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Forord

Denne rapporten er en leveranse i prosjektet «Forbrukere og smarttelefons, finansiert av Barne-
og likestillingsdepartementet, og den skal gi kunnskap til forvaltningen pa omradet Digital
hverdag (tildelingsbrev BLD 05022016). Rapportens hensikt er & se pa hvordan smarttelefonen
har pavirket forbrukerrollen og beskrive hvilke muligheter og utfordringer dette medfarer —
spesielt nar det gjelder unge forbrukere.

SIFO har arbeidet pa dette feltet i over 10 ar og fulgt med pa utviklingen. Foreliggende rapport
er en kunnskapsoversikt som sammenfatter SIFO’s studier (litteraturstudier, kvalitative og
kvantitative) og ulike publikasjoner pa omradet og peker ut spgrsmal, omrader og utviklings-
trekk som er spesielt viktige & falge med pa i det videre nar det gjelder unge forbrukere.

Bislett, 28. desember 2016

Forbruksforskningsinstituttet SIFO
Hagskolen i Oslo og Akershus
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Sammendrag

| lgpet av de siste 10 ar har smarttelefonen utviklet seg til et multifunksjonsverktay som nesten
alle bruker. Det har bragt internett helt inntil oss og oss ut i nettet. Vi gar med markedsplassen
i lomma og har fatt nye muligheter til & agere i det, men er ogsa selv blitt en vare. Denne
rapporten ser nermere pa hvordan smarttelefonen har pavirket forbrukere og forbrukerrollen
og diskuterer hvilke muligheter og utfordringer smarttelefonteknologien kan gi forbrukere —
og spesielt unge forbrukere — i tiden fremover. SIFO har fulgt utviklingen gjennom de siste
tidrene og rapporten er en gjennomgang og oppsummering av kunnskap levert fra SIFO om
utviklingen og hvordan man bgr falge med pa dette feltet i det videre.

Bakgrunn

Vi lever i en tid der markedene har blitt stadig viktigere, de har beveget seg inn pa nye omrader
og blitt mer komplekse. Som aktarer i markedet har forbrukere fatt et mer mangefasettert rol-
lesett (forbruker-borger, forbruker-produsent) og blitt tildelt mer makt og palagt mer ansvar.
Den raske digitaliseringen og utviklingen av ny teknologi de siste tidrene har bidratt til grunn-
leggende endringer i maten vi samhandler og kommuniserer pa og vi har fatt nye verktagy som
aktiverer og involverer oss i digital produksjon og omsetning. Dette har ogsa fart til vesentlige
endringer i markedene - og i forbrukernes muligheter og utfordringer. Men prosessene har fo-
regatt gradvis gjennom spredning av ulike nye digitale verktgy inn i hverdagen. Pa 90-tallet
gkte befolkningens tilgang til og bruk av PC og internett ble et viktig hjelpemiddel for kom-
munikasjon, handel og forvaltning. Utover pa 2000-tallet gikk prisen pa mobiltelefonen ned og
den ble allemannseie. Gjennombruddet for smarttelefonen kom i 2007 (aret etter at Facebook
ble allment tilgjengelig for alle over 13 ar), da Apple lanserte sin Iphone (en kraftfull internett-
kommunikator med bergringsskjerm), og AppStore aret etter. Det satte konkurransen i gang og
drev frem en voldsom utvikling av smarttelefoner, app’er og nettbaserte handelssteder for elek-
tronikk og digitale media (jfr.Google’s Android/PlayStore). I dag har 91 prosent av alle barn
og unge 9-16 ar tilgang til egen smarttelefon (Medietilsynet 2016) og 91 prosent av alle 18-80
ar (Kjerstad et al 2016) — hgyest tilgang finner vi i gruppen 18-29 med 99 prosent og lavest
tilgang i gruppen 60-80 ar med 81 prosent. Bruken er ogsa omfattende — serlig blant de unge.

SIFOs forskning om forbrukere og smarttelefon

SIFO har med sin forskning fulgt hvordan digitaliseringen og bruken av nye informasjons- og
kommunikasjonsteknologier (IKT) har utviklet seg og blitt mottatt av forbrukerne. Farst mest
knyttet til bredband, TV og PC, men med den raske utviklingen og spredningen av mobiltele-
fonteknologien ble prosjekter og publikasjoner i gkende grad ogsa rettet mot det vi i dag vil
kalle smarttelefonen (Slettemeds og Helle-Valle 2012) — ogsa med hensyn til & kartlegge ut-
fordringer knyttet til unge forbrukere (Storm-Mathisen og Kjarstad 2014). Til grunn for kunn-
skapsoversikten som gis i denne rapporten ligger over 50 publikasjoner fra kvantitative og kva-
litative studier som SIFO har gjennomfart i tilknytning til smarttelefon og forbrukerspgrsmal.
| rapporten er denne kunnskapen systematisert for gi et bilde av hvilke muligheter og utford-
ringer smarttelefonen kan gi for forbrukere — og spesielt de unge — i tiden fremover. En forbru-
ker er en person som Kjgper en vare eller tjeneste i et marked til privat bruk og forbrukerrollen
handler om hvordan dette utgves. Smarttelefonen er en kompleks «enhet» som vi kjgper, men
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som ogsa muliggjer forbruk gjennom en rekke «tjenester». Presentasjon av kunnskapen fra
studiene er derfor i gjennomgangen samlet og sammenfattet under falgende hovedoverskrifter:
Forbruk av smarttelefonen — «tingen» i seg selv

Bruk av (forbruk via) smarttelefon - «tjenestene»

Forbrukernes muligheter og utfordringer med smarttelefonen

Fremover — omrader som krever oppmerksomhet

Forbruk av smarttelefonen — «tingen» i seg selv

A Kjape en smarttelefon er ikke bare bare. Det er mye & velge mellom. Detaljsalg av mobilte-
lefoner og abonnement har vert og fortsetter & veere et krevende og komplekst marked for
forbrukere selv om vi har over 20 ars erfaring med & veere i dette markedet. Det har veert vans-
kelig for forbrukere & fa informasjon og gjere valg og det er en tendens til 13sing av forbruker-
valgene (Lavik og Schall 2010). Prissammenliknende portaler har veart bidrag til & forbedre
dette noe, men kompleksiteten i produktene har gjort at for eksempel telepriser.no er nedlagt
(Slettemeds og Helle-Valle 2003, Slettemeds og Kjerstad, 2016). Problemet vedvarer derfor
for forbrukernes mulighet til & skaffe seg informasjon om valgene de har i dette markedet. Det
er imidlertid et marked hvor forbrukerne, sammenliknet med andre markeder, forholder seg
noksa aktive (Berg 2014).

Selv om det er 5 ars reklamasjonsrett pa smarttelefoner (som for andre produkter i Norge), er
den faktiske omlgpshastigheten bare 1,5 ar. Grunnene kan vere flere: batterier slutter a virke
(darlig kvalitet, sarbare for varme/kulde), skjermer knuser (serlig for unge) og utviklingen gar
sa raskt at operativsystemene fort blir utdaterte. Men telefoner selges ogsa secondhand for ek-
sempel pa Finn.no — og det finnes resirkuleringsordninger (Strandbakken og Heidenstrgm
2013). Mens de yngste barna gjerne overtar mobiltelefonen fra eldre og sesken, er det ofte
ungdommen i familien nd som har den nyeste smartmobilen (Storm-Mathisen og Kjarstad,
2014). Avhending og resirkulering av smarttelefon er knyttet til personvernutfordringer og mil-
jeutfordringer. Man ma sikre at informasjon pa enheten slettes far avhending. I en stgrre sam-
menheng er det ogsa miljgutfordringer fordi smarttelefonen har et stort antall komponenter som
er energikrevende a produsere og fordi avfallet kan vare giftig (Storm-Mathisen og Slettemeas,
2016).

Bruk av (forbruk via) smarttelefon — «tjenestene»

Smarttelefonen og abonnement er ikke en ren engangsinvestering. Kommunikasjon, oppdate-
ringer og innholdstjenester og tilbehar innebarer et omfattende og mangfoldig forbruk (Slet-
temeds 2007: 64) — og det som er gratis har ogsa sine omkostninger (Throne-Holst og Kjgrstad
2016). Det generelle bildet er at det sarlig er de unge som er de store brukerne av tjenestene
smarttelefonen tilbyr.

Nedlasting av app’er

Det har veert en gkning i tjenester som gjares tilgjengelige for smarttelefonen og tas i bruk av
forbrukere. Malinger over tid peker mot at antallet app’er vi nedlaster gker og at sosiale me-
dieapp’er og ulike innholdstjenester er mest nedlastet, nyheter er blitt populare pa mobil og
mobil handel/deling og billett app’er og betalingsapp’er har blitt mer vanlig.

Smarttelefonen er na den teknologien som vi bruker mest i det daglige (93 prosent bruker den
daglig og flere ganger daglig). Men det er forskjell mellom aldersgruppene - flere i aldergrup-
pen 18-39 ar bruker smarttelefon med internett flere ganger daglig, enn i de gvrige aldersgrup-
pene. De viktigste aktivitetene telefonen benyttes til i denne aldersgruppen er kommunika-
sjon/sosial medier (91prosent), underholdning (72 prosent), koordinering (71 prosent) og det &
orientere seg om verden (71 prosent). Men mange benytter ogsa smarttelefonen til bank/beta-
ling (57 prosent), bildebehandling (54 prosent) og til kjgp av transport/billetter (45 prosent)
(Slettemeds og Kjerstad 2016a).
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Mobil betaling — fra innholdstjenester til mobil bank

Den klart mest dominerende betaling med smartmobilen som forbrukerne hadde erfaring med
12012 og frem til 2015 var knyttet til innholdstjenester/app’er (37 prosent). Alle betalingsfor-
mene med mobil gkte i denne perioden og de to yngste aldersgruppene hadde mer erfaring med
de fleste formene for mobil betaling enn de eldre. | 2016 var det imidlertid mobil bank (52pro-
sent) som var den mest benyttede betalingsformen med mobil, tett fulgt av kjop av billetter for
reise (til 47 prosent) og mobil handel (til 3 Oprosent). Betaling av avgifter/abonnementer har
ogsa gkt noe (til 32 prosent). For farste gang i 2016 registreres stagnasjon eller nedgang i bruk
av mobil til kjgp av innholdstjenester/apper (37 prosent) og kjgp av digitale varer i apper
(23prosent). Kjop av billetter gjennom app’er og bruk av mobilen som verktoy for betaling av
faktura og abonnementer (mobil bank) dominerer na og har gkt mest — szrlig blant unge (Kjar-
stad, Slettemeds og Lavik 2016).

Delingstjenester
Delingstjenester er ogsa blitt viktige og en stor andel (59 prosent) har delt sine erfaringer knyt-

tet til produkter, tjenester og kommersielle aktarer med andre, f.eks ved & skrive om brukerer-
faringer i aktgrenes egne kommentarfelt eller via epostforesparsler. Det er ogsa mange (47
prosent) som har delt brukererfaringer pa tredjepartsnettsteder, slik som Tripadvisor. Det er
feerre (29 prosent) som har drevet med (lovlig eller ulovlig) fildeling av f.eks filmer, musikk
eller spill. Omtrent like mange (29 prosent) har delt egen innsikt eller erfaringer via hjemme-
sider eller blogger. Til slutt er det rundt 18 prosent som har bidratt med kunnskap pa nettbaserte
tjenester for brukergenerert innhold, som f.eks Wikipedia. Vi ser ogsa en utvikling hvor for-
brukerne engasjerer seg med nye betalingsmiddel: medlemsskap, avertissement og digital va-
luta. Markedsfgring og reklame gjegr og vil gjare seg sterkt gjeldene pa mobile plattformer
fremover. Markedsfgringen kommer allerede i mange varianter: direkte gjennom SMS-
meldinger som innhold i app’er, og mobilbaserte nettlesere. Brukergenerert innhold, som bru-
kere tradisjonelt sett ikke har tatt betalt for, har hatt et gkende omfang og blitt en troverdig
kilde til kunnskap og innhold for mange. Disse tjenestene er ogsa serlig brukt av unge (Slet-
temeas og Kjgrstad 2016b).

Forbrukernes muligheter og utfordringer med smarttelefon

Muligheter: informasjon, samarbeid og aktivitet er lettere, fglelse av trygghet og kontroll
Internett og smarttelefon har hjulpet forbrukerne til transparens og mer informasjon om mark-
edenes tilbud og priser, de har kunnet samkjgre sine interesser og innta en mer aktiv rolle dy-
pere inn i verdikjeden. Vi ser serlig at app’ene har inntatt en viktig plass (Slettemeés og Helle-
Valle 2012). Allerede i 2012 svarte hele 46 prosent av smarttelefonbrukere som hadde lastet
ned app’er at disse var viktige/svart viktige i livene deres. Det var serlig de to yngste alders-
gruppene (56 prosent 18-29 ar og 51prosent 30-44 ar) som svarte at det var viktig a ha tilgang
til app’er. Vi ser ogsa en gkning i andelen som anser mobilen som en trygg sikker betalingska-
nal. 1 2016 svarer et overveldende flertall pa 79 prosent at de var forngyd/sveert forngyd med
betalingsapp’en de hadde lastet ned pa smartmobilen sin (Kjarstad, Slettemeas og Lavik, 2016),
og bare 4 prosent var lite/sveert lite forngyd. Relativt fa oppgir a ha opplevd problemer med
app’ene (14prosent har statt pd problemer og 2 prosent har gjort det ofte). Og for eldre frem-
heves mobilen som viktig for a fgle seg trygg. Forbrukerne synes i sd mate & ha et positivt syn
pa mulighetene mobilen gir dem.

Utfordringer: komplisert marked, laser valg, stenger grupper ute, markedsfaring og personvern
Forbrukerne synes fremdeles att mobil og teknologi-markedet er komplisert og at tiloydersiden
kan legge bedre til rette for at de skal kunne sammenlikne priser og kvaliteter pa varer og
tjenester (Berg 2016). Smartmobilen er ogsa i seg selv en komplisert enhet & bruke og komplek-
siteten gjer at noen grupper stenges ute fra a benytte dem. For eksempel har eldre problemer
med den hgye funksjonaliteten, sma tastaturer, bergringsskjerm og oppdateringer og overfaring
av innhold. Funksjonshemmede kan ogsa ha problemer bade i forhold til funksjoner og til ut-
gifter. Det er ogsa mennesker som kan kjenne pa utrygghet i forhold til mobilen (f.eks i et
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"fysisk" helseperspektiv), for eksempel grunnet frykt for risiko knyttet til straling fra mobiler
og master (Berg et al, 2010).

Nar det gjelder tjenestene er det flere utfordringer. En utfordring er de mange og lite koordi-
nerte betalingslgsningene fra smartmobilen i dag — det er ubekvemt & matte «shoppe» beta-
lingstjenester far man handler de varer/tjenester som de faktisk er ute etter (Kjorstad, Slet-
temeads og Lavik, 2016, Slettemeas 2015). Forbrukere hadde ogséa opplevd ugnsket reklame (35
prosent) og tjenestefeil (22 prosent) knyttet til mobile innholdstjenester. Ugnsket reklame kan
skyldes at tjenestetilbydere eller markedsaktarer ikke falger regelverket pa omradet, eller at
forbrukere selv ikke har satt seg godt nok inn i hva de har sagt ja til av ulike avtaler. Videre er
det en rekke utfordringer knyttet til tryggheten for forbrukeren pé den digitale markedsplassen
— serlig med tanke pa personvern og kommersialiseringen og videresalg av sporene vi legger
igjen gjennom var digitale aktivitet — og ikke minst i tilknytning til lokasjonsbaserte tjenester
og tilbehgrsteknologier (Io0T) som kopler oss automatisk opp til nettet (Throne-Holst og Kjer-
stad 2016, Slettemeas, 2014). Det kan vere praktisk og lettende, men ingenting er gratis, og vi
er selv blitt en vare. Her gis det darlig informasjon og er darlige avtaleverk omkring bruk,
handtering og sletting av dataene og det kan produsere uheldige konsekvenser knyttet til inne-
lasing og diskriminering av bestemte grupper forbrukere grunnet algoritmestyrte beslutninger
(for eksempel tilgang til kreditt osv). | tillegg kommer at det utsetter barn og unge for skred-
dersydd markedsfgring, men i skjulte former som advertisement, kommersiell grooming og
kompliserte digitale valutasystemer og fordelsklubber (Kjgrstad et al 2010). Gode veiledninger
og tilrettelegging for forbrukerne her er derfor viktig. En tilleggsutfordring kan veere at smart-
mobilen og app’ene har blitt en ny type nedvendighet/avhengighet som gjer at vi mister prak-
tisk kunnskap og derfor er sarbare for situasjoner hvor de ikke kan benyttes (Storm-Mathisen
og Lavik 2016).

Digital kompetanse/ forbrukerkompetanse — utfordringer for unge forbrukere
Smartmobilen gir oss mange muligheter, men utfordringene vi mater som forbrukere er ulike
fordi vi bruker teknologien ulikt og har ulik kompetanse. Barn og unge voksne er engasjerte
storforbrukere av smarttelefonen og digitale tjenester, med det har de fatt internett inn pa krop-
pen, samtidig har de darlig forbrukerkompetanse. De eldre pa sin side er mindre digitalt kom-
petente, men ansvarligere forbrukere (Berg 2016).

Undersgkelser viser at det sarlig er unge voksne som oftest gjar lite gunstige forbrukervalg,
og utviser en lite gunstig forbrukerpraksis, bade sett fra gkonomisk egeninteresse og fra miljg-
hensyn. De unge er en gruppe som har betydelig kjgpekraft og er malskive for et kraftig, digitalt
kommersielt press gjennom sin digitale hverdag, men er seg dette lite bevisst (Berg 2016a,
2016b). Barn under 18 er ogsa storforbrukere av smarttelefon og digitale tjenester. Dette gjar
dem ekstra sarbare for utfordringene knyttet til at smarttelefonen har gjort det lett a foreta kjgp
(og det gjennom en variasjon av digital valuta) og til den digitale markedsfgringen og datahgs-
tingen. A registre alder p& brukeren pa et mobilabonnement er anbefalt fordi det gir tilbyder
ansvar for & lase bestemte funksjoner for barn dersom ikke foreldresamtykke er gitt (bla til
transaksjoner), men alle foreldre gjar ikke dette, og det er heller ikke alltid nok. Undersgkelser
av sosiale nettverksplattformer der barn beveger seg viser at barn kan agere som kunder og ga
inn i kommersielle kontraktsrelasjoner uten at foreldre har gitt samtykke. Det er ogsa utford-
ringer knyttet til digital valuta, grooming og eksponering for ulike typer av markedsfering og
profilering, personvern og sikkerhet (Kjorstad et al. 2010). Fordi smarttelefonen er sa liten
muliggjer den mer privatisert mediebruk (enn for eksempel fra en pc), og barna kan lett ende
med & bevege seg alene i de digitale markedene de beerer med seg. Det er vanskelig for foreldre
a falge med og hjelpe barna til & regulere, og foreldre gnsker mer praktiske rad om hvordan de
kan gjgre dette (Storm-Mathisen og Kjgrstad 2014).

Digital kompetanse er avgjgrende for befolkningens evne til & forsta og nyttegjgre seg digital
informasjon og tjenester tilbudt av offentlige og private aktarer — manglende kompetanse kan
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fare til digitale skiller. SIFOs malinger av forbrukernes egenvurderte internettmestring i be-
folkningen peker mot at denne har gkt over tid og er serlig hgy for internettnavigering og
nettbank, og lavest for nettsamfunn (Slettemeas & Tronrud 2011, Slettemeas 2-2014). En studie
blant elever i videregdende skole i 2011 indikerer ogsa at kunnskap om digitale medier har gkt
de siste 10 r, men at denne gruppen kan minst om viktige omréader som sikkerhet og potensielle
trusler péd nettet som standardoppsettet for ‘privacy settings’ p& Facebook, nettfiske/phishing
og Grooming og at forbrukerkunnskapen er lav. De har med andre ord teknologisk kompetanse,
men ikke evne til & utnytte denne kunnskapen i rollen som forbruker i det digitale markedet
(Borch og Serebg 2011). Et viktig spersmal er derfor hvordan forbrukerkompetansen kan styr-
kes og knyttes til mal for digital kompetanse.

Fremover —omrader som krever oppmerksomhet
Basert pa gjennomgangen i rapporten om hvilke muligheter og utfordringer smarttelefonen har
gitt oss som forbrukere — og med spesiell vekt pa unge forbrukere — laftes falgende omrader
frem som viktige & gi gkt oppmerksomhet og samle mer kunnskap om i tiden fremover:
e Hvordan fremme hensiktsmessig (selv)regulering av barns smarttelefonbruk —
foreldres rolle
e Digitale betalingsmidler og nye penger — gir det mer kontroll eller betalingsproblemer?
e Forbrukerkompetanse som del av digitale kompetansemal i skolen
e Kilargjering av forbrukeren roller og ansvar pa de nye plattformene







1  Innledning

Vi lever i en tid der markedene har blitt stadig viktigere, beveget seg inn pa nye omrader og
blitt mer komplekse. Som aktar i markedet har forbrukere blir tildelt mer makt og palagt mer
ansvar (Asdal og Jacobsen, 2009). De siste tidrene har ogsa rask digitalisering og utvikling av
ny teknologi bidratt til grunnleggende endringer i maten vi samhandler pa og kommuniserer;
hvordan vi far informasjon, tilegner oss kunnskap, underholder oss selv, inspireres og skaffer
oss de tingene vi trenger. Dette har ogsa bidratt til vesentlige endringer i markedene — de bade
divergerer og konvergerer (Slettemeas, 2007) - og i forbrukernes muligheter — gjennom nye
verktgy som aktiverer og involverer oss i digital produksjon og omsetning.

Internett og nettbaserte verktgy har blitt svaert sentrale i forbrukernes hverdag, bade nar det
gjelder & innhente informasjon, bestille og gjennomfare transaksjoner, og gi tilbakemelding til
selgere eller til markeder og andre forbrukere. Det har forandret mye av det praktiske knyttet
til kjgp — hvordan og fra hvor vi kjgper ting, hvordan vi betaler, hvordan varene kommer til oss
og hvordan vi kan klager pa kjgpene — sa vel som hva som inspirerer og pavirker vare gnsker
og beslutninger om kjgp. Digitaliseringen har gitt produkter og markeder en gkt kompleksitet,
noe som kan lase forbrukeres valgmuligheter og svekke tillit, men som ogsa apner for mer
kontakt mellom forbrukere. Mange digitale verktgy og tjenester fungerer videre pa mater som
medferer at brukeren gir fra seg store mengder spor og personopplysninger som kan benyttes
kommersielt og som reiser utfordringer for personvern og sikkerhet. Forandringen har serlig
skutt fart siden smarttelefonen ble introdusert pa markedet i 2007. Med gkt tilgjengelig og
stadig nye funksjonaliteter ser vi at smarttelefonen i dag har blitt til et «universalverktgy» for
forbrukere. Hva har det egentlig gjort med oss som forbrukere og med forbrukerrollen — med
vare handlinger og roller i markedene? Hvilke muligheter og utfordringer kan smarttelefonen
gi forbrukere — og spesielt unge forbrukere — i tiden fremover? Denne rapporten ser pa slike
sparsmal.

