som bland annat sprakbarridrer, sociala aspekter och enkitens langd, i beaktning for att

undvika missforstand av respondenterna och diarigenom Oka reliabiliteten for datamaterialet.

Den forberedande undersokningen bidrog till en forbattrad reliabilitet och validitet genom att
sdkerstilla att fragorna var tydligt formulerade samt att svarsalternativen tickte samtliga aspekter av
frdgan och inte var ledande. Daremot upplevde respondenterna svarigheter med att besvara fragorna
om betalningsvilja eftersom det saknades beskrivning kring vissa omstandigheter, sa som
leasingperiodens ldngd och leasingforetagets forvantningar pd barnvagnens skick vid retur. Det kan
ha orsakat delade uppfattningar kring frdgan och ddrmed péaverkat resultatets troviardighet. Pa grund
av den hoga svarsfrekvensen pa 181 respondenter, beddms resultatets reliabilitet och validitet trots
det vara hog. En bortfallsanalys hade stirkt reliabiliteten ytterligare, men kunde inte genomforas dé
det saknades mdjlighet att faststilla antalet personer som naddes av webbenkéten eftersom den
publicerades pé sociala medier. I arbetet med att hitta samband mellan olika grupper av
respondenter, exempelvis indelade efter alder, boendesituation och utbildningsniva, ansags
svarsfrekvensen 1 vissa grupper vara for 1ag for att kunna dra vélgrundade slutsatser. Dérfor har de

samband dar skillnaden i antal respondenter varit betydande, inte tagits i beaktning 1 resultatet.

3.4 Samhilleliga, ekologiska och etiska aspekter

Samhilleliga, ekologiska och etiska aspekter togs 1 beaktning under arbetet med utgdngspunkt 1
Hedenus m.fl. (2018) beskrivning av faktorerna. Kundbeteenden diskuteras utifrdn samhélleliga
aspekter, med fokus pé kunders instillning till cirkulira affairsmodeller samt kultur och normer for
kopvanor. Ekologiska aspekter dr relevant for hela arbetet di syftet ar att undersdka en cirkulér
affirsmodell med avsikt att bidra till ett mer héllbart konsumentsamhélle genom att forlinga
produkters livsldngd. De etiska aspekterna relaterar till de ekologiska aspekterna genom principen
om ansvarsfull resursanvdndning. Etiska aspekter togs dven i1 beaktning i syfte att sidkerstilla att inga
respondenter exkluderades, exempelvis genom att svarsalternativen inkluderade varierande
livsvillkor och identitetstillhorigheter. Vidare togs hinsyn till den etiska aspekten om akademisk

hederlighet.
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4. Resultat

Resultatet baseras pé insamlade data frin enkiten, dir samtliga enkétfragor redovisas i arbetets
bilaga. Resultatet visar intresset for leasing och faktorer som péaverkar konsumentacceptansen och
betalningsviljan. Enkétens 6ppna svar bekriftar enkdtsvaren och redogor for ytterligare faktorer som

paverkar respondenternas instéllning till leasing.

4.1 Inforskaffande av barnvagn

Enkitsvaren visar en variation géllande vilket sétt respondenterna inforskaffade sig sin barnvagn
(fraga 10) och hur lang tidsperiod de planerade att anvénda den (fraga 12). 50 % av barnvagnarna
som respondenterna har inforskaffat sig var begagnade. Ingen av respondenterna svarade att de hade
inforskaffat sin barnvagn genom leasing. Langden pd den forvéntade anvéndningsperioden vid
inférskaffandet varierade fran 1 ar till 6ver 4 ar, &ven om det mest valda alternativet var att
respondenterna inte hade niagon specifik tidsplan for hur linge de planerade att anvdnda barnvagnen.
For att berdkna ett medelvirde av respondenternas planerade anvindningsperiod uppskattades
svarsalternativet mer dn fyra dr till 5 &r av berdkningstekniska skél, vilket resulterade i ett

medelvirde pa 3,5 ar. Fordelningen av respondenternas svar for respektive fraga redovisas 1 figur 3.

Hur inforskaffade du din barnvagn? Nir du inforskaffade din barnvagn, hur ldng period

S0, rdknade du med att anvinda den?
()

34%

2%

2%

= Ny i fysisk butik = Ny via e-handel
Begagnad via e-handel Begagnad via marknadsplatser
lar ~2ar =34ar =44 =Lingreédn4ar = Hade ingen specifik tidsplan
Begagnad via privat kop = Jag har fitt min barnvagn er gen sp P

Figur 3. Fordelning av enkétsvar for fraga 10 och 12.

Fraga 13 var en flersvarsfraga dér respondenterna besvarade vilka faktorer som var viktigast vid val
av en begagnad barnvagn. Det mest valda alternativet var bra skick och hég kvalitet som valdes av
93 %. Ovriga alternativ som flest respondenter valde var funktioner som motsvarar mina behov (81
%) och god hygien (67 %). Prisvdrt alternativ valdes av 58 %. Alternativet miljovinligt val

motsvarar det minst valda alternativet pa 11 % foljt av modern design som valdes av 20 %.
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4.2 Acceptans for leasing
P& fraga 11 1 enkiten fick respondenterna besvara om de hade kunnat tdnka sig att leasa en barnvagn
istdllet for att kopa. Resultatet visas i figur 4 och indikerar att majoriteten av respondenterna ser

leasing av barnvagnar som ett eventuellt alternativ.

Hade du kunnat tinka dig att leasa en barnvagn
istdllet for att kopa?

22%

43%

=Ja =Kanske Nej

Figur 4. Fordelning av enkétsvar for fraga 11.

Vid uppdelning av dldersgrupper identifierades en skillnad 1 acceptans for leasing. I figur 5 visas

andelen respondenter som svarade ja pa frdga 11 i respektive aldersgrupp.

45%
40%
35%
30%
E 25%
=
< 20%
15%
10%
5%

0%
19-24 ar 25-29 ar 30-34 ar 35-39ar 40+
Aldersgrupp

Figur 5. Andel ja pé fraga 11 per aldersgrupp.

Pé frédga 16 fick respondenterna besvara om de skulle kidnna sig trygga med att leasa en begagnad
barnvagn via e-handel utan att ha sett den i verkligheten. Fordelningen av respondenternas svar visas

1 figur 6. Av de som svarade ja pa fraga 11, svarade 55 % ja, 31 % kanske och 14 % nej pa fraga 16.
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Skulle du kdnna dig trygg med att leasa en begagnad
barnvagn via e-handel utan att ha sett den i verkligheten?

