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Sammanfattning

Problem

Foretag X ir ett nystartat foretag med verksamhet inom annonsering av bostéader i
sociala medier. Foretaget har ambitionen att bli ett globalt bolag varfor de behdvt
hjélp med att samla in information om forutséttningarna for expansion till andra
lander. Det totala antal linder som inkluderats i studien summeras till tolv stycken,
medréknat referensldnderna Sverige och Norge dér foretaget redan idag har
framgangsrik verksambhet.

Syfte

Syftet med studien &r att genomfora en marknadsanalys pd uppdrag av Foretag X.
Genom att samla in data och undersdka de grundforutséttningar som dr relaterade till
hur applicerbar Foretag X tjdnst dr, samt vilka tillvigagangssitt foretaget kan ha vid
lansering av sin tjdnst i ett visst land, skapas ett beslutsunderlag for foretaget.

Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket syftar till att vara ett underlag for studiens genomférande. De
interna fOrutsédttningarna utgoér grunden i en marknadsanalys och analyseras efter en
modell géllande foretagsmiljo. I analysen av Foretag X potentiella marknader anvédnds
Porters Femkraftsmodell, teori kring Buying Center och teori kring Branschens
Livscykel. Anvéndandet av sociala medier och potentiell padverkan pa hallbar
utveckling dr aspekter som ocksé behandlas.

Metod

Litteraturstudier utfordes for att ta fram teori for marknadsanalys, formulera
fragestéllningar och vilja tillvigagingssitt for undersokningen. Data har framst
inhdmtats genom en online-enkat, utskickad via mail till méklare som vid merparten
av tillfillen forst hade kontaktats via telefon. I man av tid hos respondenten stélldes
fragorna, framtagna tillsammans med Foretag X, direkt Gver telefon for minskad
ledtid frén det att frdgorna stillts tills svaren var insamlade. For att ytterligare
komplettera datainsamlingen och forbattra kéllkritiken anvidndes savil sekundérdata
som intervjuer med kontaktpersoner pa branschorganisationer.

Resultat och implikationer

Resultatet dr 1 form av data, vilken presenteras i tabeller utifran olika faktorer. Studien
mynnar ut i en kategorisering av ldnderna baserad pa likhet i undersokta parametrar
jamfort med referensldnderna Sverige och Norge. Kategoriseringen dr gjord i tre
nivéer dér linderna i kategori ett liknar referensldnderna och lampar sig for expansion.
Léanderna i kategori tva skiljer sig med avseende pé ndgon viktig parameter vilket gor
att vardeerbjudandet behdver modifieras eller paketeras om pé ett nytt sétt. Lénderna i
kategori tre skiljer sig mer markant och lampar sig sdmre for att etablera sig i med
nuvarande arbetssitt.
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Abstract

Problem

Foretag X is a new company within data powered social media advertising with the
ambition to become a global company. Therefore, they need help to gather
information about potential markets in other countries in order to develop an
expansion strategy. The total number of countries included in the study summed up to
twelve, including the reference countries of Sweden and Norway, where the company
already has successful operations.

Aim

The aim of the study is to conduct a market analysis on behalf of Foretag X. By
collecting data and examining the basic conditions that relates to whether the service
is applicable in certain countries, a basis for decisions can be created for the company.

Theoretical framework

The theoretical framework aims to be a basis for the study analysis. The internal
conditions are the basis of a market analysis and are analyzed by a model of current
business environment. The analysis of potential markets was done by Porter’s Five
Forces Analysis Model and the theory of Buying Center and the Industry's Life Cycle
Model. The use of social media and the potential impact on sustainable development
are other factors that are of interest to the study.

Method

Literature studies were conducted to develop problems, choose approach to the
investigation and find or create theories for the analysis. Data was mainly collected
through an online survey sent out via email to brokers, who most of the time were
initially contacted by telephone. If the brokers had the time, the questions developed
in conjunction with Foretag X were asked directly over the phone to reduce the time
between asking the questions and receiving the answers. As a further complement to
the data collection and for improved source criticism, secondary data was used and
people at different trade associations were contacted in the approached countries.

