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Forord 

Barne- og likestillingsdepartementet (BLD) har ønsket å se nærmere på muligheter og utford-

ringer knyttet til utviklingen av den såkalte delingsøkonomien for norske forbrukere. Som et 

første skritt i denne retningen, gjennomførte SIFO i slutten av 2015 en spørreundersøkelse som 

kartla befolkningens holdninger til, og bruk av, delingstjenester. Studiet er presentert i rappor-

ten Delingsøkonomien i Norge – En studie av befolkningens erfaringer og holdninger knyttet 

til deling, gjenbruk, digitale delingsplattformer og brukerevalueringer (Slettemeås & Kjørstad, 

2016). 

 

Inneværende rapport bygger videre på kunnskap fra forrige prosjekt og presenterer resultater 

fra en større kvalitativ undersøkelse gjennomført høsten og vinteren 2016. Datatilfanget er stort 

og gir et godt innblikk i nordmenns erfaringer med bruk av delingstjenester, med særlig fokus 

på forbrukerrollen, tilbyder-rollen og plattformaktørene, samt nye tjenester som dukker opp i 

kjølvannet av delingsøkonomien. Analyse av de ulike aktørenes erfaringer og opplevelser med 

bruk av plattformene eller tjenestene har vært prosjektets hovedfokus. 

 

I samarbeid med Fafo og SNF, og med tips fra internettpublikum, bygget vi en oversikt (via 

List.ly) over delingstjenester i det norske markedet som har vært tilgjengelig på internett høsten 

2016. Tipsene er gjennomgått og systematisert, hvor 6 av tipstjenestene ble dernest valgt som 

utgangspunkt for videre undersøkelser. Til sammen 23 kvalitative intervjuer (av plattformak-

tører, tilbydere og forbrukere), deltakende observasjon og utprøving av tjenestene ligger til 

grunn for vår beskrivelse og analyse av deltagende aktørers erfaringer med bruk av tjenester i 

delingsøkonomien i Norge i 2016. Forskningsprosjektet er gjennomført av prosjektleder Ingrid 

Kjørstad, Lene Pettersen og Thea Grav Rosenberg ved SIFO. Thea Grav Rosenberg har bidratt 

med tilrettelegging av kartleggingstjenesten, analysen og utviklingen av typologien over de-

lingstjenestene, planlegging og gjennomføring av intervjuer samt deltatt i en todagers analyse-

workshop. 

 

Vi ønsker å rette en spesiell takk til alle som har tatt seg tid til å bli intervjuet av oss. Vi ønsker 

også å takke Kristin Alsos, Kristin Jesnes og Beate Sletvold Øistad ved Fafo for konstruktivt 

samarbeid. 

 

Arbeidet med forbrukerperspektiver på delingsøkonomien er interessant og gir viktig innsikt i 

pågående utvikling og endringer i norske markeder. Vi takker BLD for samarbeidet og for et 

spennende oppdrag.  
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Sammendrag  

Denne rapporten presenterer funn fra et omfattende, kvalitativt studie av norske og internasjo-

nale delingsøkonomiske plattformer. Vi ser nærmere på muligheter og utfordringer knyttet til 

utviklingen av den såkalte delingsøkonomien for ulike aktørgrupper, med et særlig blikk på 

norske forbrukere. Studiet er gjennomført av Lene Pettersen, Ingrid Kjørstad og Thea Grav 

Rosenberg ved SIFO i perioden september-desember 2016. 

 

Datainnsamlingen har foregått i to omganger: Del I, i samarbeid med Fafo og Samfunn- og 

næringslivsforskning (SNF), og med tips fra internettpublikum, bygget vi en crowdsource-ba-

sert online oversikt (via List.ly) over delingstjenester i det norske markedet som var tilgjengelig 

på internett høsten 2016. Tipsene ble gjennomgått og systematisert av SIFO, noe som resulterte 

i rammeverket for utvikling av en typologi over typer delingstjenester. Det ga grunnlaget for 

valg av plattformer og tjenester som dernest ble valgt som utgangspunkt for videre undersøkel-

ser. Del II, hvor til sammen 23 kvalitative intervjuer ble gjennomført med personer fra fem 

aktørroller: forbrukere, hobbytilbydere, profesjonelle tilbydere (potensielt næringsdrivende), 

profesjonelle mellomledd (næringsvirksomhet) og plattformaktører, i tillegg til deltakende ob-

servasjon og utprøving av tjenestene (se nærmere om metode i kapittel 3).  

 

Typologien som vi presenterer i sin helhet i kapittel 2 fanger ikke opp alle varianter av digitale 

forretningsmodeller som eksisterer i dag. Det var heller ikke vår intensjon. Vårt ønske er å 

sortere ulike typer delingstjenester som eksisterer i det norske markedet i dag, for å få en bedre 

oversikt over disse. OECD (2016) har etterstrebet å avgrense og klargjøre hvilke delingstjenes-

ter som skal vurderes som noen form for enhetlig type, og dermed kan diskuteres under ett. 

Typologien er heller ikke komplett, men et første skritt og forsøk på å skape en oversikt over 

delingsøkonomiske tjenester. Vårt ønske er at typologien vil videreutvikles og stadig utbedres. 

Typologien gir et overblikk over noen sentrale forskjeller mellom delingstjenester, ettersom 

det er mye diskusjon knyttet til dette og kategoriseringen potensielt er avgjørende for tjenes-

tene. Mange av det vi gjerne tenker på som typiske delingstjenester har ikke blitt klassifisert 

som delingsøkonomi i vår typologi, til tross for at flere av disse ofte nevnes som eksempler på 

«delingsøkonomi» i offentligheten, i media og i forskningen. På bakgrunn av gjennomgangen 

av tipsene i list.ly, samt gjennomgang av relevant litteratur, er delingstjenestene sortert på bak-

grunn av: 

  

1. I hvilken grad plattformen utøver kontroll over koblingene (oppretter kontakt) mellom 

partene (forbruker og tilbyder) og forretningsmodell (tjener penger på kunder, vs. tje-

ner penger aktiviteter i nettverket). 

 

2. Hva slags marked tjenesten retter seg mot (Arbeidsmarked, produktservice systemer, 

redistribusjonsmarkeder, samhandlende livsstiler/felles skjebner) og hva slags typer av 

transaksjoner (kjøp, salg, lån, leie, gi bort). 

 

3. Hva slags plattformtype det er snakk om (Kapital eller Arbeid). 

 

4. Hvorvidt deltakerne i tjenesten kan anses å drive næring eller hobbybasert.  
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5. Hvorvidt relasjonen mellom partene er basert på formell kontrakt med næringen eller 

gjennom selvorganisering og autonomi, i tillegg til å følge plattformens regler og ruti-

ner. 

 

Forenklet består typologien av følgende syv modeller:  

 

 

 

 

Etter kartleggingen ble det bestemt at fokus for studiens del II skulle legges på tjenester i typo-

logiens tredje segment, Delingsøkonomi. Det forventes at problemstillinger knyttet til forbru-

kervern og deltagelse som hobby vs. næring særlig vil knytte an til disse tjenestene. I tillegg 

ønsket vi å undersøke en av tjenestene som opererer innenfor det andre segmentet i typologien, 

Entreprenører. Dette er selskaper som har dukket opp i kjølvannet av delingsøkonomien, og 

som tilbyr tjenester rettet mot mer profesjonelle/næringsdrivende tilbydere i delingstjenester. 

Disse Entreprenørtjenestene går inn i delingsmodellene i Delingsøkonomi, ved å være et nytt 

mellomledd som fasiliterer relasjonen mellom forbruker og tilbyder. Forskningsmessig var det 

særlig interessant å undersøke betydningen av tillit, vurderinger, brukeropplevelsen av delings-

tjenester med mer fra forbrukerens ståsted, men også i forhold til både tilbydere og plattfor-

mene. Vi ønsket også å inkludere en plattform innen Deletidsøkonomi, fordi dette er tjenester 

vi kjenner til at forbrukerne benytter i stor grad. Til sammen har vi undersøkt fire plattformer 

innen Deletingsøkonomi, en plattform innen Deletidsøkonomi og en aktør innen Entreprenører. 

 

Enkelte plattformer kan plasseres i flere av modellene i typologien fordi ulike typer tjenester 

tilbys innenfor den samme respektive plattformen. Finn.no er for eksempel plassert tre steder i 

typologien (småjobber, kjøp og salg, gi bort torget – 3A, 3B og 3C). 

 

Det vi kaller Business as usual betegner tradisjonelle næringsvirksomheter vi kjenner fra tidli-

gere, men hvis forretningsmodell muliggjøres på bakgrunn av internett. Virksomheter i denne 

modellen tjener penger på partene (deltakerne) som er deres kunder. Plattformaktøren er mer 

av en leverandør av selve tjenesten, enn å være en som tilrettelegger for aktivitet partene imel-

lom. Business as usual er tradisjonelle bedrifter, med dets karakteristiske hierarki og kontroll 

som styringsprinsipp (Weber, Fivelsdal, & Østerberg, 1971; Williamson, 1973). Plattformen 

er en aktiv mellommann eller «kobler» mellom to parter: De som tilbyr og de som kjøper. 

Begge partene henvender seg til plattformen/selskapet som setter disse i forbindelse med hver-

andre. Først etter at plattformen har koblet partene, opprettes kontakt direkte mellom dem. Til 

sammenligning er Manpower, vikarbyråer eller rekrutteringsselskaper eksempler på Business 

as usual. På samme måte er eWork et vikarbyrå som gjennom internett gjør det enkelt og med 

lave transaksjonskostnader, å koble de som trenger en bestemt arbeidskraft med de som kan 

tilby dette. Foodora er også klassifisert som Business as usual; syklistene kan sammenlignes 

med det tradisjonelle pizzabudet som leverer et produkt hjem til kunden på vegne av en virk-

somhet. I Business as usual spiller plattformen en betydelig rolle ved å kontrollere og be-

stemme hvilke parter som kobles. Business as usual plattformene er arbeidsplattformer (de 

fasiliterer tjenester og dermed arbeidskraft), hvor verdien er profitt (kjøp og salg). Vi finner at 

et kjennetegn ved denne modellen er at kjøp og salg av varer eller tjenester for forbruker og 

1.Tradisjonelle næringer 2. Kooperativ 3. Delingsøkonomi 
A. Business 

as usual 
B. Entrepren-

ører 
Deletingsøko-

nomi 
A) Varer 

Deletidsøkonomi 
B) Tjenester 

Gaveøko-
nomi 

C)   Gaver 

  

 
 

 

 

 

 

1.  

 

2.  
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tilbyder, er basert på en formell kontrakt med næring. Med dette tenker vi på at det er en formell 

avtale som ligger til grunn mellom partene og plattformen/virksomheten.  

 

Til tross for at det vi kaller Entreprenører er skilt ut som en egen modell, kan den karakteriseres 

som Business as usual. Entreprenører er nye virksomheter som ble etablert i kjølvannet av 

delingsøkonomien. Entreprenører er selskaper som tilbyr sine tjenester til aktører i delings-

plattformer (3A og B). Eksempelvis så tar denne aktøren over all administrasjon for tilbyder 

(for eksempel kommunisere og avtale med forbrukerne i plattformen, overrekke nøkler, vaske 

og sette i stand leiligheten osv.). Entreprenører er i vår typologi skilt ut fra Business as usual 

da de tilbyr tjenester som har betydning for forbrukerne, for eksempel utfordringer knyttet til 

forbrukerens forventninger om autensitet og tillit, at profesjonelle tilbydere enkelt kan skalere 

opp sin virksomhet, og at flere plattformer tilrettelegger for profesjonelle mellomledd. Dette 

kan ha enkelte uheldige konsekvenser, for eksempel at forbrukeren ikke får informasjon om at 

de forhandler med profesjonelle næringer, hvilket er uheldig da forbrukerne ofte går inn i de-

lingstjenester med betydelig lavere forventning til service, klage etc. basert på en antagelse om 

at de handler med ikke-næringsdrivende aktører. Entreprenørselskapene vi har kartlagt er ikke 

registrert som teknologiselskaper, men som selskaper som driver med renhold etc.  

 

Kooperativ betegner tjenester hvor det er bare er to, og ikke tre parter. I Kooperativ modellen 

er forbrukerne medeiere eller partnere: De er en part som kjøper en andel av fellesskapets go-

der. Som eksempel er Bilkollektivet eller Bergen bildelering. Gjennom internett kan medlem-

mene (privatpersoner og bedrifter) enkelt finne seg en bil som de betaler for å benytte. Felles-

skapet (kooperativet) eier kjøretøyene. 

 

I typologien er delingsøkonomi delt inn i tre undermodeller fordi de skiller seg fra hverandre 

ved å formidle varer (3A), tjenester (3B1 og B2), eller ikke-profitt baserte varer og tjenester 

(gaver) (3C). Varer og tjenester er i inndelingen til Botsman and Rogers (2011) sett under ett, 

men dermed oversees etter vår mening viktige dimensjoner, blant annet skillet mellom ting 

eller produkt, og handlinger. De tre modellene anser vi som kjernen i delingsøkonomi ved at 

plattformen muliggjør at to parter (kunde/forbruker og tilbydere (både private og næringsvirk-

somheter)) kan opprette direkte kontakt med hverandre. Deletingsøkonomi betegner online 

plattformer som fasiliterer bytter av ting mellom personer, partene deler av tingene sine, enten 

gjennom kjøp og salg, eller lån og leie. Deletingsøkonomi er derfor kapitalplattformer, hvor 

produktet er verdien. Et kjennetegn ved alle modellene vi plasserer innenfor paraplyen 3. De-

lingsøkonomi, er selvorganisering og autonomi: partene velger selv hvem de skal 

kjøpe/leie/låne eller selge/leie til/låne ut ting til og fra. Etter vårt syn, er tillit partene imellom 

svært viktig i denne modellen, og i 3B1 og 3B2 modellene, fordi samhandling innebærer en 

viss personlig risiko for partene. Dette understøttes ved at tjenester i disse modellene under 

paraplyen 2. Delingsøkonomi, har integrert egne evalueringssystemer (rating) i plattformene. 

Evalueringssystemer er for eksempel i all hovedsak ikke tilstede i modell 1 og 2. Når det er 

sagt, så har ikke Facebook integrert evalueringssystemer for sine grupper som fasiliterer kjøp 

og salg, leie og låne og persontransport. 

 

3.2B modellen betegner vi Deletidsøkonomi, for å understreke at dette er tjenester basert på 

tjenester, dvs arbeidshandlinger som utføres av tilbyder for forbrukere. Her plasserer vi også 

bytte av tjenester som medfører arbeid. I typologien har vi delt Deletidsøkonomi inn i to for 

tydelig å få frem skillet mellom valg av den andre aktøren på den ene siden, og det automatiske 

on-demand prinsippet (plattformen velger på vegne av forbrukeren) på den andre. Felles for 

begge modellene i Deletidsøkonomi er at de er arbeidsplattformer, retter seg mot et arbeids-

marked og hvor tjenester byttes mellom partene mot profitt eller ikke-profitt. Også her er au-

tonomi og selvorganisering et viktig kjennetegn, for eksempel kan partene velge om hvorvidt 

man vil arbeide eller ikke, og i flere av tjenestene bruker tilbyder gjerne, men ikke alltid, sine 

egne eiendeler for å arbeide (sitt eget kjøkken for å lage mat, sin egen bil for å transportere 

passasjerer, sin egen datamaskin for å utføre arbeidsoppgaver etc.). 
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Hovedforskjellen mellom de to modellene i Deletidsøkonomi, er on-demand prinsippet. Pris-

setting i 3.2B, vil alltid avhenge av tilbud og etterspørsel. Derfor vil det ofte, men ikke alltid, 

ikke være fullstendig fastsatte priser i forkant. En annen viktig forskjell mellom de to er, at 

partene enten velger «hverandre» direkte (partene kan vurdere i forkant den enkelte). I3.2B 

bestemmes dette i større grad automatisk av plattformen (selv om partene kan velge å droppe 

å inngå avtale med den andre parten etter at man har blitt automatisk koblet). I likhet med 

Deletingsøkonomi, skiller vi i disse modellene mellom grad av aktivitet for å si om hvorvidt 

deltakelse fra tilbydersiden er hobbybasert (liten skala) eller næring (stor skala). Begrepet De-

letidsøkonomi betegner at tilbyderne i all hovedsak opererer sin virksomhet ved siden av annet 

fulltidsarbeid. 

 

Den siste modellen i typologien har vi kalt Gaveøkonomi, til tross for at begrepet er noe mis-

visende: Ved å gi en gave følger en forpliktelse om gjenytelse – resiprositet (Mauss, 1966). 

Samtidig kan vi si at gjenytelsen kanskje ligger i evalueringen som gis i etterkant av den andre 

parten i evalueringssystemet. Begrepet gir uansett umiddelbare assossiasjoner til hovedpoenget 

i denne modellen: Nemlig at varene og tjenestene som distribueres i plattformen er gratis. Byt-

ter mellom deltakerne i modellen er av ikke-økonomisk art, men av gratis og sosial karakter. 

 

Vi ser nærmere på de ulike aktørenes motivasjoner for bruk i kapittel 4 og finner at mulighet-

ene for å finne gode tilbud og lave priser i stor grad motiverer forbrukerne til å ta i bruk de-

lingstjenestene. Også for tilbyderne ser vi at økonomi helt klart er en viktig motivasjon. Uten 

disse mulighetene for å finne prisgunstige tilbud eller å tjene penger er det usikkert i hvilken 

grad plattformtjenestene ville kunne tiltrekke seg forbrukere og tilbydere, og slik kunne nå sine 

mål om kritisk masse og potensielt bli økonomiske suksesser innen delingsøkonomien.  

 

Videre har vi sett at de praktiske sidene ved bruken er viktig for både forbrukerne og tilbyderne. 

Forbrukerne fremhever betydningen av at tjenesten forenkler andre mer tradisjonelle måter å 

anskaffe tilgang til varer og tjenester, mens tilbyderne løfter frem mulighetene til selv å tilpasse 

egen innsats i forhold til andre deler av egne liv som krever deres oppmerksomhet.  

 

Kvaliteten i de varene og tjenestene som forbrukerne kjøper eller leier er viktig, men det er 

også andre typer forventninger knyttet til kvalitet enn i tradisjonelle markeder. Pris og kvalitet 

er tett koblet, også i forbrukernes forventninger til varer og tjenester som omsettes i delingstje-

nestene, men muligheten til å velge hva som vektlegges mest relativt til behov verdsettes spe-

sielt. Tilbyderne på sin side virker veldig opptatt av å kunne presentere forbrukerne for høy 

kvalitet på de varene og tjenestene som tilbys. Særlig for tilbydere som opererer i småskala er 

det viktig at forbrukerne blir gitt gode erfaringer og opplevelser. Dette kommer nok av person-

lige krav til egen standard, som for eksempel at bilen skal være ren, utleierommet trivelig, 

maten god og servicen høy.  

 

Sosiale og miljømessige aspekter knyttet til deltagelse og bruk av delingstjenestene understre-

kes også som viktig, men gode tilbud og muligheten for å tjene/spare noen penger ligger ofte 

til grunn for første gangs bruk. Vi finner eksempler på forbrukere som velger å bruke tjenestene 

fordi de ikke ønsker å eie unødvendige ting som kanskje stort sett ville bli stående ubrukt, dette 

kan for eksempel dreie seg om større verktøy som trengs til enkeltstående prosjekter.  

 

Kapittel 5 presenterer erfaringer forbrukere og tilbydere har fra sin deltakelse i plattformene. 

Når vi undersøker de ulike aktørgruppenes positive og negative erfaringer med bruk av de ulike 

delingstjenestene, finner vi i all hovedvekt svært fornøyde brukere.  

 

Positive erfaringer 

For de fleste har registrering i delingstjenestene gått greit, og kontroll for eksempel av sertifikat 

mot offentlige registre gikk fort. Det er videre flere som fremhever at det er enkelt å legge inn 
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bestillinger og reservasjoner gjennom plattformen, etter å ha søkt seg frem til varen eller tje-

nesten de leter etter. Flere fremhever også den tekniske funksjonaliteten knyttet til søk som 

god, og synes det er fint å for eksempel kunne filtrere søk på pris og geografi.  

 

Forbrukerne sier i all hovedsak at varene og tjenestene de har kjøpt/leid gjennom delingstje-

nestene har svart til forventningene. Det har for de fleste gått fint å avtale leie, å hente og levere 

tilbake eiendelene som har vært leid. Informanter som bruker persontransporttjenesten Uber er 

svært fornøyde, de fremhever særlig at de får langt bedre pris enn i vanlige drosjer, samt at 

sjåførene er veldig trivelige. Det er videre flere av forbrukerne som forteller at gode erfaringer 

ved en anledning gjør at de velger å gjenoppta kontakten for nye avtaler ved en senere anled-

ning. Felles for alle forbrukernes erfaringer er at de stort sett inneholder positive fortellinger 

om møter med andre, ukjente mennesker. Dette, sammenholdt med at flere gjerne velger å 

bruke samme tilbyder igjen, tyder på at delingstjenestene kan stå seg godt over tid. Det er kan-

skje en større terskel å delta første gang, men deretter er muligens deltagelse enklere og mer 

positivt enn tradisjonelle tjenester man gjerne sammenligner med – gitt at erfaringene altså er 

positive. 

 

I tillegg finner vi at flere forbrukere forteller at de har noe lavere forventninger til varer og 

tjenester formidlet i delingstjenester, hvilket kan bero på en antagelse om at tilbyder ikke er 

næringsdrivende med en vanlig privatperson som dem selv. Dette er riktignok ikke alltid tilfel-

let, og trolig ville forbrukere altså ha høyere krav til tilbydere som faktisk er næringsdrivende. 

Dermed ville kanskje også andelen som rapporterte om negative erfaringer vært høyere, samt 

at flere muligens ville melde inn misnøye til tilbyder og Plat. 

 

På linje med forbrukerne har også tilbyderne i delingstjenestene stort sett bare positive erfa-

ringer. Her er det naturlignok noen forskjeller som blant annet handler om utleiehyppighet, for 

eksempel innebærer det større risiko for å ha noen negative erfaringer for tilbydere som har 

mange møter og transaksjoner. En del av disse tilbydere kan trolig defineres som næringsdri-

vende, og er nok også mer risikovillige enn ikke-næringsdrivende, som i langt større grad un-

dersøker den enkelte forbruker før avtaler inngås.  

 

Negative erfaringer 

En uheldig forbruker, som leier og krasjer en bil, opplever både tilbyderen og plattformen som 

forståelsesfulle og hjelpsomme på tross av at bilen faktisk er krasjet. Forbrukeren hevder rik-

tignok at plattformen kunne ha merket muligheten for å kjøpe tilleggsforsikring mot høy egen-

andel bedre, men han retter likevel klagen sin mot forsikringsselskapet og taksten de har hentet 

inn. Verdt å merke her er også forbrukerens tydelig nære relasjon til plattformen når uhellet er 

ute. Han vet at det nok er forsikringsselskapet som er rett instans, men ønsker heller å forholde 

seg til delingsplattformen. Tilbyderen er det ingen som i dette tilfellet vurderer å koble inn etter 

at bilen er krasjet, han er helt fristilt ansvar. 

 

Tilliten til både plattformen og til forbrukere kan bli betydelig svekket med dårlige erfaringer. 

Motsatt har vi også sett at effekten av gode erfaringer bidrar til en lav terskel for gjentagelse 

av suksesser – tilliten er altså høy og forsterket og legges til grunn for både nye leieforhold og 

anbefalinger av delingstjenesten og konkrete aktører videre til bekjente. 

 

Mye tyder på at plattformene har en vei å gå når det gjelder informasjonsformidling. Lange og 

kompliserte forsikringsvilkår, som kanskje i særlig grad beskytter den ene parten, bør forenkles 

slik at de mest relevante punktene knyttet til uhell og skade løftes frem. Videre kan lett til-

gjengelige tvisteløsningsforordninger trolig være av interesse for forbrukerne, som kan føle seg 

maktesløse i møte med store forsikringsselskaper og internasjonale delingsplattformers komp-

liserte garantiordninger. 

 

De ulike aktørenes forståelser av ansvar knyttet til deltagelse belyses i kapittel 6, og vi finner 

at plattformaktørene har forskjellige opplevelser av eget ansvar overfor forbrukere og tilbydere 
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som bruker tjenesten. De mindre norske aktørene kjenner et stort ansvar for begge parter, og er 

opptatt av at begge skal bli fornøyde brukere av plattformen. Et viktig aspekt i denne forbin-

delse er nyetablerte selskapers akutte behov for å nå en kritisk masse av brukere. Det legges 

ned et enormt arbeid av mange plattformaktører i oppstartsfasen, for få tjenesten til å fungere 

godt og for å tiltrekke seg både tilbydere og forbrukere. For mange innebærer dette for eksem-

pel tett og til dels personlig kontakt med særlig tilbyderne. Plattformaktørene forteller at de 

strekker seg langt for at tilbyderne skal ha gode erfaringer med å selge eller å leie ut varer og 

tjenester gjennom plattformen, og dermed forhåpentligvis gjennomføre nye salg og utleier. De 

store internasjonale plattformaktørene er derimot langt mer bevisst konsekvensene av å påta 

seg ansvar for brukerne, og fremhever i større grad egen rolle som markedsplass og teknologi-

leverandører. Likevel har alle plattformaktørene vi har vært i kontakt med i større eller mindre 

grad gitt uttrykk for et ønske om å bidra til konfliktløsing, og noen tar eksplisitt et ansvar for å 

mekle mellom partene dersom uoverensstemmelser skulle oppstå (for eksempel via en fremhe-

vet lenke merket ‘tvist’ på nettsiden).  

 

De største plattformaktørene har større erfaring med at ulike problemer kan dukke opp, og har 

dermed også i større grad rutiner for hvordan slike saker løses og hvordan ansvaret fordeles. 

Dersom noe ødelegges ved utleie peker flere av plattformaktørene raskt på at dette er problem-

stillinger som løses ved hjelp av forsikringsordninger, og innslag av egenandel fremheves som 

både rimelig og åpenbart. Noen plattformer fremtvinger ‘løsning’ på tvister ved å fryse beta-

lingen til leien er gjennomført eller kjøpet akseptert av begge parter. Ofte har plattformaktøren 

kjøper/leietagers kortinformasjon, og samtykke gjennom brukervilkårene til å trekke bestemte 

beløp direkte fra konto gitt ulike hendelser (mistet nøkkel for eksempel).  

 

Plattformaktørene er i hovedsak positive til å bidra til konfliktløsing, men anser seg ikke som 

økonomisk ansvarlig. Plattformen som formidler bilutleie opplever at 99% av sakene som mel-

des inn til dem, er knyttet til skader, og i disse tilfellene blir det opp til forsikringsselskapet å 

avklare takst, ansvar, egenandel osv. Uber stiller krav til sine partnersjåfører at bare registrert 

sjåfør kan kjøre på brukertilgangen i plattformen, og de har et id-system som skal forhindre 

misbruk av denne regelen. I tillegg må bilene (sjåførens egen) være EU-godkjent og forsikret. 

Det er altså ikke plattformens ansvar hvilken forsikring sjåføren og hans bil har, men Uber har 

likevel en forsikring på plass som hevdes å dekke alt annet enn dem. 

 

Når det gjelder plattformenes ansvar for produkter og tjenester som tilbys der, viser de fleste 

plattformaktørene videre til tilbyderne. Likevel er det flere som fremhever at tilbyderne under-

legges ulike kontrollmekanismer før de gis tilgang til å drive kjøp og salg av varer og tjenester.  

 

Tilbydere i de ulike delingstjenestene deler en forståelse av å bære ansvar selv for varer eller 

tjenester de tilbyr. Likevel er det flere som peker på at de raskt ville tatt kontakt med plattfor-

men om noe gikk galt under utleie eller ved salg, hvilket indikerer at de anser seg selv som 

forbrukere i relasjon til plattformen. Flere kjenner ikke til hvordan forsikringsordningene fung-

erer i praksis, og har gjerne heller ikke tenkt særlig over hvilke problemer som kan tenkes å 

oppstå. Det synes å være usikkerhet knyttet til hva som vil måtte dekkes av tilbyders egen 

forsikring, eventuelt hva som kan forventes dekket av plattformens forsikringer eller egne ga-

rantier.  

 

De fleste tilbyderne i Airbnb stoler kanskje mer på egen innboforsikring enn på garantiene som 

stilles av delingsplattformen, men de har gjerne ikke sjekket hva den dekker ved utleie.  

 

For mange forbrukere synes det uklart, både hvilket ansvar de selv har og hvilke rettigheter de 

eventuelt har. En billeier forklarer at hun har stor grad av tillit til utleier hva gjelder bilens 

kvalitet og stand, og videre til plattformen hva gjelder vilkår i leieavtalen samt forsikringsdek-

ning, og hun forventer at brukerevalueringene ville indikere om noe ikke var greit. (Betyd-

ningen av skillet mellom næringsdrivende og ikke-næringsdrivende kommer vi tilbake til se-

nere i rapporten). 
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Mange av konfliktlinjene er som vi har sett i dette kapitlet er knyttet til fordeling av ansvar, og 

bunner ofte i manglende kunnskap om de ulike partenes plikter og rettigheter. Flere av forsla-

gene fra Delingsøkonomiutvalget er rettet mot tiltak som vil øke de ulike aktørenes kunnskap 

om, og bidra til veiledning om fordeling av rettigheter og ansvar mellom partene. I tillegg løftes 

det frem et behov for å utvide Forbrukerrådets meklingstilbud til også omfatte tjenesteytelser 

(NOU 2017:4).  

 

I kapittel 7 løftes Forbrukervern som regelverk og som tillitsmekanisme frem. Vi peker på 

elementer som snakkes frem basert på våre intervjuer. Utgangspunktet er regelverket om for-

brukervern som pålegges næringsdrivende å følge i handelsrelasjoner med forbrukere, og til-

litsmekanismene som håndheves av delingsplattformene selv. De fleste forbrukerne og tilby-

derne vi har snakket med legger lite vekt på kontrakter og avtaler i forbindelse med salg/leie, 

de stoler på å plattformen har alt i på stell og følger gjeldende regelverk. Sikre betalingsløs-

ninger synes å være på plass via etablerte 3-parts selskaper, og prisen forbrukerne har betalt 

har stort sett vært i overensstemmelse med avtalen. Trolig er markedsføringsloven anvendelse 

på delingstjenester og de ulike aktørenes markedsføringsstrategier ikke kjent for alle. Videre, 

kanskje fordi ansvarsdelingen mellom de ulike aktørene ikke er helt avklart, er det et stort be-

hov for å kunne komme i kontakt med noen form for kundeservice og få hjelp. Forsikringsord-

ninger og garantier som tilbys forbrukere og tilbydere varierer mellom tjenestene, og det er 

deltagernes eget ansvar å finne ut hva det står i vilkår og kontrakter knyttet til deres konkrete 

rolle. Når det gjelder ID-verifiseringsordninger ser vi at det er persontransporttjenesten som 

tilsynelatende fokuserer mest på dette, Delingsplattformene tar generelt lite ansvar for produk-

ter og tjenester som tilbys via plattformen, dette ansvaret legges på tilbyderne. Men, tilbyderne 

underlegges ulike kontrollmekanismer av plattformene før de gis tilgang til å drive kjøp og salg 

av varer og tjenester for å trygge forbrukerne. Den nyetablerte merkeordningen Trust Seal skal 

påse at forbrukervern ivaretas, men i hvilken grad ordningen blir omfattende nok til å grundig 

kontrollere alle punktene på listen er uvisst. 

 

I kapittel 8 belyser vi ulike vurderingsmekanismer forbrukere og tilbydere benytter når de skal 

inngå i avtaler med fremmede mennesker som er utenfor deres sosiale nettverk. Deltakerne har 

også en tendens til å gi høye vurderinger (rates) med mindre direkte avtalebrudd (bli lurt, uhell, 

skade etc.). Fordi forretningsrelasjonen blant partene i delingstjenestene oppleves som venn-

skapelig og sosial, er det enklere å ikke etterlate vurderinger fremfor å gi negative vurderinger.  

Funnene som presenteres viser at forbrukere og tilbydere bruker ulike dimensjoner og verdier 

som komponenter i det vi har kalt det sosiale tillitskompasset. Både forbrukere og hobby tilby-

dere (privatpersoner som opererer i liten skala) navigerer etter dette kompasset i delingstjenes-

tene for å ta beslutninger om hvorvidt de skal inngå i kontrakter og avtaler, eller trekke seg ut. 

Den kanskje mest overraskende delen i tillitskompasset er betydningen av dialogen som foregår 

mellom partene i forkant. Kapittelet viser at den sosiale dimensjonen i relasjonen mellom par-

tene spiller en betydelig rolle i forhold til beslutningstagning, og evalueringer, og fordi relasjo-

nene mellom partene er mer vennskapsbasert fremfor forretningsorientert heves også partenes 

terskel til det å for eksempel klage. Dette blir kritisk der det er profesjonelle tilbydere inne i 

bildet dersom disse ikke kommuniserer tydelig fra start om sin profesjonelle rolle. Vi diskuterer 

også utfordringer knyttet til ratingsystemer, brukerevalueringer og beregninger av slike i ka-

pittelet.   

 

Kapittel 9 diskuterer profesjonelle tilbydere og mellomledd (betegnet som Entreprenører i vår 

typologi), og finner at disse aktørene kan få følger for forbrukerne av minst fire årsaker:  

 

(1) Profesjonelle tilbydere og profesjonelle mellomtjenester (entreprenører) kommuniserer 

ikke alltid tydelig sin rolle i forkant med forbrukeren, hvilket har implikasjoner da forbrukerne 

har langt lavere forventninger til service, terskel for å klage etc. til private aktører, enn de har 

til næringsvirksomheter. 



Delingsøkonomi – et kvalitativt øyeblikksbilde fra Norge 

 
18 

(2) Profesjonelle roller og forretningsreisekonsept er utydelig kommunisert og designet i platt-

formen.  

(3) Tilbydere som har høy status i plattformene gis fordeler i plattformene (bedre synlighet i 

søketreff med mer) som ikke vanlige tilbydere har tilgang til, hvilket i verste fall kan begrense 

utvalget for forbrukeren, og videre muligens gjøre 

(4) det vanskeligere for vanlige, privatpersoner å komme inn i delingsmarkedene på tilbyder-

siden. 

 

Ved uklarhet i hvorvidt tilbyderen er en privat eller profesjonell aktør, opplever forbrukeren at 

deler av produktleveransen er skjult. Dessuten forklarer informantene at de forbinder delings-

økonomi med tjenester mellom private, og at inntreden av næringsvirksomheter i disse platt-

formene kan oppleves som uheldig. Plattformene på sin side, med unntak av én norsk aktør, er 

positive til at profesjonelle tilbydere deltar i plattformen. En annen følge av profesjonalise-

ringen av delingstjenestene, er at ved å åpne for profesjonelle aktører, vil deltakermassen i sin 

tur bidra til økte nettverkseffekter. Konsekvensene av nettverkseffekter og increasing returns 

er at noen tjenester vokser mer enn andre, og blir naturlige monopoler med resultat at «the 

winner takes it all»: Aktøren oppnår en lock-in posisjon i markedet, som gjør det svært vans-

kelig for forbrukeren å velge et annet alternativ. I kapittelet peker vi på viktigheten av at norske 

aktører får mulighet til å komme seg inn på markedet før andre, utenlandske aktører, har etab-

lert slike lock-in posisjoner i det norske markedet. Et siste viktig poeng som kapittel 8 disku-

terer, er at tilbydere som deltar i lavere skala (hobby) må sikres like muligheter til deltakelse, 

slik at ikke tilbydere (proffe) som har fordelaktige statuser i plattformene trumfer med bak-

grunn av å ha egne fordeler (som blant annet synlighet og søketreff). Dette blir også viktig for 

å sikre et reelt mangfold og utvalg for forbrukeren å velge mellom. 

 

Kapittel 10 presenterer funn knyttet til blant annet arbeid, arbeidsgiverroller, organisasjons-

modeller og reguleringsspørsmål med mer. Et hovedfunn er at alle tilbyderne i vårt studie ser 

seg selv som privatpersoner som driver sin egen, autonome geskjeft, og som arbeidstakere av 

plattformene. Felles for alle informantene er at de har lav kunnskap om skatteregler og andre 

sentrale lover og regler relevant for sin aktivitet. En annet sentral innsikt i kapittelet er mange 

likheter mellom enkelte delingstjenester og tradisjonelle franchise modeller, både med hensyn 

til organiserende prinsipper og til aspekter knyttet til plattformmakt, plattformenes inngripen 

og kontroll. 

 

Kapittel 11 presenterer funn som er knyttet til utfordringer og tekniske mangler i funksjonalitet 

og design i delingsplattformene i vårt studie. Et av forslagene våre er at det utvikles plug-ins 

som myndighetene kan koble til plattformene, og dermed, på den ene siden, forenkle et kom-

plisert skattereglement for privatpersoner, og på den andre, enklere fange opp skattepliktig inn-

tekt. Alle plattformene i vårt studie stiller seg positive til å gi fra seg denne type data til myn-

dighetene. 

 

Vi avslutter med en oppsummering av hovedpunktene presentert i rapporten i kapittel 12, samt 

at vi peker på områder for fremtidige studier. Det bør for eksempel sees nærmere på kjønns-

fordelingen mellom forbrukere og tilbydere. Videre studier bør også omfatte nærmere under-

søkelser av vurderingssystemene som på mange måter er en nerve i delingstjenestene, og som 

er helt sentralt for forbrukernes valg av varer og tjenester i disse plattformene. Ulik deltaker-

motivasjon speiles ikke i den kvantitative beregningsmodellen (mange gjester, høye rating-

score, rask responstid), og premierer på mange måter deltakelse og aktivitet i stor skala. På 

denne måten kan det være fare for at vanlige tilbydere (privatpersoner) ikke får de samme 

mulighetene til å komme seg inn på markedet i delingsøkonomiske plattformer. Dette blir vik-

tig å forfølge i fremtidige studier, slik at mindre, private tilbydere ikke utkonkurreres av aktører 

som driver i stor skala. Andre problemstillinger er plattformenes makt til å endre brukernes 

vurderingsgrunnlag og algoritmene som vekter vurderingene. Sentrale spørsmål er hvordan 

vurderinger beregnes og hvem vurderingene være nyttige for. Det vil dessuten være interessant 

å gjennomføre etnografiske feltstudier av byområder som har høy tetthet av utleietjenester, for 
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å se nærmere på hvilke implikasjoner dette har for nabolag. Til slutt bør fremtidige studier 

undersøke delingsøkonomien i forhold til by og land, for å bedre forstå hvorvidt delingstjenes-

tene favoriserer befolkninger som bor i storbyer.  

  

 





Summary 

This report presents findings from an extensive, qualitative in-depth study of four Norwegian 

and two US sharing economic platforms. Our aim with this study was to look into the oppor-

tunities and challenges related to the so-called ‘sharing economy’ for Norwegian consumers. 

Lene Pettersen, Ingrid Kjørstad and Thea Grav Rosenberg, from Consumption Research Nor-

way (SIFO), Oslo and Akershus University College of Applied Sciences (HiOA) have been 

involved in the project. The study was conducted from September to December 2016. 

 

Data is collected in two rounds: First, we launched an online, public list (via List.ly), inviting 

everyone to add sharing services at play in the Norwegian market. The tips was reviewed and 

systematized by the researchers, resulting in a typology of different kinds of online sharing 

services. Second, we did 23 qualitative interviews with persons covering five different roles: 

consumers, hobby providers, professional providers, professional intermediaries and platform 

owners. Additionally, we did participant observation and tested out the six platforms (five plat-

forms and one traditional business) in our platform sample. 

 

The typology does not cover all kinds of digital business models that exist today. We wanted 

to develop a typology that provides a better overview of sharing platforms that we have today.  

The typology is not complete, but rather a first step to create an overview of sharing platforms, 

and we invite other researchers to develop it further. Many of the platforms have not been 

classified as sharing platforms in our typology, despite that several of these are frequently cited 

as examples of "sharing economy" in the public, in media and in research. Based on the review 

of the 50+ tips left at list.ly, and review of relevant literature, the sharing platforms are catego-

rized in our typology based on: 

1. To what extent does the platform exerts control over connections (make contact) 

between the parties (consumer and provider) and business (serving clients, vs. 

providing a space for participants to connect). 

2. What kind of market system does the platform concern (labor, product service sys-

tems, redistribution markets, collaborative lifestyles), and types of transactions 

(purchases, sales, loans, rent, give away). 

3. Platform type (capital or work). 

4. To what extent do the participants in the platform operate on a professional or 

hobby scale. 

1.Traditional businesses 2. Coopera-
tives 

3. Sharing economy 
A. Business 

as usual 
B. Entrepre-

neurs 
Sharing-things 

economy 
A) Products 

Sharing-time economy 
B) Services 

Gift-economy 
C)   Gifts 

  

 
 

 

 

 

 

1.  

 

2.  

 

 



Delingsøkonomi – et kvalitativt øyeblikksbilde fra Norge 

 
22 

5. Whether the relationship among the parties is based on a formal contract with the 

business, or through self-organization and autonomy, in addition to following the 

platform's rules and procedures. 

 

Simplified, the typology consist of the following seven models: 

 

 

What we label Business as usual denotes traditional businesses in which business models is 

enabled by the internet. Despite that Entrepreneurs is presented as a separate model, these are 

Business as Usual companies. Entrepreneurs are new businesses that were established in the 

wake of the sharing economy, offering their services to professional players in sharing plat-

forms. For example, Entrepreneurs manage administration tasks for services providers (com-

municating and making deals with consumers in the platform, handing over keys to guests, 

cleaning and preparing the apartment etc.). The Entrepreneurs is placed in a separate model in 

our typology because we find that these actors could pose challenges for the consumer. For 

example, the consumer's expectations of authenticity and trust collides with professional pro-

viders that operate in a larger scale. Many of the platforms facilitate for such professional in-

termediaries. This may have some undesirable consequences, if the consumer does not receive 

information that they actually are communicating with a professional service rather than a peer. 

This is unfortunate because we find that consumers tend to enter sharing services with a sig-

nificantly lower expectation in regard of service, complaints etc., exactly because they believe 

they interact with peers. Three models are part of Sharing economy in the typology: The A 

(Sharing-things economy), B (Sharing-time economy) and C (Gift-economy) models. Please 

note that some platforms belong in several models because different types of services might be 

at play within the same platform.  

One of our findings is that one important motivation for using sharing platforms is to make a 

good deal for a low price. Economic motivation is also key for the providers. Price and quality 

are closely linked, in both consumers' and provider’s expectations. Providers seem very keen 

to present the consumers’ good quality in the products and services offered. Moreover, social 

and environmental aspects are stressed by the participants for being an important driver for 

using sharing platforms. For example, we find consumers who choose to use the service be-

cause they do not want to buy and own unnecessary things that are hardly ever used. 

 

When we examine the different groups of actors' experiences with using the different sharing 

services, we find that users by large are very satisfied. Informants who uses the personal 

transport service stress that they get far better price than with normal taxis, and that the drivers 

are very pleasant. The participants also report some unfortunate experiences, such as car crash 

or thefts, and the platform’s insurance did not really benefit any of the unfortunate consumers. 

Much indicates that the platforms have a potential for improvement in regard of communicating 

information more clearly. Long and complex insurance contracts should be simplified so that 

the most relevant parts about accidents and damage can be easily understood by the partici-

pants. Several consumers are not aware of how insurance schemes work in practice, and have 

often not thought much about this before the problems arise. 

 

However, as mentioned, we find that consumers have lower expectations for the quality of 

goods and services facilitated in sharing services, because they expect that they are dealing 

with ordinary people.  Admittedly, this is not always the case. Because consumers have higher 

expectations for services when there are professional providers at play, it is important that pro-

fessional providers communicate clearly and up-front their role, so the consumer are aware of 

who s/he is dealing with.  We find that Entrepreneurs might pose challenges for consumers of 

at least four reasons: 
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(1) Professional providers and services is not always communicate clearly, which is problem-

atic because consumers have far lower expectations when it comes to complaining to private 

persons, than they have to businesses. 

(2) Professional roles and business concepts is poorly communicated and designed in the plat-

form. 

(3) Entrepreneurs have better terms than peers (can facilitate 20 accounts) and providers who 

has a beneficial status (e.g. super-host) in the platform gain advantages (better visibility in 

search results, etc.) that private providers do not have access to, which at worst could limit 

product availability, and further possibly 

(4) Make it more difficult for ordinary peers to get into sharing markets on the supply side. 

 

We also find that platform owners have different understandings of their responsibility for con-

sumers and providers using the service. The small Norwegian players take responsibility for 

both parties. The big US platforms, however, are far more aware of the consequences of taking 

on responsibility for the users/consumers, highlighting to a greater extent their role as market 

and technology provider. Yet all platform owners express a desire to assist in solving conflicts 

or misunderstandings, and provide advice up-front on how to avoid misunderstandings etc. 

Most consumers and providers we have spoken to, put little emphasis on contracts and agree-

ments in connection with the sale / rent, they trust the platform has everything at place and 

follows regulations.  

 

Furthermore, we find that consumers and service providers follow a social negotiation process 

consisting of several dimensions when making decisions on whether or not they will complete 

a deal with individuals outside their social network. This process – which we label the social 

trust compass - consists of several dimensions and values that both parties use as a navigation 

tool in order to minimize uncertainty and risk in the deal. The findings show that personal traits 

play a key role when rating, and that users tend to rate the other peer rather than the product or 

service. The social dimension of the relationship between the consumer and the service pro-

vider moves trade from a business relationship to a friendship relationship. 

 

All the service providers in our study consider themselves as individuals who run their own, 

autonomous businesses, and not as employed by the platform. However, all the interviewees 

have little knowledge of tax laws and other regulations relevant to their activity. Another ele-

ment we point to in this report, is that there are many similarities between some sharing services 

and traditional franchise models, both in terms of organizing principles, but also related to the 

platform's interference and control. 

 

We propose the development of plug-ins that authorities can connect to the platforms. By doing 

this, a complex tax regulation will be simplified for the providers, yet at the same time ease tax 

collection. All the platforms (four) we have posed this question to in our study, are positive to 

hand over this kind of data to the authorities. 

 

We end the report by calling for further research. Topics such as gender distribution, rating 

systems, the distribution range of professional providers in sharing platforms, algorithms and 

privacy, ethnographic field studies of urban areas with a high density of leasing services (to 

examine the implications for neighborhoods), and a closer examination of to what extent shar-

ing economy is more beneficial for citizens living in cities, than in rural areas, would be highly 

interesting  topics to look into in future studies. 

 

 





1 Innledning 

Et Googlesøk på «delingsøkonomi» gir (i februar 2017) 103 000 treff og speiler fenomenets 

aktualitet både i offentligheten og i forskningen. Til tross for mange diskusjoner og meninger 

om et fenomen som befinner seg i en startfase, foreligger det lite forskning å ta utgangspunkt i 

når vi skal forsøke å finne svar på mange av de spørsmålene som reises i debattene. I denne 

rapporten presenterer vi resultater fra en omfattende kvalitativ norsk undersøkelse, hvor 

problemstillinger knytter an til temaer diskutert både i andre studier og vår egen, tidligere forsk-

ning.  

 

I delingsøkonomiens kjerne finner vi digitale plattformer eller applikasjoner som gjennom in-

ternett muliggjør at ting og tjenester blir tilgjengelig for å gis bort, leies ut eller selges, og som 

derfor potensielt kan annonseres ut til store forbrukergrupper. Det nye i delingsøkonomien er 

altså i stor grad knyttet til ny teknologi og nye praksiser som følge av den digitale utviklingen. 

De nettverksbaserte plattformene kopler sammen mennesker, som både kan formidle sine le-

dige ressurser og tilegne seg ønskede ressurser. Den digitale utviklingen har utvidet grensene 

for «deling» på markedsbaserte måter gjennom digital teknologi. I praksis betyr dette at tradi-

sjonelle markedsformer basert på å låne, leie, bytte, gi bort eller gjenbruke ting og tjenester 

igjen får betydning. Betalingsmiddelet kan i delingstjenester, i likhet med tradisjonelle mar-

kedsformer, være av ulike art som for eksempel penger, ting, tjenester, gaver, omdømme eller 

status. Delingsøkonomien viderefører slik sett tradisjonelle delingspraksiser, men ressursene 

som finnes i den fysiske verden omsettes i digitale kanaler med lave transaksjonskostnader og 

kan potensielt annonseres til store forbrukergrupper uten å stoppes av geografi.  

 

Ofte inkluderes alle slags transaksjoner mellom alle slags aktører i delingsøkonomiens videste 

definisjon. Det er slik begrepet gjerne brukes for eksempel i media om et bredt spekter av 

virksomheter i den nye digitale og teknologiske økonomien. Som det kommer frem i kapittel 

2, er mange ulike begreper tatt i bruk når «delingsøkonomi» diskuteres, og ulike definisjoner 

brukes avhengig av sammenhengen og formålet. Felles for delingstjenester er at de er vanskelig 

å klassifisere da de ofte er svært forskjellige seg imellom, men også fordi den samme plattfor-

men ofte tilbyr ulike typer delingstjenester. Det er nærmest umulig å enes om én felles defini-

sjon, og enkelttjenester som Airbnb og Über blir gjerne listet opp synonymt med delingsøko-

nomi. Det er en tendens til at plattformene og pressen selv definerer hvem som er og ikke er en 

del av delingsøkonomien (Schor, 2014, p. 2). Noe av årsaken til at det er vanskelig å lage solide 

og treffsikre definisjoner er også knyttet til at dette er forretningsmodeller i utvikling. Stadig 

presenteres nye tjenester som tilrettelegger for nye forretningsmodeller i ulike markeder, og 

videre fusjoneres eksisterende tjenester til nye og mer komplekse tjenester.  

 

I denne SIFO-rapporten tar vi utgangspunkt i et øyeblikksbilde av eksisterende tjenester i det 

norske markedet i 2016, og sammenstiller og systematiserer ulike definisjoner og inndelinger 

i en typologi basert på de ulike aktørenes relasjoner til hverandre, deres rolle i den enkelte 

plattformen, i tillegg til markedet av varer og tjenester som plattformen fasiliterer. I hvilken 

grad plattformene kontrollerer eller involverer seg i koblingen mellom forbrukeren og tilbyde-

ren er også et viktig kjennetegn i typologien. Som utgangspunkt for undersøkelsen var følgende 

tre forskningsspørsmål: 
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1. Hvordan tilrettelegges det for at godt forbrukervern ivaretas, knyttet til bruk av de-

lingstjenestene? (Kapittel 7) 

2. Hvordan forstår aktørene sitt ansvar ved kjøp/salg og leie/utleie av varer og tjenester i 

delingstjenester? (Kapittel 6) 

3. Hvilken betydning spiller tillitssystemene (vurderinger, ratings, reviews) i plattfor-

mene? (Kapittel 8) 

Under datainnsamlingen tegnet ytterligere forskningsspørsmål seg raskt frem; 

 

4. Hvilke motivasjoner for bruk og deltakelse ligger til grunn? (Kapittel 4) 

5. Hva er folks erfaringer med bruk av delingstjenester? (Kapittel 5) 

6. Hvordan opplever forbrukerne tilbydere og mellomledd av en mer profesjonell karak-

ter? Hvilke mest sentrale implikasjoner har profesjonalisering av delingstjenestene 

for forbrukerne? (Kapittel 9).  

7. Hvordan ser deltakerne sin egen deltakerrolle i delingstjenester? Hvilke kjennetegn - 

dersom noen - har delingstjenestene med tidligere organisasjons- og forretningsmo-

deller? (Kapittel 10). 

 



2 Bakgrunn 

I dette kapitlet presenteres kort noen sentrale studier som på ulike vis omhandler delingsøko-

nomi og relevante problemstillinger knyttet til delingstjenestene. Vi diskuterer ulike forståelser 

av begrepet delingsøkonomi, forskjellige kategoriseringer av delingstjenester, og internettets 

betydning. Avslutningsvis presenteres vår typologi over delingstjenestene som er kartlagt i 

denne undersøkelsen. 

 

2.1 Tidligere forskning og undersøkelser 

2.1.1 Peer Platform Markets 

I en grundig bakgrunnsrapport som omhandler forbrukervern i delingsøkonomien, bruker 

OECD begrepet Peer Platform Markets på tjenester som tilrettelegger for kommersiell handel. 

Det fremheves at de nye tjenestene i stor grad tilrettelegger for at privatpersoner tilbyr varer og 

tjenester til forbrukere (P2P), mens plattformene ofte inntar en noe distansert tilrettelegger-

funksjon uten direkte involvering. Dermed forskyves gjerne ansvaret fra den kommersielle 

plattformaktøren til den private tilbyderen. Sentralt står derfor å klargjøre på hvilke områder 

delingstjenestene utfordrer eksisterende regulering, inkludert forbrukerbeskyttelse. Eksiste-

rende forbrukervern passer ikke umiddelbart på de nye forretningsmodellene ettersom skillene 

mellom forbrukere og næringsdrivende er utydelige. OECD understreker at aktører med til-

strekkelig omfattende kommersiell aktivitet bør pålegges ansvar for forbrukervern, men sam-

tidig fremheves det at tilbyderne selv er i en forbrukerrelasjon til plattformen de tilbyr sine 

varer eller tjenester gjennom. Problemstillinger knyttet til tillitsmekanismer (brukerevalue-

ringer, ratingsystemer, verifiseringssystemer, forsikringsordninger og klage-, meklerord-

ninger) som skal bidra til økt forbrukervern fremmes også.  

 

OECD rapporten (2016) fokuserer primært på forbrukervern, og spesifiserer at dette inkluderer 

generiske regler som er knyttet til relasjoner mellom næringsvirksomhet og forbrukere. Nær-

mere bestemt lovverk som omhandler forbrukerkjøp og kontrakter, reklame og markedsføring, 

e-handel, forbrukerprodukt sikkerhet, urettmessige og villedende kommersiell praksis og tvis-

teløsninger. I tillegg til formelt regelverk knyttet til forbrukervern påpeker OECD betydningen 

av plattformenes egne veiledninger, brukervilkår, personvernavtaler og fellesskapsregler og 

standarder (som gjerne er regulert via insentiver og ‘nudges’, heller enn sanksjoner). De mest 

vanlige tillitsmekanismene som håndheves av plattformene (Deloitte Access Economics, 2015) 

oppregnes i OECD rapporten (2016) som: 

 

Tillitsmekanismer håndhevet av delingsplattformene 

- Garantier og forsikringsordninger.  

- ID-verifiseringsordninger.  

- Bakgrunnssjekk.  

- Opplæring av tilbydere.  
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- Trygge betalingsløsninger.  

 

Relasjoner aktører i mellom, og mellom aktører og plattformen medieres ikke bare av regler, 

men algoritmer spiller en stadig mer sentral rolle i å forme disse relasjonene. Betydningen av 

algoritmene for profilering av aktørene, automatisk filtrering og sammenkobling, ratingsyste-

mer og beregninger av priser og vilkår bør også være fokus i fremtidige studier understrekes 

det i rapporten. En av informantene i vårt studie forklarer i kapittel 8 hvordan Airbnb har endret 

både hvilke kategorier som forbrukeren bes å vurdere på bakgrunn av, og hvilke implikasjoner 

dette har for vedkommendes status i plattformen og synlighet i søketreff.  

 

Det er mye som kan virke inn på aktørene og vurderingenes status og synlighet. Eksempler på 

dette kan være at poengsummene vektes over for eksempel kommentarer, at kun et fåtall for-

brukere legger igjen vurderinger i online rating systemer i etterkant, eller unnlater å vurdere 

dersom handelen eller forretningen var helt ok, eller negativ (med mindre noe gikk riktig galt) 

(Resnick & Zeckhauser, 2002). Videre at det kan settes spørsmålstegn ved hvem som skal dra 

nytte av vurderingene (plattformen, forbruker eller tilbyder?), definisjonsmakt av vurderings-

kategorier (Scott & Orlikowski, 2012), at normalfordelingskurven (hele karakterskalaen ) ikke 

er tilstede i online brukerevalueringer slik den er i for eksempel Michelin guiden, men isteden 

viser til en ikke-typisk atferd (Mellet, Beauvisage, Beuscart, & Trespeuch, 2014), og andre 

eksperttester (Blank, 2006), at folk er påvirket av hva andre vurderer og gir sin vurdering i 

«rating-bobler» på linje med Liker-økonomien og ekko-kamre som vi kjenner fra Facebook 

(Aral, 2014; L. Pettersen, 2017). Det inkluderer også tilstedeværelsen av det sosiologiske Mat-

teus prinsippet (Merton, 1968) som identifiseres blant annet i bestselger lister, hvor de som 

selger mest selger mer, og dermed tar salg fra de som ikke er på listen, skaper mindre bredde 

og mangfold (Sorensen, 2007) hvilket skaper utfordringer for de som driver på hobbybasis og 

i småskala. Disse er alle utfordringer knyttet til brukerevalueringer eller ratingsystemer som 

ulike hjørner av forskningen adresserer.  

 

Plattformene bruker dessuten ulike typer programvarer med algoritmer de ikke deler med of-

fentligheten, og som beregner vurderingene forskjellig. Yelp bruker for eksempel en Populari-

tetsindeks hvor de vekter de som er aktive anmeldere («yelpere»), og beregningen av ratinger 

som Yelp bruker sensurerer forbrukere som kun har skrevet en vurdering, som ikke har profil-

informasjon eller profilbilde, ikke har lenke til vedkommendes Facebookside, de som uttrykker 

seg «skråsikkert», har korte eller ufullstendige detaljer, eller er fra et annet sted enn der virk-

somheten eller tjenesten befinner seg1. Hele 25% av vurderinger som er avgitt i Yelp vises ikke 

i løsningen og tas ikke med i utregningen av vurderingsscore. Aktive og ofte mer profesjonelle 

utleiere eller deltakere i ulike delingstjenester finner også vi får fordeler av plattformene. Det 

å ha tilgang til å administrere 20 profiler på Airbnb er for eksempel en fordel som nye tilleggs-

tjenester får fra plattformen, til forskjell fra kun to til en privat familie eller boenhet. Mer om 

dette i kapittel 9. Plattformene sitter på en betydelige makt med hensyn til vekting av vurde-

ringer og plassering av vurderinger i søketreff (Livingstone, 2007). Fordelen ved å komme høyt 

i søketreff kjenner vi fra forskning på Google (Pan et al., 2007). 

 

Betydningen av omdømmerelaterte tillitsmekanismer (brukerevalueringer) er også løftet frem 

som svært sentralt av OECD (2016). Det pekes på at disse kan bidra til at forbrukerne kan ta 

gode valg. I praksis kan slike systemer både bidra til å bygge tillit mellom tilbydere og forbru-

kere, samt regulere atferd gjennom overvåkning, tilbakemeldinger og gruppepress (Strahlevits, 

2006). Nytten av slike evalueringssystemer avhenger av alle involverte aktørers bidrag, og mis-

ter troverdighet om svært få bidrar med vurderinger og egne erfaringer. Dette forbeholdet vil 

vi utover i rapporten komme tilbake til ettersom det viser seg svært viktig. 

 

Skillet mellom næringsdrivende og ikke-næringsdrivende tilbydere er også et sentralt punkt i 

OECD rapporten. Hvordan definere hvilken aktivitet som defineres som næringsvirksomhet og 

                                                      
1 https://vivial.net/blog/how-to-avoid-the-yelp-review-filter-and-get-more-positive-reviews/  

https://vivial.net/blog/how-to-avoid-the-yelp-review-filter-and-get-more-positive-reviews/
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dermed må ivareta forbrukervernet? Hvordan kan forbrukeren vite om tilbyderen defineres som 

næringsdrivende eller ei? Bør regelverket som gjelder for næringsvirksomhet tillempes noe når 

det gjelder for tilbydere i delingsøkonomien, og kan i så tilfelle spesifikke retningslinjer og 

informasjon gjøres tilgjengelig (OECD, 2016)?   

De ulike mekanismene for regulering i delingstjenester presenteres oppsummert i rapporten 

(OECD, 2016:11) i følgende figur: 

 

 

Figur 1. Ulike lag av beslutningstagning i peer plattformer. Hentet fra (OECD, 2016:11) 

 

Godt forbrukervern må være empirisk fundert, hevder OECD, men de poengterer at det ennå 

foreligger lite data på forbrukeres gode/dårlige erfaringer med bruk av delingstjenester. Det er 

vår målsetning her å bidra til økt kunnskap nettopp på dette området. Helt kort beskriver OECD 

(2016) forbrukerfordeler med bruk av delingstjenester som knyttet til økonomiske fordeler, 

samt kvalitet- og opplevelsesrelaterte fordeler (annerledes look-and-feel, skreddersydde tjenes-

ter, større variasjon, lokal nærhet, og en mer sosial erfaring).  I tillegg kan også forbrukeropp-

levelsen være preget av nye forventninger knyttet til å interagere med ikke-profesjonelle tilby-

dere i delingstjenesten. Forbruksrelatert velferdstap kan på den andre side innebære noen form 

for svikt i markedet, noe som skader eller påfører forbrukeren noen form for tap. Det kan for 

eksempel handle om villedende markedsføring, kompliserte prissetting, urimelige kontrakts-

vilkår. Det kan komme av: 

 

[T]he goods or services that they have purchased do not conform to their reasonable expecta-

tions with respect to quality, performance or conditions of delivery. This also may occur if the 

goods or services are not provided in a timely fashion, are defective or dangerous, do not meet 

operational expectations or are inconsistent with information provided to the consumer prior 

to the transaction” (OECD, 2014/2016:13-14). 

 

Videre listes ulike eksempler på finansielle og ikke-finansielle ulemper for forbruker, i tillegg 

til at nødvendigheten av å skille mellom strukturelle og individuelle velferdstap understrekes 

(OECD, 2016). Strukturelle velferdstap vil kunne involvere konkurransevilkår, innovasjon, ut-

valg og prissetting som kan knyttes an til regulering. Eksempler inkluderer; økte priser, kost-

nader knyttet til feilvare/reparasjon/ombytte, administrative kostnader knyttet til problemlø-

sing, verdireduksjon, rådgivningskostnader, eiendomsskade, begrensede valgmuligheter, psy-

kisk belastning, kompromittert personinformasjon, tidsbruk, ulempe, skade eller helserisiko. 

Når det gjelder individuelle utfordringer eller velferdstap for forbrukerne bygger de i stor grad 

på erfaringer fra e-handel mer generelt. OECD rapporten fremhever følgende aspekter: 

 

 Helse og sikkerhet (knyttet til brann, helse, trafikk etc.) 

 Feil ved produkter og tjenester (tilgjengelighet og kvalitet) 

 Dynamisk prising eller mangelfull prisinformasjon (villedende) 
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 Personvern (sikker oppbevaring, kjøp/salg av data med 3. parter)  

 Innlåsingsmekanismer og byttekostnader (brukeromtaler som valuta, monopoler, nett-

verkseffekt). 

 

 

2.1.2 Muligheter og utfordringer – fra et reguleringsperspektiv 

Delingsøkonomiutvalget la nylig frem sin NOU 2017:4 Delingsøkonomien – muligheter og 

utfordringer (NOU:4, 2017). 

 

Utvalget stiller seg positiv til delingsøkonomi som fenomen. De sentrale punktene som utvalget 

trekker frem med positivt fortegn er at god informasjon om pris og kvalitet fremmer konkur-

ransen gjennom blant annet å gjøre det enklere for forbrukerne å sammenlikne ulike tilbud. Økt 

innovasjonspress innenfor etablerte næringer, bedre balanse av den asymmetriske informasjo-

nen mellom tilbydere og forbrukere, bedre utnyttelse av privatpersoners ressurser, gi mulighet 

til økt produktivitet innenfor nye segmenter, og gi mulighet for privatpersoner å få en ekstra-

inntekt for å nevne noen. Utvalget skisserer også opp utfordringer ved delingsøkonomien, noen 

av disse er;  

 

(1) Forbrukerne. Delingstjenester som tilbys av privatpersoner, er ikke regulert i samme grad 

som tjenester fra etablerte næringer. Forbrukerens vern mot skade (for eksempel brann eller 

mangelfull hygiene), eller mot økonomisk tap, blir ikke like sterkt ivaretatt i delingsplattformer 

som i tradisjonelle markeder. Utvalget poengterer også at delingsplattformene samler inn store 

mengder persondata om forbrukerne, som gjør at det kan oppstå personvernutfordringer. For-

brukerens interesser er ivaretatt blant annet av angrerettloven og markedsføringsloven, men de 

gjelder bare dersom tilbyder er næringsdrivende. Delingsplattformen er næringsdrivende, men 

der plattformen kun er en formidler, vil reglene ofte ikke gjelde den underliggende tjenesten 

(for eksempel utleietjenesten, småjobben eller transporttjenesten) som formidles. Forbrukernes 

kjøp av transporttjenester, mattilberedning på bestilling, overnattingstjenester, avtaler om 

transport av varer og bilutleie i delingsplattformer er unndratt angreretten. Sektorspesifikke 

regelverk vil dog beskytter i mange tilfeller forbrukernes sikkerhet (for eksempel brann, mat-

hygiene). 

 

Utvalget trekker frem ulike tillitsmekanismer i plattformene som kan virke trygghetsskapende 

for forbrukerne. Samtidig påpeker de at erfaringer med disse mekanismene er begrenset:  

 Garantier og forsikringsordninger kan gi forbrukernes økt trygghet mot tap, skade el-

ler mangelfulle tjenester.  

 Systemer for brukeromtaler kan gi bedre informasjon om tjenestene som kjøpes. Bak-

grunnssjekk og godkjenning av tilbyderne på plattformene har til hensikt å sikre en 

viss kvalitet.  

 Trygge betalingsløsninger sikrer forbrukeren mot tap som følge av svindel eller lik-

nende.  

 Kundeservicetjenester som kan bistå ved uenighet mellom kunde og tilbyder, bidrar 

også til støtte hvis forbrukeren opplever problemer med tjenesten.  

Utvalget påpeker også at brukeromtaler i noen tilfeller kan gi villedende eller ufullstendig in-

formasjon til forbrukerne. Til tross for at utvalget mener at forbrukernes verneregler totalt sett 

gir et godt grunnlag for å ivareta forbrukerhensyn, mener de det kan være behov for klarere 

informasjon om hvilke rettigheter forbrukerne faktisk har i delingsøkonomien. Utvalget fore-

slår å etablere en bransjestandard, eller eventuelt en plattform eller veiledning fra myndighet-

ene for å ivareta dette.  
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Utvalget ser ikke behov for noen endringer i dagens regelverk for korttidsutleie av bolig, men 

kommenterer at nye tjenester («mellommenn») som tilrettelegger for utleie kan gjøre det mer 

attraktivt å leie ut i større skala og vil der disse ikke registreres som næringsaktører medføre 

konkurranse på ulike vilkår overfor andre aktører. Med hensyn til reguleringsspørsmål av ut-

leiebolig legger utvalget til grunn at dette er rettet mot turisme, og de kan ikke se at massetu-

risme representerer et problem i Norge per i dag. Utvalget ser heller ikke grunn til å begrense 

utleie av private boliger til turister. Utvalget poengterer dog at plattformene bør levere utleie-

data til statistikkformål. 

 

Utvalget påpeker at forenklinger generelt i regelverket vil minske forskjellen i regulatorisk 

byrde for de ulike aktørene. Forenkling av skattereglene bør gjøres for å nyttiggjøres bedre av 

privatpersoner og opplysningsplikten for tredjeparter mener utvalget bør omfatte formidling 

over digitale plattformer av utleie og betalte tjenester.  

 

(2) Plattformene. Plattformer med svært store nettverkseffekter vil kunne få en dominerende 

posisjon i markedet. Denne markedsmakten er ikke nødvendigvis til det beste for forbrukerne 

og tilbyderne i plattformene. Konkurranseloven skal ivareta hensynet til effektiv konkurranse, 

og den inneholder forbud mot konkurransebegrensende samarbeid, forbud mot misbruk av do-

minerende stilling og regler om fusjonskontroll. Utvalget mener konkurranseloven er anven-

delig også i delingsøkonomien, til tross for at de ser for seg at delingsøkonomien gir nye ut-

fordringer i konkurransepolitikken. Den digitale teknologien mener utvalget bør utnyttes både 

for innberetning av skatt, kontroll og veiledning. 

 

(3) Tilbyderne. Vekst i delingsøkonomien ser utvalget for seg kan svekke bedriftens rolle som 

produksjonssted, og dermed også de funksjonene bedrifter i dag ivaretar som arbeidsgivere. 

Ved vekst i andelen selvstendige oppdragstakere i økonomien vil en gjennomgang av rettighe-

tene til selvstendig næringsdrivende og frilansere være viktig, og en vurdering av om disse bør 

endres. Ansattes vern gjennom arbeidsmiljøloven mot blant annet helseskadelige arbeidsfor-

hold, for lang arbeidstid og usaklig oppsigelse mener utvalget ikke gjelder oppdragstakere i 

den digitale økonomien. Slik vern mener de derfor vil omfatte færre i takt med at sysselset-

tingen i delingsøkonomien vokser. Utvalget poengterer at det kan være i enkelte tilfeller pro-

blematisk å avgjøre hvorvidt en person er ansatt eller selvstendig oppdragstaker. Et flertall i 

utvalget ser ikke personer som tilbyr sine tjenester gjennom delingsplattformer som ansatte, og 

derfor heller ikke ha et reelt vernebehov og foreslår ikke at det er nødvendig med endringer i 

arbeidsmiljølovens arbeidstakerbegrep. Samtidig understreker de viktigheten av å følge med 

på denne problemstillingen med utvikling av nye forretningsmodeller og delingsplattformer. 

Mindretallet i utvalget foreslår at det nedsettes et lovutvalg som vurderer arbeidsmiljølovens 

begrepsapparat. Mindretallet mener det bør utredes om det er behov for endringer i ulike pen-

sjons- og trygdeordninger for bedre favne oppdragstakere i delingsplattformer. 

