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Sammendrag

Formalet med denne studien har veert & undersgke drivere og barrierer for bruk av klesutleie i en
mote-kontekst, og hvordan klesutleie i en mote-kontekst pavirker forbrukernes helhetlige
forbruksmenster. Med denne utredningen gnsker vi & bidra med innsikt og forstaelse av en
relativt ny tilgangsbasert tjeneste i Norge. Det er tilsynelatende ingen studier som har forsket pa
dette temaet tidligere, og som falge av at tilgangsbaserte tjenester er en gkende trend i markedet

anser vi det som svert verdifullt & bidra med kunnskap omkring temaet.

Funnene er basert pa empiriske data fra ti dybdeintervju og et mailintervju med brukere av
norske klesutleietjenester fra Fjong og SoBo Community. Vi har benyttet et eksplorativt design
med en induktiv tilneerming. Det brede spekteret av faktorer vi identifiserte under intervjuene ble

kodet og gruppert i kategorier som dannet grunnlag for meningsfulle samlinger av data.

Vare resultater indikerer at forbrukere av norske klesutleietjenester motiveres av egeninteresse
med hensyn til gkonomi og convenience. Funn som skiller seg spesielt ut for mote-konteksten er
at signalverdien av plagget ikke blir mindre som felge av leid status; at ngdsituasjoner kan
fungere som en katalysator for bruk av utleie; og siden produktet brukes som et substitutt for
eierskap er det viktig med en illusjon om nyhet fordi brudd pa dette gir skuffelse. Til tross for
fordelene med leie er hygiene, tilgjengelighet og palitelighet blant faktorene som kan hindre bruk
av tjenesten. Klesutleie pavirker det helhetlige forbruksmensteret ved at darlig samvittighet for
underutnyttede ressurser avlastes og at muligheten for utleie kan stimulere til gkt leie og

ordningen kan muliggjare en lavere ressursbruk.



Forord

Masterutredningen er skrevet som en del av masterstudiet i gkonomi og administrasjon innen

hovedprofilen Marketing and Brand Management ved Norges Handelshgyskole.

Utredningen tar for seg drivere og barrierer for bruk av klesutleie og ser pa hvordan klesutleie
pavirker forbrukeres forbruksmgnster. Dette er et tema vi synes er bade interessant og ngdvendig
a se nermere pa, ettersom det er et nytt tilskudd i den norske tilgangsbaserte gkonomien. Innsikt
i hva som driver og hindrer klesutleie kan veere av verdi bade for markedsaktgrer og for
samfunnet generelt. Tilgangsbasert gkonomi er et sveert dagsaktuelt tema som det er gjort

begrenset med forskning pa i et norsk perspektiv.

Denne masterutredningen er en av flere masteroppgaver og rapporter publisert av Center for
Service Innovation (CSI). Center for Service Innovation er et koordineringsprosjekt ved Norges
Handelshayskole (NHH) som fokuserer pi innovasjonsutfordringene i tjenestesektoren, og
involverer 15 aktgrer fra naringslivet samt akademiske partnere. Formaélet er a gke kvalitet,
effektivitet og kommersiell suksess for tjenesteinnovasjon og a styrke innovasjonsegenskapene
for virksomheter og akademiske partnere. CSI er finansiert gjennom en atte ars bevilgning fra

Forskningsradet Norge og har nylig fatt status som Senter for forskningsdrevet innovasjon (SFI).

Vi vil sende en stor takk til var veileder Katrine Ngdtvedt for hennes engasjement, verdifulle
tilbakemeldinger og konstruktive ideer gjennom hele prosessen. Vi har satt stor pris pa de gode
diskusjonene og hennes innsikt pa fagfeltet. Takk for din fantastiske hjelp. Videre vil vi takke
CSI for finansiell statte. En stor takk sendes ogsa til vare respondenter som er brukere av
klesutleietjenester i Norge. Deres historier er grunnlaget for denne studien, og takket veere dem

kunne vi oppna et rikt datamateriale pa kort tid.

Bergen, 20.12.2017
Espen Bye og Martine Akselberg Hatlebrekke
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1 Introduksjon

Det er ineffektivt og neermest umulig & dele pa ting vi trenger tilgang til ofte, og det er sjeldent
kostnadseffektivt a eie ting vi bare bruker av og til. Mange tenker at eierskap er den eneste maten
a sikre seg tilgang til en gjenstand pa, men med dagens teknologi kobles eier og bruker sammen
gjennom digitale plattformer. Dette gjor det bade lettere og billigere & dele pa ressurser.
Konsumenten kan leie naboens bil, eller overnatte en helg i et ledig rom hos en lokal italiener.
For eieren gir eiendeler inntekter, og konsumenten far tilgang uten forpliktelsene et kjop
medfarer. Fenomenet omtales som delingsegkonomi. Delingsgkonomien fgrer med seg sterkere
konkurranse, flere valgmuligheter for forbrukerne, i tillegg til nye inntekstmuligheter
(Finansdepartementet, 2017). Delingsgkonomien bidrar til en mer effektiv utnyttelse av
eksisterende ressurser, som sa blir frigitt til andre formal. Et eksempel er at biler som star stille

mesteparten av tiden, kan leies ut pa markedet slik at de blir bedre utnyttet.

Det var farst i 2007 at delingsgkonomiske tjenester som Airbnb og Uber fanget det amerikanske
markedets interesse. De senere arene har tjenestene ogsa inntatt det norske markedet, og ifglge
Forskningsinstituttet SIFO (2016) har 14% av Norges befolkning benyttet seg av slike tjenester
det siste aret, noe som er en gkning pa 8% fra aret for. Ifglge NRK (2017a) har
bildelingstjenesten Nabobil tredoblet antall brukere til 90 000 siden i fjor. | tillegg har Airbnb
hatt en gkning pa 58% i antall utleieannonser i Norge det siste aret (NRK, 2017b).

Fjong er en tjeneste hvor privatpersoner kan leie og leie ut kler, og har siden oppstarten i 2016
fatt over 7000 registrerte brukere. Det siste dret har flere satset pa utleie, blant andre Filippa K
(NRK, 2016) og SoBo Community (Strzelecki, 2017). | fglge Skomakerstuen (2017a; 2017b) ser
ogsa Helly Hansen og Bergans pa muligheten for a leie ut barne- og sportsklear. Disse bedriftene

har til felles at de satser pa at beaerekraft kan bli business, samt & na ut til nye kundegrupper.

Som falge av at delingsgkonomien tar en stadig stgrre posisjon i markedet er det naturlig at det
pavirker forbrukere og deres forbruksmanster. Sett fra et miljgperspektiv er det bade gnskelig og
ngdvendig & utnytte ressursene bedre. Et ngdvendig steg er derfor endringer i forbruksmgnster
hos konsumentene. Som del i hvordan forbruksmgnster kan endres gjennom tilgang fremfor

eierskap, finner vi det relevant a se pa drivere og barrierer ved tilgangsbaserte tjenester. Dette er



fordi drivere, som forklarer motivasjonen bak handlingene, og barrierer, som forklarer hva som
minsker eller eliminerer bruk, kan gi innsikt i, og bidra til & forsta endringer i bruksmgnster. Til
tross for rask vekst innen noen domener er tilgangsbaserte tjenester fortsatt en liten andel av det
totale forbruket hos konsumentene, og dermed er behovet for & forstd hvorfor konsumenter ikke

benytter seg mer av tilgangsbaserte tjenester viktig (Hazeé, Delcourt & Vaerenbergh, 2017).

Var problemstilling er: Hva er drivere og barrierer for bruk av klesutleie i motekontekst og
hvordan pavirker bruk av klesutleie i motekontekst konsumenters helhetlige forbruksmenster? Vi
undersgkte problemstillingen gjennom & samle inn primerdata fra ti dybdeintervju og ett
mailintervju med brukere av norske tilgangsbaserte tjenester for klesutleie. Vi benyttet et

eksplorativt design med en induktiv tilneerming.

Farst gar vi gjennom litteratur knyttet til tilgangsgkonomi. Videre redegjer vi for valg av metode,
utvalg og validitet. Deretter legger vi frem vare resultat og en diskusjon om vare funn sett opp
mot tidligere resultater, samt gi et innblikk i hvorvidt vare funn kan overfgres til andre
tilgangsbaserte tjenester. Vi avslutter med styrker, svakheter og forslag til videre forskning, far

vi oppsummerer de viktigste funnene i en konklusjon.

2 Litteraturgjennomgang

For & kunne besvare problemstillingen og identifisere drivere, barrierer og forbruksmanster for
leie av kleer i Norge, har vi studert eksisterende teori innenfor samme eller lignende felt. Selv om
det er mye forskning rundt tilgangsbasert konsum, er det generelt lite forskning rundt motiver for
a leie klzr. Vi har funnet det hensiktsmessig a dele opp litteraturgjennomgangen i henholdsvis
delingsgkonomi med fokus pa tilgangshasert forbruk og motiv og barrierer for deltakelse i
tilgangshaserte tjenester. | det falgende vil vi ga gjennom disse teoriene og lage en oversikt over

de mest relevante og betydelige funnene.

2.1 Delingsgkonomi

Det er i hovedsak tre faktorer som har fasilitert delingsgkonomien: samfunnsmessige drivere,

gkonomi og teknologi.



Samfunnsmessige drivere skjer pa bakgrunn av at urbaniseringen gjor det enkelt a delta i
delingscenarioer ettersom urbanisering medfgrer hgyere befolkningstetthet (Owyang, 2014).
Dette gjer at tilbyder og forbrukere, med gnske om a dele finner hverandre lettere (Bockmann,
2013). En annen konsekvens av urbaniseringen er at vi bor pa faerre kvadratmeter, noe som
begrenser hvor stor oppbevaringsplass vi har til eiendelene vare. P& grunn av plassmangel er
eierskap ofte en ulempe, hvilket kan vaere med pa a gke ettersparselen for tilgangsbasert konsum
(Ibrahim, 2013). Ettersom jordens befolkning vokser tvinges vi til & allokere ressurser mer
bearekraftig og det har derfor veert gkt bevissthet pa et mer miljgvennlig forbruk (Botsman &
Rogers, 2010).

@konomiske drivere handler om muligheten til & tjene penger pa underutnyttede ressurser.
Delingsgkonomi slik vi omtaler det i dag oppstod i kjglvannet av finanskrisen (Botsman, 2010),
hvor en ny tankegang oppstod. Tankegangen gikk ut pa a leie og leie ut ressurser eller
ferdigheter i en tid hvor mange hadde mindre penger & bruke. Tilgang fremfor eierskap har ogsa
et annet gkonomisk aspekt. Ikke-eiere har fatt en starre gkonomisk fleksibilitet nar de ikke lenger
trenger & bruke penger pa vedlikehold og andre utgifter knyttet til deling. En annen gkonomisk
effekt av delingsgkonomi er at luksusvarer blir gkonomisk tilgjengelige for flere konsumenter.

Belk (2014a) foreslar at du er ikke lenger hva du eier, men hva du kan fa tilgang til.

Sist, men ikke minst, har teknologi spilt en stor rolle i det som har skjedd med
delingsgkonomien. Ratingsystemer bygger tillit mellom tilbyder og forbruker, og formidler
tilbud i markedet pa en enkel mate via mobile plattformer. | tillegg til dette har smarttelefoner
med GPS gjort det mulig for tjenester som Uber & levere en mer lettvint tjeneste enn tradisjonelle
taxier. Sammen med enklere betalingslgsninger pa mobil har teknologien redusert
transaksjonskostnadene forbundet med Kkjgp og salg av varer og tjenester, noe som har gjort

delingsgkonomi tilgjengelig.

Deling er et gammelt sosialt fenomen (Belk, 2009) som i de siste arene har blitt utvidet og
omdefinert til delingsekonomi ved & utnytte fordelene fra Web 2.0-teknologier som forklares

som deltakerdrevne, interaktive nettjenester. Selv om delingsgkonomi har blitt populeert, er det



ingen universell enighet om hva delingsgkonomi er. Acquier, Daudigeos & Pinkse (2017)
beskriver delingsgkonomi som et slags samlebegrep for tre fundamentale kjerner: (1)

tilgangsgkonomi, (2) plattformgkonomi og (3) fellesskapsbasert gkonomi.

Tilgangsgkonomi beskrives som en gkonomi hvor man deler underutnyttede eiendeler for &
optimalisere bruk (Acquier m.fl., 2017). | senere tid har tilgangsgkonomi befestet seg i form av
at selskaper i gkende grad tilbyr tjenester istedenfor produkter. Mange produkter blir delt fremfor
kjapt, for eksempel biler, hus, luksurigse Kleer og hvitevarer (Botsman & Rogers, 2010). Tilgang
minsker behovet for 3 eie et produkt (Bardhi & Eckhardt, 2012). Tilgangsgkonomi farer ogsa
med seg noen utfordringer knyttet til insentiv, opportunisme og informasjonsasymmetri.
Ettersom konsumentene betaler for en midlertidig tjeneste, mangler de insentiv til & behandle
produktet varsomt (Bardhi & Eckhardt, 2012). Et annet problem er at tilgang ikke ngdvendigvis
medforer lavere forbruk. I den forbindelse nevner Acquier m.fl. (2017) “Jevons Paradoks” som
beskriver hvordan teknologiske fremskritt som gker effektiviteten i bruken av en ressurs har en
tendens til & gke, istedenfor & redusere forbruket av ressursen (Jevons, 1865). Lignende funn
belyses i Phipps m.fl. sin studie (2013) hvor antall mil kjert pa veien gker som et resultat av at

tilgang til bil blir rimeligere og mer praktisk enn kollektiv transport.

Plattformgkonomi handler om & utfgre transaksjoner med digitale plattformer som et
desentralisert mellomledd. Delingsgkonomien er ofte assosiert med peer-to-peer-
transaksjonsplattformer, en type plattform hvor individer bytter goder og tjenester (Weber,
2014). Transaksjonsplattformer har brutt etablerte markeder og byrakratiske organisasjoner som
bygger pa integrering av ressurser, slik som transport, overnatting og finansielle tjenester
(D’aveni & Ravenscraft, 1994; Srineck, 2016).

Fellesskapsbasert gkonomi er initiativ som koordineres gjennom ikke-kontraktsfestede, ikke-
hierarkiske eller ikke-inntektsbringende former for samhandling. Hovedformalet er ikke a
maksimere gkonomisk verdi, men & delta i et fellesskapsprosjekt, knytte sosiale band, fremme
verdier eller & utfgre samfunnsoppdrag gjennom et kollektivt prosjekt (Acquier m.fl., 2017).
Wikipedia er et eksempel pa en slik gkonomi, hvor den digitale kulturen har fart til nye mater a
dele med fellesskapet. Det er slike tilfeller Belk (2014b) definerer som ekte deling, som



10

kjennetegnes ved at hverken bidragsyterne eller konsumentene forventer gjengjeldelse for sine
bidrag (Benkler, 2004).

Vi identifiserer klesutleie som en del av tilgangsbasert gkonomi og bruker det som utgangspunkt

for resten av studien.

2.1.1 Tilgangsbasert forbruk

Bardhi og Eckhardt (2012) definerer tilgangsbasert konsum (access-based consumption) som
transaksjoner som kan formidles gjennom markedet uten at eierskapsretten overfgres. Dette er
tienester som forsgker & utfordre forbruksmgnstrene ved a tillate kundene & fa tilgang til
produkter pa en hensiktsmessig og kostnadseffektiv mate. Eksempler pa tilgangsbaserte tjenester
inkluderer for eksempel bildelings- (f.eks. Bildeleringen) og sykkeldelingsprogram (f.eks.

GoBike).

Gjennom tilgangsbaserte tjenester anskaffer forbrukeren seg tid med et objekt mot & betale en
pris for & bruke dette objektet (Durgee & O"Connor, 1995). Pa denne maten far de tilgang til
eiendeler de ellers ikke ville hatt muligheten til a eie, eller de velger a ikke eie som falge av
byrdene forbundet med eierskap (Schaefers, Lawson & Kukar-Kinney, 2016). Usikkerheten ved
eierskap blir overfart til tjenestetilbyderne. Belk (2009) skiller tilgangsbaserte tjenester fra deling

ved at farstnevnte kun medferer tilgang til en eiendel og ikke delt eierskap som i deling.

Tilgangsbasert konsum har eksistert lenge, for eksempel ved offentlige biblioteker hvor bgker i
lang tid har veert tilgjengelig for offentligheten (Ozanne & Ballantine, 2010). | historisk
sammenheng har tilgang blitt stigmatisert og sett pa som et mindreverdig alternativ til a eie
(Ronald, 2008). Eierskap har derimot blitt oppfattet som en bedre mate & akkumulere kapital pa, i

tillegg til & gi en falelse av uavhengighet og sikkerhet (Snare, 1972).

Siden starten av industrialiseringen, og spesielt i det tyvende arhundret, har bruk-og-kast-
mentaliteten blitt en del av den vestlige kulturen (Cooper, 2013). Som et motsvar til denne

mentaliteten kan tilgangsbasert konsum veere en industrimekanisme for a gke faktorer som

produktkvalitet og produktvarighet, samtidig som den tiloyr alternative mater for & redusere
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overflgdig forbruk (Armstrong, Niiniméki, Kujala, Karell & Lang, 2014). Derfor har
tilgangshaserte tjenester, i teorien, mulighet til a skille nytteverdi fra materialistisk forbruk
(Maxwell & van der Vorst, 2003; Mont, 2002).

Det siste tiaret har vi sett en spredning av tilgangsbaserte system (Bardhi & Eckhardt, 2012),
som tilgang gjennom medlemskap, som for eksempel ved treningssenter hvor bedriften eier
utstyret som er tilgjengelig for medlemmene. Dette blir mer og mer vanlig, og ifglge en
undersgkelse gjennomfart av PWC (2015), viser det seg at 43 prosent av amerikanske forbrukere
ser pa det & eie som en byrde. | tillegg mener én av to at det & eie gjenstander ikke farer til gkt
status, noe som apner for endringer i konsumenters forbruksmenster. For & finne ut hvordan

forbruksmanster generelt blir formet kan man blant annet se til litteratur om flytende forbruk.