SIFO har, gjennom ulike typer av studier og publikasjoner, fulgt med pa denne utviklingen
over tid. Foreliggende rapport gar gjennom disse studiene for & sammenfatte kunnskapen og
peke pa utviklingstrekk med hensyn til hvordan smartmobilen har pavirket forbrukere og for-
brukerrollen og hvilke muligheter og utfordringer dette kan gi for forbrukerne — og spesielt
unge forbrukere- i tiden fremover.

Smarttelefonen er et multifunksjonelt verktoy som bade er en ‘ting’, et ‘medium’ og noe som
apner for konsum og engasjement i en bred variasjon av ‘innhold’. Det brede bruksomradet
gjer at svaret pa spgrsmalet om hvordan smarttelefonen har pavirket forbrukere og forbruker-
rollen — de muligheter og utfordringer det gir — er noksa mangfoldig og sammenvevet. For a fa
noen av de ulike aspektene frem er rapporten bygget opp som falger: Som en bakgrunn, og for
a skape et bilde av hvordan smarttelefonen har pavirket forbrukerrollen er det nyttig ferst si
noe om hvordan tilbudene knyttet til mobiltelefonen har utviklet seg i Norge. | kapittel 2 Smart-
telefonens fremvekst i Norge beskrives farst kort hva som har skjedd pa tilbydersiden med
‘tingen’, ‘medieringen’ og ‘innholdet’. Deretter gis en gjennomgang av relevant nasjonal sta-
tistikk fra SSB og andre som kan beskrive hvordan «opptaket» og bruken i en generell forstand
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har skjedd i befolkningen. I det pafglgende kapittel 3, SIFOs forskning om forbrukere og smart-
telefonen presenteres perspektivet pa forbrukerrollen, slik vi har arbeidet med det pa SIFO, og
det gis et riss av de empiriske dataene SIFO har samlet om smarttelefonen spesielt. Kunnskapen
dette datatilfanget leverer om status og sentrale utviklingstrekk nar det gjelder smarttelefonen
blant norske forbrukerne sammenfattes sa under falgende kapitler: Kapittel 4, Smarttelefonen
som forbruksvare, Kapittel 5, (For)bruk av smarttelefonen — innholdstjenester og aktiviteter
og Kapittel 6 Forbrukermuligheter og utfordringer knyttet til smarttelefonen og til sist Kapittel
7 Fremover — omrader som krever oppmerksomhet
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2  Smarttelefonens fremvekst 1 Norge

Sagt pa en enkelt mate er en smarttelefon en mobiltelefon som kan koples til internett og som
ogsa har tatt opp i seg funksjonaliteter fra andre teknologier (TV, CD-spilleren, datamaskinen,
kameraet osv.). Internett oppstod pa 70-tallet, og world wide web (Www) kom pa 90-tallet.
Mobilen var i utvikling i samme periode og fra 90-arene ble det mulig & kople seg pa internettet
med mobilen. Slik sett har smarttelefonen en relativt kort historie, men det er en intens og rask
utvikling vi har sett i tidrene etter. Som en bakgrunn, og for a skape et bilde av hvordan smart-
telefonen har pavirket forbrukerrollen er det nyttig farst si noe om hvordan tilbudene knyttet
til mobiltelefonen har utviklet seg i Norge. | dette kapittelet beskrives farst kort hva som har
skjedd pa tilbydersiden med mobiltelefonen som ‘ting og teknologi’, og utviklingen nar det
gjelder ‘medieringen’ og ‘innholdet’. Deretter gis en gjennomgang av relevant nasjonal sta-
tistikk fra SSB og andre som kan beskrive hvordan «opptaket» og bruken i en generell forstand
har skjedd i befolkningen.

2.1 Teknologien — fra mobil til smartmobil

Mobiltelefonteknologien har hatt en gradvis utvikling siden 60-tallet i Norge — drevet frem ved
introduksjon av stadig nye generasjoner av (i) teknologisystemet/nettet/overfaringsteknologien
(eks NMT, GSM, LTE og sendere/basestasjon/mottakere), (ii) ved at prisen pa anskaffelse og
bruk av selve mobilen har gatt ned samtidig med at dens anvendelighet og funksjonaliteter i
vart hverdagsliv har gkt fordi (iii) det er utviklet mange ulike tjenester (applikasjoner) knyttet
til denne teknologiens muligheter.! Nedenfor gis en kort skisse av noen hovedtrekk ved denne
utviklingen.

2.1.1 80’tallet: NMT, Redusert vekt, tale/telefax/personsgk funksjoner, men dyr og
profesjonell i bruk

Den farste generasjonen mobiltelefoner baserte seg pa analog teknikk. Kommunikasjon fore-
gikk i lukkede manuelle nett, farst som radiotelefon og bilradio, og fra 1969 under navnet
«mobiltelefon» brukt ogsa i fly og bater. Med utbygging av NMT nettet (automatisk system)?
utover pa 70-tallet gkte den yrkesmessige bruken, serlig innen transport, anlegg, helsetjeneste,
politi og redningstjeneste (fra vel 10 000 abonnenter 1977 til 30 000 i 1981). Prisen pa disse
mobiltelefonene var hay, de var gjerne laget for a vare lenge og tale tgff bruk, men batteriene
gjorde disse mobiltelefonene store og tunge (tross at de i denne perioden ble redusert fra veldig

1 http://www.aftenposten.no/norge/Mobiltelefonens-norske-historie-379228b.html
https://no.wikipedia.org/wiki/Mobiltelefon
http://telemuseet.no/telehistorie/mobiltelefonens-historie/
https://www.tek.no/artikler/mobilens_historie 1990 - 2006/32903
https://snl.no/mobiltelefon
https://www.online.no/teknologi/mobiltelefonens_utvikling.jsp
https://en.wikipedia.org/wiki/Mobile_game

2 Nordic Mobile Telephone, det farste systemet som ble innfart i Norge.
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tunge til ned mot 6-7 kg) og derfor ikke sa veldig «bevegelige».® Utover pa 80-tallet ble mo-
biltelefonsentralene utbygd, antall abonnenter og samtaler gkte og man begynte a ta i bruk
telefax og personsgk. | 1986 kom den farste handholdte mobiltelefonen (produsert av Mobira
(Nokia), Motorola og NEC). Den var imidlertid utviklet i retning av profesjonell bruk, og prisen
var relativt hgy (rundt 30 000 kr). Mobilen var mest et verktgy for eliten og et symbol pa en
person med penger (japp), en som fulgte med i tiden og som hadde behov for & vaere tilgjengelig
(utbredelse 81 000 i 1987).

2.1.2 90’tallet: GSM/digitalisering, SMS, lommestarrelse og gkende bruk

Den andre generasjonen teknologi kom pa 90-tallet, hvor det skjedde en overgang til digitale
systemer for mobiltelefoni (GSM* — og Tele-Mobil og NetCom, senere Telia, fikk konsesjon).
Nokia 1011, den farste baerbare GSM telefonen kom i 1992. Det ble mulig, i tillegg til &
ringe/motta samtaler, ogsa & sende/motta SMS® fra mobil til mobil, og etter hvert kunne man
ogsa fa internettilgang via WAP® (men lav hastighet). OL i 1994 blir betraktet som mobiltele-
fonens OL pa grunn av det hgye antallet mobiltelefoner i bruk, og i 1995 har 90 prosent av
landet fatt mobildekning. Det er ogsa dette aret det farste spillet, Tetris, kommer pa en mobil-
telefon. 1 1997 kom den farste fargeskjermen med Siemens S10 og dette aret kom ogsa spillet
Snake pa mobiltelefoner. Pa slutten av nittitallet ble kontantkort for mobilbruk introdusert og
tilveksten av abonnementer gkte.

2.1.3 Fra 2000: 3G, mp3, MMS, kamera og sterre dataoverfaringer, lavere pris og
allemannseie

Den tredje generasjonen teknologi (3G-UMTS)’ kom gradvis i drift i Norge fra begynnelsen
av 2000-tallet (og HSPA fra 2007) gjorde det mulig & overfare starre mengder data - bilder,
grafikk og video - via mobiltelefon. I ar 2000 lanseres mobiler med blatann som gjorde det
enklere & overfgre data (Ericsson) og med mp3 spiller (Siemens), MMS8 (lyd/bilde/videoklipp)
kommer i 2002 (Sony Ericsson), og i 2003 kommer den farste mobilen med kamera (Nokia).
Nokia og Ericsson begynner & produsere mobiler som folk hadde rad til & kjgpe — og mobilte-
lefonen ble allemannseie (I 2003 hadde 95 prosent av alle jenter pa 15 ar mobiltelefon).

2.1.4 Fra 2007-: Iphone, app’er og 4G — et multimediaverktay med bergringsskjerm

Selv om de farste smarttelefonene kom pa markedet sent pa 1990-tallet, fikk smarttelefonen
farst sitt gjennombrudd som «internettkommunikator», etter at Apple lanserte sin Iphone med
bergringsskjerm og iOS operativsystem i 2007.° Avret for var det blitt mulig for alle over 13 ar
a apne egne brukerkontoer pa Facebook (og senere kom flere sosiale medieplattformer), og i
Norge hadde markedsplassen Finn.no vunnet popularitet. | 2008 ble ogsa Apples iOS App
Store lansert som den farste mobile markedsplass operert av en mobil plattformeier for tredje-
parts app-utvikling og distribusjon. Tjenesten gjorde det mulig for brukere a kjgpe og nedlaste
nye apper fra mobiltelefonen. Dette apnet markedet for musikk, mobilspill og mye annet fordi
nesten alle Iphone-eiere begynte a gjare slike nedlastinger (noe som far matte installeres av
operatar eller via bluetooth eller kabel i mer tidkrevende prosesser). Apple’s Iphone fikk kon-
kurranse fra Google’s Android i 2008 (med Google Play) og Windows fra 2010 som lanserte

8 https://www.online.no/forbruker/historien-om-den-foerste-mobiltelefonen.jsp

4 Global System for Mobile Communication, et felleseuropeisk, digitalt mobiltelefonsystem.
5 Short messaging service

6 Wireless Application Protocol.

" Universal Mobile Telecommunication System refereres gjerne til som 3G.

8 Multimedia Messaging Service

9 https://no.wikipedia.org/wiki/Smarttelefon
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tilsvarende app butikker for sine operativsystemer.1® Konkurransen gjorde at smarttelefonen
ble billigere og mer tilgjengelig for flere i forbrukermarkedene — og igangsatte en voldsom
utvikling av app’er. 12008 hadde rundt halvparten av oss mobiltelefon og den hadde tatt over
for fasttelefonen. Siden har funksjonaliteten gkt gjennom en rask utvikling og forbedring av
kameraer, skjermer, prosesser, lagring, grensesnitt, nettverk, bandbredde og operativsystemer
— og det er utviklet tusenvis av applikasjoner som vi kan laste ned for & forenkle tilgang til
nettet og til ulike typer av innhold og tjenester.

3G nettet er fremdeles det mest brukte for de fleste av oss, men pa grunn av den eksplosive
gkningen i datatrafikk, begynte operatgrene fra 2009 en utbygging ogsd av 4G systemet
(LTE)™ i Norge. Dette innebeerer en overgang fra linjesvitsjede taletjenester, til kun pakkesvit-
sjet data med krav til lokasjonsregister og autentisering — altsa benyttes kun til dataoverfaringer
over internett. Dette gir vesentlig hgyere hastigheter for dataoverfaring enn det tidligere gene-
rasjoner har kunnet tilby, og apner for bruk av stemme, data og multimediatjenester «overalt,
uansett tid» (mobilt bredband, MMS, video chat, mobil-TV med HDTV-kvalitet, IP-basert tale
(voice) og data). 4G har dermed apnet for en rekke nye tjenester (for eksempel at TV-
selskapene kan bruke mobilnettet til overfgring av innhold, slik av vi kan se TV pa mobilen),
samtidig fungerer det ikke pa alle smarttelefoner, og mange brukere er enda pa 3Gnettet.

2.2 Smarttelefonen i dag — universalverktgy, bringer nettet tett-pa

Mobiltelefonen har endret seg mye, og med det har matene vi kan bruke og bruker mobiltele-
fonen pa ogsa endret seg. | dag er ikke mobiltelefonen lengre et verktay vi bare kan ringe med
eller sende/motta tekstmeldinger pa, den er blitt til en multimedieplattform som kan kobles til
internett (via mobilnett eller tradlgst bredband) og som vi kan bare med oss overalt. Smartte-
lefonen bringer nettet naert inntil oss — til vare bevegelser, opplevelser og gjgremal. Konvergens
(at funksjonalitetene til mange tidligere kjente teknologier, for eksempel telefon, pc, tv, oppta-
ker, fotoapparat osv. fayes sammen i samme enhet, se Storm-Mathisen og Slettemeas, 2016)
og rask utvikling av nye tjenester og innhold har gjort mobilen «smart» og multifunksjonell —
den kan fungere som et kontor, en kommunikasjonssentral, en sosial arena, en underholdnings-
maskin, en minnebok og et betalingsmiddel for & nevne noe.

Selv om smarttelefoner har operativsystem som takler tunge programmer darligere enn pc’n,
sa er dens forse brukervennlighet. Den tilbyr rask tilgjengelighet og aktivering av ulike infor-
masjons-, kommunikasjons- og underholdningstilbud gjennom skjermbergring og stadig for-
bedrede operativsystem.

«Gode skjermer, avansert programvare, intuitive menyer og stort individualiseringspo-
tensial sgrger for at smarttelefoner og mediebrett byr pa en rekke fordeler for brukerne»
(Zalsmann 2013).

Mye av den moderne bruken av smarttelefonen er knyttet til tredjeparts app’er som lastes ned
frainternett av brukeren selv eller andre via en brukerkonto for appbutikken tilknyttet systemet.
Nettopp denne muligheten for a laste ned tredjepartsapplikasjoner har veert en viktig driver for
den raske utbredelsen og populariteten til smarttelefonen (Slettemeés 2014: 18) — ogsa fordi
det har stimulert utviklere til & eksperimentere med smarttelefonens ulike funksjonaliteter. Da-
gens apper dekker et utrolig stort omland av arenaer og bruksomrader og bade antallet app’er
og antall bruksomrader utvides kontinuerlig og i hayt tempo raskt. Smarttelefonen apner for
nedlasting og bruk av:

101 2013 fordelte typer smarttelefoner solgt i Norge seg noksa likt over iOS og Android systemene (Slettemeas
2014), mens i dag ser Android ut til & ha fatt et overtak pa de andre https://www.msn.com/nb-no/nyheter/teknolo-
giogvitenskap/android-n%c3%a6rmer-seg-verdensherred%c3%b8mme/ar-BBvPI7X?li=BBr5KbM .

1 Long term evolution - det farste mobilnettet som er laget for data og mobildata.
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e Mer eller mindre nyttige applikasjoner (sosiale nettverk, spill, arbeide med
tekst/bilde/lyd, streaming av film/musikk, skytjenester osv),

e Ulike former for betaling og transaksjon (bla. NFC i butikk, QR - koder, via apper,
over taksert SMS, eller som ordinart kjgp i nettbutikk via telefonens nettleser (Forbru-
kerradet 2013:33).12

e Smarttelefoner og nettbrett benyttes dessuten i starre grad som kontrollenheter for &
styre andre teknologier, f.eks. som fjernkontroller til TV-apparat.

2.2.1 Hayt salg av smarttelefon

En oversikt fra elektronikkbransjen for omsetningen av mobiltelefoner i Norge fra 2006 til
2015 viser en jevn gkning i smarttelefonsalget frem til 2012, og deretter en viss nedgang — det
samme gjelder for mobiler totalt, mens andelen smarttelefoner i forhold til totalen solgte mo-
biler er voksende.*® Tall for 2016 viser at salget av mobiler na vokser og at smarttelefonandelen
gkte fra 83 til 95 prosent. 14

Antall i 1.000 stk. Prognose
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016

Totalt mobiltelefoner | 2050 | 2300 | 2280 | 2365 | 2500 | 2250 | 2200 | 2400 | 2100 | 1850 1800
Herav smarttelefoner 700 | 1250 | 1460 | 1900 | 2160 | 1953 | 1721 1750

Figur 2-1 Totalomsetning Mobil 2006-2015 og prognose 2016, Elektronikkbransjen 2015.

2.2.2 Hpy tilgang til smarttelefon i befolkningen — ogsa blant barn og unge

SSB har med sitt Mediebarometer gjort arlige malinger siden 1991 av tilgang til & bruk av ulike
medieteknologier i den norske befolkningen (9-79 ar). De begynte & male tilgang til og bruk
av mobiltelefon i 2000 og smarttelefon (og nettbrett) fra ar 2012.%° Disse malingene viser at
tilgangen til smarttelefoner i befolkningen har hatt en sterk gkning - fra 57 prosent i 2012, til
85 prosent ved siste maling i 2015 og snart like utbredt som vanlig mobiltelefon (SSB 2015).

2000 2006 2012 2013 2014 2015
Egen mobilte- | 68 94 98 98 98 98
lefon
Smarttelefon'® 57 73 80 85

Figur 2-2 Andel med tilgang til mobil- og smarttelefon, prosent SSB 2015.

Det er ubetydelige forskjeller mellom kvinner og menns tilgang til egen mobiltelefon og smart-
telefon totalt.

Norske barn har generelt hgy tilgang til mange medieteknologier, og har opplevd en sterk gk-
ning i tilgang til mobile teknologier de siste arene. SSBs undersgkelse for 2015 viser at til-
gangen til egen mobil er relativt hay i aldersgruppen 9-12 ar (78 prosent), dog noe lavere enn
for aldersgruppene over (med hhv. 13-15 ar; 99 prosent og 16-19 ar; 99 prosent). Tilgang til

12 https://en.wikipedia.org/wiki/Vipps

13 Fra 2012 til 2013 steg mobiltelefonsalget i Norge med nesten 10 prosent, og smarttelefonene utgjorde hele 90
prosent av det totale mobiltelefonsalget.

14 Presentasjon Stiftelsen Elektronikkbransjen bransjetall 2016 og Elektronikkbransjen Mobil totalomsetning tabell
2015: http://www.elektronikkbransjen.no/Presse/Omsetningstall-og-presentasjoner

15 TNS Teknisk rapport 2013 https://www.tns-gallup.no/contentassets/73538a69f4674cafb7411ccd929d0c3c/tek-

nisk-rapport.pdf
16 Fgrste maling av smarttelefon i 2012



http://www.elektronikkbransjen.no/Presse/Omsetningstall-og-presentasjoner
https://www.tns-gallup.no/contentassets/73538a69f4674cafb7411ccd929d0c3c/teknisk-rapport.pdf
https://www.tns-gallup.no/contentassets/73538a69f4674cafb7411ccd929d0c3c/teknisk-rapport.pdf

Smarttelefonens fremvekst i Norge 21

smarttelefon er noe lavere for gruppen 9-12 ar (68 prosent), men hgyere i gruppen 13-15 ar (97
prosent) enn blant de over 45 ar. For de under 15 ar gjelder det at gutter har en noe hgyere
tilgang enn jenter bade til egen mobiltelefon og til smarttelefon.

Tilgang hjemme SSB 2012 SSB 2015 B&M B&M
9-12 ar 9-12 ar 2012 2016
9-16 9-16
Egen mobil &5 78 96 97
Smarttelefon 51 68 67 91

Tabell 2-1 Prosent. SSB Norsk Mediebarometer 2012, 2015; Medietilsynet, Barn og medier 2012, 2016.

Medietilsynet har gjennomfart undersgkelsene Barn og medier (pa aldersgruppen 9-16) og
Foreldre om sma barns mediebruk (1-12 &r) siden 2008. Disse undersgkelsene viser en noe
hayere tilgang til mobil og smarttelefon blant barn og unge enn SSB’s undersekelser. I under-
sgkelsen Barn og medier (Medietilsynet 2016) fremkommer en tydelig ekning i barn og unges
tilgang til smarttelefon: bare 3 prosent i aldersgruppen 9-16 ar har ikke egen mobil og andelen
i aldersgruppen som har egen smartmobil er na pa hele 91 prosent. Andelen som har egen
smarttelefon gke med barnas alder. | den yngste aldersgruppen har flere jenter enn gutter smart-
telefon, men kjgnnsforskjellen blir mindre fra 10-ars alder. | undersgkelsen Foreldre om barns
mediebruk (Medietilsynet 2016) oppgir foreldre i gjennomsnitt at barna deres var 9 ar nar de
fikk sin farste mobil.

2.2.3 Omfattende bruk — ogsa blant barn og unge

Bruken av mobilen har over tid blitt mer omfattende, bade blant voksne og barn. SSBs Medie-
barometer viser en dramatisk gkning i andelen av befolkningen som har brukt internett ukent-
lig, fra 5 prosent i 1996 til 93 prosent i 2015. Nar det gjelder bruk av mobil til ulike formal er
det en gkning over tid i alle aktiviteter som er malt. 1 2015 oppga 82 prosent av befolkningen
9-79 ar & bruke mobilen til privat samtale, 74 prosent a bruke mobilen til & sende privat SMS,
68 prosent a bruke mobiltelefon til & komme pa internett, 46 prosent oppgir & bruke mobilen til
e-post og 36 prosent bruker den til & hgre pa musikk en gjennomsnittsdag (SSB 2015).

Barn og medier-undersgkelsen (Medietilsynet 2016) viser at mobilen gjennomgaende ogsa har
fatt et mer omfattende bruksomrade enn tidligere blant barn og unge. Barna oppgir a bruke
mobilen farst og fremst til & snakke, sende/motta SMS, hare pa musikk og ta/dele bilder. Det
er ogsa populart a bruke telefonen til a spille spill, veere pa sosiale medier og sgke opp infor-
masjon. Spesielt det & bruke mobilen til & vaere pa sosiale medier, gker med barnas alder. Jenter
bruker mobilen gjennomgaende mer enn gutter. De eldste barna bruker generelt mobilen mer
enn de yngste. Barn og medier-undersgkelsen over tid peker mot en kraftig gkning i andelen
barn og unge som bruker mobilen til & filme/redigere, se pa film/videoklipp, videosamtaler og
sosiale medier. Det har ogsa veert en viss gkning i andelen som bruker mobilen til & sende og
motta MMS, spille spill og a lese nyheter.