Results and implications

The result is in the form of data which are presented in tables based on different
factors. The result leads to a classification of countries based on similarities in the
examined parameters compared with the reference countries, Sweden and Norway.
Categorizations on three levels were created where countries in category one are
similar to the reference countries and thus suitable for an expansion. The countries in
category two are different with respect to one important parameter which makes that
the value of the offer needs to be modified or packaged in a new way. The countries
in category three differ more markedly, and are less suitable at all for expansion with
the current approach.
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1 Inledning

Nedan f6ljer en introduktion till studien dér bakgrund, syfte och avgriansningar
presenteras. Bakgrunden inleds med en generell problematisering varefter fokus sedan
riktas specifikt mot det undersokta foretaget, vars tjanst beskrivs i ett eget avsnitt.

1.1 Bakgrund

De senaste artiondenas digitalisering har medfort stora fordndringar. En del foretag
och branscher har konkurrerats ut, men desto fler nya har uppkommit.
Digitaliseringen, och framforallt Internet, har inneburit att interaktionen mellan
konsumenter och foretag inte 1dngre har samma begransningar som tidigare. Mingder
av information kan overforas med hjélp av endast ett knapptryck. Vid var och ett av
dessa klick registreras anvéndardata som tillsammans utgor ett enormt arkiv av
information. Internet har dven gett mojlighet till nya typer av marknadsforing, vilket
marknadsaktorer pd olika sitt kan utnyttja till sin fordel.

For foretag innebér detta bland annat nya former av annonsering. Genom att utnyttja
all den anvindardata som finns lagrad pa Internet mdjliggors bland annat kundspecifik
annonsering, sa kallad riktad annonsering. Med hjélp av denna kan produkter och
tjanster marknadsforas mer effektivt och kontrollerat, vilket dr onskvart da
annonsering ofta innebér stora kostnader for foretag.

Vilutvecklade och intelligenta algoritmer kartligger manniskors beteenden vid deras
internetanvidndande. De sé kallade fingeravtrycken som efterlimnas kan med fordel
utnyttjas 1 marknadsforingssyfte. Pé sa sitt kan foretag pa ett effektivare sétt nd ut till
de ménniskor som befinner sig i ritt kundsegment for den specifika produkten eller
tjansten. Detta innebdr att det gér begrinsa resultatméssiga risker for marknadsforing i
allménhet. Resultatmal for annonseringen blir littare att styra mot och utvérdera, da
en mer specifik och automatisk kundsegmentering mojliggér minskade varianser.

Foretag X, som egentligen heter ndgot annat men onskar betraktas anonymt i denna
rapport, grundades dr 2014 da grundarna hade uppmérksammat all outnyttjad
anvéndardata som finns registrerad pa digitala marknadsplatsers servrar. Foretagets
affdrsidé dr att anvénda sig av denna data i riktad annonsering via sociala medier.
Foretag X ér inriktade pa bostadsmarknaden och har i dagsldaget en kundbas bestdende
av digitala marknadsplatser och méklare i Sverige och Norge. Foretaget vill nu
expandera till andra delar av virlden, men de vet inte hur de ska angripa varje enskilt
land eftersom den potentiella marknaden skiljer sig mycket at mellan de olika
landerna.

Foretag X tjinst bestdr av riktad annonsering av bostadsobjekt pa sociala medier. De
medier som anvinds i dagsldget dr Facebook, Instagram och Twitter. Foretag X har
utvecklat en algoritm som hdamtar anvéndardata fran digitala marknadsplatser och
hittar sedan anvédndare pé sociala medier som har visat intresse for den bostad som ska
marknadsforas. Bostadsobjekt annonseras sedan till de givna anvéndarna via sociala
medier. Tjénsten riktar sig till den aktdr som betalar for annonseringen av objekten,
vilket kan vara den digitala marknadsplatsen, miklaren eller objektets dgare.
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1.2 Beskrivning av Foretag X tjinst

Som tidigare ndmnts grundar sig Foretag X afférsidé pa att utnyttja anvindardata som
internetanvindare ldmnar efter sig. Detta gors for att sedan kunna sélja
marknadsforing riktad mot ett kundsegment som, enligt insamlad data, bor ha ett stort
kopintresse for den specifika bostad som Foretag X kund vill fa sald. Detta
kundsegment nds via sociala medier i form av annonsering i flodet. En utforlig analys
av den algoritm som Foretag X anvénder sig av fOr att transformera anvédndardata till
annonser dr inte relevant for denna rapport. Dérfor ges endast en forenklad
beskrivning av tjénsten.

