Oppdragsrapport nr. 11- 2018
Dag Slettemeas, Henry Mainsah og Lisbet Berg

Plattformgkonomien

En landsdekkende undersagkelse om bruk av
stramme-, booking-, bruktomsetnings- og
delingstjenester

o
v
& %

STORBYUNIVERSITETET
FORBRUKSFORSKNINGSINSTITUTTET SIFO




© Forbruksforskningsinstituttet SIFO
OsloMet — storbyuniversitetet
Oppdragsrapportnr. 11 —2018

Forbruksforskningsinstituttet SIFO
OsloMet — storbyuniversitetet
Stensberggt. 26 — 7. etg.

Postboks 4 St. Olavs plass

0130 Oslo

www.oslomet.no/sifo

Det mé ikke kopieres fra denne rapporten i strid med dndsverksloven. Rapporter lagt ut pa Internett, er lagt
ut kun for lesing pé skjerm og utskrift til eget bruk. Enhver eksemplarfremstilling og tilgjengeliggjoring
utover dette ma avtales med SIFO. Utnyttelse i strid med lov eller avtale, medferer erstatningsansvar.



o%"o%» Oppdragsrapport nr. 11-2018

STORBYUNIVERSITETET
FORBRUKSFORSKNINGSINSTITUTTET SIFO

Tittel Antall sider Dato

Plattformgkonomien: En landsdekkende | 62 30.11.2018
undersgkelse om bruk av stremme-, book-
ing-, bruktomsetnings- og delingstjenester

Title ISBN ISSN

The platform economy: A representative | 82-7063-478-6
survey of streaming, booking, redistribu-
tion and sharing services in Norway

Forfatter(e) Prosjektnummer Faglig ansvarlig sign.

Dag Slettemeas, Henry Mainsah og Lisbet | 200741 P 2 /

Berg =TS S A
VAL ;

Oppdragsgiver

Barne- og likestillingsdepartementet

Sammendrag

Rapporten tar for seg plattformekonomien og bruktsomsetning/delingsekonomi. Analysene er basert pa en surveyundersakelse
gjennomfort av Norstat pa et utvalg av 1500 respondenter hosten 2018. Som eksempel pé plattformiseringen av forbrukermar-
keder ser rapporten pa to varianter; stremmeplattformer (for videobasert innhold) og booking-plattformer (for overnatting).
Videre tar den for seg bruktomsetnings- og delingsplattformer der privatpersoner (peers) er bade tilbydere og forbrukere.
Strommeplattformer: Det er 61% totalt som betaler for videostrommetjenester. Net-flix har flest abonnenter (50%), etterfulgt
av HBO Nordic (22%), TV2 Sumo (19%), Viaplay (16%), Dplay (6%), Cmore (3%) og nykommeren Amazon Prime Video
(3%). De yngste strommer mer enn eldre. Majoriteten av forbrukere er forneyd med dagens modell med manedsabonnement
(46%), mens 23% ensker a betale for det innholdet som faktisk konsumeres. De unge, som har flest abonnementer, er mest
forneyd med abonnements-losningen. Booking-plattformer: Av de fire store nettbaserte booking-plattformene som under-
sokes har 35% benyttet Hotels.com det siste aret (hvorav 5% har lagt igjen en bruker-anmeldelse etter bruk). Det er 33% som
har benyttet Booking.com (hvorav 4% har lagt igjen brukeranmeldelser). Videre har 21% benyttet Tripadvisor.com (hvorav
5% har lagt igjen brukeranmeldelser), mens kun 8% har booket via Expedia.com (hvorav 1% har lagt igjen brukeranmeldelser).
Blant dem som har benyttet en slik booking-tjeneste er det 77% som fullferer bestillingen pa booking-nettstedet, mens 14%
gér videre med bestillingen direkte til overnattingsstedet. Bruktomsetningsplattformer: Det er totalt 64% som har veert aktive
med brukthandel pa nett det siste aret, og de i alderen 30-39 &r er mest aktive (79%), mens de aller eldste i alderen 60-80 &r er
minst aktive (45%). De fleste har solgt (53%), etterfulgt av kjept (40%), gitt bort (28%) og fatt (14%). Plattformene Finn og
Facebook dominerer, og samtidig er eBay mye brukt, men mest i forbindelse med kjop. Hele 69% har brukt Finn, men platt-
formen utfordres av Facebook — bade de uformelle gruppene for kjep/salg (31%) og tjenesten Marketplace (15%). Kvinner er
mer aktive brukere av Facebook til brukthandel enn menn. Kun noen fa prosent har benyttet seg av nyere tjenester som ‘Tise
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tjenestene, som Leieting, Hengerdeling, Nimber, Boatflex, Dogley, SammeVei og Gomore er marginalt brukt, og kjennskapen
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Forord

Siden 2015 har SIFO, pa oppdrag fra Barne- og likestillingsdepartementet, sett pa mu-
ligheter og utfordringer for norske forbrukere ved & studere fremveksten og utviklingen
av den sdkalte «delingsekonomieny. I drets survey har vi loftet blikket noe og ser mer
generelt pa tematikken plattformekonomi og hvordan denne type forretningsmodeller
og okosystemer kan pavirke norske forbrukere. Det vil si at vi 1 tillegg til & se pa platt-
former for delingstjenester tar for oss stremme-plattformer, booking-plattformer, platt-
former for bruktomsetning.

Undersokelsen er basert pa en survey utfort av Norstat hesten 2018. I tillegg til spors-
mal som omtales 1 denne rapporten inneholder surveyen spersmél om brukeranmeldel-
ser/omtaler og ratinger. Denne tematikken omhandles i en egen rapport (SIFO opp-
dragsrapport nr. 12: «Brukeranmeldelser og ratinger — ryktegkonomien pa fremmars;?
En landsdekkende undersekelse blant norske forbrukere»).

Rapporten er kvalitetssikret av seniorforsker Harald Throne-Holst ved forbruks-
forsknngsinstituttet SIFO som forsker pa samspillet mellom ny teknologi og samfunn.

Vi takker Barne- og likestillingsdepartementet for oppdraget og for den vedvarende
interessen for denne tematikken.

Oslo, 30.11.2018

OsloMet — storbyuniversitetet

(tidl. Hegskolen i Oslo og Akershus)
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Sammendrag

Denne rapporten tar for seg plattformekonomien generelt (eller tendensen til plattfor-
misering av markeder) og bruktsomsetning/delingsekonomi spesielt. Analysene er ba-
sert pad en surveyundersekelse gjennomfort av Norstat pa et utvalg av 1500 responden-
ter (webpanel) hesten 2018. Som eksempel pé plattformiseringen av forbrukermarke-
der ser rapporten n&rmere pa to varianter; strommeplattformer (for videobasert inn-
hold) og booking-plattformer (for overnatting). Videre tar den for seg bruktomsetnings-
og delingsplattformer der privatpersoner (peers) er bade tilbydere og forbrukere.

Strommeplattformer: Det er 61% totalt som betaler for videostrommetjenester. Netflix
har flest abonnenter (50%), etterfulgt av HBO Nordic (22%), TV2 Sumo (19%),
Viaplay (16%), Dplay (6%), Cmore (3%) og nykommeren Amazon Prime Video (3%).
De yngste strommer mest; 87% av de yngste (18-29 r) har ett eller flere stremmeabon-
nementer (20% har tre abonnementer, mens 15% har fire eller flere). Blant de eldste
(60-80 ar) er det 72% som ikke har tilgang til noen betalte videostremmetjenester, mens
kun 1% har tilgang til tre eller flere abonnementer. Utover dette er det mange, totalt
sett, som abonnerer pé gratis strammetjenester/kanaler som Youtube (26%) og Viafree
(13%). Majoriteten av forbrukere er forneyd med dagens modell med betalt méneds-
abonnement (46%), mens 23% ensker & betale for det innholdet som faktisk konsume-
res. De unge, som har flest abonnementer, er mest forneyd med abonnementslesningen.

Booking-plattformer: Av de fire store nettbaserte booking-plattformene som underse-
kes har 35% benyttet Hotels.com det siste dret (hvorav 5% har lagt igjen en brukeran-
meldelse etter bruk). Det er 33% som har benyttet Booking.com (hvorav 4% har lagt
igjen brukeranmeldelse). Videre har 21% benyttet Tripadvisor.com (hvorav 5% har lagt
igjen brukeranmeldelse), mens kun 8% har booket via Expedia.com (hvorav 1% har
lagt igjen brukeranmeldelse). Blant dem som har benyttet slike booking-tjenester er det
77% som fullferer bestillingen pa booking-nettstedet, mens 14% gér videre med bestil-
lingen direkte til overnattingsstedet.

Bruktomsetningsplattformer: Det er totalt 64% som har vert aktive med brukthandel
pd nett det siste aret, og de 1 alderen 30-39 ar er mest aktive (79%), mens de aller eldste
i alderen 60-80 ar er minst aktive (45%). De fleste har solgt (53%), etterfulgt av kjopt
(40%), gitt bort (28%) og fatt (14%). Plattformene Finn og Facebook dominerer innen
kjop og salg av brukte gjenstander i Norge. Samtidig er eBay mye brukt, men mest i
forbindelse med kjop. Hele 69% har brukt Finn, men plattformen utfordres av Face-
book — bade de uformelle gruppene for kjop/salg (31%) og tjenesten Marketplace
(15%). Kvinner er mer aktive brukere av Facebook til brukthandel enn menn. Kun noen
fa prosent har benyttet seg av nyere tjenester som ‘Tise (6%), Letgo (3%) og Schpock
(1%). Ogsa Bloppis er i liten grad brukt (1%). Samtidig har ‘Tise en sterre bruker-
gruppe blant de unge (18-29 ar); her er det 11% som har kjept/fatt og 12% som har
solgt/gitt bort ting via tjenesten.
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Delingsplattformer: Blant delingplattformene vi presenterte i undersgkelsen er Airbnb
(16%) og Uber (11%) de mest brukte, etterfulgt av Finn sine tjenester Smajobber (7%)
og Feriehus (4%). Nabobil er ogsa noe brukt (3%) sammen med Coachsurfing (2%).
Resten av tjenestene, som Leieting, Hengerdeling, Nimber, Boatflex, Dogley, Samme-
Vei og Gomore er lite brukt, og kjennskapen til tjenestene er ogsé lav. Det er marginale
kjennsforskjeller i bruken av delingstjenester, mens de yngre er mer aktive enn de eldre.

Fordeler og ulemper med bruktsalg/delingsplattformer — og klageatferd: Ser vi pa
hvilke fordeler befolkningen vektlegger nér det gjelder plattformer for bruktomsetning
og delingstjenester, troner skonomi gverst — det & kunne tjene eller spare penger (84%),
etterfulgt av positive miljoeffekter (72%), og det at man kan fa tak i1 unike ting og tje-
nester (37%). Noen synes ogsa denne type tjenester er morsomme og spennende (13%),
mens det sosiale aspektet (9%) er mindre vektlagt. Forbrukernes oppfatninger av po-
tensielle ulemper med plattformer for bruktomsetning og delingstjenester er forst og
fremst knyttet til utrygghet med personer eller tjenester (68%), manglende regulering
og forbrukerbeskyttelse (42%), darligere kvalitet enn tradisjonelle tjenester (33%) og
bekymring for okt datainnsamling og personvern (25%). Det er 10% som har folt grunn
til 4 klage & bruktsalg/delingstjenester. De fleste av disse har klaget direkte til tilbydere,
etterfulgt av & klage til plattformen. Dernest kommer det & ikke klage i det hele tatt.
Videre har noen klaget gjennom brukeranmeldelser, mens det minst vanlige er a klage
til et offentlig klageorgan.

Holdninger til bruktsalg/delingsplattformer: Ser vi pa hvilke pastander om bruktsalg-
og delingsplattformer befolkningen er enige i, sa stir skonomisk lennsomhet for for-
brukere gverst (78%), etterfulgt av bedre miljo og ressursbesparing (77%). Relativt
mange er ogsa enige 1 at disse plattformene ber reguleres som andre tjenester og mar-
keder (45%) og at de ber forbeholdes salg og utleie mellom privatpersoner (45%). Det
er ogsd mange som mener at denne type tjenester gir forbrukere gkt makt og innflytelse
(43%), og at de til en viss grad bidrar til ekt sosial omgang og tillit (40%). Omtrent like
mange (38%) er enige 1 at tjenester som Uber og Airbnb kan vare edeleggende for
lokale markeder.



Summary

This report addresses the platform economy in general (or the platformisation of mar-
kets) and the redistribution/sharing economy more specifically. The analyses are based
on a Norwegian survey conducted by Norstat on a selection of 1500 respondents (web
panel) in the autumn of 2018. As examples of platformisation of consumer markets,
the study takes a closer look at to variants; streaming platforms (for video-based con-
tent) and booking platforms (for accommodation). Furthermore, the study looks at re-
distribution and sharing platforms where individuals/peers are both providers and con-
sumers.

Streaming platforms: 61% claim to pay for video-based streaming. Netflix has the
most subscribers (50%), followed by HBO Nordic (22%), TV2 Sumo (19%), Viaplay
(16%), Dplay (6%), Cmore (3%) and the newcomer Amazon Prime Video (3%). Youth
tend to favour streaming more than elders do; 87% among 18-29 years old have access
to one or more streaming subscriptions (20% have three subscriptions, and 15% have
four or more). Among the oldest (60-80 years), 72% do not have access to any paid
streaming services, while only 1% have access to three or more subscriptions. Also
many subscribe to free streaming services/channels such as Youtube (26%) and Viafree
(13%). The majority of consumers are content with the present model of monthly fixed
payments (46%), while 23% wish to pay for the content that is actually consumed. The
younger ones, that have more subscriptions, are most satisfied with the monthly sub-
scription model.

Booking platforms: Among the four large net-based booking platforms that are studied
here, 25% of respondents have used Hotels.com the last year (of which 5% have rated
services after use). Furthermore, 33% have used Booking.com (of which 4% have
rated), while 21% have used Tripadvisor.com (of which 5% have rated). Only 8% have
booked via Expedia.com (of which 1% have rated). Among those who have used such
booking services, 77% completed the booking on the booking platform, while only
14% went on to finish the booking through the hotel/accommodation service.

Redistribution platforms: A total of 64% have been active in selling or buying used
goods online over the past year, and those aged 30-39 are the most active (79%), while
the oldest, aged 60-80 years, are least active (45%). Most people have sold (53%),
followed by purchased (40%), given away (28%) and received (14%) used goods.
Finn.no and Facebook dominate as platforms for the purchase and sale of used items
in Norway. At the same time, eBay is widely used, but most in connection with pur-
chases. As many as 69% have used Finn.no, but the platform is challenged by Facebook
— both the informal groups for purchase/sale (31%) and the service Marketplace (15%).
Women are more active users of Facebook for second-hand shopping than men. Only
a few percent have used newer services like 'Tise (6%), Letgo (3%) and Schpock (1%).
Bloppis is also used to a limited extent (1%). At the same time, ‘Tise has a larger user
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base among young people (18-29 years), where 11% have bought/received and 12%
have sold/given away used items via the service.

Sharing platforms: Among the sharing platforms we presented in the survey Airbnb
(16%) and Uber (11%) are the most widely used, followed by Finn's services Sméajob-
ber (7%) and Feriehus (4%). Nabobil is also used by some (3%) along with Coachsurf-
ing (2%). The rest of the services, such as Leieting, Hengerdeling, Nimber, Boatflex,
Dogley, SammeVei and Gomore are marginally used, and the knowledge of these ser-
vices is also low. There are marginal gender differences in the use of sharing services,
while the younger ones are more active than the elderly.

Advantages and disadvantages concerning redistribution/sharing platforms — and
complaint behaviour: Looking at what benefits the population emphasizes in terms of
platforms for used goods and sharing services, financial benefits are on top (84%,), fol-
lowed by positive environmental impacts (72%) and the possibility of acquiring unique
things and services (37%). Some also think these types of services are fun and exciting
(13%), while the social aspect (9%) is less emphasized. Consumers' perceptions of po-
tential disadvantages of redistribution and sharing services are primarily related to
insecurity with persons or services (68%), lack of regulation and consumer protection
(42%), poorer quality than traditional services (33%) and concern for increased data
collection and privacy (25%). One in ten (10%) have felt reason to complain about
used sales/sharing services. Most of these have complained directly to providers, fol-
lowed by complaining to the platform, and not complaining at all. Furthermore, some
have complained through user reviews, while the least common is to complain to a
public complaint body.

Attitudes towards redistribution/sharing platforms: Looking at what statements re-
garding used sales and sharing platforms that the population agrees with, profitability
for consumers ranks first (78%), followed by better environment and resource conser-
vation (77%). Relatively many also agree with the statement that these platforms
should be regulated as other services and markets (45%) and that they should be re-
served for sales/rental between peers (45%). There are also quite a few who believe
that these types of services give consumers increased power and influence (43%), and
that they to some extent contribute to social interaction and trust (40%). Almost as
many (38%) agree that services like Uber and Airbnb may be devastating to local mar-
kets.



1  Innledning og metode

12015 begynte SIFO & kartlegge delingsokonomien pé oppdrag fra Barne- og likestil-
lingsdepartementet (BLD). Malet var a skaffe en tidlig oversikt over et fenomen som
var i rask utvikling og som norske forbrukere var blitt kjent med gjennom faktisk bruk
av tjenester og gjennom gkende omtale i massemedier. Over tid har flere studier blitt
gjennomfort fra SIFOs side, med ulik innretning, og denne studien er sd langt den siste
i rekken. Undersgkelsen baseres pa en landsrepresentativ survey gjennomfoert hesten
2018. Funnene fra undersgkelsen diskuteres opp mot begreper som plattformekonomi
og delingsgkonomi.

Utvalget 1 undersekelsen er hentet fra Norstats webpanel (panel.no) og trukket tilfeldig
blant panelmedlemmene i alderen 18-80 ar. Utvalget bestar av 1500 respondenter. Nor-
stat har brukt kvoter underveis for a sikre et representativt utvalg. I tillegg er resultatene
vektet. Undersgkelsen ble gjennomfort i perioden 25. september til 5. oktober 2018. I
og med at et webpanel benyttes forventer vi at respondentene som besvarer skjemaet
har tilgang til internett. Skjemaet innledes dermed med «bruk av internett» og ikke
«tilgang til internetty.

Fenomenet delingsekonomi er beskrevet i tidligere underseokelser, men vi gir likevel
en beskrivelse av bade plattformekonomi og delingsekonomi i denne rapporten. Vi
henviser til de andre SIFO-rapportene som omhandler denne tematikken for eventuell
videre lesing:

e «Delingsekonomien i Norge. En studie av befolkningens erfaringer og hold-
ninger knyttet til deling, gjenbruk, digitale delingsplattformer og brukerevalu-
eringer.» SIFO oppdragsrapport nr. 3-2016 (Slettemeds og Kjorstad 2016)

e «Delingsgkonomi — et kvalitativt gyeblikksbilde fra Norge.» SIFO oppdrags-
rapport nr. 17-2016 (Pettersen et al. 2016)

e «Online brukerevalueringer — til forbrukernes nytte eller besveer?» SIFO pro-
sjektnotat nr. 11-2016 (Pettersen og Kjerstad 2016)

e «Delingsgkonomien i Norge — forbrukere og tilbyderes vurderinger av marke-
der 1 vekst». SIFO oppdragsrapport nr. 9-2017 (Berg og Kjerstad 2017)

e «Privatperson eller naringsvirksomhet? Informasjonsbehov og tillitsmekanis-
mer 1 plattformekonomien.» SIFO prosjektnotat nr. 10-2017 (Kjerstad og Ro-
senberg 2017)

Til forskjell fra tidligere rapporter vektlegger vi i denne rapporten i noe mindre grad
relasjonen mellom akterene som inngér transaksjoner med hverandre (ettersom dette
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er dekket andre steder) og vi tar heller ikke for oss brukeranmeldelser/ratinger (som er
en sentral tillitsmekanisme 1 plattform-/delingsekonomien). Vi gir likevel en kort be-
skrivelse av brukeranmeldelser/ratinger i de innledende kapitlene, men dette temaet
belyses empirisk i en egen rapport, basert pa samme surveymateriale som i denne rap-
porten:

e «Brukeranmeldelser og ratinger — ryktegkonomien pé fremmarsj? En landsdek-
kende undersgkelse blant norske forbrukere». SIFO oppdragsrapport nr. 12-
2018 (Slettemeds et al. 2018)

Fokuset 1 denne rapporten vil vaere pa plattformer for formidling av ting og tjenester til
forbrukere, inkludert typiske bruktomsetnings- og delingsplattformer der privatperso-
ner er bade tilbydere og forbrukere. Men vi anlegger ogsé et overordnet blikk pa selve
«plattformiseringeny» av forbrukermarkeder og tar for oss plattformer som typisk do-
minerer forbrukermarkeder, men som har en mer klassisk innretning hvor naringsak-
tarer henvender seg til forbrukere (ikke peer-to-peer). I undersgkelsen har vi valgt & se
pé strommeplattformer (for videobasert innhold) og booking-plattformer (for overnat-
ting). P4 denne méaten adresserer vi plattformtjenester rettet mot forbrukere mer gene-
relt, mens vi ser mer inngdende pa bruktomsetning-/delingstjenester som en variant av
plattformekonomien.



2 Plattformisering av markeder

I dag foregdr mye av forbrukerrelevant markedsrelatert atferd pé internett, og i okende
grad via digitalbaserte plattformer. Teknologisk utvikling stér sentralt i plattformenes
suksess, og ekt bruk av algoritmer og skylesninger har bidratt til 4 skape en infra-
struktur som gjor det mulig for komplette plattformbaserte markeder & kunne operere
fleksibelt og 1 stor skala. Endringen mot plattformer og skybaserte lasninger har blitt
kalt «den tredje globalisering» og bidrar til rekonfigurere hvordan vi forstar globali-
sering (Martin og Zysman 2016). Plattform-baserte tjenester hevdes a dra nytte av tre
sentrale elementer; mennesker (crowd/community), stordriftsfordeler, og nettverks-
effekten av internett, der verdien av og funksjonaliteten til en ressurs gker for hver
ekstra bruker (Srnicek 2017, Murillo et al. 2017).