Den sterke gkningen i og diversifiseringen av medieteknologier i hjem med barn, og deres
preferanse for personlige enheter som smarttelefon og nettbrett er en generell trend (Livings-
tone & Bovill 2001, Livingstone 2007, Livingstone et. al 2014). Likevel, undersgkelser peker
pa at norske barn, sammenliknet med andre barn i Europa, har sterre anledning til & veere pa
nett, har et hayere medieforbruk, hgyere risiko og mer utstrakt individuell frihet og privat bruk
(Haddon et al. 2012, Staksrud 2012). | undersgkelsen EU-kids online fant de at 99 prosent av
norske barn bruker internett hjemmefra og at 66 prosent i gjennomsnitt kopler seg pa fra rom-
met sitt. 62 prosent av barna kopler seg opp fra egne barbare pc’er, 37 prosent kopler seg pa
fra mobiltelefoner, 32 prosent fra spillkonsoller og 31 prosent fra andre handholdte teknologier.
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De norske barnas bruk av bruk av handholdte teknologier for & ga online er hgyest i Europa
(11 prosent av 9 — 10 aringer, 26 prosent av 11-12 aringer, 35 prosent av 13-14 aringer og 47
prosent av 15-16 dringer). Norske barn har slik sett, i en europeisk sammenheng, sveert priva-
tiserte mater & ga pa nettet pa og er blitt karakterisert som en hgy risiko/hgy bruksgruppe (Staks-
rud 2013).
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3  SIFOs forskning om forbrukere og smarttelefon

I Norge er det mange aktgrer som falger med pa den gkende digitaliseringens konsekvenser for
forbrukerne - deriblant Forbrukerombudet, Forbrukerradet, Datatilsynet, Teknologiradet, Me-
dietilsynet — med ulike ‘oppdrag’ i feltet. SIFO’s rolle i dette landskapet er a folge med pa
utviklingen og bidra til kunnskapsproduksjon som kan gi grunnlag for utredning av viktige
forbrukerproblem og bedre forsta samt konsekvenser av offentlige tiltak og markedet sitt tiloud.
Et viktig formal med SIFOs forskning er a undersgke forbrukernes holdninger og atferd — og
de sosiale sammenhengene som forbruket, bruken av varer og tjenester foregar i — slik at resul-
tatene kan komme inn kunnskapsproduksjonen omkring innovasjon og regulering av nye varer
og tjenester i markedene og politikken. Forbruk og markeder er en del av hverdagslivet og hva
som skjer i husholdene og i vare bevegelser mellom ulike samfunnsinstitusjoner er derfor sen-
tralt i mye av SIFOs forskning.

Til grunn for kunnskapsoversikten som gis i denne rapporten ligger fortrinnsvis studier og ulike
publikasjoner som SIFO har gjennomfgrt om det vi i dag gjerne kaller smarttelefon (se vedlegg
av utvalg). Datagrunnlaget utgjeres av et utvalg pa over 50 publikasjoner fra SIFO — i hovedsak
i form av rapporter, artikler og bokkapitler (kronikker er ikke tatt med) — som belyser forskjel-
lige aspekter ved hvordan smarttelefonen har pavirket forbrukere og forbrukerrollen samt
hvilke muligheter og utfordringer den gir for forbrukere i tiden fremover — spesielt nar det
gjelder de unge.

3.1 Forbrukeren og forbrukerrollen

Men farst litt om begrepet forbruker og forbrukerrollen. Begrepet forbruker kan brukes pa ulike
mater. En vanlig, relativt smal, betydning av forbruker er en fysisk privatperson som kjgper en
vare eller tjeneste i et marked og som har visse rettigheter og plikter i henhold til ulike lovverk?’
(for eksempel til & gjere informerte valg, fa det de betaler for, reklamasjon og veere beskyttet
mot skade). Forbrukerrollen vil i denne forstand veere utgvelsen av den status vi har som po-
tensielle eller faktiske kjgpere/brukere av produkter og tjenester i et marked.. Markedet preges
av deregulert konkurranse og forventninger knyttet til forbrukerrollen er at vi gjer smarte/re-
flekterte (rasjonelle) valg i forhold til hva som er til var egen (individuelle/familiens) interesse.
Til forbrukerrollen hgrer forventninger blant annet om at vi forstar at vi er i et marked, orien-
terer oss i det ved a sammenlikne priser og kvaliteter og at vi klager nar det er svakheter ved
kjgpssituasjonen eller vi opplever gjennom bruk at produktet ikke fungerer som lovet (Berg
2014).

3.1.1 Endret forstaelse av forbrukeren - fra svak til sterk og ansvarlig

Det har over tid skjedd en forandring i forstaelsen av forbrukeren er, evner og har av ansvar
(Asdal og Jacobsen 2009, Storm-Mathisen 2013). Pa 50-tallet var forbrukeren sett som en som
var svak og lett manipulerbar, en som lett kunne bli offer for gkonomiske aktarer, en som

17 Jfr. de internasjonale forbrukerrettighetene som sier at forbrukere har rett til sikkerhet, til informasjon til & velge,
til & bli hart, til & klage og til forbrukerutdannelse.
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trengte beskyttelse mot invaderende kommersielle krefter og misledende reklame, og en som
kunne informeres og bli kompetent til & gjgre uavhengige og rasjonelle vurderinger og valg
dersom vedkommende. | dag omtales ofte forbrukeren med andre ordelag; som selvstendig,
mektig og krevende, en som er koplet til et system av institusjoner, lover og rettigheter, en som
er forventet (moralsk) til a ta ansvar (for at en selv og familien lever sunt, etisk og med tanke
pa miljg i forhold til produksjon og forbruksprosesser. Slik stilles dagens forbrukeren overfor
relativt komplekse forventinger. Som forbrukere skal vi: holde personlig gkonomi i orden, for-
bruke klokt (ikke usunt), forbruke nok (holde gkonomien i gang), forbruke etisk og berekraftig
(gjere verden til et bedre sted). Fordi de fleste i dag er avhengige av a kjgpe ting i ulike mark-
eder som en del av hverdagslivet og fordi markedene har kommet inn i mange hverdagssoner
sa hender det at forbrukerbegrepet brukes i almen forstand om folk flest. Samtidig er de fleste
av oss ikke i en forbrukerrolle hele tiden, det er noe vi gar inn og ut av. Sparsmalet er om vi er
i den oftere og mer intenst enn tidligere, og i hvilken grad vi er oss det bevisst. To andre utvik-
lingstrekk, forandringer i borgerrollen og i forholdet mellom produksjon og forbruk virker inn
i denne prosessen.

3.1.2 Forbrukerrollen vokser — et mer mangefasettert rollesett

Som folk flest er vi ikke bare forbrukere, men ogsa borgere (medlemmer av en stat og bruker
av offentlige tjenester som skoler helsetiloud mm). Forventninger knyttet til utgvelse av bor-
gerrollen er gjerne samfunnsmessig og politisk deltakelse, forvaltning av fellesinteresser pa
lengre sikt og det a fa til koordinerte og regulerte rettigheter og plikter. | dag hevders det at
forbrukerrollen vokser mens borgerrollen krymper, eller i alle fall at forholdet mellom dem har
blitt mer utydelig (Slettemeas og Helle-Valle 2003, Needham 2008). Et eksempel pa dette er
dereguleringen av mange samfunnsfelt som gjer at vi na kjeper tjenester som tidligere vi ikke
matte inn i markeder for (strem, telefoni, TV, helse mm) og at marketsretorikken har begynt a
dominere offentlig sektor (for eksempel.borgere blir omtalt som skattebetalere eller forbru-
kere). Siden 1960- og 1970 tallet har det ogsa skjedd en forsiktig forskyvning av forholdet
mellom produksjon og forbruk som har komplisert forholdet mellom selger og kunde i marke-
det. Farst ved at handel over disk ble erstattet med en selvbetjening som gjorde forbrukerne i
starre grad til selvoperatarer. Etter hvert ogsa ved at forbrukerne i stgrre grad ble medprodu-
senter og med-mediaterer (sette sammen mgbler fra IKEA og produsere innhold, produktom-
tale og betabrukere mm pa internett). Dette, sammen med digitaliseringen som far oss til & bli
sam-produsenter (for eksempel gjennom web.2.0), gjer at vi i dag ser vi utviklingstrekk som
utfordrer ideen om et enkelt og fast forholdet mellom produsent/selger og forbruker («pro-
sumer»)*é,

Nar markedene kryper inn i det offentlige tjenestesystemet blir forbrukerrollen en del av bor-
gerrollen, nar forbrukeren trekkes lengre inn i verdikjeden forrykker det enkle selger-kunde
relasjoner. Slik kan det se ut til at forbrukeren veves inn i et mangefasettert og vekslende rol-
lesett: Kjaper, bruker, selger, produsent og ‘peer’ (jfr. Brukeromtaler og anmeldelser) osv. Dette
fordrer et blikk pa forbrukerens rolle i helheten av prosesser og sammenhenger: fra innova-
sjon/produksjon, til kjgp/salg, til bruk og avhending. Selv om den individuelle forbrukeren til
en viss grad har valgfrihet er det mange ting (ref forventningen til ansvarlighet) som begrenser
og pavirker valgene vi gjer; hensyn til andre familiemedlemmer, venner, materiell/visuell til-
rettelegging i «butikker», «<innpakning» (jfr, atferdsgkonomi), verdier og ulike typer av disipli-
nerings og reguleringsregimer. Derfor er det ngdvendig & tenke apent om forbrukeren og ikke

18 Her opererer litteraturen med mange begreper «Pro(aktive)(con)sumer» - Forbrukere som er aktive i forbed-
ring/design av varer , for eksempel i tradisjonell «skreddersam» som arkitekttegnet hus (Toffler 1980), «Pro(fessio-
nal)(con)sumer» - Semi professjonelt forbrukersegment med entusiasme for et spesielt produkt (utbredt/vanlig i
markedet) Ofte teknologi; spesialdesignet sykkel, semi-profft kamera osv. «Pro(duser)(con)sumer» - Forbruker som
produserer verdi/vare de selv og/eller andre senere konsumerer (akademisk betydning, Ritzer og Jurgenson 2010).
Her inviteres gjerne sluttbrukere med i utvikling av produkter/utvikler selv produkter videre (typisk digitale tjenes-
ter/appl ikasjoner, for eksempel betabrukere).
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ta for gitt hvordan hun vil handle eller reagere. Vi trenger a falge med pa hva som skjer med et
blikk som gar utover det enkelte kjep og kjgpshandlinger og det er ngdvendig med perspektiver
som kan gripe dynamikken og relasjonen mellom samfunn, produksjon og forbruk og som kan
fremvise eventuelle ujevne maktforhold i den digitale utviklingen.

SIFO har anvendt mange ulike samfunnsvitenskapelige perspektiver for a belyse forbrukerens
relasjon til markedet gjennom digitaliseringen — med det til felles at de er empirisk fundert og
har et grunnleggende brukerperspektiv hvor oppmerksomhet rettes utover anskaffelsessituasjo-
nen, og mot meningsskapingen i sammenhengene der bruk av medier foregar (for eksempel:
Helle-Valle 2007, Helle-Valle og Slettemeéas, 2008; Storm-Mathisen, 2014).1° Dette innebaerer
at vi - for & forsta forbrukeres, inkludert barn og unges, anvendelse av smarttelefonen, og hva
som er av muligheter og utfordringer, hva som regulerer osv., i tillegg til mer overordnede
kartlegginger som gir et bilde av utviklingen, ogsa har hatt et blikk mot kontekstene og de
konkrete tilfellene og situasjonene der smarttelefonbruken (og reguleringen) skjer i hverdags-
livet.

3.2  SIFOs forskning og data om forbrukere og smarttelefonen

SIFO’s forskning og publikasjoner om forbrukere og smarttelefonen har vokst frem i lopet av
en 20-arsperiode og gradvis som resultat av hvordan bruken av nye informasjons-og kommu-
nikasjonsteknologier (IKT) samt digitaliseringen av produkter og tjenester har spredt seg til
forbrukerens hverdagsliv. Gjennom 90-tallet var forskningsfokuset pa den raske gkningen av
nye teknologier inn i norske hjem og hverdagsliv (se for eksempel Strandlie 1999); som ulike
typer av digital markedsfering (Jacobsen 1997, Slettemeas, Lavik & Stokke 2002) - inkludert
den som var rettet mot barn pa TV og internett (Borch 1996; Kjgrstad 2000), samt utviklingen
av digitale tjenester og digitalt forbruk (se for eksempel Slettemeas og Helle-Valle 2003; Borch
1999).

| perioden 2006-2010 var «Digitale Medier» et strategisk satsningsomrade pa SIFO.% Hensik-
ten var a styrke forskningen pa nye medier, IKT og forbruk slik at SIFO mer systematisk kunne
falge opp utviklingen av nye digitale verktgy og tjenester pa internett, samle erfaringer fra ulike
brukergrupper og utrede konsekvenser for digital kompetanse og inkludering (se for eksempel
Slettemeds 20074, Slettemeas 2007, Slettemeas og Kjerstad, 2008). Frem til 2006 hadde imid-
lertid de fleste SIFO-arbeidene pa feltet fokus rettet mot hjemmeteknologier som TV og PC,
og tematikker som gambling, spill og nettsamfunn var aktuelle (Kjgrstad 2005, Slettemeas et
al 2007, Kjerstad et al 2010). Mobilen var fremdeles et relativt dyrt og tregt verktay for inter-
nett-tjenester. Med den raske utviklingen av mobiltelefonteknologien som fulgte ble imidlertid
fokus i prosjekter og publikasjoner i gkende grad rettet mot det vi i dag vil kalle smarttelefonen
(Slettemeas og Helle-Valle, 2012) — ogsa med hensyn til & kartlegge utfordringer knyttet unge
forbrukere (Storm-Mathisen og Kjerstad, 2014).2

19 For & supplere gkonomiske og psykologiske modeller for adaptasjon og spredning - som dominerer i mye av
forstaelsen av forbrukere — har vi blant annet anvendt perspektiver som vektlegger praksiser og domestiseringspro-
sesser- for eksempel radikal praksisteori (Helle-Valle 2007), aktar-nettverksteori (Latour 2005) annen og tredjege-
nerasjons medieteori (Hall 1980; Silverstone et al. 1992; Alasuutari 1999; Morley 2009) — men ogsa atferdsgkono-
miske perspektiver (e.g. Thaler & Sunstein 2008, Kahneman 2011, Berg 2014) og perspektiver som fokuserer pa
nettverkssamfunnet (Castells 1996) og mediatisering (for eksempel Couldry og Hepp 2016).
Dhttp://www.sifo.no/page/Forskning//10060/64428.html og http://www.sifo.no/digimedia/

2 Det tok litt tid far begrepet smarttelefon ble brukt og varierer fremdeles om det er begrepet mobiltelefon eller
smarttelefon som benyttes. Siden 2014 (SSB’s oversikt over tilgang til smarttelefon i befolkningen viser var utbre-
delsen pa 80 prosent i 2014 og har gkt siden) kan vi anta at den meste av bruken av mobiltelefon skjer pa en smart-
telefon. Den farste SIFO-publikasjonen som benytter smarttelefonbegrepet var Smarttelefon og bruk av mobilba-
serte tjenester blant norske forbrukere- SIFO-survey hurtigstatistikk 2012 (Slettemeas og Helle-Valle 2012), mens
det farste prosjektet som ble designet spesielt for & studere smarttelefonbruk var prosjektet Barns spilling pa smart-
mobil og nettbrett (2014).
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3.3  SIFOs datagrunnlag for kunnskap om forbrukere og smarttelefon

Kunnskapen som presenteres i det videre om forbrukere og smarttelefon er generert gjennom
bade kvantitative studier (de arlige SIFO-surveyene og surveyer utfart for bestemte prosjekt-
formal) og kvalitative case-studier (intervju og observasjoner av forbrukere og observasjoner
av forbrukspraksiser samt litteratur, medie- og web-undersgkelser). Nedenfor gis en skisse av
dette materialet.

3.3.1 SIFO-surveys — kartlegging av forbrukeres digitale hverdag

SIFO-surveyen er en arlig maling av forbrukernes holdninger og erfaringer til ulike tjenester i
markedet. Siden 2006 har ogsa spgrsmal om forbrukernes bruk, mestring og holdninger til og
erfaringer med digitale verktay og tjenester (ny teknologi) veert del av denne malingen, men
med noe varierende fokus fra ar til ar (se Digitale Medier i Lavik 2015).22 Nedenfor gis en
oversikt over utviklingen i surveyenes fokus: fra generell digital mestring mot mer direkte
smarttelefonrelaterte tema. Bruk av mobil betaling ble malt i 2012, 2013, 2014 og 2015, tilgang
til egen smarttelefon ble malt i 2012,2013 og 2015 og holdninger til bruk av smarttelefon ble
malt i 2012 og 2013. 1 2014 inngikk spersméal om skjult reklame i app’er og i 2015 om kjop av
virtuelle varer og mobilreklame i forhold til pengespill.

22 Frem til og med 2010 som telefonintervju i et utvalg av 1000 respondenter 18-80 ar (utfart av Norstat 2006 -2008,
Respons 2009) og fra 2011 i et webpanel av 1124 respondenter. Mens de farste malingene er representative for hele
befolkningen sier web-panel undersgkelsen noe om internettbefolkningen (Slettemeds 2-2014).
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mobil betaling, mobil markedsfaring

Ar SIFO-survey blant forbrukere om tema Publikasjon
smartmobil

2017 | Mat-/handleapper (Slettemeds &
Kjerstad 2017)

2016 | Mobil betaling - betalingsapper (Kjgrstad, Lavik
& Slettemeas
2016)

2015 | Mobilreklame og pengespill (Borch 2015)

2015 | Kjep av virtuelle varer i spill og app’er (Kjarstad 2015)

2015 | Mobil betaling (Slettemeds 2015)

2014 | Skjult reklame (Storm-Mathisen
2014)

2014 | Mobil betaling (Storm-Mathisen,
Schgll &  Slet-
temeas 2014)

2013 | Bruk av smarttelefon og nettbrett (Slettemeas

Elektroniske billetter og billett-app’er 2014a)

(Slettemeas
2014b)

2012 | Mobile lesninger, smarttelefoner, nettbrett, app’er, | (Slettemeds  og

Helle-Valle 2012)

Figur 3-1 Smarttelefonrelevante spgrsmal stilt i SIFO survey 2006-2016.
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3.3.2 SIFO-prosjektrelaterte surveys blant forbrukere relatert til bruk av smartmobil

Ar @vrige surveys — som inkluderer tema | Publikasjon
smartmobil

2016 | Homerisk/Norstat representativ websurvey om | (Storm-Mathisen og La-
beredkapsressurser for IKT- og strgmbrudd i | vik 2016)
norske, svenske og Islandske hushold (Samrisk,
NFR)

2016 | Consumer score board/ EU, alle EU land 18-80 | (Berg 2016)
ar

2016 | Sifos markedsmonitor unge sarbare websurvey | (Berg 2016)
16-16 ar (BLD)

2015 | Delingsgkonomi i Norge/ Norstat representativ | (Slettemeds og Kjerstad,
websurvey 18-79 ar/(BLD) 2016)

2015 | Unges nyhetskonsum/ Norstat representativ | (Slettemeds og Kjarstad,
websurvey blant 16-25-aringer i Norge (RAM) | 2016).

2014 | Forbrukersarbarhet/Respons representativ tele- | (Berg 2014)
fonsurvey 18-100 ar i Norge (BLD) (Berg 2015)

2013 | Gendering ICT/ strategisk survey blant 7 klas- | (Mgller og Storm-Mathi-
singer og foreldre ved skoler i hhv Norge, Sve- | sen 2013)
rige og Danmark om IKT-bruk(NOS_HS)

2013 | Eldres bruk av digitale verktgy og inter- | (Slettemeds 2014)
nett/Norstat representativ telefonsurvey blant
eldre 61-100 ar om digital mestring, stattebe-
hov, motivasjon og hindringer (Delta-senteret)

2011 | Forbrukerkunnskap og digital kompetanse blant | (Borch og Sgrebg 2011)
elever i videregaende skole/(BLD)

2009 | Barn og kommersielle nettsamfunn/survey i et | (Kjgrstad et al 2010)
utvalg foreldre som selv-rekrutterte seg via nett-
sider (BLD)

2008 | NFC-city/strategisk survey blant brukere av | (se bla. Strom-Mathisen,
Tromskortet (Telenor/Verdikt, NFR) Eviemo og Helle-Valle,

kommende)

Figur 3-2 Smarttelefonrelevante spgrsmal stilt i surveys for/i samarbeid med SIFO
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3.3.3 Kuvalitative casestudier relatert til forbruker- smarttelefontematikk?

digitale medietilbud/ digitalt feltarbeid
habbo.no, klagebrev, og intervjuer barn 10-12
ar og foreldre

Ar Prosjekter/data (finansiering) Publikasjoner

2016 | Samtaler med institusjoner om kommersiell | (Throne-Holst og Kjar-
bruk av forbrukerdata/(BLD) stad 2016)

2015 | Unges mestring av forbrukerrollen/14 interv- | (Berg 2016)
juer av unge 9-24 ar om forbrukersarbarhet bla
ifht IKT/elektronikkmarked (BLD)

2015 | Forbrukerbarrierer blant personer med nedsatt | (Borch, Kjgrstad, Slet-
funksjonshemming/ intervju og observasjon | temeés, 2016)
av 4 personer

2015 | Min markedsfaringsdag/intervju og fotodag- | Storm-Mathisen, kommer
boklogg om observert markedsfgring blant et | 2017)
utvalg unge

2013 | IKT-bruk i befolkningen og barriere for digi- | (Slettemeas 2014)
tal inkludering/litterturgjennomgang

2014 | Barns bruk av smartmobil og nettbrett og re- | Storm-Mathisen og Kjer-
gulering: internettanalyse rad, fokusgruppein- | stad (2014)
tervjuer foreldre, intervjuer og video-observa- | Storm-Mathisen 2016
sjon i familier (RAM)

2010- | RFID in society/intervjuer/observasjoner om | (Slettemeéds, Storm-Ma-

2015 | brukererfaringer med ulike RFID-baserte tje- | thisen og Helle-Valle,
nester kommende)

(Storm-Mathisen 2014)

2010- | NFC-city/ intervjuer/observasjoner om bru- | (Slettemeas et al 2014)

2014 | kererfaringer med NFC- tjenester (Telenor, | (Slettemeas et al 2013)
Norges forskningsrad)

2009- | Gendering ICT in everyday life/ feltarbeid | (Smedsrud 2012)

2012 | blant 6- og 7 klassinger pa skoler, nettet og i | (Darbandi 2012)
familier (NOS-HS) (Storm-Mathisen 0g
Felarbeid blant unge voksne jenter som spiller | Helle-Valle 2014)
dataspill

2009 | Barnogunge som forbrukere av kommersielle | (Kjarstad et al 2010)

Figur 3-3 Kvalitative casestudier utfgrt av SIFO med forbruker-smarttelefontematikk.
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23 tillegg kommer casestudier som indirekte er relatert til smarttelefonen, for eksempel; litteratur og web-undersg-
kelse om digital inkludering (Slettemeas, 2014), nyhetskonsum (Slettemeas og Kjerstad, 2016), forbrukerjournali-
sitkk og TV (Rasmussen et al 2013), hverdagsteknologi og informasjonsportaler (Slettemeas, Kjgrstad og Strand-
bakken 2016).
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3.3.4 SIFO-data om forbruk, smartmobil og unge under 18 ar

Ar Prosjekter/data (finansiering) Publikasjoner

2016 | Sifos markedsmonitor unge sarbare websur- | (Berg 2016)
vey 16-16 ar (BLD)

2015 | Unges mestring av forbrukerrollen/14 interv- | (Berg 2016)
juer av unge 9-24 ar om forbrukersarbarhet bla
ifht IKT/elektronikkmarked (BLD)

2015 | Unges nyhetskonsum/ Norstat representativ | (Slettemeéds og Kjarstad,
survey blant 16-25-aringer i Norge (RAM) 2016).