Anvindardata som hdmtas kommer fran Foretag X kunds egen databas, alternativt en
databas som tillhor en aktor som kunden har valt att marknadsfora sitt objekt genom.
Exempelvis har Foretag X i1 Sverige ett samarbete med Hemnet, vilket gor att de kan
utnyttja Hemnets databas i de fall kunder som vill utnyttja tjinsten annonserat sitt
objekt pd Hemnet. Foretag X har dock @ndrat riktning i Sverige och vénder sig nu i
okad utstrackning mot enskilda méklarfirmor. Detta har visat sig 6ka lonsamheten da
de enskilda méklarna far storre incitament att anvinda tjdnsten om de sjdlva tagit
beslutet om att anvdnda den. Om en kund exempelvis har besokt en miklarfirmas
hemsida och klickat in pa en viss bostad, kan Foretag X utnyttja den informationen till
att annonsera den bostaden i just den personens flode pa exempelvis Facebook.

Det finns tillfdllen da data fran kundens egen databas &r otillrdcklig for att gora ett
storre antal annonseringar. Foretag X har alltsa i detta ldge for lite information for att
kunna utfora tjdnsten. Det kan exempelvis gélla en bostad pa miklarens egen
hemsida, vilken endast tre personer har klickat sig in pa. Ett bra resultat kommer inte
att nas om tjénsten endast skickar ut tre annonser i det sociala mediet. Detta 16ses
genom att Foretag X kompletterar med annonser som baseras pa allmidnna
personparametrar. Dessa annonser skapas automatiskt med hjélp av algoritmen och
det givna sociala mediets egen annonseringsfunktion. Det som differentierar Foretag
X tjanst frdn det sociala mediets inbyggda annonseringsfunktion &r alltsa att det i
riktningen pa annonseringen inte bara anvénds allménna personparametrar, utan dven
sparad data kring de personer som faktiskt varit inne och kollat pa objektet som ska
sdljas nyttjas.

Foretagets virderbjudande ges 1 form av annonsering av enstaka objekt till styckpris
pa cirka 500 SEK. Ett alternativt &r att miklarfirman har ett avtal med en fast
ménadskostnad som dr baserad pd antal anstillda médklare pa firman, vilket ger
méklarna ett obegrinsat antal annonseringar. Sjédlva bestillningsprocessen gér till sa
att Foretag X skickar ut ett mail varje gdng en méklare publicerar en bostad pé sin
webbsida eller portal. I detta mail finns en lank som miklaren kan folja, och efter att
méklaren fatt mojligheten att justera hur annonsen ska se ut och i vilka sociala medier
den ska publiceras, kan personen med ett knapptryck starta annonseringen.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att genomfora en marknadsanalys av forutséttningarna for
lansering av deras tjénst i nya lander, pa uppdrag av Foretag X. Resultatet ska enligt
foretagets onskemaél innefatta en beskrivning av méklarbranschens struktur och
processer for tio ldnder, specificerade av foretaget. De lander som behandlas i
rapporten dr Belgien, Frankrike, Irland, Kanada, Nederldnderna, Ryssland, Spanien,
Storbritannien, Tyskland och Osterrike. Som referenspunkt tas dven Sverige och
Norge med, da foretaget redan i dagsldget dr verksamma i dessa. Dessutom undersoks
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foretagets interna forutsittningar, konkurrenssituationen pé den potentiella marknaden
och aspekter kring héllbar utveckling. Detta dr parametrar som ocksa spelar in da
foretaget ska fatta beslut kring etablering. Resultatet ska utmynna i en kategorisering
av landerna utefter de undersokta faktorerna. Rapporten ska utgora beslutsunderlag t
Foretag X nér de utformar sin strategi for etablering pa nya marknader.