2.1.2 Flytende forbruk

Bardhi & Eckhardt (2017) introduserer en ny dimensjon til konsum, som enten flytende (liquid)
eller fast (solid). De definerer flytende forbruk som forbigaende, tilgangshasert og
dematerialisert, mens fast forbruk defineres som varig, eierskapsbasert og materialisert.
Dematerialisering handler om a levere samme niva av funksjonalitet i et produkt eller tjeneste,
men med farre eller ingen materialer (Thakara, 2006). Videre mener de at flytende forbruk gir
oss et teoretisk verktay for a forsta hvorfor og hvordan konsumentene av og til ikke gnsker a eie
ting - at de for eksempel ikke gnsker & knytte seg til merker eller andre som bruker det samme

merket. Dette kan veere med pa a pavirke konsumenters forbruksmgnster, gjennom at

tilgangshaserte tjenester gir mulighet til & velge mellom fast eller flytende konsum.

2.2 Drivere

| det folgende ser vi pa drivere som pavirker bruk av tilgangsbaserte tjenester. Vi tar
utgangspunkt i ulike faktorer som tidligere er funnet i forbindelse med tilgangsgkonomien under

hovedkategoriene funksjonelle, moralske, symbolske og hedonistiske motiv.
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2.2.1 Funksjonelle motiv

Deltakelse i delingsskonomien kan motiveres av funksjonelle faktorer som for eksempel
gkonomi eller convenience!. Belk (2014a) mener at funksjonelle motiver karakteriserer
deltakelse i delingsgkonomien. Det innebzrer at privatpersoner deltar pa bakgrunn av at de

trenger en eiendel eller tjeneste.

@konomi og Convenience
En rekke studier (Eurobarometer, 2016; Smith, 2016; PwC, 2015; Zvolska, 2015) finner
gkonomi og convenience som de starste driverne for bruk av tilgangstjenester. Dette gjenspeiler

at tilgangstjenestene er billigere og enklere a bruke enn alternativene.

Fleksibilitet

Edbring, Lehner & Mont (2015) finner at mulighet for & teste et produkt er en driver for
tilgangshasert forbruk. Pa den maten benyttes tilgangsbaserte tjenester som en mulighet til &
velge produkter som best tilfredsstiller forbrukernes behov. Fleksibilitet og garantert tilgang er
viktige suksessfaktorer for tilgangstjenester og leiesystemer som i stor grad pavirker forbrukeres
holdninger. Videre fremhever Edbring m.fl (2015) at det er viktig & gke fleksibiliteten til
tilgangshaserte tjenester ved a gi forbrukere en mulighet til & preve ut konseptet og dermed

redusere den oppfattede risikoen ved bruk.

2.2.2 Moralske motiv

Det har ogsa blitt undersgkt hvorvidt forbrukere bruker tilgangsbaserte tjenester av moralske
grunner. Moralske motiv er basert pa at deling er et mer meningsfylt, berekraftig og
miljgvennlig alternativ i forhold til eierskap (Belk, 2007; John, 2013). Belk (2009) mener at
deling kommer fra gnske om & hjelpe og omsorg for andre. Deling kan ogsa forstds som et
fellesskapsfenomen (Andreotti m.fl., 2017) og i den forbindelsen virker altruisme som motiv for

deltakelse. Pa den maten komplementeres funksjonelle motiv av altruistiske motiv.

1 Convenience: Vi anser det engelske ordet convenience (for enkelhets skyld) som mer beskrivende og innarbeidet
enn det direkte oversatte ordet bekvemmelighet og bruker derfor convenience heretter.
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Falgelig har deling blitt fremstilt som en baerekraftig (f.eks. Botsman & Rogers, 2010), og grgnn
praksis (f.eks. Bardhi & Eckhardt, 2012). Funn fra Storbritannia kan derimot tyde pa at
offentlighetens forstaelse av beerekraftig konsum av klaer er generelt lav og at miljgmessig
kvalitet betyr lite (Fisher, Cooper, Woodward, Hiller & Goworek, 2008). Likevel finner vi delte
meninger om hvorvidt miljgaspektet er en viktig faktor for deltakelse i delingsgkonomien. For
eksempel er det funnet tilfeller om at forbrukere ser pa leie som et foretrukket alternativ av
miljgmessige arsaker (Edbring m.fl., 2015), men bare dersom de tror at leie faktisk er mer
miljevennlig enn eierskap. Hamari, Sjoklint & Ukkonen (2015) pastar at berekraft er en
motiverende faktor, men at det ikke er direkte assosiert med deltakelse med mindre det samtidig
er knyttet positive holdninger til delingsgkonomi. Det betyr at barekraft kun utgjer en viktig

faktor for de som allerede er opptatt av baerekraftig forbruk.

2.2.3 Symbolske motiv

Symbolske motiv handler om hva forbrukeren kommuniserer til sine omgivelser gjennom sitt
forbruk. Signaleffekt blir dermed den nytten forbrukeren gnsker & fa ved & benytte seg av
tjenesten (Peretz, 2010).

Bardhi & Eckhardt (2012) erfarer at tilgangsbasert konsum i seg selv kan forbindes med
symbolverdi, fordi tilgang farer til mer fleksibilitet og frihet for konsumentene. Eksempelvis kan
det & leie bil signalisere en smart, gjennomtenkt avgjerelse framfor det a eie en bil pa grunn av
bilens egen signalverdi. Hvis tilgang fremfor eierskap ikke farer til tap av status for en eiendel,

minsker grunnlaget for eierskap.

Videre kan fenomenet status-sgking oppsta nar konsumentene bruker luksusprodukt som
designerklar og -vesker de vanligvis ikke hadde hatt rad til (Lawson, Gleim, Perren & Hwang,
2016; Moeller & Wittkowski, 2010). | studien fra Lawson m.fl. (2016) svarte en av
respondentene at tjenesten «Rent the Runway» tillot henne a veere en annen for en dag, og med
det tilfredsstille hennes gnske om & sgke status (Benoit, Baker, Bolton, Gruber & Kandampully,
2017).
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| tillegg kan impression management, som er en mate & kontrollere inntrykk andre former om seg
selv (Leary & Kowalski, 1990), fungere som driver for konsumenter i delingsekonomien
(Andreotti m.fl., 2017). Bardhi og Eckhardt (2012) finner i sin kvalitative studie at brukere av
bildelingstjenester ser pa seg selv som moderne, erfarne og ansvarlige konsumenter. Pa bakgrunn
av dette kan deltakelse i delingsgkonomien oppfattes som et positivt, fordelaktig alternativ til

eierskap med tanke pa symbolsk verdi.

2.2.4 Hedonistiske motiv

Hedonistiske motiv kan relateres til forngyelse, moro og spenning som kommer av a prgve ut
nye ting eller & utvide nytten av en eiendel som gir en sosial uventet opplevelse (Bucher, Fieseler
& Lutz, 2016). Sosial-hedonistiske motiv er med pa a forklare individers holdninger til deling av
eiendeler med andre (Bucher m.fl., 2016). Det er motiverende & oppleve tjenestene som
forngyelige eller spennende, og i de ulike tjenestene er det forskjellige aspekter som kan gi
opphav til forngyelse. Eksempelvis ved overnatting hjemme hos privatpersoner kan det veere

spennende a bli kjent med menneskene som bor der.

Forngyelse som driver er funnet i flere studier (Hamari m.fl., 2015; Van der Heijden, 2004) som
en viktig motivasjon for bruk av tilgangstjenester. Hvor viktig de ulike motivene for bruk er
avhenger av delingstjenesten og personlige egenskaper ved brukeren, som for eksempel hvorvidt
vedkommende er indre eller ytre motivert til & bruke tjenesten. Hos indre motiverte forbrukere

star forngyelsesfaktoren sterkere (Belloit m.fl., 2015).

2.3 Barrierer

Forbrukernes adopsjon av tilgangsbaserte tjenester er fortsatt begrenset (Hazée m.fl., 2017). Noe
som kan forklare dette er at forbrukere opplever en rekke barrierer i forbindelse med a ta i bruk
tilgangsbaserte tjenester. Forskere skiller generelt mellom psykologiske og funksjonelle barrierer
(Hazée m.fl., 2017; Claudy, Garcia & O'Driscoll 2015; Laukkanen 2016). Psykologiske barrierer
omfatter kompatibilitet og image-problemer, i tillegg til smitte og ansvar (Hazée m.fl., 2017),

mens de funksjonelle barrierene omhandler kompleksitet og palitelighet.
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2.3.1 Kompatibilitet (Compatibility)

En kompatibilitetsbarriere oppstar nar innovasjonen star i konflikt med brukerens tidligere
erfaring, sosiale normer, bruksmenster eller livsstil (Karahanna, Agarwal, & Angst 2006).
Herunder kan vi knytte miljgbarrieren (Edbring m.fl., 2015) hvor respondentene i mgbelleie-
studien ikke oppfatter den tilgangsbaserte tjenesten som mer miljgvennlig enn kjgp. @konomi
nevnes som barriere i forbindelse med at respondentene mener det blir dyrere a leie mgbler enn &

kjgpe (Edbring m.fl., 2015) og kan tolkes som en konflikt med brukerens erfaring.

@nske om & eie er en barriere som kan vare mindre for produkter som hovedsakelig blir
konsumert for deres funksjonelle nytte sammenlignet med produkter som er assosiert med
symbolsk eller emosjonell verdi, eksempelvis ved at konsumenter vil uttrykke identitet gjennom
deres forbruksmgnster (Mont & Plepys, 2003). Videre kan en image-barriere oppsta nar kunden
har negative kognitive assosiasjoner til tjenestens merke, merkets landsopprinnelse eller

innovasjonskategorien (Kleijnen, Lee & Wetzels, 2009).

2.3.2 Smitte (Contamination)

Smitte refererer til kundens oppfatning av produktets smitte eller forurensning som fglge av
faktisk eller forestilt fysisk kontakt med andre (Hazée m.fl., 2017). Denne barrieren oppstar nar
kunden tror at noen andre har bergrt produktet (Argo, Dahl, & Morales, 2006). Nar denne
oppfatningen oppstar kan kundene oppleve avsky og frastetelse som kan fare til ulempe og frykt
for & bli smittet av giftige, fremmede bakterier (Rachman, 2004). Lignende funn inkluderer frykt
for at produktet ikke er rent etter andre har brukt det (Edbring m.fl., 2015).

2.3.3 Ansvar (Responsibility)

En annen barriere forbrukere opplever i forbindelse med tilgangsbaserte tjenester er ansvar, som
viser til brukerens bekymringer for & bli holdt ansvarlig for deres egen eller andres bruk av
produktet. For eksempel kan respondenter frykte & bli holdt ansvarlig for uhell pd grunn av
usikkerheten rundt de sosiale eller finansielle utfallene. Edbring m.fl. (2015) finner angst
(anxiety) som barriere basert pa at respondenten er usikker pa hva som skjer hvis et produkt blir
gdelagt og redd for & bli straffet hvis noe skjer. Konsumentene kan fele at de ma veere mer
forsiktige med plagg de ikke selv eier (Bardhi og Eckhardt, 2012; Baumeister, 2014).
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Eksempelvis finner en annen studie for leasing av barneprodukter som trillevogner og bilseter at
selv om de generelle holdningene til leie er positive, har folk bekymringer nar det kommer til
forsikring, tillit og selskapets reaksjonsevne pa eksempelvis bestillinger eller klager (Catulli,
2012). Det kan tenkes a veere en forbigdende barriere ettersom Baumeister (2014) ser
indikasjoner pa at oppfattet risiko minsker i takt med at konsumentene blir vant til

tilgangsbaserte tjenester.

2.3.4 Kompleksitet (Complexity)

En kompleksitetbarriere oppstar nar innovasjonen er vanskelig a forsta, bruke (Kleijnen m.fl.,
2009), fa tilgang til eller gjare transaksjoner med (Hazée m.fl., 2017), beslektet med det Claudy,
Garcia & O’Driscoll (2015) kaller “usage barrier”. Néar bruk, tilgjengelighet eller transaksjoner er
kompleks kan det hindre bruk av tilgangsbaserte tjenester. Herunder kan vi se funn fra Edbring
m.fl. (2015) som finner at respondentene har vanskeligheter med a forsta hvordan konseptet skal
fungere i praksis. Nar det gjelder leie av mgbler finner Edbring m.fl. (2015) at respondentene
synes det er ungdvendig a leie nar de kan Kjgpe og at de var bekymret for at tilgangstjenesten var

for komplisert til & veere praktisk.

2.3.5 Palitelighet (Reliability)

Barrieren palitelighet henviser til usikkerheten rundt konsistent og ngyaktig ytelse av produktet,
selvbetjeningsteknologien, andre kunder og brukeren i seg selv (Hazée m.fl., 2017). For
eksempel kan palitelighet opptre som en barriere hvis forbrukeren tror at andre forbrukere

opptrer opportunistisk slik at tjenesten ikke star til forventningene (Bardhi og Eckhardt, 2012).

2.4 Minimerer barrierer

Hazée m.fl. (2017) finner fem mater kunden selv er med pa & minimere barrierer for bruk av
tilgangstjenester pa. Sammen med de funksjonelle og psykologiske barrierene kan disse
faktorene pavirke om konsumentene avviser bruk av tilgangsbaserte tjenester eller ikke. Dette
kan skje ved at konsumenten distanserer seg (to distance) ved a ta kognitiv avstand fra selskapet,
det sosiale miljget rundt eller & ignorere det (Hazée m.fl., 2017). De kan administrere (to
manage) gjennom & tilpasse seg til situasjonen. Kundene kan iverksette ulike kognitive

aktiviteter som avveininger og argumentasjon for & dempe oppfattede barrierer (to elaborate),
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eksempelvis gjennom rettferdiggjering og rasjonell tenking (Duhacheck, 2005). Videre kan
kunden forsgke a kontrollere situasjonen for & unnga barrierer (to control) eksempelvis ved a
klage pa andre brukeres misligholdelse av tjenesten (Bettencourt, 1997), eller sjekke at ressursen
er i god stand far den leies (Hazée m.fl., 2017). Til slutt kan kunden forsgke a fale seg knyttet il
andre - firmaet, andre kunder eller slektninger - for a styrke tillit til tjenesten og med det dempe

barrierer (to relate).

3 METODE

| denne delen vil vi farst beskrive valg og begrunnelse av metode, deretter utredningens kontekst.
Videre redegjer vi for var datainnsamling og dataanalyse, for vi reflekterer over styrker og

svakheter knyttet til tilneermingen vi har valgt.

3.1 Tilngerming

Utleietjenester for kleer er et relativt nytt og voksende fenomen i Norge. Vi gnsker a oppdage hva
som driver forbrukere til og hindrer de fra & ta i bruk slike utleietjenester istedenfor a erverve
eierskap. 1 tillegg gnsker vi & undersgke hvordan forbruksmgnsteret blir pavirket av muligheten
til & leie kler. Derfor vil det i denne studien veere naturlig med et eksplorativt design. Siden det
per dags dato ikke er blitt fremmet teorier som kan bidra til & danne hypoteser og prediksjoner
rettet mot drivere og barrierer for klesutleie, er det ngdvendig a ta i bruk en induktiv tilneerming
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). P& den maten kan vi bidra til & skape en ny forstaelse av
hvordan utleie former forbruk. For & danne datagrunnlag for denne induktive prosessen har vi

brukt intervjuer som metode for a samle inn informasjonsrike, kvalitative data.

I denne studien samlet vi inn data gjennom ti dybdeintervju og ett mailintervju med brukere av
Fjong og SoBo Community. Vi vurderte fokusgruppeintervju, men fant det mest hensiktsmessig
med én-til-én-intervju fordi det gjorde det enklere a finne tidspunkt som passet respondentene.
En fordel ved dybdeintervju, hvor ett individ er i fokus, er at det tillater en dypere forstaelse av
hvert intervjuobjekt (Saunders m.fl., 2016). Ved fokusintervju kan en derimot fa innsikt i temaer
man ikke far enkeltvis. Det kan derfor tenkes at innsikt vi ville fatt i fokusgrupper ikke blir

belyst. Vi valgte semistrukturert dybdeintervju hvor vi forholdt oss til en liste med tema og
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sparsmal vi gnsket besvart (Saunders m.fl., 2016). Bruk av kvalitativ metode i dette tilfellet er
nyttig fordi vi gnsket en dypere forstaelse og kunnskap om tanker, folelser, atferd og meninger

om tilgangsbaserte tjenester for kleer.

Sekundeerdata er hentet fra litteratur og tidligere forskning pa delingsgkonomi og tilgangsbaserte
tjenester blant utenlandske og norske forbrukere. Det ga oss informasjon som gjorde at vi kunne
triangulere primardata, samt fa en bedre forstaelse av forbrukernes motivasjon og barrierer for

klesutleie som en del av den tilgangsbaserte gkonomien.

Tidligere forskning blant norske konsumenter i delingsgkonomien har funnet at faktorer som
gkonomi, convenience, muligheten til & eksperimentere, sosialt aspekt og symbolsk verdi er
faktorer som pavirker deltakelse i bildeling og romutleie (Stene & Holte, 2014). Da kler er av en
annen dimensjon enn for eksempel leie av bil eller bolig, er det interessant & undersgke hvorvidt
det kan veare andre faktorer som pavirker konsumentenes bruk av tilgangsbaserte tjenester for
klesutleie. Kler kan for eksempel regnes som mer intime og personlige produkter. | tillegg kan
de veere med pa a skape et farsteinntrykk og er dermed mer sentral for image og impression
management enn mange andre utleieprodukter. Vi kan videre skille mellom kleer som blir brukt
av praktiske grunner, som for eksempel & holde seg varm eller dekke seg til, og kleer som brukes
i mote-kontekst for eksempelvis & skape en falelse eller signalisere status. | denne studien

fokuserer vi pa utleie av kler hovedsakelig i mote-kontekst.