2015 | Min markedsfgringsdag/kvalitative intervjuer | Storm-Mathisen, kommer
og fotodagboklogg om observert markedsfg- | 2017)
ring blant et utvalg unge

2014 | Barns bruk av smartmobil og nettbrett og re- | (Storm-Mathisen og Kjar-
gulering/ internettanalyse av rad, fokusgrup- | stad 2014)
peintervjuer foreldre til barn i barneskolen, in- | (Storm-Mathisen 2016)
tervjuer og video-observasjon i barnefamilier
(RAM)

2013 | Salg og kjep av brukte mobiltelefoner pa | (Vittersg og Heidenstram
Finn.no/caseundersgkelse pa web (SIFO) 2013)

2009- | Gendering ICT in everyday life/ strategisk | (Storm-Mathisen 0g

2012 | survey og feltarbeid blant 6- og 7 klassinger | Helle-Valle 2014)
pa skoler, nettet og i familier (NOS-HS) (Mgller og Storm-Mathi-
Felarbeid blant unge voksne jenter som spiller | sen 2013)
dataspill (Smedsrud 2012)

(Darbandi 2012)

2009 | Barnog unge som forbrukere av kommersielle | (Kjerstad et al 2010)
digitale medietiloud/ digitalt feltarbeid
habbo.no, klagebrev, og intervjuer barn 10-12
ar og foreldre

Figur 3-4 Kvalitative og kvantitative SIFOdata om smarttelefonbruk blant unge under 18

3.4 Videre fremstilling

Gjennomgangen av resultatene fra SIFO’s studier om smarttelefonen er samlet og sammenfat-

tet som:
[ ]

Forbruk av smarttelefonen - i seg selv
Bruk av (forbruk via) smarttelefon

Forbrukernes muligheter og utfordringer med smarttelefonen
Fremover — omrader som krever oppmerksomhet
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4  Smarttelefonen som forbruksvare

Nedenfor gjennomgas SIFO-studier som har sett pa smarttelefonmarkedet og som sier noe om
forbruk av smarttelefonen som enhet: fra kjgp til avhending.

4.1 Kjep av mobiltelefon og mobilabonnement

| overgang fra fasttelefon til mobiltelefon, kom en bevegelse fra borgerrolle til forbrukerrolle
nar det gjaldt teletjenester (Slettemeas og Helle-Valle 2003). For a skaffe oss en smarttelefon
ma vi ut i markedet som forbrukere, orientere oss i tilbud, produkter og pris- pa telefonenheten
sa vel som abonnementet. Undersgkelser tyder pa at forbrukere har opplevd dette markedet
som komplekst og vanskelig, bade fordi selve produktet er komplekst (enhet + abonnement)
og i stadig utvikling og fordi det har vert vanskelig a skaffe seg informasjon. Samtidig viser
undersgkelser hvor man sammenlikner ulike markeder at vi er blitt noksa aktive som forbrukere
i dette feltet. | henhold til en undersgkelse av hvordan forbrukere forholder seg til elektronikk-
markedet svarer 89 prosent at de er kvalitetsbevisste, 58 prosent at de er prisbevisste, 41 prosent
at de liker a handle, mens bare 30 prosent sier at de har god oversikt, 57 prosent av oss tillit til
at myndighetene sgrger for at elektronikk kjept i Norge er trygt & bruke og vi er flinke til &
klage (Berg 2014).

4.1.1 Komplekst marked og mangelfull informasjon

Med bakgrunnen i det gkte salget av mobiltelefoner i 2009 (2,4 millioner ifglge Stiftelsen
Elektronikkbransjen) sa Lavik og Schell (2010) i rapporten Bundet til mobilmasten?- bundlede
tjenester pa detaljsalg av mobiltelefoner.2* Studien var basert pa fire datakilder:

e intervjuer med mobiloperatagrer og forhandlere av mobiltelefoner (SIFO)

o Kkartlegging av samtlige mobiltelefoner med abonnement som var til salgs i 16

sentrale internettbutikker hgsten 2009 (635 mobiltelefoner) (SIFO).
e mystery shopping-undersgkelse (gjennomfgrt av Forbrukerradet).?
o forbrukersurvey gjennomfart av Teleplan i 2008.

Rapporten viste at detaljsalg av mobiltelefoner var et komplekst marked det var svert
vanskelig a fa en oversikt over, mye fordi bundlede telefoner ble solgt i skjaeringspunktet
mellom to markeder. Det var bade snakk om salg av selve mobiltelefonen og abonnemen-
tet. Dette gjorde at detaljisten hadde to leverandgrer han matte forholde seg til, produsenten og
mobiloperatgren. Markedet befant seg i triangelet mellom disse tre aktgrene. Studien fant at
oversikten ble forvansket av to grunner:

1) Utvalg var begrenset og vanskelig a fa oversikt over..

24 S8 kun pa sakalte bundlede mobiltelefoner, dvs. telefoner som selges med abonnement, med utgangspunkt i en
antagelse om at et stort antall av de mobiltelefoner som selges i Norge er bundlede

25 Det ble laget fire fiktive kunder som hver skulle fa en anbefalning pa mobil med abonnement i 25 fysiske
butikker som selger mobiltelefoner.
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2) Mangelfull informasjon. Selgerne hadde ikke alltid selv s& god oversikt over marke-
det, verken nar det gjelder utvalget av telefoner eller abonnement og i nettbutikkene
var det vanskelig a fa tilstrekkelig informasjon, for eksempel om operaterlas.

Rapporten konkluderte med at markedet for mobiltelefoner med abonnement virket ’bundet
fast”, i den forstand at hver detaljist stort sett var bundet til én, hgyst fire mobiloperatarer.
Bindingen ble forsterket av at salg av mobiltelefoner uten abonnement ikke var noe de store
kjedene eller operatarene gnsket & satse pa. Valgfriheten var altsa liten.

De kompliserte prisstrukturene med mange ulike priselementer (sms, oppstartsavgift, mms,
datatrafikk, spesialnummer etc.) og tilleggstjenester (fri familie, tradlgs familie, fri venner, mo-
bil familie, mobil surf for & nevne noen) har vedvart. Dette gjer at forbrukere synes det er
vanskelig & sammenligne tilbud. Dette kan fa den konsekvens at forbrukerne unnlater & bytte
til rimeligere tilbud i markedet og/eller at det far betalingsproblemer fordi produktet de kjgpte
ble dyrere enn de forutsa. Tangeland (2016) finner at mobil og teletjenester er det tredje mest
oppgitte grunn for forbrukernes betalingsproblemer. De starste teletilbyderne er flinke til a
bruke effektive virkemidler for & holde pa kundene. Et av virkemidlene som benyttes er bruk
av vilkar om bindingstid, gjerne i forbindelse med kjgp av subsidiert mobiltelefon.

Prissammenliknende portaler har veert et bidrag til & hjelpe forbrukeren & finne sammenliknbar
informasjon. Post- og teletilsynet (PT) dpnet blant annet i august 2002 nettstedet “telepriser.no”
for & veilede forbrukeren i jungelen av pristilbud pa mobil, fastlinje og bredband, men Nkom,
som utviklet og driftet telepriser.no trakk tjenesten fra markedet i 2014. Begrunnelsen var at
endringer i abonnementenes prisstruktur og de raske endringene i teknologien gjorde tjenesten
utdatert og derfor ikke lengre ga god veiledning (Slettemeas, Kjgrstad og Strandbakken, 2016:
32). I en utredning om en mulig informasjonsportal for velferdsteknologi viser Slettemeas,
Kjerstad og Strandbakken (2016: 32- 34) hvordan domenenavnet www.telepriser.no na leder
til Nkoms informasjonsside om godkjenningsordningen for prissammenlikningstjenester for
mobil- og bredbandsabonnement. Her presiserer Nkom at det i dag er mange mobil- og bred-
bandsabonnement a velge mellom, og at myndighetene anbefaler forbrukere & benytte en av de
godkjente prissammenlikningstjenestene. Malsetningen er at private aktgrer som har utviklet
sammenlikningstjenester kan seske Nkom om godkjenning, og for & bli godkjent kreves det at
tjenesten er «tilgjengelig, palitelig, transparent, fullstendig og objektiv», slik at brukere av tje-
nesten kan ha tillit til resultatet og anbefalingen som fremkommer. Det er tilbyderne av de
godkijente tjenestene som har ansvaret for informasjonen pa disse tjenestene, selv om Nkom
godkjenner dem. Nkom tilbyr veiledning og krav til godkjenning pa sine nettsider. Per i dag er
det to tjenester som har oppnadd godkjenning — www.mobilbarsen.no og www.tek.no/mobil-
abonnement. Forbrukerradet pa sin side mener at for at forbrukere skal kunne ta opplyste valg
i et komplisert marked bgr sammenligningstjenester drives i offentlig regi. Forfatterene Slet-
temeas et al (2016) anbefaler, gitt kompleksiteten i den produktkategorien det her er snakk om,
a utrede videre mulighet for en modulbasert offentlig hverdagsteknologiportal som kan legge
til rette for & samle flest mulig produkter. Det bgr vaere uavhengig av om det er kommersielle
eller offentlige interesser bak produktene og informasjonen som gis (; 8). Problemet vedvarer
forelgpig nar det gjelder forbrukernes mulighet til a skaffe seg informasjon om valgene de har
pa mobilmarkedet.

4.2  Andel som eier/har smarttelefon

Disse utfordringene forhindrer imidlertid ikke folk fra & kjgpe. SIFO-surveys viser at andelen
av befolkningen som har en eller flere smarttelefoner har gkt kraftig siden den farste malingen
i 2012 - hvor 57 prosent hadde smarttelefon (73 prosent i 2013, 87 prosent i 2015) — og til
malingen i 2016 hvor 91 prosent oppga a ha smarttelefon (Lavik 2015, Kjgrstad, Slettemeas &
Lavik 2016). Det er imidlertid fremdeles tydelige aldersforskjeller i tilgangen til smarttelefon.
Blant de yngste har sa a si alle smarttelefon (98 prosent blant de 18-29 ar) i 2016, mens blant
de eldste (60-80 ar) ser vi en kraftig skning fra 67 prosent i 2015 til 81 prosent som har i 2016.


http://www.telepriser.no/
http://www.tek.no/mobilabonnement
http://www.tek.no/mobilabonnement
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Kjennsforskjellene er redusert og menns menn i noe hgyere grad enn kvinner har hatt tilgang
til smarttelefon tidligere, har omtrent like stor andel kvinner (90 prosent) og menn (92 prosent)
smarttelefon i 2016.

Mobiltelefontype etter alder

100 % 1% 1% 1% 0%

5% 7% 3% 4%
4% 12%
90% 2% 14%
28%
8%
80 %
38%
70%
9%
60% 70%
7%
50 %
73%
90 % 90 %
40 % 80 %
30% 62 %
51%
5%
20%
10% 22% 2%
9%
0%
18-30 ar 31-40 ar 41-50 &r 51-60 &r 61-70 &r 71-80 ar 81-100 &r
Har smartMob lett 3 bruke Har smartMob vanskelig & bruke Har tradisjonell mobil Har ikke mobil

Figur 4-1 Mobiltype og bruk. Prosent. VVektet etter kjgnn, alder og geografi. (N=2013). Berg 2014:33.

| en analyse Berg gjorde i 2014 gir en mer detaljer fremstillingen av forskjellene i de ulike
aldersgruppenes tilgang til og bruk av smartmobil. Vi kan se at 90 prosent i de to yngste al-
dersgruppene har og mestrer sin smarttelefon, mens bare 9 prosent i den eldste aldersgruppen
gjer det samme. | den eldste aldersgruppen hadde tre av fire vanlig mobil, to prosent brukte sin
smarttelefon som vanlig mobil og 14 prosent har ikke mobil.

4.3  Levetid og avhending av mobiltelefonen

Selv om det er 5 ars reklamasjonsrett pa smarttelefoner (som for andre produkter i Norge), er
den faktiske omlgpshastigheten under 2 ar.Szrlig bland de yngste er omlgpshastigheten hay,
mens eldre kan ha mobilen sin i 3-4 ar. Grunnene til at man kjgper ny mobil kan vere flere:
batterier slutter a virke (darlig kvalitet, sarbare for varme/kulde), skjermer knuser (szrlig for
unge) og produsentene slutter & oppdatere operativsystemene etter et par ars tid og/eller den
teknologiske utviklingen gar sa raskt at man ma skifte mobil for & henge med i de moderne
kommunikasjonsformene (lese QR koder, kjope elektroniske billetter pa Ruter’appen, gjore
kontaktlgs betaling (NFC), surfe fort pa 4G nettet eller fa lokasjonbasert reklame (iBeacon) (se
ogsa Strandbakken og Heidenstram 2013). Likevel selges og kjgpes ogsa smarttelefoner
secondhand for eksempel pa Finn.no — og det finnes reparasjons og resirkuleringsordninger
(Vittersg og Heidenstram 2013). Mens de yngste barna gjerne overtar mobiltelefonen fra eldre
og sesken, er det ofte ungdommen i familien na som har den nyeste smartmobilen (Storm-
Mathisen og Kjearstad, 2014). Avhending og resirkulering av smarttelefon er knyttet til bade
versonvern og miljegutfordringer. Man ma sikre at informasjon pa enheten slettes for avhending.
| en starre sammenheng er det ogsa miljgutfordringer fordi smarttelefonen har et stort antall
komponenter som er energikrevende & produsere og fordi avfallet kan veere giftig (Storm-Ma-
thisen og Slettemeas, 2016).
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5  (For)bruk av smarttelefonen —innholdstjenester og
aktiviteter

Smarttelefonen og abonnement er ikke en engangsinvestering, kommunikasjon, oppdateringer
og innholdstjenester og tilbehgr inneberer et omfattende og mangfoldig forbruk (Slettemeas
2007: 64). Nedenfor ser vi pa noe aspekter ved bruken av og forbruket som skjer gjennom
smarttelefonen.

5.1 Hayest bruk av smartmobil blant unge

Bruk av mobil etter alder:
100 %

W 18-30 ar

W 31-40 ar

90% -

W 41-50 ar
W 51-60 ar

m61-704ar -
O 71-80 &r

70% - 0 81-100 ar

60 % -

50% -

40 % -

30% -

10% -

e

SMS Lese aviser Sosiale medier Lytte til musikk Kjepe billetter Laste ned app

0% -

Figur 5-1 Bruk av mobil i ulike aldersgrupper. Prosent. Vektet pa kjgnn innen aldersgruppene. (N=2100).
Berg 2016:34.

I en undersgkelse hvor Berg (2014) ser pa bruken av mobiltelefon kommer det frem en veldig
klar fallende bruk etter alder pa alle bruksomrader som ble malt: sms, lese aviser, sosiale me-
dier, lytte til musikk, kjepe billetter, laste ned app’er. Jo eldre alder, jo flere har problemer med
bruk av smarttelefon generelt og som betalingskanal.

Slettemeas og Kjerstad (2016) finner tilsvarende at smarttelefonen na er den teknologien som
brukes mest (93 prosent daglig og flere ganger daglig), og at det blant brukerne av mobil uten
internett er at man finner de hgyeste andelene som svarer at teknologien brukes sjelden. Det er
signifikant flere i de to laveste aldersgruppene (18-39 ar) som bruker smarttelefon med internett
flere ganger daglig, enn i de gvrige aldersgruppene. Det er ogsa signifikant flere i aldersspennet
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50-69 ar som bruker mobiltelefon uten internett (35-28 prosent), enn i den yngste aldersgrup-
pen (15 prosent). Smarttelefonen er blitt et viktig verktay for en lang rekke av hverdagsaktivi-
teter — seerlig for unge 16-24 ar (Slettemeds og Kjerstad 2016). De viktigste aktivitetene tele-
fonen benyttes til i denne aldersgruppen er kommunikasjon/sosial medier (91prosent), under-
holdning (72 prosent), koordinering (71 prosent) og det  orientere seg om verden (71 prosent).
Men mange unge benytter ogsa — som vi skal se - smarttelefonen til bank/betaling (57 prosent),
bildebehandling (54 prosent) og til kjgp av transport/billetter (45 prosent).

5.2 Nedlasting av mobile innholdstjenester

Det har veert en gkning i tjenester som gjares tilgjengelige for smarttelefonen og som tas i bruk
av forbrukere. Ikke minst gir smarttelefonen mulighet for nedlasting av en mengde applikasjo-
ner fra ulike «app-butikker». App’ene er programmer som har spesifikke formél og som kan
operere uavhengig av mobile nettlesere etter at de er nedlastet og gir et bilde av hva smartmo-
bilen benyttes til. Det utvikles kontinuerlig app’er til nye formal og de app’ene som er etablert
oppdateres. | SIFO-surveyen og andre prosjektrelaterte surveyer har vi over tid forsgkt a kart-
legge hvilke typer innholdstjenester/applikasjoner norske forbrukere oppgir a ha lastet ned. En
del av disse malingene er gjentatt over tid og peker mot at bruken har endret seg betydelig pa
noen omrader — omfanget har gkt og mobil handel/deling og betaling har blitt mer vanlig.

5.2.1 Sosiale medie-app’er mest nedlastet

| SIFO-surveyen 2012 (Slettemeas og Helle-Valle 2012) spurte vi for farste gang smarttelefon-
brukerne om hvilke innholdstjenester/app’er de hadde lastet ned siste 12 méneder ned fra ulike
”app-butikker” (slik som App Store, Android Market/Play butikk, OVI og liknende). Tjenes-
tene vi spurte om var kategorisert pa fglgende mate:

1) ringetoner, logoer, bakgrunnsbilder,

2) spill,

3) musikk,

4) informasjonstjenester (eks. fra Yr, NSB, Finn),

5) brukstjenester (eks. helse-app’er, trenings-app’er, RIMI-app’en, etc.),

6) sosiale medier og

7) andre typer innholdstjenester.

Sosiale medie app’er (68 prosent), informasjonsrelaterte app’er (67 prosent) og spill (62 pro-
sent) var de tjenestekategoriene som forbrukerne i starst grad hadde lastet ned pa smarttelefo-
nen i 2012. Det var relativt store alderforskjeller for nedlasting av spill, informasjonstjenester,
brukstjenester og sosiale medieapp’er, hvor en starre andel yngre enn eldre hadde lastet ned.
For informasjonstjenester og brukstjenester var menn noe mer aktive, mens for sosiale nett-
verkstjenester var kvinner noe mer aktive.

En tilsvarende undersgkelse i 2015 (Slettemeas og Kjerstad 2016) viser at de fleste har lastet
ned app’er selv pa mobilen (59 prosent har mellom 1 og 20 apper, mens 9 prosent har lastet
ned mer enn 50 apper til sin telefon) og fremdeles er det hgyest andel som har lastet ned sosiale
medieapp’er (74 prosent). Nar det gjelder de andre app’ene var kategoriene noe mer spesifisert:
eposttjeneste (66 prosent), vaertjenester (66 prosent), mobil bank (64 prosent), transport/billett
(58 prosent), underholdningsmedier (for eksempel. Youtube 53 prosent) musikkapper (iTunes,
Spotify, Wimp; 53 prosent), nyhetsapper 41 prosent, lagring (for eksempel Dropbox 34 pro-
sent), offentlige tjenester (27 prosent) og parkeringsapp (16 prosent). Det er de yngste alders-
gruppene som har lastet ned flest apper. | de tre yngste gruppene (fra 18 til 49 ar) er apper for
sosiale medier mest populert, mens det i de tre eldste aldersgruppene (fra 50 til 70 ar) er veer-
tjenester som ligger pa topp. For mer enn halvparten av app-kategoriene er det hgyest andel
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brukere i den yngste aldersgruppen. Dette gjelder for musikk-apper (79 prosent), mobil bank
(75 prosent), transport/billetter (73 prosent), spill (72 prosent), underholdningsmedier (70 pro-
sent), lagringstjenester (44 prosent) og trenings-/helseapper (39 prosent). Kvinner har lastet
ned signifikant flere apper for sosiale medier og trening/helse, mens menn har signifikant flere
apper for offentlige tjenester, e-post, lagringstjenester, parkering og underholdning.

Nedenfor omtales ulike mobile innholdstjenester og app’er som SIFO har sett spesielt pa (og
skrevet egne rapporter om).