23%

41%

=Ja = Kanske Nej

Figur 6. Fordelning av enkétsvar for fraga 16.

Resultatet visar vidare att acceptansen for leasing dkar i samband med att forvéntningarna pa
barnvagnens skick blir ldgre. I figur 7 visas respondenternas svar pa fraga 15, géillande forvantningar
pa en leasad begagnad barnvagns skick. Ingen respondent valde forvantningen inget krav pa skick sa

ldnge vagnen dr sdker och fungerar och det alternativet visas darfor inte i figuren.

Vilket skick forvintar du dig att en leasad begagnad barnvagn ska ha?

= Helt felfri, inga tecken pa tidigare anvandning.

Nistan som ny, endast minimala spar av tidigare

anvindning.
42% = Mindre estetiska slitage, men fortfarande fullt
funktionell.

Synliga tecken pa anviandning, men séker och
fungerande.

Figur 7. Fordelning av enkétsvar for fraga 15.

Enkitsvaren visar att 46 % av de som hade tidigare erfarenhet av leasing (fraga 8) var villiga att
leasa en barnvagn. Av de som svarade att de inte var villiga att leasa hade 28 % tidigare erfarenhet.
Aldersgruppen 19-24 ar hade minst erfarenhet av leasing medan &ldersgruppen 30—34 ar hade mest
erfarenhet. For de som svarade ja pa fraga 11 var den genomsnittliga planerade anvandningsperioden
(fraga 12) 3 ar. For de som svarade kanske var medelvérdet 3,6 ar och for de som svarade nej var

medelvirdet 4 ar.

4.3 Agandeskap
For att undersoka behovet av dgandeskap fick respondenterna i fraga 18 uppge sitt behov av att dga

den barnvagn de anvinder. Figur 8 visar hur behovet av dgandeskap fordelar sig mellan
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aldersgrupperna, dir 1 motsvarar ett 13gt behov och 5 motsvarar ett hogt behov. Aldersgruppen 19—
24 4r hade hogsta genomsnittliga behovet, med ett medelvirde pa 3,9. Ovriga aldersgrupper hade ett

genomsnittligt virde mellan 2,6 och 3,0.

Hur viktigt dr det for dig att diga den barnvagn som du

anvdnder?

5
=
54
2
S
53
&N
®
z2
>
=
a 1

0

19-24 ar 25-29 ar 30-34 ar 35-39ar 40+
Aldersgrupp

Figur 8. Behov av dgandeskap uppdelat per aldersgrupp.

Medelvirdet for 4gandebehov kan dven jaimforas med respondenternas acceptans for leasing. Av
respondenterna som svarade nej pd om de kunde tinka sig att leasa en barnvagn istillet for att kopa,
svarade 80 % att de hade ett 4gandebehov pa 4 eller 5. Denna grupp hade det hogsta behovet av
dgandeskap med ett medelvirde pé 4,3 (se figur 9). Samtidigt hade respondenterna som svarade ja

det lagsta genomsnittliga behovet av 4gandeskap pé 2,2.

— ) w ~

Genomsnittligt behov av dgandeskap

=

Ja Kanske Nej
Kan téinka sig att leasa en barnvagn istillet for att kopa

Figur 9. Behov av dgandeskap (fraga 18) i relation till acceptans for leasing (fraga 11).

En liknande jamforelse gjordes med fraga 16, dér respondenterna fick besvara om de kinde sig
trygga med att leasa en begagnad barnvagn via e-handel utan att ha sett den i verkligheten.
Respondenter som svarade ja hade det lagsta behovet av dgandeskap (2,4) medan respondenter som

svarade nej visade det hogsta genomsnittliga behovet av dgandeskap (3,8).
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4.4 Inkomstniva och betalningsvilja

For att hitta samband mellan inkomstniva och betalningsvilja togs fyra diagram fram utifrdn
enkétresultaten. Betalningsviljan baserades pa om barnvagnen var ny, 1 &r gammal, 3 &r gammal
eller 5 ar gammal. D4 antalet svar frén inkomstgrupperna varierade presenteras betalningsviljan for
respektive inkomstgrupp som andelar i procent 1 diagrammen. Inkomsten motsvarar hela hushallets
manadsinkomst for respektive respondent. Inkomstgruppen 60 000—79 999 kr per manad var den
grupp med flest antal svar. Minst antal svar hade inkomstgruppen med en manadsinkomst ldgre dn
20 000 kr. Diagrammen visar att betalningsviljan huvudsakligen inte skiljde sig mellan respondenter
med olika mdnadsinkomst. Generellt var det fa som kunde ténka sig att betala mer &n 400 kr per
manad for leasing d&ven om barnvagnen var helt ny. Daremot 6kade andelen som inte kunde tdnka sig
att betala for en barnvagn i begagnat skick i samband med 6kad inkomst. En annan observation som
gjordes var att betalningsviljan minskade med 6kad alder pa barnvagnen trots renovering och

rengoring.

I figur 10 presenteras betalningsviljan vid leasing av en ny barnvagn. Bland de som var villiga att
betala for det alternativet varierade betalningsviljan mellan 100 och 500 kr i manaden, med ett totalt

medelvérde pd 285 kr per ménad.

Vad hade du som mest varit beredd att betala i manadskostnad for
en helt ny barnvagn (ordinarie pris 10 000 kr)?

100% R —
N |

® Jag dr inte villig att betala for

80% nagot av dessa alternativ
70% 500 kr/manad

= 60%

2 50% 400 kr/manad

<

40% o
200 300 kr/ménad
0
20% I 200 kr/manad
10%
0% m 100 kr/manad
o

s 5
S qq\é 0?'\0 @\‘5 o
S S S Q) S &
N ) ) o O N
P » e N S ¢
> & > > $
N Q N Q N
> ® & S S

Inkomstgrupp

Figur 10. Betalningsvilja (fraga 20) per inkomstgrupp (fraga 19) for en ny barnvagn.

Vid leasing av en 1 ar gammal barnvagn visar enkdtsvaren en lagre betalningsvilja dn for en ny.

Figur 11 visar betalningsviljan i relation till inkomstniva. I fragan beskrevs skicket pa barnvagnen
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som ndstan som ny med minimala spdr av tidigare anvdndning och medelvérdet av betalningsviljan

var 211 kr per manad bland de som var villiga att betala for en barnvagn i det beskrivna skicket.