3.2 Kontekst: Utleie av moteklaer

Kleer skiller seg fra andre forbruk fordi det er snakk om produkter man trenger tilgang til stort
sett hele tiden. Klear regnes som mer personlig fordi det sitter tett pa kroppen. Mote er en setting
hvor stor variasjon verdsettes hgyt (Kaiser, 1990). Designere kommer stadig med nye design,
snitt eller farger, butikkene skifter kolleksjon minst fire ganger arlig og motebladene endres hele
tiden. Dette skaper en forventning om nye Kler til ulike anledninger, og er med andre ord en
kontekst som skiller seg fra for eksempel bilutleie hvor behovet, forventninger og presset for

variasjon er betydelig mindre.
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Vi gnsker a undersgke hvilke drivere og barrierer som er tilknyttet en mote-kontekst, og dermed
hvilke som kan overfares til andre kontekster hvor variasjon verdsettes. | kontrast til tidligere
kvalitative undersgkelser innen tilgangsbasert forbruk, er klesutleie en kontekst det er mindre
klart om forbrukeren vil ettersparre symbolsk verdi eller ikke, fordi kler er sa sentralt for a
uttrykke identitet (Kaiser, 1990; McCracken, 1990). Det er derfor interessant a se hvordan
forbrukere opplever tilgang kontra eierskap i akkurat denne forbrukskategorien. Videre er det
mangel pa forskning som ser pa hvordan forbruksmgnsteret endres, og derfor er det interessant a

undersgke hvorvidt det er tilfelle i klesutleietjenester.

Identitet

Som falge av at verden stadig domineres av multimedia, er det en gkende sjanse for & bli dgmt
pa bakgrunn av bilder av utseende og klar. Klar kan brukes til 8 kommunisere et omfattende og
komplekst mangfold av opplysninger om en person, uten at observateren trenger a mgte eller
snakke med vedkommende (Howlett, Pine, Orakcioglu & Fletcher, 2012). En persons antrekk
har vist seg & formidle egenskaper som karakter (Damhorst, 1990), sosialitet og intelligens, hvor
farsteinntrykket blir dannet i lgpet av et brgkdels sekund (Todorov, Pakrashi & Oosterhof, 2009).
Lawson m.fl. (2016) finner ogsa at kler gir et farsteinntrykk, og selv sma ulikheter i kleerne kan
formidle forskjellig informasjon til en mottaker. En persons valg av kler kan sterkt pavirke
inntrykket de overfarer, og er derfor et kraftig kommunikasjonsverktgy. En dgmmer ofte andre
ut i fra seg selv, og en persons egen status kan pavirke dommene de gjgr om andre (Howlett
m.fl., 2012).

Underutnyttede ressurser

Reduserte priser, raskere trendsykluser kombinert med lavere kvalitet pa kler har oppfordret til
gkt konsum (Fletcher, 2008). Moteindustrien har i gkende grad veert i fokus som en betydelig
bidragsyter til globale miljg- og samfunnsspgrsmal (Kozlowski, Bardecki & Searcy, 2012).
Klesindustrien har derav et behov for nye, innovative forretningsmodeller for & redusere
miljepavirkning (Business for Social Responsibility, 2009). | USA anslar en av de starste online
bruktbutikkene, Thredup, at ubrukte kler til en verdi av $220 milliarder henger i amerikanske
kvinners skap, og at 60% av klerne aldri blir brukt (Lapin, 2017). | Norge finner vi at 19% av

plagg som avhendes er ubrukte (Miljedirektoratet, 2012). En rapport fra Elfa (2016) finner at 78
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% av nordmenn mener de har for mange kler og sko som ikke blir brukt, mens ansvarlig for
barekraftighet i Filippa K, Elin Larsson, anslar at bare 30% av en gjennomsnittspersons kleer blir
brukt aktivt (Andreassen, 2016). Mer enn halvparten av milleniumsgenerasjonen, generasjonen
som var barn og ungdommer rundt artusenskiftet (Dale Carnegie, 2015) i USA vurderer prisen
for videresalg av et produkt for kjep (Lapin, 2017). Andreassen, Lervik-Olsen & Calabretta
(2014) har gjennom sin trendstudie avdekket beerekraft som en trend, pa bakgrunn av at
konsumenter etterspgr lgsninger som muliggjer en beerekraftig livsstil. Dette er en indikasjon pa

at det ligger potensiale i tilgangstjenester for kler.

Likevel er det tendenser til at delingsgkonomiske tjenester innen detaljhandel gker tregere enn
transport og romutleie. | fglge en undersgkelse gjennomfert av PwC (2015) er det bare 2% av
amerikanere som har benyttet seg av detaljutleie, sammenlignet med henholdsvis 6% og 8%
innen transport og romutleie (Pike, 2016). Dette kan vare som fglge av at logistikken rundt

klesutleie er mer avansert, da det innebaerer blant annet frakt, om klaerne passer og rens.

Leverandgrer i Norge

FJONG Norge AS startet april 2016 og er i dag Norges starste klesdelingsplattform med over
7000 registrerte brukere. Selskapet opererer en web-basert plattform hvor brukere har mulighet
til & leie ut sine egne klar, og leie klaer direkte fra plattformen. De tilbyr ogsa levering og
henting. Plaggene lagres og stilles ut i selskapets showroom pa Skillebekk i Oslo, hvor brukerne
kan komme for & prgve og leie antrekk. | tillegg til privatpersoners eiendeler, har selskapet selv
eiendeler som leies ut, samt samarbeid med en handfull designere. Utvalget bestar i hovedsak av

kjoler og festantrekk for anledninger som bryllup og julebord.

SoBo Community, som star for «Something Borrowed», er en nylig startet klesdelingsplattform.
De gnsker a koble sammen designere, butikker og moteinteresserte privatpersoner. Brukerne kan
enten lane ut kleer, lane kler eller gjare begge deler. SoBo handler om & «own your style, rent the
look, the city is your closet», og er et digitalt nettverk for utleie av eksklusive og spesielle ting.
De har ikke showroom slik som Fjong, men opererer med pop-up stores innimellom. Dette er en

peer-to-peer tjeneste hvor forbrukerne samhandler direkte med hverandre.
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Klesutleietjenester i Norge oppgir at de er med pa & endre brukernes forbruksmgnster ved at
kundene ikke lenger trenger a eie det de har lyst til & ga med. Na er det fritt frem for a eie kun de
plaggene de vil beholde i lang tid, uten at det gar pa bekostning av forngyelsen mote farer med
seg. Dette gir dem en mulighet for a kle seg i det de vil og til & veere mer individuelle (Mehlum,
2017).

| denne studien ser vi pa klesutleie som en del av tilgangshasert gkonomi. Ved innhenting av
primzardata sa vi det hensiktsmessig a ta i bruk dybdeintervju fordi vi gnsker a ga i dybden pa
konsumentenes motivasjon og barrierer med hensyn til tilgangsbaserte tjenester for leie av kleer,

samt hvordan bruk av tjenesten kan fare til endret forbruksmgnster.

| det fglgende vil vi forklare og begrunne vare valg og bruk av metode. Farst begrunnes valg av
forskningsdesign og metode. Videre vil det gis en beskrivelse av hvordan data ble samlet inn og

analysert. Til slutt gir vi en evaluering av metoden.

3.3 Datainnsamling

Malet med intervjuene var a samle inn gyldige og palitelige data som var relevante for
problemstillingen. For & sikre dataenes kvalitet ma den samles inn pa en god og sikker mate.
(Saunders m.fl., 2016). Vi vil i denne delen forklare hvordan og hvorfor vi samlet inn de aktuelle
data.

For & besvare forskningsspgrsmalet innhentet vi data ved a utarbeide en mal til intervjuspgrsmal
som fungerte som en base for a fA med temaene vi gnsket svar pa (se appendiks A). Eksempelvis
var et tema «Fjongy», og et tilharende spersmaél “Hva assosierer du med Fjong?”. Ved a bruke
denne intervjuguiden muliggjorde vi identifisering og beskrivelse av motivasjon og barrierer hos
brukerne. Videre kunne vi ved hjelp av semistrukturerte intervju ga i dybden hos hver enkelt

respondent dersom noe var uklart eller dersom vi gnsket at noe skulle utdypes.

En annen teknikk vi brukte var narrativ. Dette for a skape et oversiktshilde for a fa frem hva som
skjedde, hvordan, hvorfor, konsekvensene og utfallet av klesutleie (Saunders m.fl., 2016).

Eksempelvis spurte vi respondenten om fglgende: “Kan du fortelle om den gangen du leide kjole
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fra Fjong, og hvordan det foregikk?”. Dette ga nyttig informasjon omkring forbruksmenster,

drivere og barrierer.

3.3.1 Utvalg

Kvinnelige konsumenter er generelt mer involvert 1 moteprodukter (O’Cass, 2004). En studie
demonstrerte nylig positiv sammenheng mellom det & vaere kvinne, interesse for mote, og hyppig
kleskonsum og avhending (Lang, Armstrong & Brannon, 2013). Derfor har vi utelukkende valgt
a fokusere pa kvinner. Dette er ogsa mest relevant gitt at tjenestene vi ser pa, Fjong og SoBo,

retter seg mot kvinner.

Ved valg av respondenter gnsket vi & fa fram et mangfold av varierte meninger for a fange et
helhetlig bilde av brukernes motivasjon og barrierer for bruk av tjenesten. Alle respondentene er
kvinner mellom 26 og 45 ar med en gjennomsnittsalder pa 31. De er bosatt i eller ner Oslo
sentrum (30 minutter avstand med bil eller kollektivtrafikk). Kriteriet for deltakelse var at de
hadde leid kler gjennom et norsk utleiefirma minst én gang. Vi sa dette som en ngdvendighet da
vi er interessert i a vite hva folk opplever nar de bruker det, og hvordan bruk kan pavirke
forbruksmensteret. Noen av respondentene har i tillegg leid ut egne kler, noe som gir 0ss

fordelaktig innsikt fra to vinkler.

Utleieselskapenes retningslinjer for personvern tillot ikke direkte foresparsel mot kundene, og
utvalget ble derfor rekruttert gjennom tre ulike kanaler. Fegrst og fremst gjennom personlige
nettverk, deretter gjennom tjenestebeskrivende emneknagger (her: #Fjong) pa Instagram, og til
slutt sngballeffekt hvor respondentene identifiserte andre potensielle deltakere (Patton, 2014). At

respondentene er innhentet gjennom ulike kanaler ser vi pa som positivt med tanke pa mangfold.

3.3.2 Intervju

Vi samlet data ved hjelp av dybdeintervju for a fa god innsikt i hvorfor forbrukerne tar i bruk
klesutleie, hva som hindrer eller reduserer bruk og hvordan klesutleie er med pa a endre
forbruksmansteret deres. | intervjuprosessen fikk vi mulighet til & komme med oppklaringer og
oppfalgingsspersmal, forbedre intervjuguiden etter hvert som uforutsette tema dukket opp, og

finne ut hvilke tema eller problem vi gnsket & konsentrere oss om (Saunders m.fl., 2016). Ved et
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tilfelle var det for eksempel en respondent som fortalte hvordan utleie ga mulighet til hyppigere
bruk av leie, et tema vi ikke hadde forutsett. Dermed kunne vi bruke dette i videre intervju og fa

innsikt i dette temaet ogsa.

Det ble gjennomfert ni ansikt-til-ansikt dybde-, semistrukturerte intervju, i tillegg til ett
telefonintervju og ett per mail. Ansikt-til-ansikt-intervjuene tillot neer kontakt med
respondentene, og ga muligheten til dyp tilneerming til studien. Dybdeintervjuene tillot en
grundigere forstaelse av hvorfor og hvordan deltakerne leier kler. Ti av respondenter hadde
brukt Fjong og én hadde brukt SoBo.

Telefonintervjuet gjorde det mulig & komme i kontakt med en bruker av utleietjenesten som ikke
oppholdt seg i Norge pa det aktuelle tidspunktet. Til tross for at det ikke stimulerte til personlig

kontakt, fikk vi ny innsikt omkring klesleie, noe som var med pa a styrke studien.

Pa grunn av praktiske hensyn matte et intervju gjennomfares over e-post. Det ga oss ytterligere
innsikt til tross for svekket mulighet til @ komme med oppklaring- og oppfalgingssparsmal.
Hvert spgrsmal ble stilt pa en egen side, og respondenten ble oppfordret til & svare kronologisk
slik at informasjonsflyten skulle bli mest mulig lik det opprinnelige intervjuet. Til tross for
ulemper en slik prosess kan medfere, kan det vaere fordelaktig da respondenten far tid til a

reflektere rundt spgrsmalet og dermed komme med et mer utfyllende svar.

3.3.3 Kontekst og utfarelse

Alle intervjuene ble tatt opp etter samtykke fra hvert intervjuobjekt. Fordelen er at
intervjurapporten blir mer ngyaktig enn ved notater (Opdenakker, 2006). Alle ansikt-til-ansikt
intervjuene ble gjennomfart i Oslo og varte mellom 26 og 48 minutter med et gjennomsnitt pa
36. Det ga totalt 43314 ord i transkribert tekst. For at transkriberingen skulle bli sa presis som
mulig gjennomfarte vi transkriberingen samme dag som intervjuet ble avholdt. P4 den maten
unngikk vi at mengden hopet seg opp, samt at ikke-verbal kommunikasjon var ferskere i minne
like etter intervjuet (Saunders m.fl., 2016). Hvert intervju ble lagret i separate dokumenter med et

filnavn som sikret konfidensialitet; eksempelvis «Informant 1, Informant 2, ... ».
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3.4 Dataanalyse

For & bygge ny teori tok vi i bruk en grounded theory-tilneerming i analyseprosessen som vi
anvendte som en del av var induktive forskningsstrategi. Den har som formal a oppdage eller
lage teori gjennom en systematisk prosess for koding. Koding skal “redusere data til
meningsfulle segmenter og tildele navn til segmentene” (Cresswell, 2007, s. 148). Det innebarer
at dataene kan grupperes i kategorier, og deretter feste disse kategoriene til meningsfulle grupper
av data (Saunders m.fl. 2016). Farst laget vi en oppsummering av hvert intervju som inneholdt
de mest sentrale punktene for & fa med det viktigste budskapet. Oppsummeringen erstattet lange
uttalelser for kortere og mer presise pastander og gjorde dataene mer oversiktlig (Saunders m.fl.,
2016). Vi laget noen apne koder som fikk navn hentet direkte fra datamaterialet og pa den maten
var vi apen for koder vi ikke hadde forutsett. Dette sa vi som hensiktsmessig da vi undersgkte et
omrade ingen tidligere har forsket pa. Siden vi tar utgangspunkt i forskning pa andre
tilgangsbaserte tjenester var det imidlertid naturlig & lage noen a priori-koder basert pa dette.
Eksempler pa nye kategorier vi fant er samvittighet og ngdsituasjon. Disse kategoriene har bade
internt og eksternt aspekt ved at de gir mening i forhold til dataene og gir mening i forhold til
hverandre. Deretter delte vi opp dataene i mindre enheter som passet til de ulike kategoriene
(Saunders m.fl., 2016). Disse enhetene plasserte vi visuelt i Keynote (tilsvarende Powerpoint),
hvor vi etterhvert dro piler mellom kategorier som kunne ha innvirkning pa hverandre. Dette var
en kontinuerlig prosess som ga oss et overblikk over hvilke faktorer som er viktig for
forbrukerne, samt hvilke faktorer som skiller seg ut fra andre tilgangsbaserte tjenester. Et slikt
oversiktshilde gjorde oss oppmerksom pa blant annet det endrede forbruksmensteret blant

forbrukerne.

3.5 Evaluering av metode

Det overordnede malet for de fleste akademiske studier er & gi innsikt i et relevant felt ved a
svare pa forskningsspgrsmalet sa presist som mulig. Imidlertid er svarene og ny innsikt bare like
god som troverdigheten til ens funn. For & vurdere kvaliteten pa dataene i denne studien vil vi
vurdere validitet, overfarbarhet og reliabilitet av metodene som ble brukt til datainnsamling og
analyse (Saunders m.fl. 2016). Validitet handler om i hvilken grad man ut fra resultatene av

studien kan trekke gyldige slutninger om det man har satt seg som formal & undersgke, og det
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skilles mellom intern og ekstern validitet (Dahlum, 2015). Reliabilitet referer til i hvilken grad

datainnsamlingsteknikkene og analyseprosessene gir konsistente funn (Saunders m.fl., 2016).

3.5.1 Intern validitet

Intern validitet brukes om i hvilken grad studien maler hva den er ment & male (Saunders m.fl.,
2016). Hay intern validitet forutsetter at det er god kontroll over mulige bias (Dahlum, 2015).
Bias, eller andre utenforliggende faktorer, inkluderer historie, testing, instrumentvariasjon,
frafall, modning og utvalgsskjevhet. | vart design er dette relatert til hvorvidt vi var i stand til a fa
tilgang til brukere av Kklesutleietjenester, fange deres erfaringer og fa innblikk i deres
oppfatninger. For & vurdere gyldigheten av vare funn vil vi i det felgende diskutere truslene mot

gyldighet.

| folge Saunders m.fl. (2016) er det fordelaktig a ta i bruk forskjellige datainnsamlingsteknikker
fordi det stgtter opp omkring dataene nar teknikkene utfyller hverandre. | vart tilfelle var det
mest naturlig a ta utgangspunkt i eksisterende litteratur, samt gjennomfare dybdeintervju for & fa
dypere innsikt og forstaelse av nordmenns holdninger og barrierer for klesutleie. Vi har tatt i
bruk grounded theory til & utvikle og bygge ny teori (Saunders m.fl., 2016). | situasjoner hvor vi
folte at eksisterende data ikke ga tilstrekkelig informasjon eller virket vage og tvetydige, utnyttet
vi intervjusituasjonen ved 4 la respondentene utdype. Noen ganger ledet respondenten intervjuet
i en retning vi pa forhand ikke hadde forutsett, men som likevel var av verdi for studien. Dette

sikret oss en fyldigere datainnsamling, og dermed en bedre forstaelse av datamaterialet.

| lgpet av dybdeintervjuene forsgkte vi a sikre dyp forstaelse av forbrukerens motivasjon og
hindringer for bruk av klesutleie gjennom tydelig formulerte sparsmal og oppfalgingssparsmal.
Det bidro positivt til den interne validiteten (Saunders m.fl., 2016). Videre var det tre forhold
som bidro til dype og omfattende svar fra respondentene. Farst forsikret vi respondentene om at
intervjuet var anonymt. Videre forklarte vi at intervjuet ikke var i samarbeid med noen av
leverandgrene og i tillegg innledet vi selve intervjuet med oppvarmingsspgrsmal. Dette ga
grunnlag for oppriktige svar. Dersom respondentene far en folelse av a bli testet og tror at
resultatene av forskningen kan gjenspeile dem pa en eller annen ugunstig mate, kan svarene

deres veere forutinntatt (Saunders m.fl., 2016). | tillegg farte intervjuguiden til hgyere grad av
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intern validitet eksempelvis ved & forsikre intervjuer om at alle tema ble dekket. Vi unngikk
ledende sparsmal, men i noen tilfeller kan oppfalgingsspgrsmalene ha blitt noe antydende. Vi ser
likevel ikke pa dette som en svakhet da det hovedsakelig var for a skaffe avklaringer eller
bekreftelser av uttalelser. Sparsmalene skal rettlede intervjuet, men intervjuer kan fritt stille
ytterligere spersmal og til og med utforske nye emner som har relevans for studien (Monette,
Sullivan, DeJong & Hilton, 2013). Frafall og modning sees ikke pa som en trussel mot intern

validitet da det bare var snakk om ett intervju per deltaker.