5.2.2 Billett-app’er i utvikling

For & falge med pa hvordan forbrukerne forholdt seg til billettlasninger som var under utvik-
ling?® ble det spurt om nedlastning og bruk av app’er for billettering t i Sifo-surveyen 2013
(Slettemeds 2014). Her fant vi at 54 prosent av smarttelefonbrukere har en eller flere billett-
app’er pa sin telefon. Det er en langt starre andel menn (64 prosent) enn kvinner (47 prosent)
som har dette og studenter/elever er de hyppigste brukerne (53 prosent). Vi ser ogsa at app-
bruk er mer utbredt blant unge enn blant eldre; mens 68 prosent av de mellom 18 - 29 ar har
billett-app’er har 33 prosent av de over 60 ar det samme. 62 prosent mener dagens e-billetter
fungerer bedre enn tidligere systemer, og 83 prosent mener er sveert forngyd/forngyd med hvor-
dan det fungerer. 63 prosent mener at e-billettsystemet de bruker handterer personlige data og
transaksjoner pa en sikker mate. 26 prosent av alle som har benyttet seg av e-billetter har opp-
levd feil ved bruk av disse. Vare surveyer peker mot at bruken av slike billett-app’er til betaling
blir mer og mer vanlig — og har gkt fra 29 prosent i 2014 til 47 prosent i 2016 (Slettemeas og
Kjerstad 2016)

5.2.3 Nyheter bra pa mobilen og sosiale medier

Som eksempel pa en informasjonsrelatert tjeneste gjorde SIFO en starre studie av unges ny-
hetskonsum 16-25 ar (Slettemeas og Kjerstad 2016). Bakgrunnen var at store deler av befolk-
ningen, men spesielt de yngre aldersgruppene, har beveget sitt nyhetskonsum gradvis vekk fra
tradisjonelle papiraviser (og delvis fjernsyn) over mot nyheter pa nett — men ogsa nettaviser
sliter i kampen mot globale nyhetsformidlere (Se ogsa Hauge og Storm-Mathisen 2009). Den
gkte tilgangen til internett og sosiale medier i befolkningen, og den kraftige veksten i tilgangen
til smartmobil har apnet for et mangfold av nyhetskilder (nasjonale og globale), produsenter
(redaksjonelle og ikke-redaksjonelle) og genre (tradisjonelle og hybride), samt for «sampro-
duksjon» av nyheter gjennom deling og kommentering i alternative nyhetsstrammer som blog-
ger og sosiale medier. | 2015-undersgkelsen om nyhetskonsumet unge 16-25 ar (Slettemeas og
Kjgrstad 2016) ble det funnet at i 2015 hadde 97 prosent tilgang til smarttelefon og brukte den
daglig, Hele 70 prosent hadde smartmobilen som foretrukket plattform for konsum av nyhets-
stoff. — og serlig til korte nyhetssaker /breaking news, - og 75 prosent foretrakk & bruke sosiale

%Qver tid har en rekke e-billettlgsninger blitt utviklet og implementert

ulike steder i landet, men disse har i liten grad veert bygget pa en felles plattform. Dermed har heller ikke lgsningene
veert interoperable, og det har veert vanskelig & utvikle felles lgsninger som enkelt kan tas i bruk av forbrukere pa
tvers av selskaper og regioner. De stgrste byene har benyttet egne lgsninger over lenger tid, slik som f.eks
RuterBillett i Oslo (Storm-Mathisen 2014), Mobillett i Trondheim, Skyss Billett i Bergen, Kolumbus Billett i Stav-
anger, og Tromskortet i Tromsg (Strom-Mathisen, Evjemo og Helle-Valle, kommende). Men disse lgsingene er helt
eller delvis bygget pa forskjellige plattformer, og gir i varierende grad statte for (og tar hensyn til) ulike takstsyste-
mer, soneintervaller, distanse, geografi, kontolgsninger, rabatter, verdikort, etc. Brukergrensesnittene er ogsé
forskjellige. De siste arene har Vegdirektoratet, pd oppdrag fra Samferdselsdepartementet, ledet arbeidet med
a utvikle en felles nasjonal standard for elektroniske billetter. Dette fordi man har gnsket mer effektive og fremtids-
rettede billettlzsninger, og mer samlgse reiseopplevelser for kundene.Dessuten har kollektivselskapene veert opptatt
av a redusere kontantbeholdningen i busser for & forhindre ran. Malsetningen er dermed & samordne de elektroniske
billetteringslgsningene i Norge, basert pa Handbok 2006. Dette inkluderer bade elektroniske kort og billetter for
mobil (som app’er, og lesninger basert pd QR eller NFC). Se ogsa.
https://www.datatilsynet.no/Regelverk/Bransjenormer/Norm-for-e-billettering/
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medier pa smarttelefon (og denne typen konsum i rolige perioder pa dagen, pa do, i sengen
osv.). 70 prosent svarte at tittel og bilde er viktig/sveert viktig for hvorvidt de trykker seg videre
pa nyhetssaker fra nyhetsaggregatorer, og halvparten ville ikke betale for nyhetsstoff. I forhold
til nyhetskonsum fra sosiale medier og pa smartmobil frykter man en «ekkokammereffekt», en
filtrering av virkeligheten der de far eget verdensbilde reprodusert og kritiske eller nye per-
spektiver filtreres vekk av algoritmer, men denne undersgkelsen peker ikke umiddelbart i denne
retning for de unge benyttet seg av et bredt og variert tilfang av nyheter fra kilder utover smart-
mobil og sosiale medier.

5.2.4 Mat/handleliste-app’er brer seg men brukes ikke sa mye

Mat/handleliste-app’er, er en brukstjeneste som er i rask utvikling og ble derfor med som spgars-
mal for farste gang i SIFO-surveyen 2016 (Slettemeds 2017). De mest benyttede matapp’ene
var: «Min Meny»(Meny)- nedlastet av 39 prosent, «Middagsplanleggeren» (Rema) nedlastet
av 35 prosent og «Kiwi huskeliste», og 28 prosent hadde lastet ned andre norske matapp’er.
Denne undersgkelsen viste imidlertid at det er forskjell pa a laste ned og faktisk ta disse app’ene
i bruk. Bare 17 prosent bruker app’er med handleliste ofte nar de er i butikk, 29 prosent gjer
det av og til, men over halvparten tar dem sjelden eller aldri i bruk. 1 av 4 deler handlelisten
med partner. Flertallet mener at mat/handleliste-app’en er lite viktige for husstanden, at de ikke
bidrar til mer Kjgp og heller ikke til bedre kontroll over kostnader. Likevel, slike app’er kan
antas 4 bre om seg i tiden fremover, og er allerede blitt et verktay for dagligvarekjedene og
andre aktgrer i mat- og dagligvarebransjen fordi de gir et godt innblikk i forbrukernes prefe-
ranser og faktiske atferd og gir mulighet for sterk lojalitetsbygging. Nye integrerte tjenester
som pakkes inn i disse appene og som involverer brukerprofiler, betalingskort og lojalitetskort
er ogsa i utvikling, sammen med markedsfaringstjenester, delingstjenester og netthandelslgs-
ninger samtidig som Forbrukerradet fremmer app-tjenester som skal gi forbrukerne bedre over-
sikt i dagligvaremarkedet.

5.2.5 Betalingsapper - Vipps dominerer

Flere banker tilbyr na ogsa apper og mobiltilpassede banktjenester — og dessuten vennebetaling.
Fordi app’er for betaling har vert i en utviklingsfase og lite utbredt ble de farst inkludert i
SIFO-surveyen i 2016 (Kjerstad, Slettemeds & Lavik, 2016: 30). Disse appe’ne tar form som
«mobile lommebgker» (basert pa teknologier som NFC (Valyou og MobilePay) og QR-koder
(mCash) og/eller vennebetaling, butikkbetaling, og betaling til organisasjoner og det legges
opp til & kunne tilby betaling for netthandel og andre lgsninger over tid. Fordi utenlandske
aktgrer som Apple (Apple Pay) og Google (Android Pay) posisjonerer seg innen mobil beta-
ling, har norske aktarer forsgkt a etablere norskbaserte lgsninger for @ demme opp mot fremti-
dig konkurranse
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Har du lastet ned en eller flere av fglgende betalingsapp(er) til din
mobiltelefon? Andel ja. 2016
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Figur 5-2 Andel med smarttelefon som har lastet ned en eller flere av fglgende betalingsapp(er) til sin mobil-
telefon. Prosent. (N=977) (Kjarstad, Slettemeas og Lavik, 2016: 30)

Nar det gjelder betalingsapp’er pa mobil, har 45 prosent av respondentene lagt inn DNBs app
Vipps, mens det forelgpig er fa som har lagt inn andre lgsninger. Det er serlig de yngste som
har lastet ned Vipps.

Bruken av disse betalingsapp’ene er forelopig mest knyttet til vennebetaling (79 prosent), noe
til netthandel (26 prosent) og mindre til betaling i foreninger (13 prosent) og butikk (12 pro-
sent). Blant de som bruker betalingsapp’er, er den vanligste bruken ukentlig (24 prosent), fa
bruker den daglig — og frekvensen er forelgpig mye lavere enn for betalingskort.

48 prosent oppgir & ha lastet ned betalingsappen pa oppfordring fra andre (sarlig kvinner), 26
prosent sier de hadde behov for en bedre lgsning enn dagens kort/kontantbetaling, mens 23
prosent gnsket a prave noe nytt (serlig menn).

Flere akterer innen mobile betalingstjenester ser for seg nye forretningsmodeller der betaling
koples sammen med fordelskort. | SIFO-surveyen 2016 ble det derfor spurt om de hadde lastet
ned fordelskort/rabattkort/medlemskort til sine mobiler — noe hele 40 prosent av smarttelefon-
brukerne sa at de hadde gjort. Det ser likevel forelgpig ut til & veere for fa integrerte og helhet-
lige tjenester som per i dag kan tilby et bredt spekter av tjenester. Forbrukerne ender derfor
gjerne med & matte benytte flere tjenester. Dette, sammen med et allerede velfungerende
kortmarked, bidrar til at bruken av mobilen som betalingsmiddel i kommersiell varehandel
fremdeles er beskjeden. Mobil betaling er fremdeles mest benyttet som et supplement til bruk
av kontanter, betalingskort og nettbanktjenester fra PC.

5.3 Bruk av mobil og app’er til forbruksrelaterte oppgaver

A ha mulighet til & gjare noe ved & ha lastet ned en app, er ikke det samme som at vi bruker
mulighetene. Nedenfor oppsummeres noe av det vi vet om hvordan mobilen brukes til for-
bruksrelaterte oppgaver.

| 2012 spurte vi alle mobilbrukere (ikke bare smarttelefonbrukere) om de i lgpet av de siste 12
maneder hadde benyttet mobilen til &:
1) sjekke apningstiden pa salgssteder/butikker,
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2) finne naermeste salgssted for et bestemt produkt,

3) sjekke om en vare finnes pa lager,

4) sjekke ordrestatus pa en bestilt vare,

5) lese andre kunders bedemmelse av produkter,

6) finne produktinformasjon mens man er i butikken,

7) sammenlikne med priser pa nett mens man er i butikken,
8) ta vare pa eller lgse inn verdikuponger.

Den gang var det kun 1/3 eller faerre som hadde brukt mobilen til slike oppgaver. Det var det a
sjekke apningstider i butikker som de fleste hadde benyttet mobilen til (34 prosent), etterfulgt
av det a finne naermeste butikk (24 prosent), lest andres produktvurderinger (17 prosent) sjekket
ordrestatus for sine bestillinger (16 prosent) og ta vare pa eller lgse inn verdikuponger (8 pro-
sent). Tendensen den gang var at menn og yngre i starre grad enn kvinner og eldre hadde be-
nyttet mobilen til ulike forbrukerrelaterte oppgaver de siste 12 manedene. Smarttelefonen apner
ikke bare for nedlasting og bruk av praktiske applikasjoner og tjenester, men ogsa for mange
ulike former for kjap, betaling og transaksjon. Dette innebzrer at mobilen ogsa har fatt en rolle
som lommebok og/eller betalingskort.

Elektronisk handel/netthandel betegner avtaler om kjap eller tjenester som er inngatt elektro-
nisk gjennom internett (Slettemeas 2007: 89) — og kan gjeres fra smarttelefon. Pa internett kan
selger vaere profesjonell — eller en annen forbruker. Betaling for slik elektronisk handel kan
ogsa skje fra mobiltelefon, gjennom betalingsformer som bla:
e Mobil faktura
Kredittkort
Debet-eller bankkort
Postoppkrav
Mobil betaling
Anonym betaling (nettmynter)
Nye lgsninger (netaxept osv)

5.3.1 Betaling fra mobiltelefon

SIFO gjort arlige malinger siden 2012 og spurt smartmobilbrukere om de benytter seg av ulike
mobile betalingsformer siste 12 maneder. Betalingsformene de har blitt spurt om er kategorisert
pa fglgende mater:

Betalingsformer | Forklaring

Innholdstj./ Betaling for digitale innholdstjenester/ app'er (spill, logoer, mu-

app’er sikk, annet) der utgifter gjerne belastes mobilabbonnementsfaktu-
raen

Digitale varer Betaling for digitale varer/tjenester INNE i applikasjonen. (slik

som tilbehgr i spill-app'er, later i musikk-app'er, betal-versjoner av
gratis app'er, etc.

Avgifter/abon. Betaling av avgifter/abonnementer (parkering, bomvei, fiskekort,
annet)

| automat Betaling for fysiske produkter i automat (brus, is, godteri, eller an-
net), for eksempel ved SMS

Humaniteer Betaling til humanitzere formal (f.eks. gjennom tv-kampanjer)

Mobil handel Betaling med kreditt-/debet kort ved mobil handel (netthandel pa
mobil)?’

Mobil bank Betaling ved faktura, pengeoverfgring, annet med mobil bank

(banktjenester pa mobil)

27 Mobil handel innebzerer at kreditt- eller debetkort benyttes til & handle over mobiltelefonplattformen
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Billett til reise?® | Betaling for billetter til reise (f.eks. gjennom NSB app, Ruter app,
Mobillettapp, Skyss Billett app, Kolumbus Billett app. el)

Andre typer tje- | Betaling for andre typer tjenester eller produkter

nester

Figur 5-3 Andel med smartmobil som har benyttet seg av ulike former for mobil betaling de siste 12 maneder.
Prosent. 2012 (N=581) (Slettemeas og Helle-Valle 2012: 23)

5.3.2 Fra mobilfaktura til mobil bank

I 2012 var den klart mest dominerende betalingsformen som forbrukerne hadde erfaring med
knyttet til innholdstjenester/app’er (37 prosent), som ble fakturert pa mobilabonnementet, fulgt
av mobile banktjenester (26 prosent), avgifter og abonnementer (16 prosent). Betaling for digi-
tale varer inne i app’er, betaling til humanitaere formél, kortbetaling i forbindelse med mobil
handel, samt betaling for andre typer tjenester ligger rundt 10-11prosent. Det mobilbrukere har
minst erfaring med er betaling i automat der man gjerne bruker SMS. | 2012 var det en noe
hgyere andel menn enn kvinner som benyttet seg av de ulike betalingsmatene med mobilen,
dette gjelder seerlig for tjenester/produkter inne i applikasjoner. Kvinner dominerer imidlertid
nar det gjelder betaling til humanitaere formal med mobilen. Det var ogsa slik at de to yngste
aldersgruppene hadde mer erfaring med de fleste formene for mobil betaling, unntatt til huma-
niteere formal og mobil handel.

Siden 2012 har det veert stor utvikling av transaksjons- og betalingstjenester pa mobil. Det er
kommet nye aktarer i betalingsmarkedet (internettselskap, mobiloperatgrer, smartmobilprodu-
senter, etc) og utviklet nye gkosystemer og forretningsmodeller (for eksempel VValyou, mCash,
Android Pay, Apple Pay, etc) og nye teknologier for mobil betaling (NFC, QR, mobilnummer).
Delrapporten «Mobil betaling —betalingsapper til nytte eller besver?» (Kjegrstad, Slettemeas
og Lavik 2016) oppsummerer forbrukernes erfaringer med ulike former for mobil betaling i
arene 2013-2016.

28 Spurt om farste gang i 2014, s& 2015 og 2016
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Betaling ved bruk av mobil siste 12 mnd
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Figur 5-4 Andel med smarttelefon som har benyttet seg av mobil betaling til ulike produkter/tjenester (siste
12 mnd.). Prosent. 2013,2014,2015,2016 (Kjgrstad, Slettemeds og Lavik 2016: 28)

For de fleste typer mobil betaling har det funnet sted en markant gkning i bruken fra 2013-
2015, men forholdet mellom dem er noenlunde likt som i 2012. Fra 2015-2016 har imidlertid
betaling ved mobil bank vokst mest og blitt den mest benyttede betalingsformen med mobil
(okt til 52 prosent). Ogsa noen andre betalingstyper har ogsa hatt fortsatt vekst i 2016 — spesielt
Kjap av billetter for reise (til 47 prosent) og mobil handel (til 30 prosent). Betaling av avgif-
ter/abonnementer, som ble tatt inn i 2014 for & felge utviklingen av app’er og betalingslosning
i offentlige transportlgsninger, har ogsa gkt noe (til 32 prosent). Pa den annen side registreres
for farste gang i 2016 stagnasjon eller nedgang i bruk av mobil til kjgp av innholdstjenes-
ter/app’er (37 prosent) og kjep av digitale varer i apper (23 prosent), mens det er ingen endring
i 2016 fra tidligere ar for betaling til humanitaere formal (20 prosent). Som nevnt ser vi generelt
at slike in-app kjop har hatt en nedgang i 2016, mens kjop av billetter gjennom app’er og mo-
bilen som verktay for betaling av faktura og abonnementer (mobil bank) har gkt (Kjerstad,
Slettemeds og Lavik 2016).

Veksten i mobil bank (faktura/overfaring) fra 2015-2016 er starst for aldersgruppen 30-44 ar,
mens det var de unge som sto for veksten i 2015. Det registreres ogsa en ikke uvesentlig gkning
i bruk av mobil bank blant de eldste aldergruppene. Aldersforskjellene i mobil betaling synes
imidlertid & gke. Hele 50 prosent av de yngste, mot 8 prosent blant de eldste, har brukt mobilen
til betaling. Det er en stor overvekt av unge som bruker mobile billetter. Ogsa for betaling med
billett-app’er er andelen brukere og veksten i bruken hgyest for de yngste aldersgruppene.

Nar det gjelder mobil handel ved bruk av kreditt/debetkort registreres det at kvinner er blitt like
aktive som menn. | 2016 var det kun 3 prosentpoeng flere menn enn kvinner som oppgir a
bruke mobil betaling. Ellers er kjgnnsforskjellene sma for de andre betalingsformene

5.3.3 Kjgp av digitale varer (og tjenester)

Over sé vi at det serlig var innholdtjenester/app’er vi betalte for med mobilen fra 2012- 2015
og at andelen som har betalt for digitale varer inne i apper var lavere og har gatt ned. Vi vet
imidlertid at spillebransjen har hatt store inntekter fra salg av virtuelle varer i spill (in app-
purchase). Eksempler pa virtuelle varer i digitale spill er mynter/vapen/skins karakterer/tid/ut-
videlser kjgpt gjennom offisielle og uoffisielle kanaler. 1 2015 ble derfor spgrsmal spesielt
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om slike kjgp lagt inn i SIFO surveyen) (Kjarstad 2015). Resultatene viser imidlertid at til tross
for at mange voksne spiller digitale spill er det bare 13 prosent (18-80 ar) som oppgir & bruke
penger pa a kjgpe virtuelle varer. Det er imidlertid store variasjoner i hvor mye penger man
bruker. Halvparten av dem som Kjgper virtuelle varer har brukt under 100 kroner de siste 4
ukene, mens 3 prosent har brukt mer enn 1000 kroner i samme tidsrommet. Det er en viss
overvekt i aldersgruppen 18-39 ar som har brukt penger pa dette, i tillegg til at flere menn enn
kvinner har kjgpt virtuelle varer. Tidligere SIFO-studier har vist at barn ogsa i liten grad
kjaper slike virtuelle varer og tjenester (Kjgrstad et al 2010). Dermed er det mye som tyder pa
at det er ungdom i aldersgruppen 12-18 ar som er dominerende kjgperne i dette markedet.

5.3.4 Deling av «ting» og erfaringer med andre

For fa innsikt i hvilken grad befolkningen har benyttet internett til & «dele» av sin egen kunn-
skap og erfaringer ble forbrukerne i 2015 stilt sparsmal om konkrete delingserfaringer pa nett
(Slettemeds og Kjarstad 2015). Tallene viser at en stor andel (59 prosent) har delt sine erfa-
ringer knyttet til produkter, tjenester og kommersielle aktgrer med andre, f.eks. ved & skrive
om brukererfaringer i aktarenes egne kommentarfelt eller via epostforesparsler. Det er ogsa
mange (47 prosent) som har delt brukererfaringer pa tredjepartsnettsteder, slik som Tripad-
visor. Det er faerre (29 prosent) som har drevet med (lovlig eller ulovlig) fildeling av f.eks
filmer, musikk eller spill. Omtrent like mange (29 prosent) har delt egen innsikt eller erfaringer
via hjemmesider eller blogger. Til slutt er det rundt 18 prosent som har bidratt med kunnskap
pa nettbaserte tjenester for brukergenerert innhold, som f.eks. Wikipedia.

Kjegnnsforskjellen i andel som har delt kunnskap online er signifikant. Det er 23% menn som
har delt slik kunnskap mot kun 12 prosent kvinner. Det er ogsa signifikante aldersforskijeller
knyttet til det & dele kunnskap online; de tre yngste aldersgruppene deler signifikant mer enn
de tre eldste. 26 prosent i alderen 18-29 ar har gjort dette, mot kun 6 prosent i alderen 70-79 ar.
Det er totalt 73 prosent som benytter internett som gjenbruksmarkedsplass. Mens vi ikke finner
signifikante kjgnnsforskijeller i andeler som benytter internett til dette formalet er det derimot
tydelige og signifikante forskjeller knyttet til alder. Et betydelig flertall i de yngste aldersgrup-
pene svarer at de bruker internett til slike formal — hele 87 prosent i alderen 30-39 ar, mens 54
prosent gjer det samme i den eldste aldersgruppen (70-79 ar). Ser vi pa hvilke nettbaserte mar-
kedsplasser som benyttes til gjenbruksaktiviteter er Finn.no totalt dominerende (87 prosent).
Facebook har i tillegg blitt en sveert populaer markedskanal de siste arene og brukes av 42
prosent, mens 15 prosent oppgir at de bruker Ebay til slike formal. Amazon er en mindre be-
nyttet kanal for bruktomsetning (5 prosent).

Som vi s& over var sosiale medie’apper det de fleste hadde lastet ned pa mobilen. 85 prosent
av befolkningen har tilgang til sosiale medier (Slettemeas og Kjgrstad 2016). Hele 97 prosent
av de yngste (18-29 ar) er pa sosiale medier, mot 69 prosent av de eldste (70-79 ar). Det klart
mest brukte sosiale mediet er Facebook og 78 prosent bruker dette daglig. Men fa bruker sosiale
medier hyppig til anbefalinger eller kritikk av produkter og tjenester de har kjgpt, til a kjgpe/fa
ting (4 prosent ukentlig eller oftere) eller til & selge/gi bort ting (5prosent ukentlig eller oftere).
Samtidig er det kanskje ikke a forvente at slik kommersielt orientert aktivitet gjeres sa ofte.
Rundt halvparten av de med tilgang til sosiale medier bruker innimellom denne kanalen til
kommersielt orientert virksomhet. Ser vi pa «deleaktiviteter» som & oppdatere status og dele
ting andre har formidlet via sosiale medier, skjer dette oftere enn den kommersielle aktiviteten.
23 prosent oppdaterer statusen sin ukentlig eller oftere, mens 34 prosent deler andres innlegg
like ofte.