1.4 Avgransningar

Studien har begrénsats till tio ldnder som dr av sérskilt intresse for foretaget. Till en
bdrjan var intentionen att undersdka uppemot 20 lander, men pa grund av begrinsade
resurser minskades detta i samrad med handledaren till tio ldnder, vilka var de som
prioriterats hogst av Foretag X. Vidare har det skett en avgridnsning géllande de
parametrar som méklarbranschens struktur och processer i respektive land identifieras
utifran. Ett antal forutbestimda parametrar har erhallits fran uppdragsgivaren, och
analysen fokuserar pa dessa. Det innebér att det finns andra tinkbara faktorer som inte
tagits med i analysen. Vidare begransas marknadsanalysen till mikronivd, pd grund av
studiens omfattning och syfte. Makrofradgor, som ofta undersoks i en marknadsanalys,
behandlas alltsa inte i denna studie. Detta pd grund av begrénsade resurser och att det
inte dr ndgot som Foretag X efterfragat.
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2 Problemanalys och teoretisk referensram

I detta kapitel vidareutvecklas studiens syfte och uppgift. En problemanalys ér viktig
att utfora for att utveckla en djupare forstielse for det verkliga problemet och siledes
skapa en komplett bild av studiens omfang. Problemanalysen syftar dven till att bryta
ned huvudproblemet i delproblem och utifran dessa formulera fragestillningar. For att
detta ska utforas pd ett korrekt sdtt kravs det att analysen bygger pé en teoretisk
referensram anpassad till studien.

Inledningsvis definieras marknadsanalysen utifrén ett antal teorier och modeller som
berdr amnet. Dédrefter presenteras teori kring sociala medier och héllbar utveckling.
Slutligen presenteras studiens fragestéllningar.

2.1 Marknadsanalys

Enligt Lekvall och Wahlbin (2007) definieras en marknadsanalys som en analys av de
interna och externa forutséttningarna for ett foretag att realisera sin tilltinkta affarsidé
pa en marknad. De interna forutsittningarna utgdr grunden i marknadsanalysen och
bestdms bland annat utifrén ett foretags méal och styrningsmodell samt de resurser som
foretaget besitter. De externa forutséittningarna berdr affarsmiljon och samhéllsmiljon
pa marknaden. Dessa kan liknas vid faktorer berérande mikro- respektive makromiljo,
vilket dr uppdelningen av marknaden vid en analys enligt Johnson, Whittington och
Scholes (2011).

Mikromiljon avser de forutsdttningar som avgors av aktorerna pé den aktuella
marknaden, exempelvis hur konsumenter, konkurrenter och leverantorer agerar.
Makromiljon avser de forhéllanden som rider utanfor den aktuella branschen men
som dnd4 pdverkar affairsmojligheterna. Detta kan till exempel vara den industriella
miljon, eller ekonomiska, politiska, sociala och kulturella forhdllanden (Johnson et al.,
2011).

Da en analys av marknaden ska utforas i s manga som tolv olika ldnder, varav tva
jamforelseobjekt, ar det viktigt att begridnsa omfanget. Annars skulle studien bli alltfor
resurskrdvande. Samtidigt dr det viktigt att analyserna utfors i enighet med
uppdragsgivarens dnskemal och genererar den information Foretag X behover for sitt
beslutsfattande. Gillande de externa forutséttningarna berér studien séledes endast
mikromiljo. Bade denna analys och analysen kring foretagets interna forutséttningar
genomfors utifran anpassade modeller vilka grundas i vetenskapliga teorier. Dessa
beskrivs och anpassas i avsnitten nedan.