Vad hade du som mest varit beredd att betala i manadskostnad for
en 1 dr gammal begagnad barnvagn (ordinarie pris 10 000 kr)?

100% - - —
90% l I ® Jag hade inte valt en barnvagn i
80% detta skick
70% 600 kr/méanad
= 60%
< so% 400 kr/ménad
= 40% A
300 kr/ménad
30%
20% ® 200 kr/ménad
10%
0% B 100 kr/manad
£
N q%\é @\é @\é o,ca\é R
S K & oS K o
P > e A 9 &°
» ® $ BQ N
o° o° o0 o0 &
» » Q @ \QQ
Inkomstgrupp

Figur 11. Betalningsvilja (frdga 21) per inkomstgrupp (fraga 19) for en 1 &r gammal begagnad barnvagn.

For en 3 ar gammal barnvagn sjonk betalningsviljan ytterligare och enkétsvaren visar att fa var
beredda att betala mer &n 200 kr per médnad (figur 12). Medelvirdet av betalningsviljan var 149 kr
per ménad for respondenterna som var villiga att betala for en barnvagn i det beskrivna skicket

mindre estetiska slitage, men fortfarande dr fullt funktionell.

Vad hade du som mest varit beredd att betala i manadskostnad for
en 3 dr gammal begagnad barnvagn (ordinarie pris 10 000 kr)?

100%
SRR
80%
70% HJag had§ inte valt en barnvagn i
detta skick
60%
50% 300 kr/manad
40%
0,
30% 200 kr/méanad
20%
10%
0% ® 100 kr/ménad
S g
QQ\$ q\é qq\é qq\é &

Andel

N
S S ) Q) o &
N D P N Y >
L o o o o &
S & S S &
S
- ® S ® O
N
Inkomstgrupp

Figur 12. Betalningsvilja (fraga 22) per inkomstgrupp (fraga 19) for en 3 &r gammal begagnad barnvagn.
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Vidare visar enkdtsvaren att majoriteten av respondenterna inte hade valt att leasa en 5 ar gammal
barnvagn (figur 13). Skicket beskrevs i frdgan som synliga tecken pa anvindning, men dr sdker och
fungerande. Av de som hade kunnat tinka sig att leasa den beskrivna barnvagnen var medelvirdet av

betalningsviljan 120 kr per manad.

Vad hade du som mest varit beredd att betala i manadskostnad for
en 5 ar gammal begagnad barnvagn (ordinarie pris 10 000 kr)?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Q@\é qq°’© Qqq\é qq“\é c,,qqxé s"‘\é

® Jag hade inte valt en barnvagn i
detta skick

Andel

300 kr/ménad

200 kr/manad

® 100 kr/manad

&
o ) ) N § B
L QQ . S . QQ . QQ . Q\g
Q Q Q N N
- ® N ® S
Inkomstgrupp

Figur 13. Betalningsvilja (fraga 23) per inkomstgrupp (fraga 19) for en 5 &r gammal begagnad barnvagn.

I ovanstidende del av kapitlet baserades medelvérdet av betalningsviljan pa samtliga respondenter
som fyllt i ett svar pa frigan. Om svaren delas upp efter hur respondenterna svarade pa fraga 11
skiljde sig betalningsviljan dt. Betalningsviljan var hogre for samtliga skick bland de respondenter
som svarade att de kunde tdnka sig att leasa. I tabell 1 redovisas samtliga medelvirden for
betalningsviljan bland de som var intresserade av leasing tillsammans med de medelviarden som

presenterades ovan.

Tabell 1. Medelvirden av betalningsvilja beroende pa acceptans for leasing och skick pa barnvagnen.

Ja Kanske Samtliga svar
Ny 318 kr/manad 268 kr/manad 285 kr/manad
1 ar 233 kr/ménad 196 kr/ménad  |211 kr/manad
3ar 164 kr/ménad 134 kr/ménad  |149 kr/manad
5 ar 136 kr/ménad 110 kr/ménad | 120 kr/ménad
4.5 Miljo

I fraga 7 uppgav respondenterna sin betalningsvilja for produkter som &r béttre for miljon, dér 1
motsvarade 14g betalningsvilja och 5 motsvarade hog betalningsvilja. Resultatet presenteras 1 figur
14.
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Hur troligt dr det att du i allmdnhet skulle betala
mer for produkter som dr bdttre for miljon?

4%

8%
9%

45%

1 "2 =3 =4 =5

Figur 14. Fordelning av enkétsvar for fraga 7.

Pé fraga 13, om vilka faktorer som ansags viktigast vid kop av en begagnad barnvagn, valde 21 av
181 respondenter alternativet miljovdnligt val. Bland respondenter som pé frdga 7 angav en
betalningsvilja pa 3, valde 4 av 81 detta alternativ. For dem som svarade 4, var det 12 av 64, och for
den hogsta betalningsviljan, valde 5 av 7 miljévdinligt val som en viktig faktor. Ingen av de
respondenter som angav 1 eller 2 som betalningsvilja for miljovénligare produkter valde alternativet

miljovdnligt val som en viktig faktor vid kop av begagnad barnvagn.

4.6 Oppna svar

I den sista fragan i enkdten hade respondenterna mojlighet att skriva dvriga tankar och asikter kring
konceptet att leasa barnvagnar. 54 av 181 respondenter valde att skriva en 6ppen kommentar, dar
majoriteten handlade om prisvirdhet, andrahandsmarknad, olika orosmoment med leasing samt vilka

faktorer som kan generera mervérde i ett leasingkoncept.

Prisvérdhet var den mest férekommande aspekten i de 6ppna kommentarerna. Det var tydligt att
respondenterna onskade att leasing skulle vara ett billigare alternativ, det vill séga att den totala
leasingkostnaden 4r mindre in mellanskillnaden for att kdpa och silja vidare. Aven kommentarer om
att prisvardhet &r en viktig faktor for smabarnsfordldrar var vanliga. En faktor som respondenterna
betonade kring prisvirdhet var anvéindningsperioden for produkten. De menade att den ar svar att
forutse och att den kan bli ldng, exempelvis om barnvagnen anvinds till flera barn. Respondenterna
framholl dven att langden pd anviandningsperioden paverkar betalningsviljan, till exempel att de ar

beredda att betala mer om leasingperioden ar 1 &r jamf{ort med 4 ar.
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Flertalet respondenter betonade den stora andrahandsmarknaden for barnvagnar, vilket gor leasing av
begagnade barnvagnar till ett mindre attraktivt alternativ. Andrahandsmarknaden upplevs populér da
det finns ett stort utbud med prisvérda alternativ. Flera respondenter forklarade att de fér tillbaka en

stor summa av nypriset nér de séljer vidare sin barnvagn, nagot som gor att den totala kostnaden inte

blir betydande. Respondenterna beskrev dven hur det sdnker deras betalningsvilja for leasing.

