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Privatperson eller naringsvirksomhet?



Forord

SIFO har fulgt delingsgkonomiens inntreden og utvikling i Norge de senere arene bade kvali-
tativt og kvantitativt, og leverte tidligere i 2017 en ny kvantitativ studie av forbrukerne og
tiloydernes bruk og erfaringer i plattformmarkedene. Studien belyser blant annet hvilken be-
tydning utviklingen har for forbrukernes oppfatninger av tilfredshet, ansvar og tillit, og sam-
menligner resultatene for plattformmarkedene mot de tradisjonelle markedene som na utford-
res. Resultatene tyder pa at de tradisjonelle tjenestene forelgpig star sterkt, men vi ser samtidig
kraftig vekst i bruken av de nye tjenestene.

Prosjektet som rapporteres i dette notatet fokuserer inn pa problemstillinger knyttet til infor-
masjonsbehov og —plikt, til de ulike aktarrollene i plattformmarkedene. SIFOs tidligere pro-
sjekter og andre sentrale arbeider pa temaet som har belyst og problematisert temaet lgftes frem
og understgtter diskusjonen. Vi har gjort caseundersgkelser av plattformmarkedet Finn.no og
Deleoekonomi.dk, og trekker frem en del eksempler pa mulige retninger a ga for a bedre infor-
masjonsflyten, med serlig blikk pa forbrukerens behov. Videre var SIFO i november 2017
invitert til Paris for & presentere survey-resultatene (Berg og Kjerstad, 2017), og aktuelle dis-
kusjoner fra ulike deler av dette matet spiller ogsa inn kunnskap til notatet. Det er ogsa gjen-
nomfart intervjuer med en del eksperter pa feltet, som bidrar ytterligere med & konkretisere
informasjonsbehov samt & dele kunnskap som informerer vare diskusjoner.

Vi takker Barne- og likestillingsdepartementet for et spennende oppdrag, og haper & kunne
falge utviklingen pa et viktig felt videre.

Forbruksforskningsinstituttet SIFO
Hagskolen i Oslo og Akershus
Oslo, november 2017
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Sammendrag

Nordmenns deltagelse i digitale plattformmarkeder (ofte kalt tjenester i delingsgkonomien) har
gkt kraftig senere ar. SIFOs undersgkelser viser at andelen som har brukt slike tjenester gkte
fra 7% sent i 2015, til 32% tidlig i 2017 i aldersgruppen 18-60 ar'. Sammenlignet med tall fra
OECD i 2017 er bruken i Norge noe lavere enn i andre land, men i SIFOs tall er ikke bruktsalg
inkludert og dette er de mest brukte plattformmarkedene i OECD studien.

SIFOs egne undersgkelser viser at det er tydelig usikkerhet mellom forbrukere og tilbydere hva
gjelder ansvar for kvalitet i varer og tjenester formidlet i plattformmarkedene og for forbruker-
vern. | de norske markedene er tilliten til plattformmarkedene lavere enn til de tradisjonelle
markedene, men OECD studien viser at tillit til plattformene er viktigere for forbrukerne enn
tillit til tiloyderne. Dette tyder pa at det er et sterkt behov for gkt kunnskap blant alle aktgrer
omkring deltagelse i disse nye plattformmarkedene. Informasjonsbehovet knytter an bade til
betydningen av nye forretningsmodeller for fordeling av ansvar og til de konsekvensene som
ansvarsfordelingen far ovenfor de andre aktarene i plattformmarkedene.

Dette notatet utforsker muligheter for gkt kunnskap via ulike informasjonsstrategier, belyst
primeert gjennom casebeskrivelser av Finn.no og Deleoekonomi.dk samt diskusjoner rundt ele-
menter i disse. Vi oppsummerer med at informasjonsformidlingen i plattformmarkedene kan
forbedres og peker pa at kunnskap fra atferdsgkonomisk inspirert forskning kan vere et godt
utgangspunkt nar strategier skal utvikles for & presentere viktig informasjon pa gode mater og
til rett tid i kjgpsprosessen. Noen eksempler som lgftes frem er:

Lenker til plattformens hjelpesenter og utdypende info ber vare i annonsene

Unnga at sentral informasjon legges gjemt i brukervilkar/hjelpesenter

Annonser bgr merkes privat/forhandler, og merkingen utvikles videre som sgke-filter
Enkle varslingsmuligheter om feil og misbruk implementert i annonsene

Utnytte mulighetene for audio-visuell informasjonsformidling (video, ikoner, stjerner)
Gi rett informasjon til rett tid

Den danske informasjonsportalen Deleoekonomi.dk kan veere et godt utgangspunkt dersom det
skal utvikles og etableres en norsk informasjonsportal dedikert til plattformgkonomi og platt-
formmarkeder, som foreslatt i Delingsutvalgets rapport (NOU, 2017). | var gjennomgang av
den danske informasjonsportalen peker vi pa gode lgsninger og noen elementer vi mener kunne
styrkes. Det synes viktig at en slik informasjonsportal er:

Tilrettelagt for alle aktgrgrupper i plattformmarkedene

Lafter frem seerlig viktig og relevant informasjon for de ulike akterene

Tilbyr kontaktmulighet for alle aktargrupper

Gir konkrete eksempler pa overgang fra privat- til nzringsdrift, inkl. konsekvenser
Tilbyr plattformaktarer tilgang til verktay for god informasjonsstrategi, inkl. lenker

12015 tall er pa individniva, mens 2017 tall er pa husholdsniva.
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Summary

The participation in digital platform markets (sharing economy services) in Norway has risen tremen-
dously the past few years. SIFO’s studies show that the share of people who has used such services
rose from 7% late in 2015, to 32% in the beginning of 2017, among the age group 18-60? years old.
Compared to OECD’s numbers for 2017, the use of these services in Norway seems to be somewhat
lower than in other countries. However, SIFO’s numbers do not include used sales, which is the most
commonly used platform markets in the OECD’s study.

SIFO’s studies show that there is uncertainty among consumers and providers regarding responsibility
for quality in products and services provided through the platform markets, and for consumer protec-
tion. In Norway, trust in platform markets is lower than trust in traditional markets. However, the
OECD study shows that for consumers, trust in the platforms themselves is more important than trust
in the providers. This indicates that there is a strong need for increased knowledge among all actors
participating in these new platform markets. The need for information is especially connected to the
significance of new business models for the division of responsibility, and to the consequences that
this distribution of responsibility have on the other actors in the platform markets.

This report explores possibilities for increased knowledge through various information strategies, il-
lustrated through case descriptions of Finn.no and Deleoekonomi.dk, as well as discussions of various
aspects of these. We conclude that the dissemination of information in platform markets can be im-
proved, and point out that knowledge from research inspired by behavioral economics may be a good
starting point for developing strategies for presenting important information in sound ways and at the
right time in the purchasing process. Some examples to highlight are:

e Links to the platform’s help center and elaborative information should be present in ads
e Hiding important information in the terms & conditions or help center, should be avoided
e Ads should be marked private/business dealer, and markings should function as a search fil-
ter
e Simple solutions for reporting errors and fraud/abuse should be implemented in the ads
e Take advantage of the possibilities for audio-visual information strategies (videos, icons,
stars)
The Danish information portal Deleoekonomi.dk could be a good starting point for development, if a
Norwegian information portal dedicated to platform economy and platform markets should be estab-
lished, as suggested in the report from Delingsgkonomiutvalget (NOU 2017). In our review of the
Danish information portal, we point at good solutions and some aspects which possibly could be
strengthened. It seems important that such an information portal:

o Facilitates information for all groups of actors in the platform markets
e Highlights essential and especially relevant information for each group of actors
o Offers possibilities of contact for all groups of actors, and possibly Q&A pages

2 The numbers for 2015 are individuals, while the numbers for 2017 are households.
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Gives examples of transitions from private- to business providers, including consequences
Offers platform actors access to tools for good information strategies, including links



1  Innledning

Nordmenns deltagelse i digitale plattformmarkeder (Peer Platform Markets, PPM) i det som
ofte har blitt omtalt som delingsgkonomien, har gkt kraftig senere ar. Fra SIFOs egne undersg-
kelser vet vi at andelen som har brukt slike tjenester har gkt fra 7% sent i 2015, til 32% tidlig i
2017 i aldersgruppen 18-60 ar®. Sammenlignet med tall fra OECD i 2017 er bruken i Norge
noe lavere, men de norske tallene inkluderer ikke bruktsalg — som er den mest brukte form for
plattformmarked i OECD studien.

| SIFO undersgkelsen (2017) fant vi at flest norske hushold har erfaring med Airbnb, 15% mot
8% for overnattingstjenester i OECD landene®. | Norge fant vi at 12% av husholdene har erfa-
ring med bruk av Uber, mot 10% for transporttjenester i OECD landene. | begge undersgkel-
sene ser vi at det saerlig er de unge som tar i bruk tjenester i plattformmarkedene. | SIFO un-
dersgkelsen finner vi ogsa at hele 12% oppgir at de eller andre i husstanden er tilbydere av
tjenester i plattformene, hovedsakelig gjennom Airbnb og Finn Smajobber.

En starre undersgkelse fra EU Kommisjonen i 2017 fastslar at over halvparten av forbrukerne
(55%) hadde opplevd minst ett problem det siste ar ved bruk av plattformmarkedene. For det
meste er problemene relatert til darlig kvalitet eller at varer og tjenester ikke er som beskrevet
i annonsen. Omtrent halvparten (46%) av dem som opplevde et problem rapporterte ikke dette
noe sted, mye basert pa en antagelse av at innsatsen det ville kreve av dem ikke ville stod i
forhold til pengesummen involvert. | rapporten tolkes dette som et uttrykk for at forbrukerne
godtar hgyere risiko for problemer som del av prisen de ma betale for tilgang pa rimelige varer
og tjenester. Det fremgar ogsa at bare 20% av forbrukerne oppgir at de legger igjen darlige
brukerevalueringer og ratinger nar de erfarer problemer, hvilket ogsa samsvarer med funn i
SIFOs 2017 undersgkelse.

Et overraskende hovedfunn fra SIFOs 2017 undersgkelse — som star i motsetning til EU-
kommisjonens studie (European Commission, 2017) og SIFOs farste survey (Slettemeds og
Kjerstad, 2016) — er at de norske forbrukerne na faktisk er mindre tilfredse med delingstjenes-
tene enn med tradisjonelle tjenester. Det er derfor all grunn til & fglge utviklingen i disse nye
markedene videre, og undersgke hvilke arsaker som kan ligge til grunn for denne utviklingen.
Uklarhet omkring plattformmarkedenes forretningsmodeller og plassering av ansvar for kvali-
tet i varer og tjenester kan veere en av utfordringene.

| dette notatet oppsummerer vi kort noen funn fra tidligere studier fra SIFO, OECD og EU
Kommisjonen, og diskuterer hvordan disse peker mot et behov for bedre informasjon i platt-
formtjenestene for a tilrettelegge for gode forbrukervalg. Fokus rettes sarlig mot tilbyderes
status som neringsdrivende eller privatpersoner, og betydning for forbrukerrettighetene. Det
diskuteres muligheter og utfordringer knyttet til ulike informasjonsstrategier, eksemplifisert
ved noen casestudier og ekspertvurderinger. Problemstillingene ble lgftet frem og diskutert
under hgstens workshop Protecting Consumers in Peer Platform Markets i regi av OECDs

32015 tall er pa individniva, mens 2017 tall er pa husholdsniva.
4 OECD (2017), gjennomsnitt for 10 land.
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Committee on Consumer Policy. Diskusjoner og presentasjoner fra mgtet, samt intervjuer med
noen av innlederne — ogsa i en rundebordskonferanse pa temaet Behavioural Insights and On-
line Disclosures — har ogsa informert dette notatet.



2  Nye forbrukermarkeder

I SIFOs tidligere arbeider med plattformaktarer i delingsekonomien i 2016 avdekkes problem-
stillinger knyttet til informasjonsbehov som det synes viktig a undersgke nermere. Vi fant at
mange av aktgrene i delingsgkonomien preges av a veere i en oppstartsfase med utprgving av
nye forretningsmodeller og tilpassinger av disse til gjeldene lovverk for tradisjonell forret-
ningsdrift. Mange av plattformene vurderer sin egen rolle primeert som formidlere eller tilret-
teleggere for kontakt og transaksjoner mellom tilbydere og etterspgrrere, og tar tydelig avstand
for eksempel fra arbeidsgiveransvar og oppfyllelse av forbrukerrettigheter. Men, det er ikke
nedvendigvis tilsvarende tydelig for forbrukerne (bade som tilbydere og ettersparrere i platt-
formen) hva en slik rollefordeling innebeerer av ansvarsfordeling dem imellom — for eksempel
knyttet til forbrukerrettigheter.

Nye forretningsmodeller i plattformgkonomien kompliserer forbrukerbeskyttelsen fordi skillet
mellom forbruker og tilbyder viskes ut, og fordi plattformene fungerer som mellomledd mel-
lom disse to partene. Pa tross av at mye av gjeldende B2C regelverk gjelder, ma noen forskjeller
i de nye modellene redegjgres for (OECD, 2016).

Forbrukere er ikke lengre bare forbrukere, de er ogsa potensielle produsenter, tilbydere og eva-
luerere. Plattformene opererer som mellomledd og annonsemarkeder hvis hovedfokus er a
matche og koble sammen forbrukere med tilbydere og tilrettelegge for transaksjoner, heller enn
faktisk a tilby varer og tjenester for salg og utleie. Innovativ bruk av teknologi muliggjer platt-
formtjenestene, men samtidig er det ogsa teknologien som apner for problemer knyttet til te-
maer som personvern, omdgmme og byttekostnader (lock-in-effects).

2.1 Forretningsmodeller

I EU Kommisjonenes (2017) studie identifiseres tre hovedtyper av forretningsmodeller i platt-
formgkonomien. Modellene kan sies a st i et hierarkisk forhold til hverandre hva gjelder in-
volvering med forbrukere og tilbydere, og i henhold til e-handels loven kan vi si at det falger
gkt ansvar for forbruker med gkt involvering. Modellene oppsummeres i rapportens sammen-
drag (European Commission, 2017:12) slik:

1. Nettbaserte lister

Passiv publisering av informasjon som oppferinger i online lister der kontakt og tilbakemel-
ding muliggjares mellom peers. Disse plattformene har primert sine inntekter fra salg av ulike
oppfaringsalternativer, muligheter for & legge til bilder i oppfaringene, etc. Det viktigste as-
pektet i denne modellen er at plattformene ikke blir involvert i noen peer to peer-transaksjon.

2. Aktivt styrte peer-transaksjoner
Denne modellen tilrettelegger og styrer aktivt tilbud og ettersparsel mellom peers. Disse platt-
formene skaper verdier ved & styrke tillit blant peers og aktivt administrere matchingen, for &
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gke antall transaksjoner. Plattformene belaster brukerne for transaksjonsgebyrer eller abon-
nementsavgifter, og kan i tillegg ta betalt for tjenester som for eksempel forsikring eller pre-
miumoppfaringer. Det viktigste aspektet i denne modellen er at plattformen pavirker peer to
peer-transaksjonen, men ikke kontrollerer den.

3. Plattformregulert peer-transaksjoner

Denne modellen, ligger ofte til grunn for de stgrre plattformene som bestemmer premissene for
en eller flere av kontraktbetingelsene for peer to peer-transaksjonen og utgver kontroll over
ytelsen. Kontraktbetingelsene kan for eksempel sette regler og gebyrer for kansellering, regler
for refusjon, automatisert prisinnstilling eller maksimumspriser etc. Plattformene i denne mo-
dellen handterer pengestremmer, handterer klager, lgser tvister, tildeler refusjoner, og kan
inkludere forsikring i transaksjonsgebyret. Plattformene krever ofte transaksjonsgebyrer og
mulighet for gjenbruk av brukerdata. Det viktigste aspektet i denne modellen er at plattformene
begrenser mulighetene brukerne har til selv & bestemme kontraktsvilkarene mellom dem, i til-
legg gir plattformene inntrykk av (eksplisitt eller implisitt) & pata seg (delvis) ansvar for trans-
aksjonens ytelse.