2.1.1 Foretagsmiljo (interna forutsittningar)

Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) ar det relevant att analysera de interna
forutséttningarna hos ett foretag tidigt i marknadsanalysen. Risken dr annars att
onddiga resurser laggs ner pa att kartldgga och analysera marknader som foretaget
inte har realistiska forutsittningar att ge sig in pa. Genom att forst identifiera det egna
foretagets styrkor, svagheter och kompetenser kan det mer effektivt undersokas pa
vilka marknader foretaget har bést forutsittningar till en lonsam etablering. Foljande
avsnitt beskriver den teori gillande analys av interna forutsattningar som Lekvall och
Wahlbin (2001) presenterar. Darefter foljer en anpassning av ramverket for att teorin
ska kunna appliceras pa foretaget i studien.
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Figur 1 ger en Overskédlig bild av teorin kring analys av foretagsmiljon. En analys av
de olika faktorerna i modellen, vilka beskrivs nedan, syftar till att ge en komplett bild
av de interna forutséttningarna for foretagets marknadsforing. Dessa kan
sammanfattas till styrkor och svagheter vilka ytterligare kan preciseras som foretagets
unika kompetenser. De unika kompetenserna kan anvindas for att utveckla
konkurrensfordelar inom den marknad foretaget vill etablera sig pa.

FORETAGSMILION

Mal och Marknads-
policyer & positioner

Styrkor och svagheter
Unika kompetenser

Organisation och Resursbas
foretagskultur

Figur 1: Interna forutsdttningar (Lekvall och Wahlbin, 2001).

Foretagets overgripande mal och riktlinjer dr i de flesta fall givna och fastlagda. Vid
nystartade foretag kan malen vara mojliga att ifrdgasitta och ddrmed paverka den
riktning foretaget ska ta utifrdn vad som ger bast forutséttningar for etablering.

Foretagets nuvarande marknadspositioner dr den del som bidrar med mest
mdjligheter, men ocksé utgor storst begrinsning géllande foretagets framtida
affarsinriktning. Detta innefattar foretagets marknadsandelar, varumérkespositioner
och nitverk av relationer till anvidndare och distributdrer.

De resurser foretaget besitter ar ocksé en avgorande faktor géllande mojligheter och
begrinsningar att lyckas realisera sin affédrsidé pd en tilltdnkt marknad. Resurserna
kategoriseras som manskliga, finansiella och tekniska. Manskliga resurser innefattar
allt kunnande, erfarenheter, engagemang och motivation som foretagets anstillda
innehar. Finansiella resurser ir ett begrepp for att beskriva foretagets ekonomiska
stdllning och tillgang till riskkapital. Tekniska resurser bestir av patent och andra
immateriella réttigheter, men ocksé av sé kallat know-how inom foretaget.

Slutligen dr organisation och foretagskultur en viktig aspekt. Denna handlar om hur
vl foretaget kan mdta nya utmaningar och hantera olika situationer. Exempelvis kan
det berdra om foretaget dr organisatoriskt ldmpat for att ge sig in pa en ny marknad.
Om inte, kan det istédllet behandla huruvida foretagsledningen &r beredd att géra de
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fordndringar som krévs for att na dit. Vidare har varje organisation sin egen
foretagskultur vilken ofta ar svar och tidskrdvande att fordndra.

2.1.1.1 Anpassning av ramverk

Nedan gors en anpassning av teorin for foretagsmiljon sa att den kan appliceras pé
denna studie. De delar som ér relevanta for analysen lyfts fram och en diskussion om
hur dessa kan tillimpas fors.

2.1.1.1.1 Foretagsmiljo

For att kunna ge rekommendationer at Foretag X gillande intrdde och etablering pé
marknader inom de olika ldnderna krévs en forstaelse for den interna foretagsmiljon.

Foretag X ir relativt nystartat och darfor dr deras fullstindiga mél och riktlinjer inte
helt faststillda i dagsliaget. Dessa bor darfor undersokas for att se hur de eventuellt
kan anpassas for att ge bdsta mdjliga forutséttningar.

Vidare dr Foretag X inte verksamt inom de ldnder som studeras, vilket innebér att de
inte har nagon marknadsposition i dagslaget. Studien kommer dérfor inte att behandla
denna del av foretagsmiljon.

Gillande resurser inom foretaget dr det relevant att undersdka denna studie. Foretag X
ar relativt nystartat och befinner sig i en tillvéxtfas. Det r av intresse att undersoka
dels vilka resurser foretaget besitter idag, men ocksa vad deras mal r att anskaffa
inom en 6verskadlig framtid. Aven organisationen och foretagskulturen ska innefattas
1 studien.