Respondenterna redogjorde dven for olika typer av oro i samband med leasing. Exempelvis uttryckte
flertalet en osdkerhet kring leasingforetagets forvintningar pa hur barnvagnen anviands samt vilka
konsekvenser, 1 form av till exempel extra kostnader, ett eventuellt slitage sdsom repor och flackar
hade kunnat medfora. I samband med det nimndes dven fragor kring aspekter sdsom reparation,
garanti och forsékring. Andra respondenter ndmnde betydelsen av fortroende for leasingforetaget
samt att leasing medfor ett ansvar som hade fatt dem att kénna sig beroende och begriansade vid
anviandning. Dessutom uttryckte en respondent att 4gandeskap kénns viktigt vid forsta barnet,
eftersom manga forstabarnsforéldrar vill kénna att barnvagnen &r deras egen och inte tillfélligt

leasad.

I enkétsvaren nimnde respondenterna olika faktorer som kan 6ka deras vilja att leasa en barnvagn.
Ett forsta exempel var mojligheten till kortare leasingperioder for till exempel resvagnar och
16pvagnar. Att inkludera byte av barnvagn om behoven skulle dndras nimndes @ven som en fordel
for leasingkonceptet. Ytterligare exempel som respondenterna hade uppskattat var mojlighet att
lagga till tillbehor, sdsom stabridda och solskydd. Slutligen betonade flera respondenter betydelsen av

att webbplatserna innehéller tydliga bilder och information om forutséttningar for leasingperioden.
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5. Diskussion
Studiens resultat visar bade likheter och skillnader med tidigare forskning. Med hjélp av resultaten i
enkétstudien diskuteras 1onsamhetspotentialen och affarsmodellen for ett leasingkoncept for

barnvagnar. Diskussionen ligger till grund for arbetets slutsatser.

5.1 Acceptans for leasing och dgandeskap

Resultatet visar liknande siffror som Asif m.fl. (2023) kom fram till gédllande konsumentacceptans
for leasing av barnvagnar. Da deras studie enbart hade de tva svarsalternativen ja och nej gar
resultatet inte att fullstindigt jaimfora med resultatet i den hér studien. Daremot liknar andelen som

svarade ja, dér resultatet 1 den hér studien var 35 %, jamfort med 39 % i studien av Asif m.fl. (2023).

I resultatet identifieras samtliga fem faktorer som Mont (2002) sammanfattat gillande
konsumentacceptans for produkter som erbjuds som tjanster. Exempelvis angav respondenterna
vikten av att leasing ska innebéra en ekonomisk fordel. Respondenterna belyste ocksd behovet av
tydliga avtal och ett starkt fortroende for leasingforetaget, eftersom produkten dr kanslig for slitage.
Produktens dmtalighet bidrog i sin tur till respondenternas oro for att vara beroende och begrénsade.
Dessutom visar resultatet att de som hade tidigare erfarenhet av leasing ocksa hade storre acceptans

for leasing 4n de som saknade tidigare erfarenhet.

Déaremot visar denna studie att den yngsta aldersgruppen hade 14gst acceptans for leasing och hogst
dgandebehov, vilket skiljer sig fran tidigare forskning av Mont (2002). Det kan kopplas till
pastaendet fran den respondent som svarade att forstabarnsforédldrar viarderar dgandeskap hogt.
Vidare kan det kopplas till att dgandeskap, beroendekinslor och kénslomissigt engagemang 1
produkten paverkar acceptansen till leasing negativt (Lammi m.fl., 2024). Lag acceptans for leasing
och hogt dgandebehov kan ocksé bero pa att aldersgruppen inte hade lika mycket tidigare erfarenhet

av leasing, jamfort med &dldre &ldersgrupper.

Av respondenterna som svarade ja till att de hade kunnat tinka sig att leasa en barvagn istéllet for att
kopa, svarade 55 % att de hade ként sig trygga att leasa en begagnad barnvagn via e-handel utan att
ha sett den 1 verkligheten. Samtidigt svarade 31 % kanske och 14 % nej till att de skulle kint sig
trygga. Det indikerar att trygghet kopplat till e-handel paverkar konsumenters acceptans for leasing,
trots att de 1 grunden har en positiv instillning till leasing som affarsmodell. Det bekréftar att digitala

relationer paverkar konsumenters fortroende och att det kravs nya former av vardeskapande eftersom
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det fysiska motet med produkten forsvinner (Hagberg och Jonsson, 2016). Samtidigt menar Postnord
(2024) att e-handelns omsittning har 6kat under det senaste aret, vilket dven okar konsumenters
erfarenhet av e-handel, som i sin tur 6kar mdjligheterna for leasing via digitala kanaler. Resultatet
visar en fordndrad acceptans for leasing beroende pa barnvagnens alder och skick, vilket ocksa
behover tas hinsyn till i analysen. Detta eftersom fragan om trygghet vid e-handel ber6ér en begagnad

barnvagn medan fragan om acceptans endast dr generell for en barnvagn.

Det gar dven att urskilja ett hogre 4gandebehov bland respondenterna som har en lagre acceptans for
leasing. Darmed bekréftas att acceptansen for leasing &r ldgre for konsumenter som vérderar
dgandeskap hogt, vilket Lammi m.fl. (2024) kommit fram till i en tidigare studie. Samtidigt bekréftas
Murphys (2023) teori om att dgande paverkar konsumenters kopbeslut samt att konsumenter ser ett
hogre virde 1 produkter som de dger jamf{ort med produkter som de betalar for tillgangen till. Det
géller &ven om produkterna har andra fordelar, till exempel fordelar som en cirkulér affairsmodell
medfor. Eftersom respondenterna i den hér studien visade en oro for affarsmodellen kan resultatet
anviandas for att, precis som Murphy (2023) beskriver, utforma tillgangsbaserade affarsmodeller pa
ett sdtt som mojliggor upplevelse av samma psykologiska kénslor som vid dgandeskap. Till exempel
kan tydligare avtal och instruktioner 6ka konsumentens kénsla av kontroll och forstielsen for

fordelarna med att avsdga sig produktansvaret.