Tillit sies & veere den nye valutaen i delingsgkonomien (Slettemeas, Kjarstad 2016) ettersom
transaksjonene i starre grad gar direkte mellom forbrukere, og fordi forbrukere antas a stole
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mer pé hverandre enn pa kommersielle aktgrer. Internett har over tid gitt forbrukere starre mu-
lighet til & kommentere produkter, serviceerfaringer og kommersielle aktarer, og til & vurdere
hverandre gjennom brukervurderinger og produktomtaler. (: 13).

o 50 prosent har lagt igjen en personlig brukervurdering om et produkt, en serviceopple-
velse, en kommersiell aktar eller en annen person (forbruker) pa et nettsted, og i sterre
grad menn og yngre.

e 67 prosent har tatt kjgpsavgjgrelser etter & ha lest omtaler pa nett og i sosiale medier.
Ingen kjgnnsforskjeller, men i starre grad yngre enn eldre.

e 62 prosent har (i stor/svart stor grad) hatt nytte av a lese andre forbrukeres omtaler av
produkter, tjenester eller serviceopplevelser, og i starre grad kvinner og yngre.

e 35 prosent stoler (i stor/sveert stor grad) pa at brukeromtaler er ekte, og i noe mindre
grad menn og eldre.

e 76 prosent svarer at de (i stor/sveert stor grad) ville vurdert en brukeromtale annerledes
dersom det stod en kommersiell aktar bak (betalende/sponsor).

e 82 prosent stoler (i stor/sveert stor grad) mer pa en omtale eller anbefaling fra en de
kjenner fra fgr enn fra en de ikke kjenner.

e 54 prosent tror (i stor/sveert stor grad) at forbrukeres personlige digitale omdgmme vil
bli viktig i fremtidens marked.

e 57 prosent tror (i stor/sveert stor grad) at personlig omdgmme kan skape tillit mellom
fremmede

e nar de skal forholde seg til hverandre, f.eks. gjennom delingstjenester eller nettbaserte
bruktmarkeder.

e 75 prosent tror (i stor/svert stor grad) at kommersielle aktgrer gnsker & bruke forbru-
kernes brukeromtaler i egen markedsfaring.

5.3.5 Nye betalingsmiddel: medlemskap, advertisement og digital valuta

Nye tjenester utvikles rundt betalingstjenester som lojalitetstjenester, kuponger, push marke-
ting; vennebetaling og direktebetalinger mellom forbrukere; mobilen — bade til & handle lokalt
og pa nett; lommebgker og enkeltlgsninger. Dette gir mange lgsninger og valg for forbrukere i
tiden fremover (Slettemeas 2015).

Markedsfaring og reklame gjar og vil gjare seg sterkt gjeldene pa mobile plattformer fremover.
Markedsfgringen kommer allerede i mange varianter: direkte gjennom SMS-meldinger som
innhold i app’er, 0g mobilbaserte nettlesere. Brukergenerert innhold, som brukere tradisjonelt
sett ikke har tatt betalt for, har hatt et skende omfang og blitt en troverdig kilde til kunnskap
og innhold for mange. Denne type innhold benyttes i stor grad av kommersielle aktgrer, enten
i produktutviklingen eller i markedsfgringseyemed. Da smartmobilene kom ble lokasjonsba-
serte tjenester populzre, fordi det muliggjorde a tilby «hyperlokale» tjenester tilbys basert pa
forbrukerens lokasjon. Blant annet har Bluetooth og NFC/RFID-teknologien (jf. Slettemeas et
al. 2013), sammen med sensorer i et gryende Tingenes internett (10T), bidratt til & ta lokasjons-
baserte tjenester videre (Slettemeds og Kjgrstad 2016, Slettemeas, kommende).

For & fglge med pa dette ble det i SIFO-surveyen 2012 (Slettemeas og Helle-Valle 2012) spurt
«Har du meldt deg inn i kundeklubber der du far informasjon, tjenester og rabatter i bytte mot
reklame-sms de siste 12 maneder?» 15 prosent svarte ja pa dette (flere kvinner og yngre enn
menn og eldre). Blant de 82 prosent som ikke hadde meldt seg inn i slike klubber (samtykket
til & motta reklame) hevdet 13 prosent at de likevel hadde mottatt sms-reklame. Videre ble det
stilt sparsmal om de hadde sett og scannet QR-koder. 83 prosent av de spurte svarte at de hadde
sett slike koder (90 prosent i de to yngste aldersgruppene) og 29 prosent av disse hadde ogsa
scannet dem (en stagrre andel menn og yngre enn kvinner og eldre). Blant de 29 prosent som
hadde scannet QR kodene hevdet 65 prosent at de fungerte godt/meget godt.
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En casestudie av Habbo. No — et kommersielt nettsamfunn for barn —som vi senere skal komme
tilbake til, (Kjorstad et al. 2010) viste at mange av de nevnte nye formene for markedsfgring
blander sammen reklame, informasjon og underholdning. Det gir seg for eksempel uttrykk ved
at barna tilbys barna a delta i ulike konkurranser og arrangementer hvor merkevarer inngar og
hvor de kan fa virtuelle penger for & gi bort opplysninger om seg selv (alder, mobil, mobilabon-
nement osv.). Svert lite av dette oppfatter barn som markedsfgring. Habbo annonseres mot
bedriftsmarkedet som et miljg der merkevarer kan interagere” og “konversere” med millioner
av tendringer gjennom eventer, konkurranser og romkonsepter. Hva dette betyr for barn og
unges forbrukerroller og krav til kompetanse vil bergres mer senere.






6  Forbrukerens muligheter og utfordringer med
smarttelefonen

Som beskrevet innledningsvis stilles forbrukeren overfor et noksa komplekst sett av forven-
tinger/ansvar i dag. Det antas at forbrukere kan gjgre informerte valg, kjenne markedene og
vaere oppmerksomme pa konsekvensene av sine valg. Men dette er ofte ikke tilfelle. Forskning
fra SIFO indikerer at forbrukerrealitetene varierer, at markedene er sveert forskjellige og krever
ulike kompetanse (f.eks. elektrisitet og telecommarkedene er annerledes a vare forbruker i enn
markedet for klaer eller digitale spill, Berg 2011). Videre er det umulig for en forbruker & holde
seg informert om alle markedene hun eller han besgker. Ny teknologi (web 2.0) og digitalt
innhold (Facebook, kommersielle spill, smarttelefoner osv.) gjer det mulig for markedsferere
a hgste data fra forbrukere uten at de vet det eller gir aktivt samtykke (Throne-Holst og Kjgrstad
2016). Og vi har relativt liten kunnskap om konsekvensene av nye produkter og materialer som
er tatt i bruk (mobiler, RFID, nano etc (Slettemeas 2011). Serlig i konkurransemarkeder hvor
det skjer raske teknologiske utviklinger blir forbrukeren gjerne underinformert, vi far ikke
oversikt og fokuserer lett pa kortsiktig egengkonomisk nytte fremfor langsiktig samfunnsmes-
sig nytte. Det er en tendens til at det utvikles spesialiserte forbruker kompetanse profiler (Berg
2012) og til at vi ikke alltid gnsker & opptre som forbrukere selv om vi faktisk agerer i et marked
(Slettemeas og Helle-Valle). Sparsmalet er derfor hvilke muligheter og utfordringer smarttele-
fonen har gitt oss i denne sammenheng? | hvilken grad og pa hvilke mater vi forholder oss til
smarttelefonmarkedet og markedene vi far tilgang til gjennom smarttelefonen som aktive for-
brukere?

6.1 Muligheter: transparens, samkjgring og aktivering

| sin rapport om forbrukernes stilling i informasjonssamfunnet fra 2007 (:37) trekker Slet-
temeas frem tre aspekter som internett har hjulpet forbrukerne med, og som kan tenkes bli
akselerert med smarttelefonen siden den er slik en allestedsnarvarende internettkommunika-
tor:
1. transparens, som overkommer informasjonssymmetrien forbundet med tradisjonelle
markeder.
2. samkjering av interesser mot selskaper (sanksjonsformer som «exit» 0g «voice»)
3. enmulighet til & bidra mer aktivt og dypere i verdikjeden og dermed til & pavirke pris-
setting og produktspesifikasjon og individuelle preferanser

Selv om disse effektene ikke er direkte belyst gjennom empiri fremlagt i rapporten, kan det
veere faktorer som motiverer flere av funnene vi har gjort: at forbrukerne er forneyd med app’er
fordi de er brukervennlige, mobile betalingstjenester, sosiale medier og deletjenester som lar
dem dele erfaringer effektivt med andre forbrukere og lettere orientere seg pa egenhand i for-
hold til kjgp og salg i markedene. Dette omtales kort nedenfor.
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6.1.1 Tilgjengelig altmuligverktgy som gj@r mange ting lettere og raskere

I tidlig fase var mobilen et verktgy som farst og fremst muliggjorde deling med og tilgang til
mennesker og tjenester langt borte. | dag, med ny lokasjonsteknologi, bidrar smartmobilen ogsa
til "naer-kommunikasjon" - med omgivelser som mange forbrukere ser ut til  like (Slettemeas
et al 2014).

Fra nedlasting av app’er ble mulig i 2008 til vi begynte & stille spersmal om app’er i 2012
(Slettemeds og Helle-Valle 2012) hadde app’ene inntatt en viktig plass for forbrukerne. Hele
46 prosent av smarttelefonbrukere som hadde lastet ned app’er mente at disse var viktige/svaert
viktige i livene deres (21 prosent svarte at de var svert viktige). Det var sarlig de to yngste
aldersgruppene (56prosent 18-29 ar og 51prosent 30-44 ar) som svarte at det var viktig a ha
tilgang til app’er, mens kjennsforskjellene var minimale.

Dette kan tolkes som at app’ene har gjort visse hverdagslige oppgaver lettere og mer effektive
for disse brukerne. En ting er raskere informasjonsinnhenting, oppgaveutfering og frigjering
av tid, penger og krefter. Men det kan ogsa veere at app’ene gir nye muligheter for arbeid med
sosial posisjon gjennom konvertering av ulike typer kapitalformer (jfr. skonomisk, kulturell og
sosial kapital, Bourdieu 1986). De mange delingsmulighetene og interaksjonsmulighetene med
andre forbrukere pa internett apner nettopp for dette; at en kapitalform man besitter (for ek-
sempel et pent bilde, en god tekst/sang, en brukerevaluering mm) ved & postes pa nett via
smartmobilen kan konverteres til en annen kapitalform (for eksempel informasjon, mange li-
kes/starre nettverk eller inntekt gjennom salg). Slike praksiser kan medfare til & bringe forbru-
keren dypere inn i verdikjeder som produsenter av innhold pa nettet og skyver (for)brukerens
roller mot innovatgrens, markedsfarererens, selgerens mm.

6.1.2 Gir falelse av trygghet og kontroll

Vi ser ogsa at smartmobilbrukere allerede i 2012 (Slettemeas og Helle-Valle 2012) var positivt
innstilt til mobilen som betalingskanal. 33 prosent var helt enig/enig i utsagnet om at mobilen
er trygg nok til betaling, 40 prosent var enig/helt enig i at mobilen bagr kunne benyttes til alle
typer betaling (menn og unge er noe mer positive/optimistiske enn kvinner og eldre) og 33
prosent (seerlig menn) er enig/helt enig i at mobilen vil erstatte kontanter og kort i fremtiden.
Trenden har fortsatt og i 2016 (Kjerstad, Slettemeas og Lavik, 2016) var et overveldende fler-
tall pa 79 prosent forngyd/sveert forngyd med betalingsapp’en de hadde lastet ned pa smartmo-
bilen og bare 4 prosent var lite/sveert lite forngyd. Kvinner var i starre grad forngyde enn menn
(53 mot 34 prosent). Relativt fa oppgir & ha opplevd problemer med app’ene (14 prosent har
stett pa problemer og 2 prosent har gjort det ofte). 1 prosent sier de aldri har hatt problemer
med app’en og 34 prosent har sjelden opplevd problemer.

At mobilen ogsa har andre fordeler enn de ovenfor nevnte kommer for eksempel ogsa frem i
undersgkelsen om eldre (Slettemeas 5-2014):

52 prosent av de eldre anser mobilen som viktig for & fale seg trygg i stor grad eller svert stor
grad,

68 prosent hevder at de mestrer mobilen i stor grad eller sveert stor grad, og

65 prosent opplever mobilen som en ngdvendighet i stor grad eller sveert stor grad

6.2 Utfordringer: laser valg, sporer og skaper nye sarbarheter

Selv om nye smarttelefoner, bedre og mer oppgraderte mobilnett, og rask utbredelse av tradlgse
soner, bade i det offentlige rom og i hjem skaper et mangfold av muligheter for bruk av inn-
holdstjenester er det ogsa forbrukerrelaterte utfordringer. Disse er knyttet bade til ulik tilgang
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til selve smartmobilenheten og til forskjeller i effektiv bruk av og tillit til teknologien og tje-
nestene (Slettemeas 2007).

6.2.1 Komplisert enhet & bruke, stenger noen grupper ute

Slettemeads, Kjerstad og Strandbakken viser i sin rapport (2016) at mye hverdagsteknologi som
minibanker, mobiltelefon og betalingsautomater, kaordningssystemer, etc. stenger ulike bru-
kergrupper ute, og at utviklere av teknologi gjerne tar utgangspunkt funksjonsfriske forbrukere
uten spesielle behov. Det betyr at mye av teknologien som skal veere hjelpeverktay for forbru-
kere i hverdagen ikke forstés, og at det dermed ikke er noen automatikk i at slik teknologi kan
bidra til & forenkle/stgtte forbrukeren i sitt daglige virke. Dette gjelder ogsa dem som har behov
for «vanlig teknologi» som «hjelpemidler». Vi vet fra tidligere studier foretatt av SIFO at en
hovedutfordring (i tillegg til selve utformingen av produkter), er den raske oppgraderings- og
utrullingshastigheten av nye produkter (Slettemeas 2014a, Slettemeas 2014b).

Forskijellene i tilgang til smarttelefon er i ferd med & flate ut i Norge, men nar det gjelder bruk
er det fortsatt ulikheter — og seerlig knyttet til ulike aldersgrupper. Mens de yngre aldersgrup-
pene er sveert forngyd med smartmobiltelefonen som enhet byr utformingen av mobiltelefoner
til en viss grad pa problemer for eldre mobilbrukere (Slettemeas 5-2014):

27% mener at dagens mobiler har for mange funksjoner

19% mener at tastaturene er for sma

17% opplever problemer med oppdateringer

16% mener ikonene pa skjermen er for sma

14% hevder at liten skjermstarrelse byr pa utfordringer

Det a greie a benytte mobilen til & bestille billetter har ogsa vist seg ikke a veere like lett for
alle, i tillegg til at utfordringer knyttet til manglende strem og internetttilgang er kjente proble-
mer (Storm-Mathisen et al, kommende) likesa at bergringsskjermen s& vel som app’ene ikke
er tilrettelagt for eldre eller funksjonshemmede (Borch, Kjerstad og Slettemeas, 2016).

Ved kjgp av nye mobiltelefoner sliter mange med a overfare alt innhold og kontaktlister til nye
telefoner. Dette gjar at mange forbrukere kan falle av, fordi det hele tiden ma lares nye ting
ved kjgp av det samme generiske produktet (f.eks TV) eller de kjgper hjelp til dette (Slettemeas,
Kjarstad og Strandbakken 2016:46-47).

6.2.2 Komplekse markeder — og kompliserte lgsninger og valg

Moderne digitaliserte markeder er komplekse. SIFOs markedsmonitor, sammen med resultater
fra EU kommisjonens Consumer Markets Scoreboard (Berg 2016 a), tyder pa at forbrukerne
synes tilbydersiden kan legge bedre til rette for at de skal kunne sammenlikne priser og kvali-
teter pa varer og tjenester, men ogsa at norske forbrukere ber bli bedre til & klage, dersom de
har grunn til det. De med darligst rad, de unge og de som har falt ut av videregaende skole er
overrepresentert blant de som har opplevd forbruksrelatert velferdstap. Det er de eldste i utval-
get, 50 aringene, og de som har middels god gkonomi, som sjeldnest opplever forbruksrelatert
velferdstap. Blant de markeder som rangeres lavt var IKT-produkter og markedet for internett-
abonnement og mobilabonnement (og ogsa kanalpakkemarkedet, online-spill). Markedet for
digital elektronikk, eller el-kjedene, bar bestrebe seg pa bedre merking av sine produkter, og a
gjare det lettere for kundene & sammenligne priser og kvaliteter pa produktene deres.

Et eksempel er ogsa betalingsmarkedet i seg selv. | SIFO-surveyen 2016 uttrykker godt over
halvparten av de spurte (57 prosent) at de gnsker en felles betalingslgsning som kan benyttes
for alle typer betaling, 26 prosent mener pa den annen side at det bgr veere konkurranse, slik at
forbrukeren kan velge den betalingslgsningen de selv gnsker. «Dette indikerer at norske for-
brukere i liten grad gnsker & vere «forbrukere av betalingstjenester, der de ma «shoppe» disse
for de kan handle de varer/tjenester som de faktisk er ute etter» (Kjgrstad, Slettemeas og Lavik,
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2016: 32). «Betalingsmarkedet» er forelgpig fragmentert og uoversiktlig for forbrukere, med
forskijellige lgsninger som lever side om side (jfr. Slettemeas 2015).

Anskaffelse-, handtering, systematisering og bruk av informasjon for & fa tilgang til, orientere
seg, kjgpe og bruke en tjeneste eller produkt — uten selv & «betale for dyrt» er en hovedutford-
ring i dagens informasjonssamfunn (Slettemeas 2007: 41). Derfor har behovet for forbrukerin-
formasjon og veiledning gkt — ikke bare nar det gjelder rettigheter, plikter og lovgivning, men
ogsa veiledning om praktisk bruk (handel og varene som gnskes kjgpt). Det er ogsa et behov
for at den kommer til riktig tid og pa rett sted, altsa lett tilgjengelig («oversatt til forstaelig»)
nar det er relevant.

6.2.3 Tjenestefeil og ugnsket reklame

| SIFO-surveyen 2012 (Slettemeds og Helle-Valle 2012) ble smartmobilbrukere spurt om de
hadde opplevd ulike utfordringer knyttet til app’er®® og innholdstjenester, slik som svindel,
feilfakturering, tjenestefeil eller ugnsket reklame. Her var det se&rlig ugnsket reklame (35 pro-
sent) og tjenestefeil (22 prosent) som var problemer de oppga a ha erfart. Med mange applika-
sjoner nedlastet, og hyppig bruk av disse, er det stgrre sannsynlighet for at tjenestefeil oppsta
(eventuelt tekniske feil pa handsettet). Ugnsket reklame forekommer og kan skyldes at tjenes-
tetilbydere eller markedsaktarer ikke falger regelverket pa omradet, eller at forbrukere selv
ikke har satt seg godt nok inn i hva de har sagt ja til av ulike avtaler. Det er ubetydelige kjgnns-
og aldersforskjeller med hensyn til ugnsket mobilreklame, men store aldersforskjeller nar det
gjelder opplevd tjenestefeil (35 prosent for de yngste og 9 prosent for de eldste). Andre ma-
linger viser at misngyen med reklame pa internett gker med alder og at 70 prosent, og serlig
unge, har sett reklame i nyhetsstrammen pa Facebook (Storm-Mathisen 2014). En undersgkelse
(Borch 2015) peker ogsa i retning av at vi som forbrukere er mindre kritiske til reklame pa
mobilen enn pa andre enheter — i alle fall nar det gjelder pengespill. I denne undersgkelsen
hadde 14 prosent sett reklame for pengespill pa mobilen, men var mindre kritiske til reklame
for pengespill pa mobiltelefonen enn annen reklame. Borch fant imidlertid en sterk sammen-
heng mellom det & ha sett reklame for pengespill og det a ha spilt pengespill. Reklame for
pengespill pa mobilen er ogsa vist & pavirke innsatsen i pengespill og holdninger til pengespill-
reklame (Borch 2015). Om det samme ogsa gjer seg gjeldende at reklame ellers pa mobilen
trigger gkt bruk (for eksempel i smaspill og andre internettspill som ellers er «gratis»), vites
ikke.

6.2.4 Ny type sarbarhet og risiko — og data som handelsvare

I den grad smartmobilen og app’ene er blitt ny type nedvendighet/avhengighet om gjor at vi
«glemmer» eller mister kunnskap om «gamle praksiser» kan det gjere oss sarbare for tilfeller
der smartmobilen, app’ene eller internettet skulle slutte a fungere (Storm-Mathisen og Lavik
2016). Dette vil vare viktig & felge med pa i tiden fremover — sarlig med tanke pa de unge.
Nar det gjelder eldre og funksjonshemmede som er avhengig av smartmobil og liknende tek-
nologi (trygghetsalarm mm), blir disse spesielt sarbare i sa henseende, ogsa med tanke pa ut-
gifter knyttet til at teknologien er lett & gdelegge. Det er ogsa mennesker som kan kjenne pa
utrygghet i forhold til mobilen (f.eks i et "fysisk™ helseperspektiv), for eksempel grunnet flykt
for risiko knyttet til straling fra mobiler og master (Berg et al, 2010). Ikke minst er det som
allerede nevnt en rekke utfordringer knyttet til kjgp/transaksjonsavtaler og personvern knyttet
til smartmobilen, app’ene og lagringen og bruken av sporene vére aktiviteter legger igjen.*

29 App’er fra tredjepartsleveranderer som lastes ned fra ulike app-butikker” som App Store, Play butikk, etc. In-
kluderer ikke “native apps” som allerede finnes pa mobilen. Inkluderer ikke bruk av internettsider pa mobilen.