En sentral risiko med intervju som datainnsamlingsteknikk er trusselen om at intervjuer pavirker
respondentens svar, den sakalte observasjonseffekten (Saunders m.fl., 2016). Ved én-til-én
intervju gker sannsynligheten for at respondenten blir bevisst pa at hun blir observert. For &
unnga dette lot vi respondenten styre intervjuet i den grad det var mulig, mens intervjuer forsgkte

a lytte aktivt og ha en avslappet kroppsholdning.

Et konkret tiltak som ble gjort for & gke intern validitet var a ta opp og transkribere alle
intervjuene. Dette sikret at ingen data gikk tapt. Under transkriberings- og kodingsprosessen gikk
vi gjennom materialet flere ganger, noe som reduserte risikoen for & ga glipp av viktig
informasjon eller overdrive ulike utsagn. Svarene fremsto som oppriktige og personlige. Det var
flere gjennomgaende temaer pa tvers av de ulike respondentene, og det blir dermed naturlig &

anta at effekten kan tilskrives arsakene de er relatert til.

Med tanke pa at vi har gjennomfert en kvalitativ studie som gar i dybden, vil vi pasta at den

interne validiteten er relativt god. Derfor anser vi ikke dette som en begrensning av studien var.

3.5.2 Ekstern validitet og overfgrbarhet

Ekstern validitet handler om i hvilken grad funnene vare gjelder for andre populasjoner og
kontekster enn den undersgkelsen gjaldt (Saunders m.fl., 2016). Hensikten med denne kvalitative
studien er ikke & generalisere til en hel befolkning, men heller ga i dybden for & utforske et
omrade og bidra med ny teoretisk innsikt uten ngdvendigvis a trekke generelle konklusjoner. Det

er derfor ikke naturlig & vurdere studien opp mot kriteriet om ekstern validitet.
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o

| stedet for a vurdere ekstern validitet diskuterer Bryman & Bell (2007) om det er mer
hensiktsmessig a vurdere overfgrbarhet i kvalitative studier. Det ses pa som fordelaktig dersom

noen av funnene kan overfares til andre kontekster.

Hvorvidt vare funn er overfgrbare avhenger av kontekst og type faktor. For faktorer som er
spesifikke for mote-konteksten, vil overfgrbarheten veere sterre for lignende kontekster. |
kontekster som skiller seg betydelig fra mote-konteksten er overfarbarheten mindre. Funn som er

sterk knyttet til mote-konteksten er med andre ord mindre overfarbare til andre kontekster.

3.5.3 Reliabilitet

Ifelge Saunders m.fl. (2016) handler reliabilitet om palitelighet og hvorvidt funnene er konsistent
hvis den samme studien blir utfert av andre forskere. | kvalitative studier er det vanlig at
reliabiliteten er i fare fordi den fleksible metoden gjer det utfordrende & utfere en konsistent
datainnsamling. Det betyr at det er flere ulike faktorer som kan pavirke respondenten. Truslene
mot palitelighet i var studie inkluderer observasjonsfeil, observasjonsforstyrrelser og

deltakerforstyrrelser.

Observasjonsfeil er i fglge Saunders m.fl. (2016) systematiske feil utfert av observater og er
relevant for intervjuer. | var studie kan upassende kroppssprak og intonasjon vere faktorer som
har fart til at slike feil har gjort at respondentene for eksempel har tolket sparsmalene forskijellig.
Det kan bety at de svarer pa noe annet enn det vi egentlig ville ha svar pa, og dermed har vi ikke
oppnadd gnsket respons. Gjennom & holde intervjuprosessen sa konsekvent som mulig, for
eksempel ved a holde oss til én intervjuer, prgvde vi a unnga slike feil. Fordi vi gjennomfarte
semistrukturerte intervju vil det ha negativ effekt pa studiens reliabilitet, men intervjuguiden
reduserte denne trusselen. Intervjusituasjonen gjorde ogsa at vi kunne omformulere sparsmalet,
eller stille oppfalgingsspersmal ved mistanke om at respondenten mistolket det opprinnelige

spgrsmalet.

Observasjonsforstyrrelser oppstar ifalge Saunders m.fl. (2016) nar observataren gir ungyaktige
svar for & forvrenge resultatene av forskningen, eller forskjellige mater a tolke svarene pa. Dette

er sentralt ved gjennomfering av intervju. Observasjonsforstyrrelser regnes som den stgrste
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trusselen mot palitelighet fordi det er en konsekvens av var uunngaelige subjektivitet. Far vi gikk
i gang med intervjuprosessen var vi enige om hvordan prosessen skulle utferes. Dersom det
oppstod uklarhet under intervijuet stilte vi oppklaringssparsmal for & unnga misforstaelser. Vi kan
imidlertid ha ulike mater a tolke svarene pa. For a redusere denne trusselen gikk vi fgrst gjennom
intervjuene separat, for sa a sammenligne tolkningene og falgelig sikre at vi hadde lik
oppfatning. Vi hadde hgy grad av samsvar. Videre diskuterte vi alle intervjuene for a fa en felles
forstaelse, og pa bakgrunn av det laget vi en visuell fremstilling. Dette beskytter enkelte
dimensjoner av dataene og utelukker andre. Vi vil i tillegg bemerke at studien har veert preget av
vare mal og evne til & utgve kreativitet. Dermed har vare subjektive tolkninger veert med pa a

prege resultatene vare.

Deltakerforstyrrelser oppstar nar deltakeren sier det hun tror du vil at hun skal si (Saunders m.fl.,
2016). For a redusere denne trusselen forsgkte vi & skape en trygg kommunikasjonsarena ved a
mate respondenten pa valgfritt sted. I tillegg informerte vi om hvordan vi sikret anonymitet og at
dette ikke var et samarbeid med tjenestetiloyderne. Med tanke pa at vi hadde én-til-én intervju
hvor respondenten ble gjort oppmerksom pa anonymitet og konfidensialitet vil vi pasta at denne

faren er moderat.

Pa grunn av den subjektive karakteren til flere av truslene nevnt ovenfor, kan man aldri oppna
absolutt palitelighet (Saunders m.fl., 2016). Likevel har vi satt i verk ulike tiltak for a redusere
trusselen. Basert pa diskusjonen om de ulike truslene konkluderer vi med at reliabiliteten av vare

funn er moderat til hgy.

4 Resultat

Gjennom denne studien har vi funnet flere faktorer som pavirker deltakelse i klesleieindustrien.
Vi viser til sitat fra intervjuene (se appendiks B for flere sitat). Funnene er delt opp i tre deler,
henholdsvis drivere- og barrierer for bruk av klesutleie i motekontekst, og hvordan bruk av
klesutleie i motekontekst pavirker forbrukernes forbruksmenster. Vi har valgt & fokusere pa
drivere og barrierer som skiller seg fra andre tilgangshaserte tjenester da klesutleie kan sees pa

som noe mer intimt og personlig enn for eksempel bilutleie eller leie av leilighet.
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Blant elleve intervjuobjekter fant vi at alderen strekker seg fra 29 til 45 ar, hvor medianalderen er
30 ar. Alle har fullfart hgyere utdannelse, bor i eller i nar tilknytning til Oslo vest, jobber og har
leid kleer minst én gang. Noen har leid opp til 15 ganger, og fire av respondentene har leid ut
private kleer fra to til fem ganger. Alle respondentene fra Fjong var positive til & bruke tjenesten
igjen, og flere hadde allerede planlagt neste leie. Vi anser dette som en indikasjon pa at

respondentene var forngyde med tjenesten.

4.1 Drivere

| kategoriseringsprosessen fant vi i likhet med andre studier at gkonomi og convenience er de
viktigste driverne for klesutleie. | tillegg fant vi at samvittighet, signalverdi, verdsetting,
barekraft, ngdsituasjon, eksperimentering og forngyelse er med pa a pavirke hvorvidt
forbrukeren vil leie eller eie. | tabell 1 fglger en oversikt over nye og gamle funn, og vi

utbroderer vare funn.

Kategori Konsept

Funksjonelle drivere

@konomi “Economic reasons” Edbring m.fl., 2015
“Reducing expenses” Bardhi & Eckhardt, 2012

“@konomi” (denne studien)

Convenience “Flexibility” Edbring m.fl., 2015
“Temporary nature of use” Edbring m.fl., 2015
“Opportunity to test” Edbring m.fl., 2015
“Increasing convenience” Bardhi & Eckhardt, 2012
“Convenience” (denne studien)

“Nedsituasjon” (denne studien)

Symbolske drivere

Signalverdi “Signalverdi” (denne studien)
“Verdsetting” (denne studien)
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Etiske drivere

Miljg og Beerekraft “Environmental reasons” Edbring m.fl., 2015
“Miljevennlig” (denne studien)

Samvittighet “Samvittighet” (denne studien)

Hedonistiske drivere
Eksperimentere “Experiment” Bardhi & Eckhardt, 2012

“Enjoyment” Hamari m.fl., 2016
“Fun and excitement” Bucher m.fl., 2016
“Eksperimentere” (denne studien)

“Goy” (denne studien)

Tabell 1: Gamle og nye funn: Drivere for tilgangsbaserte tjenester

4.1.1 @konomi

Ut fra svarene i intervjuene har de fleste respondentene tatt et gkonomisk gjennomtenkt valg nar
de har leid kler eller tilbehor. I dette regnestykket inkluderes “engangsprisen” for en kjole, rens
og “transaksjonskostnader”, og eventuelle kostnader forbundet med import fra utlandet.
Beregningsgrunnlaget gar ut fra at man sparer penger i forhold til alternativet, som i denne
konteksten er & Kjgpe en relativt dyr kjole som ofte ikke blir brukt mer enn én gang. Dette til
tross for at mange av respondentene sier at et alternativ til leie av kjole, kunne veert a lane av
venninner. En kjole i den prisklassen respondentene ser for seg a kjape, er det billigere a leie rent
prismessig, gitt at kjolen blir lite brukt.

>

Informant 1. “Slipper a bruke 2000 kr eller mer pd en kjole man ikke kommer til a bruke sd mye.’
Informant 8: “Sa det var ... for d spare penger, og fa en veldig fin kjole som du kanskje bare

bruker ved én anledning til en god penge”

@konomi er ogsa en avgjerende faktor i tilfeller hvor respondentene vurderer a leie ut egne

kjoler. Ved utleie tjener forbrukerne penger de ellers ikke ville tjent. Vi ser ogsa tegn til at

inntekt fra utleie blir brukt pa leie av andre kjoler slik at utleie dermed stimulerer til gkt bruk.
Informant 4: “Det er bare for pengene at jeg leier ut”

Informant 5: “... ndr jeg leier de ut, far jeg jo ogsd penger inn..."”
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4.1.2 Convenience
| alle intervjuene finner vi direkte og indirekte momenter som underbygger convenience som
driver. At tjenesten er enkel & bruke gjenspeiles i tjenestens utforming, og det nevnes flere
momenter som bygger opp under denne kategorien. Man kan se utvalget pa nett, kjolene er hengt
opp pa en oversiktlig mate i showroomet, det er enkelt & betale, hente og levere, gode
apningstider, samt at tjenesten tar seg av forsikring og rens av plaggene.
Informant 3: “Jeg hadde liksom en dresscode siden det var bryllup, sd jeg skulle ha lang kjole. Og
sa ville jeg gjerne ha ... jeg gikk etter farge tror jeg, noe som er flott, for de har ofte hengt kleerne
etter farge - veldig enkelt faktisk.”
Informant 7: “Den forste gangen jeg brukte har jeg booket pd nett, jeg fant dem. Booka pd nett
det jeg skulle ha, betalte med kort eller noe sant, sa dro jeg dit. Fikk det pa noen minutter. Eller

Jjeg provde det og det passet og sant. Og sd ... ja, det gikk veldig, veldig effektivt egentlig.”

Betydningen av variasjon brukes i forbindelse med utvalget av stiler, farger, starrelser og lengde

pa kjolene. Det trekkes fram at variasjonen er viktig for valg av lgsningen fordi det underbygger

hvor praktisk det er & bruke tjenesten og muligheten for a finne riktig kjole til anledningen:
Informant 2: “Fordi de har stort utvalg av kjoler, sa hvis den kjolen jeg har sett for meg passer
meg, er fin pa meg, eller ikke passer i bryllupet at den ikke er som jeg forestiller meg, sa er det
fortsatt en butikk full av kjoler og man ber jo klare & finne noe der da. S& det var litt det jeg

tenkte, det er liksom bankers a dra dit, jeg faler man finner noe uansett.”

Det fremgar at Fjong har importert utenlandske merker som ikke selges i Norge. Dette gjar at
variasjonen hos Fjong inkluderer et utvalg det er vanskelig for norske konsumenter a fa tilgang
til. For eksempel kom en av konsumentene over Fjong i forbindelse med et eventuelt kjgp av en
kjole fra utlandet. Det var en positiv faktor at Fjong farte samme merke slik at konsumenten
slapp kostnader med toll.
Informant 6: “Jeg hatt lyst pa Reformation-kjole fra fgr av, men synes at det var ganske tungvint
med toll og at det ikke passet og sant. Sa det var egentlig sann jeg kom inn pa Fjong, for de hadde

masse Reformation-kjoler.”

Videre omtales tilgjengelighet som en viktig faktor for bruk. At showroomet ligger i nerheten av

jobb eller hjem har i noen tilfeller veert avgjgrende.
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Informant 1: “Og sd er jeg nabo med Fjong omtrent, sd det er veldig lett d bare lope ned, sd jeg
lop ned d, bare, provde noen kjoler.”.
Informant 9: “Jeg bor to trikkestopper unna, sd det er veldig ncerme for meg. Sd hvis jeg er ute og

gar, sa gar jeg forbi mange ganger sa for min del er det praktisk a stikke innom.

4.1.3 Samvittighet

Flere av respondentene oppgir at de far darlig samvittighet av at de har mange lite brukte kler i
skapet. De erfarer at kjoler ofte bare blir brukt én gang. Dette opptar plass og er gkonomisk
ugunstig. A leie klzer kan dempe denne falelsen.

Informant 3: “Og det ga verdi ved at jeg folte jeg kunne ha noe nytt og litt mer kult pd meg, de

gangene jeg faktisk skulle bruke det, men ikke kanskje ha den der darlige samvittigheten av a ha
Kjopt noe litt for dyrt siden man vet man ikke kommer til a bruke det sa ofte.”
Informant 5: “Og sd er det jo det at man har en kjole i skapet da, den henger der som en ddrlig

>

samvittighet inni skapet der.’

| tillegg forteller samtlige at de er opptatt av kvalitet fremfor kvantitet. A bruke utleietjenesten
avlaster samvittigheten fordi det gir dem mulighet til & leie kvalitet fremfor & kjope flere plagg av
mindre bra kvalitet som likevel bare blir hengende i skapet. Forbrukerne leier ofte kjoler til
samme pris som de ville kjgpt en. Da er det opplagt at de far en kjole av bedre kvalitet.

Informant 3: “Det ga verdi ved at jeg folte jeg kunne ha noe nytt og litt mer kult pa meg, de
gangene jeg faktisk skulle bruke det, men ikke kanskje ha den der darlige samvittigheten av a ha

’

kjopt noe litt for dyrt siden man vet man ikke kommer til d bruke det sd ofte.’
Informant 5: “Man tenker litt over at det er bedre d leie en kjole der, med god kvalitet, enn d

kjgpe, alternativet er & kjgpe samme kjole pa H&M eller fast fashion, at man er litt bevisst

>

kanskje.’

4.1.4 Signalverdi

Signalverdi er hvilken symbolsk verdi de opplever ved a leie klar. Det har sa langt vert uklart
hvilken signalverdi forbrukere av klesutleie har. For & forsta dette spurte vi respondentene om de
kunne fortelle om forholdet de har til klesutleie, i tillegg til erfaringene de har. Blant brukerne
kommer det frem at de har et gnske om a fale seg fin. Flere respondenter oppgir at de har fatt
komplimenter fra andre nar de har leid kjoler til ulike anledninger. Dette styrker eller bekrefter

falelsen av & vere fin.
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Informant 1: “... jeg folte meg vel og fin. Ehm... og det gjorde jeg i begge tilfellene - fatt masse
skryt for de kjolene som jeg leide.”
Informant 2: “Jeg folte meg veldig fin. Jeg fikk veldig mange komplimenter pad at jeg var sd fin og

>

fin kjole og sdnne ting, sd jeg folte meg veldig fin.’