5.2 Pris & betalningsvilja

Betalningsviljan varierade mellan respondenter och efter analys av svaren fran enkédtens avslutande
fraga berodde det pa en stor variation i den forvintade anvédndningsperioden. Resultatet visar inte en
hogre betalningsvilja for respondenter med en hogre inkomst. Daremot var andelen som inte kunde
tanka sig att leasa en begagnad barnvagn storre bland respondenter med hdgre inkomst. Det tyder pé
att leasing ses som ett billigare alternativ och att konsumenter hellre koper en ny barnvagn om de
ekonomiska forutsittningarna finns. Synen pa leasing som ett billigare alternativ bekréftas av Catulli
(2012), vars studie visade att respondenter sag ekonomiska besparingar som den framsta fordelen

med leasing.

Resultatet visar att betalningsviljan minskade med 6kad alder och foridndrat skick péd barnvagnen,
trots att den beskrevs som renoverad. Endast en liten andel var villiga att betala for leasing av en 5 ér
gammal barnvagn, trots att kop av begagnade barnvagnar var vanligt samt att flertalet respondenters

planerade anvidndningsperiod var ldngre dn 4 ar. Det bekriftar teorin av Cao m.fl. (2022), som menar
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att konsumenter foredrar begagnade produkter framfor renoverade. Samtidigt var det endast 4 % som
forvéantade sig en leasad begagnad barnvagn med synliga tecken pd anvandning, jimfort med 48 %
som forvintade sig att barnvagnen enbart skulle ha mindre estetiska slitage och 42 % som forvéntade
sig att den skulle vara som ny med endast minimala spdr av anvdndning. Renoverade begagnade
barnvagnar kan dirmed fungera som ett virdeerbjudande i en affarsmodell om konsumenternas
forstaelse for inneborden av renovering 6kar. Genom att erbjuda renoverade produkter, som lever
upp till konsumenternas forvantningar pé kvalitet, blir det mdjligt att bdde mota marknadens krav
och frimja en mer héllbar konsumtion. Diremot kan okunskapen kring renoverade produkter gora att
konsumenter viljer andra forsidljningskanaler som de ar vana vid 1 forsta hand, sdésom van Weelden
m.fl. (2016) beskriver. Det kan ocksa kopplas till att gamla vanor paverkar konsumtionen, dir
konsumenter dr mer bekanta med kdp pa andrahandsmarknaden @n med leasing (Ekstrom m.fl.,

2017).

I resultatet finns inga samband mellan en hogre betalningsvilja for en leasad barnvagn och viljan att
betala ett hogre pris for produkter som dr battre for miljon. Det stimmer dverens med Abbey m.fl.
(2015) som menar att en miljomedveten konsument inte nddvandigtvis har en hogre betalningsvilja
for renoverade produkter. Ddremot finns det inget resultat i den hér studien som bekréftar att en
miljomedveten konsument generellt har en hogre betalningsvilja, ndgot som Abbey m.fl. (2015)
menar. Resultatet visar vidare att fatalet respondenter tog hinsyn till att leasing i det hér fallet &r ett
miljovanligt val. Genom att inte nimna exakt alder pa barnvagnen utan endast skicket den &r
renoverad till, kan betalningsviljan uppritthéllas trots en hogre dlder pd barnvagnen. For att 6ka
betalningsviljan for en renoverad barnvagn ska d@ven betoning finnas pé det miljovénliga valet som
leasing under dessa omsténdigheter innebar. Precis som Michaud och Llerena (2011) menar, kan
miljoinformation vid kop 0ka betalningsviljan. Pa sa sitt kan foretag som inkluderar leasing i sin

affirsmodell ta ut en hogre ménadskostnad.

5.3 Miljovéanligt val

38 % av respondenterna svarade 4 eller 5 pa frdgan om hur troligt det &r att de skulle betala mer for
produkter som é&r battre for miljon, vilket indikerar ett visst intresse for miljofrdgor. Daremot var det
endast 11 % som svarade att ett miljovinligt val var en viktig faktor vid kdp av barnvagn. Aven
resultatet frdn de Oppna svaren visade att miljofrdgan inte var central vid kop av barnvagn. Det
indikerar att kunder som foresprékar miljovénliga val inte nddviandigtvis viljer ett miljovanligt

alternativ, precis som Ekstrom m.fl. (2017) beskriver. De forklarar dven att smabarnsfordldrar ofta
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har mindre ekonomiska resurser for konsumtion jamfort med personer i andra stadier 1 livet, vilket
bekréftas av resultatet i denna studie och kan vara en anledning till att det miljévéanliga valet inte har
stor paverkan. Specifikt for e-handel kan det paverkas av den utmaning som PostNord (2024)
beskriver med att konsumenter som har intresset av att kdpa héllbara produkter dnda viljer bort
begagnade varor som alternativ pa grund av att de inte gar att erbjuda till ett pris som konsumenter

accepterar.

5.4 Andrahandsmarknaden for barnvagnar

Resultatet visar en etablerad andrahandsmarknad for barnvagnar, bade eftersom 50 % av samtliga
inforskaffade barnvagnar i studien var begagnade samt att manga respondenter betonade den positiva
och starka andrahandsmarknaden. Resultatet bekriftar det som Asif m.fl. (2023) kommit fram till om
att anledningar till att inte vilja leasing dr det hoga andrahandsvérdet pa barnvagnar. Det utgor
konkurrens mot leasing av begagnade barnvagnar men visar ocksa att det finns ett stort intresse och
hog efterfragan for begagnade produkter. Pastdendet av van Weelden m.fl. (2016), om den
begriansade tillgangen pa renoverade produkter, indikerar att det finns potential for en marknad for
renoverade barnvagnar trots konkurrens fran andrahandsmarknaden for begagnade barnvagnar. For
att klara av konkurrenssituationen ska ddrmed hénsyn tas till andrahandsvirdet pé privata marknaden

vid prisséttning for leasing.