De storste plattformene har global rekkevidde og bidrar potensielt til disrupsjon i sine
respektive markeder. Plattformmodellen har vist seg a bli dominerende som ekosystem
og som grunnlag for nye forretningsmodeller. Flere plattformer kjoper dessuten opp
nye typer selskaper og blir dermed toneangivende ogsé i andre markeder. Plattformene
former forutsetningene for interaksjon mellom deltakende akterer, men fremhever
gjerne egen rolle til kun & vaere et mellomledd (intermediary). Et annet serpreg ved
enkelte digitale plattformer er at de er flersidige markedsplasser, og tillater bade til-
bydere og forbrukere & matche sine behov, eller de lar utviklere skape nye tjenester via
plattformen for salg til forbrukere. Et tredje fellestrekk er at plattformer i stor grad
mobiliserer mennesker (oftest privatpersoner/forbrukere) til & delta, slik det ble nevnt
over, enten med egen (verdiskapende) aktivitet eller egne data (person- og aktivitets-
data). Aktivitetene og verdiskapningen som plattformen muliggjer kan vere globalt
spredt, mens plattformeiere sentraliserer transaksjoner og kaprer mye av verdien som
skapes.

Forskjelligheten i de ulike plattformene gjor det samtidig krevende & definere og ka-
tegorisere hva de enkelte plattformene har til felles og hva som sarpreger dem. Hva
skiller/forener gkosystemene, forretningsmodellene, akterkonstellasjonene og transak-
sjonsformene? Det vi kan si generelt er at plattformiseringen bidrar til 4 endre mar-
kedsforutsetningene, og utfordrer tradisjonelle oppfatninger av hvordan markeder
skal forstds og kan fungere, forbrukernes rolle og rettigheter i markeder, maktforholdet
mellom de deltakende akterene (bdde nye og tradisjonelle), og hvordan reguleringer
best kan styre akterenes samhandling og markedsatferd i plattformenes tid.

En digital plattform, som er forutsetningen for de fleste plattformekosystemer, utgjor
en avgrenset grunnstruktur basert pd programvare som knytter ulike moduler opp mot
hverandre, der en modul kan vare en applikasjon som kommuniserer med plattformen
og gir den funksjonalitet. Plattformen og tilherende moduler eller apper utgjor et gko-
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system (Dulsrud og Alfnes 2017, Slettemeds 2018). Strukturen endres fra en tradisjo-
nell sekvensiell verdikjede til en ikke-linezr plattformstruktur!. Plattformene fremstar
som markedsplasser i seg selv og opererer som formidlere og grensesnitt mellom
tilbyder og kunde og tilrettelegger for direkte eller indirekte transaksjon. Smé utviklere
eller tilbydere slipper & utvikle egne dyre systemer, og de kan trekke pa plattformens
brukerbase. Dermed kan en rekke produkter (som ellers ikke ville nddd markedet?) n&
potensielle brukergrupper uten store investeringer. Fordelen for forbrukere (generelt
sett) knyttes til gratis bruk av tjenesten og lav terskel for & finne tilbydere/tilbud, sam-
tidig som forbrukere selv potensielt kan vare tilbydere pé plattformen (slik det er van-
lig i sékalte delingstjenester og online bruktsalg). P4 denne maten reduserer plattfor-
mene terskelen for alle deltakende parter.

Utfordringen ligger 1 at det er plass til kun én eller noen fé plattformer 1 hvert marked.
Dette kan bidra til at sunn konkurranse uteblir (hoy terskel for konkurrerende platt-
former). Plattformene kan dermed fa tilneermet monopol i et marked, og det gir storre
rom for kontroll og dermed mulighet til & diktere pris og forutsetninger for samhand-
ling pa plattformen. Samtidig eker det regulatoriske presset mot plattformene fordi de
involveres dypere i markedstransaksjonene de tilrettelegger for, og det blir vanske-
ligere 4 forsvare at de kun er «mellomledd» uten ansvar.

Reguleringsutfordringer er knyttet nettopp til plattformenes forskjellighet og det at glo-
balisering og utydelige roller skaper uklar rettighets- og ansvarsfordeling. Styrken 1
en digital plattform skaper dermed paradoksalt nok ogsé en tilsvarende svakhet og sar-
barhet. Plattformer som tilrettelegger for dpenhet og fleksibilitet gir redusert sentral
kontroll som igjen kan skape rom for misbruk og feil fra tredjepartsakterer (jf.
Google/Android og Facebook /Cambridge Analytica), mens storre kontroll og vertikal
integrasjon (jf. Apple) gjor plattformer mindre utsatt for misbruk fra tredjeparter (ak-
tarer og applikasjoner), men skaper samtidig mer sentralisert styring, okt binding, og
feerre valgmuligheter for deltakende akterer (Slettemeés 2018).

Et mer fundamentalt poeng rundt plattformisering er derfor i1 hvilken grad det forer til
uegnsket maktkonsentrasjon hos noen fa globale plattformsupermakter. Gjennom his-
torien, tilbake til Hayeks tid, har «kunnskapsproblemety» blitt ansett som en uoverkom-
melig barriere mot sentral planlegging; altsa at ingen har nok kunnskap og informasjon
om preferanser, verdier og kjopekraften til millioner av mennesker fordi denne kunn-
skapen er distribuert. Men globale plattformer som hester enorme datamengder, og
som benytter algoritmer og kunstig intelligens, har nd muligheten til & analysere milli-
arder av transaksjoner, og besitter detaljert kunnskap om alle tilbydere og kunder pé
plattformen (Pasquale 2018). Derfor har muligheten for «sentral planlegging» oppstatt,
og plattformene besitter en enorm potensiell makt gjennom sin databaserte kunn-
skap. De kan folge forbrukere (og tilbydere) i det digitale rom og over i den virkelige
verden, og predikere/forutse, pavirke og manipulere deres beslutninger. De far sam-
tidig enorm forhandlingsmakt overfor tilbydere som opererer pa plattformen (Rosen-
blat & Stark 2016), og makt til & skvise ut plattformrivaler.

I Ref: https://medium.com/daphni-chronicles/uberization-nope-platformization-c33f8al5c829

2 Jf. long-tail teorien (Anderson 2006)
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Generelt sett kan vi si at det er plattformkapitalisme som i dag dominerer markeder
og mediebildet, mens den ekende tendensen til plattformkooperativisme, en mer
grassrot- og idealistisk tilneerming (som heller ikke alltid bygger pa digitale plattfor-
mer) spiller en viktig, men mindre synlig rolle, blant annet fordi den er mer lokal, bidrar
til mindre omsetning, og er mindre kontroversiell (Murillo et al. 2017). Vi fokuserer
derfor i det videre primert pa plattformkapitalisme.

Maktkonsentrasjon hos plattformkapitalister gir mulighet til & oke makten ytterligere,
fordi ny kapital muliggjer oppkjep i nye markeder. Plattformer sies dessuten & «out-
source» risiko til tilbydere og forbrukere, mens de selv innkasserer verdier fra trans-
aksjoner. Istedenfor & utvikle egne produkter og tjenester lever de fleste av 4 formidle
det andre har skapt. Pasquale (2018: 8) mener de dermed har «functional sover-
eignty», ved at de ikke er en av markedsdeltakerne, men er en overvdker og organisator
for disse (forbrukere, markedsferere, innholdsleveranderer og andre tredje- og fjerde-
parter). De spiller en kvasi-statlig rolle ved & organisere relasjonene og lase konflikter
mellom disse. Spersmalet er om de grenser opp til en type infrastruktur («public uti-
lity»), som hele samfunnet er avhengig av. Effektivitetsmessig kan det argumenteres
med at det ikke er fornuftig & ha for mange parallelle infrastrukturer/plattformer 1 et
marked, men spersmalet er hvordan man skal velge den beste, om et slikt privat mono-
pol gagner «alle», hvorfor denne skal fa retten til & operere som «infrastruktur», og
hvilke reguleringer den mé forholde seg til for & forhindre maktmisbruk. Hvilket ansvar
paligger de store digitale plattformene, og ber det kreves f.eks et pristak pa transaksjo-
ner slik at disse ikke kan unytte forbrukeres og samfunnets avhengighet av dem
(Pasquale 2018: 15)? Uansett, uavhengig av type regulering, er det tydelig at plattfor-
menes kunnskapsovertak (pga stordata, algoritmer, kunstig intelligens) vis-a-vis for-
brukere og tilbydere bidrar til en maktasymmetri i faver av plattformene.

Enkelte vil peke pa at plattformsentralisering er et gode fordi kunstig intelligens (Al)
er avhengig av store data. Dominerende plattformer vil i sterre grad sikre data som kan
utnyttes av Al, og dette vil 1 storre grad gi produktive fordeler i gkonomien, hevdes det,
heller enn ved at data er distribuert pa mange plattformer. Morozov, blant annet, adva-
rer mot & splitte opp Google og Facebook, fordi kunstig intelligens kun lar seg utnytte
med enorme datamengder som konsolideres og som ikke distribueres (Pasquale
2018: 11), og at dette trengs for & lese de store samfunnsproblemene som bare rask
teknologisk utvikling kan lgse. Men det krever samtidig gode reguleringer av plattfor-
mene — at de vurderes som et «fellesgode»’. Dette krever samtidig en dreining fra at
fokus pé tjenestemottakere som forbrukere til rollen som borgere De som argumen-
terer for okt desentralisering, derimot, fremhever at monopoler ikke er enskelig, og at
desentralisering gir rom for bedre makt- og verdi/profittfordeling 1 samfunnet. De-
sentraliseringsforkjempere fremmer et fore-var prinsipp og sper om én eller noen fa
kommersielle supermakter ber kunne ansamle sa mye informasjon og makt, og f.eks.
kunne sammenlikne befolkningens genmateriale eller vedlikeholde «social credit sco-
res» (Pasquale 2018: 12).

3Se ogsa: http://www.designatlarge.it/evgeny-morozov-big-data-ai-interview/?lang=en
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3 Delingsgkonomi

I undersokelsen har vi et overordnet fokus pd delingsekonomi og plattformer for brukt-
omsetning, selv om vi inkluderer stromme- og booking-plattformer. Gruppen av platt-
formbaserte okosystemer som baseres pd samhandling, samproduksjon, deling,
gjenbruk og/eller reparasjon har fatt mye oppmerksomhet de siste arene. Slike mar-
kedsplasser kopler — ideelt sett — privatpersoner sammen og gir dem mulighet til & syn-
liggjore og formidle sine ledige ressurser (ting eller tjenester). Pa denne méten kan alle
1 prinsippet delta ved & tilby/ettersporre ting/tjenester fra jevnbyrdige markedsakterer
(forbrukere/peers) (Slettemeds 2018). Det gnskede resultatet er ekt ressursoptimali-
sering gjiennom bedre utnyttelse av private ressurser og dermed en positiv miljoeffekt,
og samtidig fortjeneste basert pa «forbruk» for «forbrukertilbydere». Men mange
plattformer dpner ogsé for deltakelse fra tradisjonelle kommersielle akterer, noe som
gjor det krevende & vurdere akterenes rolle og ansvar som markedsakterer. Det er ogsé
vanskelig for akterene selv & vurdere bade egne og andres roller, ansvar og plikter (jf.
Kjerstad og Rosenberg 2017).

Definisjoner

«Delingsekonomi» er det begrepet som 1 sterkest grad knyttes til denne type digitalba-
serte plattformer og tilherende transaksjoner, og som 1i tillegg innbefatter kulturelle,
teknologiske, og ekonomiske endringer (Schor 2016, Sundararajan 2013). Digitale
plattformer har akselerert prosessen betydelig ved & spille rollen som mellomledd for
transaksjoner mellom tilbydere og forbrukere. Delingsekonomien har pa4 mange mater
endret maten folk far tilgang til, bruker/gjenbruker, og eier produkter (Belk, 2014;
Grassmuck, 2012). Ulike begreper og definisjoner har blitt brukt i forbindelse med de-
lingsekonomien — som “collaborative consumption” (Hamari et al. 2016; Ertz et al.
2016), ”gig economy” (Ferrell et al. 2017, Pinske 2017), ”DIY* economy”, on-de-
mand economy” (Sundararajan 2016, van Doorn 2017), platform economy”, eller
’peer-to-peer economy”’. Det foreligger ingen omforent definisjon av begrepet, og det
er kritisert fra mange hold. I Norge benyttes primert delingsekonomi som et samlebe-
grep, mens EU har valgt «collaborative economy»’. 1 2016 gjennomforte EU-
kommisjonen en stor studie om delingsplattformer (European Commission 2017). Her
forholdt man seg til begrepet «peer to peer platform markets». Selv om veksten i «de-
lingstjenester» har veert stor har markedet vart ansett som umodent. Regulering, for-
retningsmodeller og forbrukerpraksiser er fremdeles i en formativ fase — ogsé i Norge

4 Do It Yourself

5 Ref: http://ec.europa.eu/growth/single-market/services/collaborative-economy_en
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(Botsman og Rogers 2010, Schor 2014, Slettemeas og Kjorstad 2016, Pettersen et al.
2016, Berg og Kjoerstad 2017, Slettemeds 2018).

Nyliberalisme pa steroider?

Det finnes en del forbruksforskningslitteratur som tolker deling av ressurser innenfor
plattformekonomien som et post- og antikapitalistisk fenomen (Gansky 2011; Grass-
muck 2012), hvor det legges mer vekt pa delt tilgang til ressurser heller enn eierskap
til ressurser (Bardi & Eckhardt 2012; Brinke et al. 2015). Plattformekonomien sies &
ha fordeler som miljevennlig handel, rikere forbrukeropplevelser, okt fellesskapsfo-
lelse og styrking av sosial kapital. Fenomenet anses ogsa & ha en positiv effekt pd eko-
nomien ved & bidra til ekt konkurranse, produktivitet og innovasjon. Plattformer gir
muligheten til & utnytte ubrukt eller underbrukte ressurser, eller ”ded kapital”, og skape
nye markeder gjennom innovasjon (Jenk 2015; Koopman et al. 2014; Thierer et a.
2015).

Samtidig oppfattes plattformer, som tidlig solgte seg inn med en idealistisk eller alter-
nativ profil til eksisterende profittorienterte losninger, i storre grad som svert kapita-
listisk motiverte. Enkelte, som Evgeny Morozov®, har referert til denne utviklingen
som «neoliberalism on steroids» (Murillo et al. 2017). Morozov mener ogsa at myten
om brukeren som entreprener og forbruker er ded, og at den tidlige idealismen som
preget alle delingsselskaper har druknet i storkapitalstette, profittmaksimering og kon-
troll’. Dette synliggjor i grunn det store dilemmaet med paraplybegrepet delingseko-
nomi — det fanger bdde de store dominerende plattformene (som Uber og Airbnb) som
na i stor grad kan sammenliknes med andre digitale plattformer (som Amazon, eBay,
Booking, Netflix, etc) og de lokale, idealistiske, sosiale og kooperativt orienterte sam-
handlingsplattformene, som ikke har profitt og global skalering som hovedmal. Blant
annet ser vi lokale varianter flere steder i Asia, som i Ser-Korea (jf. SIFO-kronikk®) og
i Japan® (se ogsd shareable.net for artikler rundt dette). Disse har ikke storkapital i
ryggen, men onsker & lose lokale utfordringer. Vi kategoriserte disse to hovedformene
som plattformkapitalisme og plattformkooperativisme i det forrige kapitlet.

Plattformtjenester

I Europa er transportdelingstjenester en fremtredende sektor i delingsekonomien.
Som en del av denne sektoren finnes det virksomheter knyttet til “ride-hailing” (Uber,
BlaBlaCar), biltuleie (SnappCar), sykkelutleie (Spinlister) og batutleie (Tubber) (New-
lands et al. 2017). En annen viktig sektor er husdeling, dominert av Airbnb. I forsk-
ningen om delingsekonomien har to kommersielle plattformer, Airbnb og Uber, statt 1
hovedfokus. Noen trender i delingsekonomien, som for eksempel individualiseringen
av risiko og ansvar knyttet til arbeid, har blitt betegnet med begrepet Uberization”

6 Ref: https://www.ft.com/content/92¢3021c-34c2-11e3-8148-00144feab7de

7 Ref https://www.theguardian.com/commentisfree/2018/nov/27/airbnb-city-bikes-sharing-economy-big-money

8 Ref: https://www.dagbladet.no/kultur/delingsbyen-bryter-ned-sosiale-konvensjoner/67043273

9 Ref. https://www.shareable.net/blog/how-Japan-is-working-towards-creating-a-true-sharing-economy
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(Aloni 2016, Flemming 2017). Navnet Uber har blitt nekkelordet for en forretnings-
modell basert pa et digitalt, algoritmedrevet verktoy som bringer sammen produsenter
og forbrukere i en relasjon basert pa fleksibilitet og autonomi. I de siste arene har det
vaert en ekt kommersialisering av enkelte plattformer, slik det ble nevnt tidligere, samt
en ekt profesjonalisering blant tilbydere (Belk 2014, Bardi 2015). Dette anses fra en-
kelte hold som et avvik fra tidligere idealer om deling, &penhet, inkludering og solida-
ritet (jf. NESTA 2014: 11, Donnebrink & Kagel 2016, Sundararajan 2016: 196). I folge
Lee (2015: 17) er delingsekonomien “just another example of how insurgent senti-
ments’ are used to sell the bona fide of profit-making corporations”. Derfor understre-
ker Schor (2014; 2015) at uten reguleringstiltak vil delingsekonomiplattformer mest
sannsynlig utvikle seg til & veere monopoler pa lik linje med plattformer som Facebook
og Google. Denne utviklingen er pa linje med den generelle plattformutviklingen som
ble skissert i forrige kapittel.

Redusert forbruk og ekt barekraft?

En del diskurser om delingsekonomien har fremstilt fenomenet som et bzerekraftig
alternativ som kan bidra til redusert forbruk (Albinsson & Perera 2012, Richardson
2015, Slee 2015). Argumentet er at delingsekonomiplattformer gjor det enklere for for-
brukerne & uteve baerekraftige praksiser og & opprettholde barekraftige forbruksverdier
som kan vare bra for miljeet. Disse pastandene er basert pé forutsetningen at deling er
mindre ressurskrevende enn andre former for anskaffelse av produkter og tjenester
(jf. Cohen & Muiioz 2015, Schor & Fitzmaurice 2015, Tussyadiah 2015). Det antas at
dersom flere deler sine biler eller driller vil feerre kjope nye biler og driller, mens de
eksisterende bilene/drillene vil benyttes oftere og ligge mindre brakk i lopet av sin le-
vetid. I 2017 publiserte Airbnb en miljerapport hvor de pasto at deres gjester i Europa
brukte mindre energi og vann enn gjester i hoteller. Rapporten viste til at Airbnb’s
gjester 1 Europa sparte energi tilsvarende 566 000 hushold og reduserte vannforbruket

tilsvarende 9 000 Olympiske svemmebassenger (Airbnb: Helping travel grow greener,
2017).

Samtidig finnes det ikke tilstrekkelig forskningsgrunnlag for & kunne vurdere platt-
formekonomiens bidrag til miljo og berekraft (Murillo et al. 2017). Studier viser at
folks deltagelse i plattformekonomien er hovedsakelig motivert av okonomiske for-
hold og at baerekraft er en viktig faktor kun for de som allerede er interessert i beere-
kraftig forbruk fra for (Hamari et al. 2015, Murillo et al. 2017). I Tussyadiahs’ (2016:
78) studie av P2P!*-husdelingstjenester blant 644 gjester i USA hevdes det at: “Moti-
vations that have been suggested as drivers of the sharing economy, such as community
belonging and movement toward sustainability, are not significant for guests staying
in an entire home/apartment”. Acquier & Carbone (2018) understreker behovet for a
vare nyansert angdende dette spersmalet. For eksempel kan en familie som leier ut
hjemmet sitt bruke pengene til & reise pa ferie og dermed nullstille den positive miljo-
effekten — den sékalte rebound-effekten (Throne-Holst et al. 2007, Vitterse og Hei-
denstrom 2016, Storm-Mathisen og Slettemeds 2016). Ogsé ved & kjere flere kilometer
for 4 utveksle en vare, for eksempel, kan man risikere 4 eliminere miljogevinster knyttet
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til gkning av varens levetid. Dersom flere far mulighet til & leie privatbiler gjennomde-
lingsplattformer, heller enn a sykle eller & ta kollektivtransport, vil dette medfore okte
negative miljoeffekter.

Delingsplattformers informasjonsmakt

Plattformenes rolle og makt har vart et omstridt tema blant forskere. P4 den ene siden
hevdes det at plattformer spiller en viktig rolle for & redusere informasjonsasym-
metrier ved 4 gi forbrukere mer informasjon om leveranderer enn i tradisjonelle trans-
aksjoner. P4 den andre siden mener andre at plattformeiere bidrar bevisst til en ok-
ning i informasjonsasymmetrier og bruker dette til egen fordel (Cohen & Sundarara-
jan 2015). Plattformer beskyldes for & begrense tilgangen til informasjon for leverand-
orer for 4 redusere deres inntjeningsmuligheter 1 noen transaksjoner (Rosenblat & Stark
2016, Slee 2015). Delingsplattformer for persontransport (ride-hailing platforms) gir
ikke muligheten for sjiferer til & foreta valg av passasjerer og kjereturer (Rosenblatt &
Stark 2016; Lee et al. 2015). Slike tiltak er iverksatt for 4 hindre leveranderens mulighet
til & foreta valg basert pa inntjeningsmuligheter (van Doorn 2017). I mange tilfeller er
det etter at leveranderen har akseptert tilbudet og forpliktet seg til & gjennomfere tje-
nesten, at de far mer utfyllende informasjon.

Algoritmer i noen plattformer er designet for a straffe leveranderer som avviser opp-
drag uvansett grunn. P4 denne méten oppfordres leveranderene til & akseptere oppdrag
uansett preferanser og lennsomhet (Lee et al. 2015). Leveranderer har dessuten be-
grensede forhandlingsmuligheter i mange tilfeller. I en studie av Uber gjennomfort 1
USA vises det hvordan plattformen utever betydelig indirekte kontroll over deres sja-
forer. Dette gér 1 strid med Ubers markedsferingsretorikk som lover frihet, fleksibili-
tet og entreprenerskap som fordeler for sjaferer som tilbyr sine tjenester via deres
plattform. Rosenblat & Stark oppfordrer myndighetene om & vare bevisst pa den mak-
ten som delingsekonomiplattformer utever gjennom algoritmer og teknologidrevet sys-
temer og hvordan de styrer og kontrollerer brukere.