2.1.2 Mikromiljo (externa forutsittningar)

Detta avsnitt behandlar hur marknadens milj6é pa mikronivd paverkar mdjligheten {or
ett foretag att nd framgang. En analys av mikromiljon syftar till att skapa forstielse for
marknaden i termer av bland annat konkurrenssituation och tillvixtpotential, samt att
avgora hur attraktiv en marknad &r for ett visst foretag (Johnson et al., 2011).

Foretag X kénner inte till ndgra konkurrenter och antas i dagsléget vara ensamma om
att erbjuda sin tjénst. En utgédngspunkt {for studiens analys &r darfor att undersdka den
potentiella marknadens storlek. Det dr ocksé viktigt att identifiera marknadens
tillvaxttakt och vilka faktorer som paverkar den. For att utréna om marknaden &r
16nsam bor en forstéelse skapas for dess dynamik. Det kan goras genom att analysera
de krafter som rader pa marknaden i dagsldget, och hur dessa och relationen mellan
dem kan fOrvintas fordndras over tiden. For att analysera detta kan Porters
femkraftsmodell och teori kring branschens livscykel anvindas.

De potentiella kunderna utgdr marknaden, varfor det dr viktigt att identifiera vad den
potentiella kundbasen bestar av. Dessutom é&r det av stor vikt att undersdka hur
kopprocessen gar till och vilka aktorer som dr inblandade 1 kopbeslutet, varfor teori
kring den beslutsfattande enheten, buying center, ér relevant.

Foljande avsnitt presenterar de teorier géllande analys av mikromilj6 som anses vara
av relevans for studien. Dérefter gors den anpassning av ramverken som behovs for
att kunna tillimpa teorierna.
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2.1.2.1 Porters femkraftsmodell

Som underlag for den framtida etableringen behdver Foretag X skaffa sig kunskap om
hur deras bransch ser ut i respektive land. Det inkluderar bland annat
konkurrensforhdllanden och hur dessa kan forvintas utvecklas i framtiden. For att

analysera marknadens dynamik i detta avseende anvénds Porters femkraftsmodell
(Porter, 1980).

For att bibehalla langsiktig l6nsamhet krivs enligt Porter kontroll 6ver, och
medvetenhet om, etablerade konkurrenter for att strategiskt kunna hantera dessa.
Porter ansag dock att manga stirrade sig blinda pa endast direkta konkurrenter och
missade andra konkurrerande krafter vilket gav upphov till hans revolutionerande
femkraftsmodell. Med inspiration i etablerade teorier skapade Porter en modell (se
figur 2) som fordndrade synen pa konkurrensanalys och branschstrukturer. Genom att
analysera alla fem krafter kan en fullstidndig bild 6ver branschen skapas och faktorer
som paverkar 16nsamheten inom en viss industri identifieras.

Den forsta, och ofta storsta, kraften ar direkta konkurrenter, som redan ar etablerade
pa marknaden. Detta brukar vara den forsta kraften som analyseras i en
konkurrensanalys da etablerade konkurrenter létt kan identifieras som hot mot
verksamheten eftersom de tdvlar om samma kundbas. Tva andra krafter som undgar
ménga enligt Porter (2008) dr forhandlingsstyrkan hos kunder och leverantorer, vilka
paverkar foretagens marginal negativt proportionellt mot forhandlingskraften. De tva
aterstdende krafterna som kommer fran hotet av nya aktorer och substitut till
foretagets produkt eller tjénst, har en inverkan pd bade potentiell intjining och
minskar marknadsandelarna. Dessutom okar ofta investeringskostnaderna som krévs
for att vara kvar pd marknaden med fler aktorer. Lonsamheten paverkas alltsd negativt
med 6kade krafter och vice versa (ibid.).

A 4

- __ Konkurrens mellan |
befintliga aktorer

|

Figur 2: Porters femkraftsmodell. Figuren dr modifierad utifrdn Porter (1980.)