Studien av Asif m.fl. (2023) visade att konsumentacceptansen for leasing minskar dé
leasingkostnaderna overstiger kostnaderna for inkdp. Ddremot visar resultatet for denna studie att
konsumenter dven tar hansyn till intdkterna vid vidareforsiljning efter anvindningsperiodens slut. Pa
grund av det hoga andrahandsvirdet for barnvagnar innebir det att ménadskostnaden behdver vara
betydligt mindre om den totala leasingkostnaden ska motsvara mellanskillnaden for inkdp och
forsdljning jamfort med om den enbart ska motsvara inkdpspriset. Det blir sarskilt aktuellt da
prisvéirdhet ar en viktig aspekt for smébarnsforédldrar (Ekstrom m.fl., 2017). For att kunna 6ka priset
och gora leasingkonceptet I6nsamt kan darfor andra tjanster inkluderas som tilligg 1 affarsmodellen
for att pé sa sdtt 6ka vérdet for konsumenten. Det bekriftas dven av de 6ppna svaren, dér flertalet
respondenter beskrev tilldggstjénster, exempelvis i form av tillbehor till barnvagnen, som en

mervardesfaktor.
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5.5 Lonsamhetspotential

For att bedoma I6nsamhetspotentialen for ett leasingkoncept sammanstilldes tva kalkyler (figur 15).
Dér anvéndes enkétens resultat for betalningsvilja och forviantad anvindningsperiod som underlag
for att berdkna totala bruttointékter, nuvérde av totala bruttointékter, break-even-punkt och utrymme
for extra kostnader kopplade till leasing, sdsom renovering, lagerhantering, administration och
betalningsrelaterade kostnader. Genom att avgora om det finns ett tillrdckligt utrymme for
extrakostnader som leasing medfor samt om break-even nés inom en rimlig tidsperiod, kan
lonsamhetspotentialen bidra till enskilda foretags bedomning for att tillimpa modellen. Fér en mer
oversiktlig uppfattning om lonsamhetspotentialen kan kalkylerna utvecklas till ett storre antal

produkter.

I kalkylerna jamfordes det totala nuvirdet av bruttointikter med engéngsforsiljning av en barnvagn
med forséljningspris 10 000 kronor, 1 enlighet med enkétfrdgorna. Darmed var vinsten redan
inkluderad 1 berdkningen och utrymmet for extra kostnader syftar enbart till att ticka de kostnader
som leasing medfor. Kalkylerna baserades pa det genomsnittliga pris som respondenterna kunde
tanka sig att betala och darfor redovisas bruttointékterna, det vill sédga intdkterna inklusive moms.
Kalkylréntan antogs vara 10 % 1 likhet med exempel av Hjelstrom m.fl. (2022). P4 grund av att
betalning sker manadsvis dividerades kalkylrdntan med 12 {Or att anpassa den till antalet perioder 1

ménader. Kalkylerna tar inte hansyn till inflation.

Enkétresultaten som anvéndes i kalkylerna (figur 15) representerar enbart respondenter som svarat ja
pa frdga 11. Ménadskostnaden samt férvintad anvdndningsperiod motsvarar medelvérden for
urvalet. I kalkylerna bendmns manadskostnaden som bruttointikt per ménad och forvéntad
anvandningsperiod bendmns som leasingperiod. I kalkylen for ldngre perioder (till vénster) anvdndes
medelvirdet for den forvintade anvindningsperioden och manadskostnaderna baserades pa
betalningsviljan for nyskick respektive 3 dr gammal. I kalkylen for kortare perioder (till hoger)
motsvarar anvandningsperioderna fragorna 20-23 i enkéten och ménadskostnaderna baserades pa

betalningsviljan for skicket for respektive anvdandningsperiod.
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Leasing (lingre perioder) Leasing (kortare perioder)

Kund 1 (0-3 dr): Kund 1 (0-1 dr):
Bruttointikt per manad 318 kr Bruttointikt per manad 318 kr
Leasingperiod (manader) 36 Leasingperiod (manader) 12
Bruttointékter per kund 11 448 kr Bruttointékter per kund 3816 kr
Nuviirde av bruttointikt per kund 9 855 kr Nuvirde av bruttointiikt per kund 3617 kr
Kund 2 (3-6 ar): Kund 2 (1-3 ar):
Bruttointikt per manad 164 kr Bruttointikt per manad 233 kr
Leasingperiod (manader) 36 Leasingperiod (manader) 24
Bruttointékter per kund 5904 kr Bruttointékter per kund 5592 kr
Nuviirde av bruttointiikt per kund 3770 kr Nuvirde av bruttointiikt per kund 4 571 kr
Totala bruttointikter 17 352 kr Kund 3 (3-5 ar):
Totalt nuvirde av bruttointikter 13 625 kr Bruttointékt per manad 164 kr
Break-even-punkt (méanader) 38 Leasingperiod (manader) 24
Utrymme for extra kostnader (nuvirde) 3625 kr Bruttointékter per kund 3936 kr
Nuviirde av bruttointikt per kund 2 636 kr

Kund 4 (5-7 ar):

Bruttointékt per manad 136 kr
Leasingperiod (manader) 24
Bruttointékter per kund 3264 kr
Nuviirde av bruttointikt per kund 1791 kr
Totala bruttointakter 16 608 kr
Totalt nuvirde av bruttointikter 12 615 kr
Break-even-punkt (ménader) 48
Utrymme for extra kostnader (nuvérde) 2 615 kr

Figur 15. Kalkyler 6ver 16nsamhetspotential for de respondenter som svarat ja pa fraga 11.

Av figur 15 framgar att leasing under langre perioder nér break-even tidigare, vilket innebér mindre
ekonomisk risk. En strivan mot lingre leasingperioder dr darfor en fordel, dven pa grund av att det
minskar kostnader for underhéll och logistik vid byten av anviandare. Det gor att det finns mer
utrymme for extra kostnader. For att styra leasing mot langre perioder kan rabatter anvéndas sa att
ménadskostnaden blir mindre om anvédndaren binder upp sig pa en lingre period. I bada fallen 1 figur
15 tacker de totala inkomsterna barnvagnens forséljningspris vid engangskop och det finns utrymme

for extra kostnader sd att barnvagnen kan renoveras mellan varje kund.