Personvern

Prosjektet Ps2Share — Participation, Privacy, and Power in the Sharing Economy —
gjennomforte en sperreundersokelse 1 tolv Europeiske land om delingsekonomidelta-
gernes forhold til personvern i plattformer (Ranzini et al. 2017). Undersgkelsen viser
at delingsekonomideltagere var mindre opptatt av personvern enn ikke-deltagere.
Respondenter fra sereuropeiske land som Spania og Portugal var mer opptatt av per-
sonvernspersmal enn respondenter fra andre land. Respondentene fra Tyskland og Ne-
derland var minst opptatt av personvernutfordringer. Plattformekonomideltagere
mente at plattformene brukte deres data pa en rettferdig méte og at fordelene ved
a delta var storre enn ulempene. Samtidig var bade forbrukere og leveranderer mer
opptatt av plattformenes misbruk av deres data enn av bruker-relatert risiko som hack-
ing og identitetstyveri. Bade forbrukere og leveranderer var i stor grad opptatt av faren
ved a tape kontroll over eget rykte som resultat av negative ratinger, anmeldelser og
kommentarer fra andre brukere.
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Brukeranmeldelser og ratinger

Dette temaet underseker vi neermere empirisk i SIFO-rapport nr. 12-2018, som baseres
pa samme surveymateriale som analyseres 1 hervarende rapport. Vi tar likevel en kort
gjennomgang av tematikken. Tillit til ratinger har vart et omdiskutert tema i forskning
og debatt omkring delingsekonomiplattformer. Ratinger, pd den ene siden, anses som
et verktoy som kan bidra til & redusere informasjonsasymmetrier og som utgjer en
form for selvregulering som kan redusere behovet for regulering fra myndighetene
(Allen & Berg 2014, Koopman et al. 2014, Thierer et al. 2015). P4 den annen side har
forfattere som Einav et al. (2015) identifisert flere negative sider ved ratinger, som for
eksempel bias og ratingsinflasjon. De hevder at rating-algoritmer i plattformer er de-
signet til & fremstille rating-resultater pd en mate som er mer tilpasset plattformeiernes
interesser enn brukernes. Deres analyse reiser folgende spersmél: kan forbrukere fa
mer kontroll over méten dataene deres brukes pd av plattformer? Kan plattformer
dele/selge ratinger? Kan ratinger bidra til kjenns- og rasediskriminering, og hvilke ef-
fekter har dette for kvinner og etniske minoriteters deltagelse 1 plattformekonomien?

Diskriminering

Mange forskere oppfatter ratinger som en faktor som bidrar til opprettholde diskrimi-
nerende praksiser i plattformekonomien gjennom algoritmer og brukernes fordom-
mer (Ge, Knittel, MacKenzie & Zoepf, 2016, Rosenblat, Levy, Barocas & Hwang
2016). I sin analyse av ratinger hos Uber hevder Rosenblat et al. (2016: 7) at: Con-
sumer-sourced ratings...are highly likely to be influenced by bias on the basis of factors
like race and ethnicity. If a platform bases material employment determinations on
such ratings, these systems — while appearing outwardly neutral — can operate as ve-
hicles through which consumer bias can adversely impact protected groups. Edelman,
Luca & Svirsky (2017) har funnet bevis pa diskriminering i deres undersgkelse om
Airbnb. I felge funnene har gjester med afroamerikanske navn 16% mindre sjanse for
a bli akseptert enn gjester med like profiler som hadde typiske “hvite” navn. Studien
viser ogsd at afroamerikanske leveranderer tjente 18 dollar mindre enn andre leveran-
derer uavhengig av ratinger, eiendommens fasiliteter og bilder av eiendommen. En an-
nen undersekelse om bil-delingsplattformer 1 Tyskland fant ogsa bevis pa en lignende
type diskriminering. Sjaferer med arabisk/tyrkisk/persisk navn hadde 13% mindre sjan-
ser til 4 bli tilbudt oppdrag sammenlignet med sjaferer med tyskklingende navn. Ara-
bisk/tyrkisk/persisk sjaforer hadde matte redusere tariffene deres med 4.20 euro for &
kunne fa like mange oppdrag som etniske tysk sjaferer (Tjaden et al. 2018).

Deltagelse i delingsplattformekonomien

En rekke studier har blitt publisert i de tre siste &rene som gir en variert oversikt over
deltagelse i delingsplattformekonomien i1 Europa (se Andreotti et al. 2017). En del store
sperreundersgkelser (Deloitte 2015, Drahokoupil & Fabo 2016, Eurobarometer 2016,
Manyika et al.2016, PwC 2016, Smith 2016, Pesole et al. 2018) viser at den storste
andelen av deltagere i delingsekonomiplattformer er unge, hoyutdannede med rela-
tivt hey inntekt. Disse studiene viser at det finnes ikke finnes betydelige forskjeller
mellom menn og kvinner nér det gjelder grad av deltagelse. Plattformene legger til rette
for tre typer deltagerroller: forbruker (de som bruker produkter og tjenester tilbudt av
andre), leverander (de som tilbyr produkter og tjenester), og aksjongerer (de som far
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en del av inntekter som plattformer generer) (Andreotti et al. 2017). Eurobarometer-
undersegkelsen (2016) viser at kun 15% av arbeidstjenesteleveranderer tilbyr sine tje-
nester i delingsekonomiplattformer pa en regelmessig méte, mens 28% hadde solgt tje-
nester kun én gang. PwCs (2016) undersokelse registrerte 8% som “’brukere” og bare
1% som “produsenter” pa bil-delingsplattformer og henholdsvis 6% og 1.4% pa hus-
delings plattformer. Eurobarometer undersokelsen identifiserer skonomi og bekvem-
melighet som to hovedgrunner respondenter oppgir som motivasjon for & delta. En
undersegkelse blant delingstjenesteleveranderer 1 tre land viser at Storbritannia har den
storste andelen leveranderer (12.6%), mens Frankrike hadde 8.8% og Sverige 7.8%
(Pesole et al. 2018). Funnene ble tolket som tegn pa at plattformekonomien hadde
storre vekst i land med mer fleksible arbeidsmarkedslover.

En forbrukerfokusert kartlegging av delingsekonomien, som ble gjennomfoert av SIFO
12015 og presentert i 2016 (Slettemeds og Kjerstad 2016), viste at 73% av den norske
befolkningen hadde benyttet internett som bruktomsetningskanal, at 45% hadde hert
om begrepet delingsekonomi, mens 88% hadde hert om konkrete delingstjenester. Det
var kun 16% som var registrert som medlemmer i delingstjenester, hvorav 10% var
passive medlemmer og 6% aktive brukere. En pafelgende kvalitativ SIFO-studie (Pet-
tersen et al. 2016) kartla primart norskbaserte delingstjenester, en typologi over ulike
forretningsmodeller ble utarbeidet, og intervjuer med forbrukere, tilbydere og plattfor-
makterer ble gjennomfort. En ny surveybasert SIFO-studie fra 2017 (Berg og Kjerstad
2017) viser til okt vekst i kjennskap til, og antall brukere av, delingstjenester — fra 6%
12015 til 32% 1 2017. Den sistnevnte undersekelsen viser ogsd til utfordringer med
skjevheter i rating-systemet (rating-bias), slik det ble nevnt tidligere. 2017 presenterte
delingsekonomiutvalget en utredning om utfordringer og muligheter i delingsekono-
mien (NOU 2017). Den fant forelopig lite empirisk belegg for utbredte forbrukerpro-
blemer 1 delingsekonomien. Mens SIFO-studiene og OECD-studier har fremhevet flere
utfordringer med tillitsmekanismer/rating-systemer, fremhever delingsutvalget at
tillitsmekanismer bidrar positivt til forbrukervernet, og at uklarheter rundt tilbyderes
status som naringsdrivende/ikke-naringsdrivende ikke utgjor et stort problem for for-
brukerne i dag.



4  Plattformtjenester og forbrukererfaringer

I dette kapitlet presenterer vi analyser og funn fra survey-undersgkelsen gjennomfort
hesten 2018. Vi ser forst pd bruk av og erfaringer med ulike plattformmarkeder, som
plattformer for videostrommetjenester og booking-tjenester, deretter plattformer for
bruktomsetning og delingstjenester.

I kapittel 5 og 6 forholder vi oss kun til plattformer for bruktomsetning og delingstje-
nester: I kapittel 5 ser vi neermere pa fordeler og ulemper befolkningen assosierer med
bruktomsetning og delingsekonomi, samt klageatferd, og 1 kapittel 6 ser vi pa hold-
ninger til mulige effekter av disse plattformtypene pa forbrukere og samfunn.

4.1  Plattformer for videostremmetjenester

Forbrukere meter 1 dag en rekke ulike plattformtjenester med ulik innretning. Disse
plattformene og deres okosystemtilnerming har i stor grad pavirket forbrukermarkeder
de siste drene. Dette ser vi blant annet 1 markeder der streammetjenester har gjort sitt
inntog. Store strommeplattformer som Netflix (filmer, serier) har revolusjonert marke-
der for DVD-utleie, DVD-salg, lineer-TV og kanalpakke-markedet (kabel, satellitt,
fiber) med sitt abonnementsbaserte, ikke-lineaere strommetilbud. Netflix har naermest
egenhendig endret hvordan forbrukere far tilgang til og bruker TV, film og serier — den
sakalte «Netflix-effekten» — ifelge McDonald og Smith-Rowsey (2016). Forfatterne
mener ogsa at Netflix har fatt et langt mindre kritisk blikk pa sin aktivitet og effekter
pa brukere enn det konkurrenter som YouTube, Apple, Amazon, Comcast og HBO har
fatt. Blant annet er intensiv bruk av data om brukeratferd en sentral del av forret-
ningsmodellen, men data brukes for det meste til utvikling av innhold, tjenester og per-
sonaliserte forslag heller enn til videresalg til annonserer. Allerede 1 en tidlig fase, da
Netflix sendte DVD’er med posten, si selskapet potensialet i forbrukerdata'!'. Store
summer ble 1 2006 betalt til utviklere for & lage en algoritme som kunne forutsi bru-
keratferd, basert pd tidligere atferd og rating av innhold. Netflix var tidlig ute med &
lage nytt innhold — som House of Cards — som ble konseptualisert, skrevet og produsert
med innsikt basert péd forbrukerdata.

Disse medie-plattformene samler selv en «kritisk» masse underholdningstilbud, og til-
budet er i mange tilfeller eksklusivt for plattformen. Dette betyr at de sterste plattfor-
mene har storst tilbud, og flest kunder, og at forbrukere gjerne mé abonnere pa flere
strommetjenester for & dekke sine ensker om spesifikke filmer eller serier. Et okende
antall plattformer i markedet kan dermed vere utfordrende for forbrukerne. Tilbudet

11 Ref. https://hackernoon.com/the-netflix-effect-on-the-teenagers-through-data-analysis-cd0dcaf957e0
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kan bli redusert hos eksisterende streammeplattformer, fordi avtaler reforhandles, og det
blir flere strommeaktorer som sloss om det samme innholdet (mye av innholdet tilbys
eksklusivt hos én plattform). Plattformene er i tillegg 1 storre grad produsenter av eget
innhold. Dermed kan forbrukere ende opp med & métte betale for flere stremmeabon-
nementer for a fa tilgang til det samme innholdet de hadde, eller for & fa tilgang til nytt
innhold som ikke leveres av akteren man allerede abonnerer hos. Det blir samtidig mer
krevende & orientere seg i tilbudet som finnes. Fordeler med flere konkurrerende platt-
former er at det gir okt press pa abonnementsprisene, og rom for mer nyskapende inn-
hold og mulige nye forretningsmodeller og kombinasjonstjenester.

Norge er det landet i verden der forbrukerne bruker mest penger pa videostrommet;je-
nester'2. Tall fra 2015 viste at 2,1 millioner norske husholdninger med bredbandstil-
gang i snitt brukte 800 kroner i dret p& videostremmetjenester'®. Norge var tidlig ute
med bruk av stremmetjenester, blant annet grunnet solid ekonomi, hey bredbandstil-
gang og god tilgang til mobile enheter (nettbrett og smarttelefon). De siste drene har
det vokst frem flere internasjonale (amerikanske) akterer som tilbyr nettbaserte strem-
metjenester (video-on-demand industrien), 1 konkurranse med tradisjonelle kanalleve-
randerer, til norske forbrukere. Disse tjenestene er gjerne abonnementsbaserte og gir
tilgang til filmer og serier som stremmes over internett (ofte med mulighet for nedlas-
ting og offline visning). Innholdet kan stremmes pa flere enheter i husholdet, og det er
noe forskjell i rettighetene forbrukerne har med tanke péd samtidig visning av innhold,
antall enheter innholdet kan vises pa, og hvilke geografiske omrader det er tillatt &
stromme innhold fra. De betalte abonnementene (som dominerer) er minedsbaserte og
gir rett til & se alt innhold, nar man vil, for en fast manedlig sum.

Det er interessant, som en artikkel beskriver, at dersom du melder deg inn i en ny tje-
neste (som Amazon Prime Video) kan du «starte ferskt med ny algoritme». Det refere-
res til Netflix og at etter lengre tids bruk sa blir algoritmen «sapass forvrengt at det er
ingen vei tilbake» . Uansett om du ensker varierte innholdsforslag (f.eks dokumenta-
rer, fransk film) sa er algoritmen s infisert av innholdet du allerede har sett (f.eks
Marvel action) at du aldri kommer deg ut igjen. Et uheldig resultat av denne filter-
boble-effekten (Pariser 2011), er at det snevrer inn forbrukerens tilbud og valgmulig-
heter.

Derfor er det relevant & se pd dette markedet (altsd stremmemarkedet, som nd pavirker
flere andre markedssegmenter) fra et «norsk» forbrukerperspektiv. Tidligere har det
vert problematisert at norske forbrukere i stor grad «bindesy til ulike koplede eller
bundlete tjenester (triple play), og at prissammenlikning dermed blir vanskelig for de
ulike separate tjenestene, som internett, TV og telefoni (jf. Slettemeéds og Tronrud
2011). I dag er dette markedet langt mer komplisert, og nye teknologiske og tjeneste-
messige nyvinninger og forretningsmodeller kjemper mot hverandre, noe som gjor

12 Etterfulgt av USA, Danmark, Sverige og Finland.

13 Ref: https://www.aftenposten.no/verden/i/0170A/Nordmenn-bruker-mest-penger-pa-stromme-TV

14 Ref: https://radionova.no/2018/01/25/10-gode-grunner-til-at-du-b%C3%B8r-skaffe-deg-Prime-Video-
n%C3%A5-med-en-gang-
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markedet uoversiktlig & orientere seg i. Manedlige abonnementer kan ses som en «for-
enkling» fordi man slipper & forholde seg til betaling av det faktiske innholdet man
konsumerer. Samtidig vil mange ménedlige abonnementer innebare en betydelig fast
kostnad som ikke kan reduseres f.eks gjennom lavere innholdskonsum.

Andel som abonnerer pa betalte stremmetjenester
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Figur 4-1: Spersmal: abonnerer du eller din husstand pé én eller flere av felgende nettbaserte stremmetje-
nester? Andeler som har svert «ja» (betalte abonnement). Prosent, 2018 (N=1502). (Gratis stremmetjenester
som Viafree og Youtube er tatt ut av figuren)

Netflix dominerer: Av figur 4-1 over ser vi at det er 61% totalt som betaler for video-
strommetjenester. Netflix er den klart dominerende strommeakteoren. Halvparten av
norske forbrukere (50%) abonnerer pa Netflix, som etterfolges av HBO Nordic (22%),
TV2 Sumo (19%) og Viaplay (16%). Faerre abonnerer pa mer marginale tjenester som
Dplay (6%) og Cmore (3%). Nykommeren Amazon Prime Video (3%), som den siste
tiden har etablert seg i Norge med er forelopig en liten akter. | USA er Amazon Prime
Video den nest storste aktoren etter Netflix, men Netflix har likevel dobbelt s mange
abonnenter ogsé der!’.

15 Ref: https://www.statista.com/statistics/185390/leading-cable- ing-networks-in-the-us-by-number-of-
subscribers/
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Andeler som har betalte
stremmeabonnement - totalt og etter alder
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Figur 4-2: Spersmal: abonnerer du eller din husstand pa én eller flere av folgende nettbaserte stremmetje-
nester? Andeler som har sveaert «ja», fordelt pa antall abonnement (1, 2, 3, 4+), totalt og etter alder. Prosent,
2018 (N=1501).

De yngste strommer: Nér vi ser pd fordelingen av andeler som har ulike stromme-
abonnement, er det — ikke overraskende — en tydelig aldersforskjell, jf. figur 4-2. Totalt
sett er det 87% av de yngste (18-29 ar) som har ett eller flere stroammeabonnement,
mens det er ca. 28% blant de eldste som har det samme. Det er ogsa langt flere unge
som konsumerer flere typer betal-abonnementer samtidig; 20% har tre abonnementer
mens 15% har fire eller flere. Altsa er det 35% i alderen 18-29 ar som betaler for (eller
har tilgang til) tre eller flere strammeabonnementer. I den eldste gruppen er det kun 1%
som har tre eller flere abonnementer. Blant de eldste er det 72% som ikke har tilgang
til noen betalte videostremmetjenester, mens kun 13% av de yngste mangler slik til-

gang.

Mange stremmer gratis: | figurene over har vi kun sett pa betalte videostremmeabon-
nement. Utover dette er det mange som abonnerer pa gratis stremmetjenester som f.eks
Youtube og Viafree (i tillegg innhold gjennom NRK.no [som det ikke abonneres pa]
og som benytter seg av gratis og/eller betalt fildeling og nedlasting av videoinnhold). I
var undersgkelse er det 26% som abonnerer pa diverse Youtube-kanaler!® som de
strommer innhold fra, mens 13% abonnerer pa tjenesten Viafree som tilbyr gratis inn-
hold (32% totalt for Youtube/Viafree). Det er ogsé her yngre som 1 storre grad strom-
mer enn de eldre. Selv om kjonn generelt gir lite utslag ser vi en tydelig forskjell for
Youtube; det er en storre andel menn (32%) enn kvinner (20%) som abonnerer pa
Youtube-kanaler. Fordelene med gratis-plattformer for stremming er selvsagt at disse
ikke medferer kostnader for forbrukere. Samtidig kan det vaere en «reklamestoy»-kost-
nad ved at disse tilbudene baseres pé reklame. I tillegg kan en anta at de i sterre grad
ogsd videreformidler brukerdata til annonserer, mens premium-tjenester 1 sterre grad
kan antas & benytte brukerdata til videreutvikling og personalisering av tjenester og
kommunikasjon.

16 Youtube har ogsd Premium-abonnement, og det kan vere flere her som betaler for dette.
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I tillegg kommer bredbéind, kanalpakker og TV-lisens: Vi har ikke sett pa betalte
strommeabonnement for videoinnhold opp mot andre abonnement/kostnader, som TV-
kanalpakker, bredband og NRK-lisens. Men vi kan anta at for mange kommer disse
kostnadene 1 tillegg til kostnadene ved stremming, selv om flere husstander na kutter
ut bade kanalpakker og TV-lisensen. I tillegg finner vi flere andre «medie- og kommu-
nikasjonsmarkeder» der abonnement er vanlig — som nettaviser, musikk, beker'” og
mobil (jf. datapakker — som 1 starre grad blir brukt til internett og stremmetjenester).

Utfordringen er at jo mer som blir fastpriset uavhengig av bruk, og ikke stykkpriset,
desto sterre blir den ménedlige kostnadsbelastningen for den enkelte person/husstand.
Totalbelastningen av slike abonnementslosninger vil kunne bli hey. Spesielt ettersom
flere akterer kommer pa markedet og de ulike strammeplattformene sikrer seg sarret-
tigheter til innhold. De som konsumerer lite innhold vil i stor grad subsidiere de som
konsumerer mye.

Tilfredshet med abonnementsbasert betaling for
videostrgmming - totalt og etter alder
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Figur 4-3: Spersmal: Synes du det er greit med méinedlige abonnement for strommetjenester eller ville du
foretrukket andre betalingslesninger? Andeler som har krysset av pa de ulike alternativene (kun ett svar
mulig). Totalt og etter alder. Alle. Prosent, 2018 (N=1502)

Ettersom kostnaden ved & abonnere pa flere betalte videostremmetjenester (i tillegg til
andre medierelaterte, og ofte abonnementsbaserte, tjenester) kan bli hey ensket vi &
finne ut av hvordan norske forbrukere stiller seg til den dominerende forretningsmo-
dellen for strammetjenester (betalt manedsabonnement). Av figur 4-3 over ser vi at
majoriteten er forneyd med dagens modell (46%), mens rundt halvparten kun ensker &
betale for det innholdet som faktisk konsumeres (23%). Et lite fatall ville foretrukket
f.eks kortere abonnementsperioder (3%). Nesten én av tre (28%) er usikre pa hva de
mener om dette.

Yngre vil abonnere — eldre er usikre: Kjonnsforskjellen er her ubetydelig, men igjen
slér alder ut. Det er en langt lavere andel blant de eldste (60-80 ar) som er positive til

17 Stremmetjenester for musikk og beker ble opprinnelig inkludert i surveyskjemaet men ble tatt ut grunnet kostna-
der ved surveyundersgkelsen.
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manedsabonnement (25%) enn blant de yngste (18-29 ar) — hvor hele 67% er forngyd.
Samtidig ser vi at mens kun 9% blant de yngste ikke har gjort seg opp en mening om
dette, gjelder dette hele 53% av de eldste (men her er det ogsa flest uten abonnement
og som antakelig finner det uaktuelt for egen del). Vi ser at det ikke er noen betydelig
forskjell i alder nar det gjelder de som ville foretrukket a betale kun for innholdet som
konsumeres.

4.2  Plattformer for booking-tjenester

En annen kategori digitalbaserte plattformer er booking-plattformer. Denne type tred-
jepartstjenester (OTA'®-er) er kun formidlere av tjenester mellom tilbydere og forbru-
kere. Priceline er verdens sterste online reiseselskap, og eier blant annet Booking.com
som har det mest omfattende tilbudet av overnattingsmuligheter i verden. En domine-
rende aktor i tillegg til Priceline, er Expedia som blant annet eier selskaper som Tra-
velocity, Trivago og Hotels.com. I tillegg er det akterer som Tripadvisor, som etter
hvert har etablert seg som en betydelig online booking-akter, fra & ferst & fokusere pa
informasjonstjenester basert pd brukervurderinger knyttet til reisemal, bespisning, opp-
levelser og overnatting. Disse plattformene «lister» overnattingstilbud fra en rekke ak-
torer, og formidler disse til forbrukere gjennom en rekke rangeringsordninger mot en
avgift fra tilbydere.