For a fa innsikt i hvorvidt signalverdi er en viktig driver for bruk av tilgangstjenesten spurte vi
brukere om hvilket forhold de har til ulike merker og designere. Respondentene fremstar som
merkebevisste, og er tilsynelatende opptatt av a ikke bruke tilgangstjenesten til & leie kleer og
tilbehgr med hgy symbolstatus.
Informant 2: “De har jo vesker ogsd, og vesker blir jo pd en mdte oftere brukt som statussymbol.
Jeg hadde jo ikke tenkt over det om noen hadde leid det, men akkurat med vesker ... jeg hadde ikke
leid meg en Chanel veske for & vist den fram pa et bryllup, for jeg faler at da kanskje man har lyst
til a bevise noe, eller vise fram et eller annet. Sa det hadde ikke jeg gjort.”
Informant 8: “Jeg er nok litt merkebevisst pd grunn av det, men bruker det ikke som statussymbol

egentlig.”

Bade Fjong og SoBo posisjonerer seg i markedet som en trendy og gkonomisk levedyktig
forbruksmodell for forbrukerne. Vi finner at denne forbrukspolitikken understreker
respondentenes motivasjon for a bruke klesleietjenester. Flere av respondentene uttrykker
stolthet over a bruke tjenesten og anbefaler uoppfordret tjenesten videre til andre. De ser ogsa pa
seg selv som smarte forbrukere og forventer at intelligente, samfunnsbevisste folk skal bruke det.
A bruke tjenesten har en positiv signalverdi i form av & vise at & leie er moderne og smart.
Informant 5: “Jeg tror at hvis man liksom sier at den her kjolen har jeg leid pa Fjong, er absolutt
noe jeg kunne sagt i sann festsammenheng, hvor man presenterer seg til mange mennesker som

man ikke kjenner, sa det er liksom - gjerne noe som jeg synes er veldig gey & identifisere seg med
det her brandet og det som ligger bak, sdann fin snakkis.”

Informant 8: “Jeg sd senest i morges en jente som hadde pd seg en kdpe som jeg har sett pd
Fjong, sd da tenkte jeg “hun har sikkert lant den der” og at hun er litt sann moderne og godt

orientert.”

Mange gnsker & identifisere seg selv ved & fremstd som en del av en gruppe som har samme
verdier som en selv. Eksempelvis snakker en av respondentene omkring etikk og moral, og at

dette er en viktig driver for & leie fremfor & eie. Brukere av tjenesten utgir seg for a veere
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samfunnsengasjerte og trendy personer ved a fronte bruken av tjenesten pa sosiale medier som
for eksempel Instagram. De gnsker tilsynelatende & identifisere seg med grupper som er opptatt
av miljg og bearekraft ved a bruke ulike hashtags som for eksempel #fjong.

Informant 7: “det foles godt sann bade moralsk og etisk.”

Verdsetting

Kjolene de laner brukes av enkelte respondenter til & vise at de verdsetter anledningen de deltar i

og personene som er sentrale i den anledningen. Signalverdien ligger her i & vise at man har tatt

seg tid og bry med a skille denne begivenheten fra andre ved a benytte et spesielt antrekk:
Informant 7: “Bryllup er forskjellig og jeg har lyst til d vise at det er ikke sann at bryllup er ikke
samme. Det er ikke sann at “de har giftet seg, de har giftet seg - samme det” altsd at bryllup er
bryllup liksom - “jeg tar pd meg den kjolen der”. Det d vise at hvert bryllup er unikt og at

gjestene er ... at gjestene tar det det ... skiller det fra hverandre da.”

Signalverdien av plagget pavirkes ikke negativt av at det er leid og brukerne opplever

anerkjennelse fra andre bade pa grunn av plagget i seg selv og for & bruke en tilgangstjeneste.

4.1.5 Beerekraft

Bade Fjong og SoBo bruker miljg- og barekraftsaspektet sterkt i sin markedsfering. Nar det
kommer til viktigheten av dette er respondentene todelt: Noen nevner ikke miljg eller
beerekraftighet i det hele tatt, og andre sier eksplisitt at de faktorene ikke var viktige.

Informant 2: “Sd er det miljgaspektet, alle vet jo at man bruker masse energi for & produsere

klecer, selv om det kommer litt i siste rekke for meg. Det er ikke derfor jeg bruker Fjong”

Pa motsatt side finner vi det som fremstar som miljgbevisste respondenter, som opplever miljg
og baerekraftighet som viktige drivere.
Informant 7: “Jeg selv har opplevd at det er overproduksjon av kleer, sa det d kunne ldne og
levere tilbake sann at andre kan lane neste uke, eh, uten & ngdvendigvis trenger & produsere til
hver av oss er hovedmotivasjon. ”
Informant 9: “Jeg synes vi har et hinsides forbruk pd ting i verden. Og ved d gjenbruke noe sd
faler jeg at jeg kanskje er med a redusere forbruker litt. For den varen er jo tilgjengelig uansett.

Sa da er det jo greit at flere kan benytte seg av det. For ressursene er jo de de er fortsatt og ja.”
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Det er splittede meninger omkring miljgaspektet som en driver for & delta. Alle verdsetter
tilgangen til en sterre garderobe. Noen innrgmmer at miljg ikke er hovedmotivasjonen, mens
andre er mer bevisst pa at leie utnytter ressursene bedre. De fleste leier for & tilfredsstille deres

eget personlige behov, fremfor & bidra til & redusere negative konsekvenser av klesproduksjon.

Det etiske aspektet er ogsa en faktor som blir trukket frem, i tillegg til gnsket om 4 statte en

nyoppstartet bedrift.
Informant 7: “De gir jo mulighet til a ... til d ha stor variasjon som ville bade koste mye penger
og igjen det etiske med det, hvis jeg skulle ha alle de kjolene selv, sa hadde jeg bidratt til en
utvikling jeg ikke vil verden skal ha. Sd ... det foles godt sann bdade moralsk og ... hva skal jeg si
... rent etisk fint og moralsk er det fint.”
Informant 9: “Jeg vet de er en startup, griinderbedrift, derfor har jeg lyst til & stette de pa en

madte.”

4.1.6 Ngdsituasjon
Kriselgsning, back-up-lgsning eller ngdlgsning nevnes av flere i tilfeller hvor respondentene pa
kort tid ma finne en kjole til en spesiell anledning. @nske om rask tilgang til noe nytt blir
tilfredsstilt ved leie. Vi ser derfor pa dette som en fasiliterende faktor for bruk av tjenesten
ettersom flere forteller at klesutleie ofte blir et alternativ i en stressende situasjon. | situasjoner
hvor det de har planlagt & ga med ikke lever opp til forventningene er leie “en fin back-up
lgsning”. Dette kan sees i sammenheng med variasjon, som gjer at sannsynligheten for a finne et
plagg som dekker behovet er stor. | tillegg fjerner tjenesten behovet for et gjennomtenkt kjap,
slik at konsumenten slipper & ta stilling til kriterier hun vanligvis ville vurdert fer en
Kjgpsprosess.
Informant 1: “Da hadde jeg egentlig bestemt meg for en kjole som jeg hadde hjemme, men sa
falte jeg meg stygg i den og det fant jeg ut to dager far bryllupet og jeg bare sann shit, jeg ma ha
noe annet.”
Informant 3: “Jeg skulle pi en ganske sdnn pen middag.. Nei, det var bedriftsmiddag, sa hadde
jeg ikke helt tenkt pa hva jeg skulle ha pa meg. Sa samme dag, da jeg egentlig begynte & bli litt
forsinket, sa tenkte jeg sann “Ja, jeg kan dra pa meg den vanlige svarte kjolen som jeg pleier d

ha, men s& kunne jeg gjere noe artig med a finne en veske som er litt spesiell, sa jeg lgp inn pa
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Fjong og fant en kulere veske, som jeg tror jeg heller ikke hadde kjapt, fordi den var litt steesjet og

jeg vil ha litt svart basic. Sa da bare leide jeg den faktisk for en maned, for jeg skulle pa en del

’

andre kule fester den mdneder. Sd det var et fint tilbehor d ha.’

4.1.7 Eksperimentere
Vi finner at klesutleie gjar det mulig for konsumentene & bruke kleer og tilbehar de vanligvis ikke
ville brukt. Flere av respondentene snakket om hvordan bruk av leietjenesten gir verdi til tross
for at de ikke overtar eierskapet til plagget. At de kun leier plagget for en tidsbegrenset periode
gjer at forbrukerne i starre grad kan eksperimentere. En fordel er at de ikke trenger a ta hensyn
til kriterier de bruker ved en Kjgpssituasjon, som for eksempel at kjolen skal brukes til senere
anledninger. Pa den maten far de som leier frihet til & velge plagg de gnsker & bruke, men selv
ikke ville kjapt. Flere av respondentene uttrykker nettopp dette gnske om a eksperimentere.
Informant 6: “Siden man ikke kjoper sd kan man bruke litt ting som ikke.. Jeg ville kanskje kjopt
en, brukt en, sdnn som i det bryllupet, jeg hadde ikke kjgpt en sann kjole selv, for den var ikke
sann typisk sann jeg. Eller det jeg ville ha i det bryllupet - passet helt perfekt i den anledningen,
men det var den anledningen. Sa du kan i mye starre grad eksperimentere mer og sant da. Og det

er goy. Du blir ikke sd bundet til et sann gjennomtenkt valg da. Det er veldig fint.”

Flere respondenter legger vekt pa viktigheten av at variasjon i kombinasjon med tidsbegrenset
leie gjer at de kan velge de kjolene de helst vil ha, kontra a ta hensyn til gjenbruk av samme
kjole. Videre dekker det behovet for & ha pa seg noe nytt, til tross for at det er brukt. Variasjon er
med pa a fylle ansket om a skille seg ut, preve noe nytt og a veere unik.
Informant 5: “... det d kunne ha det her utvalget med masse kjoler hvor man kan velge de som
passer akkurat for den spesielle anledningen er fantastisk. Ogsa det at da kan man vage litt mer,
hvis man kjgper en kjole selv, sa kjgper jeg kanskje en svart silkekjole, mens her kan man liksom
leie den kjolen som man hadde lyst d ha pa seg, men som man tenker at “den bruker jeg bare én

gang” liksom. Gul for eksempel. (ler)”

Som falge av eksponering pa sosiale medier velger flere av respondentene & bruke kijoler sa lite
som én gang. De forteller at far kunne de bruke en kjole om igjen med ulike vennegrupper, men
fordi “alle” na har sett at de bruker kjolen pa for eksempel Instagram oppgir flere at de ikke kan

bruke den i andre anledninger til tross for at det er med andre mennesker.
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Informant 8: “Det har nok litt med sosiale medier a gjore, fordi det kommer bilder sa selv om det
ikke er akkurat de samme menneskene, sa ser folk det. Men altsa det er jo sikkert ingen som

legger merke til det, men man tenker litt over det selv, men ogsa det at man har lyst til & ha pa

’

seg noe nytt, veere helt ny, ja.’

De gnsker med andre ord & ikke bli sett i den samme kjolen flere ganger. Tilgangstjenester for
Kleer tilrettelegger for et slikt konsum, uten at forbrukerne ma ta eierskap til flere plagg. Pa den
maten blir ressursene bedre utnyttet. Klesutleietjenester gir dem muligheten til & bruke en “ny”
kjole ved neste anledning. Da slipper de a bekymre seg over om andre har sett deg i det antrekket
far.
Informant 4: “Man kan faktisk ikke bruke den samme kjolen to ganger. Hvis du for eksempel gdr
med en kjole i ett bryllup, kan du ikke ga med den i et annet bryllup. Det er sa mange kleer som

dette man bare bruker én gang.”

I tillegg uttrykker samtlige at det er gay & fornye seg, til tross for at de bare har tilgang til plagget
i en begrenset periode. Respondentene finner det indre motiverende a eksperimentere og fornye
seg. Dette indikerer at tilgangstjenester i en mote-kontekst kan veere pavirket av hedonistisk
motivasjon for bruk:

Informant 2: “Du foler liksom at du fornyer deg. Det er goy d gd med noe nytt.”

| neste del ser vi pa faktorer som kan hindre bruk av tilgangsbaserte tjenester.

4.2 Barrierer

Alle vare respondenter har benyttet seg av en tjeneste for leie av kler. Vi identifiserte seks
kategorier av barrierer som hindrer eller reduserer bruk av klesutleie: kompatibilitet, image,
smitte, ansvar, kompleksitet og palitelighet. | tabell 2 falger en oversikt over nye og gamle funn,
og Vi utbroderer vare funn. Vi vil i det falgende ga gjennom hver av disse faktorene som kan

forhindre videre bruk av klesutleie.
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Kategori

Kompatibilitet

Image

Smitte

Ansvar

Kompleksitet

Palitelighet

Konsept

“Compatibility” Hazée m.fl., 2017
“Desire to own” Edbring m.fl., 2015
“Economic obstacles” Edbring m.fl, 2015
“Ugkonomisk” (denne studien)

“Tilpassing” (denne studien)

“Image” Hazée m.fl., 2017
“Environmental obstacles” Edbring m.fl., 2015

“Overeeksponering” (denne studien)

“Contamination” Hazée m.fl., 2017
“Concern for hygiene” Edbring m.fl., 2015
“Hygiene” (denne studien)

“Responsibility” Hazée m.fl., 2017
“Anxiety” Edbring m.fl., 2015

“Usikkerhet om ansvar” (denne studien)

“Complexity” Hazée m.fl., 2017
“Unfamiliarity with the concept” Edbring m.fl., 2015
“Tilgjengelighet” (denne studien)

“Reliability” Hazée m.fl., 2017
“Palitelighet” (denne studien)

Tabell 2: Nye og gamle funn: Barrierer for tilgangsbaserte tjenester

4.2.1 Ugkonomisk

Flere respondenter mener at hyppig klesleie ikke vil veere gkonomisk gunstig, og dermed veere

mot sin hensikt. En annen papeker at hun gjennom a leie det, endte opp med a ville kjgpe det,

noe som ville veert ugkonomisk.

Informant 1: “Men det er dyrt d leie det ogsa for de priser vel etter merke og stand og sdnt. Jeg

ser jo pa kjoler som koster ca. 4000 ny, sa leier de ut for minstepris ca. 750 tror jeg, for en uke,
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og det er jo egentlig, det er jo mye penger, men det er liksom greit, det er en kjole, men hvis jeg
skulle leid en veske, Chanel-veske - jeg vet ikke hva de leier den ut for jeg, kanskje 1500-2000
kroner eller noe sant, s& er det ganske mye for en kveld.”

Informant 8: “Sdann som nd har jeg leid et skjort en mdned, som jeg har funnet ut at jeg liker
veldig godt og gjerne kunne ha tenkt meg a kjepe uansett (ler) og da blir det plutselig ikke sa

okonomisk lenger.”

Noen respondenter kan forme sterke band til plaggene de leier, slik at de blir glad i plagget.
Dette kan fare til et gnske om & kjgpe plagget, som er en ulempe fordi kjgp ikke ngdvendigvis er
en mulighet.
Informant 2: “Sdnn som meg da, jeg likte jo kjolen kjempegodt, og kjceresten eller mannen min na
da, han synes den var sykt fin ‘“ja det er den jeg har leid, det er den jeg har lyst til a kjope”, han
bare “ja, men sd kjope den da” og jeg “den koster fem-tusen kroner”, han “men lei den igjen
da”. Sd det er jo det hvis du blir veldig glad i kjolen og du faler at den er veldig deg, sa har du
ikke mulighet til det. For de pengene ma du heller leie den igjen da, men det er jo kanskje ikke sa

geern losning det da.”

4.2.2 Tilpasning

Ved leie kan ikke klzr tilpasses pa samme mate som med klar man eier. Dette gjer at endringer
man vanligvis ville gjort pa egne plagg, ikke kan gjennomfares, og plagget blir mindre passende.
Dette oppleves som en ulempe for flere av respondentene:

’

Informant 2: “Du kan ikke legge opp og tilpasse til deg selv - det blir litt sann “as is” da.’
Informant 9: “Hvis du odelegger din egen kjolen kan du sy det fast, eller finne billigst mulig mdte,

du tar et valg selv, men ndr det er noen andres ma du.”

4.2.3 Overeksponering

Overeksponering kan gi negative assosiasjoner til tjenesten og dermed redusere bruk. Til tross
for at de fleste respondentene uttrykker positiv signalverdi var det en av respondentene som ga
uttrykk for det motsatte. Hun antyder at plaggene tjenesten leier ut er overeksponert og at det
reduserer lysten til & benytte tjenesten.

Informant 2: “Og de har jo leid ut, eller gitt de ut til mange bloggere og kjendiser og sdnn, sd du

blir litt lei av & se de. Du faler liksom ikke at du har funnet en kjole som er litt spesiell da, du har
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liksom sett de overalt pd Instagram... Man vil jo ikke gd i det samme som alle andre gar i... jeg
personlig, har ikke lyst til & bli hun jenta i bryllupet som har pa seg Fjong-kjole .

4.2.4 Hygiene
Hygiene er en barriere det er delte meninger om blant respondentene. Noen er apne for a leie alt
unntatt undertgy, mens andre kun vil lane kjoler. Skillet ser ut til & bestemmes av kognitive
assosiasjoner og personlige erfaringer. Flere av respondentene forteller at de synes det ville veere
ekkelt a leie en bukse. Sko nevnes hyppig som noe de ikke vil leie som fglge av hygiene og
passform. I tillegg nevner de smykker fordi det ofte er personlig, bluser fordi det sitter tett under
armene og hverdagskler. Plagg som formes etter kroppen er ogsa utelukket for noen av
respondentene:

Informant 1: “Men bukser ville jeg nok ikke leid der, tror jeg. Kanskje hvis det var noen sann

veldig fine festbukser, men jeg vet ikke. Det blir liksom veldig privat.”

Informant 2: “Sko er ogsd litt nasty d leie, hvert fall hvis det er lukkede sko. Og sa er det det at

sko former seg ofte etter hvordan du gar og etter fattene dine, sa det er kanskje vanskeligere a

dele ut.”

Mens mange respondenter ikke ville leid sko, er mangel pa skoutleie et hinder for andre i
forbindelse med bruk av enkelte plagg:
Informant 7: “Det er en utfordring ndr man laner derfra, det er at da fir en sann behov for d ha
sko som passer akkurat den kjolen der, og det er ikke alltid jeg har. Og da blir jeg litt sann nd ma

kjope nye sko ... da ender det stort sett med at jeg velger en annen kjole og ikke kjoper sko.”