Et viktig poeng er i EU Kommisjonens rapport (2017) at disse tre plattformmodellene kan sies
a veere kumulative i den forstand at niva 2 beaerer i seg aspektene i niva 1, og niva 3 beerer i seg
aspektene i niva 1 og 2. | tillegg understrekes det at mange plattformmarkeder utvikles over
tid, og beveger seg dermed oppover i hierarkiet av modeller med utvikling og vekst.

Legger vi denne kategoriseringen av plattformmarkedene til grunn, kan den bidra til & synlig-
gjere hvordan fordeling av ansvar mellom alle deltagende aktarer vil kunne variere avhengig
av plattformens rolle. Dette er ikke ngdvendigvis innlysende for forbrukere som bruker platt-
formene, som tilbydere, etterspgrrere, naeringsdrivende og ikke-nzringsdrivende — og informa-
sjon ber derfor gjares lett tilgjengelig og godt synlig.

Uklare skiller mellom neringsdrivende og ikke-naeringsdrivende tilbydere er, som vi kommer
tilbake til utover i dette notatet, ikke alltid lett & forholde seg til hverken for tilbydere eller
forbrukere. For plattformene derimot finnes det gode muligheter for a registrere tilbyderes vo-
lum av salg og utleie, og for & kunne melde ifra om overskridelser til bade tilbyder og myndig-
heter — dersom gjeldende grenseverdier er kjent. Forelgpig er ikke grensene alltid tydelige, og
i tillegg er det en utfordring at tilbyderne trolig ogsa er aktive i andre markeder og andre land
hvilket kompliserer muligheten for at plattformene alene kan ha oversikt over tilbydernes totale
omsetning. Dette er likevel utfordringer som det nok bar kunne arbeides med a finne lgsninger
pa i fellesskap med myndighetene.

Ettersom plattformmarkedene er relativt nye fenomener, som i gkende grad representerer kon-
kurranse til eksisterende og mer tradisjonelle forbrukermarkeder, har SIFO (Berg og Kjerstad,
2017) gjort en sammenligning av forbrukernes tilfredshet med dem begge. Pa oppdrag fra BLD
gjennomfarte SIFO en survey blant et stort utvalg brukere av eksisterende plattformmarkeder
i Norge, og sammenholdt resultatene med tilsvarende undersgkelser av tradisjonelle markeder.
Basert pd EU-kommisjonens Consumer Markets Scoreboard’s tre indikatorer; sammenliknbar-
het, tillit og tilfredshet med tjenesten, ble forbrukernes vurderinger av spesifikke plattformmar-
keder sammenliknet med liknende tradisjonelle tjenestemarkeder.

Det fremgar av SIFO studien at tre av plattformmarkedene; Airbnb, Uber og Nabobil vurderes
som bra og tilfredsstillende ifglge disse indikatorene. Videre ser vi at forbrukerne faktisk er
mindre tilfredse med plattformmarkedene enn med de tradisjonelle tjenestene, hvilket bar vaere
et tydelig signal om behovet for & bedre relasjonen til forbrukerne.

Verdt & merke er ogsa at det for alle typer plattformmarkeder foreligger muligheter for & hgste
store mengder brukerdata og personopplysninger, som i tillegg til inntektene fra transaksjoner
i plattformen har stor gkonomisk verdi og betydning for selskapene. Hvordan brukerdata og
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personopplysninger brukes og eventuelt omsettes av plattformene er primeert omtalt i bruker-
vilkarene, som vi vet sveert fa leser og gjar seg kjent med. Tydeligere informasjon om bruk
oppbevaring av slike data bgr prioriteres i plattformene.

2.2 Uklare grenser — hvem har ansvaret?

For bedre a kunne tilrettelegge for positiv innlemming av plattformmarkedene i Norge til beste
for forbrukerne, er det avgjgrende a ha god kunnskap om hvordan tjenestene brukes og hvordan
gjeldende regelverk knyttet til forbrukerrettigheter formidles og forstaes, av aktergruppene i
plattformmarkedene. SIFOs kvalitative studie (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg, 2016)
bygger pa casestudier av flere plattformmarkeder representert i Norge i 2016, og dybdeinterv-
juer av representanter fra plattformsiden, tilbydersiden og forbrukersiden ved de enkelte platt-
formene. Et viktig funn i studien var knyttet nettopp til de ulike aktgrenes forstaelse av ansvar
for forbrukervern og kvalitet i varer og tjenester som formidles gjennom plattformmarkedene.

I den kvalitative SIFO (2016) studien var det tydelig at plattformaktgrene gjerne anser egne
bedrifter som teknologiselskaper og mener ansvaret hviler pa tilbyder av produkter og tjenester.
Tilbyder (nzeringsdrivende eller ikke) derimot kjenner ofte ikke dette ansvaret — og forventer
kanskje derimot pa linje med forbrukerne at plattformaktagren tar ansvaret. Denne rolleforvir-
ringen forsterkes ved at det for mange av de involverte partene ikke er klart hverken hvor gren-
sene gar mellom privat omsetting og neeringsdrift, eller hvordan forbrukerrettighetene endres
ved overgang til n&ring.

SIFOs survey undersgkelse (Berg og Kjerstad, 2017) stetter funnene fra den kvalitative stu-
dien. Forbrukerne blir i undersgkelsen spurt Hvem mener du har hovedansvar for kvaliteten pa
(varen / tjenesten) du kjgper gjennom slike plattformer (eksempel gitt)? Vi ser at omtrent to
tredjedeler av forbrukerne plasserer hovedansvaret hos tilbyderne®, mens 34 prosent av forbru-
kerne mener hovedansvaret ligger hos plattformene i tilfellene Airbnb og Uber. For den norske
aktgren Finn er det feerre (24 %) som mener hovedansvaret ligger hos plattformen, hvilket kan
ha & gjere med denne plattformens veletablerte posisjon som bruktmarked.

Nar spgrsmalet ble stilt til tiloyderne® er det langt faerre som plasserer ansvaret pa seg selv.
Bare 38 prosent av tilbyderne, mot rundt to tredjedeler av brukerne, mener at de har ansvaret
hvis det oppstar problemer mellom dem og kunden. Og like fa tilbydere — 38 prosent - mener
at de selv har ansvaret for a veere kjent med gjeldende lover og regler for virksomheten. Dette
viser helt tydelig at det er uklarheter knyttet til hvem som barer hvilket ansvar i plattformmar-
kedene, og vi kan anta at dette forsterkes om skillet mellom neringsdrivende og ikke-narings-
drivende trekkes inn (Berg og Kjerstad, 2017).

| plattformmarkedene er det altsa ulike typer tilbydere representert, bade neeringsdrivende i en
tradisjonell forstand (for eksempel tilbydere som opererer i flere markeder, inkludert plattform-
markeder) og i utgangspunktet ikke-neeringsdrivende som etter hvert genererer sa hgy omset-
ning at de ma palegges ansvar for forbrukerbeskyttelse. Tilbyderne star samtidig selv i en for-
bruker relasjon til den plattformen de tilbyr sine varer eller tjenester gjennom — hvilket kom-
pliserer bildet (OECD, 2016) og peker videre mot behov for informasjon om doble roller.

S Surveyen viser at 62 % av Airbnb-gjestene mener utleier har hovedansvaret, Uber-passasjerer plasserer
som oftest ansvaret pa sjafgren (57%) og kjgpere av Finn Smajobber mener det er jobbutfgrer som har
hovedansvaret (71%).

6 Spgrsmalene er ikke direkte sammenliknbare, da forbrukerne bare kunne krysse av for ett svaralterna-
tiv, mens tilbyderne kunne krysse av for flere svaralternativer.
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2.3 Neringsdrivende tilbyder, eller ikke?

I den kvalitative SIFO studien (Pettersen, Kjarstad og Grav Rosenberg, 2016) fant vi at tilby-
derne i varierende grad:

o ikke anser seg selv som naringsdrivende tilbydere, men noen kjenner til for eksempel
inntektstaket knyttet til skatteforpliktelser og forholder seg til dette som grense.

o ikke er kjent med kriteriene som legges til grunn for a skille naringsdrivende tilbydere
fra ikke-naeringsdrivende tilbydere, hvilket kan bygge pa svert komplisert regelverk
og til dels skjgnnsmessige vurderinger av ulike volum og hyppighet av salg eller utleie.

o ikke er kjent med forpliktelsene for forbrukerbeskyttelse som medfalger rollen som
naringsdrivende tilbyder i Norske markeder.

o ikke er sikker pa hvordan ansvar for kvalitet i produkter og tjenester, service, sikkerhet,
problemlgsing etc. fordeles mellom tilbyder, plattform og forbruker

Det fremkommer ogsa i samme SIFO studie at forbrukerne i plattformene har hgye forvent-
ninger til neeringsdrivende tilbydere:

Flere forbrukerne sier at de vil forvente hgyere standard og kvalitet i varer og tjenester som
tilbys av neeringsdrivende tilbydere i plattformene, enn av ikke-naringsdrivende. Forbrukeren
i sitatet over har forstaelse for at studinen pa Torshov som leier ut leiligheten sin nar hun er
bortreist i helgene ikke har samme anledning til & innfri forventinger om hva et opphold skal
veere som for eksempel en utleier som leier ut flere leiligheter og driver dette som en bedrift.
Videre er hun tydelig pa at forventingen til profesjonalitet gker nar folk driver profesjonell
utleie kontra at folk leier ut leiligheten de bor i, samt at i hvilken grad leieforholdet far en god
evaluering eller rating vil avhenge av nettopp realiserte forventninger. Altsa hgyere forvent-
ninger til neringsdrivende og lavere til ikke-naeringsdrivende tilbydere. Oppsummert:

e Flere forbrukere sa de hadde lavere forventninger til kvalitet pa varer og tjenester fra
tiloydere i plattformmarkedene enn ellers

o Forbrukerne forventet a kjgpe eller leie varer og tjenester fra ikke-neringsdrivende
tilbydere, altsa likemenn

e Dette viser seg ikke alltid & veere tilfellet. En del tiloydere er i realiteten naeringsdri-
vende (enten de er seg dette bevisst eller ei)

e Forbrukerne sa at deres forventninger ville veere hagyere til kvalitet i varer og tjenester
dersom de visste at tilbyder hadde status som naringsdrivende

e Kanskije ville flere forbrukere rapportere og klage pa darlige erfaringer bade til tilbyder
og plattformene dersom deres status og ansvar tydelig fremgikk i plattformene og an-
nonsene — relasjonen ville miste sin private karakter og forbruker ville ikke unnlate a
klage av hensyn til tilbyder

e Kanskje ville ogsa flere forbrukere klage sakene sine inn til forbrukerapparatet om
deres forbrukerrettigheter i starre grad var gjort eksplisitt i plattformene og tilknytning
til annonsene.
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Informasjon om skillet mellom tilbydere som er naeringsdrivende eller ikke, har altsa en betyd-
ning for forbrukerne. Vi finner at det spiller en helt konkret rolle for forbrukerens avgjarelse
om kjgpe og leie. @nsket om a leie eller kjgpe fra andre privatpersoner heller enn naringsdri-
vende kan knyttes an til en forventning om lav pris og et mgte mellom likemenn, og aksept for
lavere standard er hayere.

Dersom forbrukeren kjente tilbyders status som privat eller naeringsdrivende, ville denne infor-
masjonen trolig legges til listen over vurderinger for og imot det a velge denne tilbyderen blant
flere i plattformmarkedene — og bidra til at forbrukeren kan ta et godt informert forbrukervalg.

Motsatt kan manglende informasjon potensielt sta i konflikt til generelle prinsipper for god
markedsfaringspraksis, ettersom forbrukeren kan sies & misledes hva gjelder pris og kvalitet pa
varen eller tjenesten de far.

Videre kan mangel pa slik informasjon gi den naringsdrivende tilbyderen et konkurransefor-
trinn, ettersom pris og kvalitet kan senkes basert pa forbrukerens positive innstilling til ikke-
naeringsdrivende tilbydere i plattformmarkedene. Pa denne maten skaffer tilbyderen seg et for-
trinn over andre ikke-nzaringsdrivende tilbydere og tradisjonelle tjenester.

I tillegg vil mangel pa informasjon om tilbyders status som naeringsdrivende veere til hinder for
realisering av mange forbrukeres motivasjon for a benytte plattformmarkedene fundert i et
gnske om autensitet, sosialitet og miljghensyn (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg, 2016).

Dette spiller ogsa inn til diskusjonen om brukerevalueringer som kanskje ville veere mer sann-
ferdige om forbrukerne visste at selger/utleier var neringsdrivende, ettersom de i stgrre grad
kunne antas a gjenspeile forbrukernes hayere krav til neeringsdrivende tilbydere. | tillegg til at
det personlige aspektet som gjerne hindrer forbrukerne a gi negative tilbakemeldinger ville
fjernes overfor nearingsdrivende tilbydere. Noen forbrukere fortalte i den kvalitative SIFO stu-
dien (Pettersen, Kjarstad og Grav Rosenberg, 2016) at deres hgye forventninger til naeringsdri-
vende tilbydere er pa linje med aktarer i tradisjonelle kommersielle markeder, og at dette ville
gjenspeiles i deres brukervurderinger og ratinger etter a ha benyttet deres tjenester. Noen un-
derstreker ogsa viktigheten av sosiale og autentiske relasjoner, nar de selv skal evaluere og rate
tiloydere og deres varer/tjenester. Forelgpig informeres ikke forbruker om tilbyders status som
neeringsdrivende eller ikke i seerlig grad (unntak for eksempel for Finn.no), og forbrukerne tar
i stor grad for gitt at det primaert er ikke-naeringsdrivende som opererer i plattformmarkedene.

Generelt er det behov for en vurdering av hvilken informasjon forbruker far i sitt mgte med
plattformmarkedene, er informasjonen god nok til at hun kan gjgre informerte forbrukervalg?
De ulike tillitsmekanismene i plattformmarkedene bygger i stor grad pa formidling av infor-
masjon som er tenkt & styrke brukernes tillit til & bruke tjenestene. Det er derfor viktig at infor-
masjonen som formidles bade er riktig og relevant. Samtidig vil det alltid veere behov for ba-
lansering av mengde informasjon, ettersom det er en fare for at forbrukeren druknes i informa-
sjon og dermed ikke klarer a skille mellom det som er viktig og mindre viktig for hennes valg.

| SIFOs 2017 survey ble det formulert spgrsmal knyttet til forstielse av ansvarsfordeling i
plattformmarkedene. Vi spurte forbrukerne hvor de mener hovedansvaret for kvaliteten pa tje-
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nestene de kjagper eller leier bar plasseres; hos tilbyder, hos plattform, hos offentlige myndig-
heter eller hos andre. Omtrent to av tre plasserer hovedansvaret hos tilbyderne. Blant tilby-
derne, derimot, var det langt faerre (38%) som mente de hadde ansvaret hvis det oppsto proble-
mer mellom dem og kunden. Like fa tilbydere mente videre at de selv hadde ansvar for & veere
kjent med gjeldende lover og regler for virksomheten, herunder ligger ogsa kjennskap til for-
brukerrettighetene de har ansvar for & mate pa ulike vis som naringsdrivende eller ikke-nz-
ringsdrivende tilbyder. | EU Kommisjonens studie (2017) fremgar det ogsa at bare en av tre
forbrukere hevder & vaere klar over sine rettigheter dersom noe gar galt eller problemer oppstar
i forbindelse med kjap eller leie o plattformmarkedene. Det er altsa tydelig usikkerhet mellom
forbrukere og tilbydere hva gjelder ansvar for kvalitet i varer og tjenester formidlet i plattform-
markedene.