Igjen ligger fordelen for forbrukere i at et stort tilbud samles hos én, eller noen {4,
plattformer. Dermed slipper man & lete hos et stort antall akterer for & kunne sammen-
likne priser og kvaliteter. Det er heller ingen kostnader forbundet med & benytte platt-
formene. Samtidig kan booking-plattformer fremstar som mer komplette og objektive
enn det de faktisk er i sine visninger av tilbud. Hva som dukker opp forst i sekefeltet
avhenger av filteret som benyttes, om dette er sponset, og om f.eks bruker-ratingene
som vises er sanne og ikke skjeve eller manipulerte (jf. Pettersen og Kjerstad 2016,
Berg og Kjoerstad 2017). Det er heller ikke tilfellet at alle overnattingsmuligheter vises
pé én og samme booking-plattform, selv om det enorme tilbudet gjor at det gjerne kan
fremsta slik. For forbrukere er derfor kritisk forstaelse av mekanismene for inkludering
og filtrering av tilbud, og evt. manipulasjon, nedvendig kompetanse. Det er ogsa et
pkende «rating-press» fra booking-akterene, der brukere av plattformen kontinuerlig
blir markedsfert mot, og bedt om & vurdere de tjenester som er kjopt. Brukervurderinger
og ratinger er gull verdt for booking-akterene.

Booking-plattformer florerer pd internett, men ogsa her er det noen fa globale plattfor-
mer som dominerer sine markeder. Vi har i undersegkelsen sett pa bruken av disse blant
norske forbrukere, men utelatt «delingsplattformer» og plattformer for mer «privat»
innlosjering og utleie [leiligheter, hjem, villaer] som Airbnb, Homeaway og norske
Finn.no/reise [hoteller og feriehus]. Mye av det som tilbys av overnatting er likevel &
finne pa tvers av disse plattformene (bade private og kommersielle tilbud).

18 Online Travel Agent
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Bruk av booking-plattformer siste 12 mnd.
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Figur 4-4: Spersmal: Har du benyttet en eller flere booking-tjenester for overnatting de siste 12 maneder?
Andeler som har krysset av pa de ulike alternativene (flere svar mulig). Alle. Prosent, 2018 (N=1502).

Hotels.com og Booking.com er mest brukt: I denne underseokelsen har vi valgt ut fire
store nettbaserte booking-plattformer og sett pa om norske forbrukere har benyttet disse
1 lopet av de siste 12 maneder (figur 4-4). Vi har ogsé sett pd hvorvidt de har lagt igjen
en brukeranmeldelse etter bruk. Selv om Booking.com er den storste akteren i dette
markedet globalt sett, er nordmenn marginalt mer aktive pa Hotels.com. En av tre
(35%) har benyttet plattformen til Hotels.com det siste dret, og 5% av disse har lagt
igjen en brukeranmeldelse!'®. Det er 33% som har benyttet Booking.com og av disse
har 4% lagt igjen en anmeldelse etter bruk. Tripadvisor.com har over tid blitt en bety-
delig akter i booking-markedet. Det er 21% av norske forbrukere som har benyttet Tri-
padvisor.com siste aret, og 5% har lagt igjen brukeranmeldelser. Det viser seg at Ex-
pedia.com er en mer marginal akter 1 det norske markedet — kun 8% har benyttet denne
plattformen det siste aret og 1% har lagt igjen brukeranmeldelser.

Ubetydelige kjonns- og aldersforskjeller: Det viser seg & vaere marginale kjonnsfor-
skjeller 1 bruken av booking-plattformer, og dessuten relativt ubetydelige aldersfor-
skjeller — bortsett fra for Tripadvisor. Her er det en langt sterre andel blant de yngste
(31%) som har benyttet tjenesten sammenliknet med de eldste (13%).

Selv om bruken av booking-plattformene er gratis for forbrukere, ligger kostnaden hos
akterene som tilbyr overnattingstjenester. Disse ma betale kommisjon for hver trans-
aksjon som gjeres via plattformen. Dette kan vaere problematisk, spesielt for smé akte-
rer, som taper penger pa «booking-kunder» sammenliknet med kunder som booker di-
rekte hos overnattingsstedet. Men de far ogsa tilgang til et storre marked av forbrukere
som de ellers ville vart «usynlige» for. Desto flere som benytter booking-plattformen

19 Plattformene har blitt mer aktive og pagéende for & fi brukere til & legge igjen brukeranmeldelser etter bruk, gjerne
gjennom gjentatte oppfordringer pé epost.
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til hele booking-prosessen, jo hayere fortjeneste far booking-plattformen og jo mer for-
handlingsmakt fir den overfor tilbydere (og forbrukere) pa plattformen (Pasquale
2018).

Plattformeiere kan dermed bade diktere pris og vilkér, blant annet klausuler om «pris-
paritet» der tilbydere ikke kan tilby lavere pris pa egen plattform (eller andre plattfor-
mer) enn den som vises pa booking-plattformen man har avtale med. Dette sikrer platt-
formen «garantert lavest pris». Sma overnattingstilbydere 1 Norge, som vil tjene mer
pa at forbrukerne booker direkte hos dem enn & ga via booking-selskapet, blir forhindret
til dette av klausulen fordi de ikke kan konkurrere med plattformene pa pris. I flere
europeiske land har prisparitetsklausuler blitt forbudt av konkurransemessige hensyn,
og nylig ogsd i Sverige®®, mens man i Norge vurderer et slikt forbud. NHO Reiseliv
mener blant annet at Booking.com og Hotels.com har over 80 prosent markedsandel i
Norge, og at prisparitetskravene er i strid med norsk konkurranselov?!.

Ikke alle forbrukere er kjent med dette, og for mange er nok heller ikke dette et viktig
moment i vurderingen. Men for flere vil nok etiske vurderinger vare en del av beslut-
ningsgrunnlaget for kjop; f.eks at man booker direkte hos overnattingsstedet, etter 4 ha
foretatt preliminare sok pa booking-plattformen, for & stette tilbyderen av tjenesten.
Samtidig, dersom man 1 prinsippet tenker at booking-tjenestene skulle bortfalle, vil
dette igjen medfere store sekekostnader for forbrukerne fordi prissammenligningsmu-
lighetene gir enorm tidsbesparing. Istedenfor & métte sjekke en rekke hotellsteder di-
rekte, finne frem priser pa romtypen man ensker og andre krav man har — for hvert
eneste hotellnettsted (eller & métte laste ned apper for fra mange hotellkjeder der smé
overnattingssteder ikke ville kunne konkurrere) — far forbrukerne alle denne informa-
sjonen listet og filtrert pd én eller noen fa plattformer.)

I tillegg til selve bruken av booking-plattformer har vi derfor sett pd hvorvidt norske
forbrukere kun benytter plattformene til & informere seg om tilbud, for s& a booke over-
natting direkte hos tilbydere, eller om de benytter plattformen til hele booking-proses-
sen.

20 Ref* https://www.dn.no/reiseliv/hotell/bookingcom/hotelscom/nekter-nettgiganter-a-diktere-hotellpriser/2-1-
393980

2! Tbid.
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Figur 4-5: Spersmal: Sist gang du benyttet en slik booking-tjeneste, fullferte du bestillingen via tjenesten,
eller oppsokte du hotellets nettside/epost/telefon-tjeneste etterpa og fullferte bestillingen der? Andeler som
har krysset av pa de ulike alternativene (kun ett svar mulig). Blant dem som har benyttet én eller flere book-
ing-tjenester siste 12 mineder. Prosent, 2018 (N=805).

Undersokelsen viser (i figur 4-5) at blant dem som har benyttet en slik booking-tjeneste
den siste tiden er det 77% som fullferer bestillingen pa booking-nettstedet, mens 14%
gér videre med bestillingen direkte til overnattingsstedet, og fullferer pé nett, telefon
eller epost. Det er 9% som ikke husker hva de har gjort. Det er marginalt flere blant
menn som fullferer pa overnattingstedet (16% vs 13%), og motsatt flere blant kvinner
som fullferer p& booking-plattformen (79% vs 75%).

4.3  Plattformer for bruktomsetning

Bruktsomsetning pa internett har pagatt lenge, og bidrar til sterre grad av gjenbruk av
produkter ved at et stort antall tilbydere (gjerne privatpersoner) handler med andre pri-
vatpersoner (forbrukere) gjennom digitale plattformer. Sek etter varer og tjenester er
en svart popular aktivitet pd nett, og mange online gjenbruksmarkeder (som eBay) har
enorm omsetning, og det samme har Finn.no i Norge (Clausen et al. 2010, Vitterso og
Heidenstrom 2016). I tillegg har Facebook Marketplace og mer uformelle Facebook-
grupper for kjop og salg, eller for organisering av lokalt bytte, blitt stadig mer popu-
leere. I litteraturen som omhandler delingsekonomi refereres dette blant annet til som
«redistribution markets» — én av tre varianter av «collaborative consumption»??
(Botsman og Rogers 2010).

Med online-plattformer for bruktomsetning far forbrukere mulighet til 4 tjene penger
pa ting de ikke lenger har bruk for, mens andre forbrukere kan kjope rimelige ting som
de igjen kan selge nar de ikke trenger det. Dermed kan en gjenstand sirkulere i oko-
nomien over lenger tid og vere til nytte for mange, heller enn a ende opp i en kjeller,
til resirkulering, eller pé seppeldynga. Dette kan gi bade en positiv sosial effekt (rime-
lige forbruksvarer tilgjengelig for personer med svak gkonomi) og en miljeeffekt (ved

22 Product Service Systems, Redistribution Markets, Collaborative Lifestyles
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a potensielt redusere avfallsmengden). Samtidig kan personlig salg av brukte gjenstan-
der medfore at forbruker/hushold far ekt sin disponible inntekt som igjen bidrar til nye
anskaffelser (Vittersg og Heidenstrom 2016). Denne «rebound-effekten» kan bidra til
a oppheve den miljemessige fordelen, slik det ble nevnt tidligere, fordi nyanskaffelser
bidrar til gkt ressursbruk ved at flere nye ting som omsettes i markedet.

Brukthandel pa nett siste 12 maneder
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Figur 4-6: Spersmal: I lepet av de siste tolv maneder, har du...1) gitt bort brukte ting pa nettet, 2) fatt brukte
ting pa nettet, 3) kjopt brukte ting pa nettet, 4) solgt eller lagt ut ting til salgs pa nettet. Andeler som har
krysset av pa de ulike alternativene (flere svar mulig) er sliatt sammen til én variabel. Totalt og etter alder.
Alle. Prosent, 2018 (N=1502).

Det er mange forbrukere som benytter internett som kanal for omsetning av brukte
gjenstander. Figur 4-6 viser at det totalt sett er 64% som har drevet med en eller annen
form for bruktomsetning pa nett — mens 9% har vaert innom alle fire omsetningsmatene
det siste aret. Vi ser ingen signifikante kjennsforskjeller, men det er en aldersforskjell;
det er forbrukere i alderen 30-39 ar (79%) som er mest aktive innen online bruktom-
setning, mens de aller eldste (45%) er minst aktive.

I SIFO-undersekelsen fra 2015 (Slettemeés og Kjorstad 2016) var det 73% som hadde
benyttet internett til 4 kjope, selge gi, bort eller fa brukte gjenstander. Men her var
spearsmalet stilt generelt og ikke kun de siste 12 maneder som i 2018-undersgkelsen.
Men tendensen var den samme for kjonn og alder; ingen store kjonnsforskjeller men
fallende bruk med alder (og gruppen 30-39 ar som mest aktive).
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Typer bruktomsetning pa nett siste 12 maneder
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Figur 4-7: Spersmal: I lepet av de siste tolv maneder, har du...1) gitt bort brukte ting pa nettet, 2) fatt brukte
ting pa nettet, 3) kjopt brukte ting pa nettet, 4) solgt eller lagt ut ting til salgs pa nettet. Andeler som har
krysset av pa de ulike alternativene (flere svar mulig). Prosent, 2018 (N=1502).

Det er dessuten variasjon i om de har fétt, gitt bort, solgt eller kjopt brukte gjenstander.
Figur 4-7 over viser at det er flest som har solgt brukt pd nett det siste aret (53%),
etterfulgt av kjopt (40%), gitt bort (28%) og fatt (14%). Som med hovedtallene i for-
rige figur er det marginale kjennsforskjeller, men en tydelig aldersforskjell pd alle
bruktomsetningsformene. I 2015-undersegkelsen fra SIFO (Slettemeas og Kjerstad
2016) var igjen tendensen den samme; & selge var mest vanlig, etterfulgt av kjope, gi
bort og fa.

I en tidlig fase var det fa aktorer i Norge som drev men bruktomsetning pa nett. Finn.no
ble etablert i & 2000 med fokus pé rubrikkannonser pa nett. Over tid har antall tjenester
som tilbys under Finn-plattformen blitt utvidet (eiendom, bil, jobb, mc, bat, nyttekjo-
retey, smajobber, reise, oppdrag, shopping, meteplassen og torget) — og nylig ble «smé-
brukt»?* lansert som en tjeneste for omsetning av ting og kler til barn.

I dag har Finn.no mange konkurrenter, og nedenfor ser vi pa kjennskap til og bruk av
bade Finn og disse alternative tjenestene som tilbyr brukte gjenstander. Av de ulike
tjenestene vi har underseokt er det tydelig at de fleste er svert marginale 1 bruk sam-
menliknet med Finn.no og Facebook. Facebook har bade Marketplace, som har en mer
formalisert struktur for handel, samt ulike lokale kjope- og byttegrupper som organise-
res av privatpersoner. Marketplace ble lansert i Norge i 2017. Tjenesten har et lokalt
fokus og viser forst og fremst produkter som er 1 nerheten av sgkeren. Marketplace ble
introdusert allerede i 2007, men i en annen form. Den var lite populaer og ble dermed
lagt ned 1 2014. En ny versjon ble relansert i 2016, angivelig fordi veksten 1 uformelle
Facebook-grupper for kjop og salg hadde vist en kraftig vekst.

23 Ref: https://smabrukt.finn.no
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Kjennskap til og bruk av plattformer for bruktomsetning
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Figur 4-8: Spersmal: Har du hert om eller brukt felgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte
varer (kjopt, solgt, gitt bort, fitt)? Andeler som har svart pa 1) har kjopt/fatt, 2) har solgt/gitt bort, 3) har
hert om, men ikke brukt, 4) har ikke hert om pa én eller flere av tjenestene. Flere svar mulig pa 1 og 2.
Alternativ 1 og 2 er i figuren slatt sammen til «har brukt». Alle. Prosent, 2018 (N=1502).

I figur 4-8 over ser vi at plattformene Finn og Facebook dominerer innen kjop og salg
av brukte gjenstander i Norge. Samtidig er eBay mye brukt, men mest i forbindelse
med kjop (og ikke salg). Det samme gjelder Amazon.

Finn.no: Hele 69% av norske forbrukere har brukt Finn til 4 kjepe, selge, gi bort eller
fa brukte gjenstander. Kjonnsforskjellene er ubetydelige men bruken av Finn er derimot
fallende med alder. Samtidig er det gruppen 30-39 &r som er de mest aktive brukerne,
bade i kategorien kjope/fa (67%) og selge/gi bort (69%). Finn brukes av de eldste (60-
80 ar), men sammenliknet med yngre grupper er bruken moderat; kjope/fa (30%) og
selge/gi bort (35%).

Facebook: Den store utfordreren til Finn.no i Norge er i dag Facebook — bade de ufor-
melle gruppene for kjop/salg og tjenesten Marketplace. Undersekelsen viser at det er
storst andel forbrukere som aktivt har brukt grupper pa Facebook (31%), mens 15%
har benyttet Marketplace. Det er en kjonnsforskjell her, som kan ha sammenheng med
at kvinner er mer aktive brukere av sosial medier. Begge kategorier tjenester er mest
brukt av kvinner, og kjennskapen uavhengig av bruk er ogsa sterst blant kvinner. Bru-
ken av Facebook-grupper til bruktomsetning er relativt jevn i de tre yngste aldersgrup-
pene (opp til 49 ar) fer den synker markant for de eldste gruppene. Den samme tenden-
sen finner vi, om noe mindre markant, for Marketplace. Samtidig er det storre sprik 1
kjennskapen til Marketplace; mens 16% ikke har hert om denne tjenesten i gruppen 30-
39 ér, er det 51% som ikke har hert om den i gruppen 60-80 ér.

Qxl er en godt etablert nettbasert auksjonstjeneste for kjop og salg av blant annet brukte
gjenstander. Det er 6% som har brukt plattformen og 50% har hert om den. Bade kjenn-
skapen til og bruken av denne tjenesten er noe hgyere blant de eldre gruppene. Likevel
er det flest 1 de eldste gruppene som ikke har hert om Qxl (65%). Men dette gjelder
ogsé den aller yngste gruppen (18-29 ér) der hele 49% ikke har hert om tjenesten, noe
som bekrefter at dette er en tidlig tjeneste som kanskje er blitt overskygget av nyere
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tienester. Det er de i alderen 30-39 ar som oftest kjoper ting via QxI (10%), mens 4%
har solgt noe. Ser vi pa kjonn er det bade en storre andel mannlige brukere (f.eks har
8% av menn kjopt gjennom Qxl mot 4% blant kvinner). Det er ogsa hele 51% blant
kvinner som ikke har hert om tjenesten mot 36% blant menn.

Schpock?4, Letgo og ‘Tise?S: Hvis vi ser pa tre nyere plattformer, som gjerne er opti-
malisert for smartmobiler, s& er bruken sveert liten i den store sammenhengen. Det er
kun noen fa prosent som har brukt disse, og mange har heller ikke kjennskap til tjenes-
tene. Det er 6% som har brukt ‘Tise mens kun 19% har hert om tjenesten. 3% har brukt
Letgo og 51% har hert om den, mens kun 1% har brukt Schpock og 43% har hert om
den. Bloppis er det ogsa 1% som har brukt, mens 15% har hert om den. Igjen er det de
eldste som i minst grad benytter disse tjenestene — og som har minst kjennskap til dem.
Ett unntak mht. bruk ser vi for ‘Tise og den yngste gruppen (18-29 &r); her er det 11%
som har kjept/fatt og 12% som har solgt/gitt bort ting via tjenesten. I denne gruppen er
det ogsa flest som kjenner til tjenesten?®. Likevel er det 49% av de yngste som ikke har
hert om ‘Tise. Denne brukt-appen spiller pa miljoprofil og det & vare «et samfunny
(community), og hevder brukerundersekelser viser at brukerne forbinder dem med a
vare en samfunnsstemme, spesielt innen barekraft?’.

Bloppis: En annen tjeneste, Bloppis, er et slags loppemarked pa nett, der en bruker
kjoper en «bloppis». Man betaler en fast sum i méneden (25,-) for en bloppis, og ma
velge en avdeling (klar eller interior) for & kunne selge eller gi bort ting til andre. Blant
vare respondenter er denne tjenesten svert lite brukt, og kjennskapen er lav. Det er
videre — i motsetning til for Qxl — en sterre andel blant menn (90%) enn blant kvinner
(80%) som ikke har hert om Bloppis, og kjennskapen synker med alder. Blant 60-80-
aringer er det hele 94% som ikke har hert om tjenesten.

eBay og Amazon: Blant de store amerikanske markedsplattformene, som eBay og
Amazon (der man primart er kjoper), kan forbrukere kjope badde brukte og nye gjen-
stander. eBay har vert lenge i markedet (siden 1995) og profilerte seg i lang tid pa
forbruker-til-forbruker salg. Men eBay har endret strategi og likner 1 dag 1 sterre grad
pa Amazon nér det gjelder forretningsstrategi, og fokuset ligger i stor grad pa nye pro-
dukter og gkende grad av butikk-til-forbruker handel. Amazon styrer salget selv, men
har et stort tilbud av brukte varer (f.eks beker). Begge disse tjenestene brukes i relativt
stor grad av norske forbrukere; det er 31% som har kjopt gjenstander fra eBay mens

24 Tidlig i november 2018 valgte Schibsted, som eier Schpock, 4 legge ned appen i Norge (og i Italia) etter flere ar
med store underskudd og heye markedsforingskostnader. Schibsted har investert 1 milliard kroner i selskapet totalt
sett, og malet i Norge var blant annet & mete konkurransen fra Letgo. Ref: https:/www.dn.no/medier/schib-
sted/mpi/rolv-erik-ryssdal/schibsted-legger-ned-loppis-appen-shpock-i-norge-og-italia/2-1-469334  Schpock var
verdsatt til 1 milliard kroner i slutten av 2015, og malet var & rette seg mot unge urbane brukere i lavprissegmentet.

Ref: https://kampanje.com/medier/2016/05/derfor-far-ikke-schibsted-nok-av-shpock/

23 1 september 2018 hadde °‘Tise rundet 400 000 brukere etter to 4ars drift. Ref: https:/kam-
panje.com/tech/2018/09/tise-feirer-to-ar-med-a-runde-400.000-brukere-slik-tok-rubrikk-appen-en-plass-i-sam-
funnsdebatten/

26 “Tise har i stor grad benyttet Influencers i markedsforingen, og har ikke eget PR-byra. Ref: https://shifter.no/tise-
karet-til-arets-markedsforer/

27 Ref: https://kampanje.com/tech/2018/09/tise-feirer-to-ar-med-a-runde-400.000-brukere-slik-tok-rubrikk-a
en-plass-i-samfunnsdebatten/
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15% har kjept fra Amazon, men vi vet ikke om det kjopes brukt eller nytt. Det er flest
menn og yngre som er kunder pa disse plattformene. Og mens kjennskapen til tjenes-
tene er sveert hay hos de yngste (2% i alderen 18-29 ér har ikke hert om eBay) er denne
en del lavere hos de eldste (27% 1 alderen 60-80 &r har ikke hert om eBay).

4.4  Plattformer for delingstjenester

I kapittel 3 i rapporten ble tematikken rundt delingsekonomi introdusert. Det er frem-
deles uklart hva som ber defineres og kategoriseres som delingstjenester (og hvorvidt
bruktomsetningsplattformer ber inkluderes i denne kategorien). I denne undersokelsen
har vi valgt ut noen tjenester til & representere delingstjenester — og disse inkluderer
ikke salg av ting. Utvalget av tjenester er basert pa tidligere SIFO-undersokelser, og
modifisert i trdd med endringer over tid. Blant annet er flere av tjenestene som opererte
12015 né borte (avviklet eller kjopt opp), mens nye har kommet til. Dette gjelder blant
annet matdelingstjenester, som vi ikke lenger har inkludert?®.
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Figur 4-9: Spersmal: Under (her: over) nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt
(kjopt en tjeneste eller tilbudt en tjeneste) pa én eller flere av plattformene de siste 12 mineder? Andeler som
har svart pa 1) har kjept/leid, 2) har tilbudt, 3) har hert om, men ikke brukt, 4) har ikke hort om pa én eller
flere av tjenestene. Flere svar mulig pa 1 og 2. Alternativ 1 og 2 er i figuren slatt sammen til «har brukt».
Alle. Prosent, 2018 (N=1502).