4.2.5 Usikkerhet om ansvar

Til forskjell fra plagg man eier, ser vi at det ligger en belastning knyttet til ansvar ved a leie. De
fleste er tilknyttet frykt for & gdelegge eiendelen da leie innebaerer a ikke ha eiermessige
rettigheter til plagget de skal ga med. Flere respondenter oppgir at de frykter at plagget er utleid
nar de kommer til butikken, eller at plagget er slitt eller er i darligere stand enn forventet. Videre
opplever respondentene frykt for selv a gdelegge plagget ved bruk, noe som igjen farer til at
situasjonen eller leieperioden oppleves som slitsom. En respondent sier at hun ikke far
eierskapsfalelse til plagget fordi hun er redd for at hun selv eller andre skal gdelegge det. Tap av

eierskapsfalelse farer til at de ma passe ekstra pa og dermed ikke klarer & slappe av.
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Informant 2: “Jeg var litt redd for om jeg skulle sole pa den, det var jo litt sann party, men eh.
Etterhvert sa tenkte jeg egentlig ikke s& mye over det - de skal jo rense den (ler). Men jeg var
liksom papasselig, jeg falte liksom at jeg matte passe pa det siden det ikke var mitt og da ble det
litt slitsomt da du skal pakke en koffert - du vil ikke at det skal krglle seg for mye nar du skal i
bryllup med sminke pa - at det ikke skulle bli sminkeflekker at det skulle revne og sdnne ting.”

Informant 7: “Jeg har folt meg mer forsiktig med kicerne enn jeg ville folt med mine egne, men
samtidig det at ... ehm ... de fleste klcerne de har der, de koster jo en del penger de kjolene, men
det er ikke sann at det er helt, de er sa dyre at man ikke kan kjgpe de hvis man har gdelagt det - s&

2

nei.
4.2.6 Tilgjengelighet
Det nevnes av flere at tilgjengeligheten, og med det muligheten til hente og returnere kjolen, er
en ulempe. | tilfeller hvor lokasjonen er relativt langt fra hvor konsumenten bor, oppleves
tilgangsbasert klesutleie komplisert.

Informant 7: “Ulemper er i hvert fall for meg, d levere tilbake. Det d ... at du md ... altsd rekke d

kjare tilbake, det er en ulempe. Jeg vet at de henter og bringer i Oslo. Men vi bor [utenfor Oslo

fylke], og sa, men det er bare logistikk. Det & hente, og levere tilbake er kanskje den starste

Utfordringen.”

Denne ulempen blir stattet av andre respondenter som bor i narheten av tjenesten, som sier at de

kan tenke seg at avstand er en barriere:
Informant 9: “For min del er ikke lokasjon noen ulempe, men jeg kan tenke meg at det er en
ulempe for andre.”
Informant 6: “Sa ligger de neere der jeg bor, sd det er lett a springe forbi. Hadde det veert forti

minutter med trikk bort, hadde jeg kanskje ikke gjort det i samme grad.”

En annen respondent forteller om hvordan hun faler tilgangsbaserte tjenester i andre land utfgrer

tjenesten bedre pa dette punktet:
Informant 4: “Jeg tror de md forbedre mdte de leverer og henter varene pd. Som i [annet
europeisk land], har de en hjemmeside som ligner Fjong, men de er litt eldre enn Fjong. Der vil
du motta en plastikkonvolutt og for deg er det bare a putte kjolen i den og legge den i en
postkasse hvor som helst pa gaten. Du trenger ikke ga til butikken, for som meg med barnevogn er

det vanskelig & ga hvor de holder til fordi det gar ingen direkte buss. Pa vei ned dit gar det fint,
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men pa vei opp er som dette [oppover]. Sa jeg tror det ville blitt bra hvis vi kan gjere alt

hjemmefra og ikke gd dit. Jeg synes de burde gjore som [denne nettsiden].”

4.2.7 Palitelighet
Noen faktorer farer til at leie av kler oppfattes i negativ retning, for eksempel nar utvalget
fremstar som begrenset og lite variert, samt nar en har inntrykk av at plaggene sjelden fornyes.
Desto starre er sjansen for at flere velger & leie de samme plaggene, og dermed oppfatter flere av
respondentene det som negativt at mange bruker tjenesten.

Informant 10: “Jeg synes at det er litt sdnn kleint nesten & 14ne noe pa SoBo fordi det er

sann - den sa jeg pa SoBo. Fordi det er sa lite utvalg. Hadde det veert litt mer utvalg

hadde det kanskje ikke vert sann.”

En av respondentene uttrykte redsel for & ikke finne et plagg a leie, og flere nevnte at de ikke
alltid fant riktig sterrelse. Usikkerhet om tjenesten leverer til forventningene oppleves som en
ulempe:
Informant 1: “... jeg var stressa for jeg skulle i bryllup pa lgrdag og det var torsdag og jeg ante
ikke hva jeg skulle ha pa meg. Ehm. sd jeg var liksom redd for “dnei” nd finner jeg kanskje ikke
noen kjole der og den jeg finner er kanskje utleid, og sa var det litt sann. Ehm. men det gikk jo
veldig bra.”
Informant 2: “Det eneste som er litt kjedelig er.. De har jo storrelser pd kjolen, sa er det ikke alle
kjolene som finnes i alle stgrrelser, sann som den kjolen jeg lante var egentlig litt for stor for

»»

meg.

| tillegg kan det oppfattes som negativt a leie klaer nar forbrukeren faler at plagget ikke er nytt
som forventet. En av respondentene uttrykker bekymring for at plagget ikke er slik som hun
forestiller seg. Dette pa bakgrunn av at plagget kan fremsta som brukt slik at forventningene
basert pa bilder fra nettet ikke star til forventningene. Et annet irritasjonsmoment kan veere nar
hjemmesiden deres ikke er oppdatert med tanke pa hvilke kjoler som er leid ut og ikke. En annen
respondent ble skuffet nar plagget ikke stod til forventningen om at det skal se nytt ut.

Informant 1: “Eh. jeg tror kanskje kicerne kan bli litt fort slitt fordi de renses sa mye, sd de ser

kanskje finere ut pa bildene enn det de er i virkeligheten. Eh. for jeg s& noen kjoler der som jeg

tenkte sann “oi den der sd veldig sliten ut.” Men det at man kan dra dit og prgve de er jo helt

fantastisk.”
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Informant 6: “De kunne veert litt raskere til d oppdatere hvilke kjoler som faktisk var.. Eh. det som
jeg synes var litt irriterende da jeg kom dit, var at jeg hadde sittet pa nettet og sett pa de ulike
kjolene jeg ville ha, sa sa jeg om de var leid ut og sant i den perioden jeg skulle ha det. Sa var det
veldig mange kjoler som ikke var oppdatert, sa det viste seg at det ikke var.. S en del av de
kjolene jeg hadde sett for meg, viste seg a vaere utleid i den perioden, sd det var litt irriterende.”

Informant 2: “Det jeg sd pd min kjole for eksempel - du ser jo at den er brukt. Det var litt trader
0g sanne ting pa selve kjolen. For det var et sann silkeaktig stoff, og det sa jeg og da ble jeg litt
sann “den er jo ikke ny”. Selvfolgelig er den ikke ny, jeg tror ikke andre la merke til det, men jeg
la merke til det. S det ga meg litt sdnn nedtur da. Og, sa det tenker jeg det har litt & gjere at nar
du har lant en kjole at man skal passe litt ekstra pa den, men at folk er litt sann “d jeg bare leier

den jeg” og sa leverer den tilbake. At man ikke bruker det liksom forsiktig. Det er det som er

faren da.”

Enkelte av respondenten rettferdiggjer sin egen oppfatning av tjenesten som ikke star til
forventningene ved a veie det opp mot faktorer de synes er positive:
Informant 9: "Selv om hvis du gar inn pa butikken og skal prove kjoler for eksempel, sd er det
noen laken som er hengt opp. Sa det er ikke noen fancy prgverom eller noe. | starten sa jeg at det
var slitt pa gulvet og alle disse tingene der. Men sa faler jeg at det de driver med er sa bra at jeg

bryr meg ikke sa mye om det. Da er det kjolene som kommer i, altsd hva de har av utvalg og

’

hvordan jeg blir behandlet av de, og hvor enkelt det er.’

4.3 Endret forbruksmgnster

Studien har funnet at flere av respondentene har gatt fra et shoppingforbruk basert pa impuls og
hyppige kjop av rimelige plagg, til mer kvalitetsbevisst forbruk med kjgp av ferre, mer kostbare
plagg. Mange av respondentene var derfor bevisste forbrukere i forkant av at de tok i bruk den
tilgangsbaserte tjenesten. Mot slutten av intervjuet spurte vi respondentene om de trodde
tilgangsbaserte tjenester som Fjong og SoBo kunne endre konsumentenes forbruksmgnster. De
fleste var positive til dette, men noen fa var skeptiske. Pa bakgrunn av at disse respondentene har
brukt, og var positive til & bruke tjenesten igjen, kan vi si at deres forbruksmgnster er forandret.
Leie ligger som et alternativ til & bruke noe de selv har, selv om de ikke faler seg fin i det; lane
av venninner; kjgpe en ny, dyr kjole; eller en billig kjole av darlig kvalitet som kun kommer til &

bli brukt én gang. Fordelene med leie gitt alternativene er at de faler seg fine; slipper & bekymre
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seg over a gdelegge eller slite pa venninners plagg; ha darlig samvittighet for en ny dyr kjole i
skapet; eller darlig samvittighet for en billig kjole av darlig kvalitet som henger i skapet eller blir
kastet.

Funnene viser at flere opplever darlig samvittighet for ubrukte kler i skapet. Leie gir starre
mulighet til & benytte unike og “nye” klaer med lavere ressursbruk, og utleie av egne kjoler gjer
at leie gar opp i opp. Videre finner vi at flere far muligheten til & kle seg akkurat som de vil slik

at de har anledning til & vaere mer individuelle.

Klesutleie muliggjer en annen stil ved at leie gjer det mulig for flere & ta i bruk kleer og tilbehgr
de ellers ikke hadde hatt mulighet til & benytte. At en far muligheten til & bruke andre type merker
enn ellers er et attraktivt gode ved & leie kleer. De oppgir at de ser pa Fjong som en del av deres
egen garderobe.
Informant 9: “Jeg foler det jeg ldner ofte er bedre kvalitet enn det jeg kjoper selv... Plutselig ha
rad til d gd i en kjole som er litt finere stoff.”

Informant 5: “Man fir egentlig en storre garderobe pd en mdte, hvis man leier i stedet for d eie.”

| tillegg til & leie er det mulig for privatpersoner a leie ut egne plagg. Fire av respondentene
oppgir at de har leid ut private kjoler. Pengene de tjener blir lagt pa en mental konto, hvor de har
et onske om at leie og utleie skal ga “opp 1 opp”. Brukerne forteller om et fenomen Thaler (1999)
kaller mental regnskapsfgring, som brukes om mentale regnskap hvor individer eller
husholdninger gjennom kognitive operasjoner organiserer, evaluerer og holder oversikt over
gkonomiske aktiviteter.
Informant 5: “Sd jeg synes det var litt trist at de hang i skapet der, og sa nar jeg leier de ut, far
jeg jo ogsa litt penger inn, s& min samvittighet, for jeg faler kanskje jeg bruker mye penger pa
kjoler jeg ikke bruker, for jeg har jo familie og barn og sann ogsa, sa kanskje jeg burde.. Sa da
synes jeg at nar jeg hadde lagt ut kjolene da sa kommer det liksom inn penger og da kunne jeg
liksom kanskje ogsa senere bruke de pengene, det budsjettet pa en mate til a leie en kjole i en

annen sammenheng, sa gar det liksom litt mer opp i opp. ”
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Noen forteller ogsa at de tar utleiemuligheten og eventuell inntekt fra utleie i betraktning nar de
kjgper nye kjoler. Dette kan tyde pa at tilgangstjenester med mulighet for privat utleie er med pa
a stimulere til kjgp ved a gjore det lannsomt a eie kjoler.
Informant 1: “Altsd jeg har tenkt etter at jeg leide pd Fjong en gang, sd kjopte jeg meg en dritdyr
kjole for & ha i et bryllup og sa tenkte jeg at denne kan jeg leie ut pa Fjong (ler), sa jeg har to
kjoler som jeg har kjept i forbindelse med alle disse bryllupene som jeg har tenkt a leie ut pa

Fjong.”

En av respondentene ser pa utleietjenesten som en utvidet garderobe, som gjar at man far flere
kjoler til samme pris som én.
Informant 5: “Hvis man kjoper en dyr designerkjole, sd i stedet for den kan man leie kanskje ti
kjoler pa Fjong, sd pa en mate far man jo brukt garderoben sin bedre ogsa, s& hvis man ser pa

2

Fjong som en hel garderobe pad en madte.

Til slutt ser vi ogsa at tilgangsgkonomi kan veere med pa a gjere andre konsumeringsmetoder

tilgjengelig. For eksempel nevner en respondent at hun etter & ha brukt Fjong har blitt mer

positiv til & handle pa nett og kjgpe brukt.
Informant 8: “Hver gang man tester ut nye metoder d fd klcer pd, sa dpner man jo horisonten litt
sa tester man ut, ja. Na vet vi jo ikke hva som kommer, jeg tror bare det at jeg har begynt & leie
pa Fjong har begynt a gjere at jeg er mer apen for a kjgpe klaer pa nett, som jeg aldri gjorde far,
for det var liksom fremmedomrade for meg, men helt klart tror jeg det kan endre vare vaner der.”
09 “Det har bare senket terskelen min at jeg har provd d leie pd Fjong og ser at ting fungerer og
.. 0g sa tror jeg ogsa at jeg har blitt mer interessert i & handle brukt etter at jeg begynte a prove

Fjong, sa jeg bruker Tise for eksempel mye mer enn far. Sa det er helt klart dpnet noen horisonter

for meg.”

Oppsummert kan tilgangshaserte tjenester for leie av kjoler vaere med a endre forbruksmgnsteret.
Leie avlaster darlig samvittighet; kjoler leies fremfor a kjepes i forbindelse med store
anledninger; tilgang til en starre og mer variert garderobe tillater & utforske flere stiler;
muligheten for a leie ut private kler kan stimulere til gkt leie; gkt bevissthet omkring

utleiemuligheter av egne klear; og mer positive holdninger til & bruke brukte kler.
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5 Diskusjon

Tilgangsbasert forbruk har veert en viktig trend i forbrukermarkedet det siste tiaret. Til tross for
at det har veert mye forskning pa tilgangsbasert forbruk, har det veert begrenset med innsikt i
tilgangsbaserte klesutleietjenester. Denne studien adresserer behovet for mer forskning knyttet til
forstaelsen av drivere og barrierer ved tilgangsbaserte tjenester, i sammenheng med
forbruksmgnster. Malet med denne studien har veert & undersgke bade kunders oppfattede drivere
og barrierer for tilgangsbaserte tjenester innen klesutleie, og hvordan klesutleie pavirker

forbrukernes forbruksmegnster.

Vi har forsket pa tilgangsgkonomien, som har vokst fram pa bakgrunn av samfunnsmessige
drivere, gkonomi og teknologi. Ettersom det bare det siste aret har veert flere satsinger innen
tilgangshaserte tjenester, samt at flere benytter seg av det, ser vi pa hvordan dette kan vare med
a endre forbruksmgnsteret. Var studie har sett nermere pa en tjeneste som er tilknyttet mote-

kontekst og som brukes av hovedsakelig nordmenn.

| det fglgende vil vi diskutere hvilke faktorer som har veert viktige for bruk av klesutleie,
hvordan det skiller seg fra tidligere forskning pa tilgangsbaserte tjenester, og hvordan vare funn
kan overfares til andre kontekster.

Vi har forsgkt a besvare forskningsspgrsmalet ved & analysere kvalitative data fra
semistrukturerte dybdeintervju. Til tross for at delingsgkonomi, og herunder tilgangsbaserte
tjenester, har veert populaere tema i tabloidpressen og vitenskapelige artikler, finner vi ingen
studier som har sett pa hvordan tilgangsbaserte tjenester kan pavirke forbruksmenster.
Manglende litteratur og teori pa feltet er grunnen til at vi har benyttet kvalitativt design. Med en
induktiv tilnerming og eksplorativt design haper vi pa a utdype forstaelsen for fenomenet

«tilgangsgkonomi i en norsk mote-kontekst».

P& bakgrunn av at mote-konteksten vi har studert kan ha saregne drivere og barrierer, vil vi i
diskusjonen kommentere dette. Videre vektlegger vi diskusjon av funn som skiller seg fra
tidligere studier. Naturligvis vil vare funn i stgrre grad kunne overfares til andre tjenester som

ligner mote-konteksten, og i mindre grad til tjenester som skiller seg fra mote-konteksten.
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@konomi og convenience fremstar som to av de viktigste driverne for hvorfor forbrukere benytter
seg av klesutleie. Forbrukerne opplever tjenesten som enkel a bruke og lett tilgjengelig. Valget
om a bruke tjenester fremstar som et gjennomtenkt valg sett fra et gkonomisk perspektiv. Ved
leie sparer de penger, og ved utleie tjener de penger pa ressurser som ellers ville hengt i skapet.
Dette samsvarer med funn fra tidligere studier (Edbring m.fl., 2015; Bardhi & Eckhardt, 2012;
Eurobarometer, 2016) hvor deltakelse hovedsakelig er drevet av gkonomisk interesse og
convenience. Vi tolker dette som at dersom forbrukere sparer eller tjener penger pa en tjeneste,
gnsker de & ta i bruk nye lgsninger dersom den oppleves mer hensiktsmessig enn eksisterende

lgsninger, uavhengig av mote-konteksten.