 

Anbefalinger fra utvalget til regjeringen er å oppheve løyvekravet for persontransport og slik 

åpne for en deregulert drosjenæring, lavere skattefritakgrense for overnatting, pålegging av 

tredjepartsrapportering av deltakernes inntekster fra plattformene til myndighetene med hensyn 

til skatt. 

 

NOU’en Delingsøkonomien – muligheter og utfordringer oppsummerer forbrukerområdet ved 

blant annet å peke på at ulike tillitsmekanismer bidrar positivt og at uklarheter rundt tilbyders 

status ikke synes å være avgjørende: 

 

Utvalget finner at det er lite empirisk belegg for utbredte forbrukerproblemer i delingsøkono-

mien og mener at tillitsmekanismer bidrar positivt til forbrukervernet på området. Samlet sett 

er det mye som taler for at eventuelle uklarheter rundt tilbyders status som enten næringsdri-

vende eller ikke-næringsdrivende ikke utgjør et stort problem for forbrukernes stilling i de-

lingsøkonomien per i dag (NOU:4, 2017, p. 95). 
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Oppsummert kan vi si at NOU’en gis oppsummert følgende anbefalinger for videre arbeid med 

delingsøkonomi på forbrukerområdet i Norge: 

 

 Styrke dialogen mellom myndigheter og delingsplattformer (utvikle bransjestandarder 

og beste praksis).  

 Forbrukermyndighetene bør utgi veiledninger for å styrke kunnskapen om både for-

brukerrettigheter i delingsøkonomien, og om tillitsmekanismer (brukeromtaler). 

 Opprette en offentlig nettportal om delingsøkonomien der både forbrukere, tilbydere 

og plattformer kan hente informasjon om skatteregler, forbrukerrettigheter og relevant 

sektorlovgivning. 

 Utvalget mener at et utvidet tilbud om mekling både hos Forbrukerrådet og FTU (uav-

hengig av om tilbyder er privatperson eller en næringsdrivende) potensielt vil kunne 

avhjelpe framtidige tvister i delingsøkonomien, og bør utvides til også å gjelde tjenes-

tekjøp mellom ikke-næringsdrivende. 

 

2.1.3 Motivasjon, bruk og erfaring – Norske forhold 

TNS Gallup gjennomførte høsten 2016 en undersøkelse for Nordea som viser at 14 prosent av 

de spurte har benyttet seg av tjenester fra en delingsøkonomisk aktør siste år. Dette er en øk-

ning fra 8 prosent i en måling året før. Videre sier 18 prosent at tror de vil benytte seg av 

slike tjenester i året som kommer, mens 50 prosent ikke tror de vil gjøre det. Undersøkelsen 

viser at de unge bruker slike tjenester mest, men det er blant eldre økningen er størst (Dagens 

Næringsliv, 20.09.2016). 

 

SIFO’s kvantitative forbrukerundersøkelse (Slettemeås & Kjørstad, 2016) kartla blant annet 

hvor mange som hadde hørt om, var registrert medlem av, eller oppfattet seg som aktive bru-

ker av konkrete delingstjenester. Kort oppsummert kan vi si at Airbnb og Über var de klart 

mest kjente delingstjenestene for ett år siden. Drøyt 40 prosent hadde hørt om disse to tjenes-

tene, men for Airbnb fant vi at 8 % hadde registrert seg og bare 3 % var aktive brukere. For 

Über var tallene hhv. 3 % og 1%. På tampen av 2015 hadde de øvrige delingstjenestene langt 

lavere tall. Men vi ser ikke bort ifra at mye kan ha skjedd i løpet av ett år.  

 

Forbrukernes motivasjoner for bruk av delingstjenester er beskrevet som knyttet an til sam-

funnsmessige fordeler som varierer fra miljø og helse, bedre utnyttelse av inaktive eiendeler, 

verdiskaping, økt fellesskapsfølelse og styrket lokalsamfunn, samt innovasjon. Individuelle 

motivasjoner knyttes gjerne an til økonomisk nytte, kvalitet og tilgjengelig av varer og tjenes-

ter, samt personlige opplevelser (for eksempel Slettemeås og Kjørstad, 2016 og OECD, 

2016). 
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Figur 2. Hva er grunnen til at du benytter/har benyttet delingstjenester? Vurdert på en skala fra svært vik-

tig til svært lite viktig, blant dem som har oppgitt å bruke slike tjenester. Prosent (N83). Hentet fra Slet-

temeås og Kjørstad (2016:71). 

 

Ser vi på aktive brukere av de ulike delingstjenestene i SIFO-undersøkelsen (2016), utgjorde 

disse totalt 5,5% av befolkningen (N=83). Til tross at tallene er lave, peker de likevel på noen 

interessante tendenser. For eksempel fant vi følgende rangering av hovedårsak til å bruke de-

lingstjenestene: 

 
 53% mener det å spare penger er viktig/svært viktig 

 52% hevder at spenningen ved å prøve nye tjenester er viktig/svært viktig 

 48% mener miljøhensyn er viktig/svært viktig 

 36% hevder at det at tjenestene er lettere tilgjengelige er viktig/svært viktig,  

 36% mener at det at tilbudet er bedre enn i vanlig markeder er viktig/svært viktig.  

 29% mener at muligheten for å møte andre mennesker er viktig/svært viktig.  

 

Vi ba de aktive brukerne om å vurdere delingstjenestene opp mot tradisjonelle tjenester på 

samme felt og fant at: 

 
 49% mente delingstjenester var bedre/noe bedre enn tradisjonelle tjenester. 

 24% opplevde dem som likestilte med tradisjonelle tjenester 

 12% vurderte dem som litt/langt dårligere enn tradisjonelle tjenester.  

 

Blant de aktive brukere av delingstjenester svarte mer enn halvparten at de ikke har opplevd 

problemer eller ulemper med bruken av delingstjenester. Av dem som har opplevd problemer, 

er disse knyttet til at (1) tjenesten var for dårlig, (2) betalingen, (3) følelse av ubehag/usikker-

het, eller at (4) tjenesten opplevdes å være i strid med lovverket (Slettemeås og Kjørstad, 2016). 

 

SIFO har også i tidligere prosjekter studert norske forbrukeres kompetanse og tilfredshet i ulike 

markeder. Vi finner at det er utfordrende at markedene har blitt så mange, så omfattende og så 

komplekse. Det stilles ulike krav til forbrukerkunnskap i de ulike markedene og svært få har 

anledning til å skaffe full oversikt og informasjon for å kunne gjøre reflekterte valg i alle mar-

kedene de besøker (Berg, 2016, Berg og Gornitzka 2012). Berg skriver videre at:  

 

[U]nderskudd på forbrukeroppmerksomhet går ikke […] bare ut over den individuelle forbru-

ker. Velfungerende markeder avhenger både av en velfungerende tilbyderside og velfunge-

rende forbrukere. Hvis forbrukerne blir dårlige på å sammenlikne produkter før de handler, 
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og lar være å klage når det er grunn til det, mister tilbydersiden viktig informasjon, som i neste 

omgang rammer forbrukerne i form av dårligere vare- og tjenestetilbud (Berg, 2016:16). 

 

Disse erfaringene vil være viktige å ta med inn og bygge videre på når mange forbrukere nå 

beveger seg over i digitale markeder. I delingsøkonomien handler forbrukerne med aktører i 

ulike roller, for eksempel kan selgere/utleiere være enten privatpersoner eller næringsdrivende 

(med ulike konsekvenser for forbrukervern). Delingstjenestene anser i stor grad sin rolle som 

teknologileverandør eller som et annonsemarked, hvilket kan innebære nye forståelser og for-

delinger av ansvar for forbrukervern.  

 

Forbrukerombudet beskriver hvilke elementer alle aktører som driver næringsvirksomhet over-

for forbrukere må følge, og som altså utgjør forbrukervernet. Det understrekes at både delings-

plattformen og selger/utleier/tjenestetilbyder kan2 defineres som næringsdrivende, og at disse 

selv har ansvar for å følge loven samt påse at følgende forbrukervern etterfølges: 

 

 God og riktig beskrivelse av tjenesten i all markedsføring 

 Korrekt og fullstendig prisinformasjon 

 Gode avtaleinngåelsesmekanismer 

 Trygge betalingsløsninger 

 Kontrakter som er i samsvar med forbrukerlovgivning (se for eksempel Standardvilkår 

for varesalg på nett) 

 Kontrakter som klart sier hvilke rettigheter bruker har og eventuelt ikke har 

 Nødvendig kontaktinformasjon 

 God kundeservice3  

 

Elementene i forbrukervernet har vært viktige som bakteppe for intervjuer med forbrukere, 

tilbydere og plattformaktører i prosjektet som vi presenterer i denne rapporten.  

 

2.1.4 Betydningen for norsk økonomi 

VISTA (Pedersen, Haavardsholm og Vennemo, 2016)4 har kartlagt eksisterende delingsøko-

nomiske initiativer i Norge, og anslår delingsøkonomiens økonomiske betydning i 2015 og ti 

år frem. Det er identifisert i underkant av 50 initiativer som stort sett er grunnlagt de siste to-

tre årene, innen segmentene bolig og eiendom, transport, tjenester, og «annet». Vista’s anslag 

er at delingsøkonomien omsatte for 500 millioner kroner i 2015, og fremover venter både ak-

tørene selv og observatørene en rask vekst. De anslår en omsetning på 42 milliarder kroner i 

2025, hvilket skulle tilsi omtrent 60 prosent vekst årlig. 

 

Delingsøkonomien har vært viet stor oppmerksomhet og vokst raskt. Vista noterer at selskapet 

Airbnb i september 2016 var verdsatt til 30 milliarder dollar, opp fem milliarder dollar fra 

årsskiftet 2015-2016. Av de 8 mest suksessrike oppstartsselskapene i USA i 2016 er Über på 

førsteplass, og Airbnb på andre5. Übers verdi anses å være 68 billioner dollar. Antall ÜberPop 

partnersjåfører i USA dobles hver sjette måned (Hall & Krueger, 2015, p. 2). 

                                                      
2 Hvorvidt tilbyder i delingstjenestene er næringsdrivende eller ikke er ikke alltid opplagt hverken for forbrukeren 

eller tilbyderen selv. 
3 https://forbrukerombudet.no/delingsokonomi 17.01.2017 
4 https://www.vista-analyse.no/site/assets/files/6313/va-rapport_2016-45_-_delingsokonomiens_be-

tydni_ng_for_norsk_okonomi_-_i_dag_og_i_fremtiden.pdf 
5 http://nordic.businessinsider.com/most-valuable-us-startups-2016-12/ 

https://forbrukerombudet.no/delingsokonomi
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2.1.5 Et arbeidslivsfokus 

Fafo gjennomførte i 2016 en undersøkelse blant norske arbeidstakere og virksomheter for å få 

en oversikt over utbredelsen og omfang av arbeid som gjøres gjennom arbeidsplattformer i 

Norge i dag. De anslår omfanget av arbeidsplattformer i det norske markedet å være omkring 

30 (Dølvik & Jesnes, 2017, p. 22) Til tross for usikre tall, finner Fafo at omfanget av slike 

plattformer fremdeles er på et tidlig tidspunkt og utføring av arbeid gjennom arbeidsplattformer 

fremdeles gjøres i liten skala i Norge. En mindre gruppe (2%) svarer at de har jobbet via apper 

minst én gang i uken, og 1 prosent minst én gang i måneden (Jesnes, Øistad, Alsos, & Nesheim, 

2016). De finner også at aldersfordelingen blant deltakerne i slike plattformer er noenlunde 

jevn, men med en viss overvekt av yngre. Også kjønnsfordelingen er relativt lik (Dølvik & 

Jesnes, 2017). De finner at flesteparten av delingsplattformene er registrert som teknologisel-

skaper, til tross for at flere av disse legger til rette for tjenester knyttet til renhold, hotelltjenes-

ter, mat, transport eller kontorarbeid. Samtidig påpeker Fafo at utviklingen er i en tidlig fase 

som blir viktig å følge med på i tiden fremover. Dersom arbeidsaktivitet vil skaleres betydelig 

opp i slike plattformer vil dette kunne utfordre den nordiske arbeidslivs- og velferdsmodellen 

som er organisert rundt arbeidstakerforhold (Dølvik & Jesnes, 2017). Fafo kommenterer også 

at enkelte av oppstarts delingsselskapene har gått fra å ansette frilansere til å ansette på kort-

tidskontrakter med få arbeidstimer. Vi vil se flere endringer i tiden som kommer, både med 

hensyn til typer selskap, men også til omfanget av disse. 

2.2 Hva er «delingsøkonomi»? 

Det finnes ikke en felles definisjonen av «delingsøkonomi»  (Schor, 2014). Begrepet har blitt 

sterkt kritisert, og mange forslag på andre betegnelser har blitt lagt frem. På norsk har «tappe-

kransøkonomi», «sammenkoplet forbruk», «formidlingsøkonomi» og «plattformøkonomi» (re-

gjeringens forslag) blitt foreslått. På engelsk har begreper som «collaborative consumption», 

«collaborative economy», «hybrid economy», «gig economy», «on-demand economy», «on-

demand economy», «peer economy», «weconomy», «we-commerce», «reputation economy» 

og«trust economy»,foreslått som alternativer til «sharing economy». EU har valgt å bruke be-

grepsparet «collaborative economy», altså «samhandlingsøkonomi» på norsk6. Fordi delings-

økonomi er det mest brukte og kjente begrepet har vi valgt å bruke det i rapporten. 

 

Tidligere har SIFO (Slettemeås & Kjørstad, 2016, p. 25) brukt noen fellesnevnere i beskrivelser 

av delingsøkonomitjenester. Disse punktene kan fremdeles være nyttige for å konkretisere nær-

mere hva som kjennetegner tjenestene og aktørrelasjonene i dem: 

  

 Deling av ledige ressurser/overskuddskapasitet 

 Relativt likestilte aktører (minus evt. plattformen/formidleren) 

 Ofte forbrukere/privatpersoner på begge sider av relasjonen 

 Flere omsetningsmåter (leie, bytte, låne, gi bort, selge) 

 Digitale plattformer for matching og formidling 

o Lav terskel for deltakelse (synliggjøre/aktivere tilbud) 

o God matching av tilbud og behov 

o Reduserer (fordyrende) mellomledd 

o Reduserer transaksjonskostnader generelt 

o Skala – gir lokale/globale markedsmuligheter 

o Tillitsmekanismer – fremmede samhandler (ID, brukervurdering) 

o Åpent, gjennomsiktig, sporbart – lar seg regulere/overvåke 

 

                                                      
6 http://ec.europa.eu/growth/single-market/strategy/collaborative-economy_en  

http://ec.europa.eu/growth/single-market/strategy/collaborative-economy_en
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Fordi det ikke finnes en felles definisjon av «delingsøkonomi», defineres det også svært for-

skjellig i litteraturen. Hvilke dimensjoner som vektlegges i den enkelte definisjonen gjenspeiler 

gjerne hvilke dimensjoner den enkelte anser som sentrale. Botsman7, for eksempel, lister opp 

fem nøkkelkomponenter som kjennetegn ved samhandlings- og delingsdrevne virksomheter. 

Motiver og konsekvenser av fenomenet er sentralt i hennes forståelse av delingsøkonomi; ver-

dibaserte og meningsfylte motiver hos plattformaktørene, respekt for og ønske om å øke livs-

kvaliteten til tilbyderne, samt fordelaktig løsninger som sikrer tilgang over eierskap gode tilbud 

for forbrukerne. Delingstjenestene mener hun bør skape et fellesskap, som bidrar til gjensidige 

fordeler og en følelse av tilhørighet: 

 

 The core business idea involves unlocking the value of unused or under-uti-

lized assets ("idling capacity") whether it’s for monetary or non-monetary 

benefits.  

 The company should have a clear values-driven mission and be built on 

meaningful principles including transparency, humanness, and authenticity 

that inform short and long-term strategic decisions.  

 The providers on the supply-side should be valued, respected, and empow-

ered and the companies committed to making the lives of these providers eco-

nomically and socially better. 

 The customers on the demand side of the platforms should benefit from the 

ability to get goods and services in more efficient ways that mean they pay 

for access instead of ownership. 

 The business should be built on distributed marketplaces or decentralized 

networks that create a sense of belonging, collective accountability and mu-

tual benefit through the community they build (Botsman, 20158).  

 

Til tross for at Botsmans beskrivelse av Collaborative Consumption virker uproblematisk å 

slutte seg til verdimessig, blir det komplisert å regulere et marked uten en mer konkret spesifi-

kasjon av hvilken del av dette nye markedet man diskuterer.  

 

Hamari, Sjöklint, and Ukkonen (2015, p. 2047) definerer delingsøkonomi som «peer-to-peer 

aktivitet knyttet til å tilegne seg, gi eller dele tilgang til varer og tjenester, koordinert gjennom 

en fellesskapsbasert online tjeneste» (vår oversettelse). Kjøp og salg er derimot fraværende i 

denne definisjonen. Istedenfor en presis definisjon av ‘deling’ foreslår Belk (2010) å sette pro-

totyper av deling opp mot prototyper av gavebytter og bytter/transaksjoner i markedsplasser. 

Belk (2014) ser to fellestrekk ved virksomhetene som blomstrer i kjølvannet av delingsøko-

nomi: (1) deres bruk av midlertidig tilgang ved ikke-eierskapsmodeller, til å utnytte forbrukeres 

varer og tjenester, og (2) deres avhengighet av internett, og da spesielt Web 2.0, for å få dette 

til. Forskere som studerer hvorfor folk deltar i delingstjenester (for eksempel E. Bucher, 

Fieseler, and Lutz (2016), legger motivasjon til grunn i sine definisjoner, og bygger ofte videre 

på Belk (2007) sin forståelse og tilnærming. Kort kan vi si at Bolk skiller mellom altruistisk 

motivasjon, og utilitaristisk eller økonomisk motivasjon.  

 

EU, bruker som nevnt begrepsparet «collaborative economy» fremfor delingsøkonomi, og de-

finerer fenomenet som «et komplekst økosystem av on-demand tjenester og midlertidig bruk 

av eiendeler basert på bytter/transaksjoner via online plattformer» (vår oversettelse) (Russo & 

Stasi, 2016, p. 3). I et notat fra juni 2016 - A European agenda for the collaborative economy 

-, beskriver EU delingsøkonomi som «forretningsmodeller hvis aktiviteter tilrettelegges gjen-

nom samhandlingsplattformer som skaper en åpen markedsplass for midlertidig bruk av varer 

                                                      
7 https://www.fastcoexist.com/3046119/defining-the-sharing-economy-what-is-collaborative-consumption-and-

what-isnt 
8 Ibid 

https://www.fastcoexist.com/3046119/defining-the-sharing-economy-what-is-collaborative-consumption-and-what-isnt
https://www.fastcoexist.com/3046119/defining-the-sharing-economy-what-is-collaborative-consumption-and-what-isnt
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og tjenester, ofte fra privatpersoner»9 (vår oversettelse). I EUs definisjon er forretningsmodel-

ler en sentral dimensjon. 

 

Atter andre fokuserer mer på tjenesteaspektet i sin tilnærming til delingsøkonomi for å frem-

heve arbeidskraftsdimensjonen. Fafo løfter frem begrepet ‘formidlingsøkonomi’ som et alter-

nativ til ‘delingsøkonomi’ for å få bedre frem arbeidskraftsdimensjonen i arbeidsplattformer10. 

Fafo (Jesnes et al., 2016) har valgt å legge partenes relasjoner til hverandre til grunn i sin defi-

nisjon: «En delingstjenester er et mellomledd/formidler av en digital plattform som bidrar til 

å koble komplementære aktører som kan betraktes som tilbydere og kunder som utveksler et 

sett med ytelser fra tilbyder til kunde. Ytelser kan være alt fra tjenester, deling av eiendeler/ei-

endom, til kapital og arbeidskraft» (s. 7). Forfatterne påpeker at deling ikke er det sentrale 

kjennetegnet i delingsøkonomien, men formidlingen som foregår mellom partene, og at disse 

relasjonene kan være av ulik karakter. Dersom tjenesten som leveres består av arbeid vil rela-

sjonen mellom partene minne om arbeidsgiver/arbeidstakerforhold (Ibid., s. 7).  

 

 

Figur 3 Fafos triangulære modell. Hentet fra Dølvik and Jesnes (2017, p. 28). 

 

I Fafos triangulære modell av arbeidsrelasjoner i delingsøkonomien er alle tre parter eller ak-

tører koblet sammen. 

 

Den triangulære modellen til Fafo, er i vår typologi to modeller. 

 

Delingsøkonomiutvalget (NOU:4, 2017) på sin side, beskriver delingsøkonomi ut fra tre kjen-

netegn: (1) Tjenester som formidles gjennom digitale plattformer, hvor plattformen legger til 

rette for aktivitet, fremfor å være leverandør av selve tjenesten. (2) Eierrettigheter overføres 

ikke i plattformene. Tradisjonelt nettsalg samt for eksempel medietjenester over elektroniske 

plattformer utelukkes dermed fra definisjonen. (3) den økonomiske aktiviteten i hovedsak skjer 

mellom privatpersoner, såkalt person til person-deling, eller mellom virksomhet og privatper-

soner, altså bedrift til person. 

 

Delingsøkonomiutvalget har vurdert kommersielle delingsinitiativer framfor ikke-kommersi-

elle, fordi kommersielle delingstjenester reiser flere regulatoriske utfordringer enn ikke-kom-

mersielle (NOU:4, 2017, p. 9). Deres definisjon er som følger; 

 

                                                      
9 http://ec.europa.eu/DocsRoom/documents/16881/attachments/2/translations/en/renditions/native  
10 http://www.aftenposten.no/meninger/Formidlingsokonomi_-ikke-delingsokonomi-19278b.html  

http://ec.europa.eu/DocsRoom/documents/16881/attachments/2/translations/en/renditions/native
http://www.aftenposten.no/meninger/Formidlingsokonomi_-ikke-delingsokonomi-19278b.html
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Med delingsøkonomi menes økonomisk aktivitet som formidles gjennom digitale plattformer 

som legger til rette for ytelse eller utveksling av tjenester og kompetanse, eiendeler og eiendom, 

ressurser eller kapital, uten å overføre eierrettigheter og i hovedsak mellom privatpersoner. 

Digitale plattformer reduserer kostnadene ved transaksjoner gjennom at det blir lettere for 

tilbyder og etterspørrer å finne hverandre. Slike plattformer reduserer også kostnader som 

oppstår fordi tilbyder og etterspørrer ikke har like mye informasjon. Når brukerne kan evaluere 

hverandre og dette gjøres kjent for andre brukere, øker tilliten på begge sider (NOU:4, 2017, 

p. 9).  

 

Utvalget presiserer at plattformene gjør det lettere for tilbydere og etterspørrere å finne hver-

andre, samt avgi evalueringer av hverandre som vil være offentlig tilgjengelig i etterkant. Byt-

teaktivitet som foregår blant nordmenn på Facebook utgår fra utvalgets definisjon dersom det 

å evaluere hverandre i etterkant av en handel eller bytte skal forstås som avgjørende for defi-

nisjonen av tjenestene. I den sosiale nettverkstjenesten Facebook finnes tusenvis av – for det 

meste lukkede - grupper for kjøp og salg, bytte og låne, og persontransport. Slik aktivitet er 

tilrettelagt i gruppefunksjonaliteten til Facebook, men har ingen evalueringsfunksjon. Flere av 

plattformaktørene vi har intervjuet, ser ikke andre virksomheter som driver med lignende tje-

nester som sin største konkurrent, de peker på nettopp Facebook. 

 

Diskusjonen ovenfor viser bredden i hvilke dimensjoner som vektlegges når delingsøkonomi 

defineres. Ulike typer markedsplasser og forretningsmodeller, kjennetegn ved relasjonene mel-

lom partene, hva slags transaksjoner som foregår i plattformene, hva plattformene distribuerer, 

motivasjoner for å delta i delingsplattformer er løftet frem i definisjonen avhengig av hva som 

forsøkes undersøkt. OECD (2016) har etterstrebet å avgrense og klargjøre hvilke delingstje-

nester som skal vurderes som noen form for enhetlig type, og dermed kan diskuteres under ett. 

Vi vil i det følgende gjøre rede for bredden i et utvalg av tidligere kategoriseringer, før vi 

presenterer vår typologi som er et forsøk på å sammenstille de ulike dimensjonene, samt legge 

til sentrale dimensjoner vi har avdekket i vår analyse i studiet som presenteres i denne rappor-

ten. I tillegg har vi lagt til dimensjoner fra litteraturen som så langt ikke har vært diskutert i 

særlig grad. Vi begynner med en kort presentasjon av sentrale begreper knyttet til rollene som 

aktørene i delingstjenestene har. 

2.3 Kategoriseringer av delingstjenester 

I rapporten om forbrukerbeskyttelse i delingsøkonomien, Protecting Consumers in Peer Plat-

form Markets (OECD, 2016), defineres "peer platform markets" til å omhandle markeder som 

involverer kommersiell handel. Forretningsmodellene tilrettelegger for økonomiske muligheter 

for personer som ønsker å tilby varer og tjenester (peer providers) og for plattformene som 

skaper forbindelsene (peer platforms). For forbrukerne av disse tjenestene (peer consumers), 

antar man at dette kan gi fortrinn som pristilbud, utvalg, tilgjengelighet, bærekraftighet og so-

siale opplevelser. OECD fokuserer på at et endret teknologisk miljø (internett, lokasjonsappli-

kasjoner, peer platforms, etc) har bidratt til fremveksten av «peer økonomien». Sentralt i utvik-

lingen ligger en endring i forbrukerrollen – fra passiv forbruker til aktiv handler, produsent 

(prosumer) eller peer, en endring i takt med utviklingen av internett og fremveksten av web 2.0 

teknologier (Benkler, 2006). Dette blir tydelig når vi ser på tilbyderrollen, hvor samme person 

både står som tilbyder overfor andre forbrukere, og er forbruker av plattformtjenesten.  

 

En interessant parallell med hensyn til produsentrollen, er nyere forskning fra medievitenska-

pen, som viser hvordan brukeren er ytterligere omformet fra å være innholdsprodusenter, til 

også å være innholdsdistributører (Krumsvik, 2017). I SIFO-notat nr. 11-2016 om Brukereva-

lueringer, finner vi en lignende parallell til hvordan forbrukeren, ofte uvitende, blir reklame-

distributører i sosiale nettverkstjenester (for eksempel som ofte vist i reklame i nyhetsstrømmen 

på Facebook at «Navn på Facebookvenn» liker Rema 1000 osv). Forbrukeren distribuerer også 

innhold knyttet til varer og tjenester, for eksempel gjennom funksjonalitet i sosiale kanaler som 
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innsjekking, tagging av personer på restauranter etc, som vises til hele nettverket og som er 

data plattformene sporer.  

 

I tillegg er det forskjeller med hensyn til hva de ulike rollene i delingstjenestene betegnes som; 

 

Consumers are those who are buying services, while providers, or suppliers, are offering them. 

Participants can be on either side of a transaction. Users is also often employed this way. For 

example, Airbnb calls hosts and guests users, but in other platforms, e.g., Lyft or Uber, users 

would be riders, rather than drivers. On the other hand, we have found in our research that 

quite a few people who are providers on a site also use it as consumers, so the distinction is 

often more useful for transactions than persons (Schor, 2014, p. 4). 

 

Humphreys and Grayson (2008) på sin side, understreker med referanse til forskjellen mellom 

bruksverdi og bytteverdi, at man ikke er i begge rollene samtidig. 

 

Ifølge EU involverer samhandlingsøkonomien tre kategorier av aktører,;  

«(i) service providers who share assets, resources, time and/or skills — these can be private 

individuals offering services on an occasional basis (‘peers’) or service providers acting in their 

professional capacity ("professional services providers");  

(ii) users of these; and  

(iii) intermediaries that connect — via an online platform — providers with users and that 

facilitate transactions between them (‘collaborative platforms’). Collaborative economy trans-

actions generally do not involve a change of ownership and can be carried out for profit or not-

for-profit11».  

 

Merk at EU ikke skiller mellom privatpersoner (peers) og profesjonelle næringer for tilbyder-

rollen. 

 

I denne rapporten bruker vi ‘forbruker’ som betegnelse på folk som kjøper/leier/låner/gir bort 

en vare eller en tjeneste, mens ‘tilbyder’ viser til aktører som selger/leier ut/låner bort/gir bort 

en vare eller tjeneste (som peer, eller privatperson). Videre har vi valgt å skille ut og betegne 

tilbydere som driver i stor skala som profesjonelle tilbydere. Plattformen eller plattformeier 

refererer til den enkelte delingstjenesten.  

 

Som vist i forrige avsnitt er det ulike forståelser for hva delingsøkonomi er. Det har gjort flere 

forsøk på å analytisk kategorisere delingstjenester. En av de første og mest kjente typologiene, 

er antakelig Botsman and Rogers (2011) som deler tjenester i delingsøkonomien inn i markeds-

systemer:  

1. Produktservice systemer (markeder hvor man benytter (leier, bytter eller låner) and-

res varer og tjenester),  

2. Redistribusjonsmarkeder (for eksempel hvor et produkt eller en vare ikke lenger bru-

kes og selges til noen som har nytte av det) og  

3. «Samhandlende livsstiler12» (system hvor folk med lignende interesser eller behov 

finner hverandre hvor de bytter tid, sted, nøkler, penger, kunnskap etc).   

Sistnevnte sammenfaller på mange måter med det Krokan (2013, p. 134) kaller ‘Felles 

skjebne’. Felles skjebne er fellesskap hvor man kan møte andre likesinnede, for eksempel Pa-

tients like me. Felles for Krokan (2013) og Botsman and Rogers (2011) er at de klassifiserer 

delingstjenester utfra en markedsorientering: hva slags type transaksjoner og samhandling som 

foregår i plattformene.  

 

                                                      
11   
12 Engelsk: product service systems, redistribution markets og collaborative lifestyles (Botsman & Rogers, 2011) 
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Schor (2014, p. 4) legger i sin typologi inn et skille mellom rollene aktørene i tjenestene har til 

hverandre; Peer to Peer (P2P) eller Business to Peer (B2P). Inndelingen fanger opp både mar-

kedsorientering (profitt, ikke profitt) og markedsstruktur (P2P eller B2P). Disse dimensjonene, 

mener hun, skaper plattformens forretningsmodell, byttelogikk og tjenestens potensial for å 

endre («disrupt») tradisjonelle virksomheter; 

 

 

Figur 4: Schor (2014, 4) skiller mellom markedsorientering (profitt, ikke profitt) og markedsstruktur (P2P 

eller B2P) i sin modell over delingstjenester. 

 

Et annet skille kan trekkes mellom arbeidskraftplattformer (plattformer som formidler arbeids-

kraft) og kapitalplattformer (plattformer som formidler eiendeler) (A. Smith, 2016).   

 

Med hensyn til arbeidsplattformer, skilles det gjerne mellom «crowdwork» (arbeid utført on-

line) og «on-demand» arbeid (arbeid tilgjengeliggjort online, men utført offline, og on-time) 

(Jesnes et al., 2016). Fafo (Jesnes et al., 2016) har utarbeidet en inndeling basert på flere av 

punktene ovenfor i sin sammenstilling av delingstjenester med utgangspunkt i aktørtyper («ar-

beidsetterspørrer» og «arbeidstilbyder») i en triangulær aktørmodell;  

 

 

Tabell 1. Inndeling av delingstjenester basert på transaksjonstyper og aktører (Jesnes et al., 2016, p. 9).   

Som modellen viser kan både privatpersoner og næringsvirksomheter innta aktørrollene;  

 

 

Typologiene beskrevet ovenfor retter blikket særlig mot markedstyper, relasjoner mellom ar-

tene og hva plattformene distribuerer og fasiliterer. Samtidig er det utfordringer knyttet til å 

skille plattformene inn i for eksempel arbeidskraft og kapital slik A. Smith (2016) gjør, fordi 

ulike delingstjenester ofte opptrer i samme plattform. Hos plattformen Finn.no for eksempel, 

finnes både småjobber, kjøp og salg av eiendeler, samt gi bort (i tillegg til andre tjenester). Det 

er derfor ofte vanskelig å plassere én plattform enten i den ene eller den andre leiren. Dette er 

med på gjøre det vanskelig å få en oversikt over delingstjenester som ofte diskuteres både i 

offentligheten og i forskningen, som gjerne det samme fenomenet. Det gir for eksempel lite 
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mening å studere plattformen finn.no i isolasjon, men i stedet undersøke hvilke ulike typer 

bytteforhold og tjenester som tar sted inne i den samme plattformen.  

 

På samme måte, Amazon Mechanical Turk er en plattform hvor virksomheter kan legge ut 

arbeidsoppgaver, og hvor folk kan utføre disse i bytte mot lønn. Det kan godt være at plattfor-

men er bygget på samme tekniske rammeverk som for eksempel toogoodtogo, som er en platt-

form hvor virksomheter legger ut mat de ikke får solgt i løpet av dagen og hvor forbrukere kan 

kjøpe denne maten for en rimelig penge. Forskjellen mellom de to tjenestene er åpenbar til 

tross for at begge omtales og studeres som representanter for «delingsøkonomien». I vår typo-

logi (se nedenfor) er den ene tjenesten klassifisert som en arbeidsplattform, den andre som en 

tradisjonell næringsvirksomhet.  

 

For å få frem dimensjonene ovenfor bedre, har vi valgt å begynne i den andre enden: ved å ta 

utgangspunkt i tjenestene som plattformene fasiliterer, og se nærmere på hvorvidt, og i hvilken 

grad, plattformen har kontroll over koblingen mellom forbruker- og tilbyderrelasjonen, for der-

etter legge til grunn de ulike dimensjonene diskutert i dette kapittelet. Nettverksanalyse 

(Wasserman & Faust, 1994) er brukt for å kartlegge og analysere relasjonene og aktørrollene. 

Dernest har vi brukt praksisretningen fra strategifaget for å få frem handlingsdimensjonen. I 

strategi i praksis (SAP) (Jarzabkowski, 2005; Whittington, 1996) flyttes det analytiske fokuset 

fra subjekt (noe folk eller en virksomhet har), til verb eller handling (noe folk eller en virksom-

het gjør). Med SAP åpnes det opp for å differensiere mellom et produkt som er en ting (et 

subjekt), mens tjenester er noe folk gjør (handlinger). Tjenester vil dermed fra dette perspekti-

vet representere utføring av arbeid og dermed arbeidskraft. En slik tosidighet kan gjøre det 

problematisk å plassere den enkelte tjenesten som det ene eller det andre, det vil avhenge av 

hvilken rolle som legges til grunn. Videre har vi inkludert et innovasjonsperspektiv på forret-

ningsmodeller (Baden-Fuller & Haefliger, 2013; Zott, Amit, & Massa, 2011), i tillegg til byt-

tetyper (kjøp, leie, salg etc., og markedssystemer som Botsman and Rogers (2011), Krokan 

(2013), Belk (2014), Schor (2014) diskuterer. Før vi presenterer typologien, vil vi gi en kort 

presentasjon av nettverksbaserte organisasjonsmodeller og kjennetegn ved forretningsmodel-

ler.  

2.3.1 Nettverksbaserte organisasjonsmodeller  

Kapitalismen i økonomien i det 21. århundret skiller seg fra tidligere kapitalisme. Nettverk som 

Internett, er basisen i den nye økonomiske aktiviteten, som dermed representerer en ny type 

infrastruktur som gir mulighet for økonomisk aktivitet (Tapscott, 2001). På internett kan virk-

somheter profittere betydelig på ressurser som ikke tilhører dem. Som Tapscott (2001) påpekte 

allerede i 2001: 

 

In the future, strategists will no longer look at the integrated corporation as the starting 

point for creating value, assigning functions, and deciding what to manage inside or 

outside a firm’s boundaries. Rather, strategists will start with a customer value prop-

osition and a blank slate for the production and delivery system. There will be nothing 

to “outsource” because, from the point of view of strategy, there’s nothing “inside” to 

begin with. (…) The power of business-model innovation is just as evident in service 

companies. For example, eBay Inc. doesn’t just compete well against flea markets, 

auction houses, and classified ads. It has changed the rules of competition by creating 

a new type of service company that has become a leader in applying auction-based 

dynamic pricing. The most important contributors to eBay are its customers, who cre-

ate the primary value of the business web; eBay is simply the provider of the business 

context. 

 

Internettbaserte delingsplattformer eller samhandlingsmodeller representerer nye former for 

organisasjonsmodeller som skiller seg fra de tradisjonelle med sitt karakteristiske hierarki, 
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lønnsarbeid og formelle kontrakter om bytte av arbeidskraft mot lønn. Internettbaserte sam-

handling- eller organisasjonsmodeller derimot, gjør det mulig for større grupper av aktører å 

«selv-organisere», hvilket hentyder til at de kan oppnå kontroll og koordinasjon først og fremst 

gjennom direkte samhandling seg imellom (Kolbjørnsrud, 2014). Fordi karakteristikkene ved 

nettverksbaserte organisasjonsmodeller gjerne er autonomi, fellesskapets ressurser og peer-ba-

sert kontroll, er governance-mekanismene svært forskjellige fra tradisjonelle organisasjoner 

med det karakteristiske hierarkiet som styringsprinsipp (Kolbjørnsrud, 2014). Organisasjons-

designen i delingsplattformer eller virtuelle samhandlingsorganisasjoner er derfor mer egalitær 

ved å være nettverksbasert. Partene eller medlemmene er selvstendige og autonome aktører 

som gjennom sitt plattformmedlemskap plikter å følge plattformen eller nettverkets regler, mo-

tiver og verdier (Snow, Fjeldstad, Lettl, & Miles, 2011).  

 

Samhandling og interaksjon i slike organisasjonsmodeller er derfor koordinert, gjennom selv-

organiserte deltakere eller parter, hvilket indikerer at kontroll og koordinering gjøres mellom 

partene selv (Kolbjørnsrud, 2014) 13. Elementer som formell autoritet (som er forankret i den 

formelle kontrakten mellom arbeidsgiver og arbeidstaker), incentivdesign som lønn, bonus, 

ansattfordeler, mulighet for forfremmelse og muligheten for at individer kan utføre arbeidsak-

tiviteter som er svært avhengig av andre individer, er derfor fraværende i det Gulati, Puranam, 

and Tushman (2012) betegner som metaorganisasjoner. Det er åpne fellesskap som fungerer 

som effektive enkeltstående organisasjoner. Dette  skaper utfordringer for hvordan vi tradisjo-

nelt har tenkt omkring organisasjonsdesign, som vektlegger elementer som kontroll, hierarki, 

formelle roller og incentiver (Lakhani, Lifshitz-Assaf, & Tushman, 2012).  

 

Til tross for at litteraturen ikke har en felles forståelse av hva en ‘forretningsmodell’ er, er de 

ulike perspektivene enige i at (1) forretningsmodeller er en ny analyseenhet, forskjellig fra 

produktet, selskapet, industrien eller nettverket; det er sentrert rundt den enkelte virksomheten, 

men grensene er videre enn selskapets. (2) Vektlegger et system-nivå og en holistisk tilnær-

ming til hvordan selskaper driver forretning. (3) Aktivitetene til kjernevirksomheten og dets 

partnere spiller en viktig rolle når begrepet defineres. (4) Forklarer både verdiskapning og ver-

difangst (Zott et al., 2011, p. 1020). 

 

Forenklet og på generelt grunnlag kan vi si at en forretningsmodell sier noe om et selskaps 

verdiskapning (eng. value creation) og verdifangst (eng. value capture). Altså, hvordan et sel-

skap har tenkt å tjener penger. Mens verdiskapning betegner den antatte fordelen for kunden, 

viser verdifangst til endringer i produksjonskjedene (Roos, von Krogh, Ross, & Boldt-

Christmas, 2014). Forskere innenfor innovasjon og teknologiledelse, ser forretningsmodeller i 

lys av to komplementære ideer: (1) Selskaper kommersialiserer innovative ideer og teknologier 

gjennom sin forretningsmodell, og (2) forretningsmodeller representerer en ny type innovasjon 

som utfyller tradisjonelle innovasjoner, og som innebærer nye former for samarbeid og sam-

handling (Zott et al., 2011). Teknologi i seg selv skaper ikke verdi, men gjør det mulig å designe 

unike forretningsmodeller som helt og fullt kan utnytte sitt potensial (Chesbrough, 2007). 

2.4 Vår typologi over delingsøkonomiske tjenester /plattformer 

På bakgrunn av litteraturgjennomgangen ovenfor, vår gjennomgang av delingstjenestene som 

ble tipset om gjennom vår internettbaserte tipstjeneste, og gjennom vår analyse av 23 intervjuer 

som studiet som presenteres senere i denne rapporten, har vi klassifisert tjenestene på bakgrunn 

av: 

  

 I hvilken grad plattformen utøver kontroll over koblingene (oppretter kontakt) mel-

lom partene (forbruker og tilbyder) og forretningsmodell (tjener penger på kunder, vs 

tjener penger aktiviteter i nettverket). 

                                                      
13 Samtidig viser studiet som presenteres i denne rapporten, at plattformene sitter på betydelig kontroll av deltakerne. 
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 Hva slags marked tjenesten retter seg mot (Arbeidsmarked, produktservice systemer, 

redistribusjonsmarkeder, samhandlende livsstiler/felles skjebner) og hva slags typer 

av transaksjoner (kjøp, salg, lån, leie, gi bort). 

 Hva slags plattformtype det er snakk om (Kapital eller Arbeid). 

 Hvorvidt deltakerne i tjenesten kan anses å være næring eller hobbybasert.  

 Hvorvidt relasjonen mellom partene er basert på formell kontrakt med næringen eller 

gjennom selvorganisering og autonomi, i tillegg til å følge plattformens regler og ru-

tiner. 

Merk at enkelte plattformer kan plasseres i flere av modellene fordi ulike typer tjenester tilbys 

innenfor den samme respektive plattformen. Finn.no er for eksempel plassert tre steder i typo-

logien (småjobber, kjøp og salg, gi bort torget – 3A, 3B og 3C). Den fullstendige listen over 

tjenestene som ble fanget opp i vår kartlegging finnes som Vedlegg I bakerst i rapporten. Merk 

også at typologien (Tabell 2) er et forsøk på en systematisering som ikke må forstås som ende-

lig eller komplett. Ei fanger den opp alle internettbaserte tjenester eller digitale forretningsmo-

deller som eksisterer i dag, hvilket heller ikke var vår intensjon. Vårt ønske er å få en bedre 

oversikt over delingstjenestene som eksisterer i det norske markedet i dag. OECD (2016) har 

etterstrebet å avgrense og klargjøre hvilke delingstjenester som skal vurderes som noen form 

for enhetlig type, og dermed kan diskuteres under ett. Vårt ønske er at typologien kan videre-

utvikles av andre forskere. Det vil være naturlig å utvikle den ved å for eksempel legge inn 

dimensjoner som også fanger opp app-økonomien, nye hybrider som har kjennetegn fra både 

modell 1A og 1B, ulike organisasjonsdesign, styringsprinsipp, samt bedre få frem forretnings-

modeller i tosidige markeder (Kouris & Kleer, 2012) (i vårt tilfelle plattformaktøren på den ene 

siden, deltakeraktører på den andre, og kanskje til og med et tresidig marked dersom vi legger 

de tre aktørenes ulike roller til grunn).  

 

Typologien gir et overblikk over noen sentrale forskjeller mellom delingstjenester, da mange 

av disse diskuteres som om de er identiske. Flere av det vi gjerne tenker på som typiske de-

lingstjenester er ikke klassifisert som delingsøkonomi i vår typologi, til tross for at flere av 

disse ofte nevnes som eksempler på «delingsøkonomi» i offentligheten, i media og i forsk-

ningen.   

 

 

 



Tabell 2. Merk at bortsett fra den første kolonnen (‘Hvem kontrollerer koblingen av relasjonen mellom partene?’) er modellen basert på P2P-aktører som driver i liten skala (hobbyvirksomhet 

fremfor næringsvirksomhet). Ved profesjonalisering (for eksempel tilbyder leier ut mange leiligheter, eller driver annen fulltidsaktivitet) så antar modellen at virksomheten/aktiviteten er en næ-

ring og ikke en privatperson. P betegner person, forbruker (peer). T viser til tilbyder (privatperson), mens B står for business, næringsvirksomhet.  

 

 1.Tradisjonelle næringer 2. Kooperativ 3. Delingsøkonomi 
 A. Business as usual B. Entreprenører Deletingsøkonomi 

A) Varer 

Deletidsøkonomi 
B) Tjenester 

Gaveøkonomi 
C)   Gaver 

Modell 

  

 
 

 

 

 

 

1.  

 

2.  

 

 

Hvem kontrolle-
rer koblingen av 
relasjonen mel-
lom partene? 

Næring/ plattform 
bestemmer/kon-

trollerer koblingen 
mellom partene. 

 

Næring som fasilite-
rer koblingen som et 
mellomledd til 3A og 

3B1.  
 

Kooperativ, medeiere, 
partnerskap. Ingen 

tredjepart. P/B tar selv 
valg basert på tilgjeng-

elighet. 

Forbruker og tilbyder oppret-
ter direkte kontakt.  

 
 

Forbruker og tilbyder 
oppretter direkte kon-
takt.    
       

Plattformen kobler 
automatisk . On-de-
mand prinsipp. 

 

Direkte eller indi-
rekte kontakt mel-

lom partene. 
 

Hva slags mar-
ked? 
 

Arbeidsmarked. 
Kjøp/salg av ar-

beidskraft/ 
tjenester. 

Arbeidsmarked. 
Kjøp/salg av arbeids-

kraft/ 
tjenester.  

Produkt-service syste-
mer av ting/ tjenester 

(leier/låner). 
 

Redistribu-
sjons marke-
der av pro-

dukter 
(kjøp/salg). 

Produkt-ser-
vice syste-

mer av pro-
dukter 

(leier/ låner). 

Arbeidsmarked. 
Kjøp/salg av tjenester. 

 

Arbeidsmarked. 
Kjøp/salg av tjenes-

ter. 

Samhandlende 
livsstiler, felles 

skjebne/ 
fellesskap. 

 

Hva slags verdi? 
 

Arbeidskraft som 
verdi. Profitt. 

 

Arbeidskraft som 
verdi. Profitt. 

Gjensidig bytte. Produkt som verdi. Arbeidskraft som verdi. Arbeidskraft som 
verdi. 

Sosialt bytte. Ikke-
profitt. 

 Profitt 
(kjøp/salg). 

Ikke-profitt 
(lån/leie). 

Profitt. Profitt 
(kjøp/ 
salg). 

Ikke-profitt 
(lån/leie). 

Plattformtype? Arbeid Arbeid Kapital Kapital Arbeid Arbeid - 

Hobby eller næ-
ring? 

Næring. Næring. Hobby/Næring. Hobby ved liten skala, næring 
ved stor. 

Hobby ved liten skala, 
næring ved stor/heltid. 

Hobby ved liten 
skala, næring ved 

stor/heltid. 

Hobby. 

Kjøp og salg av 
varer eller tje-
nester for for-
bruker og tilby-
der er basert 
på… 

Formell kontrakt 
med næring. 

Formell kontrakt 
med næring + følger 
plattformens regler 

og rutiner. 

Formell kontrakt med 
næring, autonomi og 

selvorganisering. 

Autonomi, selvorganisering, 
men må følge plattformens 

regler og rutiner. 

Autonomi, selvorganise-
ring, men må følge platt-
formens regler og ruti-

ner. 

Autonomi, selvorga-
nisering, men må 

følge plattformens 
regler og rutiner. 

Autonomi, selvor-
ganisering, men 

må følge plattfor-
mens regler og ru-

tiner. 

For eksempel 
 

eWork, Foodora, 
Gelato group, 
Zappy, Too-
goodtogo 
 

Lotel, Inkeys, Share-
box. 
 

Bilkollektivet, Bergen 
bildelering. 
 

Airbnb, Nabobil, Leieting, 
Finn torget, Hengedeling, Bo-
ligbytte. 

Finn Småjobber, Rester-
ant, Jyb, Nimber, Amazon 
M. Turk, Mojob. 

ÜberPop, WeClean, 
SammeVei. 
 

Coachsurfing, Finn 
gi bort, Kom inn.  
 



 

Vi vil i det følgende presentere hver modell enkeltvis. 

 

2.4.1 1A. Business as usual 

 

Det vi kaller Business as usual betegner tradisjonelle næringsvirksomheter vi kjenner fra tidli-

gere, men hvis forretningsmodell muliggjøres av internett. Virksomheter i denne modellen tje-

ner penger på partene (deltakerne) som er deres kunder. Plattformaktøren er leverandør av selve 

tjenesten mer enn å være en som tilrettelegger for aktivitet partene imellom. Business as usual 

er tradisjonelle bedrifter, med dets karakteristiske hierarki og kontroll som styringsprinsipp  

(Weber et al., 1971; Williamson, 1973). Plattformen er en aktiv mellommann eller «kobler» 

mellom to parter: de som tilbyr og de som kjøper. Begge partene henvender seg til plattfor-

men/selskapet som setter disse i forbindelse med hverandre. Først etter at plattformen har kob-

let partene, opprettes kontakt direkte mellom dem. Til sammenligning er Manpower, vikarby-

råer eller rekrutteringsselskaper. eWork er et eksempel på Business as usual. På samme måte 

er uWork et vikarbyrå som gjennom internett gjør det enkelt og med lave transaksjonskostna-

der, å koble de som trenger en bestemt arbeidskraft med de som kan tilby dette. Foodora er 

også klassifisert som Business as usual; syklistene kan sammenlignes med det tradisjonelle 

pizzabudet som leverer et produkt hjem til kunden på vegne av en virksomhet. I Business as 

usual spiller plattformen en betydelig rolle ved å kontrollere og bestemme hvilke parter som 

kobles. Business as usual plattformene er arbeidsplattformer (de fasiliterer tjenester og dermed 

arbeidskraft), hvor verdien er profitt (kjøp og salg). Vi skriver at et kjennetegn ved denne mo-

dellen er at kjøp og salg av varer eller tjenester for forbruker og tilbyder er basert på en formell 

kontrakt med næring. Med dette tenker vi på at det er en formell avtale som ligger til grunn 

mellom partene og plattformen/virksomheten.  

 

 1.Tradisjonelle næringer 
 A. Business As Usual 

Modell 

 
Hvem kontrollerer koblingen av 

relasjonen mellom partene? 

Næring/ plattform bestemmer/kontrollerer 

koblingen mellom partene. 

 

Hva slags marked? 

 

Arbeidsmarked. Kjøp/salg av arbeidskraft/ 

tjenester. 

Hva slags verdi? 

 

Arbeidskraft som verdi. Profitt. 

 

Plattformtype? Arbeid 

Hobby eller næring? Næring. 

Kjøp og salg av varer eller tje-

nester for forbruker og tilbyder 

er basert på… 

Formell kontrakt med næring. 

For eksempel 

 

eWork, Foodora, Gelato group, Zappy, Too-

goodtogo 
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En rekke tjenester som ble lagt inn i vår tipstjeneste list.ly har vi i vår analyse kategorisert som 

Business as usual, som har kjennetegn med tradisjonelle næringsvirksomheter men hvor inter-

nett spiller en nøkkelrolle i forretningsmodellen.  

2.4.2  1B. Entreprenører 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Til tross for at det vi kaller Entreprenører er skilt ut som en egen modell, kan den karakteriseres 

som Business as usual. Entreprenører er nye virksomheter som blir etablert i kjølvannet av 

delingsøkonomien. Entreprenører er selskaper som tilbyr sine tjenester til aktører i delings-

plattformer (3A og B). Eksempelvis så tar denne aktøren over all administrasjon for tilbyder 

(for eksempel kommunisere og avtale med forbrukerne i plattformen, overrekke nøkler, vaske 

og sette i stand leiligheten osv.). Entreprenører er i typologien skilt ut fra Business as usual på 

bakgrunn av å tilby tjenester som vi finner i analysen å ha betydning for forbrukerne, for ek-

sempel utfordringer knyttet til forbrukerens forventninger om autensitet og tillit, at profesjo-

nelle tilbydere enkelt kan skalere opp sin virksomhet, og at flere plattformer tilrettelegger for 

profesjonelle mellomledd. Dette kan ha enkelte uheldige konsekvenser, som vi kommer inn på 

senere i rapporten. Entreprenørselskapene vi har kartlagt er ikke registrert som teknologiselsk-

aper, men som selskaper som driver med renhold etc. Entreprenører er selskaper som Delings-

utvalget (NOU:4, 2017) nevner i sin reguleringsdiskusjon av utleieboliger. Utvalget kommen-

terer at selskaper som vi betegner Entreprenører, kan gjøre det mer attraktivt å leie ut i større 

skala og vil der disse ikke registreres som næringsaktører, kunne medføre konkurranse på ulike 

vilkår overfor andre aktører. 

 

 1.Tradisjonelle næringer 
 B. Entreprenører 

Modell 

 
Hvem kontrollerer koblingen av 

relasjonen mellom partene? 

Næring som fasiliterer koblingen som et 

mellomledd til 3A og 3B1.  

 

Hva slags marked? 

 

Arbeidsmarked. Kjøp/salg av arbeidskraft/ 

tjenester.  

Hva slags verdi? 

 

Arbeidskraft som verdi. Profitt. 

Plattformtype? Arbeid 

Hobby eller næring? Næring. 

Kjøp og salg av varer eller tje-

nester for forbruker og tilbyder 

er basert på… 

Formell kontrakt med næring + følger 

plattformens regler og rutiner. 

For eksempel 

 

Lotel, Inkeys, Sharebox. 
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2.4.3 2. Kooperativ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kooperativ betegner tjenester hvor det er to, og ikke tre parter. I Kooperativ modellen er for-

brukerne medeiere eller partnere, med gjensidig bytte: en part kjøper en andel av fellesskapets 

goder. Som eksempel er Bilkollektivet eller Bergen bildelering. Gjennom internett kan med-

lemmene (privatpersoner og bedrifter) enkelt finne seg en bil som de betaler for å benytte. 

Fellesskapet eier kjøretøyene, og det er egne ansatte som legger til rette for drift, vedlikehold, 

administrasjon etc. 

 

2.4.4 3A. Deletingsøkonomi 

I typologien er delingsøkonomi delt inn i tre undermodeller fordi de skiller seg fra hverandre 

ved å formidle varer (3A), tjenester (3B1 og B2) eller ikke-profitt baserte varer og tjenester 

(gaver) (3C). Varer og tjenester er i inndelingen til Botsman and Rogers (2011) sett under ett, 

men dermed blir etter vår mening viktige dimensjoner oversett, blant annet skillet mellom ting 

eller produkt og handlinger. De tre modellene anser vi som kjernen i delingsøkonomi ved at 

plattformen muliggjør at to parter (kunde/forbruker og tilbydere (både private og næringsvirk-

somheter) kan opprette direkte kontakt med hverandre.  

 

Deletingsøkonomi betegner online plattformer som fasiliterer bytter av ting mellom personer, 

partene deler på/av tingene sine, enten gjennom kjøp og salg, eller lån og leie. Deletingsøko-

nomi er derfor kapitalplattformer, hvor produktet er verdien. Delingsøkonomi er selvorganise-

ring og autonomi: partene velger selv hvem de skal kjøpe/leie/låne eller selge/leie til/låne ut 

ting til og fra. Etter vårt syn, blir tillit partene imellom svært viktig i de tre undermodellene 

(3A, 3B1 og 3B2) fordi samhandling innebærer en viss personlig risiko for partene. Delings-

økonomi har integrert evalueringssystemer (rating) i plattformene. Samtidig så har ikke, som 

vi har vært inne på tidligere, Facebook dette kjennetegnet. Der er andre tillitsbyggende meka-

nismer til stede (nettverk, felles venner, likes etc.). Evalueringssystemer er i all hovedsak ikke 

tilstede i modell 1 og 2.  

 2. Kooperativ 
 

Modell  

 
 

Hvem kontrollerer koblingen av 

relasjonen mellom partene? 

Kooperativ, medeiere, partnerskap. Ingen 

tredjepart. P/B tar selv valg basert på til-

gjengelighet. 

Hva slags marked? 

 

Produkt-service systemer av ting/ tjenester 

(leier/låner). 

 

Hva slags verdi? 

 

Gjensidig bytte. 

Plattformtype? Kapital 

Hobby eller næring? Hobby/Næring. 

Kjøp og salg av varer eller tje-

nester for forbruker og tilbyder 

er basert på… 

Formell kontrakt med næring, autonomi og 

selvorganisering. 

For eksempel 

 

Bilkollektivet, Bergen bildelering. 
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2.4.5 3B1 og 3B2 Deletidsøkonomi 

I modellen bruker vi også betegnelsen Deletidsøkonomi for å understreke at dette er tjenester 

som medfører arbeid i liten skala. Her plasserer vi tjenester som medfører handlinger fra tilby-

ders side. Tilbyder i sin tur mottar penger av forbrukeren for tjenestene som utføres, slik at 

tjenester således representerer arbeid fra tilbyders side. I typologien har vi delt Deletidsøko-

nomi inn i to for å få frem skillet mellom valg av den andre aktøren på den ene siden, og det 

automatiske on-demand prinsippet (plattformen velger på vegne av forbrukeren) på den andre. 

 

Felles for begge modellene i Deletidsøkonomi er at de er arbeidsplattformer. De retter seg mot 

et arbeidsmarked og hvor tjenester byttes mellom partene for profitt eller ikke. Også her er 

autonomi og selvorganisering viktige kjennetegn. Partene kan velge om hvorvidt man vil ar-

beide eller ikke, og i flere av tjenestene bruker tilbyder gjerne, men ikke alltid, sine egne eien-

deler for å arbeide (sitt eget kjøkken for å lage mat som selges, sin egen bil for å transportere 

passasjerer, sin egen datamaskin for å utføre arbeidsoppgaver man velger å gjøre etc.). 

 Deletingsøkonomi 
A) Varer 

Modell  

 
Hvem kontrollerer kob-

lingen av relasjonen mel-

lom partene? 

Forbruker og tilbyder oppretter direkte kon-

takt.  

 

 

Hva slags marked? 

 

Redistribusjons mar-

keder av produkter 

(kjøp/salg). 

Produkt-service syste-

mer av produkter 

(leier/ låner). 

Hva slags verdi? 

 

Produkt som verdi. 

Profitt (kjøp/salg). Ikke-profitt (lån/leie). 

Plattformtype? Kapital 

Hobby eller næring? Hobby ved liten skala, næring ved stor. 

Kjøp og salg av varer eller 

tjenester for forbruker og 

tilbyder er basert på… 

Autonomi, selvorganisering, men må følge 

plattformens regler og rutiner. 

For eksempel 

 

Airbnb, Nabobil, Leieting, Finn torget, Henge-

deling, Boligbytte. 
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Hovedforskjellen mellom de to modellene i Deletidsøkonomi, er on-demand prinsippet. Som 

vi kommer inn på i kapittel 8, vil prissetting i 3.2B, avhenge av tilbud og etterspørsel. Det fører 

til at det ofte, men ikke alltid, ikke vil være fastsatte priser i forkant. En annen viktig forskjell 

mellom de to er at partene enten velger «hverandre» direkte (partene kan vurdere i forkant den 

enkelte), mens i 3.2B bestemmes dette i større grad automatisk av plattformen (selv om partene 

kan velge å droppe å inngå avtale med den andre parten etter at man har blitt automatisk koblet). 

I likhet med Deletingsøkonomi, skiller vi i disse modellene mellom grad av aktivitet for å di 

om hvorvidt deltakelse fra tilbydersiden er hobbybasert (liten skala) eller næring (stor skala). 

 

 

2.4.6 3C Gaveøkonomi  

Den siste modellen i typologien har vi kalt Gaveøkonomi, til tross for at begrepet er noe mis-

visende, fordi ved å gi en gave følger en forpliktelse om gjenytelse – resiprositet (Mauss, 1966). 

Samtidig kan vi på mange måter si at gjenytelsen kanskje ligger i evalueringen som gis i etter-

kant av den andre parten i evalueringssystemet14. Begrepet gir uansett umiddelbare assossia-

sjoner til hovedpoenget i denne modellen: nemlig at varene og tjenestene som distribueres i 

plattformen er gratis. Bytter mellom deltakerne i modellen er av ikke-økonomisk art, men av 

gratis og sosial karakter. 

 

                                                      
14 Takk til professor Espen Ytreberg for dette poenget avgitt i en privat samtale! 

 Deletidsøkonomi 
B) Tjenester 

Modell  

1.  

 

2.  

Hvem kontrollerer koblingen 

av relasjonen mellom par-

tene? 

Forbruker og tilbyder 

oppretter direkte kon-

takt.      

Plattformen kobler automa-

tisk. On-demand prinsipp 

Hva slags marked? Arbeidsmarked. 

Kjøp/salg av tjenester. 

 

Arbeidsmarked. 

Kjøp/salg av tjenester. 

Hva slags verdi? 

 

Arbeidskraft som 

verdi. 

Arbeidskraft som verdi. 

Profitt. Profitt 

(kjøp/salg). 

Ikke-profitt 

(lån/leie). 

Plattformtype? Arbeid Arbeid 

Hobby eller næring? Hobby ved liten skala, 

næring ved stor/heltid. 

Hobby ved liten skala, næring 

ved stor/heltid. 

Kjøp og salg av varer eller 

tjenester for forbruker og til-

byder er basert på… 

Autonomi, selvorgani-

sering, men må følge 

plattformens regler og 

rutiner. 

Autonomi, selvorganisering, 

men må følge plattformens 

regler og rutiner. 

For eksempel 

 

Finn Småjobber, Res-

terant, Jyb, Nimber, 

Amazon M. Turk, 

Mojob. 

ÜberPop, WeClean, Samme-

Vei. 
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I likhet med de andre modellene under paraplyen 3. Delingsøkonomi, er selvorganisering og 

autonomi stikkord i Gaveøkonomi. Deltakerne tar egne valg, og det finnes løsninger hvor par-

tene både oppretter direkte eller indirekte kontakt med hverandre. Disse løsningene passer etter 

vår mening ikke inn i verken kapital eller arbeidsplattform fordi aktivitetene i løsningene er 

basert på et sosialt bytte. Eksempler på slike plattformer er Coachsurfing hvor medlemmer av 

plattformen kan overnatte gratis på andres sofaer rundt i verden, gi bort torget til Finn, eller 

tjenesten Kom inn hvor folk som snakker norsk inviterer noen som lærer seg norsk på mid-

dagsbesøk. 

 
Dette avsnittet har vist hvordan mange av de ulike tjenester og plattformer som gjerne betegnes 

i offentligheten, i media og i forskning som representanter for delingsøkonomi skiller seg fra 

hverandre. I vår typologi har vi klassifisert en rekke av disse som eksempler på tradisjonelle 

næringer som har forretningsmodeller tilpasset og tilrettelagt gjennom internett. Fordi SIFO 

driver med forbruksforskning ble det naturlig å velge ut plattformer for videre studier fra typo-

logiens tredje segment, da særlig Deletingsøkonomi (3A), men vi har også ønsket å inkludere 

plattformer fra Deletidsøkonomi (3B2), samt Entreprenører (2). Vi vil i neste kapittel gjøre 

greie for vår metodiske tilnærming og forskningsdesign for hvordan vi gikk frem i den neste 

delen av dette studiet.  

 Gaveøkonomi 
C)   Gaver 

Modell  

 
Hvem kontrollerer kob-

lingen av relasjonen mel-

lom partene? 

Direkte eller indirekte kontakt mellom par-

tene. 

 

Hva slags marked? 

 

Samhandlende livsstiler, felles skjebne/ 

fellesskap. 

 

Hva slags verdi? Sosialt bytte. Ikke-profitt. 

Plattformtype? - 

Hobby eller næring? Hobby. 

Kjøp og salg av varer eller 

tjenester for forbruker og 

tilbyder er basert på… 

Autonomi, selvorganisering, men må følge 

plattformens regler og rutiner. 

For eksempel 

 

Coachsurfing, Finn gi bort, Kom inn. 

 



3 Metode 

 

3.1 Forskningsforberedelser 

Som et første skritt i vårt studie lanserte vi, som nevnt, en online crowdsourcebasert tipsløsning 

på internett 5. september 201615. Tipsløsningen var – og er fremdeles - åpen for allmennheten 

hvor alle kan t legge inn tips til delingstjenester som opererer i det norske markedet. Det var 

opp til den enkelte å tolke hva en ‘delingstjeneste’ ville være. Forskerne i denne studien har for 

øvrig lagt inn et betydelig antall tips i lista. Vi har valgt å ikke legge inn tjenester som åpenbart 

ikke er i det norske markedet, i tillegg til de mange ulike variantene av vikartjenester og lig-

nende tjenester som formidler arbeidskraft. Tjenesten ble deretter spredt i sosiale medier (Twit-

ter og Facebook) av SIFO, Fafo, samt av forskerne selv, og ble i tillegg markedsført på nettsi-

dene til SIFO og Fafo. Per 4. desember 2016 inneholdt listen 72 antall tips (Vedlegg I). 

 

Tips i list.ly listen (Vedlegg I) er ikke kvalitetssikret og vil heller ikke være kontinuerlig opp-

datert da det er lite stabilitet i delingstjenestemarkedet i dag. Dessuten ble tipsene ikke syste-

matisk samlet inn og ingen systematisk kartlegging er gjennomført. I tillegg avdekket gjen-

nomgangen av tipsene at det er en rekke av disse som ikke klassifiserer etter våre definisjoner 

som delingstjenester. De er i større grad er tradisjonelle forretningsmodeller kanalisert gjennom 

internett. Disse tjenestene er klassifisert som Business as usual (Modell 1) i vår typologi pre-

sentert i kapittel 2. Til tross for at ikke listen fanger opp alle eksisterende delingstjenester vil 

vi påstå at listen fanger opp bredden av ulike typer tjenester som finnes. 

 

Fordi vårt overordnede mål med undersøkelsen har vært å kartlegge forbrukeren, men også 

tilbydere (private og profesjonelle/næringsdrivende), plattformeiere og nye entreprenørtjenes-

ter i delingsøkonomien, ble følgende tre forskningsspørsmål viktige veivisere for vår studie: 

 

1. Hva er plattformaktørenes forståelse av sitt ansvar for forbrukervern, overfor forbru-

kere og tilbydere i tjenesten? (Kapittel 6) 

2. Hva er forbrukere og tilbyderes forståelse av rettigheter og plikter ved kjøp/salg og 

leie/utleie av varer og tjenester i delingstjenester? (Kapittel 7) 

3. Hvilken betydning spiller tillitssystemene (vurderinger, ratings, reviews) i plattfor-

mene? (Kapittel 8) 

Etter at forskningsspørsmålene ble formulert, ble intervjuguide (Vedlegg IV), samtykkeerklæ-

ring (Vedlegg III), og informasjonsskriv (Vedlegg II) utarbeidet. Dernest ble prosjektet rap-

portert til og godkjent av NSD (prosjektnummer 50411). Etter hvert som data ble samlet inn, 

kom ytterligere fire forskningsspørsmål til; 

 

1. Hvilke motivasjoner for bruk og deltakelse ligger til grunn? (Kapittel 4) 

                                                      
15 http://list.ly/list/1ELE-delingsokonomien-eksisterende-tjenester  

http://list.ly/list/1ELE-delingsokonomien-eksisterende-tjenester
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2. Hva er folks erfaringer med bruk av delingstjenester? (Kapittel 5) 

3. Hvordan opplever forbrukerne tilbydere og mellomledd av en mer profesjonell karak-

ter? Hvilke mest sentrale implikasjoner har profesjonalisering av delingstjenestene 

for forbrukerne? (Kapittel 9).  

4. Hvordan ser deltakerne sin egen deltakerrolle i delingstjenester? Hvilke kjennetegn - 

dersom noen - har delingstjenestene med tidligere organisasjons- og forretningsmo-

deller? (Kapittel 10). 

3.2 Forskningsdesign 

Forskningsdesign er en blåkopi som skal guide forskeren gjennom datainnsamling, analyse og 

fortolkning for å sikre valide (gyldige) (at vi ikke har samlet inn avvikende data) og reliable 

(pålitelige) (at vi har samlet inn data om det vi skal finne ut) data.   

3.2.1 Kvalitativt casestudie 

Forskningsspørsmålene som stilles i dette studiet krever en dybdeforståelse for bruk og delta-

kelse i delingsplattformer. Det foreligger lite teori og annen kvalitativ forskning på feltet, og et 

eksplorativt og kvalitativ casestudiedesign var derfor et nødvendig metodisk rammeverk å be-

nytte (Andersen, 1997). En kvalitativ tilnærming er å foretrekke når det ikke foreligger teori 

om forskningsfeltet, og når vi vi skal forsøke å forstå mening og sammenhenger. Når slike 

sammenhenger er kvalitativt kartlagt vil fenomen som avdekkes kunne forfølges med kvanti-

tative metoder ved nye, senere studier. 

 

Vi har casestudier av fem plattformer og en tilleggstjeneste. Vår hensikt med studiet er ikke-

statistisk, men analytisk generalisering (Yin, 2012). Analytiske generalisering betyr at kvalita-

tive funn vil ha gyldighet utover et bestemt studie og utvalg (Andersen, 1997). Eksempler på 

dette er Bourdieu (1977) begrep ‘doxa’ eller ‘klasse’, eller fenomenet ‘kontekstkollaps’ i sosi-

ale medier (Marwick, 2011). Dette er begreper eller fenomen som har gyldighet utover den 

konteksten de ble kartlagt i (Pettersen, 2015). 

 

3.2.2 Valg av plattformer og tjenester 

Tjenester som per 5. oktober 2016 var i list.ly listen ble gjennom en todagers analyseworkshop 

vurdert ut fra hvorvidt 1) det forelå et økonomisk bytte mellom forbruker- og tilbyderpartene, 

og 2) i hvilken grad tjenesten tilbyr mulighet for å opprette direkte kontakt mellom forbruker 

og tilbyder, eller om plattformen spiller en betydelig rolle som tilrettelegger eller «kobler» 

mellom partene. Tips som ble lagt til listen etter workshopen har blitt plassert inn i typologien 

i ettertid. Følgende syv modeller ble laget (se kapittel 2 for nærmere beskrivelse av typologien): 

 
 

 

Tabell 3. Typologi over ulike typer online tjenester beskrevet i kapittel. 