I figur 4-9 over har vi gjort en grov inndeling i overnatting, transport og diverse andre
tjienester. Hovedbildet er at delingstjenester fremdeles er et relativt marginalt markeds-
fenomen (selv om vi her ikke gér inn 1 antall transaksjoner foretatt eller storrelse péd

28 F.eks EatinCommon, en plattform der privatpersoner kunne dele matopplevelser i egne hjem, har méttet endre
fokus og kuttet ut peer-to-peer delen fordi dette ble for vanskelig a opprettholde. Selv om tjenesten var idealistisk
anlagt, med sosialt engasjement mellom privatpersoner som kjerne, ble reguleringsutfordringene knyttet til denne
type tjenester ansett for & veere for krevende.
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omsetning). Store globale plattformer, som tradisjonelt har vaert omtalt som og forbun-
det med «delingstjenester», er fremdeles mest brukt og mest kjent blant ikke-brukere
(som Uber og Airbnb).

Airbnb: Det er 16% som har benyttet Airbnb siste dret, og ytterligere 64% kjenner til
plattformen. Av de som har brukt tjenesten er det 2% som oppgir & ha tilbudt en over-
nattingstjeneste via plattformen de siste 12 maneder. Det er ingen kjennsforskjeller
knyttet til bruk eller kjennskap til tjenesten, men alder skiller. I de to yngste gruppene
er det en stor andel som har kjopt overnattingstjenester (24% 1 alderen 18-29 ér, og
23% 1 alderen 30-39 &r). I motsatt ende er det 7% i alderen 60-80 ar som har bestilt
overnatting via Airbnb. De to yngste gruppene har ogsé sterst andel som har tilbudt
overnatting — 4% 1 begge alderskategorier. Det er ogsa i den eldste gruppen at flest ikke
har hert om Airbnb — 26%.

Finn Feriehus: Dette er en av mange tjenester som tilbys over Finn-plattformen, og
formidler overnattingskapasitet mellom privatpersoner. Det er 4% som har brukt tje-
nesten siste ar og ytterligere 67% har hert om den. Av de som har brukt tjenesten har
3% leid overnatting, mens 1% har tilbudt overnatting. Dette er en tjeneste som flere
kvinner enn menn har hert om. Samtidig er det ingen tydelig aldersforskjell nér det
gjelder leid overnatting, mens de aller yngste (3%) 1 sterst grad har tilbudt overnatting
gjennom tjenesten. Noe overraskende viser det seg at det er blant yngste at kjennskapen
til tjenesten er lavest; hele 42% 1 alderen 18-29 ar har ikke hert om tjenesten, mens i de
tre kategoriene fra 40 til 80 ar varierer dette fra 20-22%.

Couchsurfing: dette er en tjeneste for gratis overnatting for privatpersoner, og tjenes-
ten har vaert lenge i markedet. Det er 2% som har brukt tjenesten siste ar, og ytterligere
22% har kjennskap til tjenesten, mens 76% ikke har hert om den. I 2015 var det 3%
som oppga & vere registrerte brukere av Couchsurfing, og 1% var aktive brukere (Slet-
temeds og Kjerstad 2016). Det er ingen kjonnsforskjeller her, men alder skiller. Det er
kun de to yngste gruppene som har et forhold til tjenesten. I alderen 18-29 ar har 2%
etterspurt og 1% tilbudt overnatting, mens 1 alderen 30-39 &r har 1% etterspurt og 3%
tilbudt overnatting — mens rundt 60% ikke har hert om tjenesten. I de to eldste gruppene
er bildet et annet; «ingen» har brukt tjenesten og 89% 1 alderen 50-59 ar og 95% 1
alderen 60+ har ikke hert om Couchsurfing.

Uber: Selv om Uber er en kontroversiell tjeneste, og Uber Pop er midlertidig stanset i
Norge, har vi likevel inkludert tjenesten i undersekelsen. Mange forbinder denne med
delingsekonomien og en del norske forbrukere benytter tjenesten i1 utlandet. Vi har
dessuten tall fra tidligere undersgkelser & sammenlikne med. Det er hele 11% som har
benyttet tjenesten det siste aret, og ytterligere 73% kjenner til tjenesten. I 2015 var 3%
medlemmer av tjenesten, og 1% aktive brukere (Slettemeas og Kjerstad 2016). Per 1
dag er det 16% som ikke har hert om Uber. Igjen er det marginale kjonnsforskjeller
men store aldersforskjeller. En noe storre andel menn enn kvinner har benyttet seg av
tjenesten (12% vs 9%). Men de store utslagene ser vi som sagt pé alder; det er 23% av
de yngste (18-29 ar) som har kjept en Uber-tjeneste og 17% i alderen 30-39 ar. For de
eldre gruppene varierer bruken fra 2% (60-80 &r) til 6 % (40-49 &r). Det er kun 11%
blant de yngste som ikke har hert om Uber, mot 24% blant de eldste.

Nabobil: Dette er en tjeneste som har vokst raskt 1 Norge de siste arene, og som har
vaert mye eksponert i norske massemedier. I dag er det 3% som sier de har brukt tje-
nesten det siste aret, mens ytterligere 44% har hort om den. Det er fremdeles 53% som
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aldri har hert om Nabobil. I 2015 var det 1% som var medlemmer av tjenesten (Slet-
temeds og Kjorstad 2016). Igjen er det aldersforskjeller som dominerer. De yngste er
de flittigste brukerne; 7% av 18-29-aringer har leid en eller flere nabobiler siste aret
(1% har tilbudt) og 5% av 30-39-aringene har gjort det samme (2% har tilbudt). Selv
om bruken er marginal i de eldste gruppene er kjennskapen til tjenesten relativt hoy
(41% av 60-80-aringer har hert om Nabobil).

Finn Sméjobber: Videre ser vi at Finn Smajobber er den mest populare tjenestegrup-
pen i kategorien diverse. Her er det 7% som har benyttet tjenesten siste dret, hele 81%
har hert om tjenesten (der mange nok kopler kjennskap til Finn-plattformen generelt),
mens kun 12% ikke har hert om den. I 2015 var det 7% som var registrerte brukere av
tjienesten, og 2% ansa seg som aktive brukere (Slettemeés og Kjerstad 2016). Kjenns-
forskjellene 1 bruk er (igjen) marginale, men det er en tendens til at menn i noe storre
grad enn kvinner har tilbudt tjenester pa plattformen. De yngre er ogsa mer aktive i &
tilby og kjeope tjenester; i alderen 18-29 ér har 5% kjopt og en like stor andel tilbudt en
personlig tjeneste. I alderen 30-39 ar har hele 9% kjopt en slik tjeneste, mens 6% har
tilbudt. Selv de eldste har noe aktivitet pa denne plattformen — 4% har kjept en person-
lig tjeneste og 2% har tilbudt. Det er kun 6% av de yngste som ikke har hert om Finn
Smajobber, mot 18% for de eldste.

De andre tjenestene er sméa: Resten av tjenestene som er undersgkt er marginalt brukt,
og kjennskapen til tjenestene er ogsa lav. Dette gjelder f.eks Gomore (privat samkjo-
ring/bilutleie), SammeVei (privat samkjering), Leieting (privat utleie av ting), Dogley
(privat hundepass), Hengerdeling (privat utleie av hengere), Boatflex (privat batutleie),
Nimber (privat vartedistribusjon). Flere av disse tjenestene er nisjetjenester, som heller
ikke er mye eksponert i media. Selv om andelen brukere av tjenestene er lave totalt sett,
kan behovet, interessen og frekvensen vare hay blant de faktiske brukerne.



5  Fordeler og ulemper med bruktsalg-
/delingsplattformer

5.1 Fordeler ved bruk av bruktsalg- og delingsplattformer

I undersekelsen har vi — 1 tillegg til 4 se pa kjennskap til og bruk av plattformer og
tjienester som forbindes bruktomsetning og «deling» — ensket & se hvordan norske for-
brukere (bade de som bruker og kjenner til tjenester, og de som ikke gjor det) forholder
seg til denne type tjenesteekonomi. I figuren nedenfor ser vi forst pa de antatte forde-
lene.

Fordeler ved bruktsalg- og delingsplattformer
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Figur 5-1: Spersmal: Hva tenker du er fordelene ved & benytte bruktsalg-/delingsplattformer? Andeler som
har krysset av pa de ulike alternativene (flere svar mulig); 1) For & spare/tjene penger, 2) Det er bra for
miljoet, 3) Far tak i andre typer ting/tjenester enn i vanlig handel, 4) Det er morsommere/mer spennende enn
vanlig handel, 5) Sosialt 4 mete andre mennesker, 6) Ingen fordeler (utelukkende alternativ). Alle. Prosent,
2015 (N=1502).

I figur 5-1 over ser vi, som ved tidligere studier, at det er ekonomi (84%) som troner
gverst som den antatt sterste fordelen; det enten & kunne tjene eller spare penger pa
bruktomsetning eller kjop/salg/leie av tjenester. Fordelen med (de fleste) av disse tje-
nestene er at forbrukerne bade kan vare kjopere og selgere i samme marked. Det kan
vaere skonomisk gunstig 4 kjepe brukt og/eller & kjope tjenester av andre forbrukere til
en lavere pris, og samtidig kunne kapitalisere pa egne brukte ting eller tjenester. Etter
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ekonomi er milje (72%) den nest viktigste faktoren nar fordeler vurderes®. Mange
delingstjenester har solgt seg inn pa miljemessig barekraft, gjennom fokus péd deling
og mer intensiv bruk av ting og tjenester for & sikre ressursoptimalisering og at gjen-
stander sirkulerer lenger 1 systemet. Videre mener mange at man kan fa tak i unike ting
og tjenester (37%) som ellers ikke tilbys i vanlig handel. En annen variant av det «nye»
som delingstjenester tilbyr, er at det kan vere mer morsomt og spennende (13%) enn
a handle i tradisjonelle markeder, blant annet fordi akterene er mer varierte, og det at
en selv kan std pa tilbydersiden. Til slutt ser vi at det sosiale aspektet (9%) er lite
vektlagt; f.eks det & mate andre privatpersoner hjemme for & handle ting eller tjenester,
eller ved & samkjere eller dele leilighet. I SIFO-undersekelsen for delingstjenester fra
2016 (Slettemeds og Kjerstad 2016) kom det sosiale aspektet hoyere opp (men gjaldt
da kun delingstjenester og ikke bruktomsetning). Da var det & mote andre mennesker
den tredje mest siterte grunnen til & benytte delingstjenester, etter skonomi og milje.
Til slutt; det er kun 5% 1 arets undersekelse som mener det ikke er noen fordeler med
bruktsalg-/delingsmarkeder sammenliknet med tradisjonelle markeder.

Kjenn og alder: Det er {4 forskjeller i holdningene til hvilke fordeler menn og kvinner
oppfatter at delingsekonomien har. Det eneste som skiller seg ut er miljoet; det en langt
storre andel kvinner (81%) som mener at bruktomsetning/delingstjenester har en posi-
tiv miljeeffekt sammenliknet med menn (62%). Nér det gjelder aldersforskjeller er det
tydelig at de yngre ser flere fordeler ved delingsekonomien og dermed har krysset av
pa flere valg. Dermed er det ogsa en tendens i undersekelsen til at en storre andel yngre
oppgir alle de gitt alternativene & vaere fordeler sammenliknet med eldre. Dette kan
skyldes at de yngre er mer aktive i denne skonomien og baserer holdninger delvis pa
egne erfaringer. Altsd; det er 90% av 18-29-aringer som mener egkonomisk besparelse
er en fordel sammenliknet med hva 60-80-aringer mener (75%). Det samme gjelder for
hvorvidt deltakelse 1 delingsmarkeder er morsommere/mer spennende (hhv. 20% vs
8%), og om det er mer sosialt (hhv. 18% vs 5%). Det eneste som ikke skiller er hold-
ningen til milje — her er holdningene stort sett de samme med hensyn til alder.

5.2 Ulemper ved bruk av bruktsalg- og delingsplattformer

I tillegg til 4 underseke hva befolkningen generelt sett oppfatter som fordeler ved denne
type plattformer og de tjenester de formidler, ensket vi & se pa hvilke typer ulemper
som oppfattes som mest patrengende.

2 Her skilles det ikke pa om respondentene selv tenker miljo ndr de benytter slike tjenester, eller om de generelt sett
mener at brukt-/delingstjenester bidrar til positive miljoeffekter.
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Ulemper ved bruktsalg- og delingsplattformer
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Figur 5-2: Spersmél: Hva tenker du er de storste ulempene knyttet til bruk av bruktsalg-/delingstjenester til
tjenesteformidling? Andeler som har krysset av pa de ulike alternativene (flere svar mulig); 1) Utrygghet
med person eller tjeneste det handles med, 2) For svak regulering og darlig forbrukerbeskyttelse, 3) Darlige
tjenester/kvalitet pa ting, 4) Datainnsamling og personvern, 5) For hey pris, 6) Ingen bekymringer (uteluk-
kende alternativ). Alle. Prosent, 2015 (N=1502).

I figur 5-2 ser vi at det som oppfattes som den potensielt storste ulempen (enten basert
pa oppfatning eller erfaring) er en viss utrygghet (68%) med hvem man meter (ofte en
privatperson og ikke en som er ansatt i bedrift) og om tjenesten som formidles er trygg
nok & ta i bruk. Det er ogsd en viss bekymring for at regulering og forbrukerbe-
skyttelse (42%) knyttet til denne type tjeneste er for dérlig eller for svak. Dernest folger
en viss uro for at tjenesten som leveres er av darligere kvalitet (33%) relativt sett enn
det som tilbys i tradisjonelle markeder. Kun 25% er bekymret for personvernet og okt
datainnsamling via disse plattformene, selv om det i dag er et stort fokus pa hvordan
digitale plattformer samler inn store mengder data fra forbrukere. FA mener at heye
priser (6%) vil vere et problem med denne type tjeneste, noe som er naturlig ettersom
den store fordelen antas & vere reduserte priser. Det er 14% som mener det ikke er noen
klare ulemper med denne type plattformekonomi.

Kjonn og alder: Igjen er det yngre som i sterre grad fremmer flere typer ulemper i sine
svar enn eldre. Nar det gjelder utrygghet med personer eller tjenester i delingsekono-
mien, mener 80% av 18-29-aringer at dette er en ulempe, mens resten av befolkningen
ligger rett over 60%. De to yngste gruppene er ogsd noe mer bekymret for darligere
kvalitet pa tjenester/ting enn 1 tradisjonelle markeder (rundt 40%), mens de eldre grup-
pene ligger lavere — rundt 27-29%. Den samme tendensen ser vi knyttet til bekymring
for svak regulering og dérlig forbrukerbeskyttelse, der de yngste er noe mer bekymret
enn de eldste (48% i alderen 18-29 ar mot 39% i alderen 60-80 ar). Noe overraskende
(gitt de andre holdningene over) er det at de yngre er mindre bekymret enn eldre for
okt datainnsamling og press pa personvern. Mens 19-21% i alderen 18-49 ar er bekym-
ret for dette gjelder dette 28-29% av 50-80-aringer.

5.3 Klageatferd knyttet delingstjenester (brukthandel eller tjenester)

Sett fra et forbrukerperspektiv er det sentralt & avdekke i hvilken grad forbrukere opp-
lever markeder som krevende, men ogsa i1 hvilken grad det begas feil — enten faktiske
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feil eller oppfatninger om feil — og hvordan dette handteres. Det er et viktig forbruker-
prinsipp 4 kunne fortolke og forsté sine rettigheter (og plikter), og 4 handle pd en méte
som sikrer at disse blir ivaretatt.

Grunn til 3 klage pa bruktsalg-/delingstjenester
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Figur 5-3: Spersmél: Har du benyttet delingstjenester (brukthandel eller tjenester) der du har hatt grunn til
4 klage? Andeler som har svart «ja», totalt og etter alder. Alle. Prosent, 2018 (N=1502).

I figur 5-3 over har vi sett pa 1 hvilken grad forbrukere foler de har hatt grunn til & klage
pa bruktsalg-/delingstjenester. (De som ikke har benyttet slike tjenester svarer nei pa
speorsmaélet, sammen med de som ikke har hatt behov for 4 klage. Det er ogsd en «vet
ikken-kategori). Det er 10% av befolkningen totalt sett som har hatt behov for & klage
pé slike tjenester en eller annen gang. Igjen er det ingen kjennsforskjeller her. Det er
de i alderen 30-39 &r som har hatt sterst grunn til 4 klage, mens de eldste har hatt minst
grunn. Den faktiske bruken av slike tjenester kan forklare denne frekvensen, ettersom
de yngste gruppene i storst grad benytter slike tjenester.

Totalt | Mann Kvinne | 18-294r  30-39ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar

Klaget direkte til tiloyderen 56% 59% 53% 50% 55% 71% 63% 21%
Klaget til plattformen 30% 29% 31% 36% 31% 24% 29% 18%
Har ikke klaget 25% 24% 25% 23% 25% 15% 25% 61%
Klaget v/ brukeromtaler/rating-tjeneste 12% 14% 10% 17% 19% 4% 1% 9%
Klaget til et offentlig klageorgan 8% 3% 12% 9% 9% 3% 4% 21%

Figur 5-4: Spersmal: Dersom du har hatt grunn til 4 klage, svar pa hva du har gjort med dette. Andeler som
har svart pa de ulike alternativene (flere svar mulig), totalt og etter kjonn og alder. Blant dem som har be-
nyttet delingstjenester der de har hatt grunn til & klage. Prosent, 2018 (N=150).
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Vi egnsket videre & se pa hva som faktisk gjeres dersom man foler man har grunn til &
klage pa en slik tjeneste. I figur 5-4 over presenterer vi resultatene i tabellform. Etter-
som det var 10% (av 1502 respondenter) som mente de hadde grunn til & klage, er
svarprosenten for hvert alternativ relativt lav (N er 150). Her kunne respondentene
svare pa flere alternativer, dersom klagen ble fulgt opp i flere kanaler eller dersom man
klaget pa flere tjenester.

Figuren viser at det vanligste er & klage direkte til tilbyderen av tjenesten. Det er
56% av de med klagegrunn som har gjort dette, og i noe storre grad menn enn kvinner.
Dernest folger klager til plattformen som formidler varen eller tjenesten (30%). Det
tredje mest vanlige alternativet er 4 ikke klage selv om man foler man har grunn til det
— én av fire velger a ikke klage totalt sett. Det er 12% totalt som klager gjennom bru-
keromtaler eller rating-tjenester, mens kun 8% har klaget til et offentlig klageorgan
(men dette gjelder vanligvis mer alvorlige tilfeller).

Kjonn og alder: det er lite som skiller kjennene i klageatferd, men det er en tendens
til at en sterre andel menn enn kvinner klager direkte til tilbyderen (59% vs 53%). Det
er ogsd en tendens til at en langt mindre andel menn enn kvinner klager direkte til en
offentlig klageorgan (3% vs 12%). Igjen er det alder som skiller, selv om respondent-
grunnlaget er lite. Mens de fire aldersgruppene mellom 18 til 59 ér i sterre eller mindre
grad har et klagegrunnlag som er i samme rekkefolge som totalen, skiller de over 60 ar
seg ut. Blant de eldste er det & ikke klage den vanligste strategien (61%), etterfulgt av
a klage direkte til tilbyder eller til et offentlig klageorgan (21% for begge). Det er ogsa
de eldste som i sterst grad benytter det offentlige til & klage sammenliknet med andre
aldersgrupper. Nar det gjelder & klage direkte til tilbyderen er det hele 71% i alderen
40-49 &r som har gjort dette, mens kun 21% 1 alderen 60-80 &r gjor det samme.






6  Holdninger til bruktomsetnings- og
delingsgkonomien

Til slutt ensker vi & se pa hvilke holdninger norske forbrukere har til denne «alterna-
tive» markedsformen, der plattformer for bruktsalg og for omsetning av diverse tjenes-
ter fra (1 hovedsak) privatpersoner dominerer.

Holdninger: Jeg mener at bruktsalg- og delingstjenester...

1. er gkonomisk Ignnsomt for forbrukere 78 14 35
2. bidrar til ressursbesparing og bedre miljg 77 13 55
3. bgr reguleres pa lik linje med tradisjonelle markeder 45 25 20 10
4. kun bgr forbeholdes salg og utleie mellom privatpersoner... 45 29 12 14
5. bidrar til mer forbrukermakt og innflytelse i markedet 43 32 12 13
6. bidrar til gkt og sosial omgang og tillit i samfunnet 40 36 13 11
7. tjenester som Airbnb og Uber er gdeleggende for lokale markeder 38 24 25 12
8. har blitt likere de tradisjonelle tjenestene 36 35 9 20
9. er mindre relevante i Norge fordi nordmenn gnsker a eie egne ting 30 27 33 10
10. ikke bidrar til mindre produksjon og handel med nye varer 30 27 32 11
0 20 40 60 80 100
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Figur 6-1: Spersmal: Nedenfor folger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa disse pa en skala fra 1 til 5
der 1 er helt uenig og 5 er helt enig, samt vet ikke. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester. Andeler som har
svart i henhold til skalaen pa de ulike alternativene. Enig og helt enig er slitt sammen til «enig» og uenig og
helt uenig er slatt sammen til «uenig». Alle. Prosent, 2018 (N=1502).

I figur 6-1 over har vi sammenstilt alle holdningsspersmalene. Blatt indikerer om man
er «enig» eller «svert enig» 1 pastanden, grent om man er «verken eller», redt om man

er «uenig» eller «svart uenig» og gult om man er usikker («vet ikke»). Holdningene er
rangert etter storst andel som enige i utsagnene.

Okonomi: Som 1 tidligere undersgkelser viser det seg at skonomi er det viktigste as-
pektet ogsa for denne typer markeder. Denne type tjenester er ogsa spesielle i den for-
stand at privatpersoner bade kan tjene/spare penger i rollen som tilbyder og/eller for-
bruker. Det er storst andel (totalt sett blant alle utsagnene) som mener at bruktsalg og
bruk av delingstjenester er ekonomisk lennsomt for forbrukere (pkt. 1: 78%). En storre
andel blant kvinner (37%) enn blant menn (26%) er helt enige 1 pastanden om gkono-
misk lennsomhet, og det samme gjelder yngre sammenliknet med eldre forbrukere.
Hvis vi sammenlikner med den forste SIFO-studien pé dette temaet (data fra nov.-des.
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2015) var 68% enige i utsagnet (men den omhandlet kun delingstjenester. Ogsa her var
flest kvinner enige, og fallende med alder).