30 Se for eksempel ulike veiledere og rapporter om bruk av smarttelefon og mobile innholdstjenester/app’er itht
personvern og avtaleutfordringer fra Datatilsynet og Forbrukerombudet:
http://docplayer.me/1850815-Forbrukerombudets-veiledning-til-smartere-mobilbruk.html
http://docplayer.me/602269-Forbrukerombudets-guide-til-smartere-mobilbruk.html
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Den enorme veksten av digitale tjenester som, sammen med utbredelsen av blant annet smart-
telefoner, har gjort det mulig & samle inn mye mer detaljert informasjon om brukere enn tidli-
gere. Detaljert lokasjonsdata, hjerterytme, puls, hvem du kommuniserer med, hva du skriver
og mye annet kan registreres av telefonen, nedlastede app’er og tilkoblede enheter som tre-
ningsarmband. | sin rapport om kommersialisering av personopplysninger og forbrukerdata
diskuterer Throne-Holst og Kjgrstad (2016:15) hvordan den digitale markedsplassen kan gjares
mer oversiktlig og tryggere for forbrukerne. Forbrukerradet (2016a) har med sine analyser fun-
net at sveert mange app’er har urimelige avtalevilkér som for eksempel apner for at informasjon
kan deles med udefinerte tredjeparter. | tillegg har mange uklare sletterutiner for innsamlede
personopplysninger og brukerdata, og svak sikkerhet for handtering av dataene. Datatilsynet
har i rapporten Det store datakapplapet (2015) startet arbeidet med a kartlegge noen av aktgrene
som samler informasjon om forbrukere i digitale tjenester. De beskriver hvordan data samles
inn fra en rekke kilder, selges og samles i store databaser hos firmaer som spesialiserer seg i a
Kjgpe, analysere og videreselge store datasett. Her er det fare for diskriminering som falge av
analyser basert pa ufullstendige og utdaterte data. Algoritmestyrte beslutninger og manglende
innsyn kan forsterke skjevheter i systemet, som for eksempel tilgang til kreditt (1an), utdanning
og arbeid. Og det er ogsa mulighet for ulike former for prisdiskriminering. Data har blitt en
handelsvare, hvor forbrukerne har fa reelle valgmuligheter og liten kontroll over hva som skjer
med sine egne data og hvordan de eventuelt brukes. Den enkeltes frittstdende datapunkter har
ikke ngdvendigvis stor verdi, men profilbygging, sterre datasett og sammenstilling av ulike
data kan derimot vere svert verdifulle. Forbrukere nad kan deles inn i ekstremt finmaskede
«segmenter», og det kan medfare diskriminerende (automatiserte og algoritmestyrte) beslut-
ninger knyttet til prisulikheter eller begrenset tilgang pa en vare eller tjeneste av uklare grunner
(for eksempel betingelser for boliglan eller helseforsikring) og de kan bli last inne i enkelte
tjenester. Det kan vare naermest umulig a fa innsikt i hvilke faktorer som er utslagsgivende for
beslutninger som tas pa et slikt grunnlag. Undersgkelser viser at 90% av forbrukerne ikke synes
det er greit at personopplysninger benyttes til formal utover at app’en skal fungere (Forbruker-
radet 2015), samtidig har de tilsynelatende lav bevissthet og kunnskap til personvernproblema-
tikken. Utfordringene for forbrukerne oppsummeres som knyttet til: manglende informasjon,
diskriminering, til tingenes internett, til innelasing og til manglende forbrukerkompetanse. Lgs-
ninger oppsummeres som knyttet til: informasjon, aktivt samtykke, innsyn og valgfrihet, dash-
boards, dataportabilitet, forskning og lovverk (samarbeid). Disse spgrsmalene er ikke minst
viktige a fa avklart i forhold til gruppen barn og unge.

6.3 Smarttelefonen og unge forbrukere

Barn og unge representerer et viktig forbrukersegment i markedet—gjennom sin pavirkning pa
foreldre, sin lange fremtidige karriere som selvstendige forbrukere og ved sin store aktivitet av
digitale tjenester fra ung alder — og mange aktarer kjemper om deres interesse og lojalitet. Som
vi har sett er det den unge gruppen som tidligst tar i bruk nye digitale tjenester og bruker dem
mest — og privatisert og lokalisert ved at mye av denne bruken skjer fra smartmobilen. Samtidig
er det forskjellige utfordringer for barn (under 18 ar) og unge voksne (18-29 ar) knyttet bade
til lovverk og reguleringer omkring forbruk og sarbarhet gjennom kompetanse og erfaring. Ne-
denfor skisseres noen hovedutfordringer knyttet unge forbrukere og smarttelefonen.

http://docplayer.me/6801098-Mobile-innholdstjenester.html
http://docplayer.me/1850574-Veiledning-ved-innhenting-og-bruk-av-forbrukeres-personopplysninger-pa-inter-
nett.html

http://docplayer.me/5451-Barn-0g-unges-personopplysninger-retningslinjer-for-innhenting-og-bruk.html
https://forbrukerombudet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/forbrukerombudets-veiledning-markedsfor-
ing-via-e-post-sms-o-I

http://docplayer.me/1876546-Markedsforing-av-mobile-innholdstjenester.html
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http://docplayer.me/1850574-Veiledning-ved-innhenting-og-bruk-av-forbrukeres-personopplysninger-pa-internett.html
http://docplayer.me/5451-Barn-og-unges-personopplysninger-retningslinjer-for-innhenting-og-bruk.html
https://forbrukerombudet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/forbrukerombudets-veiledning-markedsforing-via-e-post-sms-o-l
https://forbrukerombudet.no/lov-og-rett/veiledninger-og-retningslinjer/forbrukerombudets-veiledning-markedsforing-via-e-post-sms-o-l
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6.3.1 Unge mest sarbare i forbrukerrollen og mgter et stort digitalt kommersielt
press

Det er klart at smarttelefonen er bade personlig og mobil og dermed gjer medieinnhold langt
tilgjengelig enn tidligere, - nyheter, sa vel som spill, film og sosiale medier kan konsumeres i
en rekke hverdagskontekster — og det er serlig de unge som benytter seg av dette. Samtidig er
smartmobilen svert viktig i unge menneskers sosiale liv og kommunikasjon med andre, og
serlig etter at de har nadd tenarene. Det etableres dermed en sveert sammensatt kultur blant
unge, der smartmobilen har en sentral rolle i alle aspekter ved hverdagslivet.

SIFOs markedsmonitor, sammen med resultater fra EU kommisjonens Consumer Markets Sco-
reboard (Berg 2016a), peker mot at det var de unge, og ikke de eldre, som oftest var sarbare i
forbrukerrollen. Altsa at det er unge forbrukerne som oftest gjar lite gunstige forbrukervalg, og
oftest utviser en lite gunstig forbrukerpraksis, bade sett fra gkonomisk egeninteresse og fra
miljghensyn. De fremste individrelaterte sarbarhetstriggerne viste seg a vere 'darlig tid', 'darlig
gkonomisk evne', ‘darlige regneferdigheter' og 'darlig husholdsgkonomi' og disse kjenneteg-
nene var signifikant mer utbredt blant unge enn eldre forbrukere. En kvalitativ oppfalgingsstu-
die hvor 14 unge forbrukere ble interjuet om hvordan det er & veere debutant i forbrukermark-
edene, og deres erfaringer fra noen utvalgte forbruksomrader (Berg 2016b) peker mot at unge
voksne i Norge ofte er uerfarne i forbrukerrollen og opplever markedene — ikke minst elektro-
nikkmarkedene — som vanskelige. Men de har betydelig kjgpekraft og er malskive for et kraftig,
digitalt kommersielt press gjennom sin digitale hverdag. Unge voksne har hgy digital kapabi-
litet og er mye pa nett. Men de er i liten grad bevisst pa alle digitale spor de etterlater seg, hva
de aksepterer for a fa tilgang pé en ‘gratis’ app, og hvordan tilbydersiden kan utnytte deres
personopplysninger kommersielt. Holdningen er ofte at de ikke har noe a skjule, og at de uan-
sett ingenting kan gjere. Stort forbruk av Facebook og Instagram etc. innebzrer mye selvfoku-
sering. ‘Selfies’ sendes stott, og utseendet og selvpresentasjon sammenliknes — med venner,
bloggere og kjendiser de falger pa sosiale medier. Unge voksne vil helst ikke skille seg ut i sitt
nermiljg, de vil gjerne ha de samme statustingene som andre unge og det forenkler valg i mar-
kedene, men kan forsterke det kommersielle presset. De ser ogsa ut til & arve/kopiere sine for-
eldres forbruksmgnstre. Markedene er fulle av fristelser, noen oppdras til utsatt behovstilfreds-
stillelse, mens andre oppdras til gkonomisk selvstendighet. Den starste kilden til forbrukersar-
barhet blant dagens unge er at de er utsatt for et stort digitalt kommersielt press.

Ogsa andre SIFO-prosjekter som har hatt smarttelefonens rolle i unges konsum som hovedfo-
kus — blant annet et prosjekt om hvordan dette virker pa unges nyhetskonsum (Slettemeas og
Kjarstad) og et prosjekt om hvordan smarttelefonen brukes av barn i barneskolealder, hva slags
rad som gis foreldre om regulering og hvordan regulering skjer i hverdagen (Storm-Mathisen
og Kjarstad 2014) — bekrefter inntrykket av et omfattende mediekonsum og digitalt kommer-
sielt press pa barn og unge. Det gir barn og unge et stort tilfang av informasjon og tilgang pa
tjenester. | de nye nyhets- og mediegenrene for eksempel, slik som nyhetsaggregatorer og
«mash-ups», distribueres nyheter pa nye mater enn gjennom mediehusenes sentraliserte porta-
ler og plattformer. Nyheter spres viralt gjennom et mangfold av kanaler — fra nyhetshusene
selv, fra aggregatorer eller fra privatpersoner — og presenteres ofte i sosiale medier, som igjen
aksesseres gjennom de unges smartmobiler (Slettemeas og Kjarstad 2016).

6.3.2 Lett a foreta ‘kjop’ — og flere typer valuta

Som vi har sett er det blitt lett & foreta kjgp fra mobiltelefonen. Det er utviklet forskjellige
elektroniske betalingsformer og i mange av applikasjonene er det tilrettelagt for kjgp av digitalt
innhold. En smarttelefon med abonnement kan fungere som et kredittkort, og kjgp via mobilen
er noenlunde likt som nar man bruker et kredittkort. Man kan for eksempel handle ved & sende
en tekstmelding og betaler nar telefonregninger kommer. For & begrense barn fra slike kjaps-
handlinger kan foreldre — ved a registrere seg selv som juridiske eiere og barna som brukere av
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mobilen — sette sperretjenester for betalingstjenester, falge alderskontroll for Kjgp av innholds-
tjenester eller benytte andre former for teknologiske sperrer for & redusere uheldig pengebruk
(det er utviklet forskjellige typer mobilvett guider av Forbrukerombudet, IKT Norge, Medie-
tilsynet og andre, se ogsa Storm-Mathisen og Kjarstad 2014). Men mange foreldre gjar ikke
det og selv om de gjar det kan det vaere mulig for barn & foreta kjop .

Undersgkelsen Barn som forbrukere av kommersielle nettsamfunn - En casestudie av
Habbo.no (Kjgrstad et al 2010) viser at disse gir mange muligheter for barn til & agere som
kunder og ga inn i kommersielle kontraktsrelasjoner — uten at foreldre har gitt samtykke. For
eksempel ble det funnet at umyndige unge handler med mobile innholdstjenester (som ringe-
toner, meldingstjenester, logoer og smaspill), avstemninger pa TV, virtuelle kjgp i online spill
— ofte ved & betale med mobiltelefon, men det var ogsa tilrettelagt for ulike typer betalings-
lgsninger (sms, fasttelefon, kredittkort, Habbokort, Payexkort) og bruk av ulike former for
valuta/betalinsmiddel (mynter, pixler og vip-medlemsskap). For eksempel kunne barn bruke
mynter for a fa tilgang til digitale varer og tjenester. Disse kunne man fa ved a betale med
mobiltelefon gjennom & sende en sms med kodeord Habbo, som farte til at man mottok en
kode, som igjen kunne oppgis eller ”veksles inn” pa Habbo.no Pixler var et betalingsmiddel
man opparbeidet seg gratis gjennom a vaere aktiv i spillet. | tillegg kommer Habbo Club
(HC), som er Habbo’s VIP medlemsklubb, hvor medlemmer tilbys fordeler som eksklusive
klzer, gratis gaver og en utvidet venneliste. Disse fordelene, man altsa betaler for, er i hoved-
sak igynefallende privilegier som farst og fremst ser ut til & veere statusfremmende pa den so-
siale plattformen. Selv om det er satt sperregrenser er det mulig, safremt det bare fares kon-
troll med summene for hver uke per betalingslgsning og ikke pa tvers av betalingslgsningene,
a kjape for eksempel Habbo Mynt for flere tusen kroner via sms, fasttelefon og kredittkort
(og enda mer om man benytter seg av flere mobiler og fasttelefoner) — i tillegg til at man kan
kj@pe uregistrerte Habbokort og Payexkort. En rekke henvendelser og klager til Forbruker-
ombudet samt en del oppslag i mediene viser at barn har kunnet bruke hgye belap pa virtuelle
varer og tjenester ved a betale med andre familiemedlemmers mobiltelefon eller familiens
fasttelefon. For eksempel har et barn brukt 4.000,- pa en maned, og utfra informasjon pa
Habbo.no pa tidspunktet det sa ut til & vaere mulig i prinsippet for et barn & bruke belgp opp
mot 72.000 i aret (ukesgrense for mobil, fasttelefon og kredittkort 1530,- x 4 uker x 12mnd. ).
| tillegg til at det ikke var begrensninger for kjgp av uregistrerte Habbokort og Payexkort. Det
er usikkert hvordan brukerne (10-aringer og deres foreldre) forholder seg til statusen til de
ulike valutaene det opereres med inne pa Habbo. Det var for eksempel farst etter & ha under-
sgkt valutasystemet pa Habbo en stund at forskerne forstod at Pixler bare kan opptjenes gjen-
nom & vere aktiv pa Habbo, og at Habbo Mynt bare kan kjopes med “ekte penger” gjennom
kontantkort, fasttelefon, mobil eller med visakort, samt at hvis man svarer pa sparreundersg-
kelser pa Habbo Youth Survey Center kan man opptjene poeng som kan konverteres til
Habbo Mynt. Selv om de fleste barna trolig skjegnner at det er ekte penger de betaler med nar
de kjgper Habbo Mynt, og dette star tydelig pa nettsiden, er dette er et temmelig komplisert
valutatransaksjonssystem for en bruker pa atte ar, og det tar litt tid & sette seg inn i. Casestu-
dien av Habbo.no illustrerer at barn kan benytte ulike valutaformer og betalingsmater — altsa
foreta kjgpshandlinger — i sin aktivitet med innholdstjenester pa mobiltelefonen.

6.3.3 Tidsbruk, digital markedsfering, risiko og sporing

Fokusgruppeintervjuene med barna som brukte Habbo.no og en survey blant foreldre (Kjgrstad
et al 2010) pekte mot at de gkonomiske problemene forbundet med barns aktivitet pa Habbo.no
var relativt fa og til lite bekymring for de fleste barn og foreldre. Imidlertid fremkom andre
bekymringer: Foreldre bekymrer seg mer over at barn bruker for mye tid pad Habbo og at dette
gar ut over skolearbeidet. De bekymrer seg ogsa over at bruken kan ga ut over det sosiale
fellesskapet med resultater som ekskludering og mobbing. Andre bekymringer knytter seg til
at barn blir eksponert for ting som er mer for voksne og at de skal treffe ukjente mennesker pa
nettet og at barna skal utsettes for seksuelle overgrep via kontakter knyttet online — sakalt
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grooming. Undersgkelsen om Habbo.no og goSupermodel gir ogsa eksempler pa hvordan mar-
kedsfaring, markedsundersgkelser og merkevarebygging blandes sammen med underholdning
pa kommersielle nettarenaer, og pa en slik mate at det blir problematisk for bade barn og voksne
a gjenkjenne de enkelte elementene (Kjgrstad et al 2010). Det gar en linje fra det som er lett &
gjenkjenne som reklame i spill og pa nettsteder — for eksempel popups med reklame, direkte
kjgpsoppfordring til & kjgpe gullmynter og diamanter —og til mer indirekte former — som for
eksempel arrangementer og medlemskap som markedsfares. I spill og nettsamfunn, som mange
barn og unge driver med ser man en tendens til sterkere naturalisering av markedsfaring som
‘part of the game.” Dessverre har den store kritikken mot spillaktiviteten i seg selv, gitt mindre
fokus pa markredfgringselementene som er der. Barn og voksne vurderer de kommersielle as-
pektene ved nettsamfunn som Habbo og goSupermodel ulikt, men barna synes i stor grad a
respektere sine foreldres regler for pengebruk online. I henhold til selskapene bak Habbo og
goSupermodel er det sma prosentandeler av brukerne som legger igjen penger pa nettstedene,
hvilket indikerer at selskapene ogsa har andre inntekter. Salg av annonseplass, merkevarebyg-
ging og markedsanalyse er eksempler pa dette. Undersgkelsen viser at Habbo og goSupermodel
er mest brukt av 10-dringer og det er barna selv som godtar brukervilkarene og oppretter bru-
kerkonto pa nettstedene. | falge Forbrukerombudet var bade brukeravtalen og kjgpskontraktene
for Habbo Mynt / goPenger for kompliserte og barn kan heller ikke etter loven innga gkono-
misk bindende avtaler. Ettersom det ikke stilles krav til at foreldrene ma godkjenne avtalene
unngar selskapene at foreldrene gjares oppmerksomme pa hvilken markedsfaringsmiks barna
mgter pa nettstedene. Forbrukerombudets krav til at kontraktsinngaelsene skal gjgres med for-
eldrene er viktig for & bidra til at foreldrene far mulighet til a regulere;

1) barnas pengebruk gjennom & innhente konkret aksept for belgp og betalingskanal, og

2) ta stilling til hvorvidt (eller i hvilken grad) 3. parts kommersielle aktgrer skal fa involvere
barna i de ulike markedsfaringsstrategiene. Man kan tenke seg samtykke til bruk av person-
opplysninger og deltagelse i markedsundersgkelser for eksempel kan innhentes via brukerav-
talen.

I mini-kartleggingen «Min Markedsfgringsdag» (Storm-Mathisen kommende) hvor unge i
ulike aldre loggfarte reklame og markedsfering de la merke til i lgpet av en dag viste det seg
at det seerlig var de kjente former for markedsfaring som de mest la merke til nar de beveget
seg i det offentlige rom — men ogsa nar de var hjemme og brukte avis, TV, PC eller mobil.
Reklame og markedsfaringsrelasjoner pa skolen/arbeid/fritidsarenaer hadde imidlertid ingen i
utgangspunktet loggfart. Men at de likevel hadde mgtt markedsfaring og reklame i disse set-
tingene kom frem farst i gjennomgangen og refleksjoner omkring loggen i intervjusamtalen
etterpa. Da «sa» de plutselig at mange av mailene de hadde fatt var reklame og de fant mye
reklame pa Facebooksiden sin. Den gruppen som i mini-kartleggingen syntes & ha sterst mar-
kedsfaringstrykk og feerrest markedsfaringsfrie soner gjennom hverdagen sin var ungdommene
pa ungdoms- og videregaende skole — og det var forbundet med deres smartmobilbruk.

SIFO-surveyen (Storm-Mathisen 2015) viser pa sin side at det serlig er reklame pa internett
og Tv som irriterer, og mange legger ogsa merke til skjulte reklameformer. Hele 89 prosent
svarte at de hadde sett skjult reklame (ofte, av og til eller sjelden) i form av produktplassering
eller produktomtale i TV-programmer, 81 prosent hadde sett skjult reklame i ukeblader og ma-
gasiner (for eksempel sponsede artikler), 81 prosent har sett det i nettaviser (innstikk og an-
nonsebilag) og 70 prosent har sett former for skjult reklame i nyhetsstreammen pa Facebook —
hele 40 prosent av disse sier de har sett det ofte pa Facebook. 46 prosent hadde sett sponsede
innlegg pa Blogger og 52 prosent har sett produktplassering i videosnutter. Det var en generell
tendens til at andelen som har lagt merke til skjult reklame pa de ulike stedene sank med gkende
alder - noe som kanskje kan knyttes til at skjult reklame er mer utbredt i kanaler hvor de unge
beveger seg enn hva gjelder for de eldre — alternativt at de unge har et bedre blikk for dette. En
indikasjon i retning av det siste er at det er relativt fa voksne 18-79 ar som oppgir & ha installert
programvare for a stoppe internettreklame (Adblock eller Pop-up stopper): 26 prosent sa de
hadde slik programvare pa PC, 10 prosent pa nettbrett og 13 prosent pa mobil og blant de som



Fremover — omrader som krever oppmerksomhet 61

hadde installert slik programvare svarte ogsa hele 52 prosent at de far reklame likevel. | alders-
gruppen 16 — 25 ar er imidlertid andelen som har benyttet annonsefilter for a fjerne reklame pa
telefon/nettbrett/PC mye starre. Hele 43 prosent benyttet et slikt filter, og i langt sterre grad
gutter (54 prosent) enn jenter (34 prosent). Vi kan gjette pa at en kombinasjon av ngdvendig-
heten av & installere ny programvarer for & stoppe reklame og relativt hayere kjennskap blant
unge forbrukere omkring denne muligheten og behov for & bruke den, bidrar til dette. For
mindre barn er ifglge foreldre reklame fra TV og i gratisspill pa nettbrett og mobil de mest
patrengende. Nar barna er pa nettet ma de mer aktivt forholde seg til reklamen som finnes der—
for & fa den bort og unnga kjep — og de ma lzere hvordan det gjeres. Selv om barna ikke far lov
til a kjape ting i spillene, er det er veldig ofte det kommer reklame underveis. Og det a lere seg
a komme seg ut av det (for eksempel bevege fingeren til krysset oppe i hjarnet) kan vaere kre-
vende. Undersgkelser peker ogsa mot at de yngste er mer direkte pavirket av reklame. | en
sparreundersgkelse gjennomfart blant barn og unge i 2014 sa for eksempel en tredjedel (31
prosent) seg enige i at «jeg spar/maser ofte pa foreldrene mine om & fa ting jeg har sett reklame
for» (Storm-Mathisen et al, 2015). Andelen som var enige i at de ofte maser pa foreldre etter a
ha sett reklame sank med gkende alder.

Vi har et lovverk (markedsferingslov, kringkastingslov, kjgpslov mm) som regulerer barn og
unges forbrukerrolle — hva de kan gjegre og ha ansvar for og hva de ma beskyttes mot. Barn og
unge skal for eksempel skjermes fra reklame og markedsfaering rettet direkte mot dem og in-
formasjonen som gis barns skal veere forstaelig, etterrettelig og ikke til skade for dem. Mye
regulering og opplaring i skolen om digitalisering og markedsfaring er knyttet til ideen om at
en god forstaelse av markedsfering (evne til & gjenkjenne, se intensjon og spesiell fremstilling,
ha en viss skepsis etc.) gjar forbrukere bedre rustet til a tjene egne interesser i markedsferings-
relasjonen (forbudet mot reklame direkte rettet mot barn er for eksempel utformet med utgangs-
punkt i dette). Men markedsfaring er selvfalgelig mye mer enn dette — spesielt etter digitalise-
ringen. | offentlig debatt har det i de siste arene veert bekymring for at skjulte former for re-
klame er gkende. Debatten om et stort kommersielt press i mer uformelle arenaer - srlig der
barn og unge ferdes (som for eksempel i skolegarden og i fritidsarenaer (Storm-Mathisen 1998,
Brusdal 2001) — har pagatt i flere tidr. Og som nevnt finner markedsfaring pa nettet — ikke
minst i spill og pa sosiale plattformer — stadig nye former (jfr. kommersiell grooming og gjen-
nom advertisement se for eksempel Kjgrstad et al 2010;, Slettemeas kommende).