2.4  Tillitsmekanismer i plattformmarkedene

De digitale plattformmarkedene gjer i varierende grad bruk av ulike strategier for & bygge tillit
mellom forbruker, tilbyder og plattformen selv. Tillitsmekanismene kan sies a vaere serlig ak-
tuelle for ulike faser av kjgpsprosessen (fer, under og etter kjgp), og omhandler i hovedsak
forskjellige typer informasjon, rettigheter og forsikringsordninger knyttet til bruk av den aktu-
elle plattformtjenesten. Disse tillitsmekanismene skal etter intensjonen redusere de ulike aktg-
renes opplevelse av risiko forbundet med kjep av varer og tjenester i plattformene — og gke
aktiviteten i plattformmarkedene. Tillitsmekanismene rettes sarlig mot forbrukerne, men ogsa
mot tilbyderne (som forbrukere av plattformen), og er stort sett tilrettelagt av plattformaktarene
for & redusere opplevd risiko for deltagelse i begge grupper. De ulike plattformene kan sies a
operere i ulike markeder og med ulike forretningsmodeller, og behovet for involvering og til-
rettelegging av tillitsmekanismer varierer avhengig av hvilke markeder de opererer i, hvilke
verdier som omsettes og hvilken risiko som forventes i starst grad & hindre deltagelse.

OECD studien av forbrukertillit i plattformmarkedene (OECD, 2017) undersgker blant annet
kvantitativt hvor viktig et sett ulike tillitsmekanismer vurderes av forbrukerne (her utelates
tilbydersiden). Listen” over ulike typer informasjon, rettigheter og forsikringer som presenteres
for forbrukerne i 10 land (inkludert nordmenn) rangeres sa etter andel svar «Avgjgrende» og
«Avgjerende pluss Veldig viktig». Figuren fra OECD rapporten gjengis under, og viser at de
to viktigste tillitsmekanismene er knyttet til trygge betalingslasninger og trygg oppbevaring av
brukerdata og personopplysninger. Videre ser vi at bilder av varen eller tjenesten samt andre
forbrukeres vurderinger og ratinger av tilbyderen falger som ogsa vart viktige aspekter knyttet
til tillit for forbrukerne®,

"Vurderingskriterier for de enkelte tillitsmekanismene i OECD studien er; Crucial; very important; fairly
important; not very important; not important at all, or Does not apply to this platform.

8 pettersen og Kjgrstad (2016) som lgfter i et SIFO notat frem ulike utfordringer knyttet til slike systemer,
0g mange av de samme bekymringene understrekes ogsa i OECD rapporten og i diskusjoner under mgtet
i Committee on Consumer Policy hasten 2017. Vi kommer ikke i detalj inn pa de ulike problemstilling-
ene her, men i hovedsak kan vi si kritikken omhandler lav transparens knyttet til mekanismene bak sys-
temene og uklarheter omkring fremmet synlighet osv.
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“Crucial” “Crucial” or “very
important”

| can use a secure payment method I'm comfortable with 50 81
| believe that my personal data is are held securely and kept confidential 47 78
| can see pictures of the item or service 45 78
The platform allows me to see other people’s reviews and ratings for that seller/provider a7 73
The platform offers a guarantee andlor a refund if the item or service is unsatisfactory ar 72
The platform has verified the identity of the seller/provider, so that | have a better idea of who I'm 36 72
dealing with
| am able to contact the seller/provider, ask them questions, and get timely responses before 35 74
making the purchase
The seller/provider has provided a good description of the item or service 32 76
The seller/provider has been vetted by the platform, for instance through a background check 32 67
The platform offers easy-to-use procedures to help me sort out any problems | might have, e.g. a N Ikl
dispute resolution service
| am familiar with the platform 22 64
The platform is based in my country 20 49
There is a profile of the seller/provider, including a picture of them 18 49
The seller/provider has linked their Facebook or other account to their profile 10 32

Figur 1. Vurdering av viktighet av ulike tillitsmekanismer i plattformmarkeder, andeler svar «Avgjgrende»
og «Avgjgrende pluss Veldig viktig». Prosent, N=9075 forbrukere i 10 land (OECD, 2017:33 figur 6.1).

| figuren ser vi ogsa at forbrukerne i stor grad (67-76%) vurderer det som avgjgrende eller
sveart viktig; at plattformen har en bekreftet ID-sjekk av tilbyder, at det er mulig & komme i
kontakt med tilbyder, at tilbyder har gitt en god beskrivelse av varen eller tjenesten, samt at
tilbyderens bakgrunn er godkjent av plattformen. Nar et sa stort flertall av forbrukerne mener
det er avgjerende eller svert viktig for dem & ha tilgang til god informasjon om tilbyderne i
plattformmarkedene, er det trolig ogsa av interesse for dem a kjenne til tilbyders status som
neeringsdrivende eller ikke — og konsekvenser av dette for forbrukervernet.
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I NOU’en Delingsgkonomien — muligheter og utfordringer pekes det pa at ulike tillitsmekanis-
mer bidrar positivt til forbrukervern, og at uklarheter rundt tilbyders status ikke synes & utgjare
noe stort problem for forbrukerne i plattformmarkedene (NOU:4, 2017, p. 95):

Utvalget finner at det er lite empirisk belegg for utbredte forbrukerpro-
blemer i delingsgkonomien og mener at tillitsmekanismer bidrar positivt
til forbrukervernet pa omradet. Samlet sett er det mye som taler for at
eventuelle uklarheter rundt tilbyders status som enten naringsdrivende
eller ikke-naeringsdrivende ikke utgjar et stort problem for forbrukernes
stilling i delingsgkonomien per i dag.

| Forbrukerombudets hgringssvar pa samme NOU lgftes derimot potensielt problematiske as-
pekter knyttet til nettopp tilbyders rolle frem (Forbrukerombudet, 2017°):

Plattformtilbyderen kan [da] holdes ansvarlig for & legge til rette for at
forbrukerne kan foreta informerte og trygge valg etter markedsfgringslo-
vens og den gvrige forbrukervernlovgivningens krav, uavhengig av om til-

byderne pd plattformen er nceringsdrivende eller ikke. ... Dersom platt-
former ikke legger til rette for at det gis klare opplysninger om hvem man

inngar avtale med og pa hvilke vilkar, kan dette vere i strid med mar-
kedsfaringsloven. ... Et praktisk viktig [ ...] sporsmal er hvilken rolle og
ansvar plattformen har for tilbyders leveranse til forbruker.

Pa den ene side legges det stor vekt pa tillitsmekanismenes betydning i forhold til & formidle
tilstrekkelig informasjon om, og sikre godt forbrukervern, mens det pa den andre siden stilles
spersmalstegn ved om plattformene bryter kravene til god forretningsskikk etter markeds-fo-
ringsloven dersom de ikke legger til rette for informerte forbrukervalg. Videre skal vi se litt pa
kravene til forbrukervern.

3.1 Forbrukervern

Generelt sett er ansvaret overfor forbrukeren stgrre for naeringsdrivende enn for privatpersoner,
og det er tilbyders eget ansvar a opptre i samsvar med markedsfaringsloven. Forbrukerombu-
det®® peker pa at naringsdrivendes ansvar for godt forbrukervern szrlig knytter an til aspekter

9 https://forbrukerombudet.no/forbrukerombudets-horingssvar-nou-2017-4-delingsokonomien-mulig-

heter-utfordringer
10 https://forbrukerombudet.no/delingsokonomi sist nedlastet 6. nov. 2017
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som god og riktig beskrivelse av tjenesten i all markedsfaring, samt korrekt og fullstendig pris-
informasjon. Videre bgr tilbyder sgrge for gode avtaleinngaelsesmekanismer og trygge beta-
lingslgsninger. Kontrakter skal samsvare med forbrukerlovgivningen og tydelige si hvilke ret-
tigheter bruker har eller ikke har, og ngdvendig kontaktinformasjon ma vare lett tilgjengelig
og forbruker ber metes med god kundeservice ved behov for kontakt. I SIFO’s kvalitative stu-
die (Pettersen, Kjarstad og Grav Rosenberg, 2016) sa vi at flere plattformaktarer ikke vurderte
det slik at ansvar for forbrukerrettigheter 12 til dem, ettersom de anser sin rolle i stor grad som
tilrettelegger for annonsemarkeder i kraft av & veere teknologiselskaper.

Nar det gjelder kjgp og salg mellom forbrukere (C2C-kjgp) reguleres ikke dette av forbru-
kervernlovgivningen. Hvis det dreier seg om kjep av ting reguleres det av kjgpsloven - som pa
samme mate som forbrukerkjgpsloven regulerer partenes ansvar og hva man kan gjgre hvis noe
gar galt. Forskjellen er at det ikke legges sa omfattende plikter pa en ikke-naringsdrivende
tilbyder for & beskytte en svakere part (de ansees som likestilte), og partene kan avtale andre
ordninger enn kjgpslovens utgangspunkter. Nar det gjelder avtaler om tjenester finnes ikke en
generell lov som regulerer partenes rettigheter og plikter, og i avtaler mellom forbrukere (C2C)
om kjegp/salg av tjenester ma en eventuell tvist i starre utstrekning lgses etter alminnelig kon-
traktsrett. Kjgpers lovfestede vern er altsa svakere overfor tilbyder utenfor naeringsvirksomhet.

Kjep fra ikke-naeringsdrivende tilbyder har ogsa betydning for mulighetene forbruker har til
Klage saker til alternative tvistelgsningsorganer, dersom en avtale ikke gjennomfgres som for-
utsatt. Klage pa en vare kjgpt bade fra privatperson eller naeringsdrivende har forbruker rett til
a fa meklingsbistand fra Forbrukerradet til & lgse. Dersom partene ikke kommer til enighet tross
mekling, kan saken bringes inn for Forbrukerklagenemnda eller annen relevant klagenemd.
Denne muligheten eksisterer ikke dersom man kjaper en tjeneste av en ikke-naringsdrivende,
men Delingsgkonomiutvalget foreslo at nettopp dette meklingstilbudet hos Forbrukerradet bar
utvides til & gjelde ogsa kjgp/salg av tjenester mellom privatpersoner. Forelgpig foreligger det
ikke konkrete forslag til denne endringen?t,

Nettavisen DinSide.no hadde nylig et oppslag om klager fra forbrukere pa kjgp fra andre for-
brukere, via plattformmarkeder?. Her beskrives det at det denne dagen ligger 866 annonser pa
Finn.no for Parajumper-jakker. Praktisk talt alle er brukt, og prisene gar fra 10.000 kroner og
nedover. Videre i artikkelen omtales en gkning i antall klagesaker til Forbrukerklageutvalget,
og det er siste ar klaget inn 4 saker pa slike dyre brukt-jakker. Av disse fikk 3 medhold og
pengene tilbake. Det er uvisst i hvilken grad dette tallet kan sies a vere hayt eller lavt, gitt at
vi ikke kjenner til om andre kjgpere er tilfreds eller ei, men det er nok sannsynlig at en del ikke
kjenner til hvilke klagemuligheter de har ved denne type kjap i digitale plattformmarkeder.

3.2 Forstaelser av ansvar

Det er uvisst i hvilken grad forbrukerne kjenner sine forbrukerrettigheter, eller hvilket ansvar
for & oppfylle dem som tilfaller hvem — kanskje i enda mindre grad i de nye plattformmarke-
dene hvor flere aktgrer med potensielt varierende status er aktive parter i transaksjonene. Et-
tersom plattformene patar seg a tilrettelegge for at noen av kravene mgates gjennom ulike til-
litsmekanismer, fremstar plattformen i stgrre grad som den ansvarlige aktgren i forhold til for
eksempel kvalitet og sikkerhet i de varer og tjenester som tilbys. Plattformenes hovedfokus har
i utgangspunktet vaert & raskt oppna en kritisk masse av ikke-naringsdrivende (Peers) brukere,
og en strategi har vert bygge tillit til at de nye markedsformene er trygge & bruke. | OECDs
(2017) survey ser vi at tillit til plattformene er viktigere for forbrukerne enn tillit til tiloyderne
(i variabel grad avhengig av marked), og dette kan ha sammenheng med at det i stor grad er

11 Takk til Helge Blyberg for god hjelp med korrekt gjengivelse av juridiske aspekter.
12 https://www.dinside.no/okonomi/far-tilbake-tusenlapper-for-slitte-jakker-pa-
finnno/68930793# ga=2.93435357.17378858.1512039088-1496357969.1412758319
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plattformene som tar ansvar for, utvikler og tilrettelegger de ulike tillitsmekanismene. | den
kvalitative SIFO (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg, 2016) studien fant vi ogsa at bade
forbrukere og tilbydere i stor grad uttrykker tiltro til at plattformene vil hjelpe dem og ta ansvar
dersom det skulle oppsta noen form for problemer knyttet til transaksjoner. Dette ble bekreftet
av flere plattformaktarer, som ogsa fortalte at de strakk seg langt for & hjelpe og lgse forbru-
kernes problemer.

Nar plattformmarkedene pa forskjellige mater fastsetter hele eller deler av innholdet i avtalene
mellom tilbyder og forbruker gar de utenfor rammene av ren formidling. Ved at plattformen
garanterer for deler av tjenesten (for eksempel betalingslgsning, forsikring, ID-verifisering
osv.) kan det reises spgrsmal om plattformen ogsa ma ansees a veere (med-)tilbyder av tjenes-
ten. Det er som vi sa ovenfor overlapp mellom de ulike forretningsmodellene som legges til
grunn for plattformmarkedene og derfor ikke enkelt & avklare hvilket ansvar de ulike plattfor-
mene ma bare overfor forbrukerne. De starste plattformaktarene som ble intervjuet i SIFOs
kvalitative studie (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg, 2016:81) er tydelig bevisst dette
skillet, og forteller om avveiinger mellom & gi sine tilbydere all tilgjengelig informasjon og
hjelp i forhold til & kunne levere sine varer og tjenester pa beste mate vs. det a risikere & matte
baere arbeidsgiveransvar eller ansvar for varene tilbys gjennom plattformen. Plattformaktarene
gnsker & bista sine tilbydere med god informasjon om rettigheter og plikter overfor bade for-
brukere og myndigheter, men bekymrer seg for at godt tilrettelagt informasjon om for eksempel
gjeldende regelverk, kursing, styring, og pensjonsordninger etc. vil kunne bidra til at deres
virksomhet tillegges et starre ansvar overfor bade forbruker, hva gjelder utfarelse og kvalitet,
og tilbydere for eksempel i forhold til arbeidsgiveransvar.

Fra samme undersgkelse vet vi ogsa at flere av plattformaktarene var sveert positive til et sam-
arbeid med myndighetene knyttet til innrapportering av inntekt og skatt, og var villige til a se
pa muligheter knyttet til plattformenes allerede digitale lgsninger. Forslaget fra Delingsgkono-
miutvalget om a palegge delingsplattformene & innrapportere tilbydernes inntekter synes der-
med a vaere realiserbart (primeert blant norske plattformer). Det fremgikk ogsa at tilbyderne
som opererte i starre skala var kjent med skatteplikten, men overgang til neringsvirksomhet
og medfglgende ansvar var ikke like innlysende. For tilbydere med fa oppdrag var derimot ikke
kunnskapen om skatt og neringsvirksomhet stor (Pettersen, Kjerstad og Grav Rosenberg,
2016).