Milje: Miljo og ressursbesparing er et av kronargumentene bade for bruktsalg og de-
lingstjenester, slik vi sa i1 de innledende kapitlene. I undersekelsen er det en svart stor
andel som mener at bruktsalg og bruk av delingstjenester bidrar til ressursbesparing og
bedre miljo (pkt. 2: 77%). Igjen er det en storre andel blant kvinner (45%) enn blant
menn (27%) som er «helt enig» 1 pdstanden om mulige miljogevinster ved slike tjenes-
ter. Samtidig ser vi at én av tre (pkt. 10: 30%) er enige 1 pastanden om at slike tjenester
ikke bidrar til mindre produksjon og redusert handel med nye varer. Sammenliknet med
den tidligere SIFO-studien fra 2015, er skepsisen til miljoargumentet nd noe hoyere.
Den gang var det kun 13% som var enige at delingstjenester (ikke spurt om bruktsalg)
kom 1 tillegg til annen produksjon og handel og dermed ikke var ressursbesparende.
Menn var dessuten mer enige i pastanden, mens kjennsforskjellen i arets studie er ikke-
eksisterende.

Regulering: Det har vart debattert hvorvidt denne type plattformer, spesielt delings-
plattformer, far fordeler sammenliknet med tradisjonelle selskaper gjennom slakkere
regulering, fordi det er «privatpersoner» som samhandler. Det er i undersekelsen (pkt.
3) 45% som mener at denne type tjenester/markeder ber reguleres pad samme méte som
andre markeder. Samtidig ser vi at 20% er uenige i pastanden. Det er ogsé kjenns- og
aldersforskjeller; mens 20% blant menn er «helt enig» at disse tjenestene ber reguleres
likt med annen virksomhet, gjelder dette kun 12% blant kvinner. P4 samme mate er
eldre mer for lik regulering enn yngre; 11% 1 alderen 18-30 &r er for, mot 21% i alderen
60-80 &r.

Forbruker til forbruker: I mange sammenhenger forbindes delingsekonomi og brukt-
omsetning som handlinger og transaksjoner som primart foregar mellom privatperso-
ner. Dette har ogsé vart en av hovedgrunnene til at denne «gkonomien» omtales som
noe annet enn tradisjonell skonomi, fordi det ikke primart er kommersielle aktorer som
handler med privatpersoner som kunder. Likevel viser variasjonene innen faktisk han-
del og i definisjoner i litteraturen at ogsd kommersielle tilbyr tjenester gjennom de-
lingsplattformer, eller er selgere av brukte varer via bruktomsetningsplattformer. I un-
dersokelsen (pkt. 4) er det 45% som mener at bruktsalg- og delingstjenester kun ber
forbeholdes salg og utleie mellom privatpersoner. Det er 29% som har en negytral hold-
ning til dette (verken eller) mens 12% er uenige i pastanden; altsd som mener denne
type tjenester ber apnes opp for andre typer aktorer (slik det 1 de fleste tilfeller er 1 dag).
Det er i noe storre grad de eldre som er helt enige at slik omsetning kun ber foregd
mellom privatpersoner.

Forbrukermakt: Plattformer for delingstjenester og bruktomsetning gjor forbrukere
mer aktive, bdde som selgere og kjopere, og de inngér 1 tettere relasjoner med hver-
andre. Samtidig er det ofte dominerende plattformer som styrer forutsetningene for
denne type samhandling. Det hevdes dermed at bade forbrukere og plattformer poten-
sielt har fétt storre makt. Det er 43% som mener at denne type tjenester bidrar til mer
forbrukermakt og innflytelse 1 markedet (pkt. 5). Det er kun 12% som er uenige 1 at
forbrukerne fir mer innflytelse/makt, og at plattformene kanskje i for stor grad dikterer
markedet og dermed beslaglegger makten (hele 32% har en neytral posisjon, mens 13%
ikke vet). Yngre (som er hyppigere brukere av slike tjenester) mener i storre grad enn
eldre at delingstjenester gir gkt forbrukermakt (55% 1 alderen 18-30 &r mot 34% 1 al-
deren 60-80 ar). Det er marginale kjennsforskjeller, bortsett fra en tydelig sterre andel
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kvinner enn menn som er usikre pa dette temaet (17% blant kvinner mot 9% blant
menn).

Sosial omgang og tillit: En av kjerneideene bak delingsideologien har veert at digitale
plattformer kan fore «fremmede» sammen og f& dem til & stole pd hverandre og sam-
handle, bade ved personlig kontakt og gjennom ulike tillitsmekanismer (f.eks ratingsys-
temer). Videre er mange tjenestene lagt opp slik at tilbyder og kjeper faktisk «forbru-
ker» tjenesten samtidig, som f.eks ved & dele en bil (samkjering, persontransport), bolig
(overnatting mens beboer er tilstede), eller ved & dele méltider hjemme hos privatper-
soner. Det er 40% som mener slike tjenester kan bidra til ekt sosial omgang og tillit,
mens kun 13% er uenige i dette. Hele 36% har en neytral holdning (pkt. 6).

Disrupsjon: Videre er det 38% (pkt. 7) som mener at dominerende tjenester som Uber
og Airbnb bidrar til 4 adelegge eksisterende markeder (som f.eks lokal taxi-virksomhet
og lokal bolig-/romutleie). Dette har vert et fokus i massemedier den siste tiden, spe-
sielt hvordan Airbnb (og liknende tjenester) bidrar bade til ekt konkurranse med ho-
tellnaeringen og til ekt press i boligleiemarkedet, f.eks knyttet til studentboliger, der
boligutleiere tjener mer pé korttidsleie via Airbnb enn pa langtidsleie til studenter. I
motsatt ende er det 25% som er uenige i denne pastanden. Dette kan bety at de enten
mener at slike tjenester ikke pavirker markedene nevneverdig, eller at de pavirker dem
positivt (f.eks ved at flere nye tilbydere kommer til, noe som bidrar til & utvide marke-
det). Det er en storre andel menn (44%) enn kvinner (33%) som mener slike plattform-
tjenester gdelegger lokale markeder. De eldre er dessuten mer negative til plattforme-
nes pavirkning lokalt enn de yngre.

Likhet med tradisjonelt marked: Selv om mye av det ideologiske tankegodset rundt
brukt- og delingsekonomien har vektlagt forskjellighetene 1 type plattformer og sam-
handlingsformer, har det vert papekt at de dominerende plattformene drivers av lenn-
somhetskrav og at de er svaert kapitalistisk innrettet. I tillegg er mange «rene» delings-
tjenester etter hvert blitt kjopt opp av tradisjonelle markedsakterer og tjenestene inn-
lemmet eller videreutviklet av disse. Det er i undersgkelsen litt over én av tre (36%)
som mener brukt- og delingstjenester er blitt likere andre kommersielle aktorer og i det
tradisjonelle markedet (pkt. 8). En stor andel har en ngytral posisjon (35%), mens en
mindre andel (9%) er uenige i1 utsagnet, og mener at brukt- og delingstjenester skiller
seg ut (mens 20% ikke vet). Det er ubetydelige kjonnsforskjeller her, men en tendens
til at yngre i storre grad enn eldre sier seg enige i at delingstjenester blir likere tradisjo-
nelle tjenester.

Eie vs leie: Et hovedargument omkring delingsekonomiens fremvekst har vert ideen
om at det bade er eonskelig (blant forbrukere) og nedvendig (i et miljoperspektiv) i
storre & dele pé ressursene. Dette ligger bak ideen om «on-demand»-prinsippet og at
befolkningen i sterre grad ensker & leie (nér det trengs) enn 4 eie (ting som store deler
av tiden ikke blir brukt). Samtidig har det vart fremhevet at Norge er mindre egnet for
denne type tjenester, bade fordi befolkningen er liten og spredt (krevende med kritisk
masse brukere som bor ner nok til & matche tilbud/ettersporsel) og fordi nordmenn har
god rdd og dermed primert ensker a eie sine egne ting. Det er likevel kun 30% som

30 Ref: https://www.itromso.no/nyheter/2018/08/15/Talsperson-for-Airbnb-%E2%80%93-Vi-er-ikke-skyld-i-
manglende-studentboliger-i-Troms%C3%B8-17304475.ece
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mener at spesielt delingsplattformer er lite relevante i Norge fordi nordmenn gjerne vil
eie sine egne ting (pkt. 9). Samtidig har 27% en neytral posisjon, mens 33% er uenige
i dette utsagnet. Det er marginale kjennsforskjeller her, men en tendens til at eldre i
storre grad enn yngre mener at slike tjenester er mindre relevante fordi nordmenn ens-
ker 4 eie.
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I denne rapporten underseker vi to fenomener som henger tett sammen; plattformise-
ringen av markeder og delingsokonomien (inkludert bruktomsetning). Hovedmalet er
a adressere hvordan kommersielle digitalbaserte plattformer kan pavirke, eller faktisk
pavirker, marked og forbrukere. Til dette formélet underseker vi empirisk ulike vari-
anter av plattformer, som strommeplattformer og booking-plattformer, samt delings-
plattformer som en spesifikk underkategori der vi ogsa har valgt a inkludere plattfor-
mer for bruktomsetning.

Plattformisering

Tredjepartstjenester og portaler som forenkler internetthverdagen til forbrukere har
vaert onsket siden det kommersielle internetts spede begynnelse 1 1991 (Slettemeds
2007, Slettemeds 2018). Men fra & vare forbrukernes tjenere har slike tjenester, gjen-
nom endringen blant annet mot plattformstruktur, blitt svaert mektige pa kort tid. Fel-
lesnevneren for den type plattformlesninger som diskuteres her er at de er digitale og 1
stor grad baserer seg pd algoritmer og skylosninger, noe som gjor at de kan operere
fleksibelt og 1 stor skala (gjerne globalt). De drar nytte av mennesker (som forbru-
kere/crowd), stordriftsfordeler og nettverkseffekter. Privatpersoner/forbrukere blir
blant annet sentrale i denne type plattformbaserte okosystem, og de mobiliseres enten
gjennom sin aktivitet eller sine data. Dette gjelder spesielt flersidige markedsplasser
(typisk delingsplattformer) som kan involvere en rekke akterer og samspillet mellom
disse (produsenter, selgere, markedsferere, forbrukere)!. Plattformene blir sentrale
mellomledd/formidlere eller grensesnitt mellom disse akterene, og har en sentral funk-
sjon 1 & organisere, kategorisere, filtrere og «matche» tilbud og etterspersel. | mange
tilfeller «outsourcesy risiko til tilbydere og forbrukere, fordi plattformene kun fremhe-
ver sin rolle som formidlere. Men plattformene er ogsa avhengige av tillit til at okosys-
temet er funksjonelt og baerekraftig, og fillits- og selvreguleringsmekanismer er sent-
rale 1 plattformenes tjenestetilbud.

Plattformer gir utvilsomt store fordeler i organisering av tilbud, akterer og transaksjo-
ner. Enorme mengder produkter kan synliggjores og filtreres pé alle mulige mater, og
sma nisjeprodukter som ellers ville «druknet» i mengden far et marked. Sma tilbydere
(inkludert forbrukertilbydere eller peers) slipper dyre utviklingskostnader, samtidig
som de fir en enorm brukerbase 4 rette sine tilbud mot. Terskelen for deltakelse er med
andre ord lav. Forbrukere far pd samme mate én portal & forholde seg til for & finne

31 Dette er mindre tydelig for markedsplattformer som driver mer direkte salg av produkter og tjenester til forbru-
kere, som Amazon og Netflix.
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tilbydere og produkter, og slipper & seke og sammenlikne akterer, priser og kvaliteter
pé tvers av en rekke forskjellige losninger. Sokekostnadene blir kraftig redusert for for-
brukere, men det krever et reflektert forhold til mulige alternative kostnader; er tilbu-
dene som vises komplette og korrekt filtrerte? Utsettes jeg for skjev/diskriminerende
informasjon? Hva koster dette meg i avgitte persondata og reklamestoy? Hva innebzrer
det at jeg gir mitt samtykke til tjenesten? Det er selvsagt ogsé store forskjeller i prising
pa tvers av plattformer, ettersom noen plattformer kun lister tilbud gratis (f.eks book-
ing) mens andre krever en inngangspris (ménedsabonnement), hvor en deretter kan be-
nytte innhold og produkter fritt (f.eks stromming).

Ser vi pa disse to variantene — booking og stremming — viste SIFO-undersekelsen at
Netflix dominerer som plattform for videostreamming, og at 6 av 10 abonnerer pa betalt
videostremming totalt sett, mens 34% har to eller flere abonnement, og 15% har tilgang
til tre eller flere. I aldergruppen 18 til 29 ar har ner 9 av 10 tilgang til betalte video-
strommeabonnement, mens 52% har to eller flere abonnement, og 35% har tilgang til
tre eller flere. Stadig nye stremmeaktorer dukker opp (nylig Amazon og snart Disney),
men gratisalternativer finnes ogsd. Samme type forretningsmodell (ménedsabonne-
ment) finner vi for stremming av musikk og lydbeker. For lydbeker er prisbildet enda
hoyere, og diskusjonen dreier seg rundt hvorvidt alle norske forlag ber gd sammen om
én strammeplattform for lydbeker, heller enn 4 tilby dyre médnedsabonnement som eks-
klusivt tilbyr forlagenes baker.

Forretningsmodellen knyttet til manedsabonnement for streamming, for alle markeder
sett sammen, kan gi svert hoye faste kostnader for forbrukere. Likevel viser SIFO-
undersegkelsen at majoriteten er forneyd med denne modellen; 46% foretrekker maned-
lige abonnement, mens kun 23% foretrekker & betale for det faktiske innholdet som
konsumeres. Booking-tjenester viser seg per i dag & ha to dominerende konkurrerende
plattformer; Hotels.com og Booking.com, som hhv. 35% og 33% har benyttet seg av
det siste aret. Vi kan anta at denne type plattform-basert booking i dag er blitt domine-
rende som forbrukernes forstevalg. Vi sd ogsé at majoriteten fullferer hele bestillingen
via en slik plattform (77%), mens en liten andel (14%) fullferer bestillingen hos tilby-
deren av overnatting. Booking-plattformer far dermed potensielt stor forhandlingsmakt
overfor tilbydere, og stor pavirkningskraft pa forbrukernes valg (algoritmestyrt filtre-
ring basert pa brukerdata og ratinger).

Store plattformer blir gjerne dominerende i de markeder de gér inn i, der det sjelden er
plass til flere enn én eller noen fa plattformer. De kan bade bli monopolister og samtidig
omvelte markeder de gar inn i (disrupsjon). Markedsdominansen kan gi en uheldig
maktkonsentrasjon og kunnskapsasymmetri overfor forbrukere, tilbydere og andre ak-
torer pa plattformen. Teknologien gjor det nd mulig for kommersielle selskaper & sent-
ralisere kunnskap om millioner av menneskers preferanser, verdier og kjopekraft, en
type kunnskap som tidligere kun var desentralisert (jf. Pasquale 2018). Kombinasjonen
av gjensidig avhengige brukere, enorme datamengder, tilnermet kontroll i markedet og
regulatorisk etterslep gir plattformene stor mulighet til & diktere forutsetninger for bruk
og prising, til & skvise ut plattformrivaler, eller til & ensrette/begrense tilbud (bestsel-
ger/Matteuseffekt, jf. Pettersen et al. 2016). Med oppkjep i nye markeder (mye grunnet
investeringskapital i ryggen) konsolideres denne makten ytterligere og plattformer kan
dominere flere markeder.

Effekter av plattformisering (fordeler, ulemper og risiko pé individuelt og samfunns-
messig plan) er vanskelig & vurdere, og forbrukere har gjerne motstridene folelser og
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interesser knyttet til denne type plattformer. Man kan vere kritisk til Googles innsam-
ling av posisjonsdata, men samtidig ha stor nytte av sanntidsoppdatert trafikkinforma-
sjon via Google Maps nér en kjerer bil. Man kan vere kritisk til Facebooks domine-
rende makt, men samtidig benytte Facebook til & utrykke sin misneye rundt dette. Face-
book har ogsé blitt en viktig markedsarena for bade tradisjonell og uformell forret-
ningsvirksomhet. Vi sd i innledningen at uformelle bytte- og salgsgrupper organisert
av brukere har fatt Facebook til & tro pa sin egen tjeneste Marketplace, som nylig ble
relansert. SIFO-undersekelsen viser dessuten at begge disse variantene av «Facebook-
markedsplasser» er de nest mest brukte etter Finn.no, spesielt innen peer-to-peer brukt-
omsetning. Facebook benyttes ogsa eksempelvis som plattform for direkteformidling
av varer mellom bender og forbrukere gjennom Reko-ringer — der kundene blir med-
lemmer, bestiller fra bendene og henter varer pd avtalte steder — uten mellomledd (ver-
ken dagligvarekjeder eller plattformen).7 Nettverkseffekten av Facebook har gjort at
antall Reko-ringer har okt fra tre til 35 pa ett &r og antall kunder har gkt fra noen tusen
til over hundretusen®?. Uten Facebook (eller liknende tjenester) ville dette vanskelig
latt seg organisere sa raskt og fleksibelt.

Delingsplattformer

Innledningsvis presenterte vi delingsplattformer (bdde omsetning av brukte ting og tje-
nester) som en variant av plattformekonomien (der booking og streomming ble benyttet
som andre eksempler pa plattformisering). Det at ogsa bruktomsetning- og delingstje-
nester 1 stor grad organiseres som plattformekosystemer, gjor at fellestrekkene er
mange med den generelle beskrivelsen. Men enda tydeligere blir elementer som flersi-
dige markedplasser og mobilisering av mennesker. Det spesielle er det opprinnelige
fokuset pé privatpersoners inntreden, og deres sentrale funksjon bade som forbrukere
og som tilbydere av ting/tjenester. Dette skaper storre muligheter for mangfoldighet og
aktiv bruk av rollen som forbruker (og forbrukertilbyder). Men privatpersoner som til-
bydere har komplisert forstaelsen av delingsfenomenet; er de likeverdige privatperso-
ner (peers) som kun tilbyr overskuddsressurser (brukte ting og smé personlige tjenes-
ter), eller er de ne@ringsdrivende (sma entreprenerer eller privatpersoner med fokus pa
profitt). Sammen med den uklare rollen for plattformen (formidler vs. aktiv markeds-
akter/arbeidsgiver), bidrar den aktive forbrukerrollen til at badde regulering og folks
forhold til delingstjenester forblir uavklart (spesielt tjenester, og i mindre grad omset-
ning av brukte ting).

Et annet moment er den «idealistiske profilen» som i sterre grad assosieres med de-
lingsplattformer enn med andre plattformkonstruksjoner. For plattformekonomien ge-
nerelt skilte vi innledningsvis mellom plattformkapitalisme og plattformkooperativ-
isme. Innen delingsekonomien ser vi begge varianter, men ogsa dagens kapitalistiske
varianter har bygget seg opp fra en idealistisk, sosial eller barekraftig profil (eller «my-
ten» om dette, ifolge Morozov*?). Ord og begrep som ressursoptimalisering, beerekraft,
antikapitalisme, distribuert makt, sosial/solidarisk innretning, community/samfunn,
samhandling, samproduksjon, kooperativ, gjenbruk, deling, etc. er blitt flittig brukt 1

32 Ref: https://www.nrk.no/rogaland/salget-av-kortreist-mat-tar-helt-av-1.14311975

33 Ref: https://www.theguardian.com/commentisfree/2018/nov/27/airbnb-city-bikes-sharing-economy-big-money
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markedsforing og omtaler av denne type tjenester. Samtidig har suksessrike delings-
plattformer blitt store profittmaksimerende monopoler, og mange sma akterer har blitt
kjopt opp av tradisjonelle selskaper, mens tendensen til okt kommersialisering av tje-
nester og profesjonalisering av akterer er tydelig. Det er ogsa mange akterer som pro-
ver ut nye bruktomsetnings- og delingstjenester. Fra tidligere SIFO-undersgkelser ser
vi ogsa at mange tjenester har forsvunnet de siste tre arene, bade innen bruktsalg og
delingstjenester, mens nye har dukket opp. Dette har en omkostning for forbrukere,
som investerer 1 & lere seg nye verktoy, bygge tillit, og & heste vurderinger og ratinger
(bade som tilbyder og forbruker) som kan gi fortrinn i fremtidig handel. Nér tjenester
forsvinner raskt, forsvinner ogsé tid og ressurser forbrukerne har investert, og tilliten
til denne type tjenester kan reduseres.

Det som har vart mindre belyst, spesielt i Norge, er delingstjenester som fremstar som
tydelige alternativer til den vekstorienterte, profittmaksimerende kapitalismen. Disse
er gjerne grasrotinitierte kooperativer, «sharing communities» eller «sharing lifesty-
les», med hovedfokus pa sosiale eller samfunnsmessige utfordringer heller enn spesi-
fikke tjenester. Enkelte plattformer er lite avanserte, andre er ikke-digitale, mens flere
fronter blokkjedeteknologi (Pazaitis et al. 2017) som en mate a forhindre sentralisert
makt pa. Desentralisering og distribuert makt, verdi og velferd er kjerneelementer. Vi-
dere benyttes gjerne alternativer til pengebasert transaksjon (f.eks bytte eller felleseie).
I tillegg til privatinitierte grasrotbevegelser, gir delingsinitiativer fra lokale og regio-
nale myndigheter mulighet for en mer helhetlig tilnaerming til delingsideologien (jf.
Seoul, Amsterdam, etc.), mens nettverk av delingsbyer** (i USA, Europa og Asia) gir
rom for inspirasjon og samarbeid. Lokale myndigheter i Amsterdam tilrettelegger for
samarbeid med béade lokale og globale akterer, mens Seoul satser pa egne delingstje-
nester basert péd lokale storbyutfordringer. I Seoul ensket man & bygge opp igjen den
forindustrielle kollektivistiske tradisjonen, og en sterk delingskultur ble ansett som et
nedvendig grep for & bete pd ekonomisk uro, sosial fragmentering og lokal milje-
problematikk?.