En annen viktig driver for leie av klar er samvittighet. Forbrukerne opplever darlig samvittighet
over at mange, lite brukte kler bare blir hengende i skapet. Tidligere forskning har vist at
konsumenter benytter seg av tilgangsbaserte tjenester for & unnga ulemper forbundet med a eie
(Bardhi og Eckhardt, 2012; Lawson m.fl., 2016). Vare resultat indikerer at darlig samvittighet er
en ulempe ved & eie. Samvittighet har tidligere blitt nevnt i forbindelse med tilgangsgkonomi
(Stene & Holte, 2014), men da i forbindelse med at det ga god samvittighet & dele biler.
Forskjellen er at i vart tilfelle er det snakk om a unnga darlig samvittighet. Forbrukerne oppgir
eksplisitt en betydelig negativ nytte av a eie klaer de ikke bruker. Nar de velger a leie fremfor &
kjope nytt, opplever de at den darlige samvittigheten avlastes. Dette er med pa & pavirke det
helhetlige forbruksmgnsteret, da de gjennom leie unngar a kjepe kler de bruker sjeldent.

Eksempelvis kjole til bryllup, julebord eller andre lignende anledninger.

Samvittighet blir dermed en driver for klesleie, og det vil veare interessant & se pa om andre
eiendeler kan ha samme effekt pa samvittigheten. Med utgangspunkt i kostbare produkter som
blir lite brukt kan det veere interessant a se neermere pa eksempelvis sportsutstyr (Skomakerstuen,
2017a; Skomakerstuen, 2017b) og verktgy. Et argument mot overferbarhet av samvittighet ligger
I mote-konteksten, ettersom mote kjennetegnes av at bruk kun er relevant innen en gitt tid,

ettersom eiendelen mister signalverdi nar den ikke lenger er tidsriktig.
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| mote-konteksten star impression management sentralt, og vi finner i likhet med tidligere studier
at kler symboliserer tilhgrighet og identitet (Bardhi & Eckhardt, 2012; Andreotti m.fl., 2017).
Bardhi og Eckhardt (2012) finner i sin bilutleiestudie at forbrukerne gnsker a fremsta som
smarte, men at det ikke er knyttet positiv signalverdi til den faktiske bruken av tjenesten. Denne
forskjellen er tilsynelatende ikke tilstede i klesutleie. Forbrukerne har positive assosiasjoner til
tjenesten, og oppgir at de faler seg kul, trendy og moderne nar de bruker tjenesten. Vi tar hgyde
for at dette kan veere direkte knyttet til holdninger tilknyttet den enkelte tjenesten ettersom en av
respondentene syntes det hadde vert pinlig om noen fikk vite at hun hadde leid fra en annen
tilsvarende tjeneste. Derfor vil vi heller foresla at signalverdien som ligger i det & bruke
tilgangsbaserte tjenester i stor grad kan pavirkes av holdninger og merkevareassosiasjoner
knyttet til de enkelte tjenestetiloyderne. For & illustrere poenget kan en forbruker veere positiv til
tilgangstjenester, men ha ulik oppfatning av signalverdien mellom to tilsvarende tilbydere av

tjenesten.

Vi finner at signalverdien ikke blir mindre som fglge av leid status. Forbrukerne bade faler seg
fine og far anerkjennelse for det. Selv om de gnsker at produktet skal fremstd som helt nytt, vet
de innerst inne at produktet er brukt og at de dermed kan risikere at det ser slitt ut. Noen opplever
skuffelse nar de for eksempel finner lgse trader pa kjolen, og minner seg selv da pa at produktet
“selvfglgelig ikke er nytt”. Dette starter en barrieredempende kognitiv prosess hvor forbrukeren
argumenterer med seg selv for a rettferdiggjere valget om a ta i bruk tjenesten (Hazée m.fl,
2017). Siden produktet brukes som et substitutt for eierskap er det viktig med en illusjon om
nyhet, men brudd pa denne farer til skuffelse. Brudd pa illusjon om nyhet vil sannsynligvis
oppsta lettere i mote-kontekster fordi mote er forbundet med hgy signalverdi. | tilfeller hvor
tjenesten blir brukt for de funksjonelle fordelene, vil nyhet vere mindre relevant fordi det
hedonistiske motivet utgjgr en mindre rolle (Bardhi & Eckhardt, 2012).

Noe som skiller seg ut for mote-konteksten er en forventning om variasjon. Et lite utvalg vil
vaere til stor hinder for a leie, mens et stort utvalg vil vare et avgjerende motiv for a leie. En
mulig arsak til at lite utvalg er et hinder kan vere at forbrukeren ikke fagler seg unik og spesiell
fordi sjansen er stor for at andre velger samme kjole. Det blir dermed et dilemma at gjenbruk

farer til at mange kan bruke samme kjole, noe det i utgangspunktet argumenteres for at er en bra
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ting. Forventning om variasjon har vi ikke funnet i like stor grad i andre kontekster. Det kan
likevel tenkes at variasjon er verdsatt ved bilutleie til ulike formal. Eksempelvis er det
fordelaktig med smidig el-bil i byen, men en tyngre bensindrevet bil til hyttetur. I sistnevnte
tilfelle er variasjon viktig pa grunn av funksjonelle hensyn, mens det i en mote-kontekst slik vi
har studert pavirker hedonistiske hensyn. Felles for begge tilfeller er at tilgang kan tilfredsstille

behovene uten at det tas eierskap til eiendelene.

Tilgangsbaserte tjenester blir omtalt som miljgvennlige og beerekraftige pa bakgrunn av at
ressurser blir bedre utnyttet. Funnene fra denne studien kan stgtte denne pastanden ettersom
forbrukerne leier kler i tilfeller de ellers hadde kjapt. Hvor mye dette utgjer er vanskelig a si pa
bakgrunn av vare resultater. Ut fra svar respondentene ga under intervjuene, var det flere
alternativer til kjgp, blant annet a bruke noe de eide eller lane av venner. I tilfeller hvor leie ikke
erstatter Kjop, uteblir miljgeffekten. | tillegg ensker de fleste & leie til sjeldne anledninger.
Hovedforbruket av kler er knyttet til hverdagskler og det er sannsynligvis her det er starst
potensial for a redusere forbruk. Vi finner at respondenter ser det som mer stress enn praktisk a
leie for eksempel hverdagsklar. Dermed begrenses potensiale til denne tjenesten med tanke pa a
bidra positivt til miljget. | tillegg forteller respondenter som leier ut private kleer at de blant annet
bruker pengene de tjener pa utleie av klar til & leie kler. Inntekten stimulerer dermed til gkt
egetforbruk, enten i form av & substituere kjgp, eller komplementere og fasilitere Kjgp. En av
respondentene nevnte at ettersom man sparte penger pa a leie, kunne man bruke penger pa noe
annet. Hvis “noe annet” er klaer kan vi dra paralleller til Jevons paradoks, ved at kler og kjoler
blir bedre utnyttet, men at den totale bruken likevel gar opp pa grunn av gkt ettersparsel. Den
totale effekten klesutleie har pa forbruk er derfor usikker. Dette er et tema som vil vere aktuelt &

undersgke nermere.

Som falge av hvilke plagg og til hvilke anledninger respondentene har sagt de gnsker a benytte
tilgangstjenester for kler, anser vi at tjenesten slik den fremstar i dag har lite & si for
baerekraftighet. Det har skjedd en endring i forbruksmgnsteret til konsumentene ved at de i noen

tilfeller leier fremfor a kjgpe, men ut fra var forstaelse har det liten effekt pa det totale forbruket.
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Bardhi & Eckhards (2012) studie finner at beerekraft ikke er en viktig faktor ved leie av bil.
Mange av respondentene i var studie er klar over at det er et miljgmessig aspekt ved tjenesten.
Hvorvidt dette er av avgjgrende betydning for forbrukere av klesutleie er splittet. For noen er det
tilsynelatende ikke en viktig faktor for bruk. Dette gjenspeiler Hardins (1968) funn om at
individer generelt bryr seg mer om a tilfredsstille egen nytte fremfor a bidra til fellesskapet. For
andre er miljgaspektet hovedmotivasjonen. De gnsker a delta i den tilgangsbaserte tjenesten for a
unnga eller redusere overproduksjon. Dette er respondenter som i utgangspunktet fremstar som
miljgbevisst. Dermed blir det en viktig faktor ogsa i valg av tilgangsbaserte tjenester (Hamari
m.fl., 2015).

Videre finner vi at det kan vaere en motiverende faktor a stgtte sma bedrifter som har til formal &
utgjere noe bra for samfunnet. Eksempelvis fant vi at forbrukerne er villig til & overse svakheter
ved tjenesten nar andre faktorer veier opp for det. Dette samsvarer med Belk (2014b) sin teori

om at deling kommer fra viljen om a hjelpe andre.

Mental regnskapsfering er et overraskende funn hvor utleiemuligheten gjer det mulig at pengene
de tjener pa utleie gar “opp i opp” med 4 leie, noe som kan stimulere til gkt bruk av tjenesten. Vi
anser mental regnskapsfaring som relevant for andre tilgangstjenester som kan generere inntekter
til forbrukerne. Eksempelvis vil det vaere naturlig at en forbruker tar det gkonomiske aspektet i
betraktning ved utleie av bolig. Dersom forbrukeren leier ut sin egen leilighet nar han selv er pa
ferie kan vedkommende oppleve at inntektene kan brukes til a dekke utgifter forbundet med

bolig pa feriestedet.

| denne studien finner vi at klesutleie ofte blir et alternativ nar forbrukeren har darlig tid.
Ngdsituasjoner kan virke som en fasilitator for bruk av tilgangstjenester. Ingen studier har
tidligere sett pa ngdsituasjon som en driver for bruk. Vi mener at i situasjoner hvor forbrukeren
har darlig tid, er fordelene med tilgangsbaserte tjenester stor og kjep ofte utelukket. Dette
gjenspeiles i svar fra respondentene som nar en av de trengte “et eller annet” for oppgradere
antrekket og endte opp med en veske hun aldri kunne kjopt pa sa kort tid pa grunn av
beslutningsprosesser hun vanligvis bruker far kjgp. A unnslippe byrdene med eierskap (Schaefer

m.fl., 2016) er avgjerende i slike situasjoner da det reduserer behovet for kognitive eksersiser.
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Denne faktoren anser vi som generell og ikke last til mote-konteksten. Eksempelvis hvis bilen

din ikke virker og du skal hente noen om en time, sa velger du a leie bil fremfor a kjape en.

Eksperimentering ble i lgpet av intervjuene nevnt av mange. Tilgangsbaserte tjenester for klaer
tillater konsumentene & bruke en stil som ligger nzrmere det de egentlig gnsker a ga med, og
derfor neermere hvordan de gnsker a identifisere seg. Det ligger i sa fall en egenverdi i tilgangen
ved denne tjenesten som gker nytten konsumenten far kontra a kjgpe eller lane av venner. Med
det mener vi at forbrukerne har et indre gnske om a bruke et spesielt plagg til en spesiell
anledning, men at de ikke velger & kjope slike plagg fordi de av forskjellige grunner ikke
kommer til & bli brukt senere. Ved kjgp vurderer respondentene fremtidig bruk, enten selv, eller
at andre kan lane - i tillegg kan det na veere at de tar hensyn til at den skal veere lett a fa leid ut
via utleietjenesten. Vi finner at muligheten for & eksperimentere med Kkler tilfredsstiller
hedonistiske motiv, noe som samsvarer med andre tidligere studier (Deci & Ryan, 1985;
Lindenberg, 2001; Van der Heijden, 2004; Hamari m.fl. 2015). Respondentene opplever at det er
gay a eksperimentere med stiler de ellers ikke ville hatt muligheten til. Dette er et funn som star
sterkt i mote-kontekst som fglge av blant annet hgye forventninger til for eksempel variasjon. |
falge Bardhi & Eckhardt (2012) er det ikke en faktor av like stor betydning nar det kommer til
bilutleie. I deres studie har de imidlertid sett pa tilgang i en bil-kontekst, hvor bilen blir brukt til &
tilfredsstille et funksjonelt behov. Vi vil argumentere for at det finnes tilfeller i en bil-kontekst
hvor bilen skal fylle bade funksjonell og hedonistisk motivasjon. Eksempelvis ved leie av Ford
Mustang ved ferietur langs kysten av California hvor det ogsd kan vare at forbrukere

eksperimenterer med ulike biltyper for goy.

Slik vi har vert inne pa i forbindelse med berekraftighet, finnes det implikasjoner for hvilke
produkter som potensielt kan inkluderes i klesutleietjenesten. Ikke alle kleer innen mote-kontekst
er aktuelt a leie. Vare funn om hygiene som en barriere samsvarer med Edbring m.fl. (2015) sin
studie om at smittebarrieren varierer avhengig av type produkt. Edbring m.fl. (2015) ser pa ulike
holdninger til & leie ulike mgbler og finner at respondentene er mer positive til a leie et spisebord
enn a leie en seng. | var studie er produkter neert kroppen oftere omtalt i forbindelse med
smittebarrieren. Ettersom dette gjelder selv om respondentene vet at produktet er renset og

dermed rent, ligger det en kognitiv sperre for a leie visse artikler. Dette pavirker i hvor stor grad
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tjenesten kan skape endringer i forbruksmansteret. Desto flere kleer forbrukerne gnsker a leie,

desto starre endringer kan tilgangstjenesten bidra til i forbruksmgnsteret til forbrukerne.

Bardhi og Eckhardts (2012) studie som ser pa motivasjonen til brukere av tilgangstjenesten
Zipcar, finner at respondentene ikke tar vare pa, og behandler bilen de laner pa en god mate.
Ressursen er utsatt for opportunisme og manglende incentiv for a bli tatt vare pa (Acquire m.fl.,
2017). Var studie viser derimot at respondentene fgler de ma veere forsiktige og ut fra var
forstaelse kan det vare to grunner til dette. For det farste kan det vere barrieren usikkerhet om
ansvar som gjer at brukeren er redd for & bli gkonomisk belastet for eventuelle gdeleggelser pa
den leide eiendelen. For det andre kan eiendelen som leies vare av en mer delikat karakter hvor
plaggets natur krever mer forsiktighet for & ikke ga i stykker. En tredje teoretisk og altruistisk
grunn er at brukerne faler de ma veere forsiktige fordi andre skal bruke plagget etter dem. Dette
finner vi ikke grunnlag for i vare intervjuer, hvilket indikerer at brukere av tilgangsgkonomi
setter egen nyttemaksimering far fellesskapets nytte (Bardhi & Eckhardt, 2012). Vi foreslar
derfor at hvordan man behandler leide eiendeler avhenger av eiendelens skjgrhet uavhengig av

mote-kontekst.

Pa generelt grunnlag bar tilgangstjenester gke forbrukernes motivasjon for bruk av tjenestene og
jobbe med & minimere barrierer ved bruk, herunder redusere behovet forbrukerne faler for a selv

minske barrierer.

Styrker, svakheter og videre forskning

Gjennom hele denne studien har vi utforsket drivere og barrierer, og hvordan tilgangstjenester
pavirker forbruksmgnsteret til norske konsumenter i en mote-kontekst. Vi har ikke undersgkt
kausaliteten ved vare funn og vil derfor understreke at funnene ikke kan brukes til a beskrive en
arsak-virkning-sammenheng. Vare funn er ikke en uttsammende liste over barrierer og drivere
ved tilgangsgkonomien, men funn fra respondenter med erfaring fra klesutleie. Nye faktorer vi

har identifisert kan veere interessante a bruke til videre forskning.

Det er flere svakheter ved var studie. Vi har diskutert validitet, overfarbarhet og reliabilitet i

metodedelen. Studiens starste begrensning ligger i antall respondenter, ved at det kan vaere for fa
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respondenter til a reflektere mangfoldet av faktorer som egentlig eksisterer innen
tilgangstjenester i mote-konteksten. Videre har vi kun utfgrt intervju med respondenter som har
brukt tjenesten. For et mer nyansert resultat hadde det vert nyttig a inkludere bade brukere og
ikke-brukere ettersom det kan ligge andre faktorer til grunn for ikke-brukere enn for de som har

brukt tilgangstjenester.

Styrken i studien ligger i den induktive og eksplorative tilnermingen. Vi har samlet inn data fra
intervjuer om en relativt ny tjeneste i Norge. Dataene er analysert ved apen koding og a priori-
koder og det er dermed kommet opp nye koder i tillegg til eksisterende koder fra tidligere studier
innen tilgangsbaserte tjenester. | diskusjonen skiller vi mellom generelle faktorer og kontekst-
spesifikke faktorer, og gir derfor en mer nyansert tolkning av hvordan faktorene samspiller med

ulike kontekster.

6 Konklusjon

Studien var komplementerer en rekke andre studier som viser at motivasjonen for & bruke
tilgangsbaserte tjenester i stor grad kan knyttes til forbrukernes egeninteresse med hensyn til
gkonomi og convenience. Samtidig er det for miljgbevisste forbrukere et viktig poeng at

tjenesten fremstar beerekraftig.

Videre har vi diskutert ulike drivere som gjelder spesielt for mote-konteksten. Vare funn
indikerer at respondenter gnsker & benytte seg av tilgangshaserte tjenester for & avlaste den
darlige samvittigheten de opplever ved a eie underutnyttede ressurser. Signalverdien blir ikke
mindre som fglge av leid status. Forventning om variasjon er i mote-kontekst viktig fordi det
pavirker hedonistiske hensyn som for eksempel forngyelse. Muligheten for & leie ut kleer gjer det
mulig at leie og utleie gar “opp i1 opp”. Klesleie viser seg ofte & vere et alternativ nar forbrukeren
har darlig tid, og ngdsituasjoner kan dermed virke som en katalysator for leie av kleer. I tillegg
har vi erfart at noen forbrukere benytter den tilgangsbaserte tjenesten for a vise at de verdsetter

andre.

Tilgjengelighet, overeksponering, palitelighet, usikkerhet om ansvar, tilpasning, hygiene og

ugkonomisk er syv ulike barrierer knyttet til leie av kleer. | tillegg fant vi begrensninger i hva
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forbrukerne gnsket a leie, og til hvilke anledninger de gnsket & bruke slike tjenester. Siden leie

brukes som et substitutt for eierskap er det viktig at illusjonen om nyhet ikke blir brutt.

Forbruksmgnsteret til forbrukerne har endret seg ved at i tilfeller hvor de far ville valgt & kjgpe
kjole, na velger a leie den. Dette gjer at de i starre grad kan eksperimentere, fordi de slipper a ta

hensyn til senere bruk.
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8 Appendiks

Appendiks A: Intervjuguide

(Sikre konfidensialitet og anonymitet. Generell informasjon)
1. Hvordan vil du beskrive ditt eget forhold til shopping?