3.3 Tillitsmekanismenes uintenderte konsekvens

En viktig arsak til at plattformene tar ansvar for a etablere tillitsmekanismene er altsa a gke
bruken av plattformene og dermed egen inntjening, men en effekt er ogsa at brukerne vurderer
plattformene som ansvarlige for kvalitet og sikkerhet i varene og tjenestene som tilbys der.
Dette ansvaret gjenspeiles i liten grad i plattformenes formelle brukervilkar, men i stgrre grad
i deres praksis for & hjelpe brukerne dersom problemer dukker opp (Pettersen, Kjegrstad og Grav
Rosenberg, 2016). Dette skillet i plattformene mellom teori og praksis nar det gjelder a ta an-
svar og hjelpe til med a lgse problemer, fremheves ogsa av Antonia Fokkema®® i en presenta-
sjon som serlig fokuserte inn pa plattformaktgrenes ansvar (OECD, CCP workshop). | sin pre-
sentasjon av sentrale temaer pa feltet tillit i plattformmarkeder, understreker hun at brukernes
tillit til plattformmarkedene i stor grad bygges pa deres erfaringer med plattformenes praksiser,
heller enn teoretiske brukervilkar som oftest ikke leses. Det ble i samme mgte ogsa diskutert
nettopp plattformenes ansvar overfor forbrukerne, og understreket av flere at det juridiske an-
svaret gker med gkt involvering jmf. de ulike forretningsmodellene presentert ovenfor. Dess
starre rolle plattformene spiller i a fasilitere transaksjonene som gjgres (forsikring, betalings-

13 Ms. Antonia Fokkema, DG Justice and Consumers, European Commission. Presentasjon i Paris
8.11.2017 under OECD Workshop on Protecting Consumers in Peer Platform Markets.
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formidling, verifisering, sertifisering etc), dess stgrre ansvar ma de ogsa bzre ovenfor forbru-
kerne for varene og tjenestene som formidles der — og for tilbyderne som forbruker plattfor-
mens tjenester.

3.4 Det sosiale tillitskompasset

Forbrukernes motivasjoner for a bruke plattformmarkedene ble undersgkt i SIFOs kvalitative
studie (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg, 2016) og mest sentralt stod muligheten for &
oppna lavere pris enn i tradisjonelle markeder, et bedre utvalg av varer og tjenester, gode sgke-
muligheter (pris, type, lokasjon etc), personaliserte og praktiske valgmuligheter, autentiske
opplevelser (sosialt, vennlig, gode intensjoner etc), en mulighet til & bidra til baerekraftighet og
bedre miljg. Fordi forbrukeren i sa stor grad legger vekt pa informasjon om varen eller tjenesten
i annonsen og i tilbyders profil, er det helt avgjgrende at all vesentlig informasjon synliggjeres
der og er til & stole pa. Om tilbyder er privatperson eller neeringsdrivende et eksempel pa infor-
masjon forbrukerne forventer & finne i plattformene, og som vil kunne ha betydning for kjgps-
avgjarelsen.

Forbrukere gjer videre bruk av en rekke vurderinger, bade konkrete tillitsmekanismer, egne
uformelle vurderinger og mer fglelsesbaserte erfaringer hun gjar seg ved sgk i plattformen.
Forbrukeren gjer seg opp en mening om foreliggende tilbud, i bade tradisjonelle markeder og
i plattformmarkeder og i SIFOs kvalitative undersgkelse (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosen-
berg, 2016) fant vi mange uttrykk for dette. Disse sammen utgjar det vi har kalt forbrukerens
sosiale tillitskompass:

Vurderinger
(rates)

Profilbilde og

Personlig il

Dialog i
forkant

Kommentarer

Figur 2. Det sosiale tillitskompasset som forbruker navigerer etter i kjgpsbeslutninger pa plattformmarkeder
(Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg, 2016:104).

I SIFOs kvalitative studie (Pettersen, Kjarstad og Grav Rosenberg, 2016) fant vi et mgnster i
forbrukernes fortellinger om hvordan valget av tilbyder og vare/tjeneste ble tatt, hvilket ble
oppsummert i et sosialt tillitskompass. Selv om ikke alle forbrukere nevnte alle elementer, ei
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heller i konsekvent samme rekkefglge, var det helt tydelig at mange fulgte samme spor. Felles
for de aller fleste var at det ble nedlagt en god del tid og arbeid i sgk etter den beste dealen, og
viktige parametere i sgkene var pris, tilgjengelighet, praktisk, sosialt og autentisk. Etter at for-
brukeren har funnet en vare eller tjeneste som synes bra starter neste vurderingsrunde, og farste
post i det sosiale tillitskompasset er andre forbrukeres stjerne-ratinger av den bestemte tilbyde-
ren. Som regel foretrekker forbrukerne a undersgke naermere bare de tilbydere som far topp
score, om mulig. Det er ogsa viktig hvordan andre har vurdert den aktuelle tiloyderen, og selv
om mange hevder det for eksempel er ok med et par darlige tilbakemeldinger er det bare ok
dersom hovedvekten er positive. Videre er det sa mange som vektlegger tilbyders profil og
profilbilde i plattformen. Samlet sett er bildet og den tekstlige presentasjonen laget av tilbyde-
ren selv en representasjon av hvem tilbyderen er som person — fortrinnsvis om hun er til & stole
pa. Personlig kontakt med tilbyder har penbart ogsa stor betydning for mange, og kan veere
viktig i forhold til & bekrefte eller avkrefte forbrukers magefalelse. Det er avgjgrende at tilbyder
farer en god dialog med forbruker, gjerne knyttet til detaljer omkring kjapet eller leien, for pa
denne mate & fremvis at hun er til & stole pa. Z&rlighet og tillit er nzrt sammenvevet, og ser ut
til & veere avgjgrende for mange forbrukeres valg av tilbyder. Her er vi tilbake til ngdvendig-
heten av at tilbyder spiller med apne kort overfor forbruker, ogsa i forhold til egen status som
naeringsdrivende eller ikke — og ser muligheten for at denne type informasjon plasseres ogsa i
tilknytning til tilbyders profilsider. De aller fleste forbrukere vil nok bevege seg innom disse
sidene far endelig kjgpsavgjarelse tas (i gkende grad med gkende pris pa varen/tjenesten), og
&rlighet omkring status og konsekvenser av dette for forbruker vil trolig enskes velkommen.






4 Informasjonsmuligheter

Viktig informasjon knyttet til de nye plattformmarkedene bar gjares tilgjengelig for alle aktive
parter, og presenteres pa mater som bidrar til at forbrukeren kan ta gode og informerte kjgps-
beslutninger. Dette innebzrer at bade plattformakteren, tilbydere og forbrukeren selv har til-
gang til oppdatert og riktig informasjon om sine rettigheter og plikter til rett tid, pa rett sted, i
et lett tilgjengelig format (kort, konsist, god visuell utforming). | dette notatet har fokus veert
rettet seerlig mot forbrukervern og forbrukerrettigheter, men informasjonsbehovet ma sies a
veere gyldig for alle aktarer i plattformmarkedene.

Det er altsa til dels kompliserte og skjgnnsmessige vurderinger som ligger til grunn for at en
tiloyder endrer status fra ikke-naeringsdrivende til naeringsdrivende, og tilbyderne kjenner
gjerne ikke til disse grensene og hva overgang eventuelt vil innebare knyttet til ansvar for
forbrukerrettigheter. Det samme gjelder for forbrukeren som ikke informeres om tilbyders sta-
tus, ei heller hvilke konsekvenser dette har for deres forbrukerrettigheter. For at plattformmar-
kedene skal fungere pa best mulig mate for forbrukerne er det altsa ikke bare avgjerende a
kjenne til tilbyders status som neeringsdrivende eller ikke, men ogsa hvilke konsekvenser de
ulike statusene har for fordeling av ansvar og rettigheter bade for forbruker og tilbyder. Det er
derfor viktig & undersgke mulighetene for & styrke de ulike aktgrenes kjennskap til egen og
andres status, samt konsekvensene av dem.

| dette kapitlet ser vi pa noen muligheter for bedre informasjonsformidling til aktarer i platt-
formmarkedene generelt. Farst ser vi pa en del mer eller mindre konkrete forslag i en casebe-
skrivelse av plattformmarkedet Finn.no.

Videre presenterer vi en kort casebeskrivelse av den nyetablerte danske informasjonsportalen
Deleoukonomi.dk, for a vise hvordan informasjon om lovverk, rettigheter og plikter kan samles
gjennom en digital tjeneste pa tvers av alle relevante institusjoner. Det ble fremmet forslag fra
Delingsutvalget (NOU, 2017) om a utvikle nettopp en slik nettportal for samling av all infor-
masjon knyttet til deltagelse i delingsgkonomien, relatert for eksempel til skatteregler, forbru-
kerrettigheter og relevant sektorlovgivning. En slik portal vil kunne svare pa mange av beho-
vene for informasjon for de ulike aktgrene, gitt vel og merke at den gjares kjent og tilgjengelig
for alle aktgrgruppene. Et samarbeid med plattformene vare dermed vaere avgjgrende slik at
nettsidene knyttes sammen pa ulike vis der utdypende informasjon trengs. Til sist ser vi kort
pa merkeordningen Trust Seal, dens intensjon og utbredelse.
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4.1 Case: Plattformmarkedet Finn.no

Finn.no AS er et sammensatt plattformmarked som igjen er endel del av Norges stgrste medie-
konsern, Schibsted. Plattformen har spesialisert seg pa annonser og tjenester for kjgp og salg
mellom privatpersoner, samt sma og store bedrifter. Pa en normal dag er det ca. 300 000 an-
nonser tilgjengelig der'4. Gjennom oppbygging av den digitale plattformen over tid er den sa
sammensatt av ulike markeder, som for eksempel Torget, Bil, Eiendom og Jobb. Det er grunn
til & anta at plattformen Finn har solid kompetanse fra andre digitaliseringsprosjekter i medie-
huset Schibsted, samt gode annonsemuligheter for markedsfgring til eksisterende kundemas-
ser. I snitt er 6,3 millioner unike brukere innom markedsplassen Finn hver uke®®, noe som vitner
om en sveert bred og stor kundemasse. Finn.no er den starste norske tjenesten pa nett, malt etter
antall sidevisninger® og definerer seg selv som «Norges starste markedsplass». Finn.no star
altsa i en seerstilling blant plattformmarkeder i Norge pa grunn av sin veletablerte posisjon og
tilhgrighet til et stort internasjonalt mediekonsern som stadig utvikler ny teknologi for 4 tilpasse
sine tjenester til markeder i stadig endring.

For & undersgke hvordan noen av dagens digitale «merkeordninger» fungerer i plattformmar-
kedet har vi intervjuet produktdirektgr pa Finn.no/Torget, Christoffer Ringvold, gjort observa-
sjoner pa deres nettside, samt veert i kontakt med kundeservice for a sikre god forstaelse av
plattformens informasjonsstrategier. Vi gnsket med dette a hgre bransjens egne erfaringer om
hvordan ulike filtrene og merkeordninger fungerer i praksis. | tillegg har vi intervjuet forfatter
av OECD-rappporten Improving online disclosure with behavioural insights (OECD, 2017),
Anna Barker!’, som har oppsummert funn fra atferdsgkonomiske eksperimenter om hvordan
formidling kan gjgres for & na forbrukere pa nett. Vi vil diskutere noen av disse anbefalingene
i lys av hvordan Finn.no kommuniserer med sine forbrukere/kunder. Vi vil bruke plattformen
Finn som et case for a lgfte frem ulike strategier som en plattformakter kan bruke for & infor-
mere tilbydere/forbrukere om deres ansvar og rettigheter knyttet til rollen som privatperson
versus nringsdrivende akter i plattformmarkedet'®.

Behavioural Insights bygger pa psykologisk innsikt og kunnskap om at forbrukeren ikke er
strengt gkonomisk rasjonell, som mye tidligere skonomisk teori i hovedsak er fundert pa. Kob-
lingen mellom psykologi og gkonomi i atferdsgkonomi er grunnlaget for det som videre omta-
les behavioural insights, som igjen konkretiserer denne teorien og for eksempel tester effekt av
ulike virkemidler (for eksempel for & best mulig formidle komplisert lovverk og avtalevilkar
til forbrukere). | Bergs (2015) gjennomgang av atferdsgkonomiens fremvekst, beskriver hun
den sentrale betydningen av samarbeidet mellom gkonomen Richard Thaler og psykologen
Daniel Kahneman. Boken Nudge av Thaler og Sunstein (2008) gjorde videre atferdsgkonomien
anvendbar og relevant, og siteres i utstrakt grad pa feltet.

Lav forventing til handel med privatpersoner

Vi spurte produktdirektaren pa Finn/Torget om han kunne dele sine erfaringer rundt problem-
stillingen ‘hvordan na forbrukere med informasjon om forbrukerrettigheter knyttet til handel
med privatpersoner versus naringsdrivende?” Han mente dette ikke var noe problem pa
Finn/Torget, fordi forbrukerne i dette markedet vet nar de handler fra en kommersiell akter og
nar de handler av privatperson:

14 https://hjemmehos.finn.no/hc/no/articles/211817929-Fakta-om-0ss

15 Ibid

16 https://no.wikipedia.org/wiki/Finn.no

71 intervju med oss snakker hun primeert som ekspert pa informasjonsmuligheter pa nett, uten direkte &
svare for sin organisasjons (OECD, Organisation for Economic Co-operation and Development) hold-
ninger.

18 Andre plattformmarkeder kan ha andre informasjonsstrategier som ogséa kan veere nyttige a ta med
videre.
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Vi har bade privatpersoner og bedrifter pa Torget. Bedriftsannonsene er
markert som bedrifter (selskapsnavn) i sgkeresultatet, og pa selve be-
driftsannonsen fremkommer det tydelig at det er en bedrift som selger va-
ren — og da vet de hvilke rettigheter de har, fordi de er vant til & handle
av nettaktgrer. P& privatmarkedet er folk bevisste pa at de kjgper brukt
fra en privatperson (Produktdirektgr, Finn/Torget).

Kravet til kvalitet og kompetanse blir lavere nar forbrukerne handler med privatpersoner. Om
prisen pa varen/tjenesten har lav verdi, bidrar dette ogsa til at deres forventing svekkes:

Om du kjaper den IKEA-kommoden for 500 kroner — og den var litt mer
skranglete enn du trodde — s er ikke kostnaden veldig hgy. Fordi det er
sa lite, sa har det ikke sa mye a si (Produktdirekter, Finn/Torget).

Forbrukerne har dermed lave forventninger, fordi de vet at de handler med en privatperson og
varen tjenesten har lav verdi sier produktdirektgren. Mens nar forbrukerne handler dyrere varer
pa Finn, som for eksempel brukt bil, oppstar det mye mer klager, fortsetter han:

Men hvis du snur pa det da, og sier at du handler bil - hvor det er mye
hayere verdier involvert - sa vet vi at hos Forbrukerradet er jo kjgp og
salg av brukte biler nummer én pa listen (Produktdirektgr, Finn/Torget).

Han tror arsaken til at det oppstar mye mer komplikasjoner med brukte biler, er at verdien er
vesentlig hgyere der. Finn Bil er derfor opptatt av problemstillingen - og gjer tiltak for & opp-
lyse forbrukerne om hva som er reglene nar du kjgper brukt bil fra en privatperson kontra en
bedrift. For eksempel inne i bilannonsene star det tydelig at Denne bilen selges av en privat-
person og dette medfarer at du som kjgper har 2 ars reklamasjonsrett:

D
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d Mondeo 2002, 330 000 km, kr 16 569~
Totalpris N
16 569.- A %, = 4 Billan
= fra3,9%

ner om reklamasjonsrett pd FINNs hielpesenter

Figur 3. I bilannonsene forklares reklamasjonsretten knyttet til handel med privatpersoner®®.