Hovedtrekkene i SIFO-undersekelsen viser at bruktomsetning er en godt etablert mar-
kedsaktivitet. Hele 65% av befolkningen har solgt, kjopt, gitt bort eller fatt brukte ting
det siste aret. Dette kan ha en positiv sosial effekt (rimelige forbruksvarer tilgjengelig)
og en miljoeffekt (potensiell reduksjon 1 avfallsmengden), men gkt disponibel inntekt
grunnet kjop/salg kan ogsa bidra til en rebound-effekt som delvis opphever den milje-
messige fordelen. Finn.no er den dominerende plattformen i1 dette markedet, men Face-
book-grupper og Marketplace blir stadig mer populere. Samtidig er kontrasten mellom
bruktomsetnings- og delingstjenester relativt stor. Bruken av delingstjenester er fortsatt
relativt lav i Norge, men effekten i markedet har vaert merkbar pd visse omrdder; som
Airbnb-utleie pa hotell- og boligmarkedet, og Uber-tjenester pa Taxi-markedet. Men
nye typer tjenester ser ut til & slite med a etablere seg, og mange legger ned driften etter
kort tid. Samtidig dukker det stadig opp nye nisjer. Men totalt sett er bruken og effekten
pa ekonomien som helhet forelopig liten. De antatte fordelene med brukt-/delingstje-
nester, slik befolkningen ser det, er fremdeles gkonomisk gevinst (84%) etterfulgt av
miljefordeler (72%). De sosiale og tillitsmessige effektene ser ut til 4 la vente pa seg;

34 Ref: https://www.shareable.net/sharing-cities-network

35 Ref: https://www.dagbladet.no/kultur/delingsbyen-bryter-ned-sosiale-konvensjoner/67043273
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utrygghet med personer eller tjenester som tilbys pa brukt-/delingsplattformer (68%)
anses som den sterste ulempen med delingstjenester, etterfulgt av antatt svak regulering
og forbrukerbeskyttelse (42%).

Plattformer som fellesgode?

Spersmalet som kan stilles er om plattformmakten til de storste dominerende akterene
er blitt for stor, sentralisert og konsolidert, og om hele samfunnet (private, kommersi-
elle og offentlige aktorer og instanser) er sa avhengige av tjenestene at de ber betraktes
som en type «fellesgode» eller en «infrastruktury (utility), slik det ble diskutert innled-
ningsvis (jf. «functional sovereignty»). Dette har vart debattert i USA omkring f.eks
Facebook og Ubers rolle som kritisk infrastruktur®. Konkurrerende losninger kan bidra
til okt brukervennlighet og nytte, men for mange parallelle plattformer kan ogsd ut-
vanne nytten og brukervennligheten for brukerne, og kan gi heye kostander for forbru-
kere (jf. flere abonnementer innen samme markedssegment). I visse tilfeller kan mak-
ten for eksempel delvis kanaliseres til samfunnsnytte, slik det ble diskutert rundt frem-
tidig bruk av kunstig intelligens og behovet for konsolidert datatilfang for & kunne lose
store samfunnsutfordringer. Men da ma spesifikk regulering eller myndighetsinvolve-
ring introduseres for & sikre fornuftig og rettferdig distribusjon av verdier og effekter.
Alternativer kan vaere & se kommersielle eller idealistiske plattformer som deler av noe
storre, slik vi ser der delingstjenester inkorporeres i en storre strategi for sosial og mil-
jomessig barekraft (jf. delingsbyer).

Samtidig kan dette endre hvordan vi forstar forbrukerrollen; hvorvidt forbrukere over-
for slike plattforminfrastrukturer i storre grad ber anses som borgere enn forbrukere,
med tilherende plikter og rettigheter (noe som vil bety at en gar utover spesifikk sek-
torregulering, som forbruker- og konkurranselovgivning). Spersmalet er om de platt-
formtjenester vi ser i dag, og som nyter stor suksess, ville eksistert dersom de fra tidlig
av ble styrt som desentraliserte fellesgoder. Et annet dilemma er om man skal tillate
f.eks nasjonale plattformer en tilneermet monopolsituasjon, for & gjere dem konkurran-
sedyktige mot globale konkurrenter (slik det gjores mange steder i Asia). Det kan ogsa
tenkes at forbrukere, eller forbrukersammenslutninger, velger plattformer politisk/na-
sjonalt heller enn etter «tradisjonelle» forbrukerkriterier som tilgjengelighet, pris, kva-
litet og bekvemmelighet.

Det er, som vi ser, store utfordringer knyttet til forstdelsen av dominerende plattformers
rolle i markedet — er de mellomledd/formidlere, tjenestetilbydere, markedsplasser,
infrastrukturer, fellesgoder eller kritiske nasjonale samfunnsakterer? Plattformers
mangfoldige pavirkning pa forbrukere og samfunn i tiden fremover krever omfattende
og tverrfaglige studier, og tett samarbeid med regulerende myndigheter og politiske
beslutningstakere.

36 Ref https://www.fedscoop.com/uber-facebook-critical-infrastructure-cybersecurity/
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Vedlegg 1: Sperreskjema

[q1] Hvor ofte benytter du internett pa PC eller nettbrett?
Rad:
[r1] Flere ganger daglig
[r2] Daglig
[r3] Ukentlig
[r4] Manedlig eller sjeldnere

[r5] Ikke relevant/har ikke

[q2] Hvor ofte benytter du internett pa smarttelefon?
Rad:

[r1] Flere ganger daglig

[r2] Daglig

[r3] Ukentlig

[r4] Ménedlig eller sjeldnere

[r5] Ikke relevant/har ikke

[q3] Abonnerer du eller din husstand pa én eller flere av felgende nettbaserte
strommetjenester?

Rad:
[r1] Netflix

[r2] HBO Nordic
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[r3] Amazon Prime Video

[r4] Viaplay

[r5] Dplay

[r6] CMore

[r7] TV2 Sumo

[r8] Viafree (gratis)

[r9] Youtube-kanaler (betalt eller gratis)

[r10] Ingen av disse

[q4] Synes du det er greit med méinedlige abonnement for stremmetjenester - eller
ville du foretrukket andre betalingslosninger?

Rad:

[r1] Forneyd med manedlig fastbelop for hver stremmetjeneste

[r2] Ville foretrukket kortere abonnementsperioder (f.eks ukentlig)

[r3] Ville foretrukket & kun betale for det innholdet som faktisk benyttes

[r4] Vet ikke /ikke aktuelt

[q5] Har du benyttet en eller flere booking-tjenester for overnatting de siste 12
méineder?

Kolonne:

[c1] Ikke benyttet

[c2] Benyttet

[c3] Benyttet og lagt igjen brukeranmeldelse i etterkant
[c4] Vet ikke/ikke aktuelt

Rad:

[r1] Booking.com

[r2] Expedia.com

[r3] Hotels.com
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[r4] Tripadvisor.com

[q5x1] Sist gang du benyttet en slik booking-tjeneste, fullferte du bestillingen via
tjenesten, eller oppsokte du hotellets nettside/epost/telefon-tjeneste etterpa og full-
forte bestillingen der?

Rad:
[r1] Fullferte bestillingen pa booking-tjenesten
[r2] Fullferte bestillingen pd overnattingstedets nettside, via e-post eller telefon

[r3] Husker ikke

Begrepet «delingsokonomiy omfatter sdkalte «delingsplattformery. Disse er digitale
mellomledd som formidler kontakt og muliggjor direkte handel (med brukte ting eller
tjenester) i hovedsak mellom privatpersoner/forbrukere.

[q6] I lepet av de siste tolv mineder, har du?
Kolonne:

[c1] Ja

[c2] Nei

Rad:

[r1] Gitt bort brukte ting pa nettet

[r2] Fatt brukte ting pa nettet

[r3] Kjopt brukte ting pa nettet

[r4] Solgt eller lagt ut ting for salg pa nettet

[q7] Har du hert om eller brukt felgende nettjenester i forbindelse med handel av
brukte varer (kjopt, solgt, gitt bort, fatt)?

Kolonne:
[c1] Har kjopt/fatt

[c2] Har solgt/gitt bort
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[c3] Har hert om, men ikke brukt
[c4] har ikke hert om

Rad:

[r1] Finn.no

[r2] Shpock

[r3] Letgo

[r4] ‘Tise

[r5] Qxl

[r6] Bloppis

[r7] Facebook-grupper (som f.eks «Oslo: gis bort, byttes, enskes»)
[r8] Facebook Marketplace

[r9] Ebay.com

[r10] Amazon.com

[q8] Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt
(kjopt en tjeneste eller tilbudt en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under
de siste 12 mineder?

Kolonne:

[c1] Har kjopt/leid

[c2] Har tilbudt

[c3] Har hert om, men ikke brukt
[c4] har ikke hert om

Rad:

[r1] Airbnb

[r2] Couchsurfing

[r3] Finn — feriehus

[r4] Uber (Uber Pop/Uber Black)

[r5] Gomore (Samkjering/bilutleie)
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[r6] Nabobil (bilutleie)

[r7] SammeVei (app, samkjoring)

[r8] Leieting (utleie av ting)

[19] Dogley (hundepass)

[r10] Hengerdeling (utleie av hengere)
[r11] Boatflex (batutleie)

[r12] Finn — smajobber

[r13] Nimber (distribusjon)

[r14] Foodora (distribusjon)

[q9] Hva tenker du er fordelene ved 4 benytte bruktsalg-/delingsplattformer?
Flere svar mulig

Rad:

[r1] For & spare/tjene penger

[r2] Det er morsommere/mer spennende enn vanlig handel

[r3] Far tak i andre typer ting/tjenester enn i vanlig handel

[r4] Sosialt & mete andre mennesker

[r5] Det er bra for miljoet

[r6] Annet, noter:

[r7] Ingen fordeler

[q10] Hva tenker du er de storste ulempene knyttet til bruk av bruktsalg-/delings-
tjenester til tjenesteformidling?

Flere svar mulig
Rad:
[r1] Utrygghet med person eller tjeneste det handles med

[r2] Dérlige tjenester/kvalitet pa ting
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[r3] For hay pris
[r4] For svak regulering og darlig forbrukerbeskyttelse
[r5] Datainnsamling og personvern

[r6] Ingen bekymringer

[q11] Har du benyttet delingstjenester (brukthandel eller tjenester) der du har
hatt grunn til 4 klage?

Rad:
[r1] Ja
[r2] Nei

[r3] Vet ikke

[q11x1] Dersom du har hatt grunn til 4 klage, svar pa hva du har gjort med dette:
Du kan gi flere svar dersom du har hatt grunn til 4 klage flere ganger

Rad:

[r1] Har ikke klaget

[r2] Klaget direkte til tilbyderen

[r3] Klaget til plattformen

[r4] Klaget gjennom brukeromtaler/rating-tjeneste

[r5] Klaget til et offentlig klageorgan

[q12] Nedenfor folger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa disse pa en skala
fra 1 til S der 1 er helt uenig og 5 er helt enig.

Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...
Kolonne:

[c1] 1 Helt uenig

[c2] 2 Delvis uenig

[c3] 3 Verken eller
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[c4] 4 Delvis enig

[c5] 5 Helt enig

[c6] Vet ikke

Rad:

[r1] er skonomisk lennsomt for forbrukere

[r2] bidrar til ressursbesparing og bedre miljo

[r3] ikke bidrar til mindre produksjon og handel med nye varer

[r4] bidrar til ekt og sosial omgang og tillit i samfunnet

[r5] bidrar til mer forbrukermakt og innflytelse i markedet

[r6] ber reguleres pa lik linje med tradisjonelle markeder

[r7] kun ber forbeholdes salg og utleie mellom privatpersoner (forbrukere)
[r8] har blitt likere de tradisjonelle tjenestene

[r9] er mindre relevante i Norge fordi nordmenn ensker a eie egne ting

[r10] som Airbnb og Uber er odeleggende for lokale markeder
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a1

Hvor ofte benytter du internett pa PC eller nettbrett?

TOTAL Mann Kvinne 18-294r | 30-39ar  40-49ar | 50-594&r  60-80 ar

A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Flere ganger daglig 70% 74% 65% 67% 73% 69% 76% 66%
B cG
Daglig 21% 20% 22% 20% 14% 22% 17% 29%
D CDEF
Ukentlig 6% 4% 9% 10% 10% 5% 4% 4%
A EFG EFG
Manedlig eller sjeldnere 3% 2% 3% 3% 4% 4% 2% 1%
G G G
Ikke relevant/har ikke 1% 0% 1% 1% 1% 0% 1%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q2
Hvor ofte benytter du internett pa smarttelefon?

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-394ar = 40-49ar  50-594ar  60-80 ar

A B c D E F G

BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Flere ganger daglig 70% 69% 71% 88% 87% 79% 59% 42%

EFG EFG FG G

Daglig 16% 16% 15% 9% 1% 13% 22% 23%
CDE CDE

Ukentlig 6% 8% 5% 2% 1% 5% 1% 12%
B cD CDE CDE

Manedlig eller sjeldnere 4% 4% 4% 1% 0% 1% 5% 10%
CDE CDEF

Ikke relevant/har ikke 5% 4% 5% 1% 1% 1% 4% 13%
cD CDEF

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Plattformekonomien
72

a3t

Abonnerer du eller din husstand pa én eller flere av falgende nettbaserte stremmetjenester?

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Netflix 50% 48% 52% 7% 67% 57% 39% 18%
DEFG EFG FG G
HBO Nordic 22% 23% 21% 40% 31% 22% 16% 6%
DEFG EFG G G
Amazon Prime Video 3% 4% 1% 5% 6% 3% 1% 1%
B FG EFG
Viaplay 16% 14% 18% 30% 20% 17% 12% 3%
DEFG FG G G
Dplay 6% 6% 5% 15% 7% 4% 2% 1%
DEFG FG G
CMore 3% 3% 3% 4% 3% 2% 6% 2%
EG
TV2 Sumo 19% 19% 19% 35% 21% 18% 14% 7%
DEFG FG G G
Viafree (gratis) 13% 12% 13% 25% 16% 1% 10% 3%
DEFG FG G G
Youtube-kanaler (betalt eller gratis) 26% 30% 22% 42% 33% 24% 16% 15%
B DEFG EFG FG
Ingen av disse 33% 32% 34% 8% 13% 28% 43% 64%
cD CDE CDEF
TOTAL 189% 192% 187% 279% 218% 183% 158% 119%
a4
Synes du det er greit med manedlige abc t for str il - eller ville du foretrukket andre betalingslgsninger?
- ew ]
TOTAL Mann Kvinne 18-294ar = 30-39ar  40-49ar  50-59ar  60-80 ar
A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Fornoyd med manedlig fastbelap for hver str il t 46% 47% 45% 67% 56% 50% 35% 25%
DEFG FG FG G
Ville foretrukket kortere abonnementsperioder (f.eks ukentlig) 3% 4% 3% 4% % 4% 2%
G FG G G
Ville foretrukket & kun betale for det i som faktisk benyt 23% 23% 23% 20% 25% 23% 26% 23%
Vet ikke /ikke aktuelt 28% 27% 29% 9% 13% 23% 37% 53%
CD CDE CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

asr1

Booking.com - Har du benyttet en eller flere booking-tjenester for overnatting de siste 12 maneder?

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar

A B [ D E F G

BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378

Ikke benyttet 56% 58% 55% 62% 59% 52% 58% 51%

EG G
Benyttet 29% 30% 29% 27% 30% 34% 29% 27%
G

Benyttet og lagt igjen bruker Idelse i etterkant 4% 3% 5% 4% 2% 6% 4% 5%
D D

Vet ikke/ikke aktuelt 10% 10% 1% 6% 9% 8% 9% 16%

CDEF

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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asr2

Expedia.com - Har du benyttet en eller flere booking-tjenester for overnatting de siste 12 maneder?

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Ikke benyttet 79% 78% 80% 82% 78% 82% 79% 75%
G G
Benyttet 7% 8% 6% 8% 10% 8% 8% 4%
G G G G
Benyttet og lagt igjen brukeranmeldelse i etterkant 1% 2% 1% 2% 2% 1% 1% 1%
Vet ikke/ikke aktuelt 12% 12% 13% 9% 10% 9% 11% 21%
CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

a5r3

Hotels.com - Har du benyttet en eller flere booking-tjenester for overnatting de siste 12 maneder?

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594&r | 60-80ar

A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Ikke benyttet 55% 53% 58% 60% 50% 52% 59% 56%
DE D
Benyttet 30% 32% 28% 29% 35% 36% 28% 24%
G G
Benyttet og lagt igjen brukeranmeldelse i etterkant 5% 6% 4% 5% 7% 6% 4% 4%
B
Vet ikke/ikke aktuelt 10% 9% 1% 6% 8% 7% 10% 16%
CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q5r4

Tripadvisor.com - Har du benyttet en eller flere booking-tjenester for overnatting de siste 12 maneder?

e ]

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594ar  60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Ikke benyttet 68% 69% 67% 62% 68% 70% 75% 67%
c cG
Benyttet 16% 15% 16% 25% 18% 17% 1% 8%
DEFG FG FG

Benyttet og lagt igjen brukeranmeldelse i etterkant 5% 5% 4% 6% 5% 4% 4% 5%

Vet ikke/ikke aktuelt 12% 1% 12% 8% 9% 9% 10% 20%
CDEF

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q5x1
Sist gang du benyttet en slik booking-tjeneste, fullfarte du bestillingen via tjenesten, eller oppsgkte du hotellets

nettside/epost/telefon-tjeneste etterpa og fullferte bestillingen der?

TOTAL Mann Kvinne 18-294r  30-394ar  40-494ar  50-594r  60-80 ar
A B c D E F G
BASE 805 417 388 179 150 168 129 180
Fullferte bestillingen pa booking-tjenesten 7% 75% 79% 75% 79% 82% 80% 70%
G
Fullferte bestillingen pa overnattingstedets nettside, via e-post eller te 14% 16% 13% 14% 9% 12% 12% 23%
CDEF
Husker ikke 9% 9% 9% 11% 12% 7% 8% 7%

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Gitt bort brukte ting pa nettet - | Iopet av de siste tolv maneder, har du?
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TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G

BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Ja 28% 26% 29% 26% 45% 31% 5% 16%

G CEFG G G
Nei 72% 74% 1% 74% 55% 70% 75% 84%

D D D CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q6r2

Fatt brukte ting pa nettet - | lopet av de siste tolv maneder, har du?

TOTAL | Mann | Kvinne | 18-204r  30-304r = 40-494r  50-594r  60-804r
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 218 258 378
Ja 14% 13% 16% 18% 25% 16% 8% 6%
FG CEFG FG
Nei 86% 87% 84% 82% 75% 85% 92% 94%
D D CDE CDE
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q6r3

Kjopt brukte ting pa nettet - | lopet av de siste tolv maneder, har du?

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar  50-594ar | 60-80ar
A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Ja 40% 40% 4% 48% 56% 44% 34% 24%
FG EFG FG G

Nei 60% 60% 59% 52% 44% 56% 66% 76%

D CDE CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

qéré

Solgt eller lagt ut ting for salg pa nettet - | lapet av de siste tolv maneder, har du?

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-39ar  40-49ar  50-59ar  60-80 ar
A B c D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Ja 53% 51% 54% 61% 69% 53% 49% 36%
EFG CEFG G G
Nei 47% 49% 46% 39% 31% 47% 51% 64%
D o) cD CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

a7

Finn.no (Har du hert om eller brukt felgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjept, solgt, gitt k

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 50% 52% 48% 59% 67% 54% 47% 30%
FG EFG G G
Har solgt/gitt bort 51% 51% 50% 57% 69% 54% 45% 35%
FG CEFG FG G
Har hort om, men ikke brukt 30% 29% 31% 23% 15% 26% 33% 48%
D D cD CDEF
har ikke hgrt om 1% 1% 1% 1% 2% 0% 0% 1%
TOTAL 131% 133% 130% 139% 152% 134% 125% 113%
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q7r2it

Shpock (Har du hert om eller brukt falgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjopt, solgt, gitt k

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 1% 0% 1% 1% 0% 0% 0%
Har solgt/gitt bort 1% 1% 2% 3% 2% 1% 0% 1%
EFG
Har hort om, men ikke brukt 43% 40% 45% 61% 57% 47% 35% 18%
EFG EFG FG G
har ikke hert om 56% 59% 53% 36% 41% 52% 65% 81%
B CD CDE CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

a7e3t

Letgo (Har du hort om eller brukt falgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjopt, solgt, gitt bo

TOTAL Mann Kvinne 18-294r | 30-394ar = 40-49ar  50-594r | 60-80 ar
A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 1% 1% 1% 3% 1% 0% 1%
B F
Har solgt/gitt bort 3% 2% 3% 5% 4% 3% 0% 1%
FG FG FG
Har hert om, men ikke brukt 51% 51% 52% 68% 63% 59% 49% 25%
EFG FG FG G
har ikke hert om 46% 47% 45% 26% 32% 38% 51% 74%
c CDE CDEF
TOTAL 100% 101% 100% 102% 100% 100% 100% 101%
aTrat

‘Tise (Har du hert om eller brukt felgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjopt, solgt, gitt bor

e ]

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594ar  60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/fatt 4% 1% 6% 1% 2% 2% 2% 1%
A DEFG
Har solgt/gitt bort 4% 1% 6% 12% 4% 1%
A DEFG EFG
Har hort om, men ikke brukt 19% 14% 25% 34% 32% 14% 13% 6%
A EFG EFG G G
har ikke hert om 75% 84% 67% 49% 63% 84% 85% 93%
B C CD CcD CDEF
TOTAL 102% 100% 103% 106% 101% 101% 100% 100%
q7rsh

QxI (Har du hert om eller brukt falgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjopt, solgt, gitt bort,

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594ar  60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 6% 8% 4% 4% 10% 7% 5% 5%
B ce
Har solgt/gitt bort 2% 3% 1% 3% 4% 2% 1% 1%
B G FG
Har hort om, men ikke brukt 50% 54% 45% 46% 66% 62% 52% 31%
B G CFG CFG G
har ikke hegrt om 44% 36% 51% 49% 22% 31% 42% 65%
A DE D DE CDEF
TOTAL 101% 102% 101% 102% 102% 102% 100% 101%
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q7reH
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Bloppis (Har du hert om eller brukt felgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjopt, solgt, gitt k

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 1% 1% 1% 2% 1% 0%
EF
Har solgt/gitt bort 0% 0% 0% 1%
Har hgrt om, men ikke brukt 15% 10% 20% 25% 21% 12% 10% 6%
A EFG EFG G
har ikke hort om 85% 90% 80% 73% 78% 88% 90% 94%
B CD CD CDE
TOTAL 100% 100% 100% 100% 101% 100% 100% 100%

qrrTE

Facebook-grupper (som f.eks «Oslo: gis bort, byttes, snskes») (Har du hart om eller brukt felgende nettjenester i for

med handel av brukte varer (kjopt, solgt, gitt bort, fatt)?)