Genom att inte ange alder pa barnvagnen, utan endast ange att den &r renoverad, kan skillnaderna 1
betalningsvilja jdmnas ut efter den forsta dgaren. Pa sa sétt kan foretag ta ut en hogre manadskostnad
an vad som visas 1 kalkylerna. Vidare gor det att break-even kan nés tidigare samt att det finns ett
storre utrymme for dvriga kostnader. Kalkylerna i figur 15 kan tillimpas pd andra produktgrupper i
liknande prisklass som barnvagnar. Daremot &r det viktigt att ta hinsyn till produktens kvalitet och

skick eftersom det paverkar slitage och ddrmed kostnader for renovering. Baserat pd enkétsvaren har
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skicket pa den renoverade produkten dven stor paverkan pa betalningsviljan, vilket gor att kalkylerna

behover anpassas till varje enskilt fall av produktgrupp.

5.6 Value Proposition Canvas

Enkitstudien undersokte kunders forhallningssétt och betalningsvilja for produktgruppen

barnvagnar. Utifran enkétstudiens resultat och tillhérande diskussion togs en Value Proposition

Canvas fram for att besvara hur den cirkuléra affarsmodellen produkt som en tjdnst kan anpassas for

e-handel (figur 16). Till hoger i figuren visas kundsegmentet som dvergripande presenterar

marknadens behov och omfattar e-handel for bade nya och begagnade barnvagnar. Till vénster i

figuren presenteras viardeerbjudandet for leasing av barnvagnar som genererar virde for

kundsegmentet genom att bemdta de identifierade behoven.

VARDEERBJUDANDE

GAIN CREATORS

Flexibla leasingperioder
Maéjlighet till byte av vagn
Underhall/support
Renoverad och sikerhetskontrollerad
Minskad miljopaverkan
Forlingd livslingd pa barnvagn

Leasing av barnvagnar
Support for leasingavtal

KUNDSEGMENT

Miljévinligt val
Prisvardhet
Kvalitet motsvarar forvintningar
Siker barnvagn
Enkel hantering
Uppgradera/byta produkt
Flexibilitet

Tillgang till barnvagn som
matchar 6nskade funktioner

Renoverade begagnade barnvagnar
Tillaggstjinster
Hillbar konsumtion

Forutsdgbar totalkostnad
Mianadskostnad istdllet for engangskdp
Avsdgande av produktansvar

PRODUCTS & SERVICES

Retur vid anvindningsperiodens slut
Tydliga produktbeskrivningar med bilder
Kvalitetssikrade barnvagnar

PAIN RELIEVERS

Ekonomiskt val av barnvagn
Garantera barnets sikerhet

Hoéga inkopskostnader
Kvalitet pa begagnad barnvagn
Forvaring
Vidareférsiljning
Miljéangest for konsumtion
Slitage
Underhédllskostnader

Figur 16. Value Proposition Canvas utformad for leasing av barnvagnar.

Virdeerbjudandet ér en tjinst for leasing av nya samt renoverade begagnade barnvagnar via e-

handel. For att 6ka virdet for bade konsumenter och foretag ingér support under leasingavtalet samt

mdjlighet till tilldggstjinster, sdsom barnvagnstillbehor och rengdring. Erbjudandet av renoverade

begagnade barnvagnar ger en fordel gentemot andrahandsmarknaden for produktgruppen.

Virdeerbjudandet ar dven ett léttillgdngligt alternativ for att bidra till en mer hallbar konsumtion.

Tillsammans med gain creators och pain relievers kan tjdnsten beméta customer jobs, samtidigt som

den skapar gains och ddmpar pains.
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6. Slutsats och framtida rekommendationer
Baserat pa teorier och resultatet av enkitstudien kan studiens tvé fragestdllningar besvaras. Genom
detta bidrar studien till en 6kad forstaelse av konsumenter och deras instéllning till den cirkuldra

affarsmodellen leasing, vilket dr anviandbart for foretag och vidare forskning inom d&mnesomradet.

6.1 Vilka faktorer paverkar konsumenters forhallningssitt och betalningsvilja vid e-handel av
en utvald produkt utifran affirsmodellen produkt som en tjinst?

For affarsmodellen produkt som en tjdnst, och mer specifikt leasing for barnvagnar, har flera
huvudsakliga faktorer identifierats som paverkar konsumenters forhallningssétt och betalningsvilja.
Vid leasing finns en osdkerhet {or slitage pa produkten under anvindningsperioden och ddrmed en
osdkerhet kring konsumentens ansvar vid leasingsperiodens slut. E-handel dkar osdkerheten vid
leasing ytterligare, eftersom konsumenter som &r positiva till leasing inte nddvandigtvis upplever
samma grad av trygghet nir avtalet ingds via nitet som i en fysisk butik. Agandeskap #r tydligt
kopplat till acceptans for leasing och konsumenter som har ett storre behov av att kdnna dgandeskap
har ett mindre intresse av leasing. Konsumenter anser att leasing ska vara ett billigare alternativ én
engangskop vilket paverkar betalningsviljan negativt. Ddremot 0kar betalningsviljan vid mojlighet
att inkludera tilldggstjanster for produkten 1 leasingavtalet. Vid prissittning ska foretag ta hiansyn till
andrahandsmarknaden och for att 6ka acceptansen ska de totala leasingkostnaderna inte dverstiga
mellanskillnaden for kop och vidareforséljning pa andrahandsmarknaden. Leasing av barnvagnar,
som ett exempel pa affirsmodellen produkt som en tjinst, upplevs generellt inte som ett miljovéanligt

val, utan frimst som ett alternativ for att spara pengar.

6.2 Hur kan Viskan System AB erbjuda sina kunder en e-handelsplattform dér den cirkulira
affirsmodellen produkt som en tjinst tillimpas och resulterar i ekonomisk lonsamhet?

Den cirkuléra affarsmodellen produkt som en tjdinst kan anvindas i form av leasing for att mdjliggora
ett produktflode som forldnger produkters livsldngd. Darmed blir affarsmodellen ett mer hallbart
alternativ sa linge produkterna ar cirkuléra i sig. Att bendmna modellen som fullstdndigt cirkuldr ar
diaremot inte korrekt da den slutligen genererar avfall. For att Viskan System AB ska kunna erbjuda
sina kunder en affarsmodell med denna tillimpning krévs forstaelse och bemdtande av
konsumentens verkliga behov pé ett effektivt sétt. Till exempel kan underhall, tillbehor och
flexibilitet inkluderas for att skapa vérde for konsumenter. For att géra affirsmodellen 16nsam och
minimera risk dr ldngre leasingperioder att foredra, speciellt om anvéndarbyten kraver hoga

omkostnader. Beroende pa hur omkostnaderna ser ut ska lingden pé leasingperioden justeras utefter
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detta. Det krdvs ocksa att break-even nas inom en tidsperiod som foretagens initiala kapital kan
hantera. Affarsmodellens fordelar behover fortydligas for att 6ka konsumenters forstaelse och
minska deras oro. For att 6ka intresset for affarsmodellen som ett miljovénligt alternativ ska foretag
vara tydliga med hur affarsmodellen minskar miljopaverkan och inte ndmna produktens dlder utan

enbart dess skick.