Enligt Porter (2008) &r det viktigt att identifiera krafterna for att bibehélla eller 6ka sin
lonsamhet genom att hantera, padverka och strategiskt positionera sig utifrn krafterna.
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Vidare papekar han ett antal misstag som bor undvikas nér en bransch eller marknad
analyseras med hjdlp av femkraftsmodellen, dér ett vanligt misstag &r att fokusera lika
mycket pé alla krafter. Att 14gga mest fokus pa de krafter som dr mest patagliga ar av
stor betydelse, menar Porter (2008), och modellen kommer darfor anpassas utifran
Foretag X situation langre ner. Johnson et al. (2011) menar att femkraftsmodellen
dven dr applicerbar i en marknadsanalys. D& Porters ursprungliga tanke var att
analysera en marknad utifrén ett foretagsperspektiv snarare én att analysera branschen
kravs dock vissa justeringar och anpassningar.

Frankelius (2001) beskriver Porters modell som ett hjdlpmedel till att positionera sig
dér krafterna &r som svagast for att maximera lonsamheten och minimera riskerna.
Frankelius har dock gett kritik till modellen for att inte ta fler faktorer i beaktning,
exempelvis myndigheter, och anser att ett bredare perspektiv kravs for att skapa en
professionell analys. Porter (2008) har senare bemoétt den hér kritiken och menar att
myndigheter bor ses som en faktor, vars effekter pa krafterna kan undersokas, men
inte som en kraft i sig sjélv.

2.1.2.1.1 Konkurrens fran befintliga aktorer

Den interna konkurrensen visar sig ofta i faktorer som pris, reklamkampanjer, nya
produkter och forbattringar av tjénster enligt Porter (2008). Hog konkurrens bidrar till
sankt 16nsamhet och ligre potentiell vinst. Hur stor paverkan ér pa dessa faktorer
beror pa konkurrensens styrka, vilken ar som storst da det finns ménga aktorer med en
relativt jimn fordelning av marknaden sinsemellan, om tillvixten p4 marknaden &r 14g
eller om uttrddesbarridrerna ar hoga (ibid.). Utan en tydlig marknadsledare &r det
ingen som driver fordndringar av praxis som hade gynnat branschen. Lag tillvixt
minskar kampen om marknadsandelar och hoga uttrddesbarridrer gor att foretag
stannar i branschen trots délig l6nsamhet (ibid.).

Prispressning mellan aktorerna leder till ldgre 16nsamhet enligt Porter (2008), men
andra faktorer som produktfunktioner, leveranstid eller varumérkets styrka eroderar
inte Idonsamheten pa samma sitt di dessa faktorer ofta kan motivera hogre priser.

Ytterligare en viktig faktor som péverkar l16nsamheten dr vilken dimension foretagen
konkurrerar pa. Med dimension menas vilka typer av behov foretaget forsoker
tillgodose, vilken dess mélgrupp &r och vilket erbjudande det har (Porter, 2008). Nér
ménga aktorer forsoker tillgodose samma behov leder det till forsdmrad 16nsamhet da
det ar ett nollsummespel. En bred variation av kundbehov, malgrupper och produkt-
och tjénstvarianter kan déremot leda till en positiv effekt for samtliga aktorer och
driva tillvéxt p4 marknaden som helhet. Vidare framstills ett 16sningsforslag till
problemet med konkurrenter i att differentiera sig frdn de andra for att skapa
marknadstillvdaxt och minska konkurrensen (ibid.).

2.1.2.1.2 Kundernas forhandlingsstyrka

Far kunderna for mycket makt kan de pressa priserna och kréava béttre kvalitet eller
mer service vilket driver upp kostnaderna. Genom att spela ut aktdrer mot varandra
paverkar kunderna 16nsamheten for hela industrin (Porter, 2008).

I virsta fall &r kunderna priskénsliga och anvinder sin slagkraft for att driva ner
priserna. K&parna kan paverka priset mycket om det exempelvis finns fa kdpare, om
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branschens produkter differentierar sig vildigt lite, det dr laga byteskostnader eller om
den specifika koparen stir for en stor del av séljarens forséljning (Porter, 2008).

Kunder som ytterligare forddlar produkten de kdper, och alltsa inte dr
slutkonsumenter, kan ha en stor paverkan pa underleverantdrers priser, speciellt om de
ar stora kunder, har 14ga marginaler och dérfor behdver pressa priser och framfor allt
om de kan péverka kdpbesluten hos slutkonsumenterna (Porter, 2008).

Producenter kan forsoka minska kundernas