I bilannonsen er det ogsa en lenke til Finn sitt hjelpesenter hvor selskapet har synliggjort hvor-
dan reklamasjonsretten endres fra 2 til 5 ar nar forbrukerne velger handle av en bilforhandler
istedenfor en privatperson (figur 3). Samtidig vises det til kjgpsloven og forbrukerkjgpsloven
og lenkes til lovdata sine nettsider:

19 https://www.finn.no/car/used/ad.html?finnkode=109289170
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Reklamasjonsrett ved kjop og salg av bl

(dle samme reglene gjelder ogsd ndr man kjeper MC, bat effer campingvogn)

| Norge har man, som forbruker, alltid reklamasjonsrett nar man kjeper bil - enten man kjeper av en bilforhandler eller

av en privatperson. Det er imidlertid en forskjell p3 varigheten p& reklamasjonsretten:

Hvis man kjeper bil av en privatperson, har man to ars reklamasjonsrett mot skjulte feil og mangler i henhold til
kjepsloven.

Hvis man kjeper bil av en bilforhandler har man fem &rs reklamasjonsrett mot skjulte feil og mangler i henhold til

forbrukerkjopsloven.

Figur 4. Pa Finn sine hjelpesider formidles reklamasjonsrett ved kjgp og salg av bil fra privatperson versus
en bilforhandler, pa en tydelig mate?.

Denne informasjonen kunne med fordel veert spesifisert ytterligere, altséa at regelen ogsa gjelder
for bruktkjep. At noe er brukt vil imidlertid vere relevant i vurderingen av om det foreligger
en mangel, da man ikke ngdvendigvis kan forvente samme tilstand/kvalitet ved bruktkjgp, men
generelt er regelen:

B2C: Den ufravikelige forbrukerkjepsloven gjelder. 5 ars reklamasjonsfrist for varer
som er ment a vare vesentlig lenger enn 2 ar. Spiller ingen rolle om det er brukte eller
nye ting som selges.

C2C: Den fravikelige kjgpsloven gjelder. Hovedregelen er 2 ars reklamasjonsfrist.
Spiller ingen rolle her heller om det er brukte eller nye ting som selges.

Mer utfordringer med tjenester

Produktdirekteren ved Finn/Torget har ogsé ansvar for tjenesten ‘Finn sméjobber’, hvor det
formidles arbeid mellom privatpersoner. Det er mye mer utfordrende a opplyse om regelverk
knyttet til salg av jobbtjenester versus produkter:

Markedet for tjenester er mer umodent. Og fordi det er nytt, sa utfordrer
det eksisterende lover og regler mer enn kjgp og salg av produkter, som
er mer stramlinjeformet (Produktdirektar, Finn/Torget).

For a informere om hvilke regler som gjelder, har de her hatt en dialog med bade Forbruker-
ombudet og skattemyndighetene. Delingsgkonomiutvalget har foreslatt at meglingstilbudet fra
Forbrukerradet bar utvides til ogsa a omfatte kjep/salg av tjenester, men forelgpig er dette altsa
ikke innlemmet.

Filteret Privat/forhandler

Finn.no bruker flere ulike strategier for & informere forbrukerne om de handler med en nz-
ringsdrivende eller privatperson. Bade pa ‘Finn Torget” og ‘Finn Bil” brukes filteret Privat/for-
handler for & tydeliggjere hva slags type annonsgr som star bak de ulike annonsene:

20 https://hjelpesenter.finn.no/hc/no/articles/214371225-Reklamasjonsrett-ved-kjgp-og-salg-av-bil
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Figur 5. Finn/Torget sin hovedside. Forbrukerne kan velge & bruke filteret ‘Privat/forhandler’ her?.,

Med filteret Privat/forhandler kan forbrukerne velge om de gnsker & se annonser fra alle type
annonsgrer, bare privatpersoner eller kun forhandlere (bedrifter). I eksempelet ovenfor (figur
5) vises alle type annonser - bade bedriftsannonser og private annonser - noe som er Torgets
default option. Forbrukerne ma ta et aktivt valg (klikke pa filteret) for & bare se annonser fra
privatpersoner eller bedrifter. Flere atferdsgkonomiske studier viser at det som presenteres som
default option gjer at forbrukerne sveert ofte velger dette alternativet (Barker 2017). Produkt-
direkter pa Torget forteller at det til tross for dette er mange bruker dette filteret til & sortere
resultater. Videre forklarer han om bakgrunnen for filteret:

Malet er & gjere det tydelig for forbrukerne hvem du handler av. [...] Vi
har eksperimentert med endel ulike varianter i selve listingen (Torgets
hovedside, figur 5). Men na star bedriftsnavnet der - sann at det skal veere
tydelig at det er en bedriftsannonse og ikke en privat annonse, og motsatt
da (Produktdirektar, Finn/Torget).

Produktdirektgren er opptatt av at forbrukerne skal vite hvordan type aktgr de handler med pa
deres nettside. | Finnannonsen med telefonbenken (figur 5) vises tydelig firmanavnet, Antikk-
varehuset, pa hovedsiden (listingen), slik at forbrukerne vet at dette er en naeringsakter allerede
for de har klikket inn pa annonsen. Til sammenligning kan vi se at i kommode-annonsen (figur
5) star det ingen firmanavn i annonsen. Filteret bidrar dermed til & tydeliggjagre hvilke type
aktarer som annonserer. Produktdirektgren legger til at tydelig merking er en del av deres for-
retningsstrategi, da forbrukerne forventer denne informasjonen:

Det er egentlig en forutsetning a skille privatselgere og bedrifter for a le-
vere et godt produkt. Hvis vi ikke markerte bedriftsannonsene i det hele
tatt, men bare stilte de pa lik linje som en privat annonsegr, er jeg overbe-
vist om at vi ville fatt tiloakemelding fra forbrukerne om at dette matte
forbedres(Produktdirekter, Finn/Torget).

A vare dpne og &rlige om hvem som star bak de ulike annonsene pa deres nettside, anses
dermed som en del av Finn sin forretningsstrategi. Vare sek pa ‘Finn Bil’ viser ogsa at selskapet
har laget egne varslingssystemer som gjer at forbrukerne enkelt kan klage pa annonser hvor de
mistenker at forhandlere opptrer som privatpersoner:

2 https://www.finn.no/bap/forsale/search.html?category=0.78&g=kommode
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-m Mulighetenes marked 4Y Varsinger

Rapporter annonse
Fiat

Figur 6. Finn Bil har tilrettelagt for at forbrukerne kan tipse om ‘mistanke om svindel’, ‘regelbrudd’ eller
‘forhandlere opptrer som privat?®’

| falge produktdirektgren pa Finn Torget har selskapet et eget team dedikert til & arbeide med
disse problemstillingene, noe som kan bety at dette forekommer en del:

Noe vi typisk far klager pa, er nar profesjonelle jukser og annonserer som
privatpersoner. Der har vi et eget team som jobber med & kontrollere
dette. Vi har tilrettelagt pa annonsen at man kan rapportere inn
annonsen hvis du mener at dette er en profesjonell aktgr (Produktdirek-
tor, Finn/Torget).

Det kan tenkes at dette rapporteringssystemet ogsa bidrar til gkt gkonomisk inntjening for platt-
formen da plattformens tilrettelegging for rapportering gjar at forbrukere bidrar med & peke ut
forhandlere som «jukser» ved & annonsere gratis, nar de egentlig skulle betalt for en bedrifts-
annonse. Arsakene til at Finn.no falger opp og leder tilbydere over i kategorien bedriftskunde
er nok dermed todelt. P& den ene side er det et forbrukerhensyn i det & synliggjere tilbyders
status, mens det pa den andre siden er gkonomisk fordelaktig for Finn.no a fa flest mulig tilby-
dere over i forhandlerkategorien, hvor annonsgrene ma betale.

| en SIFO-studie om arsaker til matavfall argumenteres det for at forbrukerinformasjon bgr
veere der forbrukerne tar valgene, ikke bare i generelle informasjons- og holdningskampanjer
(Hebrok og Heidenstregm, 2017). Rapporteringssystemet til Finn.no er integrert i selve annon-
sen, altsa der forbrukerne tar valgene, noe som gjar det enkelt for forbrukerne og fa informasjon
om hvordan de kan «klage». Dette er et godt eksempel pa hvordan en plattformakter kan na
frem med informasjon til forbrukerne, uten & overvelde dem med lange brukervilkar som gjar
at forbrukerne i beste fall far information overload og ikke fester seg ved innholdet. Vel sa
sannsynlig er det kanskje at forbrukerne ikke leser brukervilkarene og dermed ikke kjenner til
rapporteringsmuligheten. Dette er ogsa i samsvar med de viktigste anbefalingene som frem-
kommer i OECD-rapporten Improving online disclosure with behavioural insights (Barker
2017), hvor det blant annet pekes pa at viktig informasjon ikke kun ber sta i brukervilkarene,

22 hitps://www.finn.no/reportad.html?finnkode=104848239
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da sveert fa leser disse. | rapporten fremheves det at forbrukere som drukner i information over-
load kan bli uengasjerte, ignorere alternativer, ta valg basert pa en begrenset mengde med in-
formasjon eller rett og slett ikke tar noen avgjarelse.

Mangler kobling til forbrukerinformasjon

| motsetning til den tydelige maten rapporteringssystemet formidles i bilannonsene pa Finn,
gjemmes informasjon om forbrukerettigheter knyttet til handel med en privatperson /
nzringsdrivende pd FinnTorget hvor det selges ting. | annonsene pa Finn Torget er det for
eksempel ingen kobling til Finn sitt hjelpesenter som formidler denne informasjonen. Dermed
ma forbrukerne aktivt oppsgke denne nettsiden pa egenhand for & fa tak i denne informasjonen,
noe som lett kan bidra til at forbrukerne ikke far den med seg. Produktdirektaren i Finn/Torget
bekrefter at det ikke er noen kobling mellom annonsene pa Torget og Finn sitt hjelpesenter:

Det vil si, det er kun noen forbrukere (de som velger & oppsgke kundesenteret for a fa
informasjon eller aktivt sgker seg frem til den) som naes med denne informasjonen pa Torget.
De forbrukerne som (etter sannsynligvis endel leting) klarer & finne informasjon om dette pa
Finn sine hjelpesider, far ikke veldig klar informasjon om hvilke implikasjoner det har & handle
av en privatperson som annonserer versus en naringsdrivennde:

5) Du ma annonsere via var bedriftslesning hvis du er en forhandler/bedrift

Torgets privatannonsering er kun for privatpersoner. Om selger er en bedrift eller ikke, er viktig
informasjon for vare brukere. Det er andre lover og regler som gjelder ved kjep fra bedrifter enn
fra privatpersoner (kjepsloven).

Figur 7. Finn sitt hjelpesenter viser til kjgpsloven, men forklarer ikke hva den innebaerer??,

Som det kommer fram av figur 7, viser Finn hjelpesenter at Kjgpsloven gjelder for privatper-
soner, men det kommuniseres ikke hva dette betyr i praksis — altsa hva denne loven innebarer
for forbrukerne. Det formidles ikke hvordan tilbyders ansvar endres nar forbrukerne velger a
handle av en privatperson versus en bedrift. Det lenkes heller ikke til Kjgpsloven hos Lovdata,
noe som kunne veert en enkel lgsning for Finn, men samtidig muligens en litt information over-
load lgsning for forbrukerne. Den beste lgsningen ville kanskje vert om plattformeier kort
beskrev det viktigste innholdet i Kjgpsloven og Forbrukerkjgpsloven der annonsene vises (eks.
Torget). Denne informasjonen burde ogsa veert formidlet pa enkel mate inni annonsene (der
forbrukerne tar valgene), eventuelt kunne den vart synliggjort via en lenke/kobling til Finn sitt
hjelpesenter. Alternativt kunne plattformen lenket til en dedikert informasjonsportal om platt-
formtjenester (se eksempel i neste kapittel) som samlet all relevant informasjon rettet mot alle
aktuelle aktgrgrupper.

Informasjon om hvordan forbrukerrettighetene endrer seg nar man velger a handle med en pri-
vatperson istedenfor en forhandler, kunne vart en del av filteret som Finn allerede har utviklet
(figur 5). I dette filteret kunne for eksempel Finn ha lagt til et spgrsmaltegn bak hver rolle, slik
at nar forbrukerne holder musepilen over sparsmaltegnet vises forbrukerrettigheter knyttet til
bade private annonsgrer og naringsdrivende. Denne maten a formidle forbrukerinformasjon

z https://hjelpesenter.finn.no/hc/no/articles/200665791-FINN-Torget-annonsere-som-bedrift-eller-
privat-
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bruker for eksempel Sparebanken Sgr allerede i sin nettbank nar de forklarer forbrukerne for-
skjellen pa effektiv og nominell rente:

@nsket lanebelop

— 2000000 kr

@nsket nedbetalingstid

Lanerente

Nominell rente

A betale per mnd.

kr.10 536

Lanekostnad etter skatt: kr. 9 594
Effektiv rente: 2,46 %

Figur 8. Sparebanken Sgr sin lanekalkulator. Banken viser forskjellen pa nominell og effektiv rente ved &
plassere et spgrsmaltegn (som inneholder faktainformasjon) bak ordene «nominell rente» og «effektiv
rente» i nettbanken?*,

Nar forbruker farer musepeker over sparsmalene som er lagt til teksten som visuelle ikoner,
popper ytterligere informasjon og forklaring opp i egne tekstbokser.

Effektiv rente bestar av den

Nominell rente,

nominelle renten pluss
A betal etableringsgebyr, termingebyr
o.l. Antall betalingsterminer

kr. 1 ' per ar og lanets

nedbetalingstid er ogsa

dagens rente, er
grunnrenten pa et

1an eller en kreditt.
Den har ikke med

alle kostnader ved a

avgjerende.

Lanekost
Effektiv rente: 2,46 %

lane pengene.

Nominell rente

Figur 9. Nar musepilen holdes over spgrsmaltegnene i lanekalkulatoren formidles faktainformasjon om de
ulike rentene®.

Ogsa Barker argumenterer for at informasjon om forbrukerrettigheter knyttet til tilbyders status
bar formidles tydelig og visuelt pa plattformens nettside. Ifalge henne, kunne en mulig lgsning
veert at forbrukerne fikk en form for advarsel i kjgpsgyeblikket fra plattformeier om at de vil
veere mindre beskyttet av forbrukerlovgivningen nar de velger a handle med en privatperson
istedenfor en bedrift:

So perhaps there would have to be something upfront in the platform’s
website and/or something that appears before a consumer proceeds to
make a purchase/booking (like a warning that the consumer may be less
protected for a peer to consumer transactions). Again, | think this is
something that would have to be tested with consumers (Anna Barker).

24 https://www.sor.no/lan/boliglan/
5 https://www.sor.no/lan/boliglan/
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Barker gjentar flere ganger i intervjuet hvor viktig det er a teste ulike lgsninger/strategier med
forbrukere for & undersgke i hvilken grad formidlingen nar frem til forbrukerne. En formid-
lingsstrategi hun mener ber testes, er visuelle ikoner, lignende de Airbnb bruker for a synligjgre
«superhost» og «sjeldent funnx», se eksempel i figur 10.

One thing worth testing would be the use of a small icon to be used in a
standardized way. I know Airbnb has icons for ‘super host’ and ‘rare
find’ for example, so something like this might be effective (at least in

identifying the status of the provider) (Anna Barker).

& (QQ Oslo - Hjem

30. nov- 1. des 1gjest Type hjem Pris

PRIVAT ROM - 1 SENG
En-suite room, central, bohemian style
family home

550 kr NOK per natt

%%k kk 182 - Superhost

Figur 10. P& Airbnb sin nettside brukes ulike visuelle ikoner/merkeordninger allerede, som for eksempel
merket «sjeldent funnx» 26 . De mest populaere vertene (superhosts) er markert med fem grgnne stjerner som
vises under annonsene. Stjernene angir hvor hgy score tilbydere har fatt i brukeranmeldelser fra tidligere
gjester.