1.Tradisjonelle næringer 2. Kooperativ 3. Delingsøkonomi 
A. Business 

as usual 
B. Entrepren-

ører 
Deletingsøko-

nomi 
A) Varer 

Deletidsøkonomi 
B) Tjenester 

Gaveøko-
nomi 

C)   Gaver 

  

 
 

 

 

 

 

1.  

 

2.  
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Etter kartleggingen ble det åpenbart at vi ønsket å undersøke plattformer som eksisterer i typo-

logiens tredje segment - ‘Delingsøkonomi – mellom forbrukere og tilbydere da SIFO arbeider 

med forbrukerrelaterte forskningsspørsmål. Særlig plattformer vi har betegnet som Deletings-

økonomi var interessant fra et forbrukerperspektiv, men også plattformer under Deletidsøko-

nomi (fordi forbrukeren jo benytter slike).  

 

I tillegg ønsket vi å undersøke en av tjenestene som opererer innenfor det andre segmentet i 

typologien (Entreprenører) fordi dette er selskaper som har dukket opp i kjølvannet av delings-

økonomien, og som tilbyr tjenester rettet mot mer profesjonelle tilbydere i delingstjenester. Da 

disse Entreprenør-tjenestene går inn i delingsmodellene i Delingsøkonomi, ved å være et nytt 

mellomledd ved å fasilitere relasjonen mellom forbruker og tilbyder var dette av forskningsin-

teresse å forfølge med hensyn til betydningen av tillit, vurderinger, brukeropplevelsen av de-

lingstjenester med mer fra forbrukerens ståsted, men også i forhold til både tilbydere og platt-

formene.   

 

På bakgrunn av dette valgte vi ut fem plattformer (fire fra 3A, en fra 3B2) og en tilleggstjeneste 

(fra 1B) som studieobjekter i vårt studie. Tre av delingsplattformene er norske (som vi har valgt 

å anonymisere), to er amerikanske aktører (Airbnb og Über), og den ene tilleggstjenesten 

(Entreprenøren) er norsk. Etter nøye vurdering og diskusjon forskerne imellom, valgte vi å 

unnlate å anonymisere de amerikanske plattformene i vårt utvalg fordi dette er etablerte inter-

nasjonale aktører som opererer i det norske markedet, og hvor nettopp hvem de er, er en viktig 

dimensjon, på linje med studier av aktører som Facebook og Google. Alle de fem plattformene 

i vårt utvalg er registrert som teknologiselskaper (utvikling av nettjenester og lignende), mens 

den ene tilleggstjenesten er registrert som selskap i en bransje som samsvarer med det tjenesten 

tilbyr tilbyderne (for eksempel husvask etc.).   

 

Plattformene i vårt utvalg er ulike både med hensyn til hva de legger til rette for, hvor mange 

medlemmer de har og hvor lenge de har eksistert. Plattformer som har eksistert lengst har logisk 

nok flere medlemmer da en kritisk masse brukere er sentralt for å få utnyttet nettverkseffekter 

i disse tjenestene (Krokan, 2013). Fordi delingstjenester i Norge er i en tidlig etableringsfase, 

vil det være en rekke tjenester som forløpende vil forsvinne og nye vil komme til i den kom-

mende tiden. Dette var tilfellet for en av våre utvalgte norske plattformer, slik at den opprinne-

lige plattformen vi hadde valgt ble erstattet av en annen lignende tjeneste i samme segment og 

sektor. Til tross for at det er stor uvisshet omkring hvilke tjenester som vil forsvinne vil våre 

funn ha gyldighet da våre forskningsspørsmål og funn er mindre knyttet til egenskaper ved den 

enkelte plattformen, og mer til muligheter og utfordringer som vi finner på tvers av de enkelte 

plattformene og sektorene. 

 

Utvalget i vårt studie ble derfor tatt på bakgrunn av (1) kartlegging av alle tjenester på list.ly 

listen i fem hovedmodeller, hvor vi (2) ønsket å undersøke tjenester som faller inn i modell 3 i 

typologien i kapittel 2 fordi disse er særlig interessant fra et forbrukerperspektiv, og (3) de 

opererer innenfor forskningsområder som SIFO arbeider med. (4) I tillegg ønsket vi å fange 

opp en av tjenestene som ble kartlagt i første del av studiet, som representerer en ny type tje-

neste som dukker opp i kjølvannet av delingstjenester (de som vi har kalt ‘Entreprenører’). 

Følgende sektorer er representert i datautvalget: 

 

 Matproduksjon 

 Persontransporttjenester 

 Vareutleie 

 Bilutleie 

 Boligutleie 

 Nye entreprenørtjenester (modell 2 i typologien presentert i kapittel 2). 
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3.2.3 Valg av informanter 

Hver delingsplattform kan grovt deles inn i tre roller (forbruker, tilbyder og plattformeiere). Vi 

har i dette studiet intervjuet mennesker i alle de tre rollene i den aktuelle plattformen for å få 

en mest mulig helhetlig forståelse i arbeidet med våre forskningsspørsmål. Ved å intervjue de 

ulike rollene i den samme løsningen ble det for eksempel mulig å følge opp innspill fra de andre 

rollene i samme plattform under intervjuene. Et eksempel er at hvorvidt plattformen tilbyr for-

sikring vil være interessant å forfølge i samtalene med forbrukeren og tilbyderen til stede i den 

samme tjenesten. På denne måten har vi fanget opp dimensjoner som belyser hverandre på en 

måte som ikke ville vært mulig dersom vi kun skulle intervjue én rolle, eller kun én plattform. 

Når det er sagt så ligger hovedtyngden i utvalget på forbrukere og tilbydere – to roller som 

litteraturgjennomgangen i kapittel 1 viste ikke er gjensidig utelukkende. I peer-to-peer økono-

mien kan forbruker og tilbyder både bytte og inneha samme rolle (dog ikke samtidig).  

 

Dessuten er tilbyderen i vårt studie i all hovedsak en privatperson og ikke en kommersiell næ-

ringsvirksomhet. Derfor kan tilbyderen også betraktes som en likemann av kjøper/leietager 

samt forbruker i relasjon til plattformene. 17 av de 23 informantene (se nedenfor) er enten 

forbrukere, tilbydere eller profesjonelle tilbydere. I to av plattformene er flere i rollen forbru-

kere intervjuet, enn for de andre rollene: I en av tjenestene er fire forbrukere intervjuet, i en 

annen tjeneste er tre forbrukere intervjuet. Dette fordi vi ønsket å få kartlagt ulike dimensjoner 

i den samme tjenesten, for eksempel å få med forbrukere som har opplevd skade og slik erfart 

hvordan forsikringsordningen fungerte i praksis, eller for å få fanget opp forbrukere som har 

møtt profesjonelle mellomledd og profesjonelle tilbydere. Slik kunne vi få kartlagt ulike varia-

sjoner i forbrukeropplevelsene. Som vist i typologien og nevnt i litteraturgjennomgangen, er 

det også et viktig poeng å fremheve at det kan eksistere flere typer tjenester innenfor den samme 

plattformen. For eksempel har Finn.no flere hovedtyper av tjenester: småjobber, kjøp og salg, 

gi bort på torget, og ulike rubrikkannonser (bolig, reise, stillinger). I våre modeller vil disse 

tjenestene sorteres i tre forskjellige delingsmodeller.  

 

Utvalget i studiet er 5 plattformer og 1 tilleggstjeneste fordelt på følgende roller: 

 

Forbrukere 8 

Tilbydere 8 

Profesjonell tilbyder 1 

Profesjonelt mellomledd 1 

Plattformeiere 5 

N=23 

 

Med unntak av plattformeier Airbnb er alle informantene i studiet spredt rundt i Norge, men 

hovedparten var i Osloområdet.  

 

3 av forbrukerne fikk vi kontakt med gjennom snøballmetoden. De andre forbrukerne og tilby-

derne er informanter vi kontaktet fordi det var oppført i plattformen at de enten tilbød en vare 

eller tjeneste, eller at de selv hadde benyttet en vare eller tjeneste. Sistnevnte kategori hadde 

lagt igjen en vurdering av byttetjenesten, og det er en begrensning i utvalget vårt at vi kun har 

intervjuet personer som har lagt igjen evalueringer/«reviews». Enkelte tjenester har dessuten 

rating som default i løsningen hvor det ikke er mulig å benytte tjenesten igjen før vurdering/re-

view av forrige bytte er gitt. Dessuten ble enkelte informanter valgt på bakgrunn av å være i en 

av forskernes utvidede (ikke direkte) nettverk. Vårt studie har vi bare sett på brukere av de-

lingstjenester, men ikke-brukere bør innlemmes i andre undersøkelser ettersom deres motiva-

sjoner for ikke-deltagelse trolig også vil bidra med nyttig innsikt om delingstjenestenes poten-

siale i det norske markedet. 

 

Det profesjonelle mellomleddet, den profesjonelle tilbyderen og de 5 plattformeierne er som 

allerede nevnt valgt på bakgrunn av at vi ønsket å kartlegge en tjeneste innenfor en spesifikk 
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sektor samt få fanget opp roller og posisjoner (plattformeiere). Disse plattformene er derfor 

ikke tilfeldig valgt, og utvalget i vårt studie er derfor preget av å ha tilhørighet til en av de fem 

delingsplattformene.  

 

Til tross for disse metodiske utfordringene, føler vi oss trygge på at utvalget av informanter og 

plattformer gjengir valide og reliable hovedtrekk ved de muligheter og utfordringer som ligger 

i delingsøkonomiske tjenester. I videre kvalitative undersøkelser vil det trolig være nyttig å 

etterstrebe flere cases med negative brukererfaringer, for eksempel med utgangspunkt i klage-

saker til forbrukerapparatet – om det med tiden kommer flere saker inn. 

3.3 Datainnsamling  

Data er samlet inn fra fire ulike kilder: (1) Tips meldt inn til crowdbasert list.ly tjeneste supplert 

fra forskerne, (2) strukturerte og ustrukturerte intervjuer, (3) deltagende observasjon og (4) 

utprøving av analyse av plattformene i små feltarbeid. Datainnsamling gjennom tipstjenesten 

pågikk fra 5. september til 4. desember 2016. Intervjuer og deltakende observasjon ble gjen-

nomført i oktober og november 2016. De ulike datakildene er triangulert i vårt studiet for å få 

en bedre, helhetlig analyse med hensikt å få frem ulike dimensjoner ved det samme studieob-

jektet. Metodetriangulering betegner det å bruke flere metoder i studiet av det samme fenome-

net eller objektet (Denzin, 1970).  

3.3.1 Tips om delingstjenester hos list.ly 

Som nevnt ovenfor, ble tips om delingstjenester i det norske markedet i list.ly listen gjennom-

gått blant de tre forskerne i en todagers workshop. De 17 tipsene som kom til i listen etter vår 

gjennomgang, har blitt systematisert inn i typologien i ettertid. Et viktig funn i denne analysen 

er at det eksisterer en rekke tjenester som via internett legger til rette for både langsiktig og 

kortsiktig arbeidskraft. Slik vi ser disse tjenestene, faller de utenfor delingsøkonomien, men er 

i større grad eksempler på nettbasert arbeidsformidling (se kapittel 2 hvor dette er diskutert i 

detalj). Tradisjonelt var slike tjenester fasilitert offline gjennom vikarbyråer som Manpower og 

lignende. Med internett åpner slike og lignende nye tjenester opp for at personer enklere kan 

tilby sin kompetanse, og at de som ønsker en bestemt kompetanse kan enklere få tilgang til 

denne.  

3.3.2 Plattformanalyser 

Alle de fem (seks) plattformene ble testet ut og analysert av forskerne. Profiler ble opprettet av 

den enkelte forskeren, bestilling av vare eller tjeneste ble gjennomført og betalt for, overlevert 

eller returnert, og «passiv» deltakelse i prosessen i etterkant (for å se mulighetene til å gi vur-

deringer, melde ifra om overenstemmelse underveis, hvorvidt man fikk kvittering på kjøpet, 

angrefrist etc.). På denne måten fikk vi kartlagt hva plattformen krever av informasjon av bru-

kerne av tjenestene (hvilken informasjon som plattformene ber brukeren gi fra seg, hvor infor-

masjon knyttet til løsningen ble gitt i bestillingsprosessene, samtykke til vilkår, hvor forbruke-

ren fikk opplysninger om forsikringsvilkår og annen sentral informasjon knyttet til tjenestene 

etc.), hvorvidt løsningene var brukervennlige og enkle å bruke, og innsikt i tjenestene. Vi fikk 

også gjennom utprøving innsikt i begrensninger i enkelte av løsningene, som vi kunne forfølge 

på intervjuene av alle de tre rollene. Innsikt fra plattformanalysene ble bragt inn i intervju-

guiden.  
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3.3.3 Strukturerte og ustrukturerte intervjuer 

Til sammen er 2316 personer intervjuet i denne studien. 7 intervjuer ble gjennomført hjemme 

hos folk, 5 i SIFOs lokaler, 2 på café, 5 intervjuer er gjort med telefon, og 4 deltakere er interv-

juet på epost. Til sammen utgjør studiet 4 strukturerte og 19 ustrukturerte, åpne og kvalitative 

dybdeintervjuer av til sammen 23 deltakere.5 av disse er kvinner og 18 er menn, med en al-

dersspredning fra 18 til 70 år. Kjønnsfordelingen er skjev, hvilket er forskjellig fra Dølvik and 

Jesnes (2017) undersøkelse hvor de fant en balansert kjønnsfordeling.  

 

Intervjuene varte i gjennomsnitt i en time og ble gjennomført av enten en eller to forskere i 

samarbeid. Deltakerne fikk et gavekort pålydende 500 kr for sin deltakelse. De mottok infor-

masjonsskriv om forskningsprosjektet ved første kontakt, og signerte samtykkeerklæring (Ved-

legg III) før intervjuet ble igangsatt i tråd med NSDs føringer. Alle deltakerne ble orientert i 

informasjonsskrivet (Vedlegg II) om at de når som helst kunne velge å trekke seg fra forsk-

ningsprosjektet uten å oppgi grunn. Ingen av deltakerne har før denne rapporten ble ferdigstilt 

valgt å gjøre dette. Bortsett fra de to amerikanske plattformeierne, ble alle deltakerne lovet 

anonymitet. Sitater brukt fra de amerikanske plattformaktørene har blitt sendt for sitatsjekk.  

 

Alle intervjuene ble tatt opp på lydbånd og transkribert kort tid etter. De ca. 500 A4 sidene med 

transkribert tekst vil anonymiseres i henhold til NSDs regler ved prosjektslutt 28.02.2017.  

 

I tillegg til intervjumaterialet, ble enkelte informanter kontaktet på ny i etterkant på telefon 

eller epost med oppfølgingsspørsmål som dukket opp i dataanalysen eller på bakgrunn av inn-

spill fra de andre forskerne. Casebeskrivelser av intervjuene ble dessuten skrevet like etter in-

tervjuet var gjennomført når intervjuet fremdeles var friskt i minne og delt blant forfatterne av 

denne rapporten. Dette for å sikre at alle forskerne var involvert også i intervjuer de selv ikke 

gjennomførte. Forskerne opptrådte derfor som «refleksive assistenter» (eng. reflexive as-

sistants), en metode som er anbefalt for å minimere risikoen for partiskhet av egne intervjuer 

(Emerson, Fretz, & Shaw, 2011; Gallenga, 2013).  

3.3.4 Uformelle samtaler og deltagende observasjon 

I tillegg til de 23 intervjuene, er det gjennomført en rekke uformelle samtaler med forbrukere 

og tilbydere i tilknytning til deltagende observasjon og utprøving av tjenestene. Innsikt fra 

uformelle samtaler og deltakende observasjon, i tillegg til skjermdumper ved utprøving av 

plattformene, personvernserklæringer og annen sentral informasjon fra plattformene er notater 

i feltdagbøkene til forskerne. Disse notatene spilte en sentral rolle i dataanalysen og styrker 

våre forståelser av informasjonen i intervjuene.  

3.3.5 Dataanalyse  

Dataanalysen foregikk i fem faser:  

 

(1) Alle de 54 tjenestene som var tips i list.ly listen per 5. oktober 2016 gjennomgått i en toda-

gers analyseworkshop. Her ble tjenestene systematisert utfra kjennetegn beskrevet i typologien 

i kapittel 2. Per desember 2016 inneholdt tipslisten til sammen 72 tips om delingstjenester. Tips 

som kom inn etter 5 oktober var ikke med i vår to dagers workshopanalyse, men ingen av disse 

representerer en organisering som vi ikke allerede har kartlagt. Alle de 72 tipsene er samlet i 

Vedlegg I bak i rapporten.  

 

(2) Fordi innsamling av kvalitative data innebærer en «runddans» mellom data, teori og empiri 

(Wadel, Wadel, & Fuglestad, 2014), er analysen i gang allerede ved intervjuene (Næss & 

                                                      
16 I et tilfelle er to forbrukere intervjuet sammen da de bor i samme hushold. Disse er talt som 2 informanter. 
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Pettersen, 2017 ). Som nevnt ovenfor, ble flere informanter kontaktet på ny fordi vi hadde 

funnet interessante elementer ved senere intervjuer som vi ønsket å forfølge.  

 

(3) Forskerne leste igjennom og kodet alle de transkriberte intervjuene på hver sin kant før de 

hadde en ny todagers analyseworkshop hvor funn ble systematisert i et diagram, inspirert av 

bygging av affinitetsdiagram som gjøres rapid contextual design metoden (Holtzblatt, Wendell, 

& Wood, 2004). Metoden egner seg godt for å få frem både alle informantenes og forskernes 

perspektiver. I workshopen ble alle forskernes koder og funn, som var notert på fargekodede 

sticky notes, gruppert på likheter på tvers av rollene forbruker, tilbyder, plattformeier, profe-

sjonell tilbyder og profesjonelt mellomledd, plassert i et veggdiagram, som vist på bildet ne-

denfor (Foto 1). 

 

 

Foto 1: Bilde av hvordan funn fra intervjuene ble systematisert i et veggdiagram. Mer enn 1000 koder/noder 

fordelt på 44 temaer/grupperinger kom frem i analysen. 

 

 

Foto 2: Eksempel på en node eller et funn som inngikk i diagrammet. I tillegg til å fargekode rollene til 

forbruker, tilbyder og plattformen, ble den enkelte tjenesten notert med en kode i hjørnet på hver lapp. På 

bildet er koden til den norske tjenesten anonymisert.   

Funnene ble systematisert i til sammen 44 grupperinger (med mer enn 1000 funn eller noder) 

basert på likhet, hvor enkelte av disse hadde ett eller flere undernivå og undergrupperinger (for 

eksempel erfaringer er delt inn i positive og negative). Det neste skrittet var å gruppere funnene 

uavhengig de respektive rollene for å få frem mønstre på tvers av rollene (for eksempel tillit) 

for å få frem ulike dimensjoner ved et hovedfunn. De ulike funnene ble således analysert fra 
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både en ‘emisk’ og et ‘etisk’ tilnærming (Harris, 1976). Etisk viser til hvordan et fenomen 

oppleves av den enkelte – fra innsiden, mens emisk er forskerens tolkning av fenomenet sett 

fra utsiden, som et slags fugleperspektiv (Næss & Pettersen, 2017 ).  

 

(4) I tillegg ble sentrale poenger fra feltdagbøkene delt mellom de tre forskerne i plenum under 

analyseworkshopen, og  

 

(5) diskutert i lys av annen relevant forskning og teori.  

 

Til slutt ble funnene og analysen skrevet ut i denne rapporten. Vi vil i de neste åtte kapitlene 

presenterer funn fra studiet, før vi oppsummerer og konkluderer i kapittel 11. 



4 Motivasjon for bruk av delingstjenester 

I dette kapitlet ser vi nærmere på forbrukere og tilbyderes motivasjoner for å delta i de ulike 

delingstjenestene, og hvilke erfaringer de har med å bruke dem. Forskningsspørsmålet som vi 

ønsker å belyse er: 

 

Hvorfor benytter forbrukere og tilbydere ulike delingstjenester? Hvilke motivasjoner for bruk 

og deltakelse ligger til grunn for bruk av delingstjenester? 

4.1 Omfang 

Forbrukerne vi har snakket med i dette prosjektet, som har kjøpt eller leid tjenester gjennom 

plattformer i delingsøkonomiene, har med få unntak hverken lang eller omfattende erfaring 

med bruk. Stort sett er tjenesten bare brukt en håndfull ganger foreløpig, men noen informanter 

bruker tjenestene mer regelmessig og har innlemmet dem i sine praksiser knyttet til reiser og 

transport. En godt voksen mann leier for eksempel bil ett døgn annenhver uke, på rimelig fast 

basis. Denne leien dekker hans behov for bil, og gjør at han klarer seg uten egen bil. En annen 

voksen mann leier privat overnatting når han er på flere dagers jobbreiser og på lengre feriere-

iser. Han leier ulike typer bolig avhengig av hvilket behov som skal dekkes; han velger bolig 

som åpner for kontakt med eier og lokalbefolkning på feriereiser, bolig uten sterke spor av 

andres privatliv på lengre arbeidsreiser, og stort sett bare hotell i forbindelse med korte jobb-

reiser for én natt.  

 

Blant tilbyderne i vårt utvalg finner vi også stor variasjon når det gjelder omfang av tjeneste-

tilbud. I den ene enden av skalaen har vi snakket med en tilbyder som foreløpig bare har opp-

rettet profil i plattformen og lagt ut informasjon om sine tjenester, uten ennå faktisk å gjennom-

føre et salg. I andre enden finner vi informanten som har gjennomført ca. 700 utleier på halv-

annet år, og han som gjennom sine tjenester ukentlig tjener inn et betydelig tilskudd til famili-

ens inntekt. Vi kan likevel oppsummere med at våre informanter i hovedsak leier ut eller selger 

varer og tjenester i relativt liten skala, med tre til fem transaksjoner i året. Her er det også et 

tydelig skille mellom dem som tilbyr varer og tjenester gjennom små og nystartede plattformer 

i Norge, og dem som tilbyr gjennom store internasjonale plattformaktører. 

 

På plattformsiden har vi snakket med alt fra helt små og nystartede norske, til store internasjo-

nale virksomheter. Omfanget av transaksjoner og omsetning i virksomhetene har ikke vært 

diskutert inngående i dette prosjektet, ettersom fokus er lagt på erfaringer, opplevelse og an-

svar. Likevel kan vi fastslå at plattformenes markedsposisjoner varierer sterkt, og med den også 

omfang av bruk. Noen av plattformeierne forteller at de har tilbydere som lever av utleie/salg, 

men de fleste tilbyderne beskrives som privatpersoner som sper på sin inntekt eller supplerer 

studielån ved å drive utleie eller salg. Dette samsvarer også med vår informasjon fra tilbyderne. 

 

Vi har i intervjuene også snakket litt om hvilke delingstjenester informantene har erfaring med 

å bruke. Dette for å danne oss et bilde på hvor mye delingstjenester brukes, utover plattformene 

de enkelte intervjuene har fokusert på, og finner at våre informanter gjerne har prøvd minst 2-
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3 andre tjenester også. Våre informanter bruker altså gjerne delingstjenester, på flere ulike om-

råder, og er sånn sett kanskje over gjennomsnittet interessert i innovasjon og utprøving av nye 

tjenester og teknologi. Som nevnt over fant SIFO i 2015 (Slettemås og Kjørstad, 2016) at bare 

5,5 % i Norge var aktive brukere av delingstjenester, og selv om det er god grunn til å anta at 

dette tallet er høyere i dag, er nok våre informanter valgt ut fra en relativt liten gruppe aktive 

brukere. 

4.2 Motivasjoner for bruk av delingstjenestene 

Motiver for bruk av delingsøkonomitjenester antas gjerne å kunne relateres til økonomiske, 

eksperimentelle og sosiale, ideologiske og politiske kategorier. En tidligere SIFO-undersøkelse 

(Slettemeås og Kjørstad, 2016) viser at forbrukernes motivasjoner for å bruke delingsøkono-

mitjenester knytter an til (i synkende rekkefølge) å spare penger, spenning ved å prøve nye 

tjenester, miljøhensyn, økt tilgjengelighet og tilbud, økt tilgang på kvalitet, samt sosiale aspek-

ter forbundet med nye relasjoner. Under ser vi nærmere på resultater fra de kvalitative inter-

vjuene, og på hvordan forbruker og tilbyders beskriver sine motivasjoner for å bruke delings-

plattformene  

4.2.1 Økonomi 

I de kvalitative intervjuene med forbrukerne finner vi igjen at økonomi spiller en sentral rolle 

for mange. Det er for eksempel rimeligere å leie bolig og bil privat enn gjennom tradisjonelle 

aktører, hvilket løftes frem av de fleste informantene våre.  

 

Jeg har bare leid rimelige biler, fra 350-450 kr. Og forventer meg tilsvarende. Ingen luksus. 

Helt ok. … Et utleiefirma er ofte mye mer omstendelig og dyrere. (Forbruker, leiebil) 

 

I tillegg gjør bredden i utvalg det enklere å finne rimelige alternativer innenfor én sammenlign-

bar tjeneste, enten det gjelder å finne en noe eldre og liten bil eller å leie et rom fremfor en hel 

leilighet. En informant fremhevet nettopp muligheten til å søke opp hvor man vil bo og finne 

det innenfor selvfølgelig pris som er passe for meg da (Forbruker, boligleie). Variasjonen mel-

lom de ulike boligene som leies ut i for eksempel størrelse og pris er stor, også innenfor samme 

områder i for eksempel i større byer. Dette bidrar til at flere kan finne overnatting i ettertraktede 

områder, leie bil for en helgetur, få tilgang på hjemmelaget middagsmat eller leie nødvendig 

utstyr og verktøy for å pusse opp hjemme, på tross av ulike budsjetter.  

 

Gjennom intervjuene med tilbydere av varer og tjenester i de ulike plattformene finner vi at 

penger er en sentral motivasjon også for dem, selv om betydningen av det de tjener naturlig 

nok varierer med størrelsen på inntjeningen. For han som leier ut litt digitalt utstyr er det lite 

penger å tjene, men han fremhever likevel at det er fint å tjene noen kroner som kan dekke opp 

noen av kostnadene ved bruk av utstyret. Likeledes er foreløpig ikke penger noen stor drivkraft 

for hun som ønsker å selge hjemmelaget mat via en delingsplattform, men hun håper å dekke 

inn produksjonskostnadene. I andre enden finner vi sjåføren som velger bort fast arbeid, for 

heller å tjene penger etter behov. Han er i tillegg ekstravakt innen andre transportrelaterte yrker, 

og er veldig fornøyd med den friheten han opplever som herre og over «egen butikk».  

 

Felles for alle tilbyderne er at motivasjon for deltagelse i tjenesten i noen grad er knyttet til å 

kunne tjene penger på ledig kapasitet i egne eiendeler eller egen arbeidskraft. Likevel er det 

stor variasjon i hvilke forventninger tilbyderne har til å tjene store penger på aktiviteten. For 

dem som leier ut eller selger i små-skala synes ikke inntektene å være penger som er avgjørende 

for deres privatøkonomi, det er snarere et tilskudd for eksempel til vedlikehold og egen bruk 

av dem. For eksempel er bil nummer to en uforholdsmessig stor utgift, særlig når den i praksis 

brukes relativt lite. 
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[Motivasjonen er] at jeg skal tjene penger på bilen. For den står jo. Så hvis jeg kan tjene noen 

kroner på den og, uten at det er noe problem for meg, så er det jo veldig greit. Og så er det jo 

litt morsomt også. (Tilbyder, bilutleie) 

 

Noen tilbydere driver salg eller utleie i større omfang, og tjener såpass mye at inntektene er 

skattbare og et klart bidra til privatøkonomien deres. For dem er nødvendigvis inntjeningen en 

avgjørende motivasjon for å tilby sine varer og tjenester gjennom delingsøkonomiplattformer. 

En boligutleier vi har snakket med må ansees som profesjonell, ettersom han har en ekstra 

leilighet kun for dette formålet. Han forteller at det er mulighet for dobbelt så stor inntjening 

via slike delingstjenester som ved tradisjonell langtidsutleie, og tjener nok til å sette bort admi-

nistrasjon av utleien. Skillet mellom proff og næringsdrivende diskuteres nærmere i kapittel 7. 

4.2.2 Praktisk 

Pris og økonomi trekkes altså ofte frem som en viktig motivasjon for forbrukerne til å bruke 

de ulike delingsplattformene, men det er ikke utelukkende penger som motiverer. De aller fleste 

påpeker også at det er praktiske sider ved tjenestene som har stor betydning. Forbrukeren som 

ofte drar på forretningsreiser velger ulike løsninger for overnatting, avhengig av om det er korte 

eller lengre opphold særlig. 

 

Det er definitivt ikke bare fordi at det er billigere. Altså pris er jo, kan være en del av det men 

det er minst like mye convinient. Spesielt hvis jeg skal være et sted over lengre tid. Hvis jeg nå 

er på en eller annen dagsreise for eksempel så booker jeg konsekvent hotell, fordi da er det 

enklere. Det er lettere å sjekke inn på et hotell for eksempel …, men hvis jeg skal være der 

lenge så blir på en måte gevinsten av å bo [privat] å gjøre seg gjeldende. Sant, det er sånn at 

du kan være på en helt annen måte hjemme i en [privat] leilighet enn du kan på et hotellrom 

(…). (Forbruker, boligleie) 

 

Det fremheves også som praktisk å kunne velge mer fleksible løsninger, som alternative måter 

å bo på gir når man for eksempel reiser med barn eller skal ha lange arbeidsmøter, og har behov 

for større plass. Videre løfter en informant frem hvor praktisk det er å kunne leie en bil i nabo-

laget, innenfor gangavstand. 

 

Det er praktisk, dette er i nabolaget liksom. … Ja, nå har jeg ikke funnet så veldig mange elbiler 

i nabolaget her da som, ja det er ikke noen i utleie da. Så når vi har leid så var det en kilometer 

bort eller noe sånt. Men, det er likevel liksom sånn gangavstand. Det er veldig praktisk. Så det, 

det likte jeg, likte veldig bra.  (Forbruker, vareleie) 

 

Det at bilen er tilgjengelig i nabolaget gjør det altså praktisk for denne forbrukeren, men for 

andre er tilgjengelighet sterkere knyttet til tidspunkt for leie eller kjøp. Ofte er tidspunktet be-

stemt og ligger som et premiss alt før forbrukerne begynner å lete etter en konkret vare eller 

tjeneste. Dermed er det ikke tilstrekkelig at det finnes en bil, en drill, en hjemme-kokk eller et 

rom i aktuelt område, varen eller tjenesten må også være tilgjengelig i aktuelt tidsrom når for-

brukeren har behov for tilgang. 

 

For tilbyderne er det praktisk å selv kunne bestemme hva, når, til hvem og for hvilken pris noe 

skal selges eller leies ut. Det å kunne velge hvor stor innsats de ønsker å legge i rollen som 

tilbyder er for mange avgjørende for å faktisk delta i delingstjenesten, fordi de da kan kombi-

nere denne aktiviteten med eget tidsskjema eller egen bruk. Det er praktisk å kunne ta noen 

oppdrag som sjåfør for eksempel mellom andre jobbskift, mens ungene er på fritidsaktiviteter 

eller ved siden av studier. Denne muligheten til selv å bestemme beskrives også av sjåføren 

som frihetsskapende. Vi kommer nærmere inn på erfaringer knyttet til å regulere hyppighet og 

volum av salg og utleie litt senere i kapitlet, og ser da hvordan tilbyderne konkret organiserer 

virksomheten for at den praktisk kan kombineres med andre hverdagsaktiviteter.  
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Plattformen muliggjør og legger rent praktisk til rette for annonsering av varer og tjenester, 

betalingsløsninger, meglingsmuligheter, kontraktsforslag, forsikringsløsning, tillitsmekanis-

mer osv. Disse ulike aspektene fremheves i noen grad av tilbyderne som motivasjon i den for-

stand at det er enkelt å tilby varer og tjenester fordi plattformen har tilrettelagt for eksempel 

med en god teknisk løsning.  

4.2.3 Kvalitet 

Videre er kvalitet et gjennomgående tema i forbrukernes fortellinger om egen motivasjon for 

bruk av de ulike delingstjenestene.  

 

Jeg har inntrykk av hotell ofte ikke, altså det er noe med valgmuligheter. Hvis du benytter deg 

av [Boligutleieplattform] så har du større valgmuligheter i forhold til hvor du vil bo, og i for-

hold til på en måte hva slags opplevelse du skal få av å bo der, og kanskje også, altså litt 

avhengig av hva du skal på reisen din så er den opplevelsen en viktig del av totalopplevelsen. 

(Forbruker, boligleie) 

 

Muligheten til å kunne velge en luksuriøs leiebil, leilighet eller fasjonabel transport er for noen 

også fremhevet som positivt ved delingstjenestene. For noen er det av betydning å velge tje-

nester de opplever som kvalitativt bedre for eksempel ved spesielle anledninger. En forbruker 

trekker frem som eksempel at det er fint å kunne bestille limousin om han skal på date og har 

findressen på, da er det ikke noe særlig å kjøre med en rusten gammel bil. Han synes også det 

er flott med de stramme sjåførene som kjører disse bilene, det er liksom litt høyere standard og 

stil. Men, kvalitet er likevel ikke viktig for alle forbrukere, noen er primært opptatt av å finne 

rett vare eller tjeneste som dekker deres behov – det være seg mat, overnatting, bil eller verktøy.  

 

Det er viktig at den er billig. Jeg er ikke gira på luksusbil, liksom, jeg vil bare at bilen skal gå 

framover. Jeg skjønner ikke at det går å leie ut luksusbiler engang, hvem er det som gidder 

det? (Forbruker, bilutleie) 

 

Forventningene knyttet til kvalitet i delingstjenestene er generelt ikke skyhøye. Flere informan-

ter peker på at det skyldes at man handler med privatpersoner, og at det kompenseres for ved 

lavere pris. Forbrukeren som forteller om bruk av Über-Black fremhever også dette skillet ved 

å fremheve at sjåførene kjører tydelig dyre biler og opptrer mer formelt som sjåfører i mer 

tradisjonell forstand.   

 

For tilbyderne er kvalitet av ulik betydning. Vi ser at utleiere av for eksempel biler og va-

rer/verktøy i mindre grad er opptatt av kvaliteten på eiendelene de leier ut. For dem er det viktig 

at varen lever opp til forbrukers forventning og behov, men i hovedsak vektlegges ikke dette 

utover at annonsene på plattformen etterstrebes å best mulig på ærlig vis gjengi varen i tekst 

og bilder. På den andre side har kvaliteten i utleieboliger, mat og sjåførtjenester større betyd-

ning, også for tilbyder.  

 

[A]lle kundene jeg har kjørt sier [sjåførene] var jo flinke eller mere hyggelige enn taxisjåføren. 

Og da hadde jeg det spørsmål, hvorfor er det sånn? Er det kanskje litt med den friheten man 

føler at, at han føler mer ansvar med hans egen bil, hans butikk, ikke sant. (Tilbyder, sjåfør) 

 

Det har betydning for sjåføren at han tilbyr en tjeneste som han kan være stolt av og som for-

brukerne er fornøyd med. Han motiveres av muligheten til å ivareta plattformens kundegrunn-

lag og dermed egen inntekt. Vi ser også at flere ikke-profesjonelle boligutleiere har sterkt fokus 

på at rommene eller leiligheten som leies ut må være bra. De er opptatt av at det er rent og 

ryddig. En tilbyder viser oss en arbeidsliste som blir gjennomgått hver gang nye leietagere 

kommer, mens den profesjonelle utleieren betaler et firma for å besørge kvalitet knyttet til 

renslighet. Også hjemmekokken vi har snakket med er opptatt av kvalitet, både i smak og hy-

giene, og er villig til å la kundene refundere maten om ikke den faller i smak. 
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4.2.4 Sosiale aspekter 

Forbrukernes motivasjon er ikke bare knyttet til egennytte, som lavere pris og lettere tilgang. 

En informant sier det også betyr en del å kunne bidra litt til noens privatøkonomi, fremfor å 

leie av større kommersielle bedrifter. I tillegg kan nye bånd knyttes ved for eksempel å leie 

eller kjøpe lokalt og privat.  

 

Så vet jeg at jeg støtter en familie litt økonomisk [ved å leie bil i nabolaget]. Og så vet jeg også 

at det er liksom, ja, nei det er kanskje mest det. … Og da liksom føler man litt mer sånn per-

sonlig tilknytning for man vet at man er, man er mer eller mindre nabo da. Og det syns jeg 

også er et positivt aspekt da liksom, at man, man, ja, man får liksom knyttet seg litt til, ja andre 

som har kanskje da noen felles interesser eller så i nabolaget. (Forbruker, vareleie) 

 

For flere har det også betydning å treffe utleierne av boligen de skal overnatte i. Det beskrives 

som morsomt å treffe og bli litt kjent med nye folk. Informantene har opplevd at slike møter 

gjerne også kan åpne for bedre lokalkunnskap og gode tips for oppholdet, og dette legges igjen 

til grunn som motivasjon for gjenbruk av tjenesten. En boligleier sier at en del av det som jeg 

kjøper er jo at, en slags nærkontakt med en personlig historie fra det stedet. Autensitet er be-

skrevet nærmere i kapittel 6 om tillit. 

 

Noen forbrukere viser til bekjentes gode erfaringer som motivasjon for selv å ta tjenesten i 

bruk. De har hørt beskrivelser av hvor enkelt og greit det har fungert, og i noen tilfeller også 

sett tjenestene markedsført. 

 

Venninna mi og bekjente har brukt det. Venninna mi brukte det en gang vi var på hyttetur, og 

jeg fikk inntrykk av at det var veldig enkelt å bruke. Jeg hadde også sett reklame på Facebook. 

(Forbruker, leiebil) 

 

Også for tilbyderne er de sosiale sidene av deltagelse i delingsøkonomien trukket frem. Som 

Botsman (2015) peker på er det viktig for tilbyderne å ha en følelse av å tilhøre et fellesskap 

og bidra til positive ringvirkninger av dette for eksempel for lokalsamfunn og for miljø. En 

tilbyder løfter frem gleden ved å lage mat til andre som viktig motivasjon. Hun har litt tid til 

overs, men ikke så mange å lage mat til i egen omgangskrets. Dette motiverte henne til å ville 

tilby hjemmelaget mat via en delingstjeneste, på tross av at hun ikke tror det er særlig mye 

penger å tjene på salg av mat. 

 

Jeg tenkte bare at dette kanskje var bedre bruk av min tid, ettersom jeg har ganske mye fritid. 

For meg personlig handler det mest om at jeg har det gøy når jeg lager mat. Ja, fordi jeg like 

å lage mat, men når man bare lager mat til seg selv er det liksom, ja du har liksom ikke lyst på 

da. Ofte inviterer jeg venner eller kjente på besøk, bare for å kunne lage mat til folk. Derfor 

tenkte jeg liksom hvorfor ikke tilby det til andre folk også. (Tilbyder, mat). 

 

De ikke-profesjonelle boligutleierne, bilutleieren og teknikkutleieren løfter alle frem de posi-

tive sosiale aspektene knyttet til sin virksomhet i plattformen. For boligutleierne er møtene 

leietagerne, samt å bidra til at de får et fint opphold, fremhevet som viktig motivasjon. De 

forteller om trivelige møter med spennende folk fra alle deler av verden. Noen bekjentskaper 

er av mer varig art, og kan tenkes å bli fulgt opp med gjenbesøk i andre land. Gjestene bekrefter 

ofte at møtene er hyggelige ved å legge igjen positive omtaler i plattformen eller små gaver og 

vin i leiligheten.  

 

Det er jo veldig, eller det er jo sosiale mennesker. Når du leier et gjesterom hos folk så er det 

nok litt selvseleksjon av folk, det er nok ikke alle som kunne tenkt seg å leie et gjesterom der 

noen bor og er der. Så alle er jo veldig, ja omgjengelige, det varierer hvor sosiale folk vil være, 

men alle lissom er veldig hyggelig og tydelig liksom har lyst til å møte folk da. (Tilbyder, bo-

ligleie.) 
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På den andre side ser vi at sosiale aspekter overhodet ikke er del av motivasjonen for den pro-

fesjonelle tilbyderen av bolig. Han har satt bort utleiedriften til et profesjonelt firma, og møter 

sjelden leietagerne sine personlig. Dermed er heller ikke utvelgelsen av leietagere vektlagt, og 

han leser sjelden leietageres profiler. 

 

[D]et er ikke noe sånn at vi liksom har kontroll på hvem som kommer eller noe sånt. Altså det 

er, ja veldig mange som skal liksom på en måte intervjue disse gjestene før de får lov å komme 

inn da. Men det er jo gjerne de som bor i samme leilighet da. Men i og med at jeg ikke gjør det. 

… Så er det ikke så nøye liksom. (Profesjonell tilbyder, boligleie). 

 

For bilutleieren vi intervjuet er det primært penger som motiverer til bruk av delingstjenesten, 

men han understreker likevel flere ganger at det også er morsomt å møte folk. Da han opplevde 

å leie ut til en leietager som ikke oppfylte avtalene de gjorde om levering etc. bidro gode sam-

taler med leietager om hans utfordringer til at historien nå gjenfortelles med et smil og omtales 

som en god historie. 

 

Han [leietager] hadde en veldig dårlig periode. Så jeg snakket med han på vei når jeg kjørte 

han hjem, og da fikk jeg rede på litte granne om han da. … Så da var det jo mer at jeg skal ikke 

være en drittsekk mot han i den situasjonen han er i. … Nei, det er jo en morsom opplevelse 

også da. … Ja, det er en god historie. Det er jo historier vi lever for … Selv om jeg ikke har 

lyst til å bruke tid på det [bilutleie] så er det jo, det er jo en morsom historie nå i etterkant. Jeg 

har jo ikke tapt noe sånn veldig på det. (Tilbyder, billeie). 

4.2.5 Miljø 

Noen forbrukere løfter også frem positive miljøeffekter som motivasjon for å bruke tjenestene. 

Det å bruke delingstjenester kan for noen fremstå som en mulighet til å selv bidra positivt i 

forhold til miljøproblematikk, i tillegg til at tjenesten antas å være rimeligere enn tradisjonelle 

tjenester. 

 

[Jeg har brukt tjenesten] fordi jeg tror det er billigere enn sånn vanlig bilutleie, kommersielle 

aktører. Jeg liker konseptet, at biler står i ro sykt mye, blir nesten aldri brukt. Det er veldig bra 

at det finnes en slik tjeneste. Det betyr forhåpentligvis mindre biler i Oslo. Forbruker, billeie 

 

Miljøargumentet gjelder i særlig grad for leie av bilutleie og persontransporttjenester, men også 

for en tilbyder som leier ut eget utstyr og verktøy er miljøbesparelse et viktig argument. 

 

Miljømessig så syns jeg at det, det er så trist med ting som bare ligger som man også faktisk 

har betalt mye for, men fremfor alt at det er liksom, da har jeg noe som er attraktivt for noen 

andre som liksom da vil bespare miljøet på liksom tilvirkning av en annen ting. Forhåpentlig-

vis. Men, i hvert fall tror jeg det er sånn med bil. Men disse andre tingene vet jeg ikke, men, 

men med bil så tror jeg definitivt at det kan være en viktig faktor. For det er så mye billigere 

og også enklere at kunne hente en bil i nabolaget, enn å liksom måtte ned på byen til utleiested 

og hente bil der. Tilbyder, vareleie 

 

En av boligutleierne vi har snakket med peker også på betydningen av miljøhensyn for bruk av 

delingstjenester mer generelt. 

 

For det første så er det en god ekstrainntekt. Og for det andre så er jeg veldig for, og samboeren 

min også, for delingsøkonomi. Jeg er veldig glad i miljøvennlige løsninger og miljøvennlige 

ting. Så det er noe som driver meg at man, når først noe fins da, så syns jeg det er greit å bruke 

det. Tilbyder, boligleie. 
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4.3 Plattformenes motivasjon  

Vi har spurt plattformaktørene om tjenestenes hoved-idé, og de fleste peker på et mulighetsrom 

de mener å ha funnet i eksisterende markeder. Et rom for forbedring av eksisterende varer og 

tjenester, eller tilgang og utvalg av dem.  

 

Miljøargumentet, som vi så over er viktig både for tilbydere og forbrukere i delingstjenestene, 

gjenfinner vi også i intervjuene med plattformaktørene. Selv om profitt må antas å være ho-

vedmotivasjon for å starte opp virksomheten, er det altså likevel flere av aktørene som også 

understreker muligheten for positive miljøeffekter (hvilket naturligvis også er et godt markeds-

føringsargument). 

 

Fordelen med Uberbilene er at sjåførene bestemmer selv når de ønsker å kjøre, og så kjører 

de mye mer i forhold til de tidene hvor det faktisk er etterspørsel. Det er ganske stor forskjell 

på hvor mange folk [forbrukere] som kjører Uber på lørdag kveld og mandag ettermiddag, og 

fordi etterspørselen er mye større ender de opp med mye mer effektiv kjøring. Så de kjører jo 

mange flere turer per time i snitt, enn det en drosje gjør. Både på grunn av teknologien, at 

det er bedre matching med hvem som skal hvor, men også fordi de slipper å stå stille 5 timer 

på mandag ettermiddag og vente på første kunde ikke sant. Så det er en mye mer effektiv måte 

å gjøre det på, som selvfølgelig har ganske store konsekvenser for miljøet også. (Plattformak-

tør, Uber) 

 

Kvalitet og tilgang fremheves av plattformaktøren når matdelingstjenesten beskrives, han gikk 

lei av å spise dårlig take-away mat og ønsket å få tilgang på hjemmelaget mat. I tillegg har han 

et ønske om å skape et handlingsrom for mennesker som av ulike årsaker står litt utenfor ar-

beidslivet i kortere eller lengre perioder: 

 

[Delingstjenesten] er jo en markedsplass for hjemmelaget mat fra kvalitetssikrede kokker. Så 

vi har jo en kokk, profesjonell fagutdannet kokk med oss. … Ideen kom jo fra at, blant annet 

jeg var veldig lei av takeaway, kebab sånne ting. Og da, og så var jeg ikke så flink til å lage 

mat selv, så vet jeg jo det at mamma lager veldig god mat, og da kom ideen til [tjenesten] da. 

Plattformaktør, mat. 

 

Plattformaktøren bak bilutleietjenesten løfter frem to hovedideer: Det ene er å gjøre det mulig 

for privatpersoner å tjene tilbake noen kroner på det som er en ganske dårlig investering på å 

kjøpe en bil. … undersøkelser viser at bilene står stille 95 % av tiden så en av hovedideene 

våre er jo å gjøre det mulig og kunne tjene tilbake noe på noe som stort sett står stille. Den 

andre siden er det å utnytte den kapasiteten her da. Det er to og en halv million biler i Norge i 

dag. Som nesten ikke blir brukt. Vi regnet litt på det at i den perfekte, perfekte verden der bilene 

blir utnyttet 24 timer i døgnet, så hadde vi i Norge kunne klart oss med 125.000 biler. Tror vi 

på at det er mulig, selvfølgelig gjør vi ikke det. Men vi tror på at det går an å få ned det tallet 

fra 2,5 til et ganske mye lavere tall da. (Plattformaktør, bilutleie.) 

 

På linje med bilutleietjenesten peker også delingstjenesten for utleie av verktøy og utstyr på at 

mange eiendeler ligger ubrukt rundt i norske hjem, og at det burde være mulig å bedre utnyt-

telsen av dem samtidig som eieren kan tjene inn igjen noen kroner brukt på innkjøp:  

 

Det er en plattform for å tilgjengeliggjøre alt det man har hjemme for andre. I garasjen eller i 

boden eller på loftet. Det er en god mulighet for å spe på sin egen inntekt med å tilgjengelig-

gjøre ting som kanskje står stille eller aldri blir brukt. På den annen side, for den som trenger 

noe så er det også fornuftig sant. Du trenger kanskje en slagbor for å kjøre gjennom en be-

tongvegg hjemme. Plattformaktør, verktøy og utstyr. 
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4.4 Oppsummert 

Ovenfor har vi sett at mulighetene for å finne gode tilbud og lave priser i stor grad må sies å 

motivere forbrukerne til å ta i bruk delingstjenestene, og for tilbyderne ser vi også at økonomi 

helt klart er en viktig motivasjon. Uten disse mulighetene for å finne prisgunstige tilbud eller å 

tjene penger er det usikkert i hvilken grad plattformtjenestene ville kunne tiltrekke seg forbru-

kere og tilbydere, og slik kunne nå sine mål om kritisk masse og potensielt bli økonomiske 

suksesser innen delingsøkonomien.  

 

Videre har vi sett at de praktiske sidene ved bruk er viktig for både forbrukerne og tilbyderne 

som bruker delingstjenestene. Forbrukerne fremhever betydningen av at tjenesten forenkler 

andre mer tradisjonelle måter å anskaffe tilgang til varer og tjenester, mens tilbyderne løfter 

frem mulighetene til selv å tilpasse egen innsats i forhold til andre deler av egne liv som krever 

deres oppmerksomhet.  

 

Kvaliteten i de varene og tjenestene som forbrukerne kjøper eller leier er viktig, men det er 

også andre typer forventninger knyttet til kvalitet enn i tradisjonelle markeder. Pris og kvalitet 

er tett koblet, også i forbrukernes forventninger til varer og tjenester som omsettes i delingstje-

nestene, men muligheten til å velge hva som vektlegges mest relativt til behov verdsettes spe-

sielt. Tilbyderne på sin side synes veldig opptatt av å kunne presentere forbrukerne for høy 

kvalitet i de varene og tjenestene som tilbys. For tilbydere som opererer i små-skala kanskje 

særlig, er det viktig at forbrukerne gis gode erfaringer og opplevelser. Dette synes å knytte an 

til personlige krav til egen standard, som for eksempel at bilen skal være ren, utleierommet 

trivelig, maten god og servicen høy.  

 

Sosiale og miljømessige aspekter knyttet til deltagelse og bruk av delingstjenestene understre-

kes som viktig av mange, men gode tilbud og muligheten for å tjene/spare noen penger ligger 

ofte til grunn for første gangs bruk. Vi finner eksempler på forbrukere som velger å bruke 

tjenestene av årsaker som til ikke å eie unødvendige ting som kanskje stort sett ville bli stående 

ubrukt, dette kan for eksempel dreie seg om større verktøy som trengs til enkeltstående pro-

sjekter. Et eksempel er mannen som leide metalldetektor via en delingstjeneste, selv om prisen 

omtrent ble det samme som å kjøpe en selv. Han syntes i tillegg til ønsket om ikke å eie, at det 

også var hyggeligere at en privatperson fikk denne leieinntekten enn at pengene tilfalt en be-

drift. 



5 Erfaringer med bruk av delingstjenestene 

I dette kapitlet løfter vi frem våre informanters positive og negative erfaringer med bruk av de 

ulike delingstjenestene. Vi diskuterer forskningsspørsmålet: 

 

Hva er folks erfaringer med bruk av delingstjenester? 

 

I kapittel 5.2 presenteres to case hvor en forbruker og en tilbyder gis plass til å fortelle sine 

historier knyttet til uhell, tyveri og skade.  

5.1 Positive erfaringer 

Forbruker 

Alle forbrukerne vi har intervjuet har noen positive erfaringer å fortelle om knyttet til bruk av 

delingstjenestene. Til og med forbrukeren som var uheldig og krasje leiebilen, forteller om 

positive sider av leieforholdet særlig knyttet til en trivelig utleier som ikke krisemaksimerte at 

bilen hadde fått en bulk. 

 

For de fleste har registrering i delingstjenesten gått raskt og greit. Det bemerkes av noen at 

kontroll av sertifikatet mot Biltilsynets registre også gikk raskt. Det er videre flere som frem-

hever at det er enkelt å legge inn bestillinger og reservasjoner gjennom plattformen, etter å ha 

søkt seg frem til en varen eller tjenesten de var på jakt etter. Flere fremhever også den tekniske 

funksjonaliteten knyttet til søk som god, og synes det er fint å for eksempel kunne filtrere søk 

på pris og geografi. De som har leid bil løfter for eksempel frem at bilen svarte til forvent-

ningene i forhold til den bestillingen de la inn. 

 

Det første man gjør er at man sender på en måte en forespørsel da. Om at jeg vil leie bilen din, 

og så vil da utleier da komme med et eller annet svar tilbake igjen. Og da vil du få med en gang 

om det godkjennes eller ikke godkjennes. … det er for så vidt veldig greit at de bare svarer og 

så får du svar om du kan leie eller ikke. Og så begynner på en måte chatten da, kommunika-

sjonen mellom utleier og leietager da. Så det fungerte egentlig veldig greit. Så bare avtalte vi 

hentetid og hvor lenge jeg ville låne den og sånne ting da, så det. (INT: Ja, var du fornøyd med 

bilen du leide?) Ja det var jeg også. Det var en veldig god bil å kjøre og den passet veldig bra 

til akkurat det formålet. Så den var ren, ren innvendig og, så det var lissom ikke å si på der da. 

Forbruker, leiebil.  

 

Mange av forbrukerne beskriver også tilfredshet med den varen eller tjenesten de kjøpte/leide. 

De som leide bil var fornøyde med at bilen svarte til forventningene, enten disse var relativt 

høy eller lave. En godt voksen mann forteller om gode erfaringer med etter hvert mange leie-

forhold. Han velger å leie rimelige biler, men de svarer til hans forventninger. Det samme gjel-

der studenten som bare har leid en gang foreløpig som sier [D]en var jeg veldig fornøyd med. 

Funket veldig bra. Forbrukeren som skulle bruke leiebilen til å flytte møbler fikk greit gjort 

jobben med leiebilen, i tillegg til at bilen fremsto som ren og velholdt. At han senere skulle 
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oppleve noe frustrasjon over høy egenandel når han krasjet bilen, er ikke til hinder for at han 

forteller om en i hovedsak god erfaring med både utleier og delingstjeneste.  

 

Forbrukeren som kjører Uber forteller også om gode erfaringer med bruk, og trekker frem at 

sjåførenes kompetanse er god og at dette har betydning for ham. Ja, ja jeg er veldig fornøyd. 

Jeg syns Uber service er veldig bra. De folk som er ansatt der er flinke. Forbruker, Uber. 

Denne erfaringen har også andre informanter med bruk av Uber. De fremhever også at Uber er 

langt bedre på pris en vanlige drosjer, samt at sjåførene er veldig trivelige.  

 

Den forbrukeren som leide verktøy/utstyr gjennom en delingstjeneste har hatt veldig god erfa-

ring med dette. Det gikk fint å avtale leie, og videre helt greit å hente og levere tilbake selv om 

han ikke møtte utleier (mottok nøkkelkode). Han har også brukt andre delingstjenester som 

billeie og Airbnb, og er også veldig fornøyd med disse. Valg av leiebil på gjennom denne 

tjenesten var langt billigere enn å gå for vanlig leiebil, hvilket veide tungt, og Airbnb har han 

brukt for å få en litt mer privat følelse når han er på ferie med familien – også med god erfaring. 

 

Forbrukeren av matdelingstjenesten er også veldig fornøyd og forteller om god erfaringer. Han 

har bestilt mat 3-4 ganger, og synes den er veldig god – og rimelig. To Airbnb leieboere for-

teller også at de gjerne leier på nytt samme sted når de finner en leilighet som møter ønsker og 

behov knyttet til overnatting.  

 

Vi hadde bodd der før og vi var fornøyd med det. Så istedenfor liksom å sitte å bruke en halv-

time på å skanne igjennom det som var av leie i Oslo, så gikk vi for den hadde vært på sist. 

(Forbruker, boligleie). 

 

Faktisk, nå etter at jeg prøvde Airbnb, så skal foreldrene mine ha den samme leiligheten i Oslo 

om et par uker. (Forbruker, boligleie). 

 

Det er altså flere av forbrukerne som når de er fornøyde og har gode erfaringer, velger å gjen-

oppta kontakten for nye avtaler ved en senere anledning. Det synes å forenkle bruken av de-

lingstjenesten når kontakt alt er opprettet på et tidligere tidspunkt. Resnick (2002) finner også 

at 17,9% av transaksjoner i eBay er mellom folk som har handlet sammen tidligere. Denne 

muligheten har ikke forbrukeren av Uber, ettersom tjenesten ikke åpner for at sjåførene kan 

lagre opplysninger om sine passasjerer. Vi har likevel blitt fortalt av sjåfører at noen kunder 

ber om å få sjåførens telefonnummer for å kunne gjøre avtaler om retur eller nye turer ved 

senere anledninger med samme sjåfør. Dette kan særlig være aktuelt for eldre passasjerer eller 

foreldre som ønsker skyss til sine barn, og sjåføren har da i noen tilfeller imøtekommet kundens 

ønsker. Rent praktisk måtte kunden da bestille bil etter at sjåføren ankom hentestedet, for slik 

å kunne igangsette registrering av turen. On-demand prinsippet innebærer ellers at forbruker 

automatisk kobles til den sjåføren som er nærmest – geografisk. Dette er altså ikke en tilrette-

lagt ordning i teknologien, men sjåførene har i disse tilfellene likevel tilpasset seg passasjerens 

ønsker og behov.  

 

En forbruker av Airbnb forteller om gode erfaringer med bruk fordi valgmulighetene gjorde 

det mulig å finne en leilighet som svarte til småbarnsfamiliens behov. Leiligheten hadde god 

beliggenhet, var fin og moderne, og i tillegg rimeligere og mer fleksibel enn vanlig hotellrom. 

Familien skulle på en kortere tur til Oslo med sin ettåring og da er det litt mere, greit å ha en 

leilighet enn hotell liksom. … med plass og ja, litt mer fleksibelt enn hotell. (Forbruker, bolig-

leie). 

 

Felles for alle forbrukernes erfaringer er at de stort sett inneholder positive fortellinger om 

møter med andre, ukjente mennesker. Dette, sammenholdt med at flere gjerne velger å bruke 

samme tilbyder igjen, tyder på at delingstjenestene kan stå seg godt over tid. Det er kanskje en 

større terskel å delta første gang, men deretter er muligens deltagelse enklere og mer positivt 

enn tradisjonelle tjenester man gjerne sammenligner med – gitt at erfaringene altså er positive. 
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I tillegg ser vi at flere forbrukere synes å ha noe lavere forventninger til varer og tjenester 

formidlet i delingstjenester, hvilket kan bero på en antagelse om at tilbyder ikke er næringsdri-

vende med en vanlig privatperson som dem selv. Dette er riktignok ikke alltid tilfellet, og trolig 

ville forbrukere altså ha høyere krav til tilbydere som er næringsdrivende. Dermed ville kanskje 

også andelen som rapporterte om negative erfaringer vært høyere, samt at flere muligens ville 

melde inn misnøye til tilbyder og plattformaktør. Dette er et funn i vår studie som viser seg å 

være koblet til flere aspekter ved delingstjenestene, og dermed diskuteres også videre i rappor-

ten og igjen trekkes inn avslutningsvis. 

 

Den ene forbrukeren som ofte bruker Airbnb både privat i feriesammenheng og på jobbreiser, 

har erfaring med å leie av både næringsdrivende og av ikke-næringsdrivende tilbydere. Han 

understreker at han har klart ulike forventninger og krav til opphold hos tilbydere med ulike 

roller:  

 

[D]u kan si jeg har høyere forventning til de som på en måte har nesten gjort det her til sin, 

sitt levebrød, enn til folk som bare leier ut leiligheten sin på Torshov. Og det gjør nok også at 

jeg kan se mer mellom fingrene på småfeil i sistnevnte leilighetstype enn på de som faktisk 

driver med det profesjonelt da. Sånn at poenget mitt er vel bare at de tilbakemeldingene jeg 

skriver avhenger også av hva jeg på en måte på forhånd har tenkt jeg kan forvente. (Forbruker, 

boligleie). 

 

Dette skillet mellom næringsdrivende og ikke-næringsdrivende er et tilbakevendende tema, 

både for forbrukerne og som vi så tidligere for myndigheter som søker å forstå og vurdere 

regulering av de nye digitale tjenestene. Vi kommer også tilbake til temaet senere i rapporten. 

 

Tilbyder 

På linje med forbrukerne, kan også tilbyderne i delingstjenestene fortelle om stort sett bare 

positive erfaringer. Her er det naturlignok noen forskjeller som blant annet handler om utleie-

hyppighet. For eksempel innebærer det større risiko for å ha noen negative erfaringer for tilby-

dere som har mange møter og transaksjoner. En del av disse tilbydere kan trolig defineres som 

næringsdrivende, og er trolig også noe mer risikovillige enn ikke-næringsdrivende som i langt 

større grad undersøker den enkelte forbruker de skal gjøre bytter med. Like fullt er for eksempel 

Uber-sjåføren, som kanskje treffer flest forbrukere uten forkunnskap om dem, svært positiv i 

sine fortellinger om deltagelse i delingsøkonomien: 

 

Du møter jo mange mennesker, du møter de beste av folk, og du møter de som er veldig gale, 

alle folk. Ja, … jeg møter mange journalister, folk som har jobbet for FN, folk som har jobb i 

ambassaden, folk som er flyvertinner, og alle har jeg gode samtaler ikke sant. Fotballspillere, 

og de bare liker å spørre, og da spør de hva du gjør og da spør jeg også ikke sant. Da, tenker 

jeg, ja du kjører alle folk ikke sant. Tilbyder, sjåfør. 

 

Sjåføren forteller om stort sett trivelige og personlige møter med passasjerer, som ofte er veldig 

positive både til Uber og til ham som sjåfør. Han forteller om kunder som setter pris på at Uber 

er raskt tilgjengelig, at de har rene biler uten vond lukt, at de opplever sjåførene som tryggere 

og hyggeligere, at turene går raskere på bedre veivalg med GPS, og ikke minst at Uber er 

billigere enn vanlige drosjer - samt at de har bedre service enn drosjene. 

 

Tilbyderen som foreløpig bare har leid ut bilen sin en håndfull ganger, kan også fortelle om 

spennende og morsomme møter med folk. Stort sett har bilen blitt godt behandlet og avtaler 

om levering har med ett unntak også blitt fulgt opp. Den ene leietageren som viste seg å inne-

bære noe ekstra arbeid for tilbyder, omtales også svært positivt. Årsaken til dette er åpenbart at 

tilbyder har kommet tett innpå forbrukeren og fått ett innblikk i hans utfordringer. Tilbyder 

strekker seg langt for å hjelpe forbrukeren, både når han glemmer å fylle bensin og trenger 

skyss hjem. For tilbyder har møtet vist seg å være rikt på sosiale erfaringer. Han gjentar mange 
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ganger at episoden tross alt ikke var særlig problematisk for ham selv, men at han i ettertid 

sitter med en god historie som jo tross alt er mye verdt for han. 

 

Tilbyderen som har leid ut leilighet nummer to nærmest på fulltid siste år forteller også om 

positive erfaringer, men legger ikke skjul på at dette i hovedsak handler om gode muligheter 

til å tjene penger på en enkel måte. Hans gode erfaring er også knyttet til et stort sett godt 

samarbeid med firmaet (sortert som Entreprenør i vår typologi i kapittel 2), som i praksis drifter 

det meste av arbeidet knyttet til utleievirksomheten. Tilbyderen selv, er ikke særlig involvert 

og treffer for eksempel få av de besøkende. 

 

De to andre tilbyderne vi har snakket med som leier ut hele og deler av egen bolig derimot 

forteller om svært gode erfaringer med utleie og forteller om trivelige og ærlige gjester: 

 

Jeg har til og med, det er kanskje det beste eksempelet jeg har, jeg glemte 5.000 kroner i kon-

tanter hengende på kjøleskapet og, som jeg fant da jeg kom tilbake igjen. Og det var ingen som 

hadde rørt det. Det skrev jeg i anmeldelsen, det syns jeg var veldig morsomt. Og en flaske sprit 

har stått igjen på bordet og mye, de legger igjen ting. Det er veldig hyggelig egentlig. Altså, 

ja, jeg syns det er veldig spennende å liksom finne andre sånn, oj er det noen med mørkt hår 

som har vært her nå og, så det er bare gode opplevelser. Tilbyder, boligleie. 

 

Også den tredje tilbyderen av boligleie kan fortelle om gode erfaringer. De er aldri blitt frastjå-

let noe, på tross av at de ikke tar seg bry med å gjemme bort dyre eiendeler som Mac, iPad osv. 

Videre er rommet er stort sett ryddig og rent etter utleier. Tilbyderen forteller at det stort sett 

er utlendinger/turister som leier rom hos dem. Det har også vært noen få norske studenter, men 

de fleste kommer fra USA, Europa og Asia. Videre er det stor aldersspredning blant gjestene, 

tilbyder anslår alt fra 20-70 år. Tilbyder av verktøy og ting har ikke mange utleier ennå, men 

forteller også om gode erfaringer.  

5.1.1 Endringer i etablert praksis 

Delingsøkonomiutvalget (NOU:4, 2017) trekker frem at en positiv side for forbrukeren med 

delingsøkonomi er økt kvalitet. En forbruker av persontransporttjenesten i vår undersøkelse er 

godt fornøyd med tjenesten: 

 

Jeg er veldig fornøyd. Jeg syns Über service er veldig bra. De som er ansatt der er flinke. (…) 

Ja, jeg stoler på sjåførene. Altså det er uten tvil, altså du ser også når du bestiller en bil hvem 

sjåføren er. Det står navn, det står bilde, bilen sant og ja, jeg stoler på dem. (…) Kommer an 

på situasjonen, men ofte er det mye prating med de som har bedre rating da. (…) De er hygge-

lige og de søker også kontakt da sant. Fordi hvis de er hyggelige og de kjører bra da, er jo 

også sjanse at du gir de bra rating etterpå sant. Så de, de er jo etter bra ratings fra kundene. 

(…) Du ser med en gang egentlig at alle [både Überpop og Über Black kjøretøyene] er fine. 

Det er ikke noe rustne biler som kommer. Uber Black biler de har, de må ha en viss standard. 

Altså da snakker vi om Mercedes S klasse, BMW og gode biler, for å si det sånn. Og Uber Pop 

så er det og, jeg tror den dårligste jeg har kjørt en Passat. Men alle ser veldig fine ut, og du 

har fra Passat, fra Golf vanlig, til, til Audi, SUV, sant, sånne biler er det. (…) Altså det er jo 

deres egen bil, men de er veldig, veldig rene både utvendig og innvendig. (Forbruker, trans-

porttjeneste). 

 

Også tilbyder er godt fornøyd, fordi arbeidet er organisert på en annen måte enn da han kjørte 

taxi tidligere. Da var arbeidsdagen preget av få kunder, og mye stillestående venting på holde-

plassene hvor det ofte gikk en time mellom hver tur. Å kjøre i delingstjenesten, derimot; 

 

Gir muligheter for at du kan kjøre når du vil, når du kan. Du kan bestemme din egen kjøretid, 

din tid, du kan planlegge, du kan studere ved siden av, du kan jobbe ved siden av. Passe på 
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familie, sånne ting. Også bra for kundene fordi de kan bestille, de trenger ikke å forhåndsbe-

stille noe som helst, men de kan bare når som helst, hvor som helst, bare, ikke sant (…) Enkelt 

og så trygt. Og så billig. (…) [Vedkommende setter pris på å kjøre i tjenesten fordi] Du slipper 

å vente. Og nå hvis jeg logger meg på, selv om jeg sitter her, kommer det turer. Det piper. (…) 

Du er ikke ledig mer enn 5 minutter. Noen ganger får du forespørsel før kunden går av bilen. 

Den neste kunden ser [på kartet i appen] bilen nærme seg og da kan du ta neste tur der, og 

etter 5 minutter hjem etter turen. For de [kunden] ser hvor vi skal ikke sant. (…) Det er mye 

mer å gjøre. (…) Og folk begynner å bruke oss, og det blir flere og de sier at sjåførene er jo så 

hyggelige og litt sånn. Da er det kanskje også nytt konsept sånn, ikke sant, så det er litt, ja så 

det er jo bare tenker jeg positivt da, om Uber da. (…) Og så håper jeg at det skal være 100 % 

lovlig etter hvert. Tilbyder, persontransport. 

 

Svarstad Ytreberg (2016) viser i sin ferske masteroppgave fra UiB hvordan Airbnb har satt 

press på hotellnæringen, som i sin tur reagerer med å sette prisene ned. Med boligformidlings-

tjenesten har det også kommet et større mangfold i tilbudet av overnatting påpeker hun. Både 

tilbyderne og plattformeierne ønsker seg et mer forutsigbart lovverk. Mens Über kanskje har 

vært mest diskutert i Norge, har Airbnb møtt mye motstand i andre land. Fagforeninger innen 

hotellnæringen og nabolag er de som særlig protesterer i USA17.  

5.2 Negative erfaringer 

Forbruker 

En av våre informanter var uheldig og krasjet bilen han leide via en plattform, første gang han 

brukte delingstjenesten. For å tegne et godt bilde av denne forbrukerens negative erfaring lar 

vi han fortelle om det som skjedde og hvordan det gikk i etterkant: 

 

[Ja], det var en bakkestart, og jeg måtte rygge opp en bakke og så på toppen av den bakken så 

står det da en lyktestolpe som jeg kommer borti. Når jeg kommer i full fart der var det vel bare 

en blindsone som gjorde at jeg ikke så den lyktestolpen, og kræsjet. Så det, den fikk seg en liten 

bulk på en måte bak på venstre side da, bak på bilen, i støtfangeren der. Rett og slett. … Men 

det er jo en ærlig sak så det var, det er lissom ikke noe annet å gjøre enn å bare si det som det 

er, rett og slett. Og det gikk jo veldig fint. Han var en forståelsesfull person og ikke en sånn sur 

utleier som var skikkelig pissed og liksom (litt latter), så det var ikke noe problem sånn sett. Så 

jeg viste han skaden og forklarte han at jeg hadde snakket med plattformen, og hadde sendt 

inn skademeldingsskjema. … Så det gikk fra å være veldig ubehagelig til etter et par minutter 

litt mere rolig, det gjorde jo det. Heldigvis. Ja, så det var fint da. Så forklarte jeg situasjonen 

der da og sa at jeg hadde sendt inn det skjemaet, og snakket med plattformen og så sa jeg nå 

er det opp til forsikringsselskapet, og dere får sikkert beskjed om å levere bilen på et eller annet 

verksted. Og så fortalte jeg også det at dere har ikke noen utgifter på det her og dere vil ikke 

ha noe dere må dekke. Senere på kvelden så jeg at de leverte inn skademeldingsskjema. [Et-

terpå får han melding om at tilbyder har skrevet en brukerevaluering av ham, og oppfordres 

fra plattformen til å gjøre det samme om han vil lese tilbyders omtale – så han skriver.] Og det 

var jo for så vidt en veldig, helt alright melding tilbake det altså, de fortalte at de kunne godt 

leid ut bilen til meg igjen senere, på et senere tidspunkt og var veldig hyggelig i omtalen da. 