Mengde, hyppighet, budsjett, oppdatert pa mote, forhold til merker eller ulike designere
2. Hvordan vil du beskrive ditt forhold til sosiale media?
Hvilke, hyppighet, hvordan eller til hva bruker du sosiale media
3. Mange nordmenn har skapet fullt av kleer, men ingenting a ha pa seg.
Hva tenker du om det?
4. Hvordan vil du beskrive Fjong?
Hva er Fjong for deg? Assosiasjoner? Hvordan har du brukt Fjong?
5. Tenk pa en gang du brukte Fjong - hvordan foregikk det?
Hva var anledningen? Hvorfor valgte du & bruke Fjong? Hvordan opplevdes det? Hva
falte du? Fordeler? Ulemper? Alternativer til Fjong? Forbedringspotensial?
6. Hvem tror du har interesse av a bruke tjenester som FJONG?
Hvem tror du faktisk bruker Fjong? Hvordan er en Fjong-bruker? Hva tenker du om en
person som bruker Fjong?
7. Hvilke typer artikler (klaer og tilbehgr) kan du tenke deg a leie av Fjong?
Hvorfor? Hva gnsker du ikke a leie?
8. Har du anbefalt FJONG til andre?
Til hvem, og hvorfor tror du? Online/offline?
9. Pa hvilke(n) mate, hvis noen, tror du tjenester som Fjong kan endre brukerens forhold til
shopping?
Er det relevant for deg? Tenker du annerledes pa shopping. Shoppingvaner?
10. Hva tenker du om & bruke FJONG eller lignende i fremtiden?
Har du - og/eller kunne du tenkt deg a leie ut kleer? Hvorfor/hvorfor ikke?
11. Hva tenker du pa nar du hgrer ordet delingsgkonomi?
Hvilke deletjenester har du benyttet deg av, hvis noen? Hvorfor benyttet du deg av

akkurat disse tjenestene, hvis noen?



63

Appendiks B: Sitat fra respondentene

Drivere

@konomi (leie):

Informant 2: “Sa jeg har sett pa Instagram fra alle bryllupene i sommer at folk har hatt
pa seg kjole fra Fjong, sa da sa jeg pa nettsiden om det var noen kjoler jeg likte, og da
var den en kjole jeg hadde vurdert & bestille til bryllupet fra The Reformation, men det
koster jo fort 5000 kroner med import og moms til Norge, og det er litt sann.. Jeg er
veldig sann person som bruker en kjole én gang, kanskje to. Og da synes jeg det ble litt
unodvendig og dyrt.”

Informant 6: “Sd hadde jeg hatt lyst pa Reformation-kjole fra for av, men synes at det var
ganske tungvint med toll og at det ikke passet og sant.”

Informant 6: “Prisene deres er jo litt dyre i forhold til hva liksom en engangspris pd en
kjole hvis du hadde... er. Men ndr du tar med rensen, og gd til rensen (ler) sa er det ikke

sd ille likevel.”

@konomi (leie ut):
Informant 5: “Sa da synes jeg at ndr jeg hadde lagt ut kjolene da sa kommer det liksom
inn penger og da kunne jeg liksom kanskje ogsa senere bruke de pengene, det budsjettet

pa en mate til & leie en kjole i en annen sammenheng, sa gar det liksom litt mer opp i

opp.”

Convenience:

Informant 3: ”Hvis jeg matte ga til rens for jeg leverte det tilbake, hadde jeg synes det var
for mye hassel til a veere verdt det.”

Informant 3: “Jeg bor ogsd ganske neert deres showroom, sa for meg var det veldig
praktisk d bare lope inn og se etter kjole som passer greit.”

Informant 6: “Og sd har de veert ganske gode pd d plukke ut merker som er litt vanskelig
d fd tak i i Norge, som jeg synes var bra.”

Informant 8: “Jeg synes alle skal fa vite at det er en mulighet at de ikke kjoper dyre kjoler

og sant for et bryllup, at de leier det, at de har sa godt tilbud, og alt er sd enkelt”
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Informant 8: “Na skal det sies at for meg, jeg gar bare rett ned pa Skillebekk der, fordi
jeg jobber her, sa ... det er kanskje litt vanskeligere for folk som bor litt lengre vekk, men
for meg er det en perfekt losning for d finne nye antrekk.”

Informant 9: “De har henta inn merker fra USA, det kjolemerket Reformation. Tror jeg de

har. Det merket finner du ikke i Norge, og hvis du skal kjgpe online ma du importere det
ogsa. Sa utvalgte deres blir litt unikt plutselig det er ikke det utvalget du finner i vanlige
butikker.”

Samvittighet:

Informant 3: “... man ikke trenger d committe seg sa veldig mye, at man lett kan fa noen
nye, kanskje litt mer spesielle ting, men ikke behgve & ta en stor beslutning at man skal
kjgpe & ha det i klesskapet forever, sa det er en enkel mer samvittighetsfull mate & fornye
klesskapet litt.”

Informant 3: “Eller, den vesken, jeg ville ha noe nytt, men hadde ikke tid til a lope inn i
en butikk, jeg hadde sann ti minutter fer jeg burde dra, sa da var det mest at det ligger
veldig nare, jeg vet at det ikke var sa stort spgrsmal for meg om jeg skal kjgpe det, for at
nd fikk jeg en veske som kanskje koster sdnn femten tusen d kjope ... jeg hadde ikke
kanskje brukt fem minutter pd d tenke “skal jeg kjope en kul veske til 15000?” eh, da
hadde jeg nok sett pa den og tenkt pda den over natten sa hadde jeg ... det gjar ikke jeg
sann spontant.. Kjoper i alle fall. Kjolen var et mer bevisst valg, at jeg hadde lyst til ...
kanskje ikke ikke bruke penger pa det, men for den jeg leide var jo litt dyrere, det var
mere det at jeg ikke har lyst pa en kjole som bare skal henge i skapet...”

Informant 3: “Du trenger ikke ha det pa samvittigheten at du blir mer materialistisk og
sdnne saker.”

Informant 7: “Og jeg kan velge en som er stor, en som er liten, en som er burgunder, en
som er svart og en og bytte pa det, og fortsatt ha god samvittighet for at jeg ikke har

adelagt min egen eller familieokonomi fordi jeg har kjopt meg dyre vesker.”

Signalverdi:
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Informant 1: “Liker d prove d fole meg fin, men jeg er ikke sann kronisk superopptatt av
det. Ehh. mm.. Men selvfalgelig som alle andre, sa liker man jo a fale seg bra og fale seg
kul liksom.”

Informant 1: “Da hadde jeg egentlig bestemt meg for en kjole som jeg hadde hjemme,
men sa fglte jeg meg stygg i den og det fant jeg ut to dager far bryllupet og jeg bare sann
shit, jeg ma ha noe annet.”

Informant 2: “...sd far du sporsmdlet “hvor mye betalte du? ", sd sier de “men herregud,
det kan du kjope en kjole for”, men du far ikke kjopt den kjolen med de pengene liksom,
sd det er jo litt det og da.”

Informant 2: “Ikke noe sann i forhold til hvor fin jeg felte meg, det er ikke flaut eller noe
flauhet forbundet med at man har leid en kjole, men det blir litt sann “sd fin kjole du har”
- “ah, men den er bare leid” for den er jo ikke min.”

Informant 3: “Det ga verdi ved at jeg folte jeg kunne ha noe nytt og litt mer kult pa meg,
de gangene jeg faktisk skulle bruke det, men ikke kanskje ha den der darlige
samvittigheten av & ha kjgpt noe litt for dyrt siden man vet man ikke kommer til & bruke
det sad ofte.”

Informant 3: “Og at den skulle liksom veere litt pen, pent stoff og gjerne kanskje litt mer
edgy .. na skal du ikke se hvilken kjole jeg valgte, for den er kanskje ikke sa edgy (ler)
men kanskje en sann jeg ikke hadde kjgpt, men at den var litt kulere enn hva jeg hadde
kunne kjopt.”

Informant 7: “Vanligvis sd har det veert fordi de har sagt at “oi sd fin du er” da har jeg
sagt at denne er fra Fjong. Sa de fleste som har fatt den anbefalt er de som har sagt at
“wow for en fantastisk veske” eller “wow for en fantastisk kjole” eller kdape eller hva det
skal veere.”

Informant 10: “Jeg tror egentlig at det er mye intelligente folk som, eh. Jeg har et par
venninner som har absolutt rad til & kjgpe ting selv som rett og slett, jeg ser pa som
smart, at de enda ikke bruker det. Fordi det handler ikke om hva man har i lommeboken,
men hvor dum du er. Alts& det handler jo om, jeg synes jo det er, jeg synes personlig at,
at du er litt fjern hvis du velger & bruke 45.000 pa en jakke. Ehm, for at jeg synes ikke du

er noe morsommere eller kulere med den jakka. ”
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- Ngdlgsning:
Informant 1: “Da ble jeg veldig glad for jeg fant en kjole jeg kunne ha pd meg sa kort tid
i forveien og at jeg fikk den med en gang, at det var sa enkelt”
Informant 2: “Hvert fall hvis du har litt kleskrise og det ncermer seg en dato, sa har du en
fin losning der da.”

Informant 2: “Det er mer at det var en kriselosning, det funker fint.”

- Eksperimentere:
Informant 1: “...hcvor man kan finne kjoler i alle mulige varianter og stiler og alt mulig.”
Informant 4: “Du har brukt det sd ofte at du har blitt lei det. Og fashion gar sa fort noen
ganger, og en gang er det fashion, og nar det ikke er mote lenger kan du ikke g& med det
mer.”
Informant 8: “Det ogsa er jo bra med d ikke kjope, at du kan liksom eksperimentere litt
mer. Ja. sa at det er fine, kule, kicer som gjerne er litt annerledes da.”
Informant 8: “Hva som var viktigst? At det er noe fint og litt spesielt. Det ogsd er jo bra
med a ikke kjgpe, at du kan liksom eksperimentere litt mer. Ja. sa at det er fine, kule, klzer

som gjerne er litt annerledes da.”

Barrierer:
- Ugkonomisk:

Informant 2: “Jeg tror kjolen kostet 850 kroner d leie, sa det er jo egentlig dyrt for en
kjole du skal bruke én gang og aldri ha mulighet til & bruke igjen da. I verste fall nar du
kjgper en kjole til 2000 kroner, har du mulighet til & bruke den igjen selv, eller selge den.

Men her er det engangsbruk da, sa det er litt sann.. Jeg tenker litt over det og faktisk.”

- Tilpasning:
Informant 2: “Min hadde veldig dyp utringning, sann at ndr den var for stor oppe, sd falt
stroppene, de kunne vert litt mindre for min del, og da ble utringningen veldig stor sa jeg
var sann, jeg skal i et bryllup med besteforeldre, sa jeg tok bare sjansen pa at det ikke
skulle lage for stort hull og brukte en liten sikkerhetsnal for & rekke gjennom hadde det

veert min egen kjole hadde jeg liksom ikke tenkt over det i det hele tatt, da hadde jeg brukt
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sa mange sikkerhetsnaler jeg trenger. Nar det ikke er min ma du liksom passe litt ekstra
godt pa den.

Informant 7: “Det som var utfordringen i starten - men det tror jeg de har ordnet na - var
at flere av kjolene var for lange, for meg i alle fall, for jeg tror det er sann 170 pluss-
lengde, sa det var flere kjoler som jeg ville klippe, men na har de fatt inn en skredder som

kan justere hvis det ikke er gdeleggende for plagget da. Sa det synes jeg var fint.”

Overeksponering:

Informant 2: “Eh... Tenker kanskje pd d variere, hva skal jeg si.. Utvalget i kjolene, for
det jeg synes er negativt med Fjong er jo at det er veldig mange som bruker det... Jeg
synes de er veldig overeksponert, og det er jo pa en mate en bra ting for Fjong - det er jo
sann de far ut - men personlig sa far jeg litt sann, hvis jeg ser, er pa Instagram, og ser
bilder av masse jenter, kan du liksom skjgnne at de har leid kjole fra Fjong, for alle
jentene har liksom Reformation kjoler. S& kanskje utvide - jeg ser jo at de har noen flere
merker, sa kanskje utvide mer pa det, og ikke kjgre sa stort pa et merke - kanskje tonet
ned utvalget til folk som skal “tagge” de da.”

Informant 2: “Det samme er det litt med de kjolene nd da, det er sd mange som har brukt
de, sann at jeg har sett det sd mye pa Instagram at jeg blir litt sann, jeg blir ikke sann
“Wow, den var fin, den var kul, det var nytt”. Jeg foler pd en mate at kjolene er oppbrukt

2

selv om jeg ikke har brukt de.

Hygiene:

Informant 2: “Bukser synes jeg er litt ekkelt, de sitter jo veldig stramt.” og “De sender
det pa rens da - det blir jo godt vasket. Kjoler er som sagt ikke noe som sitter sann altfor
tett pa kroppen, hvert fall ikke mange av kjolene de har der. Sa jeg faler ikke det er noe
ekkelt forbundet med det da.”

Informant 6: “Bukser og sdnt kunne jeg ikke tenke meg d leie, jeg vet ikke helt hvorfor,

men det er ogsd fordi de former seg litt og sdnt.”

Usikkerhet om ansvar:
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Informant 2: “Og sa er det det at det ikke er ditt plagg da. For eksempel hvis det skjer
noe med plagget, det star jo noe pa nettsiden, men det satt jeg meg ikke sa godt inn i, men
man blir jo ekstra stressa om man skulle ha sglt, eller revna, om noen skulle trakke pa

kjolen din.”

- Tilgjengelighet:

Informant 7: “For min del sd er det frakt som har veert den storste utfordringen.”

- Paélitelighet:
Informant 1: “Eh. en ulempe kan jo veere hvis den har blitt utleid, sann som for hun som
skulle ha den etter meg pa mandag da, hvis jeg hadde gdelagt den i helgen, sa er jo det
dritkjipt for hun som skal ha den pa mandagen.”
Informant 9: “I blant er det noen ting som er i en fast storrelse og hvis det da ikke passer
meg, sd fdr jeg jo ikke tilgang til den.”
Informant 2: “Men igjen da, ndr mange skal bruke den, vil den jo se stygg ut etterhvert.
For det er jo ikke alle som kommer til & passe pa den som jeg gjorde. Ikke at jeg passet
sa godt pa det da, jeg selte gl pa den, jeg og [navn] kraesja pa dansegulvet, den kjolen sa
ikke fin ut nar jeg var ferdig med den - det skal jeg innremme. ”

Informant 9: “Jeg tor ikke bli sann kjempefull med kjoler jeg leier da (ler).”

Endret forbruksmegnster:
Informant 2: “Jeg shopper ikke like mye som for.”

Informant 5: ”...hvis jeg skal ha noe spesielt, sd kan jeg heller dra til Fjong for det. Ja. s&
jeg tror at man kanskje kjgper mindre kleer, og sa at man kanskje tar a kjgpe dyre kler,
altsa bedre kvalitet og sant for da har man den muligheten.. Altsa man kjgper faerre, sa
kan man ogsa leie de ut der. Sa ja.. Jeg tror at totalt sett for meg, at forbruket av kjoler
gar ned.”

Informant 8: “Du fir oppdatert garderoben - jeg leier ofte over en maned, sa da far du
en ny garderobe en maned og sd leverer du det tilbake igjen.”

Informant 4: “Nar du skal i et bryllup md du kjope noe, men med Fjong sa trenger du

ikke kjope lenger, sd da kan du bruke disse pengene pd noe annet.”
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Informant 9: “...sd tjener jeg litt tilbake de pengene jeg har brukt pa leie av kjole pd
Fjong (ler). Jeg har sdnn drom om at det skal gd opp i opp en gang da (ler).”

Informant 6: “Pd liksom de store kjgpene, da trenger du kanskje ikke kjgpe, ha sann ti
selskapskjoler, da kan du ha de to du elsker og sa kan du slippe a kjgpe noen fler, du kan

bare ga pd Fjong.”



	Sammendrag
	Forord
	Innholdsfortegnelse
	1 Introduksjon
	2 Litteraturgjennomgang
	2.1 Delingsøkonomi
	2.1.1 Tilgangsbasert forbruk
	2.1.2 Flytende forbruk

	2.2 Drivere
	2.2.1 Funksjonelle motiv
	2.2.2 Moralske motiv
	2.2.3 Symbolske motiv
	2.2.4 Hedonistiske motiv

	2.3 Barrierer
	2.3.1 Kompatibilitet (Compatibility)
	2.3.2 Smitte (Contamination)
	2.3.3 Ansvar (Responsibility)
	2.3.4 Kompleksitet (Complexity)
	2.3.5 Pålitelighet (Reliability)

	2.4 Minimerer barrierer

	3 METODE
	3.1 Tilnærming
	3.2 Kontekst: Utleie av moteklær
	3.3 Datainnsamling
	3.3.1 Utvalg
	3.3.2 Intervju
	3.3.3 Kontekst og utførelse

	3.4 Dataanalyse
	3.5 Evaluering av metode
	3.5.1 Intern validitet
	3.5.2 Ekstern validitet og overførbarhet
	3.5.3 Reliabilitet


	4 Resultat
	4.1 Drivere
	4.1.1 Økonomi
	4.1.2 Convenience
	4.1.3 Samvittighet
	4.1.4 Signalverdi
	4.1.5 Bærekraft
	4.1.6 Nødsituasjon
	4.1.7 Eksperimentere

	4.2 Barrierer
	4.2.1 Uøkonomisk
	4.2.2 Tilpasning
	4.2.3 Overeksponering
	4.2.4 Hygiene
	4.2.5 Usikkerhet om ansvar
	4.2.6 Tilgjengelighet
	4.2.7 Pålitelighet

	4.3 Endret forbruksmønster

	5 Diskusjon
	6 Konklusjon
	7 Litteraturliste
	8 Appendiks
	Appendiks A: Intervjuguide
	Appendiks B: Sitat fra respondentene