En mulig utfordring knyttet til merkeordninger hos plattformeierne, er kostnadene. Produktdi-
rektgren ved Finn/Torget, uttrykte at merking kan veere kostbart a utvikle og implementere for
sma virksomheter - og at plattformene selv bar kunne fa utvikle de merkeordningene de mener
best gjar nytten pa sine sider. Plattformenes gnske om a utvikle merker og filtre kan dermed
handle om kost/nytte vurdering for sma etableringer. For & unnga at kostnader (utgifter) skal
vaere en hindring for at forbrukerrettigheter formidles pa en tydelig mate i plattformene, kan et
alternativ som nevnt vaere en felles norsk informasjonsportal hvor regelverket var beskrevet pa
en enkel mate, slik de har gjort i Danmark (se side 37). Dette ble foreslatt i Delingsutvalgets
rapport (NOU, 2017) og plattformene ville kunne lenket til denne informasjonsportalen eller
«klippet ut» den relevante informasjon derfra og «limt inn» i egne annonser/plattformer/netts-
ider/apper.

| OECD-rapporten Improving online disclosure with behavioural insights (Barker 2017), an-
befales det at selskaper tar i bruk ulike virkemidler, som for eksempel bilder, video, lyd, layout,

26 https://www.airbnb.no/s/Oslo/homes?checkin=2017-11-30&checkout=2017-12-01&adults=1&child-
ren=0&infants=0&place id=ChlJOfBn8mFuQUYRmh4j019gkn4&source=mob&sem Kkey-
words=%20airbnb&allow override%5B%5D=&s tag=YkV|js3R-&ib=true
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for & sikre at forbrukerne far med seg viktig forbrukerinformasjon i digitale medier slik at de
kan ta informerte forbrukervalg. 1 en eventuell norsk informasjonsportal, kunne forbrukerret-
tigheter og ansvar vert formidlet pa enkel mate gjennom bade tekst, figurer, videoer og bilder
som plattformeierne kan hente ut fra portalen og bruke i sine apper og nettsider, slik at de
nyetablerte selskapene slipper & ha utgifter til dette i en oppstartsfase. Barker (2017) vektlegger
0gsa at «timing» er et virkemiddel som kan brukes for & kommunisere forbrukerrettigheter
effektivt pa nett. For eksempel kan plattformeiere tilby informasjonen stegvis i ulike stadier
gjennom en Kjgpsprosess, slik at forbrukerne bare far den informasjonen som er spesielt rele-
vant for den delen av kjgpsprosessen de er i - istedenfor at all informasjon samles opp i bru-
kervilkarene og ikke leses. Nar Finn skal forklare forskjellen mellom private og kommersielle
annonsgrer pa Torget, gjgr de nettopp det som ikke anbefales - de samler den relevante infor-
masjonen pa sine hjelpesider - dette ser vi nzrmere pa i neste avsnitt.

Annonsere som bedrift eller privatperson? Hvor gar grensen for Finn.no?
Pa Finn sine hjelpesider beskrives ogsa ulike kjennetegn selskapet bruker for & vurdere om en
annonsgr bgr regnes som en privatperson eller forhandler:

Skal jeg sette inn annonse som privatperson eller forhandler/bedrift?
Hva er reglene med
portoutgifter ved Gis bort? Under ser du noen av kiennetegnene FINN bruker for a skille privat annonser og bedrift/forhandler.

Du mé innga en bedriftsavtale eller velge ‘Legg ut annonse uten avtale’ hvis
FINN Torget- annonsere
som bedrift eller privat? « Du har kjept predukter for & selge videre

« Du selger flere relativt like varer over en periode
« Du selger varer for en stor sum penger

Hvorfor tillates salg av .
« Du henviser til fysisk butikk, apningstider, pris-info eller lignende.

nazieffekter pa FINN?
« Du har logo som profilbilde

« Du driver eget aksjeselskap eller enkeltpersonforetak som operer innenfor de varene du selger pa FINN

Figur 11. Finn sitt hjelpesenter #. Plattformeieren bruker disse punktene for & avgjgre om en annonsgr
bar defineres som en privatperson eller bedrift.

Ett av punktene som gjer at Finn vurderer det dithen at tiloydere bgr annonsere som en for-
handler, er at «du selger varer for en stor sum penger». Det star ikke spesifisert hva selskapet
definerer som en stor sum penger, noe som kan vitne om deres retningslinjer kan veere litt
uklare for tiloydere og forbrukere. Dermed kan det veare vanskelig for bade annonsarer og
forbrukere a skille disse rollene/kategoriene (vite hvor grensen gar). I tillegg er det krevende a
fa tak i den informasjon som finnes hos plattformen, da den er «gjemt» pa deres hjelpesenter.
Nar en privatperson omdefineres til naeringsdrivende pa Torget, samt hvilke implikasjoner dette
har ovenfor kjaper/leietaker, er informasjon som «Norges stgrste markedsplass» nok kunne
formidlet pa en enklere og tydeligere mate.

«Du ma ha noen ganske tydelige grenser — du ma ha noen regler»
Produktdirektgren i Finn/Torget synes det er utfordrende for dem som plattformakter a skulle
avgjgre nar en tilbyder bar regnes som en profesjonell neeringsaktar:

Med en gang du far en markedsplass med privatpersoner som begynner a
fungere, sa tiltrekker du deg aktarer som vil tjene penger. Det er liksom

akkurat det som skjer med Airbnb og Nabobil. Og, da mgter du pa en del
sanne veldig vanskelige problemstillinger; nar bikker du den grensen for

z https://hjelpesenter.finn.no/hc/no/articles/200665791-FINN-Torget-annonsere-som-bedrift-eller-
privat-
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hvor mye skal du leie ut far du er & regne som profesjonell? (Produktdi-
rektgr, Finn/Torget)

Han mener grensen for nar en tilbyder gar fra & vaere en privatperson til & bli en naringsdri-
vende derfor bar reguleres, slik at aktgrene far konkurranse pa like vilkar:

Du ma ha noen ganske tydelige grenser — du ma ha noen regler. Nar du
har en virksomhet sa falger det med en del andre forventninger, lover og
regler. [...] Disse plattformene sitter jo pd transaksjonen, sd de vet jo
hvor mye hver enkelt leverandgr omsetter for. Og nar du bikker et eller
annet niva, sa ma du defineres som en profesjonell partner. Eksempelvis,
tjener du over 10 000 pr. maned eller 100 000 kr, eller en annen belgps-
grense — da er du profesjonell — og da handterer vi deg som bedrift, ville
jeg tenkt. Jeg tenker egentlig at dette burde veert regulert, slik at du far
konkurranse pa like vilkar (Produktdirekter, Finn/Torget).

Om myndighetene lager denne grensen, mener han at det ville veert logisk at det var plattform-
eieren sitt ansvar a informere tilbydere om at de har gatt over grensen — og at det derfor er andre
regler og retningslinjer som tilbyder da ma forholde seg til.

En av Norges starste plattformeiere, Finn.no, har altsa et eksplisitt gnske om regulering — og
en forstaelse av at de har et ansvar for & bidra til denne reguleringen, for eksempel gjennom
innrapportering til myndigheter. Bildet kompliseres riktignok nar man tar hgyde for at tilby-
derne kan operere pa mange plattformer og i ulike markeder, bade nasjonalt

4.2  Case: Informasjonsportalen Deleoekonomi.dk

Et alternativ for myndighetene kan vare a utvikle en offentlig organisert og driftet informa-
sjonsportal, som samler informasjon relevant for alle akterer i plattformgkonomien. Dette ble
fremmet som et mulig tiltak i NOU’en Delingsgkonomien —muligheter og utfordringer (2017),
og i SIFOs arbeider (Pettersen et. al. 2017) omtales dette som en bra lgsning gitt at den gjares
kjent og tilgjengelig fro alle aktargrupper. En slik portal kan vare et felles inngangspunkt for
bade plattformaktarer og tilbydere (naeringsdrivende og ikke-neeringsdrivende), med evt. tiloud
om nedlasting av ngdvendig programvare for kobling til aktuelle myndigheter, stattefunksjo-
ner, kontaktpunkter med videre. Dette er en Igsning som nylig ble lansert i Danmark, under
domenenavnet Deleoekonomien.dk. Begrunnelsen for informasjonsportalen knyttes til regje-
ringens gnske om 4 tilrettelegge for gkt utbredelse, vekst og innovasjon i plattformgkonomien
—til beste for alle dansker. For & overkomme ulike utfordringer knyttet til utviklingen av platt-
formgkonomien, og slik bidra til gkt vekst, ansees det ngdvendig & bidra med gkt informasjon
og kunnskap om hvilke regler som gjelder.

Vi presenterer i dette kapitlet denne informasjonsportalens oppbygging og funksjoner, som et
eksempel pa en mulig vei & ga ogsa i Norge med hensyn til informasjonsarbeid til de ulike
aktgrene i plattformmarkedene.
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Pa delegkonomien.dk kan du som virksomhed og borger fa viden om
hvilke regler, der galder, og hvad der er lovligt, nar du handler i
delegkonomien?,

Aktagrgrupper

Portalen samler informasjon fra ulike offentlige instanser for & gi virksomheter og borgere én
inngang til kunnskap om delingsgkonomiens muligheter og lovverk. Formalet a formidle gjel-
dende regelverk for virksomheter og brukere i plattformmarkedene, og pa hovedsiden ledes
man farst til & velge gruppetilhgrighet. Det skilles her bare mellom virksomhet og bruker, hvil-
ket betyr at naeringsdrivende tilbydere og plattformaktarer samles under en fane, og ikke-nae-
ringsdrivende tilbydere og forbrukere under en annen:

Forvirksomheder  Forbrugere | Om Deleekonomien

Virksomhed
For dig, der gerne vil etablere en virksomhed eller som
llerede driver en ‘med seerligt fokus pa

Kom godt i gang med
delegkonomi

deleokonomi.

Figur 12. Deleoekonomien.dk hovedside, med inndeling i to aktgrgrupper — virksomhet og bruker.

Virksomhet

Under fanen Virksomhet er det samlet informasjon knyttet til gjeldende regelverk som er rele-
vant for dem som gnsker & starte en delegkonomisk virksomhet, eller alt er i gang. Informasjo-
nen er samlet i flere kategorier, som presenteres pa en enkel og visuell mate knyttet opp mot
serlig viktige temaer:

Etablering af virk-

Anseettelse Crowdfunding somhed

>

Seerlige forpligtel-
ser

>

Figur 13. Informasjonskategorier under fanen Virksomheter?°.

28 https://deleoekonomien.dk/om-deleoekonomien
2 https://delecekonomien.dk/for-virksomheder
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Under de ulike kategoriene presenteres sarlig relevante problemstillinger kortfattet og med
koblinger videre til andre relevante kilder og instanser pa de respektive felter. Nederst pa hver
side ligger enkel tilgang til kontaktskjema tilgjengelig for alle virksomheter. Informasjon om
forpliktelser knyttet til overgang fra tilbyder som privatperson til naringsdrivende ligger et
stykke ned i teksten under kategorien Sarlige forpliktelser. Pa tross av at teksten er svaert enkelt
og godt formulert, ligger den et stykke ned pa siden og etter tekst som omhandler
plattformaktgrens ansvar og er ikke serlig lett & finne:

Har jeqg seerlige forpligtelser som udbyder af en
vare eller tjenesteydelse?

Nar du som privatperson udbyder en ydelse igennem en delegkonomisk
hjemmeside eller app, bliver du som udgangspunkt forpligtet som en
almindelig, privat seelger af fx en fysisk genstand. Forpligtelserne fremgar
hovedsagligt af kebeloven og bestar fx 1 pligten til at levere en ydelse, der lever
op til det aftalte og som leveres 1l aftalt tid

Hvis salget af din ydelse derimod formadles af den delegkonomiske
virksomhed, kan din aftale med en anden privat bruger blive anset for at vaere
en forbrugeraftale Det betyder bla. at forbrugeraftaleloven og de seerlige
forbrugerbeskyttende regler 1 kgbeloven finder anvendelse.

Hvis du som udbyder anses for at veere erhvervsdrivende, vil aftalen ogsa veere
en forbrugeraftale. Du kan blive anset som erhvervsdrivende, selvorn du ikke
har en virksomhed. Det beror pa en konkret vurdering, hvor der bl a. le=gges
vagt pa omfanget og varigheden af dine delegpkonomiske aktiviteter.

Hvis aftalen er en forbrugeraftale, har aftageren af din ydelse fx fortrydelsesret
og en udvidet reklamationsret.

Figur 14. Informasjon om tilbyders ansvar overfor forbruker, og endring i dette ansvar ved overgang til
neeringsdrift3,

Bruker

Under fanen Bruker ligger primart informasjon som er relevant for ikke-nzaringsdrivende til-
bydere og forbrukere i plattformmarkedene. Det understrekes innledningsvis at forbrukere og
tilbydere ma veere oppmerksomme pa hvordan de sikrer seg og nar de er skattepliktige. Pa
samme mate som under fanen Virksomhet er informasjonen organisert i ulike kategorier knyttet
til ulike plattformmarkeder og noen szrlig relevante temaer:
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Kersel og transport Tjenester Crowdfunding

Betalingstjenester Bolig og plads Udlejning af bad Hvis uheldet er ude

Fadevarer Anseettelse

Figur 15. Informasjonskategorier under fanen Brukere3.,

De ulike kategoriene presenterer pa samme mate som under fanen Virksomheter kortfattet og
relevant informasjon, her knyttet til ikke-neringsdrivende tilbydere og forbrukere. Det ligger
ikke kontaktskjema nederst pa disse informasjonssidene, men det oppfordres til & ta kontakt
med rette instanser dersom noe er uklart. Her kunne det med fordel ogsa vert lagt til rette for
et kontaktskjema tilpasset denne brukergruppen, om enn med kobling til andre instanser enn
for Virksomheter.

Informasjon om forbrukerrettigheter ved kjgp mellom private vs. kjgp mellom forbruker og
nzringsdrivende (forbrukerkjgp) omtales et stykke ned i teksten som star under kategorien
Tjenester, og er ikke sarlig lett tilgjengelig:

Klager over varer eller tjenester

Forbrugerklageloven giver forbrugere mulighed for at indbringe en klage om
keb af en vare eller en tjenesteydelse for et godkendt privat tvistlgsningsorgan
eller for Center for Klagelgsning. Center for Klagelgsning vil sgge at mediere
sagen mellem parterne, og lykkes det ikke, kan forbrugeren efterfglgende
indbringe sagen for Forhrugerklagenasvnet

Forudsestningen for at en klage kan behandles er, at der er tale om en tvist
mellem en forbruger og en erhvervsdrivende. Klager mellem erhvervsdnivende
eller klager mellem privatpersoner kan ikke behandles. Kun forbrugere kan
indgive en klage. Alle andre situationer vil vaere henvist til anlaeggelse af et
clvilt sggsmal.

Figur 16. Informasjon om forbrukerrettigheter ved kjgp av varer og tjenester fra privatperson vs. naerings-
drivende®.

Under kategorien Ting finner vi mer tilrettelagt informasjon knyttet til forbrukerrettigheter ved
Kjap fra privatperson vs. naeringsdrivende. Her er informasjon videre sortert under en ny rekke
faner, samt at det er en godt synlig informasjonsboks med koblinger til relevante instanser pa
feltet:

31 https://deleoekonomien.dk/brugere
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Skat nar du seelger, bytter eller udlejer dine ting

Find gode rad om
handel mellem
private pa...

Hvad skal jeg huske, nar jeg gerne vil szelge ting?