Rapporten har fokuserat pd barnvagnar men kalkylerna for 1onsamhetspotentialen hade &ven kunnat
tillimpas for andra produkter, med hansyn till skillnader i produktegenskaper och malgrupp.
Exempel pa andra produkter som kan vara relevanta for den hir affairsmodellen &r cyklar, mobler och

elektronik.

6.3 Studiens bidrag

Genom en kvantitativ undersokning, som genererade ett omfattande underlag av konsumenter inom
produktgruppen barnvagnar, bidrar studiens forskning till 6kad forstaelse for konsumenter samt
faktorer som paverkar konsumenters acceptans gentemot leasing. Darmed bidrar studien till
forskningen kring leasing av barnvagnar, som i dagsliget dr begransad. Arbetets slutsatser ar
anvindbara for att mdjliggora implementering av leasing som affarsmodell och dirigenom bidra till
overgangen till en cirkulir ekonomi och mer héllbar konsumtion. Arbetet ar séledes anviandbart for
bade foretag som &r aterforsiljare av produkter samt for foretag som arbetar med tjénster relaterat till

handel, exempelvis med e-handelsplattformar.

6.4 Framtida studier

Rekommendationer for fortsatt forskning inom omrédet ar att undersdka I6nsamhetspotentialen for
leasing av barnvagnar ytterligare. Genom att undersoka kostnader for exempelvis renovering,
lagerhéllning och transport kan en mer specifik slutsats kring affarsmodellens 16nsamhet dras.
Ytterligare relevanta fortsatta studier innefattar undersokning av konsumenter for andra
produktgrupper. Da konsumtion och anvindning endast dr en liten del av den cirkuldra ekonomin ar
studier kring tillverkning av cirkuldra produkter relevant for &mnesomradet. En mer djupgaende

kvantitativ analys kring det insamlade datamaterialet dr d&ven relevant for framtida studier.
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Bilaga

Foljande bilaga innehéller de frdgor som fanns med i enkéten.

Del 1 av 4: Bakgrundsfragor

1. Vad ér din alder?

2. Vad identifierar du dig som?

3. Vilken dr din hogsta avslutade utbildning?

4. Hur manga vuxna &r ni i hushéllet?

5. Hur méanga barn finns 1 hushallet? (4nge antal barn under 18 dr.)

6. Hur ser hushallets boendesituation ut? (Vdlj det alternativ som bdst beskriver din nuvarande
situation.)

7. Hur troligt dr det att du i allménhet skulle betala mer for produkter som &r béttre for miljon?

8. Har du nigon ging leasat nagot? (T.ex. bil, verktyg, elektronik, etc.)

9. Har du pa nagot sitt inforskaffat minst en barnvagn mellan aren 2020 och 2025? (T.ex. kopt, fatt,

leasat, etc.)

Del 2 av 4: Preferenser vid val av barnvagn

10. Hur inforskaffade du din barnvagn? (Om du har inforskaffat flera barnvagnar, vilj alla relevanta

alternativ.)

I resterande del av enkiten ska du utgd fran att barnvagnen ar en kombivagn (med béade ligg-del och

sitt-del) i dina svar. Om du saknar erfarenhet av en kombivagn kan du basera dina svar pa en

liggvagn.

11. Hade du kunnat tinka dig att leasa en barnvagn istillet for att kopa?

Leasing innebdr att foretaget behdller dgandeskapet for barnvagnen och att du som kund betalar en
“hyra” under tiden som du anvdinder den.

12. Nér du inforskaffade din barnvagn, hur lang period rdknade du med att anvéinda den?

13. Om du skulle kdpa en begagnad barnvagn, vilka faktorer &r viktigast for dig vid ditt val? (Vdlj

alla relevanta alternativ.)



14. Vad ar din storsta tveksambhet till att kopa en begagnad barnvagn via e-handel? (Vdlj alla
relevanta alternativ.)

15. Forestéll dig att du under en tidsperiod betalar en ménadskostnad for en barnvagn som haft
tidigare dgare. Vilket skick forvintar du dig att en sddan leasad begagnad barnvagn ska ha?

16. Skulle du kdnna dig trygg med att leasa en begagnad barnvagn via e-handel utan att ha sett den i
verkligheten?

17. Vilken leverans- och returmetod skulle passa dig bést vid leasing av en barnvagn via e-handel?
18. Vid leasing innehar foretaget dgandeskapet och du anses som en “anvéndare” av deras produkt.

Hur viktigt ar det for dig att dga den barnvagn som du anvénder?

Del 3 av 4: Ekonomi och betalningspreferenser

19. Vad ir ditt hushalls totala ménadsinkomst fore skatt? (Inkludera alla inkomster fran I6n, bidrag

och andra ersdttningar)

I f6ljande fragor ska du utgé fran att barnvagnen ar renoverad och rengjord. Den kursiva texten i

respektive fraga beskriver barnvagnens skick mer detaljerat.

20. Vad hade du som mest varit beredd att betala i ménadskostnad for en helt ny barnvagn (ordinarie
pris 10 000 kr)?

21. Vad hade du som mest varit beredd att betala i ménadskostnad for en 1 &r gammal begagnad
barnvagn (ordinarie pris 10 000 kr)?

Utga fran att barnvagnen ndstan dr som ny med minimala spar av tidigare anvindning.

22. Vad hade du som mest varit beredd att betala i ménadskostnad for en 3 &r gammal begagnad
barnvagn (ordinarie pris 10 000 kr)?

Utgd fran att barnvagnen har mindre estetiska slitage, men fortfarande dr fullt funktionell.

23. Vad hade du som mest varit beredd att betala i minadskostnad for en 5 &r gammal begagnad
barnvagn (ordinarie pris 10 000 kr)?

Utgd fran att barnvagnen har synliga tecken pa anvdindning, men dr sdker och fungerande.

Del 4 av 4: Ovriga tankar

24. Om du har négra 6vriga tankar eller dsikter kring leasing av barnvagnar far du gérna dela dem

hir.
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