Forskning peker pa at selv om var forstaelse av markedsrelasjoner og digitalt innhold gker med
alder, er det som virkelig har betydning for god forstaelse at vi opplever det vi presenteres for
som relevant for oss. Det er fordi informasjon, markedsfgring og reklame sjelden virker direkte,
men snarere sammen med mange andre relasjoner vi inngar i over tid. Vare lyster og gnsker
om nye ting synes i mindre grad a vere knyttet direkte til et markedsfaringselement og snarere
til det at vi gnsker a delta og hare til i vare sosiale nettverk. Og slik deltakelse, inkludering og
anerkjennelse fordrer gjerne et bestemt forbruk som nettopp kan gjare typer av informasjon og
markedsfaring relevant for oss. Dette er en av grunnene til at markedsfgring via aktiviteter som
engasjerer oss, for eksempel pa internett, kan veere effektivt og for oss vanskelig a skjerme seg
fra — og at foreldre og skoler anses som viktige reguleringsaktgrer.

6.3.4 «Alene i det digitale markedet?», utfordrende & gi regulerende hjelp

Fordi internettmarkedene, tilgjengelig innhold, tjenester og forretningsmodeller som mobilen
gir tilgang til ikke falger landegrenser, men i utgangspunktet er apent og globalt, er det utford-
rende & lage en generell beskyttelse mot at barn og unge eksponeres for ugnsket innhold og
uheldig bruk pa/av internett. Den stadige endringen av det som skjer pa internett gjer ogsa
tilsyn og handheving av det regelverk som finnes krevende. Helt konkret betyr dette at vi kan
mgte pa innhold og varemater pa internett som avviker fra det vi er vant til fra andre mer
regulerte arenaer og at vare erfaringer med nettet blir avhengig av var egen kompetanse og
mestring som digitale forbrukere. Som en konsekvens av dette er mye av vekten i regulering
og forebyggingsarbeid generelt rettet mot & informere brukerne slik at de selv kan regulere sitt
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forbruk. For barn betyr situasjonen at de har fatt store muligheter til & gjere personlige valg
som digitale brukere, samtidig som deres demokratiske rettigheter til & delta og bli beskyttet
som digitale borgere mindre (Staksrud 2013). Siden overnasjonale og nasjonale reguleringer
er sa krevende overlates mye av reguleringen til hva barna selv gjar (Tingstad 2008) — og til
hvordan familien og oppvekstinstitusjonene de befinner seg i tilrettelegger til og gjer for a
forme denne bruken pa kompetansefremmende og tryggende mater.

Mobilen og bruken av den har kjennetegn som gjar den uforutsigbar og utfordrende for foreld-
renes autoritet og familiens grenser (Helle-Valle 2003). I en nylig undersgkelse der vi sa pa
barns bruk av smarttelefon, offentlige rad som gis samt hvordan barn og foreldres orienteringer
og hverdagspraksiser omkring smarttelefonen (Storm-Mathisen og Kjgrstad 2015, Storm-Ma-
thisen 2016) fant vi at:

1) Barns tilgang til og bruk av smarttelefon var noksa variert — szrlig for blant de som
gikk pa barneskolen

2) Offentlige rad som ble gitt var noksa generelle, lite plattformspesifikke og handlet
overordnet om at foreldre bar engasjere seg i det barna gjer med medier og pa nettet,
bade ved & snakke om innhold, etablere regler og gjere medieaktiviteter ssmmen med
dem.

3) Foreldre opplevde at egne barn trengte hjelp til & regulere bruken av smartmobil, og
gnsket selv rad om best de kunne gjere dette. De opplevde imidlertid beskrivelsene av
‘farene’ pé nettet som litt skremmende og syntes at rad ‘om & snakke og engasjere seg
og folge med’ var vanskelig i praksis, ofte ikke fgrte frem og lett endte i konflikt- blant
annet fordi enheten var sa liten og privat. De gnsket derfor mer konkrete rad om hva
som var lurt a gjere.

4) Observasjoner i familier omkring hverdagsbruk av smarttelefon viste at spilling og
filmtitting var en daglig og populer aktivitet og at handholdte medier var en integrert
del av mange hverdagsaktiviteter — og som regel ikke knyttet til en fast plass. Foreldre
regulerte barnas bruk i ulik grad og pa ulike mater — og mye skjedde gjennom praktiske
forhold:

a. Ved at barna matte dele enhet, ved at foreldre understreket sitt eget eierskap
til enheten/brukerprofil og passord (selv om barna hadde eget)/aldersgrenser
pa tekniske instillinger og nedlastede app’er,

b. Ved a ha fast hvile/ladeplass til enheten,

c. Ved a passe pa at barna hadde mange fritidsaktiviteter som tok tid og lere
barna til & bruke hjelpemidler som klokker, alarmer, lekepenger og annet for &
regulere tiden og maten de brukte pa enhetene. Tilbehgr som greklokker og
stillefunksjoner var ogsa mye anvendt for at barna skulle kunne bruke tekno-
logiene i fellesrom uten a forstyrre andre pagaende aktiviteter i familien.

d. Ved at hvordan familien kunne fremsta utad til en viss grad var motiverende
for hvordan foreldre regulerte, men det var ogsa forskijell i fortellinger og prak-
siser.

Oppsummert kan vi si at i forhold til de medieaktiviteter vi vet at barn og unge er spesielt
opptatt av — spill, sosiale medier, filmer osv. — og teknologiene som har veert vanlig a bruke til
slike aktiviteter — pc, konsoller, TV — representere smarttelefonen noe nytt fordi:
i) De samler en rekke funksjonaliteter og gir barn rask og enkel tilgang til en stor
variasjon av medieinnhold og interaksjoner pa og utenfor internett.
i) Gir muligheter for kjgp, bruk av ulike former for valuta og utsetter barn for et stort
markedsfaringstrykk
iii) At barn starter sa tidlig med slike interaktive aktiviteter er mer uerfarne og sarbare
og legger igjen mange flere spor enn generasjonene far dem har gjort.

iv) Mobiliteten og den lille skjermstarrelsen muliggjer at barns mediebruk skjer
mange steder og bli mer personlig
V) som igjen gjer foreldrenes mulighet til & falge med pa og a regulere barns bruk

blir mer utfordrende
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Det er stor forskjell i utfordringene knyttet til regulering av en 7-arings mediebruk pa nylig
anskaffet mobil plattform og en 14-arings. Fra det tidspunktet barna far opprette egne bruker-
profiler og samtidig i sterre grad begynner a benytte smarttelefonen aktivt i sosiale (omkring
13 ar), blir deres mediebruk mer personlig, mobil og interaktiv. Med barnas overgang til
tenarene mgter foreldre nye utfordringer for omkring det & falge med, stette og regulere barnas
mediebruk. Det kunne se ut til at nettbrettet, med sin starre skjerm og noe mer fellesskapsorien-
terte bruk, fungerte som en treningsenhet for mer personlig mediebruk. IKT er, som nettbrett
og smarttelefon, har en dobbel funksjon; de er objekter og de medierer innhold (‘tekst’, system
og relasjoner). | begge henseende virker de inn pa de situasjonene der de blir tatt i bruk. Det er
behov for mer kunnskap om de praktiske aspekter ved reguleringen av smarttelefonen som
forbruksverktgy og hvordan dette pavirker unge forbrukere og deres sammenhenger. | hvilken
grad og pa hvilke mater er de alene i markedene i det digitale landskapet? Og hvordan kan de
fa den kompetansen og stetten de trenger til & agere trygt der? Det skal vi se n&ermere pa ne-
denfor.

6.4 Forbruker- og digital kompetanse, smarttelefon og mobile tjenester

Mens begrepet ‘Forbrukerkunnskap’ kan henvise til kunnskap pa omrader som personlig gko-
nomi, forbrukerrettigheter og miljg — dvs kunnskap som anses som szrlig viktig med tanke pa
a opptre som rasjonelle og ansvarlige forbrukere i markedet — peker ‘Digital kunnskap’ mot
kunnskap om programvare, Internett, lovverk og sikkerhet og evne til & vurdere og anvende
digitale verktgy pa en kritisk og ansvarlig mate, dvs. | dagens samfunn kan de to kunnskaps-
omradene ikke sees uavhengig av hverandre. Uten kunnskap om personlig gkonomi, forbru-
kerrettigheter og miljg kan digitale kunnskap som forbruker vanskelig nyttiggjares. Og uten
digital kompetanse kan kunnskaper om personlig skonomi, forbrukerrettigheter og miljg vans-
kelig utnyttes, dels fordi mange av tilbudene pa markedet i dag kommer gjennom digital me-
dier, dels fordi digitale medier er et viktig verktay til & samle informasjon og sammenligne
tiloud i markedet (TemaNord, 2010).

Digital kompetanse, sa vel som forbrukerkompetanse, er avgjgrende for befolkningens evne til
a forsta og nyttegjare seg digital informasjon og tjenester tilbudt av offentlige og private aktgrer
i markedet. Manglende kompetanse kan fare til utvikling av uheldige forskjeller. Det er et sta-
dig behov for & forbedre systemer for hvordan forbrukere kan bli informert og bevisstgjort for
a forhindre at det vokser fram klasseskiller pa grunn av kompetansegap, for eksempel fordels-
forskjeller mellom de som finner de beste lgsningene/prisene, de som betaler med penger og
de som betaler med person — og private opplyshinger.

Undersgkelsene av egenvurdert digital mestring i internettbefolkningen (om nettbank, prissam-
menlikning, vare/tjenestehandel pa nett, programvarenedlastning, bredbandsmarkedet, inter-
nettnavigering, tekstbehandling pc og nettsamfunn) har gkt over tid og er serlig hgy for inter-
nettnavigering og nettbank, og lavest for nettsamfunn (Slettemeas 2006, Slettemeas & Kjerstad
2008, Slettemeas 2009, Slettemeds & Tronrud 2011, Slettemeas 2-2014). Denne sammenlik-
ningen viser ogsa at det ikke er noen forskjell i egenvurdert digital kompetanse mellom alders-
grupper pa omrader som internettnavigering og nettbankbruk, mens egenvurderingen av kom-
petanse nar det gjelder netthandel, tekstbehandling, prissammenlikning og programvarened-
lastning varierer mye med alder — de aller fleste under 30 ar vurderer at de mestrer det godt,
mens andelen blant de over 60 ar som synes de mestrer netthandel godt er langt lavere.

Som allerede nevnt star det imidlertid darligere til med forbrukerkunnskapen blant unge voksne
(Berg 2014). Forbrukerkunnskapen er ogsa darlig blant de under 19. En studie blant elever i
videregdende skole i 2011 (Borch og Sgrebg 2011) indikerer ogsa at kunnskap om digitale
medier har gkt de sist 10 ar og at guttenes forsprang pa slik kunnskap er pa retur. Tenaringer
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kan mye om sgkemotorer og praktiske ting, men kan minst om viktige omrader som sikkerhet
og potensielle trusler pa nettet som standardoppsettet for ‘privacy settings’ pa Facebook, nett-
fiske/phishing og Grooming.. Pa sparsmal om forbruk virker elevene mer usikre. For eksempel
svarer over halvparten feil pa spgrsmal om reklamasjon, de svarer ogsa feil om effektiv rente
og kan ikke forskjell pa kredittkortrente og boliglansrente. Elevenes teknologiske forutset-
ninger for & opptre som ansvarlige forbrukere synes i sa mate a vere til stede, men evnen til 4
utnytte denne kunnskapen i rollen som forbruker synes imidlertid mer begrenset. Sparsmalet
er derfor hvordan forbrukerkompetansen kan styrkes og knyttes til mal for digital kompetanse.
Basert pa casestudien Habbo.no konkluderer Kjgrstad et al (2010) med at kunnskap om de
kommersielle aspektene knyttet til internett ma inn tydeligere i skolenes arbeid med digital
kompetanse. Sarlig bar kunnskap om nye former for markedsfaring og (mis)bruk av person-
opplysninger til skreddersgm av markedsfaring implementeres, for at barna skal veere bedre
rustet til & forsta hvilke kommersielle krefter som tross alt er drivkraften bak nettsamfunnene
de bruker og til dels er sa lojale mot. Det er ogsa mulig & informere foreldre om dette gjennom
foreldremgter og lignende som skolen arrangerer.
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Basert pa gjennomgangen i denne rapporten om hvilke muligheter og utfordringer smarttele-
fonen har gitt oss som forbrukere — og med spesiell vekt pa unge forbrukere — lgftes nedenfor
frem noen omrader (som henger sammen) og som det kan veere viktig a gi skt oppmerksomhet
og samle mer kunnskap om i tiden fremover.

7.1.1 Fremme hensiktsmessig (selv)regulering av barns smarttelefonbruk — foreldres
rolle

Bruken av sosiale nettverksplattformer fra mobil er blitt vanlig — ogsa blant barn (aldersgrens-
ene overholdes ikke alltid) — og til disse aktivitetene er det knyttet utfordringer omkring kjap,
mobbing, grooming og eksponering for ulike typer av markedsfgring og profilering (Kjerstad
2010). Fordi smarttelefonen er sa liten muliggjer den mer privatisert mediebruk (enn fraen pc).
Det gir utfordringer for foreldres mulighet til & falge med og hjelpe barna til & regulere. Noen
foreldre lgser dette ved a utsette a introdusere mobil til barna far de nar en viss alder, andre gir
dem enkle mobiler. Foreldre som gir barna smarttelefon er ofte ngye med & definere enheten
som voksent eierskap (ogsa gjennom passord) for & forenkle den praktiske forhandlingen og
regulering av barnas bruk (Storm-Mathisen og Kjarstad, 2014). A registre alder pé brukeren pa
et mobilabonnement er imidlertid anbefalt fordi det gir tilbyder ansvar for a lase bestemte funk-
sjoner for barna dersom ikke foreldresamtykke er gitt (bla til transaksjoner) (jfr. bla Forbruker-
ombudet).

Det har generelt veert mye bekymring for ungdoms bruk av spill over nettet og i sosiale medier
forbundet med uheldig pavirkning gjennom tidsbruk, innhold, kontakter/samveersformer (mob-
bing, grooming) og reklame. Det finnes mange innretninger for selvregulering/regulering av
forbruk i dagens smartmobiler, gjennom ulike male- alarm- og overvakningstjenester, men
samtidig finnes det mange motiveringssystemer laget for & gke vart forbuk av og gjennom mo-
bilen. Regulering av internettbruken er en reell utfordring. En annen bekymring er knyttet til
dette med personvern og sikkerhet (spredning av bilder, kommersiell grooming og overvak-
ning). Ett aspekt er knyttet til teknologien selv — det er mye vi ikke forstar som den gjer, den
er liten sa vi beerer den alltid med oss og er dermed alltid oppkoplet og legger igjen spor. Dette
er ikke minst en utfordring for foreldre med barn 0-18, fordi denne barnegenerasjonen med sin
store tilgang til teknologi blir sveert kartlagt og far et minsket privat rom, men ogsa fordi bruk
av mobiltelefonen lett oppleves som privat og vanskelig a fa innblikk i og faktisk regulere
(Kjorstad et al, 2010 Storm-Mathisen & Helle-Valle 2014). Mens samtale og bevisstgjering
Igftes frem av offentlige instanser som den beste reguleringsformen i hverdagen, og foreldre
gis mye ansvar for & fa dette til fordi regulering av medieinnholdet og teknologiene i seg selv
er blitt vanskelig, finner vi at mange foreldre har en ad-hoc tilnzerming. De synes ikke samtale
virker sa godt og foretrekker mer praktiske verktgy for & regulere (teknologien og tilbehgret i
seg selv, aktiviteter, plasseringer mm), og gjerne mer praktiske rad fra myndigheter og radgi-
vere (Slettemeds 2014, Kjgrstad og Storm-Mathisen 2014, Storm-Mathisen 2016). Hvordan
man kan finne gode lgsninger pa slike dilemmaer og behov er viktig (Storm-Mathisen og Borch
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2015) — ikke minst i tiden fremover hvor det er trolig at norske barn i gkende grad vil omgis av
(automatisk) internettoppkoplede/smarte ting utover smartmobilen som kan hgste data fra dem.

7.1.2 Digitale betalingsmidler og nye penger — gir det mer kontroll eller
betalingsproblemer?

Undersgkelse av forbrukernes betalingsproblemer har vist at selv om det ikke gjelder sa mange
sa er dette faktisk et omrade for betalingsproblemer (Tangeland 2016) og forbrukerproblemer
knyttet til abonnementer for IKT-bruk, som mobil (Berg 2016). Det er et mylder av nye beta-
lingsmater - app’er, digitale abonnementer, i tillegg de ulike tradisjonelle kredittkort knyttet til
ulike kunde(lojalitets)forhold — og pé en rekke ulike plattformer (mobil, men ogsa nettbrett og
pc). I den grad alle disse digitale pengene skal betales av samme person, men ikke ngdvendigvis
er noe en far oversikt over pa samme konto, kan det utgjare en mekanisme for betalingsproble-
mer. Leverandgrer av betalingstjenester argumenterer for at tjenestene gir brukeren oversikt,
kontroll og fordeler, mens det fra et forbrukersynspunkt kan gi et motsatt resultat. | og med at
penger som teknologi ogsa har forandret seg — og blitt digital med nye former for valuta i omlgp
— er det spgrsmal om det virker inn pa mekanismer for kontroll/ikke kontroll pa mater som
favoriserer noen forbrukergrupper og pafgrer andre problemer (Poppe 2016). Dette er szrlig
en aktuell problemstilling for de yngste forbrukerne fordi de — pa grunn av nye tjenester som
barne- og ungdomsbetalingskort, Vipps og virtuell gkonomi - har gryende erfaring med den
nye pengeteknologien og ikke kjenner den gamle, men ogsa for de eldste fordi de kanskje fa-
voriserer ‘gamle’ betalingssystemer.

7.1.3 Digital forbrukerkompetanse inn i skolen

Som Slettemeas (2007) understreker er et visst niva av generell digital kompetanse er viktig i
dag for & kunne delta i samfunnet. | og med at mange digitale tjenester farst introduseres i det
kommersielle markedet (far for eksempel pa skolen elle i offentlige tjenester), vil digital kom-
petanse som trenes pa forbrukerarenaen ofte veere viktig bade for utviklingen av den generelle
digitale kompetansen i befolkningen, men ogsa spesifikt for oss nar vi er i rolle som forbrukere.
Samtidig trenger vi bade digital kompetanse og forbrukerkompetanse for & agere i markedene.
| dag skiller ulike mal pa digital kompetanse i liten grad mellom de ulike rollenivaene vi som
individer har i samfunnet (f.eks. arbeidstaker/elev, selger/produsent, borger, forbruker). | den
teknologiske fasen vi er inne i na kan brukergenerert innhold og sosiale nettsamfunn bidra til &
produsere et skille mellom ‘enkle brukere’ (digitale konsumenter) og ‘avanserte brukere’ (di-
gitale konsumenter og produsenter). For & demme opp for dette bgr mal pa forbrukerkompe-
tanse (om digitale penger/gkonomi, transaksjoner, markedsfaringsformer og relasjoner) bygges
mer tydelig inn som mal i den digitale kompetansebyggingen som skolene bedriver.

7.1.4 Nye og flere roller — avklaring kreves

Den teknologiske utviklingen, digitaliseringen og bruken av smarttelefonen som forbrukernes
multiverktay, har vi fatt nye viskes skillet mellom forbruker og produsent til dels ut. Det kom-
mer stadig ny teknologi som endrer markedet og forbrukeratferden, sa det er ogsa viktig a falge
med og tilpasse forbrukerpolitiske reguleringer og tilsyn slik at de kan beskytte og informere
pa en hensiktsmessig og god mate. Slettemeds, Kjarstad og Strandbakken (2016: 32) papeker
behovet for klargjering av roller og ansvar pa de nye plattformene fordi forbrukeren her kan
fremsta som arbeidsgivere, som markedsplass, som «match-makers», som felleseie, som for-
retningsmodeller, etc. Dette er forhold som krever narmere empirisk avklaring. Videre bar det
gjares vurderinger knyttet til karakteristika ved plattformene, og om man skal vektlegge; for-
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delen (f.eks. tilgang), atferden (f.eks. deling), forretningsmodellen (f.eks. leie), markedsstruk-
turen (f.eks. peer-to-peer), relasjonen mellom aktarer (f.eks. hierarkisk, distribuert), ressurser
som omsettes (f.eks. nye ting, brukte ting, tjenester, rom, tid), transaksjonsform (f.eks. betaling,
byttehandel, gave, status, bitcoin), ideologi (kapitalisme/egennytte vs altruisme/solidaritet),
osv. Det mé ogsa adresseres bade fordeler og ulemper ved nettverkseffekter; monopol og makt-
misbruk vs. nytte, forutsigbarhet og sikkerhet for brukere av tjenester (pga store dominerende
tjenesters levedyktighet). Sett i relasjon til forbrukere/prosumenter og hushold kan delingsgko-
nomien over tid gjare husholdet til et marked eller et «ressurskammers» som kan konverteres til
tjenester, mens husstandsmedlemmer blir bade forbrukere i tradisjonell forstand og prosumen-
ter (produserende/profesjonelle forbrukere), som deltar aktivt verdiskapningen, na med egne
eiendeler/kunnskap. Dette kan samtidig fare til gkt hjemmebasert byrakratisering fordi det blir
tid- og ressurskrevende a administrere alle tjenestene (i tillegg til gkt «selvbetjening» generelt
i informasjonssamfunnet). Dessuten vil enkeltpersoners omdgmme/«sosiale innflytelse» fa be-
tydelig vekt/verdi, noe som kan gi forbrukeren mer makt men ogsa bidra til gkt «blottlegging»
av individ og hushold gjennom brukerevalueringer og synliggjering av husholdets gjenstander.
Betydningen av disse eventuelle rolleendringene, og relevansen av omdgmme/rykte/vurde-
ringer som «valuta» og som en tillits-/selvreguleringsmekanisme, krever avklaring.
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