Hvad er forskellen pa privat og formidlet handel?
>  Forbrugdk

Hvilke regler gaelder, nar du keber ting 1 delegkonomien | e TS

Hvordan sikrer jeg mig, nar jeg keber fra private?

Kan jeg klage?

Saerregler ved fx el- og gasprodukter

< J Qg <f<) <<

Figur 17. Informasjon om forbrukerrettigheter ved kjgp fra privatperson vs. ngeringsdrivende, sortert under
kategorien Ting®.

Om man klikker seg videre inn pa fanen Hva er forskellen pa privat og formidlet handel? Finner
man svart relevant informasjon knyttet til dette problemstillinger omkring hva skillet mellom
privat og neeringsdrivende tilbydere har for konsekvenser nar det gjelder forbrukerrettigheter
overfor forbruker:

Hvad er forskellen pa privat og formidlet handel?

Huis du ikke seelger eller keber ting som led 1 dit erthverv, men fx blot lejlighedsvis,
er du 1 den sammenhseng en privatperson Hvis du, fx som hobby, opkeber varer
med henblik pa videresalg, er du ikke leengere privatperson, men regnes som
erthvervsdrivende. Det gelder ogsd, selvom du ikke er registreret som virksomhed
Selvorn du wmiddelbart mener, at det er indlysende, at du saelger varen som
privatperson, og der er tale om en privat handel, er det altsa ikke sikkert, at det er
tlfseldet

Nar handlen foregar pa en hjemmeside, der drives af en erhvervsdrivende, kan det
veere sveert at afgere, om det er en ren privat handel Det heenger sammen med, at
man hver gang ma vurdere, om den erhvervsdrivende, der driver hjemmesiden pa
nogen made er indblandet 1 selve salget og dermed optraeder som formidler

Hvis du blot indrykker en "annonce’ pa en delegkonomisk hjemmeside eller app
og beder mulige kebere om at byde pa varen, vil det vesre en privat handel, hvis
virksomheden slet ikke blander sig.

Hvis vitksomheden derimed deltager 1 handlen eller driver en hjemmeside med
auktionsfunktion, betragtes virksomheden som udgangspunkt som formidler af
salget. Det vil gaelde, selvom du selv beskriver varen og selv har en mulig kontakt
med de bydende.

Det er vighigt for dig at vide, om det er en privat handel, du indgar eller en handel
formidlet af en ethvervsdrivende, da reglerne for de to typer handel er forskellige

Hvis indehaveren af hjemmesiden eller appen er formidler af handlen, vil kgberen
vaere daekket af de forbrugerbeskytiende regler. Det betyder blandt andet, at
kaberen har 14 dages fortrydelsesret og to ars reklamationsret. Det er dig som
seelger, der er ansvarlig for, at reglerne overholdes, fx ved at tage varen retur, hvis
keberen fortryder. Da du er privatperson, skal du dog 1kke leve op til de samme
skrappe krav som en erhvervsdrivende, hvis der Ix er noget galt med varen

Omiradet vedrarer Konkurrence og Forbrugerstyrelsens, Jusiitsministeriets og
Sikkerhedsstyrelsens ressort

Figur 18. Informasjon om skillet mellom privat og neringsdrivende tilbyder, om hvor grensen gar3,

Denne informasjonen kunne man tenke seg ogsa ble formidlet pa en enklere og mer tilgjengelig
mate for tilbydere i plattformmarkedene, for eksempel knyttet opp mot registrering av varer og
tjenester for salg eller utleie. PA samme mate vil dette kunne gjelde den informasjon vi finner
pa samme side i denne danske informasjonsportalen, omkring forbrukerrettighetene:

33 https://delecekonomien.dk/ting-brugere-deleoekonomi
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Hvilke regler geelder, nar du keber ting 1 delegkonomien

Nar du keber ting 1 deleskonomien, har det betydning for dine rettigheder, om
szlger er en privatperson eller en erhvervsdrivende

En szlger som handler med sine private ejendele, er 1 den sammenhzeng en
privatperson. Hvis selger som hobby, opkaber varer med henblik pa videresalg, er
szlger ikke leengere privatperson, men regnes som erhvervsdrivende. Det geelder
0033, selvom salger ikke er registreret som virksomhed.

Nar seelger er en privatperson

Nar du handler med en privatperson pa nettet, geelder de forbrugerbeskyttende
regler for nethandel 1kke De gaelder kun, nar du handler med en erhvervsdrivende.
Det betyder fx, at du 1kke har fortrydelsesret, medmindre du har aftalt det med
szlgeren

Mar det geelder reglerne 1 kebeloven, kan du og selgeren selv bestemme, hvilke
regler der skal geelde eller ikke glde.

1 private handler er det meget almindeligt, at en vare saelges som beset og uden
reklamationsret

Hvwis du og saelgeren ikke har aftalt noget andet, vil dele af kgbeloven geelde, fx at
du har to ars reklamationsret

Nar seelger er erhvervsdrivende
Mar du handler med en erhvervsdrivende pa nettet, geelder alle de
forbrugerbeskyttende regler 1 forbrugeraftaleloven og 1 kabeloven.

Det betyder, at du har 14 dages fortrydelsesret, der lgber, fra du far varen leveret.
Hvis du gnsker at benytte fortrydelsesretten, skal du selv betale for at {3 sendt
varen retur til selgeren.

Huvis varen ilcke er som aftalt, eller der vizer sig en fejl, der er daeslcket af kobeloven,
har duret til at fa varen repareret eller ombyttet til en anden. Det skal ske inden
for rimelig tid og uden udgifter for dig. Hvis duikke kan blive enig med saslgeren,
kan du ga til Center for Klagelgsning hos Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen

Omrddet vedrerer Konkurrence og Forbrugerstyrelsens, Justitsministeriets og
Stikerhedsstyrelsens ressort

Figur 19. Forbrukerrettigheter, avhengig av tilbyders status som naeringsdrivende eller ikke®,

Videre under kategorien Hvis uheldet er ude, finner vi sveert nyttig informasjon for forbrukerne
som deltar i plattformmarkedene. Her er det omtalt hvem som har hvilket ansvar i de tilfeller
noe gar galt, avhengig ogsa av hvilken status de ulike aktarene har som naringsdrivende eller
ikke. Dette er apenbart informasjon som forbrukere vil kunne ha stor nytte av og pa linje med
informasjonen ovenfor, som er rettet mot tilbyderne, kunne den nok med fordel gjgres langt
mer tilgjengelig i plattformene ogsa. | den danske informasjonsportalen ligger teksten over en
del klikk ut fra hovedsiden, og krever litt innsats for at forbrukeren skal finne den.

Generell offentlig informasjon og strategi

Nedover pa hovedsiden til Delegkonomien.dk finner vi kobling til en side med pdf’er av rele-
vante rapporter, tall og statistikk knyttet til delingsgkonomiens vekst og utbredelse, produsert
pa oppdrag for de ulike samarbeidspartene (ministerier og offentlige styrelser). Pa samme sted
er det ogsa en kobling til en nettside som omtaler regjeringens strategi overfor delingsgkono-
mien. Denne oppsummeres®:

Regeringens Strategi for vaekst gennem delegkonomi indeholder initiati-
ver, der vil gare det lettere at veere virksomhed i delegkonomien og mere
attraktivt at veere forbruger, samtidig med at skattebetalingen sikres.

35 https://delecekonomien.dk/ting-brugere-deleoekonomi
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Kontakt og koordinert svar

Virksomheter skal her fa tilgang til raske og koordinerte svar, pa tvers av myndighetenes mange
ansvarsomrader. Oversikt over gjeldende regler skal tilbys alle aktarer i delingstjenestene, bade
hva gjelder plikter og rettigheter. Det ligger lenker til det enkle kontaktskjemaet inne pa hver
temaside under fanen Virksomheter (men ikke under fanen Brukere):

SU] et Har du spgrgsmal om etablering eller drift af en delegkonomisk
- virksomhed, er du velkommen til at skrive til os. Sa serger vi for, at
Sp®r98m81 du far et samlet svar fra de relevante myndigheder. Du kan vaelge, om

du vil lade os offentliggere dit spargsmal pa delegkonomien.dk til
gavn for andre i en lignende situation.

Figur 20. Brukere av informasjonsportalen inviteres til & ta kontakt via lett tilgjengelig nettskjema pa alle
temasider, og loves koordinert svar fra alle relevante instanser. Skjemaet har bare syv utfyllingsbokser, in-
kludert: Kontaktperson, Virksomhetsnavn, E-post, Telefonnummer, Spgrsmal om offentliggjering (FAQ),
Overskrift og Sparsmalstekst.

De samarbeidende offentlig myndighetene som bidrar til informasjonsportalen, og til de koor-
dinerte besvarelsene, er opplistet nederst pa nettsidene og disse er Erhvervsstyrelsen som koor-
dinerende part sammen med, Beskeftigelsesministeriet, Sikkerhedsstyrelsen, Konkurrence- og
Forbrukerstyrelsen, Sgfartsstyrelsen, Justitsministeriet, Erhvervsminiseteriet, Patent- og Vare-
merkestyrelsen, SKAT, Miljg- og Fedevareministeriet, Transport- Bygnings- og Boligministe-
riet samt Finanstilsynet. Dette er altsa et bredt initiativ, hvilket trolig ogsa er helt avgjerende
for at portalen skal kunne bli en suksess — og altsa tas i bruk. All tilgjengelig og ngdvendig
informasjon ma vere samlet og brukerne ma kunne vere trygge pa at portalen er oppdatert, og
at all ngdvendig informasjon er innlemmet slik at sgk andre steder gjeres overfladig.

Bruk av informasjonsportaler
I en SIFO rapport som diskuterer potensialet i en dagligvareportal som da var under utvik-
ling, oppsummerer forfatterne Dulsrud og Alfnes (2015) at:

| hvilken grad dagligvareportalen kan bidra til & oppna Stortingets mal
vil avhenge av hvordan dagligvareportalen benyttes av forbrukerne og
bransjens strategiske tilpasninger (Dulsrud og Alfnes, 2015).

Det er ngdvendigvis svart vanskelig a forutse i hvilken grad et slikt instrument vil tas i bruk
av de gnskede aktergruppene i et marked, men i noen tilfeller kan man se til bruk av lignende
tjenester og trekke noen paralleller.

Forbrukernes egenrapportering pa bruk av offentlige informasjonsportaler i SIFO-surveyen
2016 viste at Forbrukerradets Strampris.no var mest brukt (18%), dernest fulgte Nav.no/Hjel-
pemiddelsentralen (15%) far Forbrukerradets Finansportalen.no (13%), i tillegg fant vi at den
kommersielle nettsiden Enklereliv.no var mest besgkt (24%). En SIFO rapport som diskuterer
muligheter og behov for en Hverdagsteknologiportal (2016) vurderer disse tallene som rela-
tivt hgye. Sammenstilt med stor kompleksitet i varer og tjenester i markedet anbefales det
derfor i rapporten & undersgke videre muligheten for & utvikle en modulbasert Hverdagstek-
nologiportal som kan hjelpe forbrukere til & ta i bruk ny teknologi i sin hverdag.

Pa samme mate kan vi si at plattformmarkedene representerer nye og komplekse markeder
hvor aktgrene ikke star i samme relasjon til hverandre som tidligere, hvilket innebzrer at for-
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brukerne ma forholde seg til en ny fordeling av ansvar for forbrukerrettigheter. Plattformak-
tarene inntar en passiv rolle som teknologileverandgr av annonsemarkeder, og det tilretteleg-
ges for handel bade mellom likestilte forbrukere og tradisjonelle forbrukerkjep. Med dette
stilles det nye krav til alle aktgrers kunnskap om egne rettigheter og plikter, men ngdvendig
informasjon ligger spredt hos sveert mange ulike offentlige instanser og gjer det vanskelig for
alle & tilfredsstille bade formelle krav og a gjgre gode informerte valg. Ettersom en slik portal
na alt er utviklet og satt i drift i Danmark vil det vaere mulig & se hvordan bruk og nytte av
tjenesten arter seg over tid der, og trekke veksler pa erfaringer bade fra utvikling og drift der-
som det blir aktuelt & lage noe tilsvarende i Norge.

4.3  Trust Seal — en internasjonal merkeordning for tillit og kvalitet
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Trust Seal er en merkeordning for plattformtjenester etablert av Sharing Economy UK og Ox-
ford University SAID business school®, for a verifisere at de sertifiserte plattformtjenestene
operer innenfor et sett prinsipper for god markedspraksis.

Kriteriene for godkjenning bygger pa vurderinger av plattformens ytelse pa 8 slike prinsipper
for god praksis®:

. Identifikasjonsbekreftelse

. Vandels- og bakgrunnssjekk

. Utdanning og yrkeshistorikk kontroll

. Transparent kommunikasjon

. Kundebistandsordninger og kundeservice

. Trygge betalingslgsninger, tydelig prissetting og refusjonsmuligheter
. Forsikringer og garantier

. Godt data- og personvern

CONO OIS WN P

Merkeordningen Trust Seal ble omtalt i SIFOs kvalitative rapport (2016), men pa grunn av at
fa plattformer da var sertifiserte for bruk av merket var det knyttet usikkerhet til bruk og nytte
av merkeordningen. Ett ar senere er 8 plattformer® sertifiserte for bruk av merket, men bare 3
viser Trust Seal logoen pa sine hovedsider:

Bruker logo | Bruker ikke logo
GrubClub X
LiftShare X
MyShowcase X
Under The Doormat X
Airbnb X
HiyaCar X
StubHub X
TrustedHousesitters X

37 https://sharingeconomytrustseal.com/about/ 14.11.2017
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Tillitsmerket Trust Seal ser altsa fremdeles ikke ut til 3 ha oppnadd noen bred anvendelse, men
fremdeles er dette markeder i utvikling og vekst og det er enna mulig at dette merket vil fa en
viktigere rolle fremover. Plattformene som sa langt har tatt i bruk logoen som bekrefter at de
er sertifisert, har valgt & plassere den helt nederst pa nettsidene. Dette bunner trolig i et gnske
om & begrense informasjonstrykket pa hovedsiden, og ettersom merket enna ikke er sarlig kjent
velger de altsa a ikke trekke forbrukernes fokus bort fra aktiv deltagelse i plattformen.

Det kunne veere en mulighet at flere kriterier for god markedspraksis ble lagt til grunn for ser-
tifisering, for eksempel knyttet til informasjonsformidling av forbrukerrettigheter (til alle ak-
tarer). Men, det er komplisert & utvikle standarder som skal innlemme lovverk som varierer pa
tvers av landegrenser, og tilsvarende ressurskrevende a gjennomfare undersgkelser av at platt-
formaktarene imatekommer kravene i de ulike landene. Sharing Economy UK har begrensede
ressurser og prioriterer ikke & bruke tid pa & besvare var forespgrsel om hvordan dette kunne
tenkes implementert i Trust Seal, hvilket kan tyde pa at problemstillingen ikke ansees som
aktuell eller noe de vil prioritere & fokusere pa forelgpig®. Trolig ligger fokus forelgpig primzrt
pa a na en kritisk masse for at tillitsmerket skal ha noen verdi, hvilket helt avhenger av at flest
mulig plattformer godkjennes, at disse bruker og synliggjer logoen, og at forbrukernes kjenn-
skap og tillit til merket styrkes.

Slike merkeordningers suksess avhenger av utbredelse, kjennskap og tillit. Det er ofte flere
merkeordninger som kjemper om samme oppmerksomhet og plass, men forelgpig er det kan-
skje saerlig merker knyttet til betalingssikkerhet som har oppnadd denne type posisjon i online
markeder (for eksempel Visa, Mastercard og PayPal).