T es e

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-39ar  40-49ar | 50-59ar  60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjept/fatt 20% 15% 25% 26% 29% 25% 17% 8%
A FG FG FG G
Har solgt/gitt bort 22% 18% 27% 29% 30% 27% 16% 12%
A FG FG FG
Har hert om, men ikke brukt 51% 53% 50% 53% 52% 52% 51% 49%
har ikke hgrt om 18% 23% 13% 9% 8% 1% 25% 33%
B CDE CDEF
TOTAL 112% 109% 115% 17% 119% 116% 109% 103%
qrre#

Facebook Marketplace (Har du hart om eller brukt felgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kj

gitt bort, fatt)?)

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B ® D E F [
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 9% 7% 10% 9% 13% 10% 8% 5%
A G G
Har solgt/gitt bort 1% 8% 15% 14% 17% 14% 8% 6%
A FG FG FG
Har hgrt om, men ikke brukt 54% 54% 54% 62% 62% 56% 51% 40%
FG FG G G
har ikke hort om 31% 35% 27% 20% 16% 26% 37% 51%
B D CDE CDEF
TOTAL 105% 104% 106% 105% 108% 106% 104% 102%
areoi

Ebay.com (Har du hert om eller brukt falgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjopt, solgt, gil

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-394ar  40-49ar  50-594ar  60-80 ar
A B c D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 31% 34% 28% 48% 44% 34% 25% 10%
B EFG EFG FG [
Har solgt/gitt bort 2% 3% 2% 3% 5% 3% 0% 1%
B FG FG F
Har hort om, men ikke brukt 58% 53% 62% 49% 51% 60% 66% 63%
A cp cp cD
har ikke hert om 10% 1% 9% 2% 3% 5% 9% 27%
c cD CDEF
TOTAL 101% 102% 101% 101% 103% 102% 100% 101%
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q7r10#
Amazon.com (Har du hert om eller brukt falgende nettjenester i forbindelse med handel av brukte varer (kjopt, solgt

fatt)?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294&r | 30-39ar  40-49ar  50-594&r  60-80ar

A B c D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/fatt 15% 18% 12% 21% 23% 16% 1% 7%
B FG EFG G
Har solgt/gitt bort 1% 1% 1% 2% 2% 0% 1%
G G
Har hert om, men ikke brukt 64% 64% 65% 1% 67% 69% 63% 54%
FG [] G [
har ikke hert om 20% 18% 23% 7% 8% 15% 26% 40%
A cD CDE CDEF
TOTAL 100% 100% 100% 101% 100% 100% 100% 100%

a8ri#

Airbnb (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt (kjept en tjeneste eller tilbudt en {

en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294r | 30-39ar  40-49ar  50-594ar  60-80ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 16% 15% 17% 24% 23% 13% 13% 7%
EFG EFG G G
Har tilbudt 2% 3% 2% 4% 4% 1% 1% 2%
EF E
Har hort om, men ikke brukt 67% 67% 66% 60% 64% 73% 72% 67%
cD c
har ikke hert om 17% 17% 16% 13% 12% 13% 15% 26%
CDEF
TOTAL 101% 101% 101% 101% 103% 100% 100% 101%

q8r2#t

Couchsurfing (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjep av ting). Har du brukt (kjept en tjeneste eller tilbt

tieneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-394ar  40-494ar  50-59ar  60-80 ar

A B ® D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/leid 1% 1% 0% 2% 1%
EFG
Har tilbudt 1% 1% 1% 1% 3% 1%
FG
Har hort om, men ikke brukt 22% 23% 21% 39% 37% 22% 1% 5%
EFG EFG FG G
har ikke hert om 76% 75% 78% 58% 60% 7% 89% 95%
CD CDE CDEF

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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q8r3#

Finn — feriehus (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt (kjept en tjeneste eller tilt

tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-39ar = 40-49ar | 50-59ar  60-80 ar

A B © D E F [
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 3% 3% 3% 4% 2% 3% 4% 3%
Har tilbudt 1% 2% 1% 3% 1% 1% 1%
B E
Har hert om, men ikke brukt 67% 64% 70% 52% 60% 75% 75% 75%
A c cD cp cp
har ikke hert om 29% 31% 26% 42% 37% 22% 20% 22%
B EFG EFG
TOTAL 100% 100% 100% 101% 100% 100% 101% 100%

q8ra#

Uber (Uber Pop/Uber Black) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjep av ting). Har du brukt (kjept en tjer

tilbudt en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-39ar  40-49ar | 50-59ar  60-80 ar
A B ® D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 1% 12% 9% 23% 17% 6% 5% 2%
EFG EFG G G
Har tilbudt 1% 1% 0% 2% 1% 0%
EG
Har hert om, men ikke brukt 73% 74% 72% 66% 70% 79% 76% 74%
cp © c
har ikke hgrt om 16% 14% 19% 1% 12% 15% 18% 24%
A [ CDE
TOTAL 100% 101% 100% 101% 100% 100% 100% 100%

q8rs#

Gomore (Samkjering/bilutleie) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjgp av ting). Har du brukt (kjopt en t

eller tilbudt en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-394ar  40-49 ar 50-59 ar  60-80 ar

A B c D E F [
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 0% 1% 0% 1% 1%
Har tilbudt 0% 0% 0% 1% 1%
Har hgrt om, men ikke brukt 8% 9% 7% 10% 10% 5% 6% 8%
E E
har ikke hort om 92% 90% 93% 88% 89% 95% 94% 92%
cD cD

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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q8réi

Nabobil (bilutleie) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjep av ting). Har du brukt (kjopt en tjeneste eller

tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294&r | 30-39ar  40-49ar  50-594&r  60-80ar

A B c D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 3% 3% 2% 7% 5% 1% 0%
EFG EFG
Har tilbudt 1% 1% 1% 1% 2% 1% 0%
E
Har hert om, men ikke brukt 44% 47% 4% 39% 51% 47% 45% 41%
B cG
har ikke hert om 53% 50% 56% 54% 43% 52% 55% 59%
A D D D D
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

a8r7#

SammeVei (app, samkjering) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt (kjept en tje

tilbudt en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294r | 30-39ar  40-49ar  50-594ar  60-80ar

A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 0% 1% 1% 0%

B
Har tilbudt 0% 0% 0% 0% 1% 0%
Har hert om, men ikke brukt 14% 14% 14% 13% 11% 13% 15% 17%

D

har ikke hert om 86% 85% 86% 86% 88% 87% 85% 83%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q8r8#

Leieting (utleie av ting) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjep av ting). Har du brukt (kjopt en tjeneste

tilbudt en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-394ar  40-494ar  50-59ar  60-80 ar

A B ® D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/leid 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
(]
Har tilbudt 1% 1% 0% 1% 3% 0% 1%
EF
Har hort om, men ikke brukt 12% 1% 13% 13% 15% 1% 10% 10%
har ikke hert om 87% 87% 86% 85% 82% 88% 88% 89%
D D D

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




20 Plattformekonomien

q8ro#

Dogley (hundepass) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt (kjept en tjeneste el

en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-39ar = 40-49ar | 50-59ar  60-80 ar

A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 0% 1% 0% 1% 1%
Har tilbudt 0% 0% 1% 1% 1%
Har hort om, men ikke brukt 6% 6% 6% 8% 6% 4% 5% 5%

E
har ikke hort om 94% 94% 94% 90% 93% 96% 96% 95%
C C C

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q8r10#

Hengerdeling (utleie av hengere) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt (kjopt e

eller tilbudt en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-39ar  40-49ar | 50-59ar  60-80 ar
A B ® D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 1% 1% 0% 2% 1% 0%
EG

Har tilbudt 0% 0% 0% 1% 1% 0%

Har hort om, men ikke brukt 9% 9% 9% 9% 10% 7% 6% 10%
har ikke hert om 91% 90% 91% 89% 90% 92% 93% 90%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q8rit#

Boatflex (batutleie) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjep av ting). Har du brukt (kjept en tjeneste elle

tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-394ar  40-49 ar 50-59 ar  60-80 ar

A B c D E F [
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 0% 0% 0% 0% 1%
Har tilbudt 1% 1% 0% 2% 1%
B EFG
Har hgrt om, men ikke brukt 5% 5% 5% 6% 4% 4% 5% 5%
har ikke hort om 95% 94% 95% 92% 95% 97% 95% 95%

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Vedlegg 2: Resultater og tabeller 81

q8ri2#

Finn — smajobber (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt (kjopt en tjeneste eller

tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294&r | 30-39ar  40-49ar  50-594&r  60-80ar

A B c D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 5% 6% 5% 5% 9% 3% 6% 4%
EG
Har tilbudt 3% 4% 2% 5% 6% 1% 2% 2%
EFG EFG
Har hert om, men ikke brukt 81% 79% 83% 85% 75% 86% 82% 76%
A DG DG D
har ikke hert om 12% 13% 10% 6% 1% 10% 1% 18%
B c c c CDEF
TOTAL 100% 101% 100% 101% 100% 100% 101% 100%

a8r13#

Nimber (distribusjon) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjop av ting). Har du brukt (kjept en tjeneste e

en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294r | 30-39ar  40-49ar  50-594ar  60-80ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjgpt/leid 1% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 0%
B
Har tilbudt 1% 1% 0% 1% 3% 0% 0% 0%
EFG
Har hort om, men ikke brukt 8% 11% 5% 9% 13% 10% 5% 5%
B G FG FG
har ikke hert om 91% 87% 95% 90% 85% 89% 94% 95%
A CcD CDE
TOTAL 100% 101% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q8ri4#

Foodora (distribusjon) (Under nevnes en rekke delingsplattformer (ikke kjgp av ting). Har du brukt (kjopt en tjeneste

en tjeneste) pa en eller flere av plattformene under de siste 12 maneder?)

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-394ar  40-494ar  50-59ar  60-80 ar

A B ® D E F []
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Har kjopt/leid 7% 6% 7% 18% 9% 3% 2% 1%
DEFG EFG G
Har tilbudt 1% 1% 1% 2% 1%
EFG
Har hort om, men ikke brukt 25% 25% 25% 44% 39% 27% 15% 7%
EFG EFG FG G
har ikke hert om 67% 68% 67% 36% 51% 70% 84% 93%
[ CD CDE CDEF

TOTAL 100% 100% 100% 101% 100% 100% 100% 100%




% Plattformekonomien

a9t

Hva tenker du er fordelene ved & benytte bruktsalg-/delingsplattformer?

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
For a spare/tjene penger 84% 82% 85% 90% 90% 85% 81% 75%
FG FG G
Det er mor I K de enn vanlig handel 13% 12% 14% 20% 17% 1% 8% 8%
EFG EFG
Far tak i andre typer ting/tjenester enn i vanlig handel 37% 37% 37% 49% 40% 34% 32% 30%
DEFG FG
Sosialt 4 mete andre mennesker 9% 10% 8% 18% 10% 9% 5% 5%
DEFG FG FG
Det er bra for miljoet 2% 62% 81% 73% 74% 1% 68% 2%
A
Annet, noter: 2% 2% 1% 2% 0% 3% 2% 2%
D
Ingen fordeler 5% 6% 3% 3% 3% 4% 5% 6%
B cD
TOTAL 220% 210% 230% 255% 234% 216% 201% 197%

q10#
Hva tenker du er de sterste ulempene knyttet til bruk av bruktsalg-/delingstjenester til tienesteformidling?

e e ]

TOTAL Mann Kvinne 18-294ar  30-39ar  40-49ar | 50-59ar  60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Utrygghet med person eller tjeneste det handles med 68% 65% 1% 80% 66% 64% 64% 65%
A DEFG
Darlige tienester/kvalitet pa ting 33% 36% 31% 43% 40% 29% 27% 27%
B EFG EFG
For hoy pris 6% 7% 5% 8% 10% 7% 4% 2%
FG FG G
For svak regulering og darlig forbrukerbeskyttelse 42% 45% 40% 48% 44% 44% 37% 39%
B FG
Datail ing og p n 24% 25% 22% 19% 20% 21% 29% 28%
CDE CDE
Ingen bekymringer 14% 14% 15% 7% 12% 17% 19% 16%
c cD c
TOTAL 187% 191% 183% 206% 191% 181% 180% 177%

q11
Har du benyttet delingstjenester (brukthandel eller tjenester) der du har hatt grunn til a klage?

e ]

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-394ar  40-49ar  50-594ar  60-80ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
Ja 10% 10% 10% 14% 16% 10% 10% 3%
(] FG G (]
Nei 84% 84% 83% 74% 7% 85% 88% 93%
cp cD CDE
Vet ikke 7% 7% 6% 12% 7% 5% 3% 5%
DEFG E

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Vedlegg 2: Resultater og tabeller 3

qlixt#t

Dersom du har hatt grunn til a klage, svar pa hva du har gjort med dette:

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G

BASE 150 74 76 45 43 29 24 10

Har ikke klaget 25% 24% 25% 23% 25% 15% 25% 61%
CDEF

Klaget direkte til tilbyderen 56% 59% 53% 50% 55% 1% 63% 21%

G G G G
Klaget til plattformen 30% 29% 31% 36% 31% 24% 29% 18%
Klaget gj bruker ler/rating-tj t 12% 14% 10% 17% 19% 4% 4% 9%
EF
Klaget til et offentlig klageorgan 8% 3% 12% 9% 9% 3% 4% 21%
A
TOTAL 130% 129% 132% 134% 139% 116% 125% 130%

qi2r1

er gkonomisk leannsomt for forbrukere - Nedenfor felger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa disse pa en skale

der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594&r | 60-80 ar

A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 1% 1% 1% 0% 0% 1% 2% 2%
2 Delvis uenig 2% 2% 1% 1% 1% 3% 2% 2%
c
3 Verken eller 14% 17% 1% 10% 14% 14% 15% 17%
B c
4 Delvis enig 47% 48% 47% 48% 47% 47% 49% 46%
5 Helt enig 31% 26% 37% 37% 35% 30% 28% 27%
A FG G
Vet ikke 5% 5% 4% 3% 2% 6% 4% 7%
D cD
MEAN 412 4,02 4,22 4,26 4,18 4,09 4,04 4,01
Standard Deviation 0,79 0,80 0,76 0,69 0,74 0,80 0,83 0,84
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

qi2r2

bidrar til ressursbesparing og bedre miljg - Nedenfor felger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa disse pa en sk

der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

TOTAL Mann Kvinne 18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 2% 2% 2% 1% 2% 1% 3% 2%
E
2 Delvis uenig 3% 5% 2% 2% 3% 5% 3% 3%
B
3 Verken eller 13% 17% 8% 10% 11% 12% 15% 15%
B
4 Delvis enig 41% 43% 39% 44% 38% 42% 43% 41%
5 Helt enig 36% 27% 45% 39% 43% 34% 31% 33%
A F EFG
Vet ikke 5% 6% 5% 4% 3% 7% 5% 7%
cD
MEAN 4,12 3,95 4,31 4,23 4,23 411 4,00 4,06
Standard Deviation 0,89 0,92 0,82 0,81 0,88 0,88 0,96 0,93

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




%4 Plattformekonomien

q12r3

ikke bidrar til mindre produksjon og handel med nye varer - Nedenfor falger noen utsagn om delingstjenester. Svar |

en skala fra 1 til 5 der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

T es e

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar  50-594ar | 60-80ar
A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 7% 6% 8% 6% 8% 6% 8% 7%
A
2 Delvis uenig 25% 2% 24% 27% 26% 27% 27% 20%
G G
3 Verken eller 27% 28% 26% 29% 26% 23% 29% 28%
4 Delvis enig 22% 22% 23% 20% 24% 26% 21% 22%
5 Helt enig 7% % % 8% 6% 6% 5% 10%
EF
Vet ikke 1% 10% 13% 10% 10% 12% 1% 13%
MEAN 2,98 2,99 2,96 2,97 2,96 2,97 2,86 3,08
Standard Deviation 1,08 1,06 1,11 1,07 1,09 1,07 1,04 1,12
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

qt2ra

bidrar til gkt og sosial omgang odg tillit i samfunnet - Nedenfor falger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa disse

fra 1 til 5 der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

e e ]

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar  50-594ar  60-80ar

A B [ D E F G

BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378

1 Helt uenig 3% 3% 2% 2% 1% 4% 3% 4%
D D

2 Delvis uenig 10% 12% 8% 8% 11% 10% 12% 10%

B

3 Verken eller 36% 36% 37% 30% 34% 37% 43% 39%
cp c

4 Delvis enig 33% 33% 34% 4M% 39% 35% 26% 26%

FG FG FG
5 Helt enig 7% 5% 8% 12% 8% 5% 5% 5%
A EFG

Vet ikke 1% 1% 1% 8% 8% 10% 1% 16%

CDE

MEAN 3,35 3,27 342 3,58 3,45 3,29 3,19 3,20

Standard Deviation 0,89 0,91 0,87 0,88 0,85 0,90 0,87 0,90

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Vedlegg 2: Resultater og tabeller %5

q12r5

bidrar til mer forbrukermakt og innflytelse i markedet - Nedenfor falger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa dis

skala fra 1 til 5 der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594ar  60-80 ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 3% 2% 3% 1% 2% 2% 4% 3%
c [
2 Delvis uenig 10% 13% 7% 7% 10% 13% 9% 1%
B c c
3 Verken eller 32% 33% 32% 28% 29% 32% 37% 36%
cp c
4 Delvis enig 33% 33% 32% 40% 37% 29% 30% 28%
EFG G
5 Helt enig 10% 10% 10% 15% 1% 1% 7% 6%
FG G G
Vet ikke 13% 9% 17% 10% 12% 13% 13% 16%
A c
MEAN 3,42 3,38 3,48 3,68 3,49 3,38 3,30 3,26
Standard Deviation 0,93 0,94 0,91 0,87 0,94 0,96 0,94 0,91
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q12r6

bor reguleres pa lik linje med tradisjonelle markeder - Nedenfor falger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa diss

skala fra 1 til 5 der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594ar | 60-80ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 6% 7% 5% 5% 4% 8% 8% 6%
2 Delvis uenig 14% 15% 13% 17% 21% 16% 10% 9%
FG FG FG
3 Verken eller 25% 22% 28% 28% 23% 24% 24% 24%
A
4 Delvis enig 29% 30% 29% 28% 32% 28% 30% 28%
5 Helt enig 16% 20% 12% 11% 12% 16% 19% 21%
B cD cD
Vet ikke 10% 7% 13% 1% 8% 9% 10% 12%
A
MEAN 3,39 343 3,35 3,26 3,29 3,30 3,49 3,57
Standard Deviation 1,14 1,20 1,08 1,08 1,09 1,19 1,18 1,15

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




%6 Plattformekonomien

qt2r7

kun ber forbeholdes salg og utleie mellom privatpersoner (forbrukere) - Nedenfor folger noen utsagn om delingstjen

pa disse pa en skala fra 1 til 5 der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

T es e

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar  50-594ar | 60-80ar
A B [ D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 4% 5% 3% 3% 3% 5% 5% 5%
2 Delvis uenig 8% 10% 6% 12% 1% 8% 5% 5%
B FG FG
3 Verken eller 29% 30% 28% 30% 35% 29% 27% 25%
FG
4 Delvis enig 28% 27% 30% 29% 27% 28% 29% 29%
5 Helt enig 17% 16% 18% 13% 14% 15% 21% 20%
cD cD
Vet ikke 14% 12% 15% 13% 9% 15% 13% 17%
D D
MEAN 3,52 3,42 3,62 3,42 341 3,48 3,65 3,62
Standard Deviation 1,06 1,09 1,02 1,02 1,00 1,07 1,09 1,10
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q12r8

har blitt likere de tradisjonelle tjenestene - Nedenfor falger noen utsagn om delingstjenester. Svar pa disse pa en ski

der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

e e ]

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar  50-594ar  60-80ar

A B [ D E F G

BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 1% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 2%
2 Delvis uenig 8% 7% 8% 9% 9% 7% 8% 6%

3 Verken eller 35% 38% 32% 30% 34% 34% 40% 38%
B c c

4 Delvis enig 31% 31% 32% 37% 41% 31% 26% 24%

FG EFG G
5 Helt enig 4% 3% 6% 7% 3% 6% 3% 3%
A FG

Vet ikke 20% 19% 22% 16% 12% 21% 23% 28%
D cD cD

MEAN 3,38 3,33 3,44 3,47 343 3,43 3,27 3,28

Standard Deviation 0,79 0,77 0,80 0,84 0,75 0,80 0,75 0,76

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%




Vedlegg 2: Resultater og tabeller %7

q12r9

er mindre relevante i Norge fordi nordmenn gnsker a eie egne ting - Nedenfor felger noen utsagn om delingstjeneste

disse pa en skala fra 1 til 5 der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594ar  60-80ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 11% 10% 1% 14% 12% 10% 9% 9%
G
2 Delvis uenig 23% 20% 26% 27% 26% 25% 24% 16%
A G G G G
3 Verken eller 27% 29% 25% 27% 28% 22% 28% 29%
B E
4 Delvis enig 25% 26% 24% 21% 23% 28% 23% 31%
c CDF
5 Helt enig 5% 6% 3% 4% 2% 4% 6% 6%
B D D
Vet ikke 10% 9% 1% 9% 8% 1% 1% 10%
MEAN 2,89 297 2,80 2,72 2,75 2,90 2,92 3,12
Standard Deviation 1,09 1,09 1,09 1,09 1,05 1,1 1,08 1,08
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

q12r10

som Airbnb og Uber er gdeleggende for lokale markeder - Nedenfor fglger noen utsagn om delingstjenester. Svar pé

en skala fra 1 til 5 der 1 er helt uenig og 5 er helt enig. Jeg mener at bruktsalg-/delingstjenester...

TOTAL Mann Kvinne 18-294r = 30-39ar  40-49ar | 50-594ar | 60-80ar
A B c D E F G
BASE 1502 763 739 320 268 278 258 378
1 Helt uenig 8% 8% 9% 12% 12% 7% 7% 5%
EFG EFG
2 Delvis uenig 17% 16% 18% 31% 21% 15% 9% 10%
DEFG FG F
3 Verken eller 24% 22% 26% 22% 29% 20% 2% 23%
E E
4 Delvis enig 27% 30% 24% 23% 21% 30% 33% 29%
B co cD D
5 Helt enig 11% 14% 9% 4% 10% 13% 12% 17%
B c c c cp
Vet ikke 12% 10% 15% 8% 7% 16% 12% 17%
A cp (<]
MEAN 3,19 3,29 3,08 2575)] 2,97 3,32 3.41 3,51
Standard Deviation 1,17 1,18 1,15 1,10 1,19 1,17 1,09 1,13

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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* mat- og spisevaner
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dagsliv

« forbrukerpolitikk
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