Men, de måtte dessverre gi en litt dårligere rating på grunn av uhellet, skrev de. (litt latter). 

Så det var litt sånn, okay de nevnte det, men det var litt kjipt, men sånn er det. … Men, jeg gikk 

på en ganske saftig smell. Fordi det som har skjedd nå er at skadeforsikringen har satt en takst 

på skadeomfanget og den gikk ganske langt over det jeg trodde det skulle være. Og da er jo 

egenandelen basert på den totalsummen som takstmannen setter da. … I forhold til skadeom-

fanget så er jeg faktisk uenig nå med forsikringsselskapet i forhold til hva de satt av takst der 

da, det er faktisk den maksimale egenandelen man, de gir ut [… som] ligger på 12.000 kroner. 

                                                      
17 http://www.politico.com/states/new-york/albany/story/2016/10/airbnb-and-uber-two-tech-giants-with-two-very-

different-outcomes-in-new-york-city-106789  

http://www.politico.com/states/new-york/albany/story/2016/10/airbnb-and-uber-two-tech-giants-with-two-very-different-outcomes-in-new-york-city-106789
http://www.politico.com/states/new-york/albany/story/2016/10/airbnb-and-uber-two-tech-giants-with-two-very-different-outcomes-in-new-york-city-106789
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… Så jeg skal sende inn klage til plattformen da, på taksten. [Selv] om klagen egentlig går til 

forsikringsselskapet. Men jeg sender den gjennom plattformen. Jeg velger å gjøre det på den 

måten for det er de jeg har kontaktet i ettertid også, og det går egentlig veldig greit. De svarer 

fort på telefoner og sikkert mail og, har ikke sendt noe mail enda, men de tar tak i saken og jeg 

kan jo ringe når som helst nesten og, så det er veldig fint, de er på vakt så de setter seg inn i 

saken og sånne ting, så det. De gjør så godt de kan (litt latter). … Selvfølgelig utenom det her 

med egenandelen, det syns jeg de bør være veldig tydelige på, at man faktisk kan ha en redusert 

egenandel og betale en ekstra forsikring ved et leieforhold. Det står det ingenting om. Ja det 

fant jeg ingenting om. … Men altså, jeg føler meg trygg på å bruke plattformen i et sånt leie-

forhold igjen. Forbruker, billeie. 

 

Vi ser at denne uheldige forbrukeren opplever at både tilbyderen og plattformen var forståel-

sesfulle og hjelpsomme på tross av at bilen faktisk er krasjet. Forbrukeren hevder riktignok at 

plattformen kunne ha merket muligheten for å kjøpe tilleggsforsikring mot høy egenandel 

bedre, men han retter likevel klagen sin mot forsikringsselskapet og taksten de har hentet inn. 

Verdt å merke her er også forbrukerens tydelig nære relasjon til plattformen når uhellet er ute. 

Han vet at det nok er forsikringsselskapet som er rett instans, men ønsker heller å forholde seg 

til delingsplattformen. Tilbyderen er det ingen som i dette tilfellet vurderer å koble inn etter at 

bilen er krasjet, han er helt fristilt ansvar.  

 

En annen forbruker som har leid bil forteller at det ble en del stress når hun hadde bestilt leiebil 

gjennom plattformen, og det viste seg at tilbyder ikke kunne finne nøkkelen til bilen – bare 3 

timer før avreise. Det ble en noe stressende opplevelse fordi hun da på svært kort varsel måtte 

finne en annen bil og gjøre om på avtaler. En annen ting var at hun betalte 75 kroner mer enn 

det jeg visste den skulle koste, men det var bompenger. 

 

For den ene Airbnb forbrukeren var det nærmest et problem at det var så høy standard i leilig-

heten, fordi han hadde med seg familiens datter på 1 år. Han trekker det frem som en ulempe: 

  

[D]et var en liksom negativ opplevelse at jeg klarte ikke helt å slappe av, det var en del liksom 

private ting der og sånne ting. Så hun som løper rundt og skal ta på alt og sånt. Så det var 

kanskje det eneste negative, at vi ikke klarte slappe av helt der. Herregud hvis hun ødelegger 

noe fint her liksom. Forbruker, boligleie. 

 

En annen Airbnb forbruker forteller at det noen ganger kan bli for mye personlige eiendeler i 

leilighetene. Det grenser mot ubehagelig når andres bryllupsbilder ligger fremme på bordet 

eller skittentøyet ikke er fjernet. Samtidig er han også opptatt av at balansen mot upersonlig er 

hårfin, og at sjarmen med å leie privat da kan bli borte.  

 

De forbrukerne vi har snakket med har altså i all hovedsak vært rimelig fornøyde med sine kjøp 

og leieavtaler, til og med den uheldige leietageren av bil som krasjet. Hans frustrasjon kan i 

hovedsak knyttes an til det han synes er for høyt satt takst på skadeomfanget, samt forsikrings-

vilkårene som han mener er for dårlig forklart i plattformen. Dette indikerer at plattformene 

har en stor jobb å gjøre når det gjelder informasjonsformidling, kanskje særlig av lange og 

detaljerte forsikringsvilkår som ofte i særlig grad beskytter tilbyder.  

 

Tilbyder 

En av tilbyderne vi har snakket med har vært uheldig som boligutleier i Airbnb. Hans fortelling 

gjengis kort oppsummert her for å gi et innblikk i hvilke negative erfaringer deltagere i delings-

økonomien kan ha: 

 

Tilbyderen begynte å leie ut leiligheten for ca. 2 måneder siden, basert på gode erfaringer av 

venner som også leier ut via Airbnb. Han har leid ut leiligheten 4 ganger bare så langt. De tre 

første gangene gikk alt bra, men siste gangen hadde han en veldig dårlig erfaring. 

 



Erfaringer med bruk av delingstjenestene 73 

En ung kvinne ville leie leiligheten i seks netter og tilbyderen synes hun virket både hyggelig 

og oppegående. Men, da han møtte henne dagen etter skjønte han at hun ikke var fra Norge, 

som det sto opplyst i profilen hennes på Airbnb. Hun svarte unnvikende på spørsmål om hva 

hun skulle gjøre i Norge, og han fikk en litt dårlig magefølelse. Tilbyderen hadde hørt fra andre 

utleiere at vanlig innboforsikring ikke ville dekke tyverier i forbindelse med Airbnb-utleie, der-

for tegnet han en forsikring senere på dagen som en ekstra forsikring dersom noe skulle skje. 

Sparebank1 selger en døgnforsikring via mobilbetalingstjenesten mCash som er tilpasset slik 

utleie, og han tror ikke han ville fått mye tilbake uten denne. 

 

Leietakeren avlyste møtet som var avtalt for tilbakelevering av nøkkel etter leieperioden, og 

når han kom hjem var leiligheten og alle skuffer og skap endevendt. Tilbyderen forteller at alt 

var flyttet på, i tillegg til at mange av tingene var borte. Leietakeren hadde blant annet tatt med 

seg Playstation, spill, hodetelefoner, nettbrett, klær, solbriller, klokker, julegaver og en god del 

flasker vin. Han hadde låst mange av disse tingene inn på et rom i leiligheten som leietageren 

ikke skulle disponere, men denne låsen var dirket opp.  

 

Det første tilbyderen gjorde når tyveriet ble oppdaget var å ta kontakt med politiet som etter 

en kort stund var på plass i leiligheten. Etterpå kontaktet han Airbnb på telefon, som sendte en 

mail som skulle fylles ut og sendes tilbake. Han har lave forventinger til Airbnb, men håper at 

Sparebank1’s forsikring skal dekke alle hans tap gjennom forsikringsoppgjøret. 

 

Tilbyderen sier at han nok vil bli mye mer var på hvem han eventuelt leier ut til i fremtiden, om 

han i det hele tatt vil leie ut videre. Han sier at han i så tilfelle vil montere kodelås på døren 

og endre koden etter hver gang leiligheten har vært leid ut. I ettertid mener han at han kanskje 

var naiv, men han følte at utleie var trygt ettersom Airbnb etter sigende verifiserer forbrukernes 

identitet nøye 

 

Tilbyderen synes det er vanskelig å sette noen til ansvar for denne hendelsen, men tenker at 

Airbnb bør gå igjennom sin sertifisering av personer dersom det skal vise seg at hun som leide 

har brukt falsk legitimasjon. For fremtiden mener tilbyderen at det er viktig å være nøye med 

å sjekke anmeldelsene av forbrukerne, som er gitt på Airbnb fra andre utleiere. Han lurer også 

på i etterpåklokskapens lys om han burde ha sjekket forbrukerens legitimasjon, men mener det 

uansett alltid vil være vanskelig å gardere seg mot svindel. 

 

Denne tilbyderen har altså fått feil informasjon om forbrukeren på dennes Airbnb-profil, og på 

sviktende grunnlag akseptert forespørsel om boligleie. I det fysiske møtet med leietageren får 

tilbyder en dårlig magefølelse, og kjøper en tilleggsforsikring på leiligheten han leier ut. Han 

har hørt fra andre tilbydere at Airbnb’s forsikringsordning ikke er tilstrekkelig eller god nok til 

at eventuelle tap vil refunderes, og handler intuitivt på denne kjennskapen koblet med sin dår-

lige magefølelse. Vi har i ettertid gjort en oppfølging av denne saken, og fått kjennskap til 

utfallet. Tilbyderen forteller da blant annet at politiet har henlagt saken, han har ikke opplevd 

å få tilstrekkelig hjelp og dekning fra plattformen og han fikk heller ikke så god dekning på 

forsikringen som han først trodde. Han forteller:  

 

Politianmeldelsen ble henlagt etter noe tid, selv om jeg trodde det skulle være enkelt å finne 

vedkommende da bestillingen var betalt elektronisk. Videre var forsikringsoppgjøret noe skuf-

fende da de kun dekker brukt verdi, dette medførte at ting jeg hadde som var helt nye og ikke 

enda brukt fikk jeg kun 1/3 av verdien tilbake på forsikringen … Hadde ikke lest vilkårene om 

erstatning ved tyveri til Sparebank 1 og antok dette ville dekke det samme som min innbo for-

sikring. Min vanlige forsikring som jeg har hos Trygg ville ikke ha dekket noe med utleie da 

den ikke vil være gjeldende ved korttidsutleie ... Og det er ikke enkelt å finne i vilkårene om 

gjenstander som blir stjålet kun blir dekket med bruktverdi. Dette er noe som ikke er standard 

for vanlig innboforsikring ... Selve skadene på leiligheten fikk jeg et tilfredsstillende oppgjør 

for - så kort oppsummert er jeg vel tålig fornøyd og resultatet hadde vært 0,- om jeg ikke hadde 

hatt døgnforsikringen til Sparebank1.  
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Det var ikke så enkelt å forholde seg til Airbnb, så jeg gjorde de kun oppmerksom på hva som 

hadde skjedd i forhold til bestillingen slik at de kunne ta grep for å unngå at vedkommende 

kunne utføre det samme hos andre utleiere. Siden jeg hadde en forsikring som dekket mine 

skader og tyveri her i Norge valgte jeg å ikke ta dette videre med Airbnb.  

 

Jeg har leid ut leiligheten ved en anledning i senere tid, men dette var til en som jeg har felles 

bekjente med, og i så måte en litt annerledes utleie. Hvis jeg kommer til å leie ut leiligheten 

igjen kommer jeg til å bruke en spesiell sikret kodelås på gjesterommet for å sikre alle person-

lige verdigjenstander. I tillegg ha et overvåkningskamera på dette rommet slik at jeg blir vars-

let dersom noen allikevel skulle komme seg inn på rommet. Det kan også være aktuelt å sjekke 

identitetspapirer og eventuelt ta et bilde av dette, dette også for å kunne varsle pårørende der-

som noe uforutsett skulle skje med leietaker. 

 

Tilbyderen som eier en ekstra leilighet, som leies ut på heltid, bruker et firma som håndterer 

mesteparten av arbeidet knyttet til utleievirksomheten (for nærmere informasjon om denne re-

lasjonen se kapittel 8). I noen tilfeller, gjør tilbyder selv for eksempel jobben med å overleve-

ring av nøkler, og kan fortelle at de har hatt noen negative erfaringer knyttet til utleievirksom-

heten: 

    

Ja, jeg har hatt sånn prostitusjonsgjenger som ville leie og sånn. … og som vi da skjønte liksom 

idet vi er i ferd med å overlevere nøkler og sånt at det her er nok noe helt annet. Og i så fall 

nekter vi det bare. … Av og til er det jeg som møter gjestene hvis de [firmaet] får et eller annet 

hinder. Så en sjelden gang møter jeg gjestene og da ser jeg jo det direkte, men ellers er det de 

som ser det. … I dette tilfellet så var det seks attenårige ungarske jenter med, særdeles lett-

kledde som spurte om de kunne få betale kontant i morgen, for i dag hadde de ikke penger, men 

i morgen tidlig hadde de helt sikkert penger. Så det var veldig lett å gjennomskue hva de hadde 

til formål. … Så de var veldig sure når jeg da sa at dere får nok finne et annet sted. (Tilbyder, 

boligleie). 

 

Tilbyderen forteller om en stram linje i forhold til å innlosjere kriminelle og deltagere i åpenbart 

lyssky aktiviteter, men det er ikke uvanlig at forespørsler om leie fra slike kundegrupper kom-

mer. I tillegg forteller denne tilbyderen om andre negative erfaringer knyttet for eksempel til at 

eiendeler ofte forsvinner fra leiligheten (lysestaker, bøker, glass, håndklær etc.). Firmaet som 

håndterer utleien for ham har ikke oversikt over hva som er av utstyr i leiligheten til enhver tid, 

og kan derfor sjelden bidra overfor Airbnb som krever bruker-ID på leietager for å kunne for-

følge saken. Flere vi har snakket med fremhever at Airbnb er svært strenge når det gjelder 

dokumentasjon, hvilket de fleste ikke kan fremlegge når det gjelder alt av løsøre i boligen 

før/etter hvert leieforhold. Dermed blir det opp til tilbyder selv å forfølge disse sakene knyttet 

til svinn og tyveri, hvilket i praksis trolig betyr at mange ikke får tilbake sine eiendeler eller 

økonomisk erstatning for dem.  

 

Et annet problem denne profesjonelle utleieren har opplevd er knyttet til at leietagere mister 

nøklene de har fått utlevert. Dette er negativt for tilbyder som får ekstraarbeid med å skaffe til 

veie nye nøkler og bidra med tilgang til leiligheten på nytt. Men, dette er tydeligvis en velkjent 

problemstilling for både denne tilbyderen og for Airbnb. Tilbyder har spesifisert i sine kon-

trakter at leietager vil holdes ansvarlig for et flatt erstatningsbeløp på 3000,- som må betales 

umiddelbart for å få nye nøkler. Airbnb har på sin side i kontraktene satt som vilkår at forbruker 

blir belastet med 2000,- på det registrerte betalingskortet. 

 

En tredje boligutleier som leier ut hele sin private leilighet forteller om få og små problemer 

med utleievirksomheten. Ved ett tilfelle hadde en forbruker ikke lukket fryseboksen helt igjen, 

og ved annet tilfelle var det skittent på badegulvet. Hun har hørt at Airbnb kan være vanskelige 

når det gjelder erstatning, så hun valgte å ordnet opp selv, direkte med leietager: 
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[J]eg har ikke vært i kontakt med airbnb. Det var noen som for eksempel glemte å lukke igjen 

fryseren, så det var på en måte, vi kom ikke hjem på en uke så det var jo is og is utav fryseren 

lissom. Og mye av det som var i fryseren var ødelagt. Men da tok jeg kontakt med de som hadde 

leid her, og spurte om de hadde vært i fryseren. Det hadde de. Og ble kjempelei seg og satt 

over penger med en gang. Så jeg trengte ikke involvere airbnb da. … Vi bare tittet inn og så 

tok vi 300 kroner for jobben og 400 kroner for matvarene eller et eller annet. Vi bare tok en 

sum, så satt de over. Tilbyder, boligleie. 

 

For tilbyderen av bilutleie har det vært noen små episoder som ikke har vært i tråd med inngåtte 

avtaler, men heller ikke han har rapportert noe inn til delingsplattformen han annonserer på. I 

ett tilfelle innebar det ekstra jobb fordi han måtte avbryte arbeidet for å møte leietager utenfor 

avtalt tid, en annen gang ble ikke bilen levert til rett tid, og ha fikk plutselig problemer ift. egen 

transport hjem fra arbeid. En leietager ‘glemte’ å betale for drivstoff når han fylte, og dermed 

måtte tilbyder selv følge opp og dra ned på stasjonen og betale. Hans negative erfaringer er i 

all hovedsak knyttet til merarbeid i forbindelse med byttet, og som vi så tidligere har han stor 

sympati med leietagerne som av ulike årsaker havner i vanskelige situasjoner. Han ordner opp 

selv og hjelper kundene sine.  

 

Tilbyderen av verktøy og utstyr for utleie poengterer at det mest negative kanskje er knyttet til 

at han bare kan sette helt lave priser på de ulike eiendelene som leies ut. Han lurer derfor på 

om det er verdt alt arbeidet med å avtale og treffe folk. Han er i stor grad motivert til å delta av 

miljømessige og sosiale årsaker, og er dermed kanskje villig til å strekke seg relativt langt. 

 

En av forskerne opplevde selv en uheldig episode. Hun bestilte en matrett gjennom en av platt-

formene og fikk kort tid etter beskjed fra selger om at de hadde en avtale og at retten kunne 

hentes hjemme hos vedkommende samme kveld. Ved ankomst på adressen ti minutter før av-

taletiden sender selger en melding hvor vedkommende utsetter hentingen en halv time. Tyve 

minutter senere kommer et barn ut til forskeren i bilen og overrekker en telefon. I andre enden 

er en mor som forteller at datteren hennes har rotet det til, og at det ikke er klar noen matrett 

som kan hentes, men tilbyr seg at dette kan skje dagen etter. Forskeren forklarer om forsk-

ningsprosjektet og de blir enige om å ikke fullføre avtalen. Selger var i vårt tilfelle yngre enn 

det plattformen tillot, men vedkommende brukte foreldrenes kortdetaljer, hvilket de hadde god-

kjent for datteren. I plattformen kunne forbruker (i vårt tilfelle en av forskerne) velge å melde 

inn dette til plattformen (hvilket ikke ble gjort), men det var opp til tilbyderen å avbryte selve 

salget. Noen dager etter godkjente tilbyder salget, og forskeren ble trukket 200 kroner fra kon-

toen sin uten å ha mottatt noe produkt. Erfaringen illustrerer hvordan enkelte plattformer legger 

til rette for tjenester hvor det er mulig å benytte andres bank- og betalingsdetaljer for å delta 

som tilbyder. Siden dette var en ung person, er det lite sannsynlig at vedkommende forstår 

lovverket knyttet til mathygiene etc., som tilbydere som selger mat må forholde seg til. Dess-

uten viser erfaringen at tilbyder må kunne avbryte kjøp selv om kjøpet er registrert i løsningen 

på et tidligere tidspunkt. Erfaringen viser også hvordan sårbare grupper (her: en ung person) 

fort vil kunne få negative vurderinger, hvilket vil forfølge vedkommendes videre muligheter 

og omdømme i tjenesten. 

5.3 Oppsummert 

Positive erfaringer 

Når vi undersøker de ulike aktørgruppenes positive og negative erfaringer med bruk av de ulike 

delingstjenestene, finner vi i all hovedvekt svært fornøyde brukere. For de fleste har registre-

ring i delingstjenestene gått greit, og kontroll for eksempel av sertifikat mot offentlige registre 

gikk fort. Det er videre flere som fremhever at det er enkelt å legge inn bestillinger og reserva-

sjoner gjennom plattformen, etter å ha søkt seg frem til varen eller tjenesten de leter etter. Flere 

fremhever også den tekniske funksjonaliteten knyttet til søk som god, og synes det er fint å for 

eksempel kunne filtrere søk på pris og geografi.  
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Forbrukerne sier i all hovedsak at varene og tjenestene de har kjøpt/leid gjennom delingstje-

nestene har svart til forventningene. Det har for de fleste gått fint å avtale leie, å hente og levere 

tilbake eiendelene som har vært leid. Informanter som bruker persontransporttjenesten Uber er 

svært fornøyde, de fremhever særlig at de får langt bedre pris enn i vanlige drosjer, samt at 

sjåførene er veldig trivelige. Det er videre flere av forbrukerne som forteller at gode erfaringer 

ved en anledning gjør at de velger å gjenoppta kontakten for nye avtaler ved en senere anled-

ning. Felles for alle forbrukernes erfaringer er at de stort sett inneholder positive fortellinger 

om møter med andre, ukjente mennesker. Dette, sammenholdt med at flere gjerne velger å 

bruke samme tilbyder igjen, tyder på at delingstjenestene kan stå seg godt over tid. Det er kan-

skje en større terskel å delta første gang, men deretter er muligens deltagelse enklere og mer 

positivt enn tradisjonelle tjenester man gjerne sammenligner med – gitt at erfaringene altså er 

positive. 

 

I tillegg finner vi at flere forbrukere forteller at de har noe lavere forventninger til varer og 

tjenester formidlet i delingstjenester, hvilket kan bero på en antagelse om at tilbyder ikke er 

næringsdrivende med en vanlig privatperson som dem selv. Dette er riktignok ikke alltid tilfel-

let, og trolig ville forbrukere altså ha høyere krav til tilbydere som faktisk er næringsdrivende. 

Dermed ville kanskje også andelen som rapporterte om negative erfaringer vært høyere, samt 

at flere muligens ville melde inn misnøye til tilbyder og plattformaktør. 

 

På linje med forbrukerne har også tilbyderne i delingstjenestene stort sett bare positive erfa-

ringer. Her er det naturlignok noen forskjeller som blant annet handler om utleiehyppighet, for 

eksempel innebærer det større risiko for å ha noen negative erfaringer for tilbydere som har 

mange møter og transaksjoner. En del av disse tilbydere kan trolig defineres som næringsdri-

vende, og er nok også mer risikovillige enn ikke-næringsdrivende, som i langt større grad un-

dersøker den enkelte forbruker før avtaler inngås. Like fullt er for eksempel Uber-sjåføren, som 

kanskje treffer flest forbrukere uten forkunnskap om dem, svært positiv i sine fortellinger om 

deltagelse i delingsøkonomien. Flere forteller om spennende og morsomme møter med folk. 

Tilbyderne som leier ut hele eller deler av egen bolig, forteller også om primært gode erfa-

ringer. Med unntak av tilbyderen som leier ut en bolig nummer to, har ingen av boliguteleierene 

blitt frastjålet noe og det er stort sett ryddig og rent etter utleier. 

 

Negative erfaringer 

En uheldig forbruker, som leier og krasjer en bil, opplever både tilbyderen og plattformen som 

forståelsesfulle og hjelpsomme på tross av at bilen faktisk er krasjet. Forbrukeren hevder rik-

tignok at plattformen kunne ha merket muligheten for å kjøpe tilleggsforsikring mot høy egen-

andel bedre, men han retter likevel klagen sin mot forsikringsselskapet og taksten de har hentet 

inn 

 

Vi har også intervjuet en tilbyder av boligutleie som fikk falsk informasjon om en forbruker på 

dennes Airbnb-profil, og dermed på sviktende grunnlag aksepterte en forespørsel om boligleie. 

Han hadde hørt fra andre tilbydere at Airbnb’s forsikringsordning ikke er tilstrekkelig eller god 

nok til at eventuelle tap vil refunderes, og handler derfor intuitivt på den kunnskapen koblet 

med sin dårlige magefølelse. Tilbyderen forteller i etterkant at politiet har henlagt saken, han 

opplevde ikke å få tilstrekkelig hjelp og dekning fra delingsplattformen og han fikk heller ikke 

så god dekning på forsikringen hos Sparebank1 som han feilaktig trodde lå i vilkårene. 

 

Det er påfallende at effekten av en negativ erfaring veier så tungt at til dels sterke sikkerhets-

tiltak vurderes. Tilliten til både plattformen og til forbrukere er betydelig svekket på grunn av 

den dårlige erfaringen. Motsatt har vi også sett at effekten av gode erfaringer bidrar til en lav 

terskel for gjentagelse av suksesser – tilliten er altså høy og forsterket og legges til grunn for 

både nye leieforhold og anbefalinger av delingstjenesten og konkrete aktører videre til be-

kjente. 
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Tilbyderen som har en separat fulltids utleieleilighet forteller at det er ikke uvanlig å få fore-

spørsler om leie fra kriminelle og deltagere i åpenbart lyssky aktiviteter, men at disse avvises i 

den grad det oppdages.  

 

For tilbyderen av billeie er negative erfaringer er i all hovedsak knyttet til merarbeid i forbin-

delse med overlevering av bil og nøkler, men også han velger bare å ordne opp selv uten å 

involvere delingsplattformen eller andre. Videre så vi at tilbyderen av verktøy og utstyr for 

utleie peker på små inntjeningsmuligheter fordi han må sette helt lave priser på de ulike eien-

delene som leies ut for svært korte perioder. I delingstjenesten for salg av mat fant en forsker 

ved utprøving av tjenesten ut at den reelle tilbyderen var under tillatt alder i plattformen, men 

registrert i foreldrenes navn.. I dette tilfellet er det åpenbart for dårlig kontrollmekanismer av 

tilbydere fra plattformens side, forbruker kan ikke forventes å ha bedre innsyn enn plattformen. 

 

Mye tyder på at plattformene har en vei å gå når det gjelder informasjonsformidling. Lange og 

kompliserte forsikringsvilkår, som kanskje i særlig grad beskytter den ene parten, bør forenkles 

slik at de mest relevante punktene knyttet til uhell og skade løftes frem. Videre kan lett til-

gjengelige tvisteløsningsforordninger trolig være av interesse for forbrukerne, som kan føle seg 

maktesløse i møte med store forsikringsselskaper og internasjonale delingsplattformers komp-

liserte garantiordninger. 

 





6 Forståelser av ansvar 

I dette kapitlet ser vi nærmere på de tre ulike rollenes forståelser av hvem som bærer hvilket 

ansvar når varer og tjenester omsettes via delingsplattformene, og om problemer skulle oppstå. 

I tillegg kommer vi inn på hvilke forsikringsordninger som (antas) å gjelde. Vi undersøker altså 

følgende forskningsspørsmål nærmere i dette kapitlet: 

 

Hvordan forstår aktørene sitt ansvar ved kjøp/salg og leie/utleie av varer og tjenester i delings-

tjenester?  

6.1 Plattformenes beskrivelser av ansvar ved problemer 

Først ser vi på plattformenes beskrivelser av ansvarsfordeling dersom problemer eller uover-

ensstemmelser skulle oppstå. Her tar vi i hovedsak utgangspunkt i våre informanters utsagn, 

og har altså i dette prosjektet ikke gjort inngående dokumentanalyser av de ulike plattformenes 

brukervilkår og kjøps/leiekontrakter (dette vil det for øvrig være interessant å undersøke nær-

mere i fremtidig studier). 

 

Intervjuene med plattformaktørene frembragte interessante forskjeller i opplevelse av eget an-

svar overfor forbrukere og tilbydere som bruker tjenesten. De mindre norske aktørene kjenner 

et stort ansvar for begge parter, og er opptatt av at begge skal bli fornøyde brukere av plattfor-

men. Et viktig aspekt i denne forbindelse er nyetablerte selskapers akutte behov for å nå en 

kritisk masse av brukere. Det legges ned et voldsomt arbeid av mange i oppstartsfasen, for å 

tiltrekke seg både tilbydere og forbrukere. For mange innebærer dette for eksempel tett og til 

dels personlig kontakt med særlig tilbyderne, de strekker seg langt for at tilbyderne skal ha 

gode erfaringer med å selge eller å leie ut varer og tjenester – og gjennomføre nye salg og 

utleier. De store internasjonale plattformaktørene er derimot langt mer bevisst på å påta seg 

ansvar for brukerne, og fremhever i større grad egen rolle som markedsplass og teknologileve-

randør.  

 

Likevel har alle plattformaktørene vi har vært i kontakt med i større eller mindre grad gitt ut-

trykk for et ønske om å bidra til konfliktløsing, og noen tar eksplisitt et ansvar for å mekle 

mellom partene dersom uoverensstemmelser skulle oppstå (for eksempel via en fremhevet 

lenke til kontakt på nettsiden).  

 

Vi er jo en tredjepart, så vi, vi vil jo gå inn da og snakke med begge parter. Og vi prøver å 

gjøre det så langt som mulig slik at de kommer til en enighet. Enn så lenge har vi hatt ganske 

få problemer. Plattformaktør, bilutleie. 

 

De største plattformaktørene har større erfaring med at ulike problemer kan dukke opp, og har 

dermed også i større grad forutsetninger for å si hvordan slike saker løses og hvordan ansvaret 

fordeles. Det fremheves at saker som ikke løses enkelt ved deres hjelp, oversendes til forsik-

ringsselskapet ved skade. Det er også noen som trekker frem plattformenes mulighet til å frem-

tvinge ‘løsning’ ettersom betalingen gjerne holdes tilbake helt til leien er gjennomført eller 
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kjøpet akseptert av begge parter (kan fungere begge veier). I tillegg har ofte plattformaktøren 

fått kjøper/leietagers kortinformasjon, samt samtykke gjennom brukervilkårene til å trekke be-

stemte beløp direkte fra konto gitt ulike hendelser (som mistet nøkkel for eksempel). En bolig-

utleier har erfaring med at leietager har mistet nøklene, og forteller hvordan dette samtykket 

gjør det mulig å holde leietagere ansvarlig for tapet.  

 

Dersom noe ødelegges ved utleie peker plattformaktørene raskt på at dette er problemstillinger 

som løses ved hjelp av forsikringsordninger, og innslag av egenandel fremheves som både ri-

melig og åpenbart. 

 

Det juridiske ansvaret ligger jo hos den som har ødelagt tingen i forhold til hvordan man har 

oppført seg (…) altså stjeler du tingen, som kunne jo selvfølgelig skjedd, så ville det jo vært 

smartere måter å gjøre det på i og med at du har logget deg inn med bank-id. Ødelegger du 

tingen så må du stå til ansvar for det du har gjort. Og (..) så vil forsikringen dekke da det du 

har gjort. Og hvis det er utenfor ansvarsområdet, så er det jo en egenandel, eller du må erstatte 

tingen selv. (…) Men normalt så er det jo en bred forsikringsavtale, så normal bruk, om du har 

gjort helt normale ting, så er det bare vanlig, akkurat som det var reiseforsikringen din. Platt-

formaktør, utleie verktøy/utstyr. 

 

Plattformaktørene er altså i hovedsak positive til å bidra til konfliktløsing, men anser seg ikke 

som økonomisk ansvarlig for byttene som formidles via deres tjenester. Plattformen som for-

midler bilutleie opplever at 99% av sakene som meldes inn til dem, er knyttet til skader. I disse 

tilfellene kobles forsikringsselskapet på, og det blir opp til dem å avklare takst, ansvar, egen-

andel osv. Videre har det vært noen saker knyttet til at leietager av bil ikke vedkjenner seg 

skadene som blir rapportert inn eller er uenige i taksering av kostnad for reparasjon (forsik-

ringsselskapet bruker alltid merkeverksted, og prisene ligger dermed noe over forventet pris på 

andre verksteder). Plattformaktøren fremhever at deres forsikringsavtale er svært god og ikke 

pålegger tilbyder noen egenandel. Forbruker gis tilbud om dyrere forsikring for å få redusert 

egenandelen.  

 

Uber stiller krav til sine partnersjåfører at bare registrert sjåfør kan kjøre på brukertilgangen i 

plattformen, og de har et id-system som skal forhindre misbruk av denne regelen. I tillegg må 

bilene (sjåførens egen) være EU-godkjent og forsikret. Det er altså ikke plattformens ansvar 

hvilken forsikring sjåføren og hans bil har, men Uber har likevel en forsikring på plass som 

hevdes å dekke alt annet enn bilen og sjåføren:  

 

[A]lle bilene på, på veien er forsikret. Stort sett via en privat forsikring lokalt. Sjåførene bru-

ker sin vanlige bilforsikring. … Den dekker de fleste tilfeller dersom det skulle være en eller 

annen skade. Og så har vi [plattformen] en i tillegg hvis det skulle være noe galt, som at en 

sjåfør har glemt å betale og forsikringen har gått ut for to dager siden uten at vi har plukket 

det opp for eksempel. Altså vi registrerer jo når den utløper, det registrerer man på måneds-

basis. Så har vi en ekstra forsikring som kalles en paraply polise som gjelder alle Uberturer 

globalt, en polise på 5.000.000 dollar per tur. Som dekker skade på passasjer eller omgivel-

sene på en måte. Så liksom alt som i verste fall ikke skulle dekkes av sjåførens forsikring, dek-

kes da av Ubers ekstraforsikring. … Som passasjerer er du alltid trygg. Det kan tenkes at 

noen har en forsikring som sier at du ikke skal bedrive kommersiell transport, og ikke vil 

dekke passasjeren, da får man selvfølgelig hele den vurderingen om det  er[privat] eller kom-

mersiell transport. Men uansett, så har vi da den polisen på plass som gjør at man som pas-

sasjer alltid kan føle seg trygg. (Plattformaktør, Uber). 

 

 

Når det gjelder plattformenes ansvar for produkter og tjenester som tilbys der, viser de fleste 

plattformaktørene videre til tilbyderne. Likevel er det flere som fremhever at tilbyderne under-

legges ulike kontroller før de har tilgang til å drive kjøp og salg av varer og tjenester. For 

eksempel må sjåfører fremlegge vandelsattest og førerkort, biler som brukes til persontransport 
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må være under en maks alder og forsikret, biler som leies ut kontrolleres for registreringsnum-

mer og bilen må være under en maks alder og antall kjørte kilometer og matselgere oppfordres 

til å laste opp eventuelle bevis på utdanning og kurs, eller å gjennomføre nettbasert opplæring 

tilrettelagt fra plattformen.  

 

Når plattformene på ulike måter fastsetter hele eller deler av innholdet i avtalene mellom tilby-

der og forbruker, og slik går utenfor rammene av ren formidling ved å garantere for deler av 

tjenesten, reiser det spørsmål om plattformen også må ansees å være (med-)tilbyder av tjenes-

ten. Det er foreløpig uklare grenser mellom for de ulike rollene, men dette er nok en distinksjon 

som kan være avgjørende for plattformaktørene fremover. De største plattformaktørene vi har 

snakket med er seg tydelig bevisst dette skillet, og snakker helt konkret om avveiinger mellom 

å gi sine tilbydere all tilgjengelig informasjon og hjelp i forhold til å kunne levere sine varer 

og tjenester på beste måte vs. å risikere arbeidsgiveransvar eller å måtte bære ansvaret for va-

rene tilbyderne leverer. På den ene side ønsker plattformaktørene å hjelpe sine tilbydere med 

god informasjon om deres rettigheter og plikter overfor både forbrukere og myndigheter. Men, 

på den andre side er plattformaktørene klar over at for godt tilrettelagt informasjon om gjel-

dende regelverk, kursing, styring, og pensjonsordninger vil kunne bidra til at deres virksomhet 

kan kategoriseres som noe annet enn en teknologibedrift – med langt større ansvar overfor både 

forbruker, hva gjelder utførelse og kvalitet, og tilbydere i forhold til arbeidsgiveransvar. 

 

Det er altså ifølge plattformene stort sett tilbyders ansvar at det de tilbyr svarer til forbrukers 

forventning, men plattformene forsøker gjerne å tilrettelegge for eksempel ved at penger holdes 

reservert hos dem frem til forbruker har bekreftet kjøp eller leie. 

 

Sett at det var noe som du forventet å ha viss stand for det skulle se litt pent ut. Og så viser det 

seg at du kommer dit og så er tingen i en stand du ikke forventet. Så kan du da velge å si bare 

akkurat det. For pengene er jo ikke trukket fra din konto, så du kan jo avbryte, eller du kommer 

dit, møter vedkommende og du bare, vet du hva, dette stod ikke til mine forventninger. Jeg 

beklager jeg må, dette vil ikke jeg betale for. Så er ikke de pengene trukket, så det, det er jo 

helt greit, det kan du gjøre. (Plattformaktør, utleie verktøy/utstyr.) 

 

Virksomheten som tilbyr å være et profesjonelt mellomledd mellom boligutleiere og forbrukere 

forteller om Airbnb at deres forsikring ikke dekker mye, og at det er en vanskelig plattform å 

forholde seg til om det oppstår problemer. Virksomheten tilbyr å hjelpe tilbydere i diskusjoner 

med Airbnb om det trengs. 

 

Airbnb forsikringen, det er veldig mye den ikke dekker. … Det er jo ikke en forsikring, det er 

jo på en måte bare en vertsgaranti som vi kaller det. For eksempel tyveri og hærverk dekker 

den ikke den til Airbnb, og, ja, de har noen rapporteringsvilkår som gjør det veldig klønete. Og 

som gjør at i de aller færreste tilfeller så får man i det hele tatt, så får man ikke mulighet til å 

engang prøve å spørre, om man kan få igjen pengene via forsikringen. … Vi tar ikke på oss 

risikoen og tar oss ikke betalt for å ta på oss da risikoen for at ting går galt eller ting blir 

ødelagt. Det ligger på huseier, men vi bidrar i prosessen og, og gjør det beste ut av det og tar 

det med Airbnb og sånn hvis huseier ønsker at vi skal gjøre det. (Entreprenør virksomhet, bo-

ligutleieformidling). 

 

Plattformen som tilrettelegger for salg av hjemmelaget mat er relativt nystartet og har dermed 

få erfaringer å bygge sine uttalelse om ansvar på, han forteller at: 

 

[D]et har ikke oppstått noen konflikt enda. Det har som regel løst seg mellom partene selv. At 

kanskje ikke det tidspunktet passer for eksempel, men ellers så har det ikke vært noe sånn di-

rekte konflikt. Det har det ikke. [Men], det må jo løses mellom de to partene i og for seg auto-

matisk selv, at de gjør det. Men hvis det ikke gjør det så er jo vi som plattformeiere alltid 

tilgjengelige på chat. Plattform, matsalg. 
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6.2 Tilbyders beskrivelser av ansvar ved problemer 

I våre intervjuer med tilbydere i de ulike delingstjenestene finner vi at de fleste deler en forstå-

else av å bære ansvar selv for varer eller tjenester de tilbyr. Likevel er det flere som peker på 

at de raskt ville tatt kontakt med plattformen om noe gikk galt under utleie eller ved salg. Flere 

kjenner ikke til hvordan forsikringsordningene fungerer i praksis, og har gjerne heller ikke 

tenkt særlig over hvilke problemer som kan tenkes å oppstå. Det synes å være usikkerhet knyt-

tet til hva som vil måtte dekkes av tilbyders egen forsikring, eventuelt hva som kan forventes 

dekket av plattformens forsikringer eller egne garantier. Uber sjåføren forteller for eksempel at 

passasjeren er i fokus for plattformens ansvar, mens han er mer usikker på hvordan deres ansvar 

overfor sjåførene: 

 

(Har Uber noe ansvar for deg?) [D]et er jeg litt usikker på. Men de har sånn tilleggsforsikring, 

hvis det skjer noe på plattformen, altså når du er ute og kjører. Men jeg vet ikke hvilken eller 

hvor eller hva den dekker sånne ting. En ting de var mest opptatt var altså kunden, kunden var 

jo veldig sånn [viktig], men ansatte, jeg er litt usikker altså. Jeg har ikke undersøkt. Men en 

ting, du er sikret at de var, kunden, de nevner flere ganger hørte jeg, hvis det skjer noe med 

kunden eller ikke sant. Tilbyder, Uber-sjåfør. 

 

Ansvar for helse og sikkerhet er åpenbart viktig i plattformer som formidler tjenester, som kan 

medføre skade på personer, for eksempel i trafikkulykker. For tilbydere som ikke er (eller vur-

derer seg selv som) næringsdrivende, er det kanskje ikke nærliggende å vurdere det som eget 

ansvar å tenke på forsikringer som dekker ulike typer risiko forbundet med arbeid. Vi ser i 

sitatet fra sjåføren over at han omtaler seg selv som ansatt, når vi spør hvem som har ansvar 

for hans sikkerhet. Dette kan kanskje peke i retning av at han har en forståelse av at dette 

ansvaret ligger hos plattformen. Men, om sjåførens sikkerhet er underkommunisert fra platt-

formens side, så er kundens sikkerhet til gjengjeld løftet frem som et ansvar plattformen påtar 

seg (som en trygghet for sjåføren). Vi må anta at mange forbrukere som går inn i rollen som 

tilbyder (kanskje særlig av tjenester) ikke er kjent med hvilket ansvar de selv må bære nettopp 

i forhold til egen helse og sikkerhet, ettersom dette for de fleste i norsk arbeidsliv er ivaretatt 

av arbeidsgiver.  

 

Ved salg av mat dukker nærliggende ansvar for kundens helse opp, knyttet til for eksempel 

matforgiftning eller annen risiko. Tilbyderen i plattformen som tilrettelegger for salg av hjem-

melaget mat trodde hun selv bærer hele ansvaret for sine kunders sikkerhet. Hun kjenner ikke 

til om plattformen har noen forsikringsordninger som dekker hennes kunder, eller seg selv som 

tilbyder. Hun forteller videre at det ikke er informert om hvilke krav som stilles henne og hen-

nes varer utenifra, for eksempel fra Mattilsynet, og at det ikke stilles noen krav til hennes kom-

petanse eller hennes kjøkken (produksjon). Denne tilbyderen har riktignok ennå ikke gjennom-

ført noen salg av mat i praksis, men hun har fått alle tilganger fra plattformens side og har 

derfor god oversikt over registrering- og godkjenningsordningene i plattformen. Tilbyderen 

forteller at ansvaret for matens kvalitet ligger på henne, og hun mener dette også gjelder for 

eksempel økonomisk tap ved avbestilling. Men, hun mener at plattformen har et ansvar i for-

hold til å følge opp at tilbyderne i plattformene følger hygienekrav, og stiller seg kritisk til at 

dette ikke blir gjort – særlig tatt i betraktning at dette brukes som markedsføringsargument. 

 

Ja, det var noe jeg også lurte på, fordi de spurte meg aldri om å delta på noe kurs eller noe 

sånt. De bare skrev det på den [at hun navngitt hadde gjennomført hygienekurs, var påskrevet 

reklameflyeren hun fikk gratis tilsendt]. Jeg fikk aldri noe tilbud fra dem eller lenke eller noe, 

eller tilbud om å møtes heller. (Tilbyder, mat) 

 

Også tilbyderen i bilutleieplattformen er usikker på hvem som har ansvaret om det dukker opp 

uventede problemer, for eksempel med bilen mens den er utleid. Han tror kanskje det er han 

selv, men vil nok kontakte plattformen for å få det avklart ved behov. Tilbyderen antar at dette 
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nok står beskrevet i vilkårene han har signert og bare raskt lest igjennom, og peker på at platt-

formen dermed også er part i saken [D]u [har jo] et leieforhold med plattformen, for de er jo 

mellommennene her. … Men, jeg ville funnet det naturlig at jeg som utleier skulle på en eller 

måte hjelpe og ordne opp. Han forteller videre at han tror det vil være enklere å få dekning på 

forsikringen om bilen ble stjålet og helt borte, enn om det bare var snakk om en bulk. Han 

synes det er vanskelig å utsette leietagere for full gjennomgang av bilen ved avhenting for å 

dokumentere, det kjennes ekkelt. Denne følelsen kan man anta kanskje er sterkere hos tilbydere 

som opererer i liten skala enn stor, når motivene er knyttet til miljøhensyn og felleskapsansvar 

– i tillegg til mulighet for inntjening. 

 

Utleier av verktøy og utstyr har ingen forventning til at plattformen vil påta seg noe ansvar, 

han forholder seg til plattformen som en ren formidler av kontakt. Derimot føler han seg ikke 

like sikker på at det er godt nok tilrettelagt fra plattformens side når det gjelder hans mulighet 

til å ta dette ansvaret selv. Det oppleves som en utfordring å ikke selv kunne justere utleietids-

rom, og dermed forsikringsperiode, fritt. Plattformen har bundet døgnpris til kalenderdøgn, 

mens hans erfaring er at utstyret ønskes leid fra kveld til kveld. Ulempen som det er nå, knytter 

an til at leiepris og forsikringssum dobles når leieperioden passerer midnatt. For tilbyder opp-

leves det som risikofylt å la forbrukere beholde utstyret over natten uten kontrakt og forsikring, 

men samtidig vanskelig å kreve dobbelt pris. Tilbyderen er usikker på hva som skjer dersom 

avtalen ikke overholdes.  

 

Når det gjelder Airbnbs tilbydere er det noen av våre informanter som forteller at de ikke har 

stor tro på at plattformen tar ansvar om problemer oppstår, at deres forsikring er en «falsk 

trygghet». De har hørt av andre at det er vanskelig å få dekket tap knyttet til tyveri og skadeverk, 

samt at Airbnb trenerer sakene med endeløse krav til dokumentasjon på «amerikansk vis». En 

tilbyder sier det trolig er enklere å få dekket store og alvorlige skader enn mindre ting som en 

avrimet fryser og ødelagt mat. De fleste stoler kanskje mer på egen innboforsikring, men har 

gjerne ikke sjekket hva den dekker ved utleie. Tilbyderen som fikk leiligheten sin ødelagt og 

robbet hadde kjøpt tilleggsforsikring, og valgte å gå direkte på sitt norske forsikringsselskap 

heller enn å prøve å få ut penger av Airbnb. Samtidig forteller en tilbyder som leier ut et rom i 

egen leilighet, at hun har stor tillit til plattformen og derfor ikke har satt seg så grundig inn i 

alle detaljer i vilkårene for utleie. Hun forventer at plattformens forsikring gjelder dersom det 

skulle gå galt, og tror at plattformen ville stilt opp for henne ved behov. Denne tilbyderen legger 

stor vekt på å lese leietagerens profiler, tidligere reviews og å kommunisere tett med gjestene 

for å føle seg trygg. Airbnb distribuerer også en del ansvar videre til forbrukerne, for eksempel 

gjennom å sette en høy egenandel for tap av nøkler som belastes registrert bankkort direkte. En 

tilbyder har endog satt denne avgiften for tap av nøkkel høyere enn Airbnb’s takster, for å 

avskrekke. I hvilken grad leietager gjøres oppmerksom på at utleier har endret standardregle-

mentet er usikkert, men vil potensielt ha stor betydning for leietagere som ikke setter seg til-

strekkelig inn i vilkårene for leie. 

 

Det står jo i de husreglene som du godkjenner når du bestiller, at avgiften hvis du mister nøk-

lene er 3000 kroner. Og nå har jeg økt det til 4000, bare for å være helt sikker på at folk tar 

vare på den. Tilbyder, boligutleie. 

 

6.3 Forbrukers beskrivelser av ansvar 

Vi har snakket med forbrukerne av delingstjenestene om rettigheter og ansvar dersom det skulle 

oppstå noen form for problemer, og i tillegg i noen grad kommet inn på ansvar for produkter 

og tjenesters kvalitet. For mange synes det uklart, både hvilket ansvar de selv har og hvilke 

rettigheter de eventuelt har. En billeier forklarer at hun har stor grad av tillit til utleier hva 

gjelder bilens kvalitet og stand, og videre til plattformen hva gjelder vilkår i leieavtalen samt 



Delingsøkonomi – et kvalitativt øyeblikksbilde fra Norge 

 
84 

forsikringsdekning, og hun forventer at brukerevalueringene ville indikere om noe ikke var 

greit:  

 

Ja. Det [at bilen er i forsvarlig/god stand] stoler jeg på, på grunn av anmeldelser. Det ville 

vist seg der hvis det var helt crazy. De legger ikke ut drittbiler, det ville vist seg i anmeldelsene, 

antar jeg. Må jo det. … Hvis det er gode anmeldelser [så stoler jeg på utleier]. Det er jo kun 

det jeg har å gå på. Jeg tror det er verre andre veien, at de stoler på meg. … Jeg vet ikke helt 

[hvilket ansvar og rettigheter jeg har], har ikke peiling. Tipper du må ikke la andre kjøre bilen 

enn den som leier ut, det gir i hvert fall mening. Men jeg vet ikke. Har bare trykt godkjenn, 

godkjenn, godkjenn. … Men det finnes en en-millions-dekning gjennom If, som dekker det 

[skade] for utleier. Men det er en egenandel, som jeg må betale, kanskje fire-fem tusen. Men 

jeg fikk tilbud om lavere egenandel hvis du betalte høyere leie. Jeg tror du kunne få egenandel 

på to tusen, men jeg trykket i hvert fall bare nei på det. … Men, jeg vet ikke [hvilke rettigheter 

jeg har dersom bilen bryter sammen]. Nei, det blir bare spekulering. Glad jeg slapp å forholde 

meg til det. Jeg tipper de har et veihjelpsforhold, det gir i hvert fall mening siden det er et norsk 

selskap. Forbruker, billeie. 

 

På linje med forbrukeren ovenfor, er det flere som har leid bil gjennom tjenesten som sier de 

forventer at plattformen tar affære dersom noe dukker opp – som for eksempel at bilen bryter 

sammen. Det nevnes for eksempel at det ville være naturlig om plattformen bidro til å skaffe 

veihjelp og alternativ transport. I tillegg er et par leietagere enige om at det er forsikringssel-

skapet som ville rett instans ved skade, men første kontaktpunkt for bistand ville likevel være 

plattformen. For forbrukeren som var uheldig å krasje leiebilen, var det plattformen som rådet 

ham til også å kontakte tilbyderen og informere om uhellet, han var selv mest opptatt av kontakt 

med plattformen og anså deres rolle som viktig.  

 

[A]lt går egentlig gjennom plattformen. Utleier har egentlig ikke noe med det her å gjøre, når 

det gjelder en sånn forsikringssak og et uhell. Så, så jeg ville jo på en måte, det er derfor jeg 

egentlig ringte plattformen. (Så du opplever at det er de som på en måte har ansvaret for at 

det blir ordnet opp i?) Mm, ja. Jeg vil si det. Så, mm. Men det fungerte bra det, da fikk jeg på 

en måte den informasjonen etterpå hva som, hvordan ting fungerer videre og lissom, ja, videre 

prosess da. Og da fikk jeg jo også spesifikt muntlig beskjed om at jeg ikke skulle ta kontakt med 

utleier egentlig, bare vente til jeg leverer bilen og så ta det da. … [Men]det mangler jo for så 

vidt her litt da, gjennom plattformen, det mangler kanskje litt informasjon om detaljer her da. 

Og liksom ved forsikringer og hvordan det løses. Man skryter av at det er veldig enkelt og 

lissom, ja ingen egenandel for utleier og liksom, ja. Veldig kort fortalt da, men når man kommer 

til stykket så står man der litt sånn med åpne armer og «hva skal jeg gjøre nå liksom?».  

Forbruker, billeie. 

 

Både den uheldige forbrukeren og en annen leietager av bil, tror egenandelen ved skade er 

lavere enn det den faktisk er. Likevel har begge sett informasjon på plattformen om mulighet-

ene for å kjøpe en ekstra forsikring som reduserer egenandelen, men ikke benyttet denne mu-

ligheten. En tredje billeietager tror derimot at forsikringsavtalen er omtrent som for vanlige 

bilutleier, men forventer at plattformen hjelper til og «ordner opp». Forsikringsvilkårene leses 

altså ikke særlig grundig, men synes å aksepteres nærmes ulest. Dette vet vi er vanlig praksis 

for mange forbrukere, særlig i forbindelse med nedlasting av apper til telefon og nettbrett, men 

konsekvensene tar i tilfeller som dette en noe annen form. Når forbrukere aksepterer bruker-

vilkår i blinde for eksempel for tilgang til sosiale medier og spill, gir de ofte fra seg råderett 

over egne brukerdata og personopplysninger (Throne-Holst og Kjørstad, 2016). Når denne 

praksisen med å raskt krysse av for brukervilkår muligens overføres til forsikringsvilkår, inngår 

forbrukerne derimot kontrakter som helt konkret beskriver hennes økonomiske ansvar ved 

skade. Leiekontrakter som skal aksepteres online, men et raskt klikk og valgfri grad av nærle-

sing, fremstår kanskje som mindre formelle og ‘alvorlige’ enn kontrakten hos fysiske bilutleie-

firmaer som gjerne fremlegges i papir og må signeres i flere eksemplarer. Når muligheten til å 
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kjøpe en tilleggsforsikring presenteres for forbrukeren er det kanskje mer iøynefallende hvilke 

konsekvenser det har for leiesummen, enn for egenandelen. 

 

På linje med forventning som leietagerne av bil har til plattformens ansvarstagen ved proble-

mer, ser vi også at forbrukeren av transporttjenesten Uber har tatt for gitt at plattformen tar 

ansvar dersom noe skulle skje. Dette er et uttrykk for institusjonell tillit som har vært undersøkt 

i flere andre SIFO-prosjekter, og som har vist seg særlig høy i Norge sammenlignet med andre 

land i Europa. Norge er et land preget av grundig regulering i de fleste bransjer, og kombinert 

med et sterkt forbrukervern kan denne tilliten fungere som en sovepute for forbrukerne - for 

eksempel i forhold til antagelser om forsikring og ansvar pålagt tilbydere fra myndighetene.  

 

[Hva med deg som passasjer da, hvordan er det hvis noe skulle skje, altså en ulykke eller at du 

blir skadet?] Det har jeg, faktisk ikke tenkt på. … jeg ser det mer som en taxi sant, jeg vet jo 

ikke hva som skjer hvis en taxi har en ulykke da, og jeg sitter i taxien. Det vet jeg heller ikke. 

Jeg tenker bare at det må jo være noe med forsikring og sånn. Det må det jo være, med Uber 

må det jo være det samme. Ellers hadde de ikke fått lov å kjøre folk. Forbruker, Uber. 

 

I tillegg til å føle seg trygg på at Uber har forsiringene i orden forteller forbrukeren at han 

kjenner seg også mer trygg på at prisen blir rett i en Uber enn i en vanlig drosje. 

 

[I] Oslo taxi vet du ikke, du ser bare taksameter, vanlig taxi ser du bare taksameteren og bare 

den, den går opp og opp og opp. Og hvis du ikke følger med, og den kjører i en annen gate, og 

kjører en liten omvei da så er det 50 kroner igjen eller 100 kroner sant? (INT: Så du føler deg 

egentlig tryggere på å ikke bli lurt i en Uber enn i en gammeldags drosje?) Ja riktig. Jeg syns, 

det er ikke sånn, du kjenner ikke sjåførene og Uber er veldig ung sant, føler jeg meg tryggere 

å kjøre Uber, at den kjører riktig vei uten, uten noe tull. Forbruker, Uber. 

 

Forbrukeren som leier verktøy/utstyr sier i intervjuet ansvaret er delt mellom de tre aktørrollene 

i delingstjenesten. Han beskriver det som plattformens ansvar å sørge for at bare seriøse aktører 

gir adgang til tjenesten, samt å tilby noen form for forsikring. Selv om han tror at det nok er 

forbrukers ansvar om utstyret ødelegges, mener han at det er tilbyders ansvar at eiendelen er 

forsikret mot skade. Videre forventer forbrukeren at produktet virker som beskrevet i annonsen, 

og at han har samme rettigheter som ellers når han handler med privatpersoner. Det er et poeng 

her at forbrukeren tar for gitt at han handler med privatpersoner gjennom delingstjenesten, og 

når vi belyser muligheten for at tilbyder kan være næringsdrivende understreker han at det er 

viktig for han å kjenne til dette – samt at tilbyder i så tilfelle betaler sin skatt. 

 

Når det gjelder forbrukere som leier bolig gjennom Airbnb (direkte eller gjennom profesjonelle 

mellomledd) finner vi også en sterk forventning til at tilbyder har ansvar for at leiligheten frem-

står som i annonsen, og for at denne er tilstrekkelig forsikret – og brannsikret. Plattformen 

forventes å besørge sannferdige boligannonser og en god betalingsløsning med muligheter for 

tilbakebetaling ved behov. Det beskrives av en forbruker som et opplevd større personlig an-

svar for å ivareta boligen ved privatleie enn ved hotellovernattinger, men han er usikker på 

hvilket ansvar han faktisk har for boligen som leies. En annen hevder at plattformeier også har 

et ansvar for skade på innbo og bygning, han mener at plattformen i kraft av sine gebyrer får 

inn nok til å bidra overfor økonomisk for tilbydere som opplever skade eller tyveri i boligen 

sin. 

 

Delingstjenesten som formidler salg av hjemmeprodusert mat oppleves av forbrukeren vi har 

snakket med som ansvarlig for at hygienen på hjemmekjøkkenene er bedre enn for eksempel 

på nærmeste gatekjøkken. Han forventer at kokkene har gjennomført hygienekurset, slik som 

det står beskrevet på markedsføringsmateriell. Dersom han skulle oppleve noen problemer eller 

uhell med maten vil han kontakte plattformen – som han forstår som arbeidsgiver, og dermed 

ansvarlig for kokkene.  Forbruker forventer at maten og hygienen holder samme standard og 

følger samme krav som annen næringsvirksomhet i matsektoren. 
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6.4 Skatt 

For flere av tilbyderne vi har intervjuet er skillet mellom hobby og næringsvirksomhet ikke noe 

de relaterer seg til, men mange har en klar oppfatning av at stor omsetning vil medføre skatte-

plikt. Det er kanskje ikke særlig overraskende med tanke på at dette skillet hverken er klart 

eller entydig. Skatteetatens beskrivelse av skillet fokuserer også i hovedsak på betydningen det 

har for innberetning av skatt å bli definert som næringsdrivende: 

Grensen mellom hobby og næringsvirksomhet er ikke klart definert i loven. Hobby er skatte-

fritt, mens næring er skattepliktig virksomhet. For å fastslå hvorvidt det er tale om hobby eller 

virksomhet må det foretas en konkret vurdering av hvorvidt virksomheten din: 

 drives for egen regning og risiko 

 har et visst omfang 

 er egnet til å gå med overskudd over tid 

 tar sikte på en viss varighet18 

 

Det er altså ikke lett tilgjengelige og klare mål (for eksempel hyppighet, mengde, pengesum 

el.) på hvor grensene går for de ulike typene virksomhet. Dette gjør det også åpenbart vanske-

ligere for tilbyderne å forstå sin egen posisjon og sitt ansvar.  

 

Den ene tilbyderen vi har snakket med har en leilighet nummer to, som kun benyttes til utleie-

formål og som i store deler av året har fullt belegg med overnattingsgjester. Han betaler skatt 

på inntekten, men han anser seg ikke som næringsdrivende selv om han har leid ut i over 15 

måneder til mer enn 700 gjester. Både denne boligutleieren og sjåføren vi har snakket med 

fremhever at pengene de tjener på disse aktivitetene ikke er noen fulltidsjobb, dette er penger 

de tjener i tillegg til andre jobber. Boligutleierens høye utleieaktivitet vil nok kanskje kvalifi-

sere ham som næringsdrivende, og i så tilfelle er han også pålagt ytterligere ansvar for eksem-

pel overfor forbrukerne. Skatteetaten skriver: 

 

For utleietilfellene kan en etter praksis som utgangspunkt gå ut fra at det er virksomhet å leie 

ut fem boenheter eller mer til bolig- og fritidsformål, men dette er ikke en absolutt regel. Også 

utleie i mindre omfang kan være virksomhet, se Lignings-ABC 2015/16 "Virksomhet – allment" 

pkt. 3.3.12 s. 1591, hvor det fremgår at: "Dette vil bl.a. være tilfelle når skattyteren har et høyt 

aktivitetsnivå, f.eks. i forbindelse med intensiv korttidsutleie, tilsyn og vask av lokalene eller 

lignende. Særlig ved korttidsutleie til fritidsformål vil aktivitetsnivået ofte være høyt, slik at det 

etter omstendighetene kan foreligge virksomhet selv om det bare er én boenhet som leies ut. 

Det samme gjelder hvis det for en boenhet er flere separate leieforhold19.   

 

Når delingsutvalget la frem sin rapport på nyåret 201720 var et av deres forslag nettopp knyttet 

til pålagt skatterapportering. Dette ble begrunnet i et krav om likebehandling av delingsøko-

nomi og tradisjonell handel. Følgende forslag ble fremmet: 

 

 Plattformene bør pålegges opplysningsplikt til skattemyndighetene. 

 Skattemyndighetene bør gi veiledning og informasjon, og utnytte digital teknologi til 

rapportering. 

 Forenkling av skattebetaling av småinntekter fra tjenester 

 Ny drosjeregulering krever gjennomgang av bilavgifter. 

                                                      
18 http://www.skatteetaten.no/no/Bedrift-og-organisasjon/Starte-bedrift/Jeg-vil-i-gang/Hobby-eller-naring/ Nedlas-

tet 5.1.2017 
19 http://www.skatteetaten.no/no/Person/Selvangivelse/tema-og-fradrag/Jobb-og-utdanning/delingsokonomi/utleie-

av-bolig-og-fritidsbolig/ Nedlastet 5.1.2017 
20 https://www.regjeringen.no/contentassets/9627bb433fd44a13a7a2dbf92690be2c/plansjer_nou2017.pdf Nedlas-

tet 6.2.2017 

http://www.skatteetaten.no/no/Bedrift-og-organisasjon/Starte-bedrift/Jeg-vil-i-gang/Hobby-eller-naring/
http://www.skatteetaten.no/no/Person/Selvangivelse/tema-og-fradrag/Jobb-og-utdanning/delingsokonomi/utleie-av-bolig-og-fritidsbolig/
http://www.skatteetaten.no/no/Person/Selvangivelse/tema-og-fradrag/Jobb-og-utdanning/delingsokonomi/utleie-av-bolig-og-fritidsbolig/
https://www.regjeringen.no/contentassets/9627bb433fd44a13a7a2dbf92690be2c/plansjer_nou2017.pdf
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 Et flertall går inn for skattlegging av korttidsutleie av egen bolig21. 

Vi går ikke her nærmere inn i de ulike regelverkene knyttet til skatt22, ei heller de ulike platt-

formenes tilrettelegging for rapportering og kontraktsvilkår, men temaet diskuteres nærmere i 

kapittel 9 og 10 i tilknytning til en diskusjon om skillet mellom hobby/næringsdrivende og i et 

forslag som fremmes om tilvirking av en plug-in eller app. Her løfter vi frem noen av de em-

piriske funnene fra våre intervjuer hvor informantene ble spurt om sine.  

 

Det er flere av plattformaktørene som forteller om interesse for samarbeid og om pågående 

dialog med myndighetene, knyttet til skatt. En norsk delingstjeneste forteller at deres datasys-

temer ikke vil ha noen problemer med å rapportere inn tall til skatteetaten, de har alt liggende 

klart og kan enkelt overføre datafilen med informasjon. De har vært i dialog med skattemyn-

dighetene om dette, men fått beskjed om det ennå ikke er tilrettelagt for mottak av denne type 

informasjon. Plattformen har derfor planer om å sende den enkelte tilbyder en slags årsoppgave 

ved årsslutt om total inntjening, sammen med informasjon om skattebetaling og fradragsberet-

tigelser. I følge plattformeier tjener de fleste tilbyderne foreløpig under den inntjeningsgrensen 

som er satt for aktiviteten, men plattformeier er likevel interessert i å få på plass rutiner for 

innbetaling. Som vi så ovenfor, er nettopp en slik direkterapporteringsplikt fra plattform til 

skattemyndighetene et av forslagene som fremmes i den nylig fremlagt NOU’en, og er også et 

av forslagene som presenteres i denne rapportens kapittel 11. Denne type ordning er også øns-

ket fra andre plattformer, og det pekes på at skattemyndighetene i Norge er langt fremme og 

positive til å utnytte mulighetene som ligger i teknologien og i digitaliseringen av pengene. 

 

[D]et å registrere seg som enkeltpersonforetak er ikke kjempevanskelig, men det tar litt mere 

tid. Det er litt mer papirer som skal fylles ut enn dersom du har kjørt for 10-20 tusen. Da kan 

det hende du er under skjønnsgrensen for hva som er hobby eller ikke. Men, har du kjørt for 

500.000 så er det veldig enkelt å skjønne, 'ja da får jeg gjøre det papirarbeidet som skal til'. 

Har du kjørt for 30.000 så er det mer ‘åh, må jeg gjøre det’. Jeg ser den, men derfor er det 

veldig kult at i Norge så opplever jeg at Skatteetaten er veldig proaktiv og positive til dette her. 

Så de skjønner jo at digitale penger er lett å spore. Og det er bra. (Plattformaktør, Uber) 

 

 

Når det gjelder utleie av bolig/rom finner vi at det er noe varierende hva tilbyderne forholder 

seg til, og alle forteller at de har fått lite informasjon fra plattformaktøren om hvilket ansvar de 

har for å betale skatt. Tilbyderne har altså selv gjort de undersøkelsene de baserer seg på knyttet 

til skatt, og de som leier ut i liten skala forholder seg regel om utleie av mindre enn 50% av 

boligen samt en fritidsutleieregel koblet til en maksgrense. Den profesjonelle tilbyderen (po-

tensielt næringsdrivende) forholder seg til en maksregel på 20.000 kroner, og betaler skatt fra 

første krone ettersom dette beløpet er overskredet. Han påpeker at mange trolig feiltolker re-

gelverket om skatt. 

 

Sjåføren i persontransporttjenesten forteller at han har søkt om å opprette selvstendig virksom-

het og venter på svar. Ettersom har sier han har kjørt 3-400 turer er det trolig fornuftig, tatt i 

betraktning at han har fått vite fra plattformen at det er et tak på 50.000 kroner på inntjening 

uten å registrere seg og betale skatt. Han forteller at plattformen oppfordrer sine partner-sjåfø-

rer til å opprette enkeltmannsforetak, og henviser til en revisor som kan hjelpe dem.  

 

Tilbyderen av verktøy og utstyr er usikker på skattegrensen, men tror neppe han kommer til å 

overskride dette taket, tatt i betraktning at det er svært små summer han får betalt per utleie. 

Han mener plattformen bør innrapportere direkte til skattemyndighetene, eller oversender inn-

tjeningsoversikt til ham, men tror ikke dette skjer. For tilbyderen i bilutleietjenesten er det også 

noe uklart hva grensen for inntjening før skatt er. Han husker ikke om plattformen har informert 

                                                      
21 Ibid 
22 For nærmere gjennomgang se NOU 2017:4 og Skatteetaten.no 
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om disse tingene, men lurer på om grensen kan være på 10-20.000 kroner. Tilbyderen av mat 

har ennå ikke solgt noe, men tror plattformen informerer om hvilke krav som stilles til innbe-

taling av skatt. Hun kjenner ikke til om plattformen sender noen form for rapport til henne om 

egen inntjening.  

 

Det synes åpenbart for tilbyderne som opererer i større skala at det skal betales skatt, men 

overgang til næringsvirksomhet er ikke like innlysende. For tilbyderne som har få oppdrag og 

salg derimot er ikke kunnskapen om skatt og næringsvirksomhet stor.  

6.5 Oppsummert 

Vi finner at plattformaktørene har forskjellige opplevelser av eget ansvar overfor forbrukere 

og tilbydere som bruker tjenesten. De mindre norske aktørene kjenner et stort ansvar for begge 

parter, og er opptatt av at begge skal bli fornøyde brukere av plattformen. Et viktig aspekt i 

denne forbindelse er nyetablerte selskapers akutte behov for å nå en kritisk masse av brukere. 

Det legges ned et voldsomt arbeid av mange plattformaktører i oppstartsfasen, for få tjenesten 

til å fungere godt og for å tiltrekke seg både tilbydere og forbrukere. For mange innebærer dette 

for eksempel tett og til dels personlig kontakt med særlig tilbyderne. Plattformaktørene forteller 

at de strekker seg langt for at tilbyderne skal ha gode erfaringer med å selge eller å leie ut varer 

og tjenester gjennom plattformen, og dermed forhåpentligvis gjennomføre nye salg og utleier. 

De store internasjonale plattformaktørene er derimot langt mer bevisst konsekvensene av å påta 

seg ansvar for brukerne, og fremhever i større grad egen rolle som markedsplass og teknologi-

leverandører.  

 

De største plattformaktørene har større erfaring med at ulike problemer kan dukke opp, og har 

dermed også i større grad rutiner for hvordan slike saker løses og hvordan ansvaret fordeles. 

Dersom noe ødelegges ved utleie peker flere av plattformaktørene raskt på at dette er problem-

stillinger som løses ved hjelp av forsikringsordninger, og innslag av egenandel fremheves som 

både rimelig og åpenbart. Noen plattformer fremtvinger ‘løsning’ på tvister ved å fryse beta-

lingen til leien er gjennomført eller kjøpet akseptert av begge parter. Ofte har plattformaktøren 

kjøper/leietagers kortinformasjon, og samtykke gjennom brukervilkårene til å trekke bestemte 

beløp direkte fra konto gitt ulike hendelser (mistet nøkkel for eksempel).  

 

Plattformaktørene er i hovedsak positive til å bidra til konfliktløsing, men anser seg ikke som 

økonomisk ansvarlig.  

 

Når det gjelder plattformenes ansvar for produkter og tjenester som tilbys der, viser de fleste 

plattformaktørene videre til tilbyderne. Likevel er det flere som fremhever at tilbyderne under-

legges ulike kontrollmekanismer før de gis tilgang til å drive kjøp og salg av varer og tjenester.  

 

Tilbydere i de ulike delingstjenestene deler en forståelse av å bære ansvar selv for varer eller 

tjenester de tilbyr. Likevel er det flere som peker på at de raskt ville tatt kontakt med plattfor-

men om noe gikk galt under utleie eller ved salg. Flere kjenner ikke til hvordan forsikringsord-

ningene fungerer i praksis, og har gjerne heller ikke tenkt særlig over hvilke problemer som 

kan tenkes å oppstå. Det synes å være usikkerhet knyttet til hva som vil måtte dekkes av tilby-

ders egen forsikring, eventuelt hva som kan forventes dekket av plattformens forsikringer eller 

egne garantier.  

 

Forbrukere som går inn i rollen som tilbyder (kanskje særlig av tjenester) er muligens ikke 

kjent med hvilket ansvar de selv må bære nettopp i forhold til egen helse og sikkerhet, ettersom 

dette for de fleste i norsk arbeidsliv er ivaretatt av arbeidsgiver.  

 

De fleste tilbyderne i Airbnb stoler kanskje mer på egen innboforsikring enn på garantiene som 

stilles av delingsplattformen, men de har gjerne ikke sjekket hva den dekker ved utleie.  
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For mange forbrukere synes det uklart, både hvilket ansvar de selv har og hvilke rettigheter de 

eventuelt har. En billeier forklarer at hun har stor grad av tillit til utleier hva gjelder bilens 

kvalitet og stand, og videre til plattformen hva gjelder vilkår i leieavtalen samt forsikringsdek-

ning, og hun forventer at brukerevalueringene ville indikere om noe ikke var greit. Flere for-

brukere som har brukt bilutleietjenesten sier de forventer at plattformen tar affære dersom noe 

dukker opp – som for eksempel at bilen bryter sammen. Forbrukeren tar det for gitt at han 

handler med privatpersoner gjennom delingstjenesten. Han understreker at det er viktig for han 

å kjenne til om tilbyderen er næringsdrivende, samt om tilbyder i så tilfelle betaler skatt.  

 

Mange av konfliktlinjene er som vi har sett i dette kapitlet er knyttet til fordeling av ansvar, og 

bunner i manglende kunnskap om de ulike partenes plikter og rettigheter. Flere av forslagene 

fra Delingsutvalget er rettet mot tiltak som vil øke de ulike aktørenes kunnskap om, og bidra 

til veiledning om fordeling av rettigheter og ansvar mellom partene. I tillegg løftes det frem et 

behov for å utvide Forbrukerrådets meklingstilbud til også omfatte tjenesteytelser (NOU 

2017:4).  

 

Videre så vi at plattformaktørene er svært interessert i et samarbeid med myndighetene knyttet 

til innrapportering av inntekt og skatt, flere påpeker mulighetene som ligger i at delingstjenes-

tene er digitale per se. Det synes åpenbart for tilbyderne som opererer i større skala at det skal 

betales skatt, men overgang til næringsvirksomhet er ikke like innlysende. For tilbyderne som 

har får oppdrag og salg derimot er ikke kunnskapen om skatt og næringsvirksomhet stor. For-

slaget fra Delingsøkonomiutvalget om å pålegge delingsplattformene å innrapportere tilbyder-

nes inntekter, møter altså ikke særlig motstand hos delingstjenestene vi har snakket med (et 

unntak er Airbnb som vi ikke har tilstrekkelig informasjon fra). 

 

 





7 Forbrukervern som regelverk og tillitsmekanisme 

Forbrukervern kan forstås som en formalisert tillitsmekanisme, som regulerer næringsdriven-

des handel med forbrukere. Med delingstjenestene legges det til rette for handel mellom ikke-

næringsdrivende i større grad, og i større omfang, enn tidligere og vi ser at forbrukernes tillit 

dermed også knyttes an til delingsplattformenes egne håndhevede tillitsmekanismer (Deloitte 

Access Economics, 2015, OECD, 2016). I tillegg ser vi at forbrukernes tillit også i stor grad 

knytter an til nye individuelle tillitsmekanismer koblet til omdømme gjennom brukerevalue-

ringer og ratingsystemer (se kap.8).  

 

I dette kapitlet ser vi nærmere på hvordan aktørene forholder seg til elementer i de to første 

tillitssystemene, og undersøker vi følgende forskningsspørsmål nærmere: 

 

Hvordan tilrettelegges det for at godt forbrukervern ivaretas, knyttet til bruk av delingstjenes-

tene? 

 

Forbrukerombudet understreker at ansvaret overfor forbrukeren generelt sett er større for næ-

ringsdrivende enn for privatpersoner, og peker på at godt forbrukervern særlig knytter an til 

aspekter som:  

 

 God og riktig beskrivelse av tjenesten i all markedsføring 

 Korrekt og fullstendig prisinformasjon 

 Trygge betalingsløsninger 

 Gode avtaleinngåelsesmekanismer 

 Kontrakter som er i samsvar med forbrukerlovgivning  

 Kontrakter som klart sier hvilke rettigheter bruker har og eventuelt ikke har 

 Nødvendig kontaktinformasjon og  

 God kundeservice23  

 

I tillegg til kravet om forbrukervern som formelt pålegges næringsdrivende er det altså en rekke 

ulike tillitsmekanismer som benyttes og håndheves av delingsplattformene, som for eksempel 

(Deloitte Access Economics, 2015 og OECD, 2016): 

 

 Garantier og forsikringsordninger 

 ID-verifiseringsordninger  

 Bakgrunnssjekk  

 Opplæring av tilbydere og 

 Trygge betalingsløsninger 

 

Gjennom våre intervjuer har vi funnet at det i all hovedsak er delingsplattformene som er seg 

bevisst sin status som næringsdrivende, men at disse ikke anser seg som part i transaksjoner og 

bytter mellom forbrukere og tilbydere i tjenesten. De fleste delingstjenestene er registrert som 

                                                      
23 https://forbrukerombudet.no/delingsokonomi 17.01.2017 

https://forbrukerombudet.no/delingsokonomi
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teknologiselskaper, og ikke som markedsaktører. Tilbyderne vurderer seg derimot ikke som 

næringsdrivende, og har et delvis uavklart forhold til delingstjenestens rolle. Det er altså ingen 

av partene som umiddelbart føler et sterkt ansvar for å ivareta forbrukervernet, som medfølger 

næringsvirksomhet rettet mot forbrukere, men til en viss grad synes det som at tilbyderne har 

forventninger til at plattformtjenestene skal være til noen hjelp ved behov (se kap 6). Relasjo-

nen mellom tilbyder og plattform er nok likevel den som i minst grad er gjenstand for diskusjon 

om fordeling av ansvar, og som bør undersøkes nærmere i videre forskning.  

 

I dette kapitlet presenterer vi aspekter knyttet til forbrukervern og tillit slik de snakkes frem av 

våre informanter i de ulike aktørgruppene. Til grunn for analysen ligger intervjuene med de 23 

informantene i prosjektet. Vi har av ressursbegrensninger ikke hatt anledning til også å gjøre 

innholdsanalyser av delingstjenestenes nettsider, kontrakter og vilkår, og vi må derfor anta at 

ikke alle aspekter er dekket grundig i analysen vår. Videre er det gjennomgående at få eller 

ingen av forbrukerne og tilbyderne forholder seg til tilbyders status som næringsdrivende eller 

ikke, ei heller betydningen av dette for forbrukervern. 

 

7.1 Markedsføring 

Forbruker skal i kunne forvente at det gis en god og riktig beskrivelse av tjenesten i all mar-

kedsføring. En stor utfordring i så henseende vil kunne være markedsføringsstrategier som 

omfatter aktiv bruk av, og kommunikasjon gjennom, sosiale medier. Markedsføring i sosiale 

medier vil nødvendigvis gjøres til gjenstand for sterkt reduserte tekstlig informasjon, og heller 

i stor grad baseres på ulike visuelle teknikker. Når for eksempel forsikringsordninger annonse-

res gjennom helt korte slagord, er det ikke enkelt å formidle ordningenes mindre fordelaktige 

sider for en av partene. Dermed kan alle partene i delingstjenesten misledes til å tro at de svært 

gunstige vilkårene gjelder dem, selv om bare en part begunstiges med god dekning og lave 

egenandeler for eksempel.  

 

To av våre informanter på forbrukersiden forteller at de er forespurt fra plattformaktøren om å 

stille opp i intervju med media eller andre former for markedsføring for plattformen. Begge har 

takket nei, fordi de ikke ønsket å fronte egen deltagelse i delingstjenesten i så sterk grad.  

 

En forbruker forteller om en plattformaktør som har brukt tidligere medieoppslag som del av 

sin markedsføringsstrategi, for eksempel ved å trykke opp store plakater av positiv omtale og 

brukt i forbindelse med reklame-stands:  

 

[S]elgeren stod jo sikkert på stand ved skolen en ukes tid. Og så var det en tavle med litt sånn 

informasjon og sånn da. Der står det jo også om VG og sånn forskjellige bedrifter som anbe-

faler tjenesten og sånn da. Og det skapte jo også litt ekstra tillit til bedriften, om man skal si. 

E24 og masse sånn forskjellige ting som hadde anbefalt tjenesten da. … omtalt og, anbefalt av, 

og så hadde de liksom en poster [plakat] satt opp sånn der, med logoen til VG og logoen til 

forskjellige næringstjenester. … Ja, det gir ekstra tillit, absolutt. (Forbruker, matsalg). 

 

Videre ble forbrukeren av matsalgsjenesten invitert inn i en Facebook gruppe. Han opplevde 

det som svært hyggelig og inviterte også med andre venner. Tilbyderen av matsalg har også 

fortalt at hun fikk tilsendt markedsføringsmateriell, tilpasset postkasseutdeling, som var trykket 

opp med hennes navn og med feilinformasjon om at hun hadde gjennomgått plattformens eget 

hygienekurs.  

 

Generelt kan vi si at det avhenger av plattformens størrelse og økonomi hvordan markedsfø-

ringsstrategien legges. De største norske tjenestene legger helt klart mer penger i sine markeds-

føringsstrategier og annonser, enn det kan se ut til at de små har mulighet til. De store kjører 
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ganske omfattende annonser, særlig på sosiale medier, mens de mindre i større grad baserer 

seg på avis og medieoppslag. 

7.2 Pris og betaling 

Korrekt og fullstendig prisinformasjon og trygge betalingsløsninger er sentrale elementer i godt 

forbrukervern. Felles for alle delingsplattformene er at betalingen fra forbruker går gjennom 

dem, via ulike tredjepartsløsninger. En av de minste norske tjenestene forteller at de kjøper 

betalingsløsning av en relativt dyr leverandør, som fordyrer tjenestene som omsettes ved å ta 

prosenter på alle transaksjoner. En relativt stor norsk plattformaktør forteller at betalingen går 

gjennom dem, og at de ‘fryser’ beløpet inntil både tilbyder og forbruker har bekreftet handelen. 

Ordningen fungerer som en sikkerhet for begge parter, og bidrar til å bygge tillit til plattformen.  

 

Tilbyderen av mat forteller at betalingsløsningen gir en slags trygghet, det gir henne følelsen 

av å kunne gå til plattformen om noen problemer skulle oppstå. Hun tror plattformen vil tilba-

keføre penger dersom noen forbrukere skulle angre på sine kjøp. Hun vil ikke gjøre avtaler om 

salg utenfor plattformen av denne grunn, hvilket peker i retning av at hun anser seg selv som 

forbruker av plattformens tjenester og derfor har visse rettigheter. 

 

For tilbyderne i Airbnb som driver utleie i mindre skala er det et viktig poeng at pengene går 

via plattformen, dette bidrar til å styrke det sosiale båndet til forbrukerne. På denne måten 

styrker også en av plattformens tillitsmekanismer (betalingsløsning) den personlige tilliten 

mellom aktørene som ikke trenger å diskutere penger direkte når de møtes. Vi ser også at til-

byder verdsetter å få full oversikt, digitalt, over sine transaksjoner hos plattformen. I tillegg ser 

vi igjen at denne betalingsløsningen gir tilbyder en opplevelse av å selv stå i en forbrukerrela-

sjon til plattformen, med forventninger om hjelp og sikkerhet stilt ovenfor problemer som til-

byder: 

 

Det hadde blitt en, en ekstra greie å tenke på, og ikke så hyggelig å kreve inn penger. Skal du 

gjøre det akkurat idet de kommer, kanskje har de ikke kontanter da. Så må de ta ut, så må du 

sørge for å få de pengene og så kanskje møter ikke du de så mye mens de er her. Så må en 

sørge for å få det før de drar. … Alt er på en måte tatt bort. Vi møter bare folkene. De har 

snakket med Airbnb, vi har snakket med Airbnb, altså indirekte egentlig da, og alle lissom 

disputter, eventuelt ville gått via Airbnb, forsikring går via Airbnb, så lissom vi møter bare 

folkene. Og så slipper vi å ha lissom en business relasjon til de. … Det er veldig, veldig 

ryddig. Vi har en fin oversikt over alle transaksjoner. Tilbyder, boligutleie 
 

Tilbyderen som leier ut eget verktøy og utstyr er den som i størst grad uttrykker usikkerhet 

knyttet til betaling og innkreving av ubetalt leie fra forbruker. Han synes ikke i særlig grad å 

forvente hjelp fra plattformen om problemer skulle oppstå, og tar selv kontakt om forbruker er 

sen med levering for eksempel.  

 

Fra forbrukersiden har vi hørt stort sett om positive erfaringer knyttet til betaling. Betalingen 

holdes som avtalt, og utbetales som avtalt. Dette øker tilliten til plattformen og styrker følelsen 

av trygghet.  

 

En forbruker forteller at prisen ble noe høyere på grunn av et tillegg for passeringer i bomring. 

Hun understreker likevel at dette ikke var noe problem, men at hun synes det er merkelig at 

plattformen ikke har funnet en løsning på problemet. Vi vet at plattformtjenesten i etterkant av 

intervjuperioden vår har jobbet med en løsning på nettopp dette problemet. Knyttet til pris har 

det også vet et par anledninger dukket opp kommentarer på valutaendringer når det gjøres 

transaksjoner med mellom tilbydere og forbrukere i ulike land. 
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I persontransporttjenesten gis forbruker et anslag på pris, som beregnes automatisk på bakgrunn 

av tid og distanse forventet brukt. Betalingen går direkte mellom forbruker og plattform, så 

sjåføren er sikret å få sine penger, og forbrukeren trenger ikke tenke på transaksjonen utover å 

ha dekning på kortet. Tilbyder får sine penger oppsamlet ukentlig eller månedlig fra plattfor-

men, fratrukket den andelen som går til plattformen. 

 

Vi har ikke hørt om svært dårlige erfaringer knyttet til pris og betaling, utover litt småting som 

nevnes over. Stort sett er betalingsløsningen levert av større og godt etablerte selskaper, som 

fungerer på samme måte i delingstjenestene som forbrukere og tilbydere er kjent med fra andre 

nettbaserte tjenester. For en del tilbydere verdsettes den digitale forhåndsbetalingen ettersom 

dette bidrar til at den sosiale relasjonen mellom tilbyder og forbruker ikke forstyrres av penger. 

På samme måte kan vi si det fungerer i persontransporttjenesten, hvor pris i tillegg utregnes og 

presenteres for forbruker sammen med foreslått rute før hun setter seg i bilen.  

7.3 Avtaler og kontrakter 

De fleste informantene vi har snakket med legger lite vekt på kontrakter og avtaler i forbindelse 

med salg/leie, de stoler på å plattformen har alt i på stell og følger gjeldende regelverk. For de 

fleste har det ikke vært knyttet problemer til avtaler og kontrakter, men vi har heller ikke snak-

ket med mange som har hatt uheldige erfaringer. Det er et unntak i en tilbyder av verktøy og 

utstyr, som forteller om en lite brukervennlig utleiekalender-funksjon i plattformen som 

‘tvinger’ ham til å godta utleie utenfor kontraktsperiode: 

 

Forbruker betaler for hele dager, uansett når du henter og leverer. Og da er det mange som 

føler at det blir altfor mye å betale for to døgn, hvis du bare vil ha den på kvelden. Og da har 

jeg sagt, nei men det er greit liksom, sa jeg til han. Og da tok jeg en risiko da, ikke sant. Fordi 

da, hvis det var sånn at han ikke hadde dekket av forsikringen. Og jeg oppdager liksom når 

han kommer dagen etterpå at det er noen problemer, da hadde ikke jeg hatt noen mulighet 

sikkert til å melde det. Det vet jeg ikke faktisk. Men, og der var det i hvert fall sånn at han var, 

han var forsinket så han liksom, vi hadde snakket om at han skulle komme klokken ti eller noe 

dagen etter, på morgenen. Og så ringte jeg ved halv elleve eller noe sånt, og da svarte han 

ikke. Og så sendte jeg tekstmelding, så begynte jeg å bli litt urolig da liksom. Men nei det gikk, 

det gikk greit, han var bare liksom ikke helt edru. (litt latter). Tilbyder, utleie verktøy og utstyr. 

 

Videre forteller den profesjonelle boligutleieren (potensielt næringsdrivende), at han har endret 

på standardkontrakten fra Airbnb. På grunn av flere episoder med forbrukere som har mistet 

nøklene til leiligheten har han satt størrelsen på gebyret som kan trekkes direkte fra forbrukers 

konto i slike tilfeller. Ettersom få forbrukere faktisk leser hele leiekontrakten eller brukervil-

kårene hos Airbnb, kommer det trolig overraskende på dem dersom de er uheldige på miste 

nøklene. Slike endringer, i det som de fleste kanskje forventer er en standardkontrakt for bo-

ligleie, vil derfor mange ikke fange opp når de inngår leiekontrakten. Når utleier er nærings-

drivende hviler det visse forpliktelser på ham knyttet til for eksempel bruk av standardkontrak-

ter (implisitt ikke justerte). Dette er et eksempel på at næringsdrivende tilbydere ikke nødven-

digvis vil kjenne hvilket ansvar som medfølger denne statusen.  

 

For den uheldige forbrukeren som krasjet leiebilen er det trolig ingen overraskelser i forsik-

ringsvilkårene, som er utformet av forsikringsselskapet IF, som bygger på standard forsikrings-

vilkår. Likevel, forbrukeren hadde en helt klar forventning om at egenandelen skulle være be-

tydelig lavere enn han kreves for. Han har trolig ikke lest vilkårene inngående nok, hverken i 

delingsplattformen eller hos tradisjonelle bilutleiefirmaer, og forventet et ‘billigere’ oppgjør, 

 

Vi har snakket med tilbyderne i utvalget om hvordan de forholder seg til at forbrukere kan 

komme til å angre sine kjøp og ønske å bryte avtaler. Vi finner at den profesjonelle boligutlei-
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eren er den som har klarest meninger om, og strengeste avtaler om, at forbruker ikke kan kan-

sellere avtaler uten videre. Han har satt et gebyr for avbestilling til 50%, hvilket er det som er 

strengest mulig i plattformen. Denne tilbyderen har klart minst personlig relasjon til sine leie-

tagere, og driver primært utleie for å profittere på dette. 

 

De andre tilbyderne er i all hovedsak positivt innstilt til at forbrukerne kan få avlyse avtaler 

som er gjort, og synes å ville strekke seg langt for å betale tilbake dersom noen innbetalinger 

er foretatt. Likevel er det åpenbart at mange ikke føler seg sikre på hvordan reglene ville stille 

seg. Et par av tilbyderne sier de ikke aner hva som ville skje, men at de selv trolig ville ta 

kontakt med plattformen og be om hjelp – hvilket igjen peker i retning av at tilbyderne i små-

skalasegmentet ser seg selv som forbrukere av delingstjenesten. En tilbyder i Airbnb ville for-

vente at plattformen selv dekket det uoppgjorte beløpet. Felles for ham om mange andre av 

tilbyderne er at de ville forsøke å ordne opp selv dersom noen vil komme til å angre sin bestil-

ling. Vi ser også igjen tydelige utslag av at relasjonen mellom tilbyder og forbruker ansees å 

være personlig, idet flere utleiere av bolig påpeker at de ville betale tilbake for ikke å havne i 

vanskelige situasjoner. For en informant er det også viktig å ikke måtte dele boligen sin med 

misfornøyde kunder: 

 

Vi har valgt sånne fleksible avbestillingsregler. …Og de taper vel litt penger på det, men det 

er bare penger som går til Airbnb, ikke til oss. Og, de kommer og bor hos oss, det hadde vært 

veldig rart og hatt noen som egentlig ikke hadde lyst til å være her. Så det har aldri vært aktuelt 

og lissom kreve og holde tilbake pengene, eller liksom nekte folk å kansellere, det …[ville det 

kanskje føltes rett og slett ubehagelig] Ja, hvis de faktisk kom da (litt latter). Tilbyder, boligut-

leie. 

 

I tillegg til disse aspektene ved kontakter og avtaler, er det også viktig å undersøke hvordan 

aktørene stiller seg til innsamling, bruk og deling av personopplysninger i delingstjenester som 

er bygget opp nettopp rundt digitale teknologier. Disse digitale teknologiene har muligheten til 

å samle, selge og sammenstille forbrukerdata og personopplysninger i stort omfang. Sammen-

slåinger av ulike tjenester reiser også spørsmål om hvordan data kan medfølge fra ett til et annet 

selskap, som en egen verdi i selskapet. Vi har bare så vidt kommet inn på dette temaet i denne 

undersøkelsen, men ser at dette helt klart blir et viktig felt for videre forsking. Det vi ser så 

langt er for eksempel at plattformtjenestene synes å ha lagt til en default i brukervilkårene, som 

må samtykkes til ved oppretting av profil i delingstjenesten, om samtykke til innsamling og 

bruk av persondata. Selv om stadig mer omfattende lojalitetsprogrammer i alt fra hotellnæring 

til matvarekjeder brer om seg, og i noen grad krever slike samtykker, er det i offline næringen 

ikke tilrettelagt på sammen måte (ennå) for at forbrukerne og tilbyderne kan spores på samme 

måte. Dette må dermed sies å være et sentralt nytt element i de nye tjenestene.  

7.4 Kontaktinformasjon og kundeservice 

Vi finner gjennomgående at tilbydere og forbrukere i tilfeller av usikkerhet, og relatert til sce-

narier av uhell og skader eller tyveri, sier at de trolig ville ønske å kontakte plattformtjenesten 

for å få hjelp. Forbrukerne i kraft av å handle gjennom plattformen, og tilbyderne i kraft av å 

se seg selv som forbrukere av selve plattformtjenesten. Som vi så i kapittel 6, er ikke ansvars-

delingen mellom de ulike aktørene helt avklart, hvilket trolig forsterker behovet for å kunne 

komme i kontakt med noen form for kundeservice og få hjelp.  

 

 

For både tilbydere og forbrukere er det viktig å kunne kommer raskt i kontakt med plattform-

tjenesten, og å bli hørt. For plattformaktøren, i en tidlig fase etter oppstart i alle fall, er det også 

motsatt viktig å ha tett kontakt med de andre aktørene i tjenesten. Det å være tett på forbrukere 
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og kanskje særlig tilbydere, anser plattformtjenesten som viktig knyttet til å bygge eget om-

dømme – og med det få mulighet til å utnytte og har glede av nettverkseffekter. For å spre 

budskapet om den konkrete delingstjenesten må forbruker/tilbyder anse denne som svært god. 

7.5 Garantier og forsikringsordninger 

Ordninger som på noe vis sikrer forbruker og tilbyder ved uhell og skade kan gjerne være en 

del av plattformenes tillitsmekanismer, som ikke er pålagt dem. De fleste tjenestene har noen 

form for forsikringsordning, som dekker forbruker og tilbyder i ulik grad. Dekningsgrad og 

hvilke skader som er forsikret vil avhenge av den enkelte delingstjenestens forsikringsavtaler, 

og forbruker må selv sette seg inn i vilkårene for enkelte plattform. 

 

Matdelingstjenesten understreker at all mat som lages er kokkens ansvar. Skulle det oppstå 

tilfeller av matforgiftning understreker plattformaktøren at dette er tilbyders ansvar, og at platt-

formen bare vil komme til å be tilbyder og forbruker om å kontakte Mattilsynet dersom noe 

slikt skulle skje. Delingstjenesten ville også selv hjelpe til etter beste evne, men vurderer ikke 

at de har noe ansvar.  

 

Bildelingstjenesten har en god forsikringsordning av tilbyder og hennes bil, men ikke samme 

fokus på forbruker som gis høy egenandel og må betale et depositum for bensin (som betales 

tilbake om ikke drivstoff er fylt. Airbnb har vi hørt fra flere hold at ikke har særlig gode for-

sikringer og garantier. Den uheldige tilbyderen vi har snakket med hadde fått en dårlig mage-

følelse og kjøpt en tilleggsforsikring som i alle fall gav han en del penger refundert på stjålet 

og ødelagt utsyr. 

7.6 ID-verifiseringsordninger 

Delingstjenestene kan sjekke og bekrefte aktørenes identitet for å styrke graden av tillit mellom 

aktørene. Dersom uenighet oppstår vil det også være enklere å opprette kontakt for å løse kon-

flikter.  

 

I bilutleietjenesten registreres og kontrolleres bil og registreringsnummer, personnummer, kon-

taktinfo og førerkort/ID. Plattformaktøren påpeker at vurderingene som legges igjen av forbru-

kere trolig er viktigere enn bankID.  Plattformen tilbyr innlogging via Facebook, men tilbyder 

er svært skeptisk til dette. Han vi ikke dele alt. 

 

For persontransporttjenesten tilbys forbruker mulighet til også selv å sjekke at for eksempel 

bilens registreringsnummer samsvarer på bilen som kjøres med bilen som sjåføren er registrert 

med. Det fremheves av plattformeier som en god sikkerhet å sjekke samsvar, men vi kjenner 

ikke til at det er vanlig praksis for passasjerer å kontrollere i detalj at dette stemmer overens.  

Denne plattformtjenesten arbeider også med å få på plass nye teknologiske løsninger for å bedre 

kunne sjekke at det er registrert sjåfør som faktisk kjører bilen. Som ytterligere ledd i arbeidet 

med å styrke forbrukernes tillit og trygghetsopplevelse har delingstjenesten også sperret for 

sjåfør å oppbevare personinformasjon om passasjerene etter reisen, i tillegg til at det er lagt til 

en ‘panic-button’ i appen som er koblet mot plattformens eget ResponseTeam. På forbrukersi-

den har vi snakket med en som blant annet opplever det som mer sikkert å kjøre en drosje enn 

Uber. 

 

Utover at vi har hørt om Ubers sletting av personopplysninger om passasjerene etter endt tur, 

har ingen andre av delingsplattformene fortalt om rutiner for tilsvarende. Det vi vet er at det er 

vanlig praksis at tilbyder og forbruker ikke deler personopplysninger før det skal gjøres avtaler 

om konkrete salg eller utleier. Hvordan de ulike aktørgruppene behandler personopplysningene 
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etter at avtalene er gjennomført, kjenner vi ikke til. Dette bør gjøres til gjenstand for nærmere 

undersøkelser i videre studier. 

 

Airbnb forteller at de tar grep for å sikre sikkerhet gjennom å verifisere ID, gi rom for utdy-

pende profiler og reviews, tilby assistanse og hjelp ved behov. De har også utviklet et antira-

sistisk verktøy for å forhindre rasisme. 

 

Matdelingstjenesten har ikke egne krav til legitimasjon, men overlater dette til betalingsløs-

ningen som er grundige. Det innebærer en 18 årsgrense for tilbydere, men vi har sett at denne 

regelen kan omgås. 

7.7 Bakgrunnssjekk 

For å styrke forbrukernes tillit kan delingstjenesten kan ha rutiner for å sjekke for eksempel 

tilbyderes kompetansebevis, vandelsattest, sertifiseringer, EU-godkjenning av kjøretøy etc.  

 

Delingsplattformene tar i liten grad ansvar for produkter og tjenester som tilbys via plattfor-

men, de fleste plattformaktørene viser derimot videre til tilbyderne. Men, tilbyderne underleg-

ges ulike kontrollmekanismer før de gis tilgang til å drive kjøp og salg av varer og tjenester. 

For eksempel må sjåfører fremlegge vandelsattest og førerkort, biler som brukes til person-

transport må være under en maks alder og forsikret, biler som leies ut kontrolleres for registre-

ringsnummer og bilen må være under en maks alder og antall kjørte kilometer og matselgere 

oppfordres til å laste opp eventuelle bevis på utdanning og kurs, eller å gjennomføre nettbasert 

opplæring tilrettelagt fra plattformen. Disse kontrollene av oppgitt bakgrunnsinformasjon spil-

ler en viktig rolle og fungerer som en tillitsmekanisme håndhevet av plattformene. 

 

Bildelingstjenesten har rutiner for å sjekke bilens alder og EU-godkjenning mot Veivesenets 

registre, for å skape trygghet for forbrukerne. Motsatt er det satt krav til at forbruker må ha hatt 

sertifikat i mer enn 3 år, og informasjonen verifiseres også mot myndighetenes registre. Tilby-

der forteller at han synes det er vanskelig å skulle gå rundt bilen sammen med forbruker å 

registrere alle småfeil, for å sikre egen rygg ift. forsikring. Motsatt ser vi også at forbrukerne 

av tjenesten synes dette er litt ubehagelig, og enkelt å droppe for å bevare en ellers god og 

jovial tone med tilbyder.  

 

I matdelingstjenesten oppfordres tilbydere til å laste opp CV, kurs- og utdanningsbevis, men 

det stilles ikke krav til dette. Det er heller ikke kjent om disse bevisene sjekkes mot noen privat 

eller offentlige registre. Videre kan tilbyderne sende plattformens tilknyttede kokk bilder av 

sitt kjøkken, for å få en vurdering og kanskje tips til forbedring. Forbrukeren forteller at han 

stoler på tjenestens info om tilbyders gjennomgåtte hygienekurs, og at tilbyderen virker renslig: 

Ehe, jeg har vel fått en sånn liten flyer med noe informasjon. Men jeg har ikke lest det så nøye 

da. Men, ja, syns det, jeg er frisk (litt latter). 

 

Forbrukeren som leier verktøy/utstyr beskriver det som plattformens ansvar å sørge for at bare 

seriøse aktører gir adgang til tjenesten, samt å tilby noen form for forsikring. 

7.8 Opplæring av tilbydere 

Både tilbydere selv og forbrukerne av tjenestene vil nyte godt av at tilbyderne får god opplæ-

ring og informasjon om for eksempel gjeldende regelverk og pålagte forpliktelser overfor både 

forbrukerne de gjør handel med, og overfor myndighetene. 

 

Matformidlingstjenesten forteller at alle tilbydere tilbys et nettbasert, gratis, hygienekurs (det 

er uvisst om dette er obligatorisk), og plikter å sette seg inn i Mattilsynets regler for mathygiene 
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og matsikkerhet.  Fra tilbyder hører vi at kravene til opplæring ikke er reelle, samt at plattfor-

mens kokk aldri har vært i kontakt med tilbyder for å sjekke fasilitetene som maten lages i. Vi 

observerer at kjøkkenet er bittelite og integrert i en ett-roms leilighet. Oppvaskmulighetene er 

små og kjøleskapet veldig lite. Alt ser veldig rent og pent ut. Tilbyder forteller at hun ikke 

nødvendigvis ville anse det som viktig for forbruker om det var henne eller en bekjent som 

hadde laget maten, og dermed altså ikke personavhengig knyttet opp til kompetanse. Det synes 

nærliggende at denne delingstjenesten vil måtte endre sine krav til tilbyderne, samt krav om 

dokumentasjon, for å levere innenfor det som forbrukerne i tjenesten trolig forventer både av 

kvalitet, hygiene og autensitet (ekthet). 

 

7.9 Trust seal  

Trust Seal er en merkeordning for delingstjenester som er lansert i Storbritannia av Sharing 

Economy UK24, med intensjon om å sette en minstestandard for Good Practice Principals for å 

sikre at tjenestene opererer innenfor profesjonelle standarder.25 

 

We want to do with the TrustSeal in the sharing economy sector what the Fairtrade mark did 

for international fair trade standards. Our aim is for companies of all shapes and sizes from 

all kinds of sectors to embrace this kitemark as a symbol of high standards and best practice. 

Debbie Wosskow, Chair of Sharing Economy UK26. 

 

For å komme inn under merkeordningen må delingstjenestene søke om registrering og god-

kjenning, og en rekke krav til god markedspraksis. Ved godkjenning kan merket plasseres på 

virksomhetens digitale plattformer for å formidle tillit overfor både tilbydere og forbrukere. De 

åtte kriteriene som virksomheten må innfri er: 

 

1) ID-verifikasjon 

2) Vandels- og bakgrunnssjekk 

3) Utdannings- og yrkeshistorikk kontroll 

4) Transparent kommunikasjon 

5) Kundebistandsordninger og kundeservice 

6) Trygge betalingsløsninger, tydelig prising og refusjonsmuligheter 

7) Forsikringer og garantier 

8) Data- og personvern 

 

Merkeordningen Trust Seal ble etablert som et samarbeid mellom Sharing Economy UK, Ox-

ford University og SAID Business School for å bidra til å skape tillit til plattformene. Ved 

mislighold skal godkjenningsmerket trekkes tilbake fra delingstjenesten. Det gjenstår ennå å se 

hvor mange delingstjenester som søker, og godkjennes, av merkeordningen, og hvilken betyd-

ning merkeordningen kan få for tilbydere og forbrukere av delingsplattformene. For å kunne 

gjøre noen nytte må brukerne gjenkjenne merket og stole på det det står for, samt at delingstje-

nestene over tid må bevise at de lever opp til den omfattende listen over kriterier som merke-

ordningen hviler på.    

  

                                                      
24 https://sharingeconomytrustseal.com/about/ Nedlastet 29.1.2017 
25 .....profesjonelle standarder (fotnote "Også omtalt i SIFO-notat 11-2016 av Pettersen og Kjørstad" 
26 http://www.businessinsider.com/sharing-economy-uk-has-developed-a-kitemark-called-trustseal-2016-

7?r=UK&IR=T&IR=T publisert 7.7.2016. Nedlastet 29.1.2017 

https://sharingeconomytrustseal.com/about/
http://www.businessinsider.com/sharing-economy-uk-has-developed-a-kitemark-called-trustseal-2016-7?r=UK&IR=T&IR=T
http://www.businessinsider.com/sharing-economy-uk-has-developed-a-kitemark-called-trustseal-2016-7?r=UK&IR=T&IR=T
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7.10 Oppsummert 

 

I dette kapitlet har vi sett på hvordan ulike aspekter knyttet til Forbrukervern, som regelverk 

og som tillitsmekanisme, snakkes frem i intervjuene. Utgangspunktet er regelverket om for-

brukervern som pålegges næringsdrivende å følge i handelsrelasjoner med forbrukere, og til-

litsmekanismene som håndheves av delingsplattformene selv. De fleste forbrukerne og tilby-

derne vi har snakket med legger lite vekt på kontrakter og avtaler i forbindelse med salg/leie, 

de stoler på å plattformen har alt i på stell og følger gjeldende regelverk. For de fleste har det 

da heller ikke vært knyttet problemer til avtaler og kontrakter. Mulighet for individuelle end-

ringer i brukervilkårene fra tilbyders side hos for eksempel Airbnb, i det som de fleste kanskje 

forventer er en standardkontrakt for boligleie, vil derfor mange ikke fange opp når de inngår 

leiekontrakten. Når utleier er næringsdrivende hviler det visse forpliktelser på ham knyttet til 

for eksempel bruk av standardkontrakter (implisitt ikke justerte). Sikre betalingsløsninger sy-

nes å være på plass via etablerte 3-parts selskaper, og prisen forbrukerne har betalt har stort sett 

vært i overensstemmelse med avtalen. Trolig er markedsføringsloven anvendelse på delings-

tjenester og de ulike aktørenes markedsføringsstrategier ikke kjent for alle. Det var primært 

bruk av fornøyde tilbydere i markedsføringsøyemed fra plattformene som ble trukket frem i 

intervjuene. Videre, kanskje fordi ansvarsdelingen mellom de ulike aktørene ikke er helt av-

klart, er det et stort behov for å kunne komme i kontakt med noen form for kundeservice og få 

hjelp – og mange forteller om gode kontaktmuligheter, i særlig de Norske tjenestene. Forsik-

ringsordninger og garantier som tilbys forbrukere og tilbydere varierer mellom tjenestene, og 

det er deltagernes eget ansvar å finne ut hva det står i vilkår og kontrakter knyttet til deres 

konkrete rolle. Når det gjelder ID-verifiseringsordninger ser vi at det er persontransporttjenes-

ten som tilsynelatende fokuserer mest på dette, naturlig nok ettersom dette nok er den tjenesten 

hvor forbrukerne i størst grad må ha tillit til at tjenesten er sikker å bruke. Motsatt ser vi at den 

lille matsalgstjenesten fokuserer lite på ID-verifisering og bakgrunnssjekk av kompetanse. Mye 

av årsaken ligger trolig nettopp i ulike størrelse og dermed erfaring og kunnskap om å drive 

næringsdrift online. Delingsplattformene tar generelt lite ansvar for produkter og tjenester som 

tilbys via plattformen, dette ansvaret legges på tilbyderne. Men, tilbyderne underlegges ulike 

kontrollmekanismer av plattformene før de gis tilgang til å drive kjøp og salg av varer og tje-

nester for å trygge forbrukerne. Igjen ser vi at de store aktørene har kommet lengst på dette 

området. Når mattjenesten markedsfører med at tilbyderne har fått hygienekurs gjennom platt-

formen, og det viser seg at vår informant ikke har fått dette, står tilliten til tjenesten og poten-

sielt forbrukernes sikkerhet i fare. Den nyetablerte merkeordningen Trust Seal kan som vi ser 

over ha et stort potensiale i å gjøre jobben for forbrukerne med å kontrollere at deres forbru-

kervern ivaretas. I hvilken grad denne ordningen vil være omfattende nok til å grundig kont-

rollere alle punktene på listen er uvisst, men om godkjenningen er tenkt som et ledd i selvre-

gulering fra tjenestenes side faller mye av sikkerheten bort muligens. 

 

 

 





8 Vurderingsmekanismer mellom ukjente 

Dette kapittelet27 diskuterer sentrale aspekter i den sosiale relasjonen mellom forbruker og til-

byder når de inngår kontrakter og avtaler, og sentrale sider ved vurderingssystemene som er en 

hovedkomponent i delingstjenester. Mer spesifikt adresserer dette kapitlet følgende forsknings-

spørsmål;  

 

Hvilken betydning spiller tillitssystemene (vurderinger, ratings, reviews) i plattformene? 

8.1 Evalueringers rolle for forbrukeren 

Analytikere antar at online reviews eller brukerevalueringer av tjenester representerer en for-

midabel verdi for næringsaktører. Brukervurderinger andre har etterlatt seg for varer og tjenes-

ter de har kjøpt eller benyttet medfører betydelige konsekvenser for både forbrukere og næ-

ringsdrivende, og brukerevalueringer har en direkte effekt på salg av varer og tjenester 

(Chevalier & Mayzlin, 2006; Luca & Zervas, 2016). Et mindre hotell i Scott and Orlikowski 

(2012) studie gikk fra å ikke være omtalt i den trykte tradisjonelle reiseguiden til å ni-doble 

inntektene på tre år etter at vurderingsplattformen TripAdvisor ble lansert. Negative vurde-

ringer i eBay har en direkte negativ effekt på salgspris (Resnick & Zeckhauser, 2002, p. 16). 

Enkelte næringsvirksomheter har til og med gått konkurs som konsekvens av negative vurde-

ringer gjennom sammenligningstjenesten Yelp!28. Brukerevalueringer slik de er i dag represen-

terer uten tvil Big Business.  

 

Et studie fra 2007 av europeiske hotell- og restaurantaktører med en årlig inntjening på mer 

enn 10 billioner dollar, fant at 80% av britiske forbrukere foretok undersøkelser på nettet i 

forkant av bestilling av slike tjenester, hvor halvparten av disse hadde unnlatt å bestille hotell 

som en følge av dårlige vurderinger gitt fra andre forbrukere (Scott & Orlikowski, 2012, p. 23). 

Likeledes, 70% av gjestene hadde funnet veien til hotellet gjennom TripAdvisor (Scott & 

Orlikowski, 2012, p. 31). Brukerevalueringer påvirker uten tvil forbrukerens kjøpsvalg og 

handleatferd. Dette samsvarer med undersøkelse fra SIFO i 2016 om delingsøkonomi, hvor 

Slettemeås and Kjørstad (2016) finner at for 67% av respondentene har brukerevalueringer på 

internett eller i sosiale medier hatt en direkte påvirkning på forbrukeren kjøpsavgjørelser, enten 

i positiv eller negativ retning (s. 100). Slettemeås and Kjørstad (2016) finner sterk signifikant 

sammenheng mellom alder og nytte av andres brukeromtaler på nett. 75% i de mellom 18-29 

år har hatt nytte av slike omtaler, mens de mellom 70-79 år er det 38% som har hatt nytte av 

omtaler (s. 102). Det er signifikant flere i de eldste aldersgruppene enn de yngste som er kritiske 

på spørsmål om respondentene stoler på brukeromtaler de finner på nett. Mens 47% i den 

yngste gruppen (18- 29 år) stoler på brukeromtaler i stor/svært stor grad, gjelder dette kun 20% 

i gruppen 70-79 år. Blant de som i liten/svært liten grad stoler på brukeromtaler er det kun 10% 

i gruppen 18-29 år, mot hele 30% i alderen 70-79 år (s.104). 

                                                      
27 Store deler av dette kapittelet trekker inn elementer fra SIFO notat nr. 11-2016 (L. Pettersen & Kjørstad, 2016) 

som handler om Brukerevalueringer. 
28 Washington post, 21. mai 2013 https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY  

https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY
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8.2 Den sosiale forretningsrelasjonen  

Til tross for at motivasjonen for å bruke slike tjenester ofte er av monetær karakter (se kapittel 

4 om motivasjoner for å benytte tjenestene), spiller den sosiale dimensjonen også en svært 

sentral rolle ved bruk av delingstjenester. Delingstjenester hvor folk inviterer fremmede inn på 

middag oppleves som en ny måte å møte mennesker på. Det er mer personlig å spise hjemme 

hos folk, enn på restaurant forteller en. Å kjøpe mat som er tilberedt i noen hjem blir som å 

spise «Mors kjøttkaker», og ikke som på en restaurant hvor man sjelden engang ser kokken. Et 

tett forhold til bilutleier oppleves som veldig hyggelig, forteller en annen. Å bo i noens hjem 

oppleves som å være en del av det lokale nabolaget, forteller en tredje. 

 

Forestillingen om at folk vil stort sett gjøre det beste for andre er en gjenganger i samtalene 

med både forbrukere, tilbydere og plattformeiere. Man ønsker å levere bilen, leiligheten eller 

teltet man har leid tilbake i god stand. Og tilbydere ønsker å leie ut sine biler, varer og boliger 

i en stand som gjør opplevelsen mest mulig trivelig og i tråd med forbrukerens forventninger, 

og bruker både tid og energi på forberedelsene i forkant.  

 

Et par som leier ut et gjesteværelse syntes det er hyggelig å treffe nye mennesker. De gjør det 

lille ekstra for at gjestene skal føle seg velkommen og ha et trivelig opphold. Med en egenlaget 

sjekkliste påses det i forkant at alt er på plass og i orden til gjestene ankommer. En velkomst-

pakke med kart, nødnummer, og infoskriv med tips og informasjon er laget til gjestene, alt for 

å skape en best mulig opplevelse under oppholdet; 

 

     

Foto 3. Bildet til venstre viser sjekklisten som verten går gjennom i forkant av romutleie. Bilde til høyre er 

infoskrivet i velkomstpakken som legges frem til gjestene. I skrivet avbildet til høyre står blant annet at gjes-

ten har en egen hylle på badet og i kjøleskapet, at de er velkomne til å forsyne seg av kaffe, te, sukker og 

andre ingredienser på kjøkkenet fra vertene, hvordan vaskemaskinen og oppvaskmaskinen fungerer, og 

hvordan TV i stua - som er fellesrom - fungerer.  

Paret vi har intervjuet som leier ut et rom i leiligheten forteller at de har utviklet vennskap med 

flere av gjestene. Av og til spiser gjestene sammen med dem, andre ganger ser de ikke så mye 

til dem. Av og til får paret gaver av gjestene. Det kan være et nøkkelring fra gjestens hjemsted, 

en sjokolade eller en flaske vin, eller matrester som står igjen i kjøleskapshylla som er forbe-

hold gjester, etter oppholdet. Tidligere var paret medlem av Coachsurfing, og der var det enda 

vanligere at folk hadde med seg små gaver, for eksempel en vinflaske, som takk for å låne av 

sofaen. At man får flere gaver i tjenester som vi har definert som Gaveøkonomi i typologien er 
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ikke overaskende, da det å låne noens sofa er gratis, til forskjell fra for eksempel Airbnb hvor 

man jo betaler med penger.  

 

Plattformene er med på å tilrettelegge for at den sosiale dimensjonen er i fokus mye på grunn 

av at det økonomiske aspektet mellom forbrukeren og tilbyderen fjernes fra den sosiale rela-

sjonen, og settes til side via en tredjepart – plattformen -, og ikke direkte mellom dem; «Det er 

fint at vi slipper å ha en businessrelasjon til gjestene» forteller en tilbyder av boligutleie, og 

fortsetter, «Alt er på en måte tatt bort, vi møter bare gjestene».   

 

Samtidig er ikke det viktige for alle forbrukere og tilbydere i boligtjenester å komme tett på 

den andre parten. Enkelte ønsker andre større avstand til det private samtidig som man ønsker 

å beholde den personlige dimensjonen ved denne typen boligutleietjenester. En forbruker viser 

forskjellen mellom privat og personlig når han forklarer om et boligleieopphold han har hatt;  

 

[Jeg] leide en hel leilighet for en periode. Hvor albumet fra bryllupet lå fremme. (…) Og det 

er jo på en måte et innblikk i noen andre sitt liv som jeg ikke nødvendigvis bestiller når jeg 

bestiller meg en Airbnb leilighet hvis du skjønner. (…) Det kan være interessant å se at ved-

kommende har en personlig stil og er opptatt av å brygge god kaffe, eller at de driver med fa-

sanjakt, men å få innsyn i veldig personlige historier føles påtrengende, det blir for nærgå-

ende. Forbruker, boligleie. 

 

Å bo hjemme hos noen er naturligvis mer privat enn når man leier en hel leilighet. Men også 

de sosiale og personlige aspektene er sentrale når man bor i noen andres hjem uten at man 

kjenner de, slik denne forbrukeren illustrerer;  

 

Jeg tror nok at en del av det Airbnb selger og en del av det jeg kjøper er en slags nærkontakt 

med en personlig historie fra det stedet. Når jeg drar på ferie eller drar på forretningsreise til 

et annet sted og bor i en leilighet i et nabolag, så får jeg kick av liksom den følelsen av å være 

en del av det nabolaget, at man bor her og jeg har en leilighet her og jeg låser meg inn der og 

bor i den her blokka og hilser på de som bor der og lokalbefolkningen. Og jeg syns også det er 

spennende å liksom tenke på hvem er den her personen som vanligvis bor her i det her lokal-

området. Forbruker, boligleie. 

 

Samtidig finner vi at forbrukerens forventninger til boligopplevelse avhenger av reisetype, som 

igjen er knyttet tett sammen med reisemålets sted.  

8.3 Søken etter autentiske opplevelser 

Det sosiale og personlige aspektet i den sosiale relasjonen beskrevet ovenfor mellom forbru-

kere og tilbydere, er også nært forbundet med det autentiske, på mange måter som forskjellen 

mellom å reise som backpacker og på charterreise vi gjerne forbinder med nittitallet. ‘Auten-

tisk’ betegner noe som er ekte, opprinnelig og originalt. Backpacking ble på nittitallet ofte 

forbundet med en mer autentisk måte å reise på, hvor man så for seg at man kom tettere innpå 

lokalbefolkningen og kulturen der man var, som ellers var vanskelig tilgjengelig for folk der-

som man bodde på hotell og spiste på restauranter hvor de andre gjestene også var turister. Det 

autentiske ble gjerne koblet til eksotiske steder; langt hjemmefra. På samme måte finner vi en 

lignende innstilling i vårt studie. Mens man i utlandet ønsker å komme tettere innpå kulturen 

ved å benytte boligutleietjenester hvis merkevare er ‘Å bo i noen andres hjem’, har man gjerne 

en mer pragmatisk tilnærming til overnattinger i eget land. Dersom man skal på forretningsreise 

til Bergen har man ikke det samme ønsket eller forventning om å komme tett på bergensere 

eller høre de lokale fortelle om den gamle trebebyggelsen og de brannsikre steinkjellerne i den 

historiske bykjernen Bryggen, som når man reiser til en fjellandsby i Italia, til et kunstnerkol-

lektiv i Berlin eller til Manhattan i New York. Som en forbruker forklarer det; «Jeg har en 

annen forventning når jeg booker en leilighet i ferieøyemed og i utlandet enn når jeg booker 
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det i Oslo i forretningsøyemed». Betydningen av autentisk forbrukeropplevelse er også disku-

tert i kapittel 7 i relasjon med profesjonelle tilbydere og mellomtjenester. 

8.4 Det sosiale tillitskompasset 

Når forbrukere og tilbydere skal inngå i kontrakter med hverandre, finner vi at det er flere 

sentrale trinn de går gjennom for å ta en beslutning. Disse bestanddelene er alle viktige deler 

og verdier i det vi kaller det sosiale navigasjonskompasset som forbrukere og tilbydere navi-

gerer etter:  

 

 

Figur 1: Det sosiale tillitskompasset som partene navigerer etter når de tar beslutninger. 

8.4.1 Vurderinger29 

Det første partene gjør etter å ha valgt de rette egenskapene ved det de ønsker i tjenesten (be-

liggenhet, antall overnattinger, matrett, verktøy eller andre ting, eller kjøretøy) er å se på sco-

res/rates eller vurderinger den andre parten har fått fra andre som vedkommende har samhand-

let med tilbake i tid. Logikken som følges er at fremtidige handlinger vil samsvare med hand-

linger tilbake i tid. Betydningen av forbrukerens og tilbyderens tidligere vurderinger spiller en 

svært viktig rolle for andre forbrukere og tilbydere. Vurderinger gir forbrukeren et pekepinn 

om trygghet, sikkerhet og som støtte ved sitt kjøpsvalg av produkter og tjenester. Tilbydere 

vegrer seg mot å leie ut sine eiendeler til forbrukere med dårlige vurderinger, og det samme 

gjelder for forbrukerne. Ingen av informantene på tvers av alle roller i vårt studie av de ulike 

delingstjenestene kan se for seg at en delingstjeneste vil kunne fungere uten muligheten til å 

bruke tidligere vurderinger som et kompass å navigere etter, og for å gi en vurdering i etterkant 

av hvordan et leieforhold eller et kjøp/salg foregikk. 

 

Allikevel kommer det frem at partene kan overse et par dårlige vurderinger som er gitt, dersom 

disse ligger tilbake i tid og at de er «veid opp» med nyere og positive tilbakemeldinger. For-

klaringen som gis er typisk at «alle kan ha en dårlig dag» eller være «uheldige». Vurderinger 

eller ratingscore syntes derfor, i likhet med omdømme (Brønn, Ihlen, & Sjøbu, 2009) - å være 

                                                      
29 Se også SIFO notat nr. 11-2016 (L. Pettersen & Kjørstad, 2016) som handler om Brukerevalueringer. 
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en slags konto som kan fylles opp og brukes opp, slik negative vurderinger kan rettes opp med 

nyere, positive vurderinger.  

8.4.2 Kommentarer 

Det er ikke bare antall stjerner eller poeng som partene kikker på i sin beslutningsprosess. De 

leser også ofte gjennom kommentarer andre har skrevet. Dette er et sentralt poeng, fordi kom-

mentarer er tekstbasert og vanskeligere for et ratingssystem å kalkulere på bakgrunn av. Med 

andre ord er det er poengscore som vektes i plattformene, og som det beregner karakter, til 

tross for at kommentarer gir et dypere inntrykk av erfaringene og opplevelsen av å inngå i 

samhandling eller bytter med vedkommende. Forskjellen på kvantitative og kvalitative bruke-

revalueringsdimensjoner kommenterer også Scott and Orlikowski (2012) i sitt studie av vurde-

ringssystemer hos sammenligningstjenesten TripAdvisor. Som nevnt ovenfor, har flere vi har 

snakket med nevnt at negative vurderinger kan rettes opp dersom den andre har hatt mange og 

nyere, positive vurderinger. Både karakterscore og tekstkommentarer er viktige dimensjon for 

partenes beslutninger som tas, og det er derfor for eksempel viktig at de nyeste står først å lese. 

Altså presentert i løsningen basert på historikk, fremfor andre parametre.  

8.4.3 Profil 

En annen sentral dimensjon i det sosiale tillitskompasset, som partene navigerer etter, er knyttet 

til profilen til vedkommende. Å ha et profilbilde er viktig for mange av informantene, men ikke 

for alle. Profilbilde gjør at «man blir litt kjent med dette mennesket», forteller en. En gang 

kansellerte en tilbyder fordi forbrukeren verken hadde profilbilde eller tidligere vurderinger 

(forbrukeren var relativt nytt medlem av plattformen og hadde ikke så mange tidligere erfa-

ringer å vise til). Samtidig er det enkelte tjenester hvor profilbilde er helt nødvendig og et krav, 

for eksempel ved bilutleie og transport som en sikkerhetsklarering mot førerkort og at det er 

rett person som skal kjøre i vei. Profilbildet er ikke nødvendigvis et fotografi av personen. Det 

kan også være et bilde av en matrett eller av utleiebilen. På denne måten kan bildet hjelpe til 

med å skape felles forventninger om produktet, slik at opplevelsen samsvarer mest mulig med 

forventningene og slik unngå at folk klager eller blir skuffet over produktet i ettertid. Samtidig 

er forbrukerens og tilbyderens profil mye mer enn et profilbilde. Også tekstlig presentasjon av 

den enkelte er med på at man får dannet seg et bilde av den andre parten. Samlet er bildet og 

tekstpresentasjonen er profil en slags representasjon av hvem du er som menneske, innforstått: 

om du er til å stole på. 

 

Profilbildet har også en pragmatisk betydning, som for eksempel at man kjenner hverandre 

igjen dersom man har avtalt å treffes for overtagelse av nøkler eller bil på et bestemt sted. Eller 

at forbrukeren får en forestilling om hvor mye eller lite rust det er på bilen vedkommende har 

tenkt å leie, eller hvor stor biffen du har bestilt er i virkeligheten. Profilbilde på produkter er 

med på å forventningsstyre slik at det er samsvar mellom hva forbrukeren tror hun bestiller 

eller kjøper, og det hun faktisk får. 

8.4.4 Samtaler partene mellom i forkant sentralt for å fatte beslutning 

Dersom punktene beskrevet ovenfor gir et positivt inntrykk, følger kanskje den viktigste fasen 

i beslutningsprosessen: partene oppretter kontakt og begynner å kommunisere sammen. Denne 

samtalen i forkant er avgjørende for hvorvidt partene vil gjennomføre handelen eller samarbei-

det, eller trekke seg ut. I kommunikasjonen i forkant er det et tolkningsrom, forteller informan-

tene, til å plukke opp små tegn og signaler som magefølelsen kan vurdere positivt eller negativt. 

Hvordan man presenterer seg, sier for eksempel noe om høflighet som igjen sier noe om hvor-

vidt vedkommende vil ta godt vare på varen/bilen/boligen til tilbyder. Likeledes, den andre 

veien rundt, gjennom kommunikasjonen i forkant får forbrukeren visshet i om produktet tilby-

der leier ut eller selger, er av en kvalitet som samsvarer med forventningene. Samtalen i forkant 
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gir mulighet for at tilbyder og forbruker kan gjøre seg opp en egen mening om den andre parten, 

og vurdere om vedkommende er til å stole på. Både tilbydere og forbrukere forteller at de i 

noen tilfeller har avslått videre avtaler om bytter basert på vurderinger gjort i denne fasen. 

En tilbyder forteller hvordan han vurderer forespørsler om utleie: 

 

Tilbyder: De legger inn på dato og henteklokkeslett og levere klokkeslett. Og så spør, får jeg 

en forespørsel om, så skriver de en liten tekst, hei passer det, om de kan leie den og den dagen. 

Og da svarer jeg hvis det passer at det passer, men hva skal du? Jeg kan ha dialog frem og 

tilbake før jeg godkjenner. Og det er veldig greit. … etter at jeg har snakket med de etter et par 

dialoger så finner jeg fort ut om jeg vil leie den ut eller ikke.  

Intervjuer: Mm. Og hva er det som gjør på en måte typisk at du sier nei? 

Tilbyder: Magefølelse. … Når jeg ser på hva personen skriver. … Eller hvis ikke det passer.  

Intervjuer: Ja. Men hva er det de skriver for noe typisk, som gjør at du tenker ‘nei’? 

Tilbyder: Hvis de er korte, eller hvis de er, eller … ikke er hyggelige da på en måte, i skrive-

måten. … Hvis de bare sier, trenger leie da til da. … Da blir jeg skeptisk.  

Intervjuer: Ja. Prøver du da å spørre de ut noe mer for å få noe mer utav de eller tenker du 

bare med en gang, nei?  

Tilbyder: Da, de gangene, så har de jo bilde også, så ser jeg på personene om de, om jeg føler 

at de er, men det er jo helt feil, men det er lissom … Bilde er viktig. … Du får et inntrykk av 

hvordan personen er. Og hva de skriver. Og da har jeg, første gang var jeg så nervøs så jeg 

gikk på Facebook og sjekket hvem personen var og jada. (Tilbyder, bilutleie). 

 

I tillegg til slike fortellinger fra privatpersoner som tilbyr varer og tjenester om hvor viktig det 

er for dem at det ‘føles’ greit, hører vi også fra andre tilbydere at de avviser forespørsler som; 

er gjort på vegne av andre (for eksempel en ung sønn), er gjort av en gjeng ungdommer, er 

gjort av tidligere leietager med dårlig erfaring, er gjort med antatt intensjon om kriminell hand-

ling som for eksempel svindel, eller er gjort med intensjon om bruk til egen kommersiell virk-

somhet. 

 

Flere av de private tilbyderne gir uttrykk for at de opplever det som noe utfordrende å avvise 

forespørsler, som nevnt over valgte en boligutleier endog heller å kjøpe ekstra forsikring enn å 

avvise leietager som stod på døra. En mer profesjonell boligutleier sier derimot at han ikke har 

problemer med å avvise for eksempel gjester som i hans beskrivelse åpenbart er prostituerte, 

men som regel er dette en del av jobben han setter bort til selskapet som håndterer alt praktisk 

knyttet til utleievirksomheten. 

 

Bilutleieren har avslått det han forstod måtte være en noe løssluppet guttegjeng, og boligutlei-

ere har avslått idet det ble klart at leietager faktisk var forbrukerens barn og altså svært ung. 

Dette viser hvor viktig disse små samtalene direkte mellom partene er for at de selv skal kunne 

vurdere hverandre og bygge tillit. Også samtalen underveis er viktig i persontransport tjenesten. 

Tilbyder poengterer høflighet og kommunikasjon, 

 

Ja, rating, det er høfligheten tror jeg det er mest at du ser. Og jeg rater selv om de sitter bak. 

Så lenge noen, du hilser men de ikke hilser tilbake, og det er jo litt, den er sikkert jeg ikke gir 

5 altså. Fordi da ser du, og så, og så, ja og sånne ting hvor noen kan si, «Ikke følg gps’en jeg 

skal si fra hvor jeg skal, du skal kjøre», litt sånn [gir instrukser] da. Da tenker du at, ikke sant 

så det er jo sånn, sånn kontakten du får med som gjør deg litt sånn ikke sant. At personen [ikke 

er så hyggelig]. Tilbyder, persontransport. 

 

Profesjonelle tilbydere derimot, kommuniserer i all hovedsak ikke med forbrukerne. Dette tar 

den profesjonelle mellomtjenesten seg av (Entreprenørene). Flere av delingsplattformene er 

positive til at profesjonelle deltakere er medlemmer av plattformen (se kapittel 9). De er dog 

opptatt av at disse Entreprenørtjenestene er tydelige med forbrukeren om sin rolle i kommuni-

kasjonen i forkant. Men som kapittel 9 viser, så er det ikke alle slike tjenester som følger dette 

prinsippet. Det profesjonelle mellomleddet vi har intervjuet forteller at de alltid er åpne med 
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hvem de er allerede ved første kontakt med forbrukere på Airbnb. Dette understreker også 

Airbnb viktigheten av: 

Når du søker en medvert som kan hjelpe deg med å være vert for stedet ditt, må [du] huske å 

kommunisere åpent og ofte om hva de må vite før du ber dem om å hjelpe deg å ønske gjester 

velkommen.30 Plattformeier, boligformidler. 

Vi finner at en slik ærlighet er viktig fordi da vet forbrukeren om dette i forkant, slik at det er 

samsvar mellom hva forbrukeren forventer og hva de får. Samtidig finner vi også at ikke alle 

profesjonelle mellomtjenester opererer med samme ærlighet som selskapet vi har snakket med 

i vårt studie. Dette vil vi diskutere mer detaljert i kapittel 9. Vi har for eksempel støtt på for-

brukere som selv har funnet ut etter at de har tatt en beslutning, at det er en profesjonelt mel-

lomledd – Entreprenør – som de har både snakket med i forkant og som de har møtt for over-

rekkelse av nøkler. Dette er en utfordring, fordi som det vil komme frem nedenfor, så senker 

forbrukere gjennomgående sine forventninger og krav til varer og tjenester når det er privat-

personer de inngår handel og avtaler med. De har derfor en langt høyere terskel for å klage, 

enn de ville hatt dersom det var en næringsvirksomhet. Dette kan forklares med at relasjonen 

mellom partene er flyttet fra en forretningsrelasjon til en mer vennskapelig relasjon, fordi man 

legger de sosiale og menneskelige dimensjonene til grunn. Det er mye man kan overse når det 

gjelder venner. Også derfor er det ikke nødvendigvis produktet eller tjenesten som partene vur-

derer i etterkant, med mindre det gikk riktig galt. Det er mennesket og kommunikasjonen mel-

lom partene som legges til grunn når man rater eller vurderer. Dersom det er profesjonelle 

aktører som inngår i relasjonen, og ikke er tydelige med sin rolle, vil forbrukeren derfor fort 

tolke relasjonen som mer sosial enn økonomisk, hvilket er uheldig da forbrukeren på mange 

måter blir lurt. 

 

Tillit er kjernen i den sosiale relasjonen mellom forbruker og tilbyder. «Man må liksom stole 

på folk!» er en gjenganger i intervjuene med både forbrukere og tilbydere. Samlet sett sier 

partens sosiale profil noe om hvem hun er som menneske. På denne måten fungerer den sosiale 

profilen som et sosialt kompass deltakerne navigere etter når det er folk utenfor ens sosiale 

nettverk man har å gjøre med, og slik minimere usikkerhet og risiko mellom bytter av varer og 

tjenester mellom forbrukeren og tilbyderen. Dette for at forventningene samsvarer mest mulig 

med opplevelsen for begge parter. Ærlighet er en sentral dimensjon i den sosiale relasjonen 

mellom forbruker og tilbyder, men også for plattformene. «I delingsøkonomien er det veldig 

viktig å være ærlig om hva du leverer», forteller en tilbyder. Ærlighet og tillit er tett sammen-

vevet, og spiller en rolle som forventningsstyring for både forbrukeren og tilbyderen. 

8.5 Møtes ansikt-til-ansikt? 

På spørsmål om hvorvidt det er viktig for forbrukerne og tilbyderne å treffe den andre parten 

personlig, ansikt til ansikt, ved overlevering av nøkler etc, er svarene todelt. På den ene siden 

er den bestemte personen et sentralt element i enkelte tjenester, for eksempel at det er den 

samme kokken på bildet som faktisk er kokken som overleverer maten til forbrukeren, eller at 

det er den samme personen som man har snakket med i forkant som faktisk setter seg inn i 

bilden din og kjører av gårde. Bil og mat er tjenester som på mange måter innebærer større 

risikoer (for eksempel mathygiene og store skadeutgifter på bil), enn at noen bor i leiligheten 

din – selv om vi også har snakket med en boligtilbyder som erfarte å bli rundstjålet av forbru-

keren. På den andre siden mener noen at det er uproblematisk å hente nøkkel i for eksempel en 

nøkkelboks man har fått utlevert en kode til, eller om andre personer overleverer på vegne av 

tilbyder. Det som syntes sentralt er at forbrukeren har en forestilling om at det er en person som 

overleverer som faktisk har en kjent – les autentisk - relasjon til tilbyder. Dersom dette viser 

seg å ikke stemme, ved for eksempel at et profesjonell mellomledd inntar rollen uten å ha kom-

munisert dette i forkant, forteller forbrukeren at de ville følt seg lurt (se kapittel 9).  

                                                      
30 https://www.airbnb.no/help/article/1541/how-do-i-choose-a-co-host  

https://www.airbnb.no/help/article/1541/how-do-i-choose-a-co-host
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Til tross for at informantene er delte i sine meninger om viktigheten av å møte utleier ved 

overlevering av nøkler eller ting, har de en formening om at det er den personen som bor i 

leiligheten. Kommunikasjonen med vedkommende i forkant bidrar til at forbrukeren har dette 

inntrykket, og tillit til at det ville vært den personen som hadde dukket opp dersom nøklene 

ikke hadde blitt formidlet på en annen måte. Man forventer å møte dem man har pratet med i 

forkant, og dersom det skulle være en annen person enn denne ville det oppleves negativt for-

teller informantene vi har snakket med. Det viktigste syntes derfor at det er samsvar mellom 

den personen forbrukeren har snakket med i forkant og med personen som man forventet ville 

også overlevere nøkler etc. Dersom det er andre som bistår dette, for eksempel en nabo, venn 

eller et profesjonelt mellomledd, syntes det å være greit for forbrukeren så lenge dette er kom-

munisert, og dermed forventet, i forkant.  

8.6 Tillit, magefølelse og forventninger når ting går galt 

Profil, profilbilde, vurderinger og kommunikasjon rundt handelen eller leieforholdet er alle 

sentrale byggeklosser i det sosiale tillitskompasset. Tillit handler både om tillit til personen, og 

tillit til varen eller tjenesten. Ved leie av bil er for eksempel tillit til bilens stand viktig.  Ærlighet 

og gode vurderinger fører til økt tillit. Og motsatt fall, til mistillit. Ved lav tillit til et produkt 

eller en tjeneste, får man følelsen av å handle svart, forteller en forbruker. Likeledes, dersom 

det ikke er samsvar mellom det som er oppgitt i profilen og i virkeligheten gros mistillit, og 

partene får en «dårlig magefølelse». Dette var tilfelle med en boligutleier som ble rundstålet av 

en forbruker;  

 

Da jeg møtte hun som skulle leie skjønte jeg at hun ikke var fra Norge, det var opplyst i profilen 

at hun hadde Oslo som bosted. Hun svarte unnvikende på mine spørsmål om hva hun skulle 

gjøre i Norge, og jeg fikk en litt dårlig magefølelse. Så jeg tegnet forsikring senere på dagen 

dersom noe skulle skje. Det er vanskelig å sette noen til ansvar for denne hendelsen. Kan være 

at plattformen må gå gjennom sin sertifisering av personer dersom det skal vise seg at hun som 

leide har brukt falsk legitimasjon. Samtidig burde jeg kanskje i etterpåklokskapens lys sjekket 

hennes legitimasjon. Tilbyder boligutleie. 

 

Å be om legitimasjon i forkant lager antakelig en ripe i tillitsrelasjonen mellom partene, da 

«det ikke ville være det samme dersom man ikke stolte på folk» som en annen boligutleier 

forklarte, til tross for at identifikasjon kan være et nyttig grep for å redusere usikkerhet og fare 

for svindel og tyverier. Plattformen er en tillitsformidler, forteller plattformeier av transport-

tjenesten. Forbrukeren og tilbyderen gir fra seg svært mange personlige detaljer når de oppret-

ter medlemskap til de forskjellige delingsplattformene, som bankkort detaljer, kopi av fører-

kort, fødselsnummer, kobling til sosiale nettverk (for eksempel Facebook og LinkedIn), med 

mer. Betaling for varer og tjenester i løsningene går gjennom Bank Id og andre løsninger, noe 

som gjør det både vanskelig å ikke betale, men også det å bruke falsk identitet, selv om det er 

vanskelig å gi full garanti ved identitetstyveri etc.  

 

Skader og uhell oppleves som mer personlig enn dersom man hadde vært uheldig med en leiebil 

fra en næringsvirksomhet. Den sosiale dimensjonen i relasjonen mellom forbrukeren og tilby-

deren flytter på mange måte handelen fra en forretningsrelasjon til en vennskapsrelasjon  

8.7 Lavere forventninger enn ved tradisjonelle næringer 

Forbrukeren går gjennomgående inn i delingstjenestene med lavere forventninger til service, 

klagemuligheter, etc., enn når de bruker tradisjonelle næringsvirksomheter (hotell, restaurant 

eller bilutleie). Dersom noe ikke samsvarte med forventingen ville forbrukerne klaget på ho-

tellet, mens i en boligdelingstjeneste setter forbrukeren den sosiale relasjonen i forsetet, og man 
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er villige til å overse elementer fordi relasjonen oppleves som sosial, og ikke som et økonomisk 

bytte alene. At betaling går via plattformen, er med på å rydde relasjonen for elementer knyttet 

til økonomi. Med den sosiale dimensjonen som kjernen i relasjonen blir det å klage for eksem-

pel nesten som å kreve å se bestått hygienetest når du er på middagsselskap hos venner eller be 

naboen som spør om å låne en kopp sukker om betaling. Det føles feil. Vi finner at ved kjøp av 

tjenester via en næringsgiver er terskelen til å for eksempel klage være langt lavere fordi rela-

sjonen ikke er personlig. På spørsmål om hvem som bør betale dersom man skulle være uheldig 

å knuse en vase under sitt boligleieopphold svarer en forbruker som hadde med seg sin tre år 

gamle datter da de benyttet en boligutleietjeneste;  

 

Forbruker: Det har jeg faktisk tenkt og lurt litt på, for det var en liksom en negativ opplevelse 

at jeg klarte ikke helt å slappe av, det var en del private ting der. Så hun som løper rundt og 

skal ta på alt og sånt. Så det var kanskje det eneste negative, at vi ikke klarte slappe av helt 

der. «Herregud, hva hvis hun ødelegger noe fint her liksom».  

Intervjuer: Hva ville skjedd på et hotell dersom datteren din hun knuste en vase på hotellrom-

met? 

Forbruker: Jeg tror de er litt mere sånn, ser litt rundere på sånne ting der. Egentlig. Hvert 

fall sånne mindre ting.  

Forbruker, boligleie. 

 

Å knuse et glass blir som å knuse et glass hos familie eller venner, et uhell som man ikke tar 

opp lommeboken og betaler for. Informantene forteller, på tvers av delingstjenestene, at de ved 

uhell gjør opp seg imellom, fremfor å for eksempel henvende seg til plattformen og undersøke 

mulighetene for erstatning gjennom deres forsikring. At det sosiale aspektet spiller inn også 

ved uhell illustrerer en forbruker som har, etter vår forståelse, ikke visst at hun leide bolig av 

en profesjonell tilbyder (se kapittel 9 for mer om profesjonelle tilbydere):  

 

Profesjonell tilbyder: En gang mistet noen gjester nøklene og det koster, det er jo systemnøk-

ler så de kostet noen tusen å fikse. Og når de måtte betale så anklaget de meg for både terror 

og at jeg holdt de gissel og det var ikke måte på. For de ringte meg31 en lørdag kveld sånn 

rundt midnatt og sa de hadde låst seg ute. Og de satt på en bar her nede i veien og at jeg 

måtte komme å låse de inn. Jeg svarte; «Ja vel, det koster 3000.», og de svarte «Ja, ja bare 

kom». Og så har jeg sånn betalingsterminal som jeg hadde med, og så sa jeg, «Det er bare å 

stikke inn kortet der». Og de bare, «Jeg betaler jo ikke nå. Jeg betaler jo etterpå, på regning 

liksom». Og jeg bare, «Nei det gjør du ikke». Så da mente de at jeg var truende og oppførte 

meg som at jeg holdt bagasjen deres gissel. Og så videre og så videre, mye drama. (…) De 

måtte jo betale. Jeg er ganske standhaftig, så de hadde ikke sluppet inn igjen uten at de fak-

tisk hadde betalt. For det er en stor utgift. (…) [Plattformeieren] sa at så lenge du har en ter-

minal så bare ta betalt. Men hvis ikke så kan vi gjøre det for deg. (…) Det står jo i de husreg-

lene som du godkjenner når du bestiller, at avgiften hvis du mister nøklene er 3000 kroner. 

Og nå har jeg økt det til 4000 bare for å være helt sikker på at folk tar vare på nøklene. (…) 

Det var greit [for leietakerne] å akseptere [husreglene] der og da for de trodde ikke de skulle 

miste nøklene. Men når de faktisk gjorde det og måtte betale så syns de jo det var helt forfer-

delig. Og det var urealistisk dyrt og det var ikke måte på. «Jo men nå står jo jeg her, nå har 

klokka blitt ett på natta på en lørdagskveld og min tid er jo ikke gratis den heller». 

Intervjuer: Hvordan ble vurderingen fra disse gjestene i etterkant?  

Profesjonell tilbyder: Hun var dritsur. Det er fem kategorier du kan gi tilbakemelding på. Og 

hun ga en av fem stjerner på alt. En av fem på renhold, en av fem på beliggenhet, en av fem 

på value for money, en av fem på absolutt alt. (…) Jeg ga jo en veldig sånn nøytral vurde-

ring, som at det var veldig hyggelig å ha henne her og bla, bla, bla, type ting, koselig type 

                                                      
31 Som nevnt kommuniserer profesjonelle mellomtjenester med forbrukeren på vegne av profesjonelle tilbydere. I 

dette tilfellet hadde det profesjonelle mellomleddet ikke anledning til å stille opp til tross for at tilbyderen betaler 

for 24/7 service. Mellomleddet ringte til tilbyderen og ba han om å løse nøkkelproblemet.  
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ting. Helt sånn standard, intetsigende, men positiv review32. 

Intervjuer: Du tenkte at det ikke var noe poeng å si noe om de nøklene forsvant? 

Profesjonell tilbyder: Jo, men jeg tenker at det jo ikke er noe som er typisk for henne. Det var 

jo bare noe som kan skje den beste, men hennes reaksjon var jo ikke noe som er typisk, vil jeg 

vel si. Så det kunne jeg kanskje sagt noe om, men jeg valgte da å ikke gjøre det. Men hun der-

imot har lagd en sånn hel A4 side om hvor forferdelig jeg var. Som jeg da kan besvare offent-

lig liksom. Og da skrev jeg jo mer sånn rett på. Klokka var da og da. Dette stod i reglene, 

bla, bla, bla, bla, veldig saklig. (Profesjonell boligutleietilbyder). 

 

Å trekke frem betalingsterminal midt på natta når uhellet er ute er et åpenbart rift i den sosiale 

relasjonen mellom partene, og illustrerer det vi har kalt «forventningskollaps» i kapittel 9. Som 

kapittel 6 og 11 påpeker, finner vi en parallell til andre nettjenester i vårt studie: svært få, der-

som noen overhode, leser bruksvilkårene til plattformene. Det betyr at de ikke har satt seg inn 

i hvorvidt tjenesten de skal leie er forsikret, hvem som har ansvaret dersom noe skulle gå galt 

før uhellet faktisk skjer, sine rettigheter, hvor mye data plattformene sporer fra sine medlem-

mer, hva som plattformen vil beholde av detaljer fra medlemskapet når det avsluttes osv.  

8.8 Hvorfor skrive vurderinger? 

Til tross for at alle vi har intervjuet benytter andres vurderinger som rettesnor for sine beslut-

ninger og valg, finner forskning at storparten av brukerne ikke legger igjen en evaluering i 

etterkant. For eksempel kun 13% legger igjen en evaluering eller anmeldelse hos TripAdvisor,  

(Gretzel, Fesenmaier, Lee, & Tussyadiah, 2010, p. 176).  Resnick and Zeckhauser (2002) finner 

i sitt studie av eBay at litt over halvparten av kjøperne gav tilbakemelding i etterkant av et kjøp.  

 

Ifølge Resnick and Zeckhauser (2002) evaluerer folk på grunn av sivilplikt, høflighet, takk-

nemlighet og resiprositet. Dette er alle normer knyttet opp til sosiale aspekter og når disse ikke 

er tilstede, er det muligens enklere å la vær å anmelde enn å etterlate seg en negativ evaluering. 

 

Når partene i vårt studie skal vurdere hverandre i etterkant, løftes den sosiale dimensjonen 

foran det forretningsmessige. På denne måten vurderer man derfor menneskene mer enn pro-

duktet eller tjenesten, med mindre handelen eller opplevelsen gikk riktig galt. Som en forbruker 

av mattjenesten forklarer på spørsmål om hvorfor han skrev en vurdering i etterkant; 

 

Fordi jeg hadde lyst til å anbefale til andre. Fordi det var veldig godt og ja det overrasket meg 

egentlig, hvor godt det var. Og så hadde jeg jo lyst til å gi positiv respons til kokkene og selve 

firmaet, at de skulle fortsette liksom. [At de] gjorde en bra ting. Forbruker, mattjeneste. 

 

Til tross for et unntak i våre intervjuer, sitter det langt inne for de aller fleste å vurdere den 

andre parten negativt. En av deltakerne i vår undersøkelse forteller at til tross for at en som 

leide bilen hans både stakk av fra regningen på en bensinstasjon, i tillegg til å ikke overholde 

avtalen om tilbakelevering av bilen, syntes vedkommende «det er sabla vanskelig å gi en dårlig 

vurdering». Folk ønsker ikke å ødelegge folks renomme og omdømme, og «sverte folks rykte» 

som en tilbyder sa, ved å skrive negative elementer. Enkelte informanter mener at vurderinger 

gir en feilaktig fremstilling fordi man «klør hverandre på ryggen» eller fordi «de fleste får jo 

fem stjerner for alt!». En annen forteller at «jeg gir bare positive tilbakemeldinger med mindre 

                                                      
32 Som kapittel 7 vil vise, er det viktig for profesjonelle tilbydere å både gi og få gode vurderinger, fordi dette er 

med på å gi vedkommende flere kunder. Det profesjonelle mellomleddet (se også kapittel 7) som fasiliterer alt det 

praktiske med forbrukere på vegne av profesjonelle tilbydere, som vi har snakket med, ønsker derimot å gi oppriktige 

tilbakemeldinger slik at andre profesjonelle mellomledd og tilbydere kan dra nytte av deres erfaringer. Men disse 

mellomleddene har press på seg fra den profesjonelle tilbyderen om å få positive vurderinger fra forbrukerne. Til-

byderne i sin tur har press på seg fra plattformen om å få et høyt rating gjennomsnitt, slik at de kan motta symboler 

eller ikoner på profilen og andre «kvalitetsstempler» som plattformen gir som illustrasjon på at vedkommende har 

kort svartid og fått svært høye reviews. 
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det er virkelig ille», mens en tredje forklarer at «vi får stort sett full score på review, 90% full 

score, tror jeg». En tilbyder av persontransport forteller at 

 

Jeg tror jeg har kjørt kanskje mer enn tre, fire hundre turer. Og ti har gitt 3. Eller var det 4, de 

gir 4. Jeg har bare 4 og 5. (…) Ingen 2’ere og ingen negative kommentarer. Og da er det cirka 

50 som har skrevet positiv kommentar. Tilbyder, persontransport. 

 

Samtidig forteller flere at de skriver ærlige reviews fordi de ønsker å hjelpe andre. Disse ‘andre’ 

er folk i samme rolle som en selv, for eksempel forbrukere eller tilbydere. Forbrukerne ser seg 

selv i et fellesskap med andre forbrukere, mens tilbydere identifiserer seg med andre tilbydere. 

Vurderinger av folk er derfor tenkt som hjelp til andre i samme rolle som et tegn om hvorvidt 

det innebærer lav eller høy risiko å inngå i kontrakter eller avtaler med parten. Samtidig så 

understreker informantene viktigheten av at vurderinger ikke slettes av plattformen med refe-

ranse til autensitet og sensur. Dette har også enkelte ulemper fordi en negativ vurdering er et 

digitalt fotavtrykk som vil følge og bli stående ved personen. For eksempel fikk den uheldige 

billeieren, som kræsjet leiebilen ved et uhell, en dårlig vurdering til tross for at eventuelle for-

sikringer ville inntre ved skader og uhell. Ved billeie gjennom en tradisjonell virksomhet vil et 

skadeforhold ferdigstilles straks regningen er betalt. I en delingstjeneste derimot, vil dette stå 

offentlig inntil profilen slettes. Enkelte har foreslått at det burde være mulig å klage på vurde-

ringer. Å slette profilen vil derfor typisk være et strategisk grep forbrukere og tilbydere vil 

kunne ta ved dårlige vurderinger. Faren da er at vurderinger fort kan virke mot sin hensikt, 

dersom folk som får negative vurderinger sletter sin profil og isteden oppretter en ny. Dersom 

vedkommende har svært mange vurderinger skal det antakelig en del til at profilen slettes, og 

folk forteller at de kan leve med at den andre parten har fått én eller få dårlige vurdering dersom 

det veies opp med et svært høyt antall positive vurderinger, typisk forklart med at «man kan 

være uheldig».  

8.9 Vurderingssystemene 

Fordelen med vurderinger i delingstjenester fremfor vurderinger i andre evalueringssystemer 

på internett, som for eksempel Trip Advisor, eller produktomtaler/vurderinger på Internett, er 

at forholdet som vurderes faktisk har funnet sted og har skjedd. Plattformen har kontroll på 

brukerens betalings- og leiedetaljer, slik at vurdering kun er mulig å gi i etterkant av at et faktisk 

leie eller kjøpsforhold har funnet sted. Det blir derfor vanskeligere for folk å gi vurderinger av 

en tjeneste eller vare de ikke har benyttet, såkalte fake reviews. Likeledes, når man sjekker inn 

på en restaurant eller lignende på Facebook, så har plattformen disse detaljene, og brukeren 

blir automatisk bedt om å gi en vurdering i etterkant. Men hvorvidt man faktisk spiste mat på 

restauranten eller bodde på hotellet man sjekket inn på, er ikke gitt. Ergo, til tross for at sosiale 

medier sporer hva brukeren foretar seg (sjekker inn, blir tagget i en innsjekking etc.), sitter ikke 

disse på betalingsdetaljene slik delingstjenester gjør fordi betalingen og bestillingen går via 

deres plattform.  

8.9.1 Matteuseffekt og ekkokamre 

Et sentralt sosiologisk fenomen i diskusjonen om brukerevaluering er Matteuseffekten, eller 

Matteusprinsippet. Prinsippet betegner et sosiologisk fenomen der kjente vitenskapsmenn blir 

tillagt resultater framskaffet av andre mindre kjente kollegaer, et prinsipp som i overført for-

stand betyr at de rike blir rikere, og de fattige fattigere (Merton, 1968). Samme prinsipp finner 

Sorensen (2007) gjelder i sitt studie av New York Times bestselgerlister av litteratur: de som 

er på bestselgerlisten over de som selger mest bøker har en direkte effekt for salg av flere bøker. 

Bestselgerlister kan dermed påvirke forbrukerens kjøpsvalg og kjøpsatferd, men også forårsake 

en langt mer konsentrasjon av bestselgende produkter, som i sin tur kan påvirke produktvaria-

sjon og færre boktitler enn det ville vært uten bestselgerlister (s. 16).  I kapittel 9 skriver vi mer 

om popularitetsmodeller. Dessuten påvirkes forbrukerens evaluering av hva andre forbrukere 
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tidligere har gitt i score (Aral, 2014). På samme måte som vi finner at Facebook røkter et ekko-

kammer av en liker-økonomi (Gerlitz & Helmond, 2013), finnes såkalte «rating-bubbles» 

(Aral, 2014): folk vurderer andre positivt på bakgrunn av hva andre som også har vurdert har 

vurdert. Ekkokammeret stimulerer til mer av det samme, fremfor å skille seg merkbart ut fra 

andre. 

8.9.2 Karakterskala og normalfordelingskurven 

Mens fordelingen av karakter eller poeng i tidligere, tradisjonelle karakterskala gitt av en vare 

eller tjeneste (for eksempel Michelin guiden eller ulike ‘Best i test’) var spredt fordelt mellom 

lavest og høyest poeng, fremstår evalueringer fra forbrukere som lite fordelt langs hele skalaen, 

og isteden i all hovedsak positive og således en homogent uttrykk. I et fransk studie av seks 

sammenligningstjenester, finner Mellet et al. (2014, p. 27) at i alle restaurantplattformene de 

har undersøkt, får majoriteten en gjennomsnittlig vurdering på 4 av 5. Evalueringene følger 

derfor ikke normalfordelingen. Evalueringsscore i sammenligningstjenesten Mellet et al (2014) 

har undersøkt derimot, ligger utenfor normalfordelingen, og gir således ikke et pålitelig uttrykk. 

Istedenfor at brukerevalueringer bidrar til å gi forbrukeren et godt bilde til støtte i sitt kjøpsvalg, 

viser Mellet et al. (2014) at evalueringsscore er knyttet til power laws hvor gjennomsnittet i 

poenggiving reflekterer en ufullkommen eller ufullstendig atferd (Mellet et al., 2014, p. 23). I 

tillegg påvirkes den som evaluerer av andres evalueringer i form av et «herd instinct»: vi følger 

våre likesinnede, vår sosiale flokk (Aral, 2014).  

8.9.3 Vurderingskategorier og vekting 

Blank (2006) påpeker, i likhet med Scott and Orlikowski (2012), at vurderingssystemer er en 

materiell-diskursiv praksis hvor utfallet av folks vurderinger er sterkt avhengig av utformingen 

og spesifiseringen av det enkelte vurderingssystemet. Hvordan vurderingssystemene er kon-

struert og produserer verdi er derfor helt essensielt når man skal undersøke brukerevaluering 

som fenomen og system. Vurderinger er subjektive og det som én person legger til grunn i sin 

anmeldelse kan være noe helt annet enn hva andre legger til grunn. Fordi mennesker er for-

skjellige vil de vektlegge ulike dimensjoner når de skal vurdere det samme produktet eller tje-

nesten. Mens kanskje en verdsetter punktlighet fra selger, verdsetter en annen lokalkunnskapen 

som selger deler i sitt møte med forbrukeren. Mens en forbruker satte pris på gratis påfyll på 

kaffen, verdsatte en annen at de fikk raskt bord i restauranten. Likeledes; mens en forbruker 

opplevde at restauranten hadde italiensk sjarm, opplevde en annen at det var mye støy og skrål 

blant de italienske ansatte. I tillegg vurderes ulike roller; en selger på delingstjenesten finn.no 

vil vektlegge andre dimensjoner enn det en forbruker som kjøper varen eller tjenesten gjør. 

Både ulike roller og ulike perspektiver samles i evalueringer i ett og samme symbol eller ut-

trykk: en mengde (antall stjerner, tomler, karakterer) som skal stå samlet som én objektiv re-

presentasjon. 

8.9.4 Måler subjektivitet objektivt 

Fordi anmeldelser og vurderinger er subjektive er det problematisk at de måles objektivt i form 

av et karaktersystem eller en annen kvantitativ rangering (Scott & Orlikowski, 2012). I tillegg 

er vurderingssystemene ulikt utformet fra system til system. Hvilke prinsipper som forbrukeren 

eller tilbydere skal vurdere den andre parten på bakgrunn av kan være elementer som selve 

plattformen eller tjenesten definerer som viktig, og ikke nødvendigvis elementer som skal 

komme forbrukeren til gode. At forbrukeren bruker avgitte score eller karakter som utgangs-

punkt er en utfordring fordi plattformene bruker ulike programvarer for å kalkulere score eller 

evalueringsverdier, som ikke nødvendigvis tegner opp et «objektivt bilde» da de ulike pro-

gramvarene har algoritmer som vekter vurderinger ulikt (Scott & Orlikowski, 2012).  
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Hos sammenligningstjenesten Yelp for eksempel, er 25% av vurderinger som er gitt sensurert, 

fordi forbrukere som kun har avgitt èn vurdering, ikke har fylt ut sin personprofil, ikke har 

synkronisert med sin Facebook konto, eller som har avgitt «skråsikre» kommentarer blir vektet 

av algoritmene som «lite nyttige og troverdige» (mer om dette i SIFO notat nr. 11-2016). 

8.9.5 Plattformene endrer vurderingskategoriene og algoritmene 

Dessuten endrer plattformene plutselig hvilke kategorier partene skal vurdere hverandre på 

bakgrunn av, hvilken i sin tur får implikasjoner for poengscoret. Den profesjonelle tilbyderen 

vi har intervjuet forteller at Airbnb nylig endret hva forbrukeren kan evaluere på bakgrunn av, 

og at det medførte dårligere vurderinger for vedkommende:  

 

Profesjonell tilbyder: Airbnb har forandret måten de gir gjestene mulighet til å gi tilbakemel-

ding på. Før (…)  var beliggenheten beskrevet sånn som det var beskrevet i annonsen at belig-

genheten var. Og hvis det var så gir de jo fem, hvis det var riktig liksom. Så gir de fire hvis det 

var noen ting de hadde glemt eller utelatt eller sånn, og så videre. Men nå er det sånn, «Følte 

du deg trygg på beliggenheten, altså, hva syns du om beliggenheten til leiligheten?». «Følte du 

deg trygg der?», «Var det koselig?» og så videre, og så videre. «Hvordan var menneskene 

rundt deg?». Den type ting. Og det er jo helt irrelevant for meg som utleier. Altså det gjelder 

jo ikke meg og min leilighet. Det gjelder jo området her. Så det blir veldig subjektivt. Og det 

samme på, på alt det andre. Alt fra, «Hva fikk du igjen for pengene?». «Hva syns du om pri-

sen?» og «Følte du at dette var en riktig pris?» og sånn. De prøver å fremkalle en dårlig review 

på en måte, [det] er liksom inntrykket jeg får når jeg leser. Sånn, «Er du helt sikker på at du 

vil gi fem stjerner?». Det er det jeg føler at de egentlig vil si da. (…) Det er jo [det] at de skal 

prøve da å blidgjøre gjestene igjen tror jeg, at de skal liksom være på gjestenes side da. Som 

er egentlig stikk motsatt av det de begynte med.  

Intervjuer: Du føler at de har skiftet parti på en måte? 

Profesjonell tilbyder: Ja.  

Intervjuer: At nå er de mer på mottaker/forbruker...  

Profesjonell tilbyder: Ja, så nå er … 

Profesjonell tilbyder, boligutleie. 

 

Dersom vi kikker på hvilke kategorier forbrukeren kan vurdere på bakgrunn av hos sammen-

ligningstjenesten TripAdvisor, er det flere kategorier (beliggenhet, valuta for pengene) som 

sammenfaller med hva den profesjonelle tilbyderen kommenterer at hans Airbnb utleiebolig 

har blitt endret vurderinger på bakgrunn av til. Her er de seks vurderingskategoriene som man 

kan evaluere tradisjonelle hoteller på bakgrunn av hos TripAdvisor, her vist fra et tilfeldig 

hotell i Norge funnet gjennom nettjenesten hotels.com: 

 

 

Skjermdump: 1 Valuta for pengene og beliggenhet er to av seks kategorier som vises til forbrukeren i 

TripAdvisor. 

 

Den profesjonelle tilbyderen i vårt studie forteller at endringen i vurderingskategoriene fikk 

implikasjoner for hva han fikk i score fra gjestene;   

 

Intervjuer: Merket du at du fikk annerledes stjerneskår før? 



Delingsøkonomi – et kvalitativt øyeblikksbilde fra Norge 

 
114 

Profesjonell tilbyder: Ja plutselig hadde jeg ikke fem av fem lenger på alle. Og så tenkte jeg, 

og så leide jeg selv en gang, og da fikk jo jeg opp denne tabellen hvor [man evaluerer], og jeg 

bare, det er jo helt irrelevant hva jeg føler om hvilket menneske jeg så på gata liksom. Det har 

jo ikke noe med den her leiligheten å gjøre. Og, ja fem andre sånne ting. Jeg husker ikke alt. 

Men det var veldig, veldig subjektive ting hvert fall. Så det var ikke noe som hadde med leilig-

heten som sådan å gjøre, følte jeg. Så … 

Intervjuer: Aner du hvor lenge siden de la om til dette her? 

Profesjonell tilbyder: Det var i vår tror jeg. (…) Før hadde jeg fem blank i snitt, så full score. 

Og nå har jeg 4,6, eller noe sånn. Så det har ikke gjort noen dramatisk forskjell, men det gjør 

jo også at man ikke da er såkalt superhost, som da gjør at du kommer øverst på søkene.  

Intervjuer:: Å ja, hvis, for å bli superhost? 

Profesjonell tilbyder: Så må du ha 4,8 i snitt.  

Intervjuer:: Og da blir du det automatisk? 

Profesjonell tilbyder: Mm.  

 

Som utdraget viser, så endret plattformen hva de anså som viktige kategorier i evalueringene 

fra forbrukeren. Dette hadde implikasjoner for tilbyderen, hvor vedkommendes gjennomsnitt 

ble endret. Dette medførte i sin tur at vedkommende mistet fordelene det er å være super-vert 

(mer om dette i kapittel 9), det å komme øverst på søketreff. Forskning på Google viser betyd-

ningen av å komme høyt på søketreff hvor brukeren sjelden blar mange sider for å sorte rele-

vans (Pan et al., 2007). 

 

Ifølge nettsidene til Airbnb, har Business Travel Ready utleiestedene (se kapittel 9 for detaljer 

om ulike konsepter i samme plattform) «5 stjerner på minst 60% av primæranmeldelsene, an-

meldelsene for både renhold og for nøyaktighet.»33. Det de betegner som primærbeskrivelsene 

(renhold og nøyaktighet av beskrivelsen av utleieobjektet) kan vi bare anta er de kategoriene 

som tillegges størst vekt i ratingsystemet til plattformen. 

8.9.6 Brukerevaluering og forbrukermakt 

Programvarene sorterer brukerevalueringer basert på ulike egenskaper. Yelp for eksempel, be-

regner på ‘kvalitet’, ‘pålitelighet’ og ‘aktivitet’34. Mer aktive anmeldere i Yelp, regnes dessuten 

som mer pålitelige anmeldere (ibid). Det innebærer at aktive deltakere/anmeldere får en større 

og viktigere stemme, som tillegges mer vekt enn mindre aktive, og som derfor får mer synlighet 

enn ikke aktive yelpere (anmeldere). Tjenesten beregner dermed evalueringskvalitet basert på 

grad av aktivitet. De som Yelp mener er de mest «nyttige» vurderingene kommer derfor kun 

fra en liten gruppe aktive deltakere – eliter - i Yelp fellesskapet, og som har avgitt et svært høyt 

antall vurderinger. Slike elitebrukere opererer i denne og andre plattformer (Airbnb opererer 

for eksempel med super-vert) med ulike eksklusive symboler (for eksempel ikoner av medaljer, 

pokaler, etc). Svært aktive anmeldere viser hvordan en forbruker-elite fort kan få en betydelig 

definisjonsmakt, som kan sammenlignes med bloggere som markedsfører produkter i blogg-

poster.  

 

Introduksjonen av web 2.0 forbindes ofte parallelt med å ha åpnet for økt forbrukerdeltakelse 

og forbrukermakt. I litteraturgjennomgangen i SIFO notat nr. 11-2016, kommer det frem at det 

kan stilles spørsmålstegn ved hvorvidt brukerevalueringer faktisk kommer forbrukeren til gode, 

og om makten ikke kun har flyttet seg fra en næringsaktør til en annen, og fra en elite til en 

annen. Man forventer med demokratisering av brukerevalueringer av varer og tjenester å bidra 

til et større mangfold i anmeldelser og dermed større bredde i vurderinger, mens det ifølge 

litteraturen (SIFO notat nr. 11-2016) og vårt studie syntes å kunne føre til det motsatte: mindre 

mangfold fordi vektingene av evalueringer premierer de mest aktive anmelderne. I tillegg gis 

de mest aktive deltakerne og «anmelderne» en betydelig definisjonsmakt. 

                                                      
33 https://www.airbnb.no/business-travel-ready  
34 https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY  

https://www.airbnb.no/business-travel-ready
https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY
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Resnick and Zeckhauser (2002) spør seg om et vurderingssystem som får frem negative vur-

deringer i større grad ville hjulpet forbrukere å skille mellom selgere og slik gro større tillit til 

vurderingssystemer som sådan. Samtidig kan synligheten av større misnøye fra andre bidra til 

mindre tiltro til online markedsplasser som sådan (Resnick & Zeckhauser, 2002), og slik be-

grense forbrukerens muligheter til å faktisk delta. 

 

Forbrukeren er i dag omgitt av algoritmer fra alle kanter, og algoritmenes beregnelighet, over-

sikt og transparens, samt «algorithmic literacy» blir viktig å sette på dagsorden i dagens sam-

funn (T. Bucher, 2012; Mittelstadt, Allo, Taddeo, Wachter, & Floridi, 2016; Raine & 

Anderson, 2017). Dessuten samler delingsplattformene inn store mengder persondata om for-

brukerne, slik at det kan, som også Delingsøkonomiutvalget (NOU:4, 2017) påpeker, oppstå 

personvernutfordringer. 

8.9.7 Brukernes vurderingsstrategier 

Som sagt, vurderinger spiller en svært stor betydning for alle aktørene (forbrukeren, tilbyderen, 

plattformen) i vårt studie, og mange mener at det er nerven i delingsøkonomien. Vurderinger 

kommer i mange ulike genre. I akademia ved blind reviews vet ikke partene hva den andre har 

skrevet før vurderingen publiseres. Det innebærer dog at dersom kun den ene parten har skrevet 

vurdering, vil den ikke offentliggjøres. Å ikke gi vurderinger kan derfor være en strategi for å 

sno seg unna å få dårlige vurderinger. Andre vurderingsgenre er mer individuelle, hvor det er 

mulig for alle å skrive vurdering i etterkant uavhengig om den andre parten gir en vurdering 

tilbake eller ei. Med et slikt vurderingsgrep blir det dermed større rom for at også negative 

vurderinger får komme til. Vi finner dog at mange folk i stor grad velger å utelate å gi vurde-

ringer fremfor å gi negative vurderinger, mye fordi det føles ikke bra å si negative ting om 

andre. Det er også tilfeller hvor forbrukere som kunne forvente å få en negativ vurdering, selv 

unnlater å gi en vurdering og dermed blokkerer for at den negative omtalen av seg selv ikke 

publiseres.  

 

Samtidig tolkes profiler med vurderinger som en trygghet, hvor man ser for seg at vissheten 

om at vurderinger vil bli gitt i etterkant vil gi folk et lite press eller påminning som igjen vil 

gjøre at de vil behandler varen bra eller ikke misbruke tjenesten. Vurderinger vil derfor være i 

fare for å gi forbrukere og tilbydere en falsk trygghet. I enkelte delingstjenester er det ikke 

mulig å benytte tjenesten igjen før vurdering er gitt. Dette tvinger dermed partene til å avgi 

vurdering. Men det er ikke gitt at en slik tvang nødvendigvis gir oppriktige vurderinger. 

Logikken deltakerne følger er at fremtidige handlinger vil være i tråd med tidligere handlinger. 

Samtidig er det utfordringer knyttet til hvor ærlige vurderinger partene gir mye på grunn av 

den sosiale dimensjonen i relasjonen mellom partene.  

8.9.8 Én samlet vurderingsprofil? 

Flere av informantene i vårt studie har kommentert at en persons vurderinger burde samles på 

tvers av ulike plattformer og slik sentraliseres for å få et bedre helhetlig vurderingsgrunnlag. 

En slik «blockchain» er en distribuert database hvor hver node automatisk verifiserer endringer 

og tilføyelser som gjøres på noen av de andre nodene. Til tross for at det vil på den ene siden 

blir enklere for nye medlemmer som ennå ikke har fått opparbeidet seg vurderinger å komme 

inn i delingstjenestene, vil en slik samlet fremstilling være et svært sensitivt digitalt fotavtrykk 

ovenfor forbrukere og tilbydere. I 2009 ble nettjenesten iam.no lagt ned kort tid etter lansering 

nettopp på grunn av dette. I am hentet offentlig tilgjengelig informasjon som ble kombinert 

med informasjon fra internett. Persondata fra skattelister, google-søk, telefonkatalog og kart-

tjenester ble sammenstilt i én oversikt offentlig tilgjengelig for alle35. Ved et navnesøk fikk 

man frem fra alder, telefonnummer, styreverv og inntekt. Til tross for at de fleste av kildene 

                                                      
35 https://www.nrk.no/norge/ny-nettside-vet-alt-om-deg-1.6789622 
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var fritt tilgjengelige på nettet gav sammenstillingen av disse et så vidt sensitivt bilde av for-

brukeren at Datatilsynet mottok et ras av henvendelser og klager hvor selskapet bak tjenesten 

valgte å legge den ned36. En lignende sammenligning som er naturlig å trekke er å få fjernet 

treff i søkemotoren Google. Tjenesten slettmeg.no ble opprettet i 2006 og bistår folk med råd-

givning om hvordan de kan få slettet innhold som er publisert om dem på internett. I 2015 

mottok de 7826 henvendelser fra nordmenn med forespørsel om bistand om å slette innhold 

om dem liggende på ulike nettsteder37. 

 

Dersom vurderinger skal følge personen og ikke følge plattformen, vil også en mulig uintendert 

konsekvens være nye digitale skiller. Aktive brukere vil logisk nok få et høyere antall vurde-

ringer enn mindre aktive. Siden plattformene setter press på tilbydere om både kort svarfrist på 

henvendelser fra forbrukeren, og til svært gode ratings (mer om dette nedenfor), vil profesjo-

nelle tilbydere fort kunne komme ut som vurderingsvinnere. Til tross for at vi ikke har tall for 

hånden om kjønnsfordelingen av forbrukere og tilbydere i delingstjenester, viser vårt studie at 

det inntil nå først og fremst er menn som er tilbydere. En mulig uintendert konsekvens av dette 

er at menn vil kunne oppnå et høyere antall vurderinger enn kvinner, og slik sett fremstå som 

med mer vurderingsgrunnlag. Fafo derimot, finner en balansert kjønnsfordeling i sin undersø-

kelse (Dølvik & Jesnes, 2017). 

 

En annen ulempe er at fordi det føles godt å få gode vurderinger, oppleves det ubehagelig å få 

negative vurderinger, at man velger å melde seg ut. Dette var tilfelle med faren til en i vårt 

studie. Han fikk så dårlig vurderinger allerede etter sin første utleie at det tok fra han hele lysten 

til å fortsette å være medlem av delingstjenesten. Plattformene er strenge på at de ikke sletter 

vurderinger eller kommentarer med mindre de er av rasistisk eller trakasserende karakter. Den 

profesjonelle tilbyderen forteller at han har forsøkt å få slettet den negative vurderingen mang 

en gang hos boligutleietjenesten, men at det aldri har ført frem. 

8.9.9 Plattformenes krav til tilbydernes vurderinger 

Vurderinger er også viktig for plattformeierne, og de griper inn i ulik grad ved dårlige vurde-

ringer. Flere av delingstjenestene har svært høye krav (for eksempel krever en tjeneste et snitt 

på 4 av 5 karakterer, en annen krever et snitt på 4,8 for å få en super-tilbyder status) til hva de 

forventer at tilbyderne skal få av vurderinger (terningkast), og enkelte bruker utestengelse fra 

plattformen eller frysing av medlemskapet som sanksjon dersom kravet om gode vurderinger 

ikke innfris. Plattformene følger med på hva tilbyderne får av tilbakemeldinger fra forbrukerne, 

og griper inn dersom de får etter deres syn for lavt score. De sender da tips om hva tilbyderne 

kan gjøre for oppnå bedre vurderinger. Flere av plattformene er strenge med hensyn til avtale-

brudd fra tilbyders side, og enkelte plattformer publiserer by default når vedkommende kan-

sellerer på vedkommendes profil til offentlig skue. Etter et gitt antall kanselleringer på kort tid 

følger sanksjoner. Vurderinger er mye viktigere enn Bank ID mener en plattformeier. Hvilke 

forbrukere som har gitt hvilke vurderinger av tilbydere er ikke alltid offentlig, for eksempel 

hos persontransport/skyssdelingstjenesten. Men i praksis skal det lite til å gjette seg frem til 

hvem som har ment hva. En annen svakhet ved vurderinger er at den kun kan gis til personen 

som er medlem av tjenesten. Vedkommende står dermed på mange måter ansvarlig ovenfor 

andre som er med vedkommende når delingstjenestene benyttes. Dårlig oppførsel fra andre vil 

derfor kunne merkes på medlemmers digitale avtrykk. Dessuten er det ulike praksiser for hvor-

vidt tjenesten dekker medreisende ved uhell og skader. 

 

En av tjenestene løfter også frem de tilbyderne som har fått best vurdering den måneden oven-

for de andre tilbyderne (allá månedens beste selger) hvor vedkommende mottar et økonomisk 

incentiv i belønning fra plattformen. Alle plattformene gir tips og råd til tilbyderne om hvordan 

                                                      
36 https://www.nrk.no/norge/iam.no_-slutter-etter-trusler-1.6917108 
37 https://slettmeg.no/files/Slettmeg-no-%C3%A5rsrapport-2015-digital.pdf 
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de kan få gode vurderinger fra forbrukerne, som for eksempel betydningen av å svare på hen-

vendelser raskt, ikke avlyse eller avbryte avtaler, utøve god service og høflighet, bruke profil-

bilde osv. Vurderinger blir på denne måten en slags kontrollmekanisme fra plattformens side.  

 

Vurderinger av plattformene er også sentralt forteller plattformeierne, da dette er med på styrke 

eller svekke virksomhetens eksterne omdømme og image, på linje med negative presseoppslag. 

8.10 Oppsummert 

Dette kapitlet har belyst ulike vurderingsmekanismer forbrukere og tilbydere benytter når de 

skal inngå i avtaler med fremmede mennesker som er utenfor deres sosiale nettverk. Forsk-

ningsspørsmålet som har guidet dette kapittelet var 

 

Hvilken betydning spiller tillitssystemene (vurderinger, ratings, reviews) i plattformene? 

 

Gjennomgangen har vist at forbrukere og tilbydere bruker ulike dimensjoner og verdier som 

komponenter i det vi har kalt det sosiale tillitskompasset, som partene navigerer etter i delings-

tjenestene for å ta beslutninger om hvorvidt de skal inngå i kontrakter og avtaler, eller trekke 

seg ut. Den kanskje mest overraskende delen i tillitskompasset fant vi å være betydningen av 

dialogen som foregår mellom partene i forkant. Kapittelet har også diskutert en rekke dimen-

sjoner knyttet til vurderingssystemene som er en nerve i delingstjenestene. Gjennomgangen har 

pekt på en rekke utfordringer og svakheter ved disse som bør forfølges i senere studier. 

 

Kapittelet har vist at den sosiale dimensjonen i relasjonen spiller en betydelig rolle i forhold til 

beslutningstagning, evalueringer, og at fordi relasjonene mellom partene er mer vennskapsba-

sert fremfor forretningsorientert heves også partenes terskel til det å for eksempel klage. Dette 

er kritisk der det er profesjonelle tilbydere inne i bildet dersom disse ikke kommuniserer tydelig 

fra start om sin profesjonelle rolle. Det neste kapittelet diskuterer profesjonelle tilbydere i de-

lingstjenestene. 





9 Profesjonelle tilbydere og Entreprenører, og 

plattformers nettverkseffekter 

Dette kapittelet diskuterer profesjonelle tilbydere (utleiere og selgere som leier ut eller selger 

varer og tjenester i relativt stor skala, og som bruker profesjonelle mellomledd, de som vi har 

betegnet Entreprenører i vår modell i kapittel 2. I dette kapittelet vil vi presentere funn fra 

studiet om disse to rollene, og hvordan plattformene er avhengige av nettverkseffekter for å få 

naturlige monopoler i markedet, og hvordan forbrukeren opplever slike profesjonelle aktører. 

Til slutt vil vi diskutere de ulike rollene som delingsplattformene tilrettelegger for i plattfor-

men. Mer spesifikt adresserer dette kapitlet følgende forskningsspørsmål;   

 

Hvordan opplever forbrukerne tilbydere og mellomledd av en mer profesjonell karakter? 

Hvilke mest sentrale implikasjoner har profesjonalisering av delingstjenestene?  

9.1 Entreprenører og profesjonelle tilbydere 

Profesjonelle tilbydere er aktører som tilbyr sine varer og tjenester i delingsplattformer i en 

storstilt skala, og kan på mange måter regnes å være en næringsaktør: 

 

Profesjonell tilbyder: [jeg] leier ut en treroms på (…), plass til [relativt høyt antall] gjester 

(…) Om sommeren er det 100 % belegg. Altså fra mai til september. Og så oktober til april så 

er det fra 50 [%] til 80 [%]. (…) Nå har jeg leid ut i 15 måneder med over 700 gjester. Profe-

sjonell tilbyder, boligutleie. 

 

Som beskrevet i typologien i kapittel 2, og som nevnt av Delingsøkonomiutvalget (NOU:4, 

2017) kommer nye næringsvirksomheter på banen i kjølvannet av delingstjenester, som i sin 

tur medfører fremveksten av nye applikasjoner og verktøy. Bnbflow38 er et eksempel på et av 

mange slike verktøy, som hjelper tilbydere og profesjonelle mellomledd å administrere bestil-

linger, kommunikasjon, og andre praktiske gjøremål i boligutleie delingstjenester; 

 

Bnbflow is an online tool to efficiently manage short term rentals, like airbnb bookings. Power 

hosts, hotels, and bnb managers use it a lot; it saves them time, and keeps them organized39. 

 

Profesjonelle mellomledd, som vi har kalt i vår typologi Entreprenører, er tradisjonelle virk-

somheter som tilbyr sine tjenester til utleiere eller selgere som ønsker å sette vekk alt det prak-

tiske omkring sine objekter i delingstjenestene; 

 

[Entreprenøren] hjelper deg med alt av det praktiske rundt gjester. (…) De er bindeleddet 

mellom disse, for alle som ikke har tid til å holde på med innsjekk og utsjekk av gjester og 

kommunikasjon med gjester, og håndtere penger, og alt sånt. Profesjonell tilbyder, boligutleie. 

 

                                                      
38 https://www.bnbflow.com/homepage/#what-is-it 
39 https://www.bnbflow.com/homepage/ 
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Entreprenører tar seg av alt fra husvask, overlevering av nøkler, til å kommunisere med og 

være kontaktperson for forbrukerne. Litt avhengig av hva slags «pakke» tilbyderen kjøper, tar 

det profesjonelle mellomleddet et cut på mellom 20 og 35% av den totale utleiesummen. Det 

finnes flere ulike selskaper i det norske markedet som bistår profesjonelle tilbydere som er 

kjennetegnet ved å ha en eller flere boliger som vedkommende selv ikke bor i til daglig. Ved 

inngåelse av kontrakt med en Entreprenør, inntar denne Entreprenøren med få unntak alt av 

administrasjon og tilretteleggelse for forbrukere og gjester 24/7. Enkelte slike mellomtjenester 

tilbyr en mer fordelaktig forsikring enn det plattformene tilbyr mye fordi mellomleddene er 

norske selskaper, og har avtaler med norske forsikringsselskaper. Man skulle derfor tro at det 

lønner seg for boligutleiere å benytte mellomledd på grunn av den fordelaktige forsikringen.  

 

Den profesjonelle tilbyderen i vårt studie forteller at det profesjonelle mellomleddet vedkom-

mende benytter, kun administrerer noen få bolighaier. De fleste syntes å være privatpersoner 

som har en eller noen få boliger de selv ikke bor i, og som de ønsker å leie ut uten å måtte bruke 

tid på administrasjon osv. Den profesjonelle mellomleddet som den profesjonelle tilbyderen i 

vårt studie bruker administrerer 40 leiligheter i døgnet. 

 

Alle plattformene med unntak av bilutleietjenesten i vårt studie stiller seg positive til å slippe 

profesjonelle tilbydere inn. Informanten vår forklarer at det har blitt vanlig at profesjonelle 

benytter seg av profesjonelle mellomledd (Entreprenører); 

 

Profesjonell tilbyder: Når en begynner å leie ut så inngår du en kontrakt med Airbnb. (…) Ja, 

det må du gjøre selv. Det kan ikke noen andre gjøre for deg.  

Intervjuer: Selv om det er det selskapet? Men vet Airbnb at du samarbeider med [profesjonelt 

mellomledd]? 

Profesjonell tilbyder: Mm. [ja] 

Intervjuer: Tar de [plattformen] en annen pris og har noen andre forventninger? 

Profesjonell tilbyder: Nei. Det er blitt ganske vanlig at det er andre som styrer. Profesjonell 

tilbyder. 

9.1.1 Brukerevalueringer 

Det er også mellomleddet - Entreprenøren - som i all hovedsak forfatter vurderingene når leie-

forholdet er avsluttet. Av og til gjør også den profesjonelle tilbyderen den, men dette er en 

oppgave som typisk gjøres av mellomleddet. Entreprenøren har press på seg fra sin kunde – 

den profesjonelle tilbyderen – om å få gode vurderinger fra forbrukerne fordi dette er ensbety-

dende med mer salg. Den profesjonelle tilbyderen legger derfor føringer for at mellomtjenesten 

kun gir positive vurderinger av vedkommendes gjester. Det profesjonelle mellomleddet der-

imot, sier at de ville foretrukket å vært ærlige i sine vurderinger for å bistå andre lignende han 

selv ved en senere anledning. Det er den profesjonelle utleieren som får vurderingene fra gjes-

tene på sin profil i plattformen, til tross for at det er en annen person som egentlig vurderes, 

nemlig Entreprenøren.  

 

Samtidig finner vi at både den profesjonelle tilbyderen og den profesjonelle mellomtjenesten 

har lav terskel for å nekte gjester – logisk nok da flest mulige leietakere betyr høyere avkast-

ning. Mellomleddet gir alltid positive vurderinger av forbrukere på vegne av den profesjonelle 

tilbyderen, fordi det bidrar til at folk rydder og vasker etter seg, forklarer de, noe som i sin tur 

vil beholde leiligheten i best mulig stand. Plattformanalysen vi har gjort, finner at vurderingene 

som den profesjonelle tilbyderen skriver til sine gjester, er så å si identiske. Vurderinger gitt 

fra forbrukerne til den profesjonelle tilbyderen fungerer som en slags markedsføring, forteller 

informanten vår. 

 

Til forskjell fra viktigheten av partens tidligere evalueringer for å ta beslutninger og kjøpsvalg, 

bryr ikke den profesjonelle tilbyderen seg om gjestenes tidligere vurderinger. Den profesjonelle 

tilbyderen er kun ute etter å ha mest mulig dekning på utleieleiligheten.  
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9.2 Utleiemarkeder 

I mange tilfeller er det de profesjonelle utleieselskapene og profesjonelle mellomledd som får 

henvendelser fra folk som vil leie ut en bolig. Utleieselskapene eller mellomleddet tar i sin tur 

boligobjektet til Airbnbmarkedet – og til en rekke andre markeder på internett, fordi det er langt 

mer penger å tjene ved å legge de ut i disse markedene fremfor andre tradisjonelle utleiemark-

eder.  

 

[Leiligheten ligger ute på] Airbnb, booking.com, hotels.com, expedia.com, og cirka 400 andre 

bookingtjenester. (…) For Expedia er et kjempestort firma som eier masse sånne typer book-

ingsiter i hele verden. Så det ligger på, heter et eller annet i Kina og så heter det noe annet i 

Saudi Arabia og så videre. Profesjonell tilbyder, boligutleie.  

 

Den profesjonelle tilbyderens motivasjon for å delta i delingsplattformen er økonomisk be-

tinget. Det lønner seg for den profesjonelle tilbyderen å legge boligen til utleie i delingsplatt-

formen fremfor i det tradisjonelle utleiemarkedet. For å ta et eksempel: en hybel/sokkelleilighet 

i en villa på Oslo Øst koster i Airbnbmarkedet omkring 800 kroner for en natt. Dette gir leie-

inntekter for nærmere 25 000 på en måned. En toroms leilighet i samme område i Oslo Øst 

gjennom utleietjeneste på finn.no, finner vi samme type boenhet til omkring 12 000 i måneden. 

Ved å legge boligen i Airbnbmarkedet vil tilbyder kunne tjene mer enn dobbelt så mye i vårt 

eksempel. Den mer fordelaktige inntjeningen i Airbnbmarkedet retter seg mot gjester som er 

forretningsreisende nordmenn og turister på ferie, fremfor fastboende nordmenn. Det risikerer 

en uintendert sosial konsekvens, nemlig at det kan bli vanskeligere for nordmenn å få leielei-

lighet dersom utleiere retter seg mot korttidsutleie og et turistmarked.  

9.3 Kritisk masse og nettverkseffekter 

En annen debatt som har preget offentligheten den siste tiden, dreier seg om konsekvenser 

boligdelingstjenester har for hotellnæringen i både Norge og andre land. I en masteroppgave 

fra Universitetet i Bergen desember 2016, finner Svarstad Ytreberg (2016) at det er særlig ho-

teller som opererer i de lavere og mellomlave prissjiktet som blir mest påvirket av Airbnb, og 

at hotellene svarer med å senke prisene fremfor å senke belegget. Svarstad Ytreberg finner at 

Airbnb påvirker hotellnæringen negativt. Det finner også en annen masteroppgave av Jordet 

og Lehne (2016 fra NHH, også fra 2016. Jordet and Lehne (2016) finner at;    

 

Til tross for at flere i hotellnæringen har kommentert at Airbnb ikke er en reell konkurrent viser 

våre resultater noe annet. En vekst i tilbudet av Airbnb på 10% i en kommune vil føre til en 

0,4% reduksjon i månedlig hotellomsetning. Med bakgrunn i dette gjør vi et enkelt overslag 

som viser at Airbnb kan redusere hotellomsetningen med flere hundre millioner kroner årlig 

på landsbasis. Et annet viktig funn er at Airbnbs påvirkning på hotellbransjen avhenger av 

hvor stor markedsmakt Airbnb har. Hotellnæringen vil først merke konkurransen når Airbnb 

har en markedsandel på 5-10% av overnattingsmarkedet i kommunen. Vi kan konkludere med 

at påvirkningen skjer både i form av redusert hotellbelegg og lavere priser i markedet. Impli-

kasjonen av funnene i denne oppgaven er at det er et behov for å behandle delingsøkonomien 

som en konkurrent til etablerte aktører. Skattesystemet og reguleringer av markedene må til-

passes en fremtid hvor delingsplattformer spiller en større rolle. Mangel på tiltak fra myndig-

hetenes side kan få konsekvenser for etablerte aktører med ringvirkninger både for skatteinn-

tekter og arbeidslivet (s. 2). 

 

Jordet og Lehne er inne på et viktig poeng med hensyn til markedsmakt, som også Delingsut-

valget påpeker (NOU:4, 2017). Markedsmaktproblematikken er gyldig for alle delingsøkono-

miaktører som opererer i det norske markedet, nasjonale så vel som internasjonale. Delings-

plattformer er – i likhet med andre sosiale plattformer og internettjenester (som for eksempel 

Amazon, Facebook, Google mfl) - avhengig av en kritisk masse brukere for å oppnå nettverks-
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effekter som i sin tur vil bidra til en fordelaktig posisjon og rolle i markedet. Nettverkseffekter 

gjør svært høye vekstkurver mulige hvor verdien av et nettverk vil øke kvadratisk med hvert 

eneste nye nettverksmedlem (Krokan, 2013).  

 

Konsekvensene av nettverkseffekter og increasing returns er at noen tjenester vokser mer enn 

andre, og blir naturlige monopoler med det resultat av at «the winner takes it all», hvor aktøren 

oppnår en lock-in posisjon i markedet. Når et selskap oppnår en lock-in posisjon blir det svært 

vanskelig for forbrukeren å velge et annet alternativ. Det er for eksempel svært vanskelig å 

forlate Facebook når hele nettverket ditt er der.  

 

På bakgrunn av dette, er det som Jordet og Lehne påpeker, viktig at norske myndigheter tilret-

telegger for at norske aktører får muligheten til å komme seg inn på markedet da utfordringen 

for inntrengere i slike markeder er å skape en kritisk masse av tilbud (tilbydere) og etterspørsel 

(forbrukere). Internasjonalisering er en klassisk vekststrategi for økt involvering i internasjo-

nale markeder (Whittington, 2001). Det er ikke spesielt vanskelig å lage et alternativ til delings-

tjenester rent teknologisk, det som er vanskelig er å få alle brukerne til å bytte fra en tjeneste 

til en annen, altså å skape kritisk masse av brukere40.  

9.4 Hobby eller næring? 

Graden av forbrukervern avhenger av om forbrukeren handler med en tilbyder som er nærings-

drivende eller ei, og derfor er det av betydning for alle parter i delingstjenestene at den enkeltes 

status er kjent. Selv om alminnelige kontraktsrettslige prinsipper gjelder for alle avtaler, er 

næringsdrivende også pålagt å følge gjeldende særlovgivning knyttet til den aktuelle virksom-

heten og sektoren denne plasseres innenfor. Generelt er ansvaret overfor forbrukeren større for 

næringsdrivende enn for privatpersoner, men grensen som definerer skillet mellom de to roll-

ene er ikke enkelt og entydig. Med de nye tjenestene i delingsøkonomien legges det til rette for 

at privatpersoner får tilgang til et langt større marked å omsette varer og tjenester i, sammen-

lignet med tidligere tiders rubrikkannonser. Dermed øker også muligheten for at flere privat-

personer kan skaffe seg ekstra inntekt i et omfang som medfører at de omdefineres til nærings-

drivende. Men, det regelverket og ansvaret som medfølger en slik redefinisjon, kjenner ikke 

nødvendigvis alle til. For tilbyderne i dette prosjektet oppleves altså ikke skillet mellom hobby 

og næringsvirksomhet som relevant for dem, men alle har en klar oppfatning av at stor omset-

ning vil medføre skatteplikt.  

 

For å unngå forbrukerproblemer og ivareta forbrukertilliten til delingstjenester, er det derfor 

viktig for både forbrukere, tilbydere og delingsplattformer å få klarhet i hvorvidt tilbyderen er 

å regne som næringsdrivende … Mange tilbydere i delingsøkonomien driver virksomheten som 

en bigeskjeft, og varighet og omfang blir dermed svært relevant i vurderingen. (NOU 2017:4, 

s.93) 

 

Ettersom det kan være vanskelig både for tilbyderne selv å vurdere om de regnes som nærings-

drivende, og for forbrukerne å forstå konsekvensene av tilbyders status, påpekes det også fra 

EU at plattformene bør ta et ansvar for eksempel med innebygd merkeordning i webdesign. 

 

(…) Collaborative platforms should also enable underlying service providers that qualify as 

traders to comply with EU consumer and marketing law, for example by designing their web 

structures to make it possible for third party traders to identify themselves as such to platforms 

users. In addition, they could also clearly indicate to all users that they will only benefit from 

protection under EU consumer and marketing laws in their relation with traders (EU-

Kommisjonen 2016:10). 

 

                                                      
40 http://www.krokan.com/arne/2014/01/23/nettverkseffekter-og-increasing-returns-hva-skjera/ 

http://www.krokan.com/arne/2014/01/23/nettverkseffekter-og-increasing-returns-hva-skjera/
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Noen av de viktigste skillene mellom tradisjonelle forbrukerkjøp og deltagelse i de nye de-

lingstjenestene løftes frem i OECD rapporten (2016). Det fremheves at forbrukere ikke lengre 

bare er forbrukere, de er også produsenter, tilbydere og reviewere. Videre at plattformene fasili-

terer først og fremst transaksjoner mellom forbrukere og tilbydere, uten å fremskaffe varer og 

tjenester. Et tredje og viktig poeng er knyttet til den innovative bruken av teknologi som ikke 

bare muliggjør delingstjenestene, men også medvirker til at viktige spørsmål knyttet til person-

vern, omdømme og byttekostnader. 

 

I tillegg ser vi at flere forbrukere synes å ha noe lavere forventninger til varer og tjenester 

formidlet i delingstjenester, hvilket kan bero på en antagelse om at tilbyder ikke er næringsdri-

vende med en vanlig privatperson som dem selv. Dette er riktignok ikke alltid tilfellet, og trolig 

ville forbrukere altså ha høyere krav til tilbydere som er næringsdrivende. Dermed ville kanskje 

også andelen som rapporterte om negative erfaringer vært høyere, samt at flere muligens ville 

melde inn misnøye til tilbyder og plattformaktør.   

 

Ifølge den profesjonelle tilbyderen (som trolig må defineres som næringsdrivende) i vårt studie 

tilbyr slike som han tilnærmet hotellovernattinger. En utfordring knyttet til dette, er som nevnt 

i kapittel 8, at forbrukerne har andre krav og forventninger til tilbyderne som er privatpersoner, 

enn til næringsaktører. Vi finner også at forbrukerne har ulike forventninger til ulike reiser man 

foretar seg. Søken etter det autentiske, det ekte spiller en langt større rolle når man er i utlandet 

enn i sitt eget land, sier en informant. Forbrukere som ønsker forretningsopphold bruker bolig-

utleietjenester som er tilrettelagt for forretningsreiser, og forventer ikke den samme personlige 

og sosiale relasjonen med utleier, som vi finner ved bruk av andre delingstjenester i vårt studie. 

Leiligheten har på slike typer reiser «kun en funksjon, den spiller en annen rolle under opphol-

det», forklarer en forbruker. På andre typer reiser derimot, til for eksempel utlandet eller andre 

mer opplevelsesfylte reiser, forbindes boligutleietjenesten i tråd med forestillingen som platt-

formen formidler: «Opplev stedet som at du bor der» eller «Når du bor et sted gjennom Airbnb, 

bor du i noens hjem». Det er denne forestillingen de aller fleste som vi har snakket med forbin-

der med boligutleieplattformen. Ifølge både forbrukerne og tilbyderne assosierer de delings-

økonomi med «privatfolk som selger til andre privatfolk». Når vi spør hvordan de stiller seg til 

profesjonelle og næringsvirksomheter i disse plattformene svarer forbrukerne på tvers av platt-

formtjenestene at dette ville oppleves som å blande kortene: 

 

Hele poenget med delingstjenester er at det er en privatperson som er tilbyder. [Dersom det 

var næringsvirksomheter hadde] det sugd ganske mye. Det hadde vært teit. Forbruker, bolig-

utleie. 

 

Storparten av forbrukerne vi har møtt bruker delingstjenester til boligleie fordi de ønsker å 

reise/leie/oppleve det sosiale aspektet for det de betaler.  

 

En del av det som ligger i opplevelsen handler jo om møte med de lokale. Jeg leier ut leiligheten 

min hjemme og så reiser jeg på ferie til Sør-Afrika og bor i en Airbnb der og så kommer det 

kanskje noen fra Paris og bor i leiligheten min i [norsk by]. At liksom den utvekslingen der er 

en spennende del av måten vi vil leve livene våre på og vi vil kjøpe oss inn i den opplevelsen. 

Og når vi da kjøper oss inn hos en hotellkonge, så er kanskje et stort aspekt av den opplevelsen 

tatt bort. Forbruker, boligutleie. 

 

Det blir derfor viktig at det kommer tydelig frem i forkant av avtaler og beslutninger hvem 

forbrukeren forhandler med. Airbnb oppfordrer på sine nettsider med-verter til å være åpne om 

sin rolle:  
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Verter har delt følgende tips med oss for hvordan å velge en medvert: Når du søker en medvert 

som kan hjelpe deg med å være vert for stedet ditt, må huske å kommunisere åpent og ofte om 

hva de må vite før du ber dem om å hjelpe deg å ønske gjester velkommen.41 

 

Entreprenøren vi har intervjuet i dette studiet hevder at de følger denne oppfordringen fra Air-

bnb, men vi har ikke data som belyser om de faktisk gjør det. I tillegg viser intervjuet med den 

profesjonelle tilbyderen at andre slike mellomledd ikke gjør dette;  

 

Intervjuer: Men vet gjestene at det er et selskap som … 

Profesjonell tilbyder: Nei. 

Intervjuer: De vet det kanskje når de får nøklene, nei … 

Profesjonell tilbyder: Nei. 

Intervjuer: Vanligvis når de får nøklene, kommer en person fra det selskapet og gir gjestene 

nøklene? 

Profesjonell tilbyder: Ja vanligvis ellers så, hvis det er sent liksom eller at de er forsinket eller 

noe sånn så, så avtaler man et sted de kan hente de liksom. 

Profesjonell tilbyder, boligutleie. 

 

Den profesjonelle tilbyderen tror forbrukeren forstår at hun leier en leilighet fra et profesjonelt 

utleiemarked; 

 

Jeg tror folk er oppegående nok til å skjønne at det ikke er nødvendigvis [vedkommendes navn] 

man kommer hjem til. (…) Og det ser man også på bildene at dette er jo, selv om det ser koselig 

og hyggelig ut, så er det ikke noen som bor her. Profesjonell tilbyder, boligutleie. 

 

Men vi finner at ikke alle forstår dette i forkant av oppholdet. En forbruker forteller om en 

opplevelse hvor utleier åpenbart var en profesjonell tilbyder, som brukte et selskap (entrepre-

nør) til å ta seg av alt det praktiske med gjester rundt utleieleiligheten, hvor rollen til det pro-

fesjonelle mellomleddet ikke kom frem før etter oppholdet; 

 

Det var, det var et ungt par som, slik jeg forsto [det] som var mye borte fra byen. Altså innenfor 

landet. Sånn at leiligheten stod ganske mye tom. Og så, jeg vet ikke, men jeg fikk inntrykk av 

at leiligheten egentlig var administrert av et selskap som administrerte flere Airbnb leiligheter. 

(…) Og, ja for jeg hadde kontakt med han på Airbnb, han som leide den ut. Men han som jeg 

leverte nøkkelen til som kom til leiligheten da jeg sjekket ut, var en helt annen fyr enn [personen 

han hadde kommunisert med], så fortalte de at de drev et sånn selskap da. Forbruker, boligut-

leie. 

 

Som ble diskutert i kapittel 8, er folks vurderinger og vurderingssystemer en sentral bestanddel 

i delingstjenester. Flere tolker disse systemene som en sikkerhetsbøyle for autentiske boligopp-

levelser; 

 

Intervjuer: Går det an å se for seg Airbnb uten vurderinger fra folk?  

Forbruker: Jeg tror det som hadde skjedd da var at veldig mange av de leilighetene som har 

personlighet [privatfolks hjem] ville blitt borte. For risikoen å booke de leilighetene eksisterer 

jo av de ratingene. Noen har bodd der før, og de har hatt det bra. Og jeg tenker også at sann-

synligvis, hvert fall hvis det er rom sant, så er det enda større risiko. Du skal møte folk, du skal 

leve og kanskje bo i lag med folk en periode. Hvis ikke det finnes rating da blir det fort veldig 

vanskelig. Altså andre har kjøpt det og vært fornøyd, det gir en trygghet. Det fjerner noe av 

den usikkerheten. Jeg tror Airbnb ville sluttet å være Airbnb hvis man gjorde det [fjernet ra-

ting/vurderinger]. Det ville blitt mer som et sted hvor du kunne oppgi leiligheter som ligner 

mye på et hotell. Apartment løsninger. (…) Jeg tenker jo at intensjonen og ideen med Airbnb, 

altså det her med delingsøkonomi er jo at vi leier ut leiligheten vår til hverandre. Ikke at det 

                                                      
41 https://www.airbnb.no/help/article/1541/how-do-i-choose-a-co-host  

https://www.airbnb.no/help/article/1541/how-do-i-choose-a-co-host
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blir sånn syndikat slik at det blir en titalls leiligheter i en by og leier de ut med Airbnb som 

plattform. Det går på en måte på tvers av intensjonen. (…) Og at når, mens når jeg lissom 

booker en leilighet for familien min og for mine gamle foreldre som nesten ikke har reist så er 

det noe med at jeg har lyst til å gi de en smak av det på en måte. Og hvis det føles, altså 

industrialisert på en måte, så tar det bort noe av den sjarmen og kanskje spesielt når man drar 

til Syd-Europa fordi at vi har et sånt, altså vi blir veldig fort en turistkaste liksom der. Og 

akkurat den situasjonen og den identiteten man har lyst til å unnslippe ved å typisk booke med 

Airbnb istedenfor å booke et hotell, ikke sant. At nå skal vi dra ut og være en del av Italia en 

kort periode. Og hvis det hadde da komme en amerikaner og sier sånn, ja det er jo et selskap 

som leier ut italienske Airbnb så er det jo ikke, det er ikke den opplevelsen jeg bestilte på en 

måte. Forbruker, boligutleie. 

 

Når det ikke er samsvar mellom hva forbrukeren forventer med hensyn til autensitet og hva 

hun møter, oppstår det vi kan kalle en forventningskollaps: forventningene i forkant samsvarer 

ikke med opplevelsen. Forbrukeren føler seg lurt for man har ikke fått det man bestilte. 

 

Som nevnt forklarer mange av de vi har snakket med at kjernen i delingsøkonomi er knyttet til 

privatpersoner, til det personlige og sosiale, til det å bli litt kjent med andre mennesker, om enn 

indirekte, og forventningene til service, forsikring og hvordan partene løser det seg imellom 

dersom uhellet skulle være ute justeres betydelig ned nettopp fordi man tenker man «forhand-

ler» med folk og ikke bedrifter. Næringsvirksomheter er upersonlige og forbrukeren gjør kan-

skje raskere krav på sine forbrukerrettigheter med hensyn til å klage og gi dårlig terningkast, 

enn når det er privatfolk de samhandler eller forhandler med. Når profesjonelle/næringsdri-

vende aktører entrer delingsarenaene opplever forbrukeren at sentrale elementer som bistår han 

eller henne med å velge produkter og tjenester i en bestemt delingstjeneste fremfor en tradisjo-

nell næringsvirksomhet, å bli uklare; 

 

Jeg syntes en utfordring med delingsøkonomien som konsept og hvert fall de to tjenestene [de 

to amerikanske aktørene] vi nå har nevnt, er jo når det blir på en måte sidegesjefter i delings-

økonomien, hvis du skjønner. Nå vet jeg ikke om det skjer, men i det øyeblikket Über går fra å 

være sånn at individuelle sjåfører er Über kjørere for sin egen virksomhet, og det går over til 

å bli selskaper som bruker Über som sin plattform, så tror jeg vi mister noe i forhold til ideen 

bak delingsøkonomien ikke sant. Den der node til node tankegangen. Og det er vel kanskje 

også noe av grunnen til at jeg har en sånn antipati for den, den tendensen i Airbnb om de 

opplevelsene som negative, hvor jeg opplever at oj, det her er bare et syndikat liksom. Det 

genuine i det her er helt borte. For meg blir det ikke lenger delingsøkonomi på den måten. Da 

er det på en måte mer den tradisjonelle forretningsmodellen hvor man bare bruker, altså folk 

leaser ut sine eiendeler til selskaper for å tjene penger. Jeg tror nok også det er en beslutnings-

prosess når jeg skal velge om jeg skal bo på et hotell eller om jeg skal bo i Airbnb, så tror jeg 

nok det også er et aspekt av det. Men det er jo mer at liksom det er en ting som jeg ønsker, om 

ikke reserverer meg mot, så hvert fall ha innsyn at når jeg bestiller leilighet over Airbnb så vil 

jeg vite om jeg egentlig bestiller leie via et selskap som sitter og profitterer på en rekke leilig-

heter. Forbruker, boligutleie. 

 

Forbrukeren ønsker innsikt i hvorvidt vedkommende de har å gjøre med er en privatperson som 

driver i hobbyskala, eller om det er proff næringsvirksomhet. Denne innsikten vil være et sen-

tralt element i beslutningsprosessen for å velge det ene fremfor det andre. Informanten ovenfor 

skulle ønske det var en tydelig merking av hvorvidt forbrukeren har å gjøre med en privatperson 

eller næringsvirksomhet, «Jeg syns det hadde vært en redelighet i det». Slik det er nå, forklarer 

han, er «en del av produktleveransen skjult». 

 

Dette er uheldig fordi forbrukerne gjennomgående går inn i avtaler med næringsaktører med 

langt høyere forventninger og krav til service, standard, klagemuligheter osv., og ofte benytter 

sine forbrukerrettigheter. Når man handler med privatpersoner senker partene sine forvent-

ninger og krav, og velger å se gjennom fingrene på ting de hadde klaget på dersom de var 
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involvert med en næringsaktør, med mindre det er riktig ille. Dersom uhellet skulle være ute 

finner vi at mange av partene nå gjør opp seg imellom, fremfor å gå den formelle veien via 

plattformen. Man er mindre kravstor på Airbnb, forklarer en forbruker. At forbrukeren inngår 

avtaler med profesjonelle tilbydere vil derfor være svært viktig å få tydelig frem. Dette er også 

viktig dersom hotellaktørene selv etter hvert vil legge sine rom ut på Airbnbmarkedet, slik vi 

kjenner til at næringsvirksomheter gjør hos finn.no. I kapittel 11 foreslår vi at et grep vil være 

å merke profesjonelle aktører i plattformen slik at de blir mer synlige enn det de er i dag.   

 

Et annet sentralt punkt knyttet til forskjellen mellom hobby eller proff, dreier seg om fordeler 

og synlighet i plattformen, som i sin tur har implikasjoner for utvalget som forbruken forholder 

seg til. Dette kommer vi tilbake til i de to siste avsnittene i kapittelet. 

 

Til tross for at storparten vi har snakket med trekker frem autensitet som en viktig dimensjon 

ved delingstjenestene, forklarer samtidig enkelte forbrukere at det ikke er viktig for dem at det 

er en privatperson de leier av. Flere av informantene forteller at de søker det autentiske når de 

skal på ferie, men er mer pragmatiske når de reiser i eget land eller på jobbreiser hvor fasiliteter 

som beliggenhet, arbeidsplass med mer spiller en større rolle. Det kan likevel være at forbru-

kerne ville ønske å kjenne til forskjellen dersom de kjente til konsekvensene i større grad – 

kanskje særlig i forbindelse med arbeidsreiser. 

 

Hvorvidt tilbyderne er næringsdrivende eller ikke, spiller altså en helt konkret rolle for forbru-

keren i hennes avgjørelse om kjøpe/leie. Vurderinger av pris og kvalitet baseres på et falsk 

premiss når forbrukeren ikke kjenner tilbyderens rolle som næringsdrivende – hvilket må 

kunne sies å være i strid med markedsføringsloven og kundens forbrukervern. Motsatt er dette 

til hinder for ikke-næringsdrivende tilbydere og for næringsdrivende tilbydere i tradisjonelle 

markeder, som må konkurrere på ulike vilkår, gitt at de næringsdrivende kan operere med la-

vere priser og potensielt lavere kvalitet. Dårlig informasjon om tilbyders status undergraver 

også forbrukerens opplevelse av autensitet i delingsøkonomien, hvilket har vist seg å være en 

viktig motivasjonsfaktor. Dette spiller også videre inn til diskusjonen om brukerevalueringer, 

som vi har sett tidligere er i overkant positive fordi forbrukerne og tilbyderne opplever å stå i 

en sosialt personlig relasjon gjennom deltagelse i delingstjenestene. Brukerevalueringene ville 

kanskje være mer kritisk formulert om forbrukerne visste at tilbyder var næringsdrivende og 

gjenspeile forbrukernes høyere krav til næringsdrivende aktører, fordi det personlige aspektet 

ville være redusert eller borte. Det synes derfor avgjørende, av mange årsaker, at tilbyders rolle 

som næringsdrivende eller ikke, må ansees å være avgjørende for forbrukerens vurdering av 

varen/tjenestens pris og kvalitet og derfor må informeres om i markedsføringen/annonsene (ref. 

Markedsføringslovens informasjonskrav til tilbydere). 

9.5 Ulike konsepter i samme plattform 

Forbrukernes ulike forventninger til opplevelsen av å benytte boligutleiedelingstjenester imø-

tekommes av plattformen til Airbnb ved å tilby fire typer opplevelser eller tilbud som vi finner 

i vår plattformanalyse42:  

1. Private hjem43 (som er det de fleste forbinder med Airbnb).  

2. Forretningsreiser for bedrifter44 (som imøtekommer et forretningsreisesegment hvor 

bestemte fasiliteter som wifi, arbeidsmuligheter, rask tilbakemelding fra tilbyder, 

svært høye vurderinger/rankings med mer garanteres) (se skjermdump nedenfor). 

                                                      
42 Dette er ikke begrenset til denne ene plattformen. Som beskrevet i kapittel 2, er innovasjon i forretningsmodeller 

viktig for å stadig bedre verdifangst. Verdifangst viser til endringer i produksjonskjeder. 
43 https://www.airbnb.no/about/about-us 
44 https://www.airbnb.no/business-travel?s=footer 
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3. Opplevelser/events45 (for eksempel delta på et foredrag eller en workshop, oppleve en 

konsert med lokale ukulelespillere eller en topptur i fjellandskapet)  

4. «Reisehåndbøker» til stedene du skal hvor historier og tips fra verter fra stedet er delt 

og tilgjengeliggjort på et sted4647. 

Ved en nærmere kikk på det andre konseptet i plattformen, forretningsreiser for bedrifter, er 

det påfallende likheter med tradisjonelle hoteller med hensyn til hvilke fasiliteter disse opphol-

dene tilbyr: 

 

Skjermdump: 2 Skjermdump fra Business Travel Ready vilkårene hos Airbnb. Vilkårene minner på mange 

måter om beskrivelser gitt på tradisjonelle hoteller (se skjermdump nedenfor). 

 

Beskrivelsen som gis av Business Travel Ready har mange likheter med tradisjonelle hotell-

rombeskrivelser: 

                                                      
45 https://www.airbnb.no/host/experiences 
46 https://www.airbnb.no/things-to-do 
47 https://www.airbnb.no/help/article/1451/what-are-the-quality-standards-for-experiences 
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Skjermdump: 3 Skjermdump av tilfeldig hotell i Trondheim ved bruk av hotels.com. 

Wifi og trådløst internett, strykejern, hårføner, strykejern er fasiliteter både tradisjonelle hotel-

ler og forretningsreiseopphold hos Airbnb garanterer; 

 

«Bedriftsreisende må kunne sjekke inn når som helst. Disse utleiestedene har enten en smartlås, 

nøkkelboks, tastelås eller en dørmann tilgjengelig 24 timer i døgnet slik at gjestene enkelt får 

tilgang til utleiestedet (…) Romtype er helt hjem/leil, og plassen er en kvalifisert eiendomstype 

med røyk- og husdyrforbud (...) Stedet har WiFi, laptop-vennlig arbeidsområde, røyk & CO-

detektor, essensielle, jern, kleshengere, hårføner, sjampo.»48. 

9.6 Ulike tilbyderroller 

På tilbydersiden i boligutleieplattformen designes på mange måter forbrukerens ulike forvent-

ninger inn i funksjonaliteten til plattformen, gjennom å tilby ulike typer vertskapsroller (tilby-

derroller). Mens Über har to roller i sitt konsept: privatpersoner som er partner sjåfører, eller 

profesjonelle ÜberBlack sjåfører som er selvstendige næringsvirksomheter, hvor kunden kan 

bestille et eksklusivt kjøretøy og en «privatsjåfør», har Airbnb tre typer roller eller verter i sin 

plattform; 1) «vanlig» vertskap, som for eksempel paret beskrevet innledningsvis i kapittel 6, 

2) Nabolagsvert (hvor man administrerer boliger i nabolaget, hvor man kan føres opp som med-

vert på tilbyders profil, slik de vi har betegnet som Entreprenører i vår typologi i kapittel 2), og 

3) Opplevelsesvert eller guide: 

                                                      
48 https://www.airbnb.no/business-travel-ready  

https://www.airbnb.no/business-travel-ready
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Skjermdump: 4 Illustrasjon av tre vertskapstyper i Airbnb, hentet fra https://www.air-

bnb.no/host?from_nav=1  

Ulik vertskapsrolle har ulike vilkår og rettigheter i boligutleieplattformen. Mens profilen til 

privatpersoner er begrenset til to verter (to er medlemmer av den samme profilen, såkalte co-

hosts, eller med-verter på norsk, slik at paret i kapittel 8 begge kan kommunisere med gjestene 

gjennom sin egen identitet på den samme profilen), forteller det profesjonelle mellomleddet at 

de har bedre vilkår enn vanlige verter. På spørsmål om hvilke vilkår slike profesjonelle mel-

lomledd får, svarer de; «vi kan ha flere profiler på våre co-host profiler. Vi kan ha 20 istedenfor 

2 som normalt er maks.» Antakelig opptrer mellomtjenestene (entreprenørene) med rolle som 

nabolagsverter i plattformen. Hvordan tilgangsvilkår ser ut for opplevelsesverter har vi ikke 

lyktes å finne ut.  

 

Nåværende verter kan nå legge til med-verter på kontoen sin.»49 (…) Primærverten kan enten 

være utleiestedets administrator eller med-verten. Primærverten er hovedkontaktpersonen for 

gjestene, både før og i løpet av oppholdet. Når du velger en primærvert, vil de vises som ho-

vedvert på utleiestedet. Gjestene vil se primærverten på utleiestedets side og vil forvente at 

mesteparten av interaksjonen vil være primærverten i løpet av oppholdet50 (…) Når det gjelder 

anmeldelser for opphold, vil gjester bli bedt om å gi en anmeldelse som en del av sitt opphold 

på Airbnb. Anmeldelsen vil vises på utleieannonsen, samt på profilsiden for utleiestedets eier. 

Stjernerangeringer fra gjesten kan påvirke Superhost-status for utleiestedets eier, men ikke 

med-vertens. Hvis en med-vert er satt som hovedvert, vil gjesten se hovedvertens profilbilde 

gjennom hele anmeldelsesprosessen, men stjernerangeringen vil gis for utleiestedets eier51.  

 

Ved å åpne for flere typer deltakelse og flere typer verter vil logisk nok antall brukere øke, og 

plattformen få ditto større kritisk masse. Til tross for at boligobjekter som retter seg mot for-

retningsreisesegmentet merkes i boligutleieplattformen med et lite koffertikon, finner analysen 

av plattformen at dette er lite synlig for forbrukerne. Koffertikonet vises for eksempel ikke på 

                                                      
49 https://www.airbnb.no/help/article/1243/what-is-a-co-host  
50https://www.airbnb.no/help/article/1536/how-is-a-primary-host-different-from-a-co-host    
51 https://www.airbnb.no/help/article/1551/how-do-reviews-and-ratings-work-on-co-hosted-listings  

https://www.airbnb.no/help/article/1243/what-is-a-co-host
https://www.airbnb.no/help/article/1536/how-is-a-primary-host-different-from-a-co-host
https://www.airbnb.no/help/article/1551/how-do-reviews-and-ratings-work-on-co-hosted-listings
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førstesiden når forbrukeren blar seg nedover leilighetene som vises i søketreffet. I teksten til 

høyre under bildet står derimot teksten ‘Business Travel Ready’. Ikonet vises heller ikke på 

noen av bildene av en bestemt leilighet. Ikonet vises på profilsiden (informasjonssiden) til bo-

ligen, men ikke på vedkommendes personprofil. Ikonet følger dermed boligobjektet, ikke per-

sonen. I tillegg er det ikke intuitivt hva koffertikonet indikerer, og det er vanskelig å få øye på. 

De færreste av de forbrukerne vi har intervjuet har gitt inntrykk av å vite at det finnes forret-

ningsreisemuligheter i løsningen. Nedenfor vises noen av trinnene som er beskrevet ovenfor.  

 

På et søk på tilfeldig dato og sted er første treff en tilbyder som har automatisk godkjenning 

(lynnedslagikon) og super-vert status (medaljeikon) som ikoner rett under bildet i tillegg til 

snitt på 5 stjerner i vurderingene og antall vurderinger på førstesiden. I tekstbeskrivelsen under 

bildet, nederst til høyre står det skrevet at leiligheten er tilrettelagt for forretningsreiser – ‘Bu-

siness Travel Ready’: 

 

 
 

Ingen ikoner (super-host, svargaranti eller forretningsreiseikon) er vist på bildeserien av leilig-

heten som forbrukeren kan klikke på. Det første stedet koffertikonet viser seg er i avsnittet ‘Om 

utleiestedet’ på tilbyders leilighetsprofil. Merk at medaljeikonet er merket på profilbildet til 

tilbyder, og lynnedslagikonet er merket ved hva prisen er pr natt. Dersom man hadde scrollet 

lenger ned på siden vises vurderinger som andre gjester har lagt igjen på denne leiligheten. 
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Etter å ha trykker to ganger på det samme bildet av utleier, kommer man til profilbeskrivelsen 

av vedkommende. Merk at det er to typer profiler i tjenesten: en av leiligheten hvor detaljer om 

boligen vises, og en av personen. På personprofilen vises kun ikonet om at vedkommende er 

super-vert, ikke noe koffertikon. Dessuten vil man i dette skjermbildet se, dersom man scroller 

lenger ned på siden, om vedkommende har flere boligobjekter listet. Merk at i vårt eksempel 

oppgis det at tilbyder har 607 vurderinger, og ikke 261 som var antallet som ble vist på det 

første skjermbildet. Dette fordi vurderingene ikke er knyttet til personen/tilbyder, men til den 

respektive leiligheten. I vårt eksempel har tilbyderen tre ulike boligobjekter som leies ut, og 

607 vurderinger er summen av disse tre leilighetenes vurderinger tilsammen: 
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Ved en nærmere kikk på de tre leilighetene som tilbyderen har til utleie, viser det seg at alle tre 

er i den samme gaten.  

 

Den profesjonelle tilbyderen i vårt studie har ikke gitt mellomtjenesten tilgang som med-vert 

til profilen sin. Den profesjonelle mellomtjenesten har derimot fått tilbyderens fulle passord og 

brukernavn til plattformen, slik at vedkommende selv kan logge inn og administrerer hele kon-

toen. 

 
Det er vanskelig å finne eksakte tall på hvor mange verter som finnes i boligdelingstjenesten.  

Ifølge Aftenposten52 var det i 2015, 7000 aktive utleiere i Norge, et tall som antakelig er større 

i dag da veksten bare sommeren 2015 var på mer enn 700. Til sammenligning var det i 2015 

13 000 hotellrom i Oslo. Ifølge tall Svarstad Ytreberg (2016) har fra Airbnb, var det i 2016 

7900 aktive verter i Norge. I gjennomsnitt tjente en typisk vert 22 500 NOK ($2600) og i gjen-

nomsnitt varer et opphold i tre døgn (s. 15). Svarstad Ytreberg finner at det er særlig de mindre 

og mellomstore hotellene som merker konkurransen fra Airbnb. 

 

Airbnb oppgir i sin Economic Impact Report at 81% av tilbyderne deler hjemmet der de bor og 

at 91% av brukerne ønsker å bo som en lokal innbygger. Airbnb skriver videre at de bidrar til 

å støtte arbeid i de lokale markedene: «Airbnb generated €185 million (approximately US$240 

million) of economic activity in Paris, and supported 1,100 jobs»53. Hva slags jobber som støt-

ter de lokale markedene vites ikke, og man kan kun spekulere om det er entreprenør-selskaper 

de sikter til. 

Ifølge tall fra 2015 var det 640 000 verter på globalt nivå, og i 2016 var det 2,3 millioner leie-

objekter listet i plattformen (C. Smith, 2016). Dette indikerer at det er langt flere boligobjek-

ter enn verter i Airbnb. Ifølge svar på spørsmål om antall verter hos Airbnb på Quora anslås  

                                                      
52 http://www.aftenposten.no/okonomi/--Airbnb-er-i-ferd-med-a-bli-en-viktig-konkurrent-for-hotellbransjen-

60802b.html  
53http://blog.airbnb.com/economic-impact-airbnb/?_ga=1.117717641.1851108606.1448481253#paris  

http://www.aftenposten.no/okonomi/--Airbnb-er-i-ferd-med-a-bli-en-viktig-konkurrent-for-hotellbransjen-60802b.html
http://www.aftenposten.no/okonomi/--Airbnb-er-i-ferd-med-a-bli-en-viktig-konkurrent-for-hotellbransjen-60802b.html
http://blog.airbnb.com/economic-impact-airbnb/?_ga=1.117717641.1851108606.1448481253#paris
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The total number of listings on Airbnb is 2'000'000. Though that does not mean there is one 

host per listing, some do have 200 listings (or more) on their profile, it is quite impressive. 

According to the distribution, there is an average of 3 listings per host today (March '16), 

which gives us about 650'000 hosts on Airbnb54. 

På spørsmål om hvordan Airbnb går frem for å avdekke svindel, kriminalitet og profesjonell 

hotellvirksomhet i de lokale markedene i plattformen svarer de;  

 

Note: You mention hotels. Note that by its very nature Airbnb is a platform and that means that 

we do not limit the ability of professionals to list. This is why you will find professionally man-

aged vacation rentals and even boutique hotels on the platform. However home sharing is in 

our DNA - 81% of our hosts globally share the home in which they live55. (Plattformeier, bo-

ligutleie.) 

 

Alle plattformeierne i vårt studie, bortsett fra bilutleietjenesten, stiller seg som sagt positive til 

at profesjonelle tilbydere får tilby sine produkter og tjenester i deres plattform. Desto flere 

medlemmer i plattformen, desto større kritisk masse, og desto mer nettverkseffekter. Plattfor-

meier i bilutleietjenesten, derimot, understreker at de ikke ønsker profesjonelle utleiere i sin 

tjeneste. De sier de vil heller ha 100x1 utleier, enn 10x20 utleier. 

 

En potensiell ytterste konsekvens av dette er at hoteller også vil finne veien sin inn til Air-

bnbmarkedet, slik næringsvirksomheter annonserer på finn.no. 

9.7 Super-verter 

Som vi var inne på under avsnittet om brukerevalueringer i kapittel 8, vurderer partene hver-

andre for det meste med positivt fortegn, med mindre noe riktig galt skjedde. Mange dropper 

også å etterlate seg vurderinger etter å ha benyttet ulike tjenester.  

 

Mens fordelingen av karakter eller poeng i tradisjonelle karakterskala gitt av en vare eller tje-

neste (for eksempel Michelin guiden eller ‘Best i test’) var spredt fordelt mellom lavest og 

høyest poeng, fremstår evalueringer gitt fra forbrukere som lite fordelt langs hele skalaen i 

online vurderingssystemer (Aral, 2014; Mellet et al., 2014). I alle de franske restaurantplattfor-

mene som forskerne har undersøkt, får majoriteten av restaurantene en gjennomsnittlig vurde-

ring på 4 av 5 fra forbrukerne. Vurderingsscore er i all hovedsak positive og således en homo-

gent uttrykk. Evalueringene følger derfor ikke i Mellet et. al. (2014) sitt studie en normalfor-

deling, gir således ikke et pålitelig uttrykk. 

 

Det kom også frem i kapittel 6 at det i mange plattformer er fordelaktig å være aktive anmeldere 

av varer og tjenester i ulike sammenligningstjenester, som for eksempel TripAdvisor og Yelp. 

Vurderingssystemene bruker ulike programvarer og algoritmer som vekter innholdet i disse 

vurderingene forskjellig, og algoritmene i systemene endres kontinuerlig. Populariseringsin-

deksen til TripAdvisor beregner rangering og algoritmer basert på detaljer de ikke deler offent-

lig (Scott & Orlikowski, 2012), noe som heller ikke andre vurderingsaktører gjør. Dessuten er 

det en kjensgjerning at både sammenligningstjenester og andre plattformer kontinuerlig endrer 

sine algoritmer, ofte uten at forbrukere eller tilbydere er klar over dette (Mellet et al., 2014). 

Endringer i algoritmene og kategoriene som forbrukeren fyller ut i sine vurderinger har innfly-

telse på hvordan en vare eller tjeneste fremstår som vurdert. 

 

                                                      
54 https://www.quora.com/How-many-hosts-are-there-on-Airbnb 
55 Svar gitt på epost fra Airbnb 16. november 2016. 

https://www.quora.com/How-many-hosts-are-there-on-Airbnb
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Evalueringsprogramvaren til Yelp kjøres kontinuerlig og foretar justeringer ettersom den får 

stadig mer informasjon om evalueringer og anmeldere56. Yelp, i likhet med andre vurderings-

systemer, endrer derfor også hvordan avlagte eller gitte evalueringer fremstilles for forbrukerne 

over tid. Mens sammenligningstjenesten TripAdvisor opererer med en Popularitetsindeks som 

syntes å basere seg på språket til og bruksmønsteret til anmelderne (Scott & Orlikowski, 2012, 

p. 33), vekter programvaren til Yelp noen forbrukeres vurderinger som mer «troverdige» og 

«riktigere» enn andres57. Aktive anmeldere regnes i Yelp som mer pålitelige anmeldere (ibid). 

Det innebærer at aktive deltakere/anmeldere får en større og viktigere stemme, som dermed 

tillegges mer vekt enn mindre aktive. Mindre, eksklusive forbrukergrupper kan dermed få stor 

innflytelse på både utvalget av brukerevalueringer samt hva som står i disse. 

 

Dersom vi snur blikket mot betydningen av vurderinger for tilbyderaktørene med hensyn til sin 

utleiegeskjeft, forklarte den profesjonelle tilbyderen i vårt studie i kapittel 6, at da boligutleie-

plattformen endret vurderingsgrunnlaget som gjestene hans fylte ut i etterkant, forsvant ved-

kommendes status som super-vert (eng. super-host) i løsningen, og dermed også flere fordeler. 

Som allerede nevnt i dette kapittelet, er en av fordelene ved å ha super-vert status god synlighet 

i søketreff. En annen boligutleier, også på Airbnb, forteller til New York Times januar 2017 

hvilke fordeler han fikk i plattformen da han oppnådde super-vert status i løsningen; 

 

I have been named a Superhost, which means I have hosted many guests and consistently re-

ceived five-star reviews. It’s a small group — researchers say only about 7 percent of hosts 

are Superhosts. In exchange, I get more visibility in search results, invitations from the com-

pany to exclusive events and a medal next to my profile photo. The designation as a Superhost 

has paid off: My house is a few bookings away from netting a profit. 58 

 

Bedre synlighet i søketreff, eksklusive statussymboler og invitasjoner fra plattformen til ar-

rangementer er noen av fordelene som følger med status som super-vert hos Airbnb. For å 

oppnå status som super-vert er det ikke bare tidligere vurderinger som legges til grunn, tilbyder 

må også – ifølge avisartikkelen – hatt mange overnattingsgjester. I tillegg vet vi at plattformen 

vekter rask responstid opp. Også samboerparet vi har snakket med som leier ut et rom i sin 

egen leilighet, har status som super-vert. Også disse, mer private tilbyderne, har et høyt antall 

overnattingsbesøk;  

 

Sommeren veldig mye, ikke hver dag, men det er noen hver uke. Og nesten hver dag i juli og 

august. (…) Etter vi kom hjem fra ferie så hadde vi jo folk nesten hver dag frem til september, 

midten av september kanskje. Tilbydere, boligutleie. 

 

Et høyt antall utleier vil logisk nok medføre et høyere antall vurderinger. Høyt antall vurde-

ringer kan fort tolkes som et kvalitetsstempel fra forbrukerne, i likhet med antall likes på Face-

book. På samme måte, i Akademika er artikler som er sitert av svært mange andre, forbundet å 

være mer troverdige kilder å referere til, enn de som er sitert sjelden.  

 

Dessuten er motivasjonen forskjellig mellom de ulike tilbyder-rollene: den profesjonelle tilby-

deren vil leie ut mest mulig for å få høy dekning av leiligheten, mens andre utleietilbydere i 

vårt studie forklarer at de har avslått forespørsler fra gjester de ikke ønsker. Ulik deltakermoti-

vasjon speiles ikke i den kvantitative beregningsmodellen (mange gjester, høye ratingscore, 

rask responstid), og premierer på mange måter deltakelse i stor skala. På denne måten kan det 

være fare for at vanlige tilbydere ikke får de samme mulighetene til å komme seg inn på mar-

kedet i delingsøkonomiske plattformer. Dette blir viktig å forfølge i fremtidige studier, slik at 

mindre, private tilbydere ikke utkonkurreres av aktører som driver i stor skala.  

 

                                                      
56 https://www.yelp-support.com/article/What-is-Yelp-s-recommendation-software?l=nb_NO   
57 https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY  
58 https://www.nytimes.com/2017/01/11/technology/personaltech/the-guide-to-being-an-airbnb-superhost.html  

https://www.yelp-support.com/article/What-is-Yelp-s-recommendation-software?l=nb_NO
https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY
https://www.nytimes.com/2017/01/11/technology/personaltech/the-guide-to-being-an-airbnb-superhost.html
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En annen i så fall mulig konsekvens for forbrukeren i kjølvannet av dette, kan være at utvalget 

av varer og tjenester vil begrenses eller sorteres til de tilbyderne som har fordelaktige statuser 

gjennom sitt fortrinn i søketreffene. Rangering av hoteller hos TripAdvisor, for eksempel, har 

mye å si for forbrukerens valg;    

 

(…)  we have a significant impact on where visitors are choosing to stay. For every city, we 

kind of have a satisfaction index; we rate which hotels our travellers like the most. If you’re 

ranked first or you’re ranked 20th [on TripAdvisor], the number of reservation calls or book-

ings you’re going to get is going to change. When we changed our algorithm, it dropped [the 

rankings of] some hotels and raised others. Our phones were ringing, because we had had a 

material effect on their businesses (Livingstone, 2007, p. 371). 

 

Sitatet illustrerer også poenget som dette avsnittet begynte med; plattformenes makt til å endre 

brukernes vurderingsgrunnlag og algoritmene som vekter vurderingene. Hvordan skal vurde-

ringer beregnes? Hvem skal vurderingene være nyttige for? Dette blir viktige spørsmål å for-

følge i videre studier. 

9.8 Matteuseffekter og popularitetsberegninger 

Det sosiologiske fenomenet Matteuseffekten, eller Matteusprinsippet (Merton, 1968), ble be-

skrevet i kapittel 8. Overført til temaet i dette kapittelet, kan det i verste fall bety at de som har 

høy grad av aktivitet (forbrukere og tilbydere), velges foran de som har mindre aktivitet. Best-

selgerlister, for eksempel, viste seg å påvirke forbrukerens kjøpsvalg og kjøpsatferd, men også 

forårsake en langt mer konsentrasjon av bestselgende produkter, som i sin tur kan påvirke pro-

duktvariasjon og færre boktitler enn det ville vært uten bestselgerlister (Sorensen, 2007).  

 

Det samme poenget kan overføres til Rema 1000 sin app «Æ», som gir forbrukeren rabatt på 

de ti varene vedkommende kjøper mest. Denne modellen er kritisert for å ha en innebygget 

sideeffekt: basert på forbrukerens egne valg vil det på sikt føre til kutt i sortimentet i norske 

matbutikker, fordi forbrukerens kjøpsvaner av matvarer er kjennetegnet av å unngå ukjente 

merkenavn. Dette betyr at nye, mindre merker ikke vil bli valgt, og dermed valgt ut av Rema 

etter kort tid, og dermed gi forbrukerne et snevrere varesortiment. Rabattmodellen vil således 

hindre innovasjon 59.  

 

En tredje interessant parallell finner vi i strømmetjenester for musikk. Maasø (2016)60 finner i 

et studie gjort av norske forbrukere over en ni ukes periode, at 90% av låtene i strømmetjenester 

blir sjelden eller aldri lyttet til. Det betyr at forbrukerne lytter til kun 10% av utvalget. Det er 

neppe fordi kun 10% av musikken er bra, men at konsentrasjonen av det som spilles av er svært 

høy. Samtidig påpeker Maasø23 at det er «rimelig at, for eksempel, 500.000 brukere hører på 

en mindre prosentandel av et stort bibliotek på 25-30 millioner låter, enn 50 millioner brukere, 

og at en gruppe hører mer over 3 år enn 3 måneder, når forholdene ellers er like og tilbudet/inn-

holdet ikke endrer seg vesentlig»61. Popularitetsvektingen har uansett implikasjoner for artis-

tene som lønnes i pro rata betalingsmodeller. I en slik fordelingsmodell samles alle inntektene 

i en pott som favoriserer artisten som spilles mest; de internasjonale artistene med flest strøm-

minger. Pengene følger med andre ord ikke artisten, men popularitet. Det betyr i praksis at når 

du lytter til Sigvart Dagsland, så får Justin Bieber en cut. Artistene ønsker et skifte fra dagens 

«pro rata» -modell, til en mer rettferdig fordelt brukerstyrt modell»62. I tråd med Matteuseffek-

ten, blir de de artistene som allerede er populære og antakelig også rike, enda rikere, mens de 

mindre populære taper enda mer. Og forbrukerne lytter på de mest avspilte artistene, fremfor 

                                                      
59 https://www.nhh.no/forskning/forskningsnytt/arkiv-forskningsartikler/2017/januar/strategi-med-sideefekter/  
60 Se også http://www.hf.uio.no/imv/forskning/prosjekter/skyogscene/publikasjoner/paris_maaso_chal-

lenges_2015.pdf  
61 Arnt Maasø, personlig samtale 3. februar 2017. 
62 http://www.aftenposten.no/kultur/--Dagens-strommemodell-er-ikke-rettferdig-74597b.html  

https://www.nhh.no/forskning/forskningsnytt/arkiv-forskningsartikler/2017/januar/strategi-med-sideefekter/
http://www.hf.uio.no/imv/forskning/prosjekter/skyogscene/publikasjoner/paris_maaso_challenges_2015.pdf
http://www.hf.uio.no/imv/forskning/prosjekter/skyogscene/publikasjoner/paris_maaso_challenges_2015.pdf
http://www.aftenposten.no/kultur/--Dagens-strommemodell-er-ikke-rettferdig-74597b.html
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de mindre avspilte, altså mindre mangfold, som i sin tur vil teoretisk kunne bidra til mindre 

produktvariasjon. På den første siden forbrukeren møter når hun kommer inn i plattformen til 

Airbnb, er plattformens ‘Anbefalte leiesteder’ og ‘De mest populære opplevelsene’. Hvordan 

anbefalinger av utleieobjekter eller popularitet beregnes fra plattformens side vites ikke. Flere 

online evalueringsplattformer og sammenligningstjenester har blitt kritisert for å trikse med 

synlighet. Næringsvirksomheter som er vurdert hos Yelp, forteller at straks de betaler for an-

nonsering på nettstedet endres antall synlige brukere-valueringer, noe som i sin tur påvirker 

synligheten av tjenesten i plattformen, og fremstilling av brukernes tilbakemeldinger i en po-

sitiv retning. Og i motsatt fall spekuleres det i om hvorvidt de som ikke betaler blir mindre 

synlige og vektet ned63. Selv hevder Yelp64 at de ikke favoriserer næringsvirksomheter som 

betaler for å annonsere på nettstedet.  

 

Fremtidige studier i delingsøkonomi bør forfølge popularitetsproblematikken som er skissert i 

dette avsnittet.   

9.9 Oppsummering 

Dette kapittelet har diskutert funn fra studiet relevant for forskningsspørsmålet 

 

Hvordan opplever forbrukerne tilbydere og mellomledd av en mer profesjonell karakter? 

Hvilke mest sentrale implikasjoner har profesjonalisering av delingstjenestene?  

 

Oppsummert finner vi at profesjonelle mellomtjenester (entreprenører) og profesjonelle tilby-

dere kan ha implikasjoner for forbrukerne av særlig av fire årsaker:  

 

(1) Profesjonelle tilbydere og profesjonelle mellomtjenester (entreprenører) kommuniserer 

ikke alltid tydelig sin rolle i forkant med forbrukeren, hvilket har implikasjoner da forbrukerne 

har langt lavere forventninger til service, terskel for å klage etc. til private aktører, enn de har 

til næringsvirksomheter. 

(2) Profesjonelle roller og forretningsreisekonsept er utydelig kommunisert og designet i platt-

formen.  

(3) Tilbydere som har høy status i plattformene gis fordeler i plattformene (bedre synlighet i 

søketreff med mer) som ikke vanlige tilbydere har tilgang til, hvilket i verste fall kan begrense 

utvalget for forbrukeren, og videre muligens gjøre 

(4) det vanskeligere for vanlige, privatpersoner å komme inn i delingsmarkedene på tilbyder-

siden. 

 

Ved uklarhet i hvorvidt tilbyderen er en privat eller profesjonell aktør, opplever forbrukeren at 

deler av produktleveransen er skjult. Dessuten forklarer informantene i vårt studie at de forstår 

delingsøkonomi som tjenester der privatfolk handler med andre privatfolk, og at inntreden av 

næringsvirksomheter i disse plattformene kan oppleves som uheldig. Plattformene på sin side, 

med unntak av en norsk aktør, er positive til at profesjonelle tilbydere deltar i plattformen. 

 

En annen implikasjon ved profesjonalisering av delingstjenester er at plattformene logisk nok 

vil øke sin kritiske masse, som i sin tur bidrar til å økte nettverkseffekter. Ved å åpne for, for 

eksempel profesjonelle aktører, vil deltakermassen likeledes bidra til økte nettverkseffekter. 

Konsekvensene av nettverkseffekter og increasing returns er at noen tjenester vokser mer enn 

andre, og blir naturlige monopoler med resultat at «the winner takes it all»: aktøren oppnår en 

lock-in posisjon i markedet, som gjør det svært vanskelig for forbrukeren å velge et annet al-

ternativ. Det er derfor viktig å påse og tilrettelegge for at norske aktører får mulighet til å 

                                                      
63 https://www.youtube.com/watch?v=s1lJuu44cJA  
64 https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY  

https://www.youtube.com/watch?v=s1lJuu44cJA
https://www.youtube.com/watch?v=PniMEnM89iY
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komme seg inn på markedet før andre, typisk utenlandske aktører, har etablert lock-in posisjo-

ner. Det er også viktig å påse at mindre tilbydere som deltar i lavere skala også sikres mulig-

heten til å nettopp delta, slik at ikke super-verter trumfer over andre tilbydere fordi har fordeler 

i søketreff som jo er der utvalget av varer og tjenester vises til forbrukeren. Å ha blikket rettet 

mot algoritmene i delingstjenestene vil være viktig fremover. 

 





10 Med Internett som arbeidsplass 

Er Wikipedia en organisasjon? Ifølge nyere organisasjonsperspektiver vil svaret være ja, fordi 

fra deres ståsted er en organisasjon dynamiske systemer bestående av individers handlinger 

(Davis & Scott, 2007; Weick, 2001). Er Über en arbeidsgiver? Ikke dersom arbeid er et øko-

nomisk bytte av arbeidskraft mot lønn fra arbeidsgiver, som i sin tur bestemmer hvordan ar-

beidstakeren skal forvalte arbeidstiden slik det tradisjonelt har blitt målt (Giddens, Duneier, & 

Appelbaum, 2012; Kjaerulff, 2010), og slik styringsretten tilsier. Har plattformene arbeidsgi-

veransvar? Ikke dersom organisasjonsmodellen kan sies å være en individorientert variant av 

en franchise modell. Er innhold på Wikipedia et resultat av gratisarbeid? Nei, fordi det er gjort 

frivillig, uten økonomisk incentiver, av egne ønsker og av indre motivasjon (Forte & Bruck-

man, 2005; Nov, 2007; Pettersen, 2014). Er utleiere hos Airbnb selvstendige næringsdrivende? 

Svaret avhenger av aktivitetens skala. Må man betale skatt dersom man bruker bilen sin til 

Über transport, leier ut skiutstyret sitt eller bryllupskjolen, lufter naboens hund, selger sine 

favoritt matretter, eller låner bort hengeren gjennom digitale plattformer? Svaret er ja. Nye 

digitale plattformer setter ikke lovverket til side. All inntekt er skattepliktig i Norge, uavhengig 

om du får oppdraget sendt på fax eller som en varsel i appen. Dette kapitlet diskuterer disse 

problemstillingene i forbindelse med hvordan tilbydere i delingstjenester ser sin egen rolle med 

hensyn til arbeid og arbeidstaker, og plattformeiernes syn på seg som arbeidsgivere eller tek-

nologiselskaper som tilbyr sine medlemmer deltakelse i en digital markedsplass. Mer spesifikt 

adresserer dette kapitlet følgende spørsmål:  

 

Hvordan ser deltakerne sin egen deltakerrolle i delingstjenester? Hvilke kjennetegn - dersom 

noen - har delingstjenestene med tidligere organisasjons- og forretningsmodeller? 

 

Vi begynner med et kort faghistorisk tilbakeblikk, før vi presenterer funn relevant for spørs-

målet som stilles.  

10.1 Fra hest og kjerre til Facebook@work  

Historisk har vi gått fra en økonomi tett sammenvevet med sosiale relasjoner (Polanyi, 2001), 

til et industrisamfunn basert på kapitalistiske prinsipper om masseproduksjon og effektivitet, 

hvor arbeid ble målt på tid, byttet med penger (lønn), der arbeidsgiver eide produksjonsmid-

lene, og hvor stemplingsuret var en kontrollmekanisme som understreker hvordan arbeid var 

tett knyttet til sted (Pettersen, 2014). På slutten av 1900tallets kunnskapsøkonomi ble den spe-

sialiserte kunnskapsarbeideren selv selve verdien i en tid hvor vi gikk fra å jobbe «on-time til 

on-line», som Sørhaug (2001) betegner det. Vi arbeider ikke lenger kun på det fysiske kontoret 

eller fabrikken. Vi har flyttet arbeidssystemer til servere og skyer, og har muligheten til å ar-

beide uavhengig sted med kontoret i lomma på grunn av Internett og IKT verktøy (Pettersen, 

2012). Arbeidsplasser har implementert datasystemer som muliggjør arbeid utover den tradi-

sjonelle arbeidstid- og stedsmodellen karakteristisk for industrisamfunnet. Med epost og løs-

ninger som Facebook@work kommuniserer ansatte i dag uavhengig arbeidstid og arbeidssted, 

og sosiale arbeidsverktøy vever sosiale dimensjoner tett sammen med arbeid. Grensene for 

hvordan vi arbeider har med andre ord også endret seg i tradisjonelle organisasjoner på relativt 
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kort tid. I tillegg har det skjedd en endring i hva vi arbeider med. For eksempel genererer ser-

vicesektoren i dag mer verdi enn industriproduksjon (Dekas, Bauer, Welle, Kurkoski, & 

Sullivan, 2013). I kjølvannet av dette følger en bølge nå med gründerånder, entreprenører, fri-

lansere og fremvekster av sosiale co-working spaces. Et viktig kjennetegn ved den formelle 

kontrakten ansatt-arbeidsgiver er styringsretten; arbeidsgivers rett til å organisere, lede, kont-

rollere og fordele arbeidet til den ansatte. Det ligger også innenfor arbeidsgivers styringsrett å 

bestemme om arbeidstakerne skal bære uniform eller andre forhold vedrørende arbeidstakerens 

estetiske fremtreden65.  

 

10.2 Arbeidstaker eller frilanser? 

Det finnes få tall over antall frilansere og selvstendige næringsdrivende i Norge i dag. SSB har 

ikke slike tall for hånden, men ifølge rapporten Frihet og frykt i det digitale skiftet66, publisert 

av Tankesmien Agenda og Samfunnsviterne i 2016, er det om lag 2,4 millioner arbeidstakere i 

Norge. I tillegg til disse er det ifølge deres beregninger rundt 150 000 selvstendig næringsdri-

vende og 100 000 frilansere i Norge. Andelen er betydelig høyere i andre land. Til tross for 

svært usikre tall, spås antall frilansere å øke verden over. Ifølge Tankesmien Agenda og Sam-

funnsviternes kvalitative studie, utført av Moods Qualitative Research, er det store forskjeller 

på frilansere og fast ansatte med hensyn til rettigheter til pensjon, sosiale ytelser og forsikring. 

FNs arbeidsorganisasjon har varslet at det vokser fram en ny gruppe fattige i Europa: de selv-

stendige. Digitale arbeidsplattformer (for eksempel Amazon Mechanical Turk, Finn småjob-

ber) gjør det lettere for arbeidsgivere å få tak i arbeidskraft til riktig tid, på riktig sted. For å 

bedre ivareta og sikre rettighetene til de som selger arbeidskraft i delingstjenester, har Bengler 

utviklet plattformen PANDA, som en ny type «fagforening»67 for tilbydere i delingsøkono-

mien, slik at de sammen kan stå sterke med hensyn til rettigheter og krav.  

 

Hvorvidt delingsaktører er arbeidsgivere eller ei er noe som diskuteres høylytt verden over. Vi 

har ikke svaret i denne rapporten, men vi vil løfte frem noen dimensjoner som muligens kan 

bidra med innsikt til de som vurderer disse spørsmålene. Det er mange aspekter som knyttes til 

diskusjonen; arbeidsforhold, arbeidsgiveransvar, arbeiderrettigheter med mer, men også mu-

ligheten for ulike aktører til å konkurrere på like premisser.  

10.3 Frilansere 

Når internettbaserte tjenester gjør det mulig at folk kan tilby sine tjenester uten tilknytning til 

en tradisjonell bedrift eller virksomhet, har vi en arbeidsdesign (Grant & Parker, 2009) som vi 

best kan beskrive som frilansere med vårt tradisjonelle begrepsapparat. En frilanser har, til 

forskjell fra en lønnsarbeider, kontroll over egen tid, arbeidsoppgaver og tilgjengelighet. Han 

eller hun tar selv valg om å arbeide eller ikke. I L28.02.1997 nr. 19 Lov om folketrygd (folke-

trygdloven)68 er kjennetegn ved frilansere beskrevet; «Ved vurderingen av om en person arbei-

der utenfor tjenesteforhold i motsetning til i tjenesteforhold (arbeidstaker), legges det vekt på 

om 

 

 vedkommende har påtatt seg å utføre et bestemt oppdrag, 

 vedkommende ikke er underlagt en annens instruksjonsmyndighet, 

 arbeidet eller oppdraget utføres for egen regning og risiko, 

                                                      
65 http://jusinfo.no/index.php?site=default/721/744/749/752  
66 https://www.samfunnsviterne.no/-/media/Files/Rapporter/Webversjon-Perspektivnotat-Frihet-og-frykt-i-det-

digitale-skiftet.ashx?la=nb-NO  
67 http://bengler.no/panda  
68 https://www.nav.no/rettskildene/lov/L19970228-19_P1-9#L19970228-19_P1-9  

http://jusinfo.no/index.php?site=default/721/744/749/752
https://www.samfunnsviterne.no/-/media/Files/Rapporter/Webversjon-Perspektivnotat-Frihet-og-frykt-i-det-digitale-skiftet.ashx?la=nb-NO
https://www.samfunnsviterne.no/-/media/Files/Rapporter/Webversjon-Perspektivnotat-Frihet-og-frykt-i-det-digitale-skiftet.ashx?la=nb-NO
http://bengler.no/panda
https://www.nav.no/rettskildene/lov/L19970228-19_P1-9#L19970228-19_P1-9
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 vedkommende helt eller delvis kan overlate til andre å utføre arbeid i forbindelse med 

oppdraget, 

 vedkommende benytter egne redskaper og materialer, 

 vedkommende utfører oppdrag for flere personer, 

 godtgjørelsen skal dekke både fortjeneste og utgifter69». 

Loven definerer en frilanser som en person som utfører arbeid eller oppdrag utenfor tjeneste 

og som ikke er selvstendig næringsdrivende. (…) De som arbeider utenfor tjenesteforhold står 

etter dette i en mellomstilling mellom arbeidstakere og selvstendig næringsdrivende. Arbeids-

forholdet har fellestrekk med de to andre gruppene. Likhetspunktene med arbeidstakergruppen 

kommer til uttrykk ved at de begge regnes som lønnsmottakere av skattemyndighetene. De er 

ikke selvstendig næringsdrivende. De behandles likt når det gjelder fastsettelse av pensjonsgi-

vende inntekt og folketrygdavgift. Likhetspunktene mellom frilansere og selvstendig nærings-

drivende er at begge grupper utfører oppdrag utenfor tjeneste, dvs. de er sin egen sjef. De 

utfører arbeidet for egen regning og risiko. De er ikke underlagt en arbeidsgivers instruksjons-

myndighet eller løpende kontroll med arbeidet. Ulikheten mellom frilansere og selvstendig næ-

ringsdrivende er særlig at sistnevnte gruppe driver virksomhet av en viss varig karakter og av 

et visst omfang. Dette er kriteriene på at det foreligger “næring” i skattelovens forstand. (…) 

Frilansere er ikke omfattet av den obligatoriske yrkesskadedekningen (…) Hjemmearbeid mot 

betaling pr. produsert enhet eller for hvert arbeidsoppdrag, skal anses som oppdrag utenfor 

tjeneste. Det kommer av at oppdragsgiveren ikke har kontroll med hvordan og når arbeidet 

gjøres. (…) En selger eller agent som utelukkende er lønnet på provisjonsbasis, vil anses som 

frilanser dersom vedkommende selv kan fastsette arbeidstiden og innen visse grenser selv kan 

bestemme hvor salgsvirksomheten kan foregå70. 

 

Autonomi i arbeidstid og arbeidsoppgaver er stikkord for hvordan forvaltningen definerer fri-

lansere, og kjennetegn ved deltakere i delingsøkonomien. En gjennomgang av det eksisterende 

lovverket for frilansere åpenbarer seg som både fornuftig og viktig i reguleringsdiskusjonen, 

noe også Delingsøkonomiutvalget (NOU:4, 2017) poengterer. Fordi det ofte er flere typer tje-

nester som opererer i den samme plattformen kan det være vanskelig å regulere plattforms-

basert. På finn.no, for eksempel, finner vi at fire av våre fem modeller i typologien i kapittel 2 

er tilstede: Kjøp og salg, småjobber, arbeidsformidling (annonsering av ledige stillinger) og gi 

bort torget. Det vil derfor ofte være vanskelig å skjære én plattform over én kam. Det kan 

således være fornuftig å rette blikket mot de ulike tjenestene fremfor den enkelte plattformen, 

og på deltakerens aktivitet. Og som flere av analysekapitlene i denne rapporten har vist, så er 

det strategisk fornuftig av plattformene å veve sammen ulike tjenester i den samme løsningen 

for å få sikret seg en kritisk masse brukere, og en løsning som vanskelig lar seg kopiere.  

10.4 Deletidsøkonomi 

I vårt studie finner vi at storparten av tilbyderne tilbyr sine varer og tjenester i delingstjenester 

som en bi-geskjeft som gjøres ved siden av annet arbeid. Dette er i tråd med et studie fra 2015 

i USA av Hall and Krueger (2015), som finner at persontransporttjenester tiltrekker seg men-

nesker som ønsker å jobbe deltid eller i perioder. For våre informanters del liker en tilbyder å 

lage mat til andre og selger sine retter ved siden av sin jobb innen salgsadministrasjon, mens 

en annen leier ut teknisk utstyr ved siden av sine doktorgradsstudier. En tredje syntes det er fint 

at andre kan benytte bilen hans når han selv ikke bruker den, og en fjerde kjører ÜberPop ved 

siden av sin faste jobb som bussjåfør, for å tjene litt ekstra. På bakgrunn av dette har vi valgt 

betegnelsen Deletidsøkonomi, for å understreke at dette er mennesker som bruker litt av sin tid 

og som driver på hobbybasis (i liten skala), og for få et bedre og tydeligere skille mellom de 

som tilbyr varer som tjenester ved siden av sin hovedgeskjeft, og de som gjør dette i stor skala 

                                                      
69 https://www.nav.no/rettskildene/lov/L19970228-19_P1-9#L19970228-19_P1-9 
70 https://www.nav.no/rettskildene/Rundskriv/1-9-frilanser  

https://www.nav.no/rettskildene/lov/L19970228-19_P1-9#L19970228-19_P1-9
https://www.nav.no/rettskildene/Rundskriv/1-9-frilanser
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som vil være å regne som næringsvirksomhet. Samtidig har vi truffet på flere innen person-

transportsektoren som har kuttet ut den faste jobben sin for å drive fulltid i delingstjenesten. 

Felles for deltakelse til alle disse er selvorganisering og autonomi: De bestemmer selv når de 

vil jobbe, hvor mye de vil jobbe og hva de skal gjøre (lage mat, transportere folk, tilby gjeste-

værelset, leie ut ting fra garasjen). Flere har påpekt at denne dimensjonen gjør deltakelse inn-

bydende og attraktivt. Det bør legges til at også flere tradisjonelle taxisjåfører vi har snakket 

med forteller at de både eier egen bil og kjører på si. En taxisjåfør en av forskerne kjørte med 

i desember 2016, forteller at han hadde sist år en inntekt på 800 000 kroner. Dette er inntekt 

som vedkommende førte på sitt eget enkeltmannsforetak. 

 

10.5 Privatpersoner eller arbeidstakere? 

Når vi spør tilbyderne om hvordan de ser seg selv og sin egen rolle i plattformene, forteller alle 

at de operer som privatpersoner, også den profesjonelle tilbyderen i vårt utvalg. En av infor-

mantene forklarer det som å «ha sin egen butikk». En tilbyder forklarer at han ikke opplever å 

jobbe for plattformen fordi han kan selv bestemmer og velger om å arbeide eller ei. En annen 

forklarer at vedkommende ser seg selv som en privatperson fordi hun ikke har et organisasjons-

nummer. Tilbyderne setter selv i stand tjenestene sine forklarer de, og gjør klar forberedelsene 

for overnatting, bildeling, transport og utleie av ting osv. Tilbyderne opplever som allerede 

nevnt, autonomi i sin virksomhet, at de selv styrer sitt eget arbeid. Som vi skrev i kapittel 2, er 

autonomi et sentralt kjennetrekk ved nyere nettverksbaserte organisasjonsmodeller 

(Kolbjørnsrud, 2014). Dette er med på at man legger litt ekstra med hensyn til å være hyggelig 

og yte litt ekstra service. På denne måten blir det på mange måter bedre for forbrukeren med 

delingstjenester med hensyn til service etc. Vanlige symboler som uniform, logo etc., er med 

på å fristille den enkelte tilbyder fra ansattrollen. Tilbydere opplever at de selv er ansvarlig for 

sin virksomhet/tjeneste, ikke plattformen, og at de selv er pliktig til å følge retningslinjene til 

plattformen og annet lovverk som markedsføringsloven etc., selv om de færreste vi har interv-

juet kjenner til de ulike reglementene. Samtidig forteller en tilbyder vi har intervjuet at han er 

usikker på om plattformen har arbeidsgiveransvar for han. 

 

Forbrukerne ser det litt annerledes. En forbruker av en mattjeneste tenker at tilbyder arbeider 

for plattformen, slik at plattformen er en bedrift. Hvem som har ansvar for varer og tjenester i 

delingstjenestene er åpenbart uklart for forbrukerne. Plattformen oppleves ofte av både forbru-

kerne og tilbyderne som en sikkerhetsbøyle for å inngå kjøp eller andre bytter av produkter og 

tjenester med tilbydere av disse.  

 

De færreste tilbyderne har hatt direkte kontakt med plattformeierne, men storparten opplever 

at de er lett tilgjengelig dersom det skulle være noe de ønsket å ta kontakt om. Nesten ingen av 

forbrukerne eller tilbyderne er villig til å kutte ut plattformen som tredjepart, og isteden for-

handle direkte seg imellom. Plattformen oppleves som en sikkerhetsmekanisme, mye på grunn 

av forsikringens rolle. Også sikker betaling via plattformen oppleves som betryggende. 

10.6 Plattformmakt 

 

Plattformene i vårt studie involverer seg i svært ulik grad med hensyn til innsyn og kontroll. 

Til tross for at delingstjenestene ikke er en organisasjon i tradisjonell forstand, så besitter platt-

formen kontroll over tilgang til plattformens ressurser gjennom sin mulighet til å stenge delta-

kere (forbrukere og tilbydere) ute, og i de tilfeller de overvåker aktørenes handlinger, irettesette 

disse, for eksempel ved å følge med på tilbydernes evalueringsscore fra forbrukerne. På denne 

måten sitter de på en plattformkontroll over medlemsressursene som ikke for eksempel tradi-
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sjonelle frilansere forholder seg til, men som vi kan kjenner igjen fra tradisjonelle virksomhe-

ter. Dessuten indikerer det at plattformene samler inn data fra brukerne (forbrukere og tilby-

dere) en maktdimensjon som tidligere var forbeholdt arbeidsgiver (for eksempel stemplingsuret 

som i tillegg til å kontrollere arbeidstid, også kontrollerte hvilket sted du var på). Overvåking 

på arbeidsplassen er strengt regulert i lovverket. Det er strenge føringer for arbeidsgivers inn-

syn i arbeidstakers epost, ansattes personlige område på datanettverket etc.71.  Det er for ek-

sempel ikke lov å sette opp et overvåkningskamera på arbeidsplassen uten god grunn og uten 

at det også settes opp et skilt om at ansatte blir overvåket72. Ved høy grad av inngripen fra 

delingstjenesten, som for eksempel plattformens krav til og kontroll av tilbyderne om høy vur-

dering (rating) fra forbrukerne, eller sporing av sjåførers kjøreruter og annen atferd, kan på 

mange måter sammenlignes med tradisjonell målstyring av ansattes arbeid. Ved målstyring 

legges avgjørende vekt på å evaluere hvordan de ansatte bidrar til realisering av organisasjons-

messige mål.  

 

En vi snakket med under utprøving av persontransporttjenesten, fortalte at plattformen har end-

ret seg. Vedkommende forteller at han føler han var mer autonom i begynnelsen av sitt part-

nermedlemskap. Til å begynne med følte vedkommende at han var autonom og selvstendig, 

men plutselig begynte plattformen å spore vedkommendes aktivitet, noe han opplevde som et 

overtramp. Personen brukte et eksempel for å forklare; på grunn av sikkerhet er det et krav i 

plattformen at mobiltelefonen skal være festet på dashboardet når man kjører. Men når ved-

kommende kjører i sentrum opplever vedkommende det som ubehagelig at telefonen er så vidt 

synlig, fordi han er engstelig for at politiet vil tro han er en persontransportsjåfør og for at andre 

taxisjåfører skal gjenkjenne vedkommende og komme med nedlatende kommentarer. Derfor 

legger vedkommende mobiltelefonen i høyre sete når han kjører i sentrum. Denne bevegelsen 

tolker plattformen som at vedkommende ikke følger regelen om at telefonen skal være festet 

på dashboardet, og som at vedkommende snakker i telefonen mens han kjører. Dette opplever 

vedkommende som en kontrollmekanisme han ikke syntes særlig om, og som er med på å for-

andre den autonome opplevelsen vedkommende hadde da han begynte sin tilbyderaktivitet. Å 

spore ansattes kjøretøy og aktivitet er noe for eksempel den amerikanske pakketjenesten UPS 

har gjort lenge. Der får sjåførene tilbakemeldinger om de har tatt for mange u-svinger, kjørt 

ujevnt etc., noe som minsker effektiviteten (Haddara & Larsson, 2017). 

 

Enkelte av tjenestene i vårt studie griper i stor grad inn i sine partneres virke ved å innkalle til 

møter, spore deres kjøreegenskaper, og gir, som så vidt nevnt i kapittel 8, tips og råd for hvor-

dan vedkommende kan få høye vurderinger. Videre gir de tips om hvordan profilen bør se ut 

med oppfordring til å «gi mer av seg selv», økonomisk incentiv til de tilbyderne som har høyest 

vurdering, informasjon om selskapet, rådgivning om skatt, tilbyr kurs og regnskapshjelp og 

andre HR-lignende bistand, lenker til informasjonsvideoer, sender markedsføringsmateriell 

hjem til tilbyderne, med mer. I tillegg har plattformene mulighet til å stenge ute både forbrukere 

og tilbydere som ikke overholder reglene, eller de høye kravene som settes til tilbydere om 

vurderinger fra forbrukerne hvor sanksjonen er utestengelse eller frysing av medlemskapet. En 

annen kontrollmekanisme er avbestillingskravet hvor tjenestene i ulik grad sanksjoner tilbydere 

ved avbestilling (for eksempel automatisk posting i boligutleietjenesten). Delingsøkonomiut-

valget (NOU:4, 2017) anser ikke vern av tilbydere på linje med ansattes, hvor arbeidsmiljø-

loven blant annet sikrer usaklig oppsigelser. Utvalget understreker tvert om at et slikt vern ikke 

gjelder for oppdragstakere i den digitale økonomien, og at et vern vil omfatte færre i takt med 

at sysselsettingen i delingsøkonomien vokser. Som dette avsnittet viser, så utøver plattformene 

sanksjoner og kontrollmekanismer som minner om tradisjonelle arbeidsgiver-arbeidstaker for-

hold. 

                                                      
71 https://www.datatilsynet.no/Sektor/Arbeidsliv/Innsyn-epost-filer/ 
72 https://www.datatilsynet.no/Sektor/Arbeidsliv/Kameraovervaking-arbedsliv/ 
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10.7 Franchise «2.0»? 

Fremveksten av delingstjenester er på mange måter i takt med øvrige samfunnsendringer. Med 

et stadig bedre utviklet internett, digitaliseringen av samfunnet, og høy adapsjon av mobile 

smarttelefoner blant befolkninger, følger nye innovative forretningsmuligheter. Delingsøkono-

miske initiativer er alle kjennetegnet ved å ha en disruptiv innflytelse på lokale og globale 

markeder, uregulert fra myndighetene, og har flere etiske og moralske implikasjoner og en 

uklar inntjeningsstatus (Kosintceva, 2016). Vi står med ett ben i industrisamfunnet og ett i 

nettverkssamfunnet, hvor ulike økonomier og markeder eksisterer parallelt (Krokan, 2010). 

Samfunnsinstitusjoner og regelverk endres langt langsommere enn den teknologiske utvik-

lingen, og det fører til utfordringer når nye teknologiske fenomen som delingstjenester og nye 

organisasjonsmodeller dukker opp. Vi bruker begreper vi kjenner og har for hånden på dette 

nye, men begrepene er utfordrende å benytte på, og forklare, nye fenomen og organiserende 

prinsipper, som mange av delingstjenestene jo representerer. Samtidig står vi ikke helt på bar 

bakke. Dersom vi sammenligner delingstjenestene med mer tradisjonelle organisasjonsmodel-

ler, er det flere likheter til nettverksmodeller og til franchise (latin for frihet) modeller73, om 

enn ikke i en «franchise 2.0 variant». Sistnevnte modell kjenner vi i Norge hos blant annet 

Narvesen og Rema 1000. Dersom vi tar for oss forholdet Überpartnere har til Überselskapet og 

plattformen, ser vi mange paralleller til trekk ved franchise modeller, dersom vi ser bort fra at 

franchisetaker tradisjonelt er en bedrift, mens Überpartner er en enkeltstående person. Nesheim 

skriver i Magma at  

 

«I franchising er arbeidstaker ansatt hos franchisetaker, som er formell arbeidsgiver, samtidig 

som franchisegiver (sentralleddet) utøver viktig innflytelse som har konsekvenser for lønns- og 

arbeidsvilkår. Arbeidsgiver inngår altså i et større system der makt og autoritet i stor grad 

utøves på et sentralt nivå. Man kan stille spørsmål ved hvilken part som reelt sett utøver be-

stemmende innflytelse på arbeidstaker, og hvem som reelt sett kan betraktes som arbeidsgiver 

– franchisetaker eller franchisegiver. I franchisesystemer får en franchisetaker retten til å selge 

et produkt, en tjeneste eller et konsept for hvordan varer eller tjenester kan føres ut til kunder. 

Franchisetaker utgjør et eget selskap (som regel et aksjeselskap) og er dermed et selvstendig 

rettssubjekt. Samarbeidet mellom franchisegiver og franchisetaker er regulert i en avtale som 

definerer forpliktelsene for de to partene og det økonomiske vederlaget som franchisetaker skal 

betale. (…) det skilles gjerne mellom to hovedtyper av franchising: a) produkt- og varemerke-

franchising og b) formatfranchising. (…) De seneste årene har formatfranchising blitt mer ut-

bredt i Norge. Det er et langt mer formalisert konsept og er regulert gjennom omfattende kon-

trakter og operasjonsmanualer. Her tilbys en franchisetaker et helt forretningskonsept (…) et 

kontraktsfestet samarbeid mellom en franchisegiver og en franchisetaker der franchisegiveren 

tilbyr et totalt businesskonsept og er forpliktet til løpende å støtte franchisegiverens virksomhet 

på områder som knowhow og opplæring. Franchisetakeren driver sin virksomhet ut fra navn, 

et kjennetegn og/eller et program som eies og kontrolleres av franchisegiver (…) Franchising 

er en inter-organisatorisk konstellasjon, hvor det er innslag av både markedsliknende og hie-

rarkiske elementer. Markedselementet ligger i transaksjonene av kapital og produkter, mens 

de standardiserte prosedyrene og rutinene som franchisetakerne forplikter seg til å følge, re-

presenterer den hierarkiske siden av franchising. Franchise beskrives gjerne som en sentrali-

sert samarbeidsform hvor det legges stor vekt på kontroll fra franchisegivers side gjennom 

detaljerte prosedyrer. Sentralisert kontroll gjennom standardiserte retningslinjer er et hoved-

trekk ved franchising. Denne standardiseringen kommer til uttrykk i «franchisepakken» som 

skal beskrive og dokumentere de metodene, systemene og rutinene som benyttes i etablering og 

drift av franchisingkonseptet. Her inngår samarbeidsform, varemerke og profilering, sorti-

ments- og tjenestetilbud, leverandøravtaler, salgsmetoder, markedsføringsmetoder, faglige 

standarder, oppstartsbeskrivelse, IKT-systemer, daglig drift / daglige rutiner, personalrutiner, 

                                                      
73 Dette poengterer også Audun Myhra Bergwitz i kronikken Oppfinnsom tåketale publisert på NRK Ytring, 27. 

mars 2016 https://www.nrk.no/ytring/delingsokonomi_-oppfinnsom-taketale-1.12798903  

https://www.nrk.no/ytring/delingsokonomi_-oppfinnsom-taketale-1.12798903
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økonomiske rutiner, opplæringsprogram, mal for forretningsplan og franchisetakers virksom-

het, kvalitetssikringsrutiner og HMS» 74  

 

Franchisemodellen er en måte å organisere et forretningsmessig samarbeid mellom to selvsten-

dige parter – hvor franchisegiver har utviklet, testet og dokumentert et konsept for etablering 

og drift av en lokal virksomhet, og tilbyr dette til franchisetakere. Franchise er en metode for å 

effektivisere driften gjennom tydelig å beskrive hva den lokale enheten skal gjøre (for eksempel 

slik Über har regler for ÜberPop partneres virksomhet), tydelig arbeidsdeling mellom lokal og 

sentral enhet og utvikling av verktøy (for eksempel Über plattformen) som setter den lokale 

franchisetaker i stand til å arbeide mer effektivt (slik ÜberPop partnere lett får oppdrag fra 

kunder gjennom plattformen). Den sentrale enheten, franchisegiver blir slankere fordi driftsan-

svaret er lokalt (Über plattformen eier ikke et eneste kjøretøy) og utføres innenfor de fastlagte 

rammer. De færreste gründere har finansiell kraft til å ekspandere med sitt konsept ved egne 

midler og det er også vanskelig å skaffe ekstern kapital (det vil være vanskeligere for ÜberPop 

partnere å drive sin virksomhet folk uten plattformen). En franchisegiver finansierer ekspan-

sjonen ved at lokale selvstendige franchisetakere selv investerer i sin lokale virksomhet (Über-

Pop partnere stiller med egne kjøretøy og arbeidskraft) med en franchiserettighet til konseptet. 

Franchisemodellen gir tilgang til et utprøvd konsept, opplæring og støtte (Über kaller inn til 

møter, gir opplæring, tips og informasjon, stiller krav til et bestemt snitt på vurderinger fra 

kunder mm slik at partnerne følger plattformens retningslinjer). Med hensyn til Nesheims po-

eng i sitatet ovenfor, om at makt og autoritet i stor grad utøves på et sentralt nivå, er det som 

tidligere nevnt, en parallell til plattformen som setter press på tilbyderne med hensyn til å oppnå 

bestemte vurderingsscore, samt at de har makt til å utestenge tilbydere som ikke innfrir til sine 

krav fra plattformen. 

 

En viktig forskjell mellom tradisjonelle franchise modeller og for eksempel delingstjenesten 

Über, er on-demand prinsippet: Pris for tjenesten og tilgang til tjenesten er basert på etterspørsel 

i persontransportmarkedet akkurat der og da. Med en slikt prinsipp vil prisen på en flaske cola 

hos Narvesen avhenge av hvor mange andre som vil kjøpe cola på samme sted og tidspunkt. 

Dersom det ikke er samsvar mellom etterspørsel og tilbud på cola vil colaen bli dyrere. Det er 

for eksempel flere som ønsker persontransport enn tilgjengelige Über partnere (for eksempel 

lørdag kveld). Dessuten medfører et on-demand prinsipp det samme som om Narvesen skulle 

åpne lokalene bare når det kom kunder – og bare når det var noen Narvesen-medlemmer i 

nærheten til å åpne butikken og betjene kundene. Det er ikke sikkert at Narvesen-medlemmer 

som sitter hjemme i sofaen en lørdagskveld er villig til å stikke bort til butikken og åpne den 

fordi en forbruker gjerne vil kjøpe en cola. Metaforen viser hvilken utfordring et on-demand 

prinsipp vil ha på steder der tilbudet vil være langt lavere enn i for eksempel storbyer. Folk i 

en liten bygd er nødt til å sikres persontransport uavhengig et slikt prinsipp, for eksempel der-

som en eldre person som er dårlig til bens er nødt til å komme seg fra A til B. De to modellene 

er forskjellige og har begge har sine styrker og svakheter. Derfor blir det viktig at den ene 

tjenesten ikke nødvendigvis utelukker den andre. Ulike økonomier kan eksistere ved siden av 

hverandre (Krokan, 2010).  

 

Hovedforskjellen mellom et tradisjonelt franchisesystem og for eksempel ÜberPop konseptet, 

er at kjernen i et franchisesystem er den lokale enheten som alltid er en lokal virksomhet, ofte 

med mange arbeidsplasser. En ÜberPop partner er én person, til tross for at det er mulig for 

partneren å gi rettigheter til at andre ÜberPop partnere kan kjøre det samme kjøretøyet. Über-

Black konseptet derimot, er på mange måter mer i tråd med det tradisjonelle franchisesystemet 

med hensyn til å skape arbeidsplasser, da andre bedrifter, for eksempel limousinselskaper, kan 

koble seg på Über plattformen.  

                                                      
74 Nesheim, Franchising som organisasjonsform; hva er konsekvensene for arbeidstakerne? Magma, 2/2010. 

https://www.magma.no/franchising-som-organisasjonsform-hva-er-konsekvensene-for-arbeidstakerne 
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10.8 Plattformenes del av fortjenestekaka 

Både plattformaktørene og de ulike tilbyderne kommer på ulike vis inn på hvor stor andel av 

inntjeningen som går til plattformen. De fleste ligger på 10-25%, med unntak av Airbnb som 

ligger lavt med 3% (med noe begrenset forsikringsordninger). 

 

Plattformenes ‘cut’ dekker i varierende grad for eksempel forsikringsordninger, tilgang på tek-

nologiske løsninger som plattform og apper, merverdiavgift, servicetjenester, markedsføring, 

serverutgifter, tjenesteutvikling og lønnsmidler til ansatte i plattformen. 

 

Prosentandelen de ulike plattformaktørene tar av tilbyder varierer altså, men det varierer også 

om plattformene ‘dobbelt-dipper’ og i tillegg tar en cut direkte fra forbrukers betaling. Ulike 

inntjeningsmodeller bidrar til mindre oversiktlighet for forbrukerne, både ved å komplisere 

prissettingen og ved å vanskeliggjøre sammenligning av hva plattformen tar ansvar for på tvers 

av ulike aktører. Det er heller ikke gitt at forbrukerne setter seg 

 

10.9 Tilbydernes justeringer av volum og hyppighet i utleie og salg 

Som tidligere nevnt, driver de færreste av tilbyderne vi har snakket med omfattende salg og 

utleievirksomhet gjennom plattformene. Dette underbygges ved at flere beskriver hvordan de 

på ulike måter regulerer ned frekvens og volum, for eksempel på grunn av manglende tid til å 

levere på forespørsler og behov for å vekte arbeidsinnsats mot inntjeningsmuligheter.  

 

Flere av våre informanter som leier ut eiendeler eller rom forteller at de forsøker å unngå kort-

tidsleie, fordi det er knyttet like stor mengde arbeid til dette som til langtidsutleie, på tross av 

at inntjeningen er langt lavere. For å unngå korttidsutleie kan prisen for dagsutleie settes langt 

høyere enn for eksempel ukesutleie, relativt. Videre kan forespørsler om dags- eller korttidsleie 

avvises direkte av utleier. For noen oppleves det som ubehagelig å avvise forespørsler med 

begrunnelse i lav inntjening, hvilket unngås om prisen settes høyt nok til at få ønsker å leie – 

samtidig som aksept av forespørsler da gir tilstrekkelig inntjening. En strategi er å undersøke 

alternative leiemuligheter i nabolaget, og prise seg bevisst over dette nivået på korttidsleie.  

 

Vi ligger over pris i nabolaget på de vi ser på, så den, hvert fall når de kommer alene, så er 

den, ikke dyr, men dyrere. Og det er lissom litt fordi vi har lissom justert pris basert på hvor 

mye besøk vi ønsker å ha. Tilbyder, rom. 

 

På den andre side forteller en boligutleier at hun ikke aksepterer forespørsler om langtidsleie. 

Det synes enighet om at en kort eller lang uke er ideelt, da reduseres mengde arbeid mye sam-

menlignet med døgnutleie samtidig som leiligheten oftere er ledig for nye gjester. En informant 

forteller for eksempel at forespørsel om langtidsleie av del av bolig til pendlerbolig ble avslått, 

hvilket nok også har sammenheng med at den sosiale relasjonen ville bli av en helt annen ka-

rakter. 

10.10 Arbeidsgiver eller en markedsplass?  

Alle plattformeierne i vårt studie ser seg selv som markedsplasser, og ikke som arbeidsgivere. 

De omtaler sine tilbyder-medlemmer som kunder og samarbeidspartnere. De ser seg ikke som 

et mellomledd mellom forbrukerne og tilbyderne, men som et verktøy hvor nevnte parter kan 

opprette en sikker kontakt seg imellom. På denne måten tilbyr de ifølge dem en matchingtje-

neste hvor partene selv velger hvem de vil inngå i handlinger og byttetjenester med. Plattfor-

mene ser ikke sine konkurrenter i lignende næringer, som for eksempel taxi næringen eller 
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hotellvirksomheter. Isteden ser de andre teknologiselskaper og digitale markedsplasser som 

konkurrenter. Facebook nevnes av flere som deres største konkurrent. 

10.11 Plug-in fra skattemyndighetene? 

Som nevnt endrer ikke nye digitale tjenester eksisterende skattelovgivning. Vi finner i vårt 

studie at de færreste privatpersoner kjenner til lovgivningen på dette feltet. Tommy Staahl Gab-

rielsen, fra UiB, poengterer også dette på EUIKT1675 konferansen i oktober 2016;  

 

Hovedutfordringen er beskatning. Reglene er der, men peers er ikke vant til å drive business. 

Når krysser jeg grensene til næringsvirksomhet, mva og skatt? Skatt av plattformene er kom-

plisert fordi de er internasjonale, men dette er ikke noe nytt, for eksempel Apple og tilstedevæ-

relsen av andre multinasjonale aktører i det norske markedet. Lik skatt er viktig for å skape et 

likt konkurransegrunnlag76. 

 

Tilbydere som vi har intervjuet deler at de alle ønsker å operere i tråd med lovverket, men vi 

finner at de har ofte lave kunnskaper om for eksempel hva de kan tjene før de må skatte av det. 

Alle plattformeierne vi har intervjuet, som har kontorer i Norge (Airbnb har ikke kontor i Norge 

og vi ikke har lyktes å stille dette spørsmålet til dem), er positive til å gi fra seg data om hvor 

mye inntekt tilbyderne tjener i plattformene. Dette er data som plattformene sitter på, og de 

forteller at de selv ønsker at myndighetene skal få tilgang til denne. Som en av plattformeierne 

formulerer det, «Digitale penger er lett å spore» og med denne dataen fra delingstjenestene vil 

myndighetene også ha mulighet til å fange opp tidligere, svarte utleieinntekter (hytteutleie, 

boligutleie etc.). Med denne dataen for hånden vil myndighetene kunne bistå tilbydere. Ved å 

transportere denne dataen som plattformene sitter på, til myndighetene som i sin tur kan auto-

matisere gjennom varsler tilbake vil bistå å bedre både skatteproblematikken og oversikten til 

den enkelte tilbyder.  

 

Én mulighet for å tilrettelegge bedre for nettopp dette vil være om skattemyndighetene kobler 

på en plug-in til den enkelte plattformen. En plug-in er en programvarekomponent som legger 

til en funksjon i et eksisterende program. Med en plug-in kobles en fjerde part til aktørmodel-

len, som vist i kapittel 2. Pengestrømmen i delingstjenester er fra forbrukeren til tilbydere, via 

plattformen som har kontroll over pengestrøm partene imellom og betalingsløsningene, som 

vist i illustrasjonen nedenfor:  

 

 

At plattformene skal pålegges å bistå myndighetene med beskatning foreslår også Delingsøko-

nomiutvalget (NOU:4, 2017). Flere av plattformeierne vi har snakket med stiller seg positive 

                                                      
75 https://www.regjeringen.no/no/tema/statlig-forvaltning/ikt-politikk/konferanse-om-europeisk-ikt-politikk-

euikt16/id2509891/  
76 https://www.regjeringen.no/contentassets/30b1f69fd7d046afb2991084289c588f/gabrielsen.pdf  

 

                                          Plattformen 

       Pengestrømmen                                          Skattemyndighetene 

                             
                          Forbruker                        Tilbyder       Samfunnsborger 

 

 

 

 

https://www.regjeringen.no/no/tema/statlig-forvaltning/ikt-politikk/konferanse-om-europeisk-ikt-politikk-euikt16/id2509891/
https://www.regjeringen.no/no/tema/statlig-forvaltning/ikt-politikk/konferanse-om-europeisk-ikt-politikk-euikt16/id2509891/
https://www.regjeringen.no/contentassets/30b1f69fd7d046afb2991084289c588f/gabrielsen.pdf
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til dette. En av de norske plattformeierne mener at plug-in fra myndighetene er veien å gå for 

å løse skattespørsmålene som diskuteres jevnlig i tilknytning til delingstjenestene; 

 

En plug-in (…) gjør det enklere for alle. Så det må de [myndighetene] bare gjøre. Jeg mener 

jo det er fornuftig og fullt mulig teknisk. For oss er det jo utrolig enkelt da. Det er 10.000 

kroner skattefritt per år. Alt som overstiger 10.000 kroner må du skatte for. Og du bestemmer 

selv om du skal innrapportere eller ikke. Teknisk sett så er det ikke noen umulighet [å videre-

formidle data til myndighetene], på langt nær en umulighet. Man kunne fint fått det til. Det 

ville gått rett inn på selvangivelsen som en post. Det ville vært naturlig egentlig. Samtidig burde 

bunnfradraget eller hva du skal kalle det, økt. 10.000 vil jo kanskje være litt lite. Og heller 

gjort det på en måte, la folk ha muligheten til å gi andre folk tilgang til sine ting. Samfunns-

økonomisk sett, og hvis du tenker på dette i det store bildet, så er ikke det de 10 eller 20.000 

kronene som noen tjener på det, du må snu på det, og så må du heller si, okay hva med alle de 

der som gjerne får glede av, tilgang til dyre ting som de ikke har råd til å gjøre selv. Og ser du 

det på en måte under ett så bør man jo heller øke mulighetene for å ha dette som en sånn liten 

sideinntekt hvis du ønsker det. Syns jeg. Plattformeier, vareutleie. 

 

Med en plug-in vil det bli enklere for brukerne å overholde regelverket som tilbyderne forklarer 

oss at de ønsker å overholde, men som de ikke har oversikt over. Det å sette seg inn i et omfat-

tende og komplisert lovverk er på mange måter mye å forvente av de som opererer på hobby-

nivå eller i småskala. Her ville man for eksempel kunne designe inn en funksjonalitet hvor 

brukeren får et varsel på sin side i plattformen om at vedkommende er så og så mye unna å ha 

tjent det som er innenfor loven, og at dersom vedkommende skal tjene mer så vil denne inn-

tekten beskattes med så og så mye. På tilbyderens personlige side i løsningen vil hun eller han 

få en enkelt oversikt over transaksjoner og sum på hva som vedkommende har tjent på inne-

værende år. En slik oversikt er allerede tilstede i flere av løsningene, men det hadde vært nyttig 

om denne kobles direkte til myndighetene istedenfor at den enkelte må selv rapportere dette 

inn, slik at myndighetene kan hente dette ut selv på lignende måte som arbeidsgiver henter ut 

ansattes skattekort automatisk. 

 

Lignende rapportering direkte til skattemyndighetene gjøres av flere i dag. Ved gaver til Am-

nesty, for eksempel, får man skattefradrag. Gavebeløp innberettes automatisk til ligningsmyn-

dighetene, og føres automatisk i selvangivelsen til den enkelte under post 3.3.7. Kvittering for 

innberettet beløp ligger tilgjengelig i nettløsningen til Amnesty, under Min Side. Her finnes 

også oversikt over alle tidligere giverår og kan hentes ut som en rapport dersom ønskelig. Det 

ville trolig være til stor hjelp for tilbydere som starter i småskala og senere beveger seg over i 

næringsdrift, om myndighetene sammen med plattformene kunne tilby forenklet informasjon 

om slik grenseoverskridelse direkte.  

10.11.1 Dataflyt en utfordring for utenlandske delingsaktører  

Plattformeier for persontransporttjenesten sier at de kan klargjøre en slik fil med transaksjoner 

på en uke, men at problemet er at myndighetene ikke har lov til å ta den imot – fordi denne 

dataen går utenom Norges grenser. Dette kommenterer også Paul Timmers, Direktør for The 

European Commission Directorate General for Communications Networks, Content & Tech-

nology, Digital Society, Trust and Cyber Security, på EUIKT2016 konferansen i oktober 2016; 

«Main problem is that data need to flow freely across borders»77. 

 

For å få data fra utenlandske aktører som opererer i det norske markedet, blir EUs initiativ om 

fri flyt av data på tvers av landegrenser i Europa sentralt: 

 

                                                      
77 https://www.regjeringen.no/contentassets/30b1f69fd7d046afb2991084289c588f/timmers.pdf  

https://www.regjeringen.no/contentassets/30b1f69fd7d046afb2991084289c588f/timmers.pdf
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Member nations should have the right to localize data nationally in exceptional and pre-deter-

mined cases (for example, public safety or national security). But these rules should be defined 

and interpreted in a common way across the EU. This can only be done through legislation78. 

10.12 Oppsummering 

Dette kapittelet har presentert funn fra hvordan deltakerne i vårt studie ser sin egen rolle i de-

lingstjenester. Det diskuteres i dag høylytt om hvorvidt nye delingsøkonomiske forretningsmo-

deller kan tilskrives arbeidsgiverroller eller ikke, og i den anledning har vi presentert innsikt 

som forhåpentligvis kan bistå de som skal fatte beslutninger. Et hovedfunn er at våre informan-

ter ser seg som selvstendige aktører og ikke ansatt hos plattformene, til tross for at de deler å 

ha lite innsikt i skatteregler og andre sentrale lover og regler relevant for den tilbyderaktiviteten 

de deltar med. En annet sentral innsikt vi har presentert, er mange likheter mellom enkelte 

delingstjenester og franchise modellen, både med hensyn til organiserende prinsipper og til 

aspekter knyttet til plattformmakt, plattformenes inngripen og kontroll. Vi vil i den neste og 

siste analysekapittelet dele noen konkrete tips til forbedringer av plattformene. 

 

 

 

                                                      
78 http://www.politico.eu/article/opinion-creating-a-single-market-in-europe-means-data-must-also-travel-freely/ 



11 Tips til forbedringsmuligheter i delingsplattformene 

Dette kapittelet presenterer funn som er knyttet til utfordringer og tekniske mangler i funksjo-

nalitet og design i delingsplattformene i vårt studie. Innspillene vil være nyttige for alle typer 

delingsplattformer. 

11.1 Innlogging og bestilling 

I alle de fem plattformene som vi har prøvd ut må forbrukeren legge inn betalingsdetaljer og 

transaksjoner går via en betalingsløsning (Paypal, Bank ID, Stripe mfl). Enkelte plattformer 

krever også tilgang til vedkommendes medlemskap på internett (for eksempel vedkommendes 

nettverk på Facebook), og andre må man scanne inn førerkort, vandelsattest og andre doku-

menter sentralt for den enkelte tjenesten. 

 

I et tilfelle, som også er nevnt i kapittel 4, betalte vi for et produkt vi aldri mottok. Det viste 

seg at vedkommende var for ung i henhold til reglene om å benytte tjenesten, men hadde etter 

samtykke fra foreldrene brukt deres navn og kontoopplysninger ved registrering. Da vår bestil-

ling viste seg å gå i vasken fordi tilbyder ikke klarte å levere som avtalt, ble pengene som var 

fryst av løsningen ikke tilbakebetalt. Valget i løsningen om å avslutte et salg var en mulighet 

som var satt til tilbyderrollen, og ikke et alternativ for forbrukeren. Plattformen gav forbruker 

en teknisk mulighet om å rapporterte dette inn til plattformen eller gi en lav vurdering. Hen-

delsen illustrerer at det også trengs en mulighet for forbrukeren til å avslutte en handel før den 

har tatt sted, til tross for at datoen for handelen har passert.  

11.2 Vilkår og retningslinjer bør designes inn i plattformene 

Vi finner at de færreste forbrukerne og tilbyderne i vårt studie leser plattformenes brukervilkår 

eller setter seg inn i disse. I likhet med annen forskning på personvern, krysser våre informanter 

kun av for at de har lest og samtykker til vilkårene, uten å ha faktisk lest disse. På spørsmål om 

hvilke rettigheter og ansvar forbrukeren har når hun bruker tjenesten, svarer en forbruker; «Jeg 

vet ikke helt, har ikke peiling. Jeg har bare trykket godkjenn, godkjenn, godkjenn.» 

 

Innsikt i sentrale vilkår er viktig for forbrukervern, ansvarsfordeling og sikkerhet. Retningslin-

jer og vilkår bør derfor vurderes designes inn i løsningene der vilkårene gjelder, fremfor å ligge 

plassert et helt annet sted i løsningen, og typisk presentert brukeren som en svært lang tekstba-

sert liste. Hva for eksempel forsikringen vil dekke dersom uhellet er ute, vet de færreste for-

brukerne og tilbyderne vi har intervjuet. Og da en av informantene var uheldige og kolliderte 

med en av bilene i bildelingstjenesten, fikk hun sjokk fordi hun måtte betale 15 000 kr av egen 

lomme. Fordi det er gjennomgående at brukerne ikke går til de stedene (nettsidene) i plattfor-

mene hvor denne informasjonen er tilgjengelig, kan en fornuftig måte å møte slike utfordringer 

på være å designe slike elementer inn i selve løsningen. Da vil forbrukeren få informasjonen 

der hun er i løsningen. Som et eksempel på en slik design har vi hentet fra kooperativet Bilkol-

lektivet. I selve bookingsvinduet får forbrukeren mulighet til å tegne ekstra egenandelsforsik-

ring; 
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Skjermdump: 5 Illustrasjonseksempel fra Bilkollektivet hvor informasjon om mulighet til ekstra egenan-

delforsikring er designet inn i bookingtrinnet i selve bestillingsprosessen. 

Ideelt sett burde forsikringskostnadene være bakt inn i prisen som default, slik at det blir tydelig 

hva tjenesten vil koste, og at forsikringskostnaden isteden må velges vekk dersom ønskelig, 

fremfor å legges til. Prisinformasjonen må oppdateres umiddelbart (in real time). 

11.3 Mulighet til å rapportere og blokkere useriøse deltakere  

Et annet tips vi har plukket opp fra intervjuene bedre muligheter for å rapportere useriøse til-

bydere – og forbrukere i og for seg. En lignende mulighet finnes hos finn.no, og sosiale nett-

verkstjenester som for eksempel Facebook og Instagram. Likeledes, dersom produktet eller 

tjenesten ikke samsvarer med det som er forespeilet for forbrukeren bør det designes inn en 

mulighet til å melde dette inn i etterkant slik at forbrukeren kan få pengene tilbake. Enkelte 

løsninger åpner for denne muligheten, men på langt nær alle. 

11.4 Merking av næringsdrivende tilbydere i delingstjenestene 

Som nevnt i kapittel 9, foreslår vi at det bør komme tydelig frem for forbrukeren hvem hun 

inngår avtaler og handel med, og at det bør merkes bedre i plattformene hvorvidt tilbydere er 

næringsdrivende eller ikke. Et begrepspar, som vi ser de ulike aktørene bruker i denne rappor-

ten på de to ulike rollene i delingstjenester, er ‘Proff’ eller ‘Hobby’. En lignende merking finnes 

hos finn.no hvor annonser som er fra næringsvirksomheter er godt synlige for forbrukeren. 

 

I tillegg bør det komme tydelig frem hvorvidt aktørene har betalt for sin plassering (slik som 

også er tydelig merket hos finn.no gjennom merkelappen ‘Betalt plassering’ festet på selve 

annonsen). Som kapittel 9 viste, har super-verten fordeler i plattformene med hensyn til syn-

lighet. Plattformene bør også være mer åpne om hvordan de beregner evalueringer og hvilke 

algoritmer som ligger til grunn for vektingen av noen tilbydere over andre.  
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11.5 Nye utleietyper utfordrer etablerte forsikringspraksiser 

Vi finner at forsikring tradisjonelt baserer seg på en døgnberegning. En slik beregning passer 

dog ikke alle delingstjenester like godt, og kan i verste fall skape sikkerhetsmessige utford-

ringer for forbrukere og tilbydere. Ofte varer et leieforhold noen timer, og følger således ikke 

døgnet. Flere vi har snakket med forteller at de har levert det de har leid sent på kvelden fordi 

forsikringen utløper ved midnatt (ved nytt døgn). Å reise hjem til tilbydere sent på kvelden for 

å slippe å betale et ekstra døgn med forsikring oppleves naturlig nok ikke så veldig trygt. Den 

samme praksisen er også uheldig ovenfor tilbydere. En vi har intervjuet forteller at han ved en 

anledning sa til en forbruker som spurte pent om han kunne levere tilbake tingen morgenen 

etter, og ikke sent samme kveld. Informanten forteller at han følte at han tok en risiko da han 

sa ja fordi han visste at dersom det ville skje noe med tingen sto han uten en forsikring som 

ville dekke tapet. I tillegg forteller samme tilbyder at fordi forsikringsordning ikke har tradisjon 

for å forsikre gjenstander av liten verdi, fører dette til at han blir nødt til å justere leieprisen 

langt høyere enn det han mener blir rett pris, fordi han er nødt til å gange med 25 for å dekke 

hva produktet faktisk koster å kjøpe ny. 

11.6 Sikkerhet 

I forlengelsen av forrige punkt, finner vi at sikkerhet bør designes langt mer inn i løsningene. 

Når for eksempel en forbruker skal levere tilbake et produkt hun eller sent på kvelden, burde 

en ‘panic button’ eller lignende være mulig å trykke på for å rapportere direkte inn dersom noe 

skulle skje. Det samme gjelder tilbydere. Dersom forbrukeren har med seg flere personer hjem 

til tilbyderen vil dette kunne være en situasjon som kan oppleves som truende både for kvinner 

og menn. 

 

Persontransportdelingstjenesten har implementert flere grep som på mange måter bedrer for-

brukerens sikkerhet. Her er det mulig å dele ankomsttid, vise hvor den reisende er til andre, 

mulighet for at andre familiemedlemmer kan benytte foreldrenes plattform-medlemskap, som 

i sin tur vet hvor familiemedlemmene befinner seg. På den andre siden av sikkerhets-medaljen 

er derimot utfordringer knyttet til personvern med hensyn til overvåking og sporing. 

11.7 Sporing av forbrukere og tilbydere 

Plattformene samler i ulik omfang inn data om hva forbrukere og tilbydere foretar seg. På 

spørsmål fra oss svarer de at hva de samler inn «er i henhold til personvernloven». Enkelte 

tjenester skriver i sine vilkår at de har innsyn i hva partene kommuniserer om i chatten. Dette 

er data som ikke slettes i alle plattformene når man sletter sin profil, men som blir værende i 

løsningen. En slik sporing opplever forbrukerne og tilbyderne som noe negativt. Sporing av 

data er på den ene siden med på å skape sikkerhet for forbrukeren (ref. avsnittet ovenfor), men 

er på den andre siden uheldig da forbrukeren og tilbyderne ikke vet hvordan plattformene be-

handler disse dataene eller hva plattformene bruker de til. Tydeligere informasjon og transpa-

rens om hva plattformene samler inn av data er vår oppfordring. 

11.8 Automatisert godkjenning av tilbydere 

Mens enkelte delingstjenester setter strenge krav til personlig oppmøte og godkjenning, finner 

vi at andre delingstjenester godkjenner automatisk tilbydere i løsningen. Selvsagt avhengig av 

hva slags tjeneste det dreier seg om, men i de tjenestene det for eksempel er strenge krav til for 

eksempel mathygiene er automatisk godkjenning uheldig. Det bør også designes inn muligheter 

for at forbrukeren kan velge å krysse av for allergier og lignende i løsningen, slik at vedkom-

mende ikke blir syk. I tillegg finner vi at løsninger hvor godkjenning skjer automatisk fordi 

plattformen ser for seg at opplasting av private detaljer som navn, fødselsdato og kontonummer 



Tips til forbedringsmuligheter i delingsplattformene 153 

minsker sjansen for at folk kan operere med falsk identitet ikke holder mål, ref. det første punk-

tet i dette kapittelet. 

11.9 Oppsummering 

Dette kapittelet har delt noen innspill om mangler og muligheter i de ulike plattform, samt delt 

tips og råd som ble avdekket under intervjuene, i utprøving av løsningene og gjennom analysen 

av delingsplattformene  

 

 

 





12 Konkluderende betraktninger 

Denne rapporten har presentert innsikt fra et omfattende kvalitativt studie som er gjennomført 

av SIFO september-desember 2016. Deltakerne i P2P-økonomien er mange, og fordi de kan ha 

både ulik og vekslende status, har vi derfor undersøkt erfaringer med deltagelse fra mange ulike  

 

ståsteder. Det innebærer at de åtte analysekapitlene skisserer opp innsikt fra til sammen fem 

roller: forbrukere, tilbydere på hobbybasis, profesjonelle tilbydere (potensielt næringsdri-

vende), profesjonelle mellomledd (næringsvirksomhet) som vokser frem sammen med delings-

økonomien, og plattformtjenestene. De ulike perspektivene har vært viktig å fange opp slik at 

vi får en holistisk og inngående forståelse av delingsøkonomi som fenomen.  

 

Vi begynte denne rapporten med å presentere typologien vi utarbeidet som et første skritt i vårt 

studie, som består av syv modeller; 

 

 

Delingstjenester innenfor Business as usual har vi klassifisert som tradisjonelle næringsvirk-

somheter. Til tross for at det vi kaller Entreprenører er skilt ut som en egen modell, kan de 

også karakteriseres som Business as usual. Entreprenører er nye virksomheter som ble etablert 

i kjølvannet av delingsøkonomien. I typologien er disse skilt ut i egen modell fordi dette er 

selskaper vi finner i analysen å ha betydning for forbrukerne, for eksempel utfordringer knyttet 

til forbrukerens forventninger om autensitet og tillit, at profesjonelle tilbydere enkelt kan ska-

lere opp sin virksomhet, og at flere plattformer tilrettelegger for profesjonelle mellomledd, og 

gir slike fordeler i plattformene. Dette kan ha enkelte uheldige konsekvenser, for eksempel at 

forbrukeren ikke forstår at de forhandler med profesjonelle næringer, hvilket er uheldig da vi 

finner at forbrukeren går inn i delingstjenester med betydelig lavere forventning til service, 

klage etc. I Kooperativ modellen er forbrukerne medeiere eller partnere. I typologien er de-

lingsøkonomi delt inn i tre undermodeller fordi de skiller seg fra hverandre ved å formidle varer 

– Deletingsøkonomi (3A) - , tjenester – Deletidsøkonomi (3B1 og B2) - , eller ikke-profitt ba-

serte varer og tjenester (gaver) – Gaveøkonomi (3C), da vi mener det er sentralt å skille mellom 

ting eller produkt og handlinger. De tre modellene anser vi som kjernen i delingsøkonomi ved 

at plattformen muliggjør at to parter (kunde/forbruker og tilbydere – både private og nærings-

virksomheter) kan opprette direkte kontakt med hverandre. Evalueringssystemer er i all hoved-

sak, men ikke alltid (for eksempel ikke i Facebooks kjøp/salg, leie/låne eller persontransport-

grupper), tilstede i disse modellene. Den siste modellen i typologien har vi kalt Gaveøkonomi, 

hvor varene og tjenestene som distribueres i plattformen er gratis.  

1.Tradisjonelle næringer 2. Kooperativ 3. Delingsøkonomi 
A. Business 

as usual 
B. Entreprenø-

rer 

Deletingsøkonomi 

A) Varer 
Deletidsøkonomi 

B) Tjenester 
Gaveøko-

nomi 
C)   Gaver 

  

 
 

 

 

 

 

1.  

 

2.  
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Etter kartleggingen ble det åpenbart at vi ønsket å undersøke tjenester som eksisterer i typolo-

giens tredje segment - Delingsøkonomi – da SIFO arbeider med forbrukerrelaterte forsknings-

spørsmål. I tillegg ønsket vi å undersøke en av tjenestene som opererer innenfor det andre seg-

mentet i typologien (Entreprenører), fordi dette er selskaper som har dukket opp i kjølvannet 

av delingsøkonomien, og som tilbyr tjenester rettet mot mer profesjonelle tilbydere i delings-

tjenester. Vi ønsket også å inkludere en plattform innen Deletidsøkonomi, fordi dette er tjenes-

ter forbrukere benytter. Til sammen har vi undersøkt fire plattformer innen Deletingsøkonomi, 

en plattform innen Deletidsøkonomi og en aktør innen Entreprenører. 

 

Som det presenteres empirisk belegg for i denne forskningsrapporten, ser vi at forbrukere har 

inntatt aktive roller i de ulike delingstjenestene. Forbrukerne opererer både som kunder og som 

tilbydere i de ulike formene for økonomiske transaksjoner som det tilrettelegges for. Forbru-

kerne synes å være villige til å ofre noe av sitt ellers sterke forbrukervern i disse tjenestene, i 

bytte mot fordeler som lavere priser, bedre utvalg, god eller ulik kvalitet, sosiale og autentiske 

opplevelser og praktiske bytter. Forbrukere vi har snakket med syntes ikke å kjenne til rekke-

vidden av å frasi seg deler av sine innarbeidete rettigheter.  

 

Vi finner også at det for noen forbrukere er for enkelt å godta kontrakter og forsikringsavtaler, 

uten å sette seg tilstrekkelig inn i vilkårene. Mange kjenner seg usikre på hva forsikringene 

dekker av skade og andre problemer, i tillegg til at størrelsen på egenander for flere er ukjent. 

Alle informantene har relativt lav kunnskap om skatteregler og andre sentrale lover og regler 

relevant for sin aktivitet i delingstjenestene. Videre er det i noen tilfeller mulig for tilbydere å 

justere på kontraktene som foreligger hos plattformene, før de oversendes til forbrukerne for 

godkjenning. Dette er særlig problematisk når vi ser at forbrukerne ikke i tilstrekkelig grad 

leser kontraktene når de inngår avtaler om kjøp og leie via delingstjenestene online. Det arbei-

des både nasjonalt og internasjonalt på ulike nivå for å møte de nye utfordringene knyttet til 

forbrukervern i delingsøkonomien.  

 

Forbrukerne klarer heller ikke alltid å vurdere om det er næringsdrivende eller ikke-nærings-

drivende tilbydere de faktisk handler med. For de få forbrukerne som har tenkt over skillet 

mellom tilbydere som opererer på hobbybasis vs. er næringsdrivende, er det helt tydelig at 

viljen til å godta lavere standard og redusert forbrukervern ikke gjelder siste gruppe.  Forvent-

ningene knyttet til kvalitet i delingstjenestene er generelt ikke skyhøye, og det pekes på at dette 

skyldes at man handler med privatpersoner samt at det kompenseres for dette gjennom for ek-

sempel lavere pris. Dersom det skulle vise seg at forbrukeren faktisk handler med næringsdri-

vende uten å ha fått informasjon om dette, vil det kanskje bety at forbrukeren aksepterer lavere 

kvalitet i varer og tjenester i den tro at selger/utleier altså er ikke-næringsdrivende. Dette er 

uheldig da næringsvirksomheter er omfattet av markedsføringslovens krav om forbrukervern 

hvilket normalt tilsier at forbruker kan ha høyere krav til kvalitet. I Sifo-notatet Brukervurde-

ringer – til forbrukerens gode eller besvær? (Pettersen and Kjørstad, 2016) gis det en kort 

gjennomgang av dette lovverket ført i pennen til Forbrukerombudet.  

 

Ved uklarhet i hvorvidt tilbyderen er en privat eller næringsdrivende aktør, opplever forbruke-

ren at deler av produktleveransen er skjult. Dessuten forklarer informantene med at de forbin-

der delingsøkonomi med deling av varer og tjenester likemenn imellom, og at inntreden av 

næringsvirksomheter i disse plattformene kan oppleves som uheldig og uventet. Plattformene 

på sin side, med unntak av én norsk aktør, er positive til at profesjonelle tilbydere deltar i platt-

formen. Et annet viktig poeng som rapporten diskuterer, er at tilbydere som deltar i lavere skala 

(hobby) må sikres like muligheter til deltakelse, slik at de ikke utkonkurreres av proffe tilbydere 

(næringsdrivende) som har fordelaktige statuser i plattformene (som blant annet bedre synlig-

het og søketreff). Vi ser flere utfordringer knyttet til næringsdrivende tilbydere fra et forbru-

kerperspektiv; 
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 Næringsdrivende tilbydere og mellomledds-tjenester (entreprenører) kommuniserer 

ikke alltid tydelig sin rolle i forkant med forbrukeren, hvilket har implikasjoner fordi 

forbrukerne dermed har lavere forventninger til service, terskel for å klage etc., enn de 

ville hatt til næringsdrivende. Dette kan være en medvirkende årsak til at det foreløpig 

har kommet inn få klager fra forbrukerne til forbrukerapparatet knyttet til erfaringer i 

delingstjenester. 

 Aktive tilbydere gis høy status og fordeler i plattformene (økt synlighet og søketreff 

med mer) som ikke vanlige tilbydere får. Dette kan påvirke utvalget for forbrukeren, 

både gjennom ulikt vektede rangeringer og ulike konkurransevilkår knyttet til pris og 

kvalitet (forbrukerne gjør ikke krav på rettigheter i det som faktisk er forbrukerkjøp).  

 Det kan bli vanskeligere for vanlige, privatpersoner å komme inn i delingsmarkedene 

på tilbydersiden dersom andre, mer profesjonelle og mer aktive tilbydere, får fordeler 

fra plattformene. 

 

Et annet sentralt funn presentert i denne rapporten er at forbrukerne og tilbyderne går gjennom 

flere sentrale trinn når de fatter kjøps- og avtalebeslutninger. Disse trinnene er bestanddelene i 

det vi har kalt det sosiale tillitskompasset som deltakerne navigerer etter:  

 

 
 

Det første forbrukerne gjør etter å ha valgt de rette egenskapene ved det de ønsker i delings-

plattformen (beliggenhet, antall overnattinger, matrett, verktøy eller andre ting, eller kjøretøy) 

er å se på scores/rates eller vurderinger den andre parten har fått fra andre som vedkommende 

har samhandlet med tilbake i tid. Vurderinger gir forbrukeren et pekepinn om trygghet, sikker-

het som støtter deres kjøpsvalg av produkter og tjenester. Tilbydere vegrer seg mot å leie ut 

sine eiendeler til forbrukere med dårlige vurderinger, og det samme gjelder for forbrukerne. 

Men, det er ikke bare antall stjerner eller poeng partene baserer seg på i sin beslutningsprosess, 

de leser også ofte gjennom kommentarer andre har skrevet. Dette er et sentralt poeng, fordi 

kommentarene er tekstbaserte og personlige, og dette gjør det vanskeligere for et ratingsystem 

å beregne verdien av dem. En annen viktig dimensjon i det sosiale tillitskompasset, som partene 

navigerer etter, er knyttet til brukerprofilen til dem de vurderer å gjøre bytter med. Profilbildet 

er ikke nødvendigvis et fotografi av personen, det kan også være et bilde av en matrett eller av 

utleiebilen. På denne måten kan bildet hjelpe til med å skape felles forventninger om produktet, 

slik at opplevelsen samsvarer mest mulig med det forbrukeren forventer og slik unngå at folk 

klager eller blir skuffet over produktet eller tjenesten i ettertid. For en del er også portrettbilder 

verdsatt fordi det kan være tillitsskapende og gir et inntrykk av personen i profilen. Samtidig 

Vurderinger 
(rates)

Profilbilde og 
profil

Ærlighet

Kommentarer

Dialog i 
forkant

Personlig

Autentisk
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er forbrukerens og tilbyderens profil mye mer enn et profilbilde. Også tekstlig presentasjon av 

den enkelte bidrar til å danne et bilde av den andre parten. Samlet er bildet og tekstpresenta-

sjonen er profil en slags representasjon av hvem du er som menneske, innforstått om du er til 

å stole på. Dersom dette gir et positivt inntrykk, følger kanskje det vi finner som den viktigste 

fasen i beslutningsprosessen: partene oppretter kontakt og begynner å kommunisere direkte 

med hverandre gjennom en meldingsfunksjon i plattformen. Denne samtalen i forkant av av-

taleinngåelse finner vi er avgjørende for hvorvidt partene vil gjennomføre handelen eller sam-

arbeidet, eller trekke seg ut. I kommunikasjonen i forkant er det et tolkningsrom til å plukke 

opp små tegn og signaler som aktørene kan vurdere positivt eller negativt, her styrkes magefø-

lelsen. Hvordan man presenterer seg, sier for eksempel noe om høflighet som igjen tolkes som 

å si noe om hvorvidt vedkommende vil ta godt vare på varen/bilen/boligen til tilbyder. Likele-

des, den andre veien rundt, gjennom kommunikasjonen i forkant får forbrukeren visshet i om 

produktet tilbyder leier ut eller selger, er av en kvalitet som samsvarer med forventningene. 

Samtalen i forkant gir mulighet for at tilbyder og forbruker kan gjøre seg opp en egen mening 

i forkant om den andre parten, og vurdere om vedkommende er til å stole på uten at person-

opplysninger ennå er utvekslet. Både tilbydere og forbrukere forteller at de i noen tilfeller har 

avslått videre avtaler om bytter basert på vurderinger gjort i denne fasen. 

 

Et viktig funn i studiet er at deltakerne har en tendens til å gi høye vurderinger (rates) med 

mindre det foreligger direkte avtalebrudd (bli lurt, uhell, skade etc.). Fordi forretningsrelasjo-

nen blant partene i delingstjenestene oppleves som vennskapelig og sosial, er det enklere å la 

være å skrive vurderinger fremfor å forfatte negative vurderinger. Funnene våre viser at både 

forbrukere og hobby-tilbydere (privatpersoner som opererer i liten skala) navigerer etter det 

sosiale tillitskompasset i delingstjenestene, for å ta beslutninger om hvorvidt de skal inngå i 

kontrakter og avtaler, eller trekke seg ut. Den sosiale dimensjonen i relasjonen mellom partene 

spiller altså en betydelig rolle i forhold til beslutningstagning og evalueringer. Og, fordi rela-

sjonene mellom partene er mer vennskapsbasert fremfor forretningsorientert, heves også par-

tenes terskel for å klage (trolig både til plattformene og til forbrukerapparatet). Dette er kritisk 

der tilbyder er næringsdrivende, dersom disse ikke kommuniserer sin profesjonelle rolle tydelig 

fra start.  

 

Den nylig publiserte NOU’en Delingsøkonomien – muligheter og utfordringer oppsummerer 

forbrukerområdet med blant annet å peke på at ulike tillitsmekanismer bidrar positivt og at 

uklarheter rundt tilbyders status ikke synes å være avgjørende: 

 

Utvalget finner at det er lite empirisk belegg for utbredte forbrukerproblemer i delingsøkono-

mien og mener at tillitsmekanismer bidrar positivt til forbrukervernet på området. Samlet sett 

er det mye som taler for at eventuelle uklarheter rundt tilbyders status som enten næringsdri-

vende eller ikke-næringsdrivende ikke utgjør et stort problem for forbrukernes stilling i de-

lingsøkonomien per i dag (NOU:4, 2017, p. 95). 

  

Som det fremgår både ovenfor i dette avslutningskapitlet, og i de forutgående analysekapitlene, 

finner vi empirisk belegg nettopp for at de ulike brukerevalueringssystemene kan være ville-

dende på ulike vis (for eksempel fordelsvekting av positive evalueringer, fremmet synlighet 

for aktive/næringsdrivende tilbydere, høy terskel for å gi negative omtaler og vurderinger). 

Dette er også nærmere beskrevet i SIFO-notatet Online brukervurderinger – til forbrukerens 

nytte eller besvær? (Pettersen og Kjørstad, 2016). Videre finner vi i denne rapporten empirisk 

belegg for at det nettopp kan ha stor betydning for forbrukerne å kjenne tilbyders status som 

næringsdrivende eller ikke. For eksempel har vi sett at det knytter an til forbrukers vurderinger 

og valg av tilbyder og vare/tjeneste, mange bruker delingstjenester nettopp basert på et ønske 

om å komme utenom de ellers svært kommersielle markedene og tettere på andre mennesker 

og kulturer. Når det ikke informeres om tilbyders status som næringsdrivende kan dette villede 

forbrukere til handel på andre premisser, med for eksempel lavere kvalitet enn hos andre tradi-

sjonelt næringsdrivende.  
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Videre er terskelen for å klage og gi kritiske tilbakemeldinger høy når forbrukerne handler med 

hobby-baserte tilbydere, hvilket også vil gjelde næringsdrivende som skjuler sin status og der-

med de krav forbruker kunne satt til varen/tjenesten som kjøpes/leies. At få klager er rapportert 

inn til forbrukerapparatet kan ha sammenheng nettopp med dette punktet. Forbruker tror at 

handelen er gjort med andre privatpersoner som opererer på hobbybasis og heller enn å klage 

vedkommende inn til en offentlig instans eller til plattformen velger hun å ordne opp selv med 

tilbyder, og skriver en nøytral evaluering eller unnlater helt å gi en evaluering/rating i etterkant. 

For eksempel forteller informantene våre at partene har gjort opp seg imellom ved skader, mis-

forståelser etc., fremfor å henvende seg til plattformen. De manglende eller lite kritiske evalu-

eringene legges i neste runde til grunn for andre forbrukeres valg av tilbyder, som dermed heller 

ikke kjenner tilbyders status og sine muligheter til å stille krav. 

 

I NOU’en gis videre følgende anbefalinger for videre arbeid med delingsøkonomi i Norge: 

 Styrke dialogen mellom myndigheter og delingsplattformer (utvikle bransjestandarder 

og beste praksis).  

 Forbrukermyndighetene bør utgi veiledninger for å styrke kunnskapen om både for-

brukerrettigheter i delingsøkonomien, og om tillitsmekanismer (brukeromtaler). 

 Opprette en offentlig nettportal om delingsøkonomien der både forbrukere, tilbydere 

og plattformer kan hente informasjon om skatteregler, forbrukerrettigheter og relevant 

sektorlovgivning. 

 Utvalget mener at et utvidet tilbud om mekling både hos Forbrukerrådet og FTU (uav-

hengig av om tilbyder er privatperson eller en næringsdrivende) potensielt vil kunne 

avhjelpe framtidige tvister i delingsøkonomien, og bør utvides til også å gjelde tjenes-

tekjøp mellom ikke-næringsdrivende. 

 

I denne rapporten finner vi at plattformene stiller seg svært positive til å samarbeide med myn-

dighetene for å finne løsninger på utfordringer knyttet til å operere innenfor gjeldende regel-

verk. Samarbeidsviljen vi har fått presentert hos plattformene bør danne et godt grunnlag for 

videre diskusjoner og utvikling av bransjestandarder og referanser for beste praksis. 

 

Forbrukermyndighetenes videre arbeid med veiledninger om forbrukerrettigheter og tillitsme-

kanismer vil trolig verdsettes av alle aktørgrupper i delingsøkonomien. Helt avgjørende for 

deres betydning og nytte vil være synliggjøring av dem. Her kan plattformene kanskje bidra 

for eksempel med tilrettelegging av informasjon på sine nettsider og direkte kommunikasjon 

med sine medlemmer (både forbrukere og tilbydere). I veiledningene bør det også innlemmes 

retningslinjer for vekting og rangering av brukerevalueringer og ratinger, samt informasjon om 

ulik praksis knyttet til vurderinger av næringsdrivende vs. ikke-næringsdrivende og person vs. 

vare/tjeneste (Pettersen og Kjørstad, 2016). 

 

Forslaget om å utvikle en nettportal for samling av all informasjon knyttet til deltagelse i de-

lingsøkonomien, relatert for eksempel til skatteregler, forbrukerrettigheter og relevant sektor-

lovgivning mener vi kan være en bra løsning – om den vel og merke gjøres kjent og tilgjengelig 

for alle aktørgruppene. Igjen vil samarbeid med plattformene være helt sentralt gitt deres mu-

ligheter til å løfte frem informasjon via sine nettsider og annen kommunikasjon med medlem-

mene. 

 

For at forslaget om utvidede muligheter for mekling skal være et reelt tilbud for dem som har 

behov for dette, må det også være kjent for forbrukerne både om de inngår i handel med næ-

ringsdrivende eller ikke, og at muligheten for tvistehjelp faktisk eksisterer – også for bruk i 

delingsøkonomien.  

 

Vi finner at tilbydernes motivasjoner til å delta er knyttet rundt autonomi og selvorganisering. 

Deltakerne ser seg selv som privatpersoner som driver sin egen, autonome geskjeft. Samtidig 
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finner vi at enkelte plattformer utøver sanksjoner og kontroll som kan minne om tradisjonelle 

arbeidsgiverroller og målstyring.  

 

Vi har funnet flere sentrale elementer som fremtidige studier bør undersøke nærmere. Fafo 

(Dølvik & Jesnes, 2017) finner at kjønnsfordelingen er balansert, men videre studier bør un-

dersøke i hvilken grad dette er tilfelle for alle aktørgrupper og om delingsøkonomi er fordelak-

tig for begge kjønn. Det er ikke ukjent praksis fra «tiden før delingsøkonomien» at privatper-

soner kan gå over til å bli næringsdrivende, f. eks. ved utleie av stadig flere leiligheter eller 

hytter, eller f. eks. folk som går fra å drive en liten blogg til å livnære seg av det. Det vil være 

interessant å få bedre innsikt i hvor mange som driver så omfattende virksomhet at det må 

regnes som næringsvirksomhet på forskjellige plattformer. Det vil også være interessant å se 

om det er forskjeller med hensyn til omfang av næringsvirksomhet på de ulike plattformene og 

tjenestene de fasiliterer. I EU-Kommisjonen pågår et evalueringsarbeid av det europeiske for-

brukerbeskyttelsesregelverket, som diskuterer hvorvidt det bør være klarere grenser mellom 

forbrukerbegrepet og næringsvirksomhetsbegrepet.  

 

Vi ser også at det er behov for nærmere undersøkelser av vurderingssystemene som er et helt 

sentralt navigasjonskompass for forbrukernes valg av varer og tjenester i disse plattformene. 

Ulik deltakermotivasjon speiles ikke i den kvantitative beregningsmodellen (mange gjester, 

høye ratingscore, rask responstid), og plattformene premierer på mange måter høy deltakelse 

og aktivitet i stor skala. På denne måten kan det være fare for at vanlige tilbydere ikke får de 

samme mulighetene til å komme inn på markedet i delingsøkonomiske plattformer. Dette blir 

viktig å forfølge i fremtidige studier, slik at mindre, private tilbydere ikke utkonkurreres av 

aktører som driver i stor skala – også uten å tilkjennegi sin status slik at forbrukerne som uttalt 

ønsker å bruke ikke-næringsdrivende mister denne muligheten. Kan en utvikling videre i denne 

retning medføre at kjernen i delingsøkonomien utvannes? Studier bør også undersøke plattfor-

menes makt til å endre brukernes vurderingsgrunnlag og algoritmene som vekter vurderingene. 

Sentrale forskningsspørsmål vil også være knyttet til hvordan vurderinger beregnes og hvem 

vurderingene er tenkt å være nyttige for. Det vil dessuten være interessant å gjennomføre etno-

grafiske feltstudier av byområder som har høy tetthet av utleietjenester, for å ha empirisk data-

materiale til å kartlegge hvilke implikasjoner dette har for nabolag. Endelig bør fremtidige stu-

dier undersøke delingsøkonomien i forhold til by og land, for å unngå at delingstjenester for 

eksempel favoriserer befolkninger som bor i storbyer.  

 

På tvers av alle de fremtidige problemstillingene som skisseres her ligger et behov for at blikket 

rettes mot algoritmer og store data i delingstjenestene. Hva om noen delingstjenester innlem-

mer, og selv innlemmes, i andre selskaper – hva da med forbrukerdata, personopplysninger og 

personvern? Flere av problemstillingene vi skisserer nevnes også av OECD (2016); bruk av 

forbrukerdata og algoritmer, deltakelse i plattformene krever bestemt type teknologi (f.eks. 

smarttelefon, bankkort) og digital kompetanse, noe som i sin tur kan skape digitale skiller i 

delingsplattform-markeder, kostnader forbundet med å bytte plattformer slik vi kjenner fra 

lock-in effekter fra for eksempel Facebook der det blir vanskelig å bytte ut plattformen fordi 

ditt sosiale nettverk er der, for å nevne noen. 

 

Fremover vil fokus fortsatt rettes særlig mot forbrukernes positive og negative erfaringer med 

deltagelse i delingstjenestene, følge utviklingen og tallfeste hvor mange forbrukere som bruker 

tjenestene og utforske deres erfaringsgrunnlag. Skillet mellom, og konsekvenser av, at noen 

tilbydere opererer på hobbynivå mens andre er næringsdrivende fremstår også som et sentralt 

tema. I tillegg vil trolig grenseoppgangen mellom formell regulering og plattformenes interne 

reguleringer stå sentralt for fremtidig arbeid. Når det gjelder forbrukervern ser vi at småskala 

tilbydere i noen grad ser seg selv som forbrukere i relasjon til plattformen. De forventer hjelp 

ved behov og erfarte problemer. Relasjonen mellom plattform og tilbydere er åpenbart et felt 

som bør undersøkes nærmere. Videre er det sannsynlig at behovet for utviklingen av den fore-

slåtte informasjonsportal bør utredes. I portalen er det ifølge Delingsutvalget (NOU, 2017) 
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tenkt blant annet at alle aktørene i delingstjenestene skal finne fullstendig informasjon om gjel-

dene regelverk, samt veiledninger for å kunne operere innenfor dem. Det er nødvendig å vur-

dere hvordan forbrukerne, og andre aktører i delingsøkonomien, best skal kunne nyttiggjøre 

seg denne informasjonen og hvordan den kan kobles opp mot delingstjenestene. 
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Vedlegg I - Delingstjenestene 

 
1. Toogoodtogo. Tjeneste hvor restauranter selger ut mat som ikke blir solgt ila dagen for 

en rimelig penge til folk. http://toogoodtogo.no/  

 

 
2. Airbnb. Tjeneste hvor folk tilbyr private rom eller leiligheter til utleie som folk kan leie. 

https://www.airbnb.no  
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3. MB Flex. Bestillingstjeneste av arbeidskraft innen medie-, reklame og kommunikasjons-

bransjen. 

http://mbflex.no/  

 

 
4. Engineer.it. Online matchingtjeneste av arbeidskraft. 

https://engineer.it/en 

 

 
5. SammeVei. App hvor folk kan samkjøre med andre. 

https://itunes.apple.com/no/app/sammevei/id1143074256?l=nb&mt=8 
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6. Returbil.no. Online tjeneste hvor folk frakter andres utleiebiler tilbake til der de var leid 

fra. 

http://www.returbil.no 
 

 

 
7. Graphicq. Online betalingstjeneste av grafiske design tjenester. 

https://www.graphiq.design/ 
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8. Maritim utleie. Plattform for utleie av båter 

https://www.maritimutleie.no 

 
9. Lydelig. Markedsplass der usignerte artister og arrangører kan finne hverandre.  

https://www.facebook.com/lydelig/ 

 

 
10. Freska. Online bestilling av renhold. 

https://freska.no/ 

 

 
11. Avamera. Utleietjeneste av private biler. 

https://avamera.com 
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12. Eat in common. Tjeneste hvor man kan spise hjemme hos folk. 

http://www.eatincommon.com 

 

 
13. Peerby. Tjeneste hvor man kan låne ting fra folk i nabolaget.  

https://www.peerby.com 

 

 
14. Style Advice. Tjeneste hvor folk får tilbakemeldinger fra moteeksperter på antrekkene 

sine. 

http://influencer.styleadvice.net/ 
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15. Annenhveruke. Leie av rom/leilighet annenhver uke. 

http://annenhveruke.no/  

 

 
16. BUA. Gratis utlånsordninger av sports- og fritidsutstyr. 

http://www.bua.io/  

 

 
17. Tatimer. Tjeneste hvor lærere tilbyr privatundervisning. 

http://tatimer.no/  
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18. Ebby. Tjeneste som leverer mat fra etablerte kjeder hjem til privatpersoner. 

https://www.ebby.no/  

 

 
19. Talerlisten. En markedsplass for bestilling av foredragsholdere. 

https://talerlisten.no/  

 

 
20. Something borrowed. Tjeneste som tilbyr leie av klær. 

https://somethingborrowed.net.au/online/ 
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21. Shpock. App hvor folk kan kjøpe og selge sine ting. 

https://itunes.apple.com/no/app/loppisappen-shpock.-gratis/id557153158?l=nb&mt=8  

 

 
22. Byline Me. Oppdragsgivere kommer i kontakt med frilansere, forleggere og merkevarer.  

https://bylineme.com/  

 

 
23. Zoopit. Direktelevering av varer kjøpt på nett. 

https://zoopit.no/  
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24. Bloppis. Nettloppemarked for moteklær, sko, vesker og tilbehør - kjøp, selg eller gi bort. 

https://bloppis.no/  

 

 
25. Konsensus. Tjeneste hvor man kan finne frilansdesignere, forfattere og forskere. 

https://www.konsus.com/  

 

 
26. Oslo Kooperativ. Tilbyr økologisk/biodynamisk mat som medlemmene henter på hen-

testeder. 

http://kooperativet.no/  
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27. HomeLink. Formidling av boligbytter mellom privatpersoner.  

http://boligbytte.no/  

 

 
28. Tise. Plattform for salg av brukte klær og ting mellom privatpersoner. 

https://tiseit.com/  

 

 
29. LunchFarm. Tjeneste som formidler lunsj til bedrifter. 

http://lunchfarm.no/  
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30. Grabster. En app som formidler hjemmelaget mat i Trondheim. 

http://grabster.no/   

 

 
31. eWork. Tjeneste som formidler konsulenter til oppdragsgivere. 

https://www.ework.no/  

 

 
32. Gelatogroup. Skybasert tjeneste som formidler trykkeritjenester. 

https://www.gelato.com  
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33. Snapsale. Plattform for salg av klær, sko og vesker mellom privatpersoner. 

https://snapsale.com/  

 

 
34. Heertz Bilpool. Bildelingstjeneste som tidligere het Oslo Bilpool. 

https://www.hertzbilpool.no/ 

  

 
35. Bybilen. Bildelingstjeneste i Drammen. 

http://bybilen.no/  
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36. Move about. Bildelingstjeneste med elektriske biler for privatpersoner og bedrifter. 

http://www.moveabout.no/  

 

 
37. Trondheim Bilkollektiv. Bildelingstjeneste i Trondheim. 

https://www.trondheim-bilkollektiv.no/  

 

 
38. Bildeleringen. Bildelingstjeneste i Bergen med husstander og bedrifter som medlemmer. 

https://bildeleringen.no/nb/  
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39. Jyb. Mobil matchingtjeneste som setter arbeidssøkere og bedrifter i kontakt med hver-

andre. 

www.jyb.no/  

 

 
40. Nabobåt. Utleie av fritidsbåter. 

https://nabobat.no/  

 

 
41. Cando. Plattform for utveksling av midlertidige småjobber. 

Lenke mangler 
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42. Epla. Tjeneste hvor man kan åpne sin egen nettbutikk. 

https://www.epla.no/  

 

 
43. Mojob. Rekrutteringsplattform kobler arbeidssøkere og arbeidsgivere. 

http://www.mojob.io/no/  

 

 
44. Easybnb. Tjeneste som leier ut for privatpersoner på Airbnb mens man selv er bortreist. 

http://www.easybnb.no/  
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45. Plendit. Utleietjeneste der forbrukere kan leie ut verktøy, bil, båt, hytte, etc. 

https://www.plendit.no/  

 

 
46. Kom inn. Tjeneste hvor inviterer på middagsbesøk for å lære norsk. 

www.kom-inn.org/  

 

 
47. Resterant. Tjeneste hvor folk selger matretter laget i sine egne hjem.  

https://www.resterant.no/  
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48. Boatflex. Båtformidlingstjeneste hvor privatpersoner kan leie seilbåter og annet av hver-

andre. 

https://www.boatflex.com/  

 

 
49. Finn småjobber. Formidlingstjeneste av mindre arbeidsoppdrag mellom privatpersoner. 

http://www.finn.no/smajobber/alt/  

 

 
50. Finn Kjøp og salg, Gi bort torg, samt rubrikkannonser. 
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www.finn.no  

 
51. Uwork. Tjeneste som fasiliterer vikarer til helse- omsorg-, og barnehagesektoren med 

mer. 

https://uwork.no/  

 

 
52. Livin. Boligformidlingstjeneste hvor boligkjøpere kan søke i boliger som kommer til 

salgs. https://www.livvin.com/  

 

 
53. Zappy. Tjeneste som tilbyr hjelp til alle typer arbeidsoppgaver. 
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https://joinzappy.com  

 

 
54. VPark. Tjeneste som lar private og bedrifter leie ut og finne ledig parkeringskapasitet. 

http://www.vpark.no/   

 

 
55. Inkeys. Bistår med nøkkeloverlevering og klargjøring av leiligheter som leies ut via Air-

bnb. 

http://www.inkeys.club 

 

 



Delingsøkonomi – et kvalitativt øyeblikksbilde fra Norge 

 
190 

56. Lotel. Leier ut din bolig via Airbnb for deg og som bistår med vask, nøkkeloverlevering 

etc. http://www.lotel.no/ 

 

 
57. Haxi. Tjeneste for deling av transport mellom passasjerer og sjåfører. 

https://haxi.me/  

 

 
58. Doggy. En markedsplass for hundepassere og hundeeiere. 

https://doogy.no/  

 

 
59. HengerDeling. Tjeneste for leie og utleie av alle typer tilhengere. 
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https://hengerdeling.no  

 

 
60. WeClean. Tjeneste som setter kunder og renholdere i kontakt. 

http://www.wecleanapp.com 

 

 
61. Couchsurfing. Overnattingstjeneste hvor medlemmene tilbyr gratis overnatting hos seg. 

https://www.couchsurfing.com/places/europe/norway/oslo  
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62. Leieting. Tjeneste hvor folk kan leie ut og leie ting av andre. 

https://leieting.no/ 

 
63. Oslo Bysykkel. Bysykkelordning i Oslo. 

https://oslobysykkel.no/  

 

 
64. GoMore. Samkjøringstjeneste hvor man kan få skyss med andre eller leie andres bil. 

https://gomore.no/  

 

 
65. Nimber. Kobler folk som trenger å transportere noe i kontakt med folk som reiser samme 

vei. 

https://www.nimber.com/ 
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66. Foodora. Tjeneste hvor man kan få mat levert hjem fra restauranter av foodoras sykkel-

bud. 

https://www.foodora.no  

 

 
67. Bilkollektivet. Bilpool for husstander og bedrifter som er andelseiere. 

https://bilkollektivet.no/  

 

 
68. Nabobil. Tjeneste som tilrettelegger for at privatpersoner kan leie ut egen og leie andres 

bil. 
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https://nabobil.no/  

 

 
70. Nabomat. Privatpersoner selger matretter fra eget kjøkken til andre privatpersoner. 

https://nabomat.no/  

 

 
71. Über POP. Tjeneste hvor privatpersoner transporterer andre privatpersoner. 

https://www.Über .com/cities/oslo/  

 

 
72. Über BLACK. Transport av privatpersoner av profesjonelle sjåfører i kostbare biler. 
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https://www.Über .com/nb-NO/ride/Über black/  
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Vedlegg II Informasjonsskriv om prosjektet 

Forespørsel om deltakelse i forskningsprosjektet 

Delingstjenester – en kvalitativ studie av bruker- 

erfaringer og aktørrelasjoner 

 

Bakgrunn og formål 

Forbruksforskningsinstituttet SIFO skal gjennomføre et forskningsprosjekt som kart-

legger et utvalg delingstjenester (som for eksempel Airbnb, Nabobil og Uber) i 

Norge. I prosjektet vil vi undersøke hvordan norske forbrukere opplever det å bruke 

slike tjenester, som enten kjøper/selger/leietager/utleier. Vi er særlig opptatt av hvilke 

fordeler og ulemper denne type tjenester kan innebære for forbrukerne.  

 

Hva innebærer deltakelse i studien? 

Deltakelse i forskningsprosjektet innebærer et personlig intervju som gjennomføres 

av en eller flere av prosjektets tre forskere fra SIFO (Ingrid Kjørstad, Thea Grav Ro-

senberg og Lene Pettersen). Intervjuet vil ta omtrent en time og deltagere mottar et 

gavekort pålydende 500 kr for sitt bidrag til prosjektet. Intervjuet tas opp med lyd-

opptaker, og skrives ut kort etter. I enkelte tilfeller vil vi be om å få ta noen illustra-

sjonsfoto.  

 

Hva skjer med informasjonen om deg? 

Studien er meldt til Personvernombudet for forskning, NSD - Norsk senter for forsk-

ningsdata AS, og vi vil følge deres retningslinjer for datainnsamling, databehandling 

og data oppbevaring. Alle personopplysninger vil bli anonymisert og behandlet konfi-

densielt. Kun forskerne i prosjektet vil ha tilgang til datamaterialet. Personidentifise-

rende opplysninger vil bli lagret separat fra datamaterialet i en egen nøkkel, og delta-

gerne vil ikke kunne gjenkjennes i sluttresultater (med mindre konkret avtale er inng-

ått). Prosjektet skal etter planen avsluttes 31.12.2016, og ved prosjektslutt anonymise-

res hele datamaterialet eller slettes. 

 

Frivillig deltakelse 

Det er frivillig å delta i studien, og du kan når som helst trekke ditt samtykke uten å 

oppgi noen grunn. Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om deg bli slettet.  

 

Studien er meldt til Personvernombudet for forskning, NSD - Norsk senter for forsk-

ningsdata AS. 
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Dersom du har spørsmål til studien, vær vennlig å ta kontakt. 

 

 

 

Tusen takk for hjelpen! 

 

Beste hilsen  

Ingrid Kjørstad  

Prosjektleder SIFO, mobil 99698782 
 

 

 

 
 



Vedlegg III Samtykkeerklæring 

 

 

 

 

SAMTYKKEERKLÆRING 

 

 

Jeg har mottatt informasjon, og er villig til å delta i intervju, i SIFO’s 

forskningsprosjekt Delingstjenester – en kvalitativ studie av brukererfa-

ringer og aktørrelasjoner. For mitt bidrag mottar jeg et gavekort på 500 

kroner. 
 

 

---------------------------------------------------------------------------------------        

(Signert av prosjektdeltaker, dato) 

 

 

 

 





Vedlegg IV Intervjuguide 

Intervjuguide i SIFO-prosjektet Delingstjenester – en kvalitativ 
studie av brukererfaringer og aktørrelasjoner. 
 

Alle intervjuer: orientere om prosjektet og be informanten lese gjennom informasjonsskriv 

som vedkommende tar med seg etter intervjuet. Deretter signere samtykkeerklæring og 

skru på lydopptaker. 

------------------------------------------------------------------------------------------------------ 

FORBRUKERNE/KUNDENE 

 Innledende for å bygge tillit og bli litt kjent:  

o Kan du fortelle litt om dine erfaringer av å kjøpe/leie/fått/lånt hos [x] tje-

neste? 

o Hvorfor har du kjøpt/leid/fått/lånt i [en gitt tjeneste]? (kartlegge motiva-

sjon) 

o Hvor mye/ofte har du kjøpt/leid/fått/lånt i [en gitt tjeneste]? 

o Er du fornøyd med det du har kjøpt/leid/fått/lånt i [en gitt tjeneste]? 

o Stoler du på at det du kjøper/leier/får/låner i [en gitt tjeneste] er av en for-

svarlig kvalitet? 

o Hvordan ble du kjent med tjenesten? (Markedsføring, gjennom ven-

ner/kjente, mottatt rabattkupong osv) 

o Hva er avgjørende for at du handler/velger et bestemt produkt/tjeneste? 

 Spiller det noen rolle om selger/utleier har et bilde av seg selv? Om 

ja, hvilken rolle? 

 Har andres vurderinger noen betydning for valget du tar? Om ja, 

hvorfor?  

 

 Har du noen gang hatt noen negative opplever når du har du kjøpt/leid/fått/lånt i 

[en gitt           tjeneste]?   

o Hvordan vet du hva prisen på noe er og får annen informasjon om varen el-

ler tjenesten du kjøpt/leid/fått/lånt i [en gitt tjeneste]?  

 Har du noen gang betalt mer enn det du trodde det skulle koste?  

 Har du noen gang fått en vare eller tjeneste som ikke samsvarte 

med dine forventninger? 

 Har du noen gang blitt behandling på en måte du opplevde som 

uheldig/ubehagelig? 
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 Om ja, gjorde du noe med det? Om ja, hvordan håndterte du det?  

 Forsøkte du å klage? Til hvem skulle du ha klaget? 

 Hvilke rettigheter tenker du at du har når du bruker denne 

tjenesten? 

 Dersom det oppstår feil, hvem ville du henvendt deg til? 

 Hvem har ansvaret dersom du blir matforgiftet eller du fin-

ner ut at du har betalt mer enn det som var avtalt? 

 

 Hvor viktig er det for deg at den du har kjøpt/leid/fått/lånt i [en gitt tjeneste] faktisk 

er den som vedkommende utgir seg for å være? 

o Ville det hatt noe å si for deg dersom det viste seg at personen egentlig ar-

beider og er ansatt i tilbyder X? Om ja, hva og hvorfor? 

o Om nei, er det ingen forskjell på [en gitt tjeneste] og en vanlig butikk/næ-

ringsvirksomhet? 

 Har du noen gang gitt reviews/skrevet en vurdering etter at du 

kjøpte/leide/fikk/lånte [x] i [en gitt tjeneste]? 

o Om ja, hva skrev du?   

o Hvorfor gav du en vurdering? (fikk vedkommende noe for det?) 

o Har du selv fått slike tilbakemeldinger? Hvem gav tilbakemeldingene? Kjen-

ner du de du har gitt tilbakemeldinger personlig? 

o Var de positive eller negative?  

 Hvordan opplever du å få slike tilbakemeldinger?  

 Er tilbakemeldinger/reviews viktige for deg? Om ja, hvorfor? 

 Ville plattformen vært mulig å se for seg uten vurderinger fra folk? 

Om nei, hvorfor ikke? 

VARE- OG TJENESTETILBYDERNE 

 Innledende for å bygge tillit og bli litt kjent:  

o Kan du fortelle litt om hva du selger/leier ut/gir bort/låner ut hos [x] tje-

neste? 

o Hvorfor begynte du å du selger/leier ut/gir bort/låner ut i [en gitt tjeneste]? 

o Hvor lenge har du holdt på? 

o Er dette noe du lever av eller driver med på siden av annen jobb? 

o Hvordan betaler jeg for tjenester av deg? (får man kvittering?). 

o Hvordan vet jeg hva det du selger/leier ut/gir bort/låner ut i [en gitt tje-

neste] koster?  

o Anser du deg som en privatperson eller næringsdrivende? 

 

 Har du noen gang hatt noen negative opplevelser med tjenesten? (fra kunder/sel-

ger/plattformaktør)?  

o Om ja, hva har du opplevd? Hvordan ble det løst? Hva ble utfallet (tapte 

penger/dårlige reviews etc?)? 

o Har du noen gang opplevd at handelen ikke ble som forventet? Om ja, kan 

du si litt om hva som skjedde? Har dette ført til at du tar andre forbe-

hold/gjør ting på en annen måte? 
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 Dersom jeg handler/låner/får noe av deg og angrer, hva skjer da? Er det mulig å 

angre eller ombestemme seg? 

o Har du noen gang hatt «vrange» kunder/selgere? Vil du selge/leie ut/gi 

bort/låne ut i [en gitt tjeneste] til denne personen en annen gang? Hvor-

for/hvorfor ikke? 

o Har du faste kunder/selgere? Har du noen gang forhandlet direkte med 

dem? Om ja, hvorfor? Om nei, hvorfor ikke? 

o Hvordan kan jeg være trygg på deg og det du selger/leier ut/gir bort/låner 

ut i [en gitt tjeneste]? 

 

 Hvordan er samarbeidet med plattformaktøren?  

o Hvor mye av det du tjener går til plattformaktøren?  

o Har du noen gang trengt hjelp fra plattformaktøren? Om ja, i hvilken anled-

ning? Fikk du den hjelpen du trengte?  

o Om nei, føler du at plattformeier står til din disposisjon/til din tjeneste? 

o Hvem tenker du er ansvarlig for det du selger/leier ut/gir bort/låner ut [en 

vare eller tjeneste]?  

o Hvor mye ansvar tenker du at plattformaktøren har for din virksomhet? 

o Har du skrevet en kontrakt med plattformaktør? 

o Har du lest (og forstått) vilkårene som plattformaktøren benytter? 

      • Hva er avgjørende for at du godkjenner/godtar en bestemt kjøper/leier?  

o Har andres vurderinger noen betydning for valget du tar? Om ja, hvorfor? 

o Spiller det noen rolle om selger/utleier har et bilde av seg selv? Om ja, hvil-

ken rolle? 

 

 Har du noen gang gitt reviews/skrevet en vurdering etter at du har solgt/leid/gitt 

bort/lånt ut i [en gitt tjeneste]?  

o Om ja, hvorfor gjorde du det? 

o Har du selv fått slike tilbakemeldinger? Hvem gav tilbakemeldingene? Var 

de positive eller negative?  

 Hvordan opplever du å få slike tilbakemeldinger?  

 Er de viktige for deg? Om ja, hvorfor? 

 Har det noen betydning om folk har bilder av seg? Om ja, hvorfor? 

 Gir plattformen deg muligheten til å redigere brukervurderinger? 

 Ville plattformen vært mulig å se for seg uten vurderinger fra folk? 

Om nei, hvorfor ikke? 

 

 Kjenner du til markedsføringsloven? Kan du fortelle litt om den?  

o Bruker du den når du selger/leier ut/gir bort/låner ut [en vare eller tje-

neste]?  

 Om ja, hvordan? 

 Om nei, hvorfor ikke? (føler vedkommende at det ikke gjelder 

hun/han?) 

 Hvor mye kan du tjene før du må betale skatt? Er dette lagt til rette for i plattfor-

men? Eller har du fått hjelp fra plattformen til dette på noe annet vis? 
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TREDJEPARTSPLATTFORMER 

Om tjenesten 

 Hva - Kan du kort beskrive hovedtjenesten og evt. tilleggstjenester?  

 Ide - Hvorfor ble tjenesten etablert? (motivasjon – profitt, miljø, sosialt, spenning) 

 Hvem er målgruppen for tjenesten/ene? 

 Utvikling/vekst - Hvor mange medlemmer er aktive/passive? Og brukere/tilbydere? 

 Bruker du selv andre, lignende tjenester? Hvilke og hvorfor/ikke? 

 

Forretningsmodellen 

 Hvordan definerer du plattformen?  (profesjonell og kommersiell aktør, eller rent 

teknisk en formidlingstjeneste for kontakt mellom ulike grupper av forbrukere og 

tjenesteleverandører) 

 Hvordan tjener Bedriften penger på tjenesten? (markedsføring på nettside/platt-

form, andel av transaksjonene, penger fra selgere for å benytte plattform e.l) 

 Hvordan markedsføres Bedriften? Tradisjonelle kanaler, sosiale medier, opinionsle-

dere (brukerne markedsfører tjenesten overfor andre brukere) 

Forretningsrelasjoner 

 Hva kjennetegner deres viktigste kundegruppe som ønsker å kjøpe/leie (kom-

mersielle/private)?  

o Hvor nær er deres relasjon til denne gruppen? Hva vet dere om kjø-

pere/leietagere (kredittkort, identitet/pass, sertifikat, FB profil, andre 

sosiale medier, arbeidsforhold, økonomi, bilder, brukeromtaler).  

 Hva kjennetegner deres vare- og tjenesteleverandører som ønsker å selge/leie 

ut (kommersielle/private, faglært/ufaglært)?  

 Hvor nær er deres relasjon til denne gruppa? Hva vet dere om selgerne/utlei-

erne (kvalitetssikrer deres varer, sjekker deres kompetanse som tjenesteytere, 

undersøker deres arbeidskontrakter, påpeker krav til sikkerhetsrutiner, informe-

rer om deres ansvar knyttet til forbrukerkjøp)? 

o Hvilke erfaringer har dere som 3.part mellom ikke-kommersielle bru-

kere?  

o I hvilken grad er Bedriften involvert i samhandlingen mellom brukerne? 

o Hvilke fordeler og ulemper ser du for kjøper/leietager ved bruk av tje-

nesten?  

o Hvilke fordeler og ulemper ser du for vare- tjenestetilbyder ved bruk av 

tjenesten?  

 Har du opplevd uoverensstemmelser mellom de to brukersidene? 

o Hva skjedde?  

o Hvordan ble det løst? 

o Tar Bedriften noe ansvar for å finne en løsning på problemer mellom de 

to partene? Hvordan? 

o Hva skal til for å bli utestengt av plattformen? Har det noen gang 

skjedd? 
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 Har det noen betydning for Bedriften om det er andre mennesker/bedrifter enn 

dem som er registrerte brukere som er reelle vare- og tjenesteleverandører – 

4.parts aktør? (vaskebyrå, hotellutleie, bilutleie etc). Hvem forholder du deg til for-

retningsmessig? 

 

 Brukerevalueringer og tillitssystemer 

o Hvordan fungerer Bedriftens brukerevalueringssystem?  

 Hvem vurderer hvem/hva/hvordan? 

Dersom evalueringer kan slettes av Bedriften. Hvilke retningslinjer har 

Bedriften for det? Er retningslinjene presentert for brukeren? Evt. lett 

tilgjenglig? 

 Hva slags erfaringer har dere med slike tillitssystemer (trygghet, 

nytte, diskriminerende, valuta)? 

 Har dere innhentet informasjon fra myndigheter eller andre om 

hvordan brukerevalueringssystemet skal utformes for å være veile-

dende for brukerne. 

 

o Bidrar slike tillitssystemer til økt grad av selvregulering?  

 avlaster myndighetsstyrt regulering 

 kommer som tillegg til myndighetsregulering,  

 eller erstatter myndighetsregulering? 

 

o Hvilken rolle spiller dette tillitssystemet for plattformen? Ville plattformen 

fungert uten brukerevalueringer? 

o Hvor viktig mener du det er å sikre brukernes tillit til:  

 Forretningsideen? 

 Plattformen/Bedriften? 

 Andre brukere/Fremmede? 

 

o Andre tiltak. Hvordan ivaretar Bedriften brukernes tillit utover brukerevalu-

eringssystemet? Tilbyr dere noen form for trygghettiltak for å redusere 

opplevd risiko?  

 Forsikringer 

 Juridisk bistand 

 Standardkontrakter 

 Betalingsløsning - depositum 

 Frakt-samarbeid 

 Informasjon om gjeldende lov og rett 

 Kvalitetssikring av parter 

 Kvalitetssikring av kompetanse 

 Kvalitetssikring av varer 

 Annet? 

 

 Hvordan ivaretas krav fra ulikt lovverk knyttet til kjøp og salg av varer og tjenester?  

o Hvem bærer ansvar for at forbruker er tilstrekkelig informert om vilkårene 

for handel? 

 Hvordan presenteres avtalevilkårene for bruker.  
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 Hvordan samtykker bruker til avtalevilkårene 

o Hvem bærer ansvar for at forbruker ikke villedes av markedsføringen?  

F. eks: 

 Fullstendig prisinformasjon  

 Korrekt beskrivelse av tjenesten. Hva den inkluderer/evt. ikke inklu-

derer 

 Brukeromtaler 

 Informasjon om vilkårene for forsikring og hva den dekker/ikke dek-

ker 

o Hvilket ansvar påtar Bedriften seg for transaksjonen av varer og tjenester? 

o Hvordan informeres det om inntjeningstak – og hvordan tilrettelegges det 

for innbetaling av skatt og mva? 

 Hvordan informeres selger/utleier om krav til informasjon og mar-

kedsføring?Gir Bedriften ut informasjon eller stiller minimumskrav 

til selgere/utleiere? 

 Yter Bedriften bistand ved spørsmål fra selgere/utleiere? 

 

 Hvor lett er det for Bedriften å få informasjon om hvilke regler man må forholde seg 

til? Hvordan gikk din Bedrift frem? 

 

 

 

 

 

 



 



 

Forbruksforskningsinstituttet SIFO ved Høgskolen i 
Oslo og Akershus (HiOA) har et spesielt ansvar for 
å bidra til kunnskapsgrunnlaget for forbrukerpolitik-
ken i Norge og skal utvikle ny kunnskap om forbruk, 
forbrukerpolitikk og forbrukernes stilling og rolle i 
samfunnet. 

Sentrale forskningstema er:

•  forbrukerne i markeder og forbrukervalg
•  husholdningenes ressursdisponeringer
•  forbrukerøkonomi - gjeldsutvikling og fattigdom
•  teknologisk utvikling og forbrukernes hverdag
•  digitalt hverdagsliv og mestring
•  miljøeffekter av ulike typer forbruk
•  mat- og spisevaner
•  tekstiler - verdikjeder - konsekvenser for hverdags-      
   liv og miljø
•  forbrukets betydning for inkludering i sosialt hver-                
   dagsliv
•  forbrukerpolitikk

Boks 4 - St. Olavs plass - N-0030 Oslo. 
Besøksadresse: Stensberggata 26, 7 etg. 
Telefon: +47 67 23 50 00 
E-mail: post@sifo.hioa.no Internett: www.sifo.no
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