Merkeordninger brukes som et verktay til 3 veilede forbrukere til a ta informerte valg, og i
SIFO-surveyen (2017) ble det undersgkt om merkeordninger (pa fysiske produkter) pavirker
forbrukerne og eventuelt hvordan det pavirker. Svanemerket, Debio (merke for gkologisk mat)
og Fairtrade ble undersgkt. Et overraskende funn var at andelen som «ikke vet» om de har kjgpt
et merket produkt eller ikke, hadde gkt for alle tre merkeordningene (Vittersg og Lailtala,
2017). Forskerne tror det kan skyldes at det er for mange forskjellige merker, at man ikke stoler
pa merkene, at man ikke vet hva ordningene betyr eller at denne type informasjon ikke oppleves
som relevant i kjgpsgyeblikket. Nar det utvikles digitale merkeordninger blir det altsa viktig at
forbrukeren ikke «drukner» i for mange ulike merkeordninger som er kompliserte & forsta og
skille fra hverandre (information overload).

I tillegg kan det tenkes at digitale merker bgr formidles pa en slik mate at forbrukeren opplever
at merkene tilbyr relevant og viktig informasjon som har noe betydning for dem. For eksempel
nar forbrukeren skal leie en bil fra en privatperson eller et firma, sa kan merkeordninger (direkte
pa annonsene i kjgpsayeblikket) synliggjegre forbrukerrettigheter de evt. mister/taper/ikke har
krav pa ved a velge a leie en bil fra en privatperson versus en naringsdrivende tilbyder (visuell
presentasjon eller filtermekanismer kan veere eksempler).

40 Ref. e-korrespondanse nov. 2017
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Behov for gkt kunnskap blant alle aktgrer

Vi har i dette notatet sett at det er tydelig usikkerhet mellom forbrukere og tilbydere hva gjelder
ansvar for kvalitet i varer og tjenester formidlet i plattformmarkedene og forbrukervern. | de
norske markedene er tilliten til plattformmarkedene lavere enn til de tradisjonelle markedene,
men vi ser i OECD studien at tillit til plattformene er viktigere for forbrukerne enn tillit til
tilbyderne. Dette tyder pa at det er behov for gkt kunnskap blant alle aktegrer omkring deltagelse
i disse nye markedene. Informasjonshehovet knytter an bade til betydningen av nye forret-
ningsmodeller for fordeling av ansvar og til de konsekvensene som ansvarsfordelingen far
ovenfor de andre akterene i plattformmarkedene.

@kt bruk vil trolig bidra til redusert behov for informasjon og merking ved at kunnskap genre-
res gjennom erfaring, men dette kan vaere en (serlig for forbrukerne) uhensiktsmessig lzerings-
modell. Forbrukerapparatet bar arbeide for feerrest mulig problemer og klager, ved a sarge for
best mulig informasjon presentert pa best mulig mate til rett tid — slik at forbrukerne kan ta
godt informerte valg ogsa i plattformmarkedene.

Bedre informasjon i plattformmarkedene

Plattformmarkedene bgr ta et stgrre ansvar for god informasjon til alle sine brukere, bade til-
bydere og forbrukere. Vi vet at forbrukere ikke leser brukervilkar, sa all ngdvendig og viktig
informasjon ma lgftes frem og synliggjeres pa steder, og til tider, der den er relevant for bru-
kerne av plattformen. | var casepresentasjon av plattformmarkedet Finn.no lgfter vi frem noen
konkrete eksempler pa hvordan informasjon kan presenteres pa en enkel og tydelig mate for
forbrukere og tilbydere:

o Lenker til plattformens hjelpesenter bgr veaere i annonsene
Viktig forbrukerinformasjon som betydningen av tilbyders status ber presenteres en-
kelt og kortfattet i annonsene. Mer utdypende informasjon kan formidles via en lenke
til en hjelpeside hos plattformen, som kundeservice og/eller lovdata. Godt eksempel:
se bilannonsene hos Finn.no.

e Unnga at sentral informasjon KUN star i brukervilkar/hjelpesenter
Viktig info ma ikke gjemmes i brukervilkar eller pa hjelpesider, da sveert fa leser dette.
Forbrukere blir lett blir overveldet nar store mengder informasjon gis samtidig.

e Filter som ‘privat/forhandler’

Med et digitalt filter kan forbrukerne selv velge om de gnsker a se annonser fra alle
type annonsgrer, kun privatpersoner eller kun forhandlere, Finn.no gjer pa Torget. |
dette filteret mangler fortsatt informasjon om betydningen av & handle av en privatper-
son versus en neringsdrivende. En mulig lgsning kunne derfor veert og videreutviklet
filteret, slik at det ogsa inneholdt faktainformasjon om hvordan forbrukerrettigheter
endrer seg nar forbruker velger & handle av en privatperson istedenfor en naringsaktar.
Dette kan for eksempel gjares gjennom et visuelt ikon, noe Sparebanken Sgr gjgr med
et sparsmaltegn med faktainformasjon om rentetyper i sin nettbank.
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e Varslingsmuligheter innebygd i annonsene
Det bar veere enkelt for forbrukerne a varsle plattformen om feil og misbruk i annon-
sene. For eksempel har Finn.no ett varslingssystem integrert i deres bilannonser hvor
det er enkelt & tipse om ‘mistanke om svindel’ eller ‘forhandler opptrer som privat’.

e Utnytte muligheter for audio-visuell formidling
Videoer, bilder og visuelle ikoner (digitale merker) kan brukes til & formidle forbru-
kerinformasjon pa en enkel mate. For eksempel kan det benyttes visuelle symboler pé
annonsebildene som synliggjer hvordan type aktar som star bak annonsene og kon-
sekvensene av dette for eksempel ift. forbrukervern.

e Gi rett informasjon til rett tid
Timingen — nar i kjgpsprosessen hvilken informasjon formidles - kan veere avgjgrende
for & na frem. God timing kan veere a opplyse om viktig forbrukerinformasjon i kjeps-
gyeblikket, som for eksempel: «du vil na kun ha 2 ars reklamasjonsrett fordi du handler
av en privatperson. Handel med neringsdrivende gir 5 ar reklamasjonstid»

Anna Barker har skrevet OECD rappporten Improving online disclosure with behavioural in-
sights (OECD, 2017), hvor hun har oppsummert hvordan formidling ber gjares for & na forbru-
kere pa nett. | den forbindelse har hun besvart noen spgrsmal knyttet til var problemstilling. Pa
spgrsmal om hvordan plattformmarkedene best kan informere forbrukere om skillet mellom
privatpersoner og naeringsdrivende, anbefaler Barker blant annet visuelle merkeordninger:

I think labelling (or use of icons) could be effective for the job of identify-
ing consumers versus professionals. [...] While it might be (relatively)
easy to convey whether a provider is a peer or professional/business, |

think the job of communicating to consumers what this means is likely to

be more difficult (Anna Barker).

Den starste utfordringen vil dermed vaere & na frem med informasjon om hva skillet mellom
betyr for handelen. Hun mener plattformene bgr ta en del av ansvaret for denne informasjons-
formidlingen. Samtidig papeker Barker at om vi gnsker at plattformene skal ta stgrre ansvar
for kommunikasjon av forbrukerrettighetene, ma lovverket veere tydelig formulert:

Ideally, I think platforms should play some role in informing parties of
their roles and responsibilities. However, in practice, the laws are not al-
ways clear and vary by jurisdiction so this might be a big ask of platforms

especially if they don’t have oversight of the factors that will determine
whether a provider is a peer or a professional. ... If this is something ju-

risdictions want platforms to take more of a role in, then the laws would
need to be clear and perhaps there would need to be an obligation on
platforms to provide this information (Anna Barker).




50 Privatperson eller naringsvirksomhet?

Amaya Apesteguia®! ga en presentasjon i OECDs Workshop on Peer Platform Markets*? i no-
vember 2017, hvor hun szrlig fokuserte pa nettopp betydningen av skillet mellom neeringsdri-
vende og ikke-naeringsdrivende tilbydere i plattformmarkedene. | etterkant besvarte hun ogsa
mer uformelt noen sparsmal fra oss. P& sparsmal om hvordan plattformmarkedene best kan
informere forbrukere om dette skillet og konsekvenser av dette for dem om noe gar galt, peker
hun seerlig pa behovet for & skreddersy informasjon inn mot konkrete faser av kjgpsprosessen:

Apesteguia sier videre at tilbyderne bar forpliktes til velge kategoritilhgrighet i et obligatorisk
filter, som plattformene videre ma verifisere og presenteres konsekvensene av for forbrukerne.
Dette forslaget innebaerer a trekke filterne vi sa i Finn.no et steg lengre, og samtidig gke nytten
av dem for forbrukerne. Hun hevder at et kompetanselgft ogsa er ngdvendig, og understreker
at gkt samarbeid mellom plattformer og myndigheter ville veere svart kjeerkomment. | Norge
vet vi at mange plattformaktarer er villige til & strekke seg langt for 4 tilfredsstille myndighet-
enes krav til dem, men forelgpig etterlyses et konkret regelverk a forholde seg til. Flere av
plattformene er endatil apne for & dele data om sine tilbydere for at kategoriseringen av dem
og for eksempel innhenting av skattekroner skal lettes (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg,
2016).

Informasjon om oppbevaring og bruk av personopplysnhinger, brukerdata, bilder, brukerevalu-
eringer, ratinger, samtalelogger, kundelister osv. ma ogsa formidles til brukerne av plattforene.
Det ber redegjeres tydelig for hvilke muligheter brukerne har til & ta med seg (lock-in) eller fa
slettet sine data, om de vil motta skreddersydd markedsfering og personaliserte tilbud osv.
Dette er informasjon som vanligvis gjemmes i brukervilkarene, trolig bade fordi noen bruker
vil skremmes bort av innholdet og fordi det antas at ingen orker a lese slik informasjon. Platt-
formene ber kunne finne gode lgsninger pa a formidle slik viktig informasjon til sine brukere
pa bedre mater som gjer dem i stand til & ta mer bevisste valg omkring eget data- og personvern.

Det vil trolig kunne lette plattformenes arbeid med god informasjon til brukerne dersom det
var mulig a legge lenker ut til videre informasjon, for eksempel i en informasjonsportal eller il
relevante offentlige instanser.

Informasjonsportal som informasjonsstrategi

En offentlig administrert informasjonsportal dedikert til problemstillinger saerlig knyttet til del-
tagelse i den nye digitale plattformgkonomien, vil kunne lette informasjonsbehovet hos alle
aktuelle aktergrupper i plattformmarkedene (plattformene selv, tilbydere og forbrukere). Som
nevnt vil ogsa plattformaktgrene kunne bidra sterkt til bevisstgjering og bruk av en slik infor-
masjonsportal ved a legge lenker ut fra ulike sider i plattformen hvor behovet for videre infor-
masjon viste seg stort. Tilrettelegging av en informasjonsportal ble lgftet frem av Delingsut-
valget (NOU, 2017) som en mulig strategi for a bista alle aktergrupper og samle informasjon

41 | intervju med oss snakker hun primart som Ethical & Collaborative consumption expert, uten direkte
a svare for sin organisasjons (OCU, Organizacion de Consumidores) holdninger.
42 OECDs Committee on Consumer Policy (CCP) 94th Session 7-9 November 2017 i Paris.
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fra alle relevante myndigheter. SIFO (Pettersen, Kjarstad og Grav Rosenberg, 2016) stattet
forslaget. Ogsa Amaya Apestaguia stiller seg bak et slikt samarbeidsprosjekt mellom plattfor-
mer og myndigheter for & mate informasjonsbehovet til brukerne.

Vi har i dette notatet presentert en kort casestudie av den nye danske informasjonsportalen
Deleoekonomi.dk, og viser hvordan denne er bygget opp for & enklest mulig lede besgkende til
nyttig og gnsket informasjon. Et sentralt poeng i denne portalen er at det skilles mellom Virk-
somhed og Bruger, for & lgfte frem nettopp ulike ansvarsomrader som medfalger de ulike po-
sisjoner. Dette betyr at neeringsdrivende tilbydere og plattformaktaerer samles under en fane, og
ikke-neringsdrivende tilbydere og forbrukere under en annen. Ettersom det bare er tilrettelagt
kontaktskjema under fanen Virksomheder, synes informasjonsportalen & veere noe mer rettet
mot neeringsdrivende tilbydere og plattformaktarer. Trolig vil det ogsa vere bra a legge denne
funksjonen tilgjengelig for forbrukere. | hvilken grad danske plattformaktarer faktisk kjenner
til og gjar aktiv bruk av denne informasjonsportalen er uvisst, men det ville absolutt vere in-
teressant & se hvilke mater plattformene for eksempel kan utforme enkel og god informasjon
knyttet til annonser for eksempel — med lenke videre til portalen for utdypende informasjon.

Det er helt avgjgrende at all tilgjengelig og ngdvendig informasjon er samlet i portalen, og
brukerne ma kunne veere trygge pa at denne er oppdatert. All ngdvendig informasjon fra alle
relevante instanser og myndigheter ma veere innlemmet, slik at sgk andre steder gjgres over-
fladig. Vi har pekt at noe informasjon med fordel kunne vert fremmet, og antar portalen fort-
lgpende evalueres og utvikles pa bakgrunn av bruk og sgk slik at det blir interessant a fglge
utviklingen av portalen. Det vil vere et ressurskrevende tversektorielt tiltak & etablere en in-
formasjonsportal, og erfaringer fra den danske portalen vil kunne vere til stor nytte om det
skal bygges opp en tilsvarende i Norge, som utgangspunkt for teknisk lgsning og webdesign.

Forbrukervernet

Forbrukerombudet understreker viktigheten av at forbrukerne er Klar over tilbyders status som
naringsdrivende eller ikke, nar de inngar en avtale. I plattformgkonomien kan det oppsta spars-
mal om det er (den neringsdrivende) plattformen eller tilbyder som er avtalepart overfor for-
brukerne. Generelle forbrukervernregler blant annet i Markedsfaringsloven krever at det gis
klare opplysninger til forbrukere, blant annet om hvem man inngar avtale med, hvilket impli-
serer at det er et behov for avklaring av disse forholdene i plattformmarkedene. Tatt i betrakt-
ning at det finnes mange ulike plattformmodeller som ogsa har betydning for hvilket ansvar
plattformene har knyttet til forbrukerrettigheter, er det kanskje ogsa ngdvendig at informasjon
om plattformens status formidles til forbrukerne.

| falge markedsfaringsloven er det forbudt a feilaktig & gi inntrykk av at man ikke opptrer som
neringsdrivende. | plattformmarkedene er det tilrettelagt for at ikke-naeringsdrivende privat-
personer skal drive kjgp og salg av varer og tjenester, hvilket ofte star sentralt i plattformens
markedsfaringsstrategi. Men, plattformene viser seg a vare svert gode annonsemarkeder ogsa
for mer etablerte (sterre og mindre naringsdrivende) tilbydere, som pa denne maten kan na ut
til nye forbrukergrupper (Pettersen, Kjgrstad og Grav Rosenberg, 2016). Det er derfor et klart
behov for synliggjaring av tilbyders status, som nearingsdrivende eller ikke.

| 2017 gjennomfarte EU-kommisjonen en hgring angaende endringer i lovgivningen som kan
gi nye regler om bedre informasjon, samt regulere tydeligere hvem som har ansvar for korrekt
gjennomfering av transaksjoner i plattformgkonomien.*® Resultatet av haringen er ikke kjent,
men EU-kommisjonen har varslet et initiativ om plattformer i 2018 som skal sikte pa & sikre a
fair, predictable, sustainable and trusted business environment in the online economy.*

43 https://ec.europa.eu/info/consultations/public-consultation-targeted-revision-eu-consumer-law-direc-
tives en
4 https://ec.europa.eu/commission/sites/beta-political/files/letter-of-intent-2017_en.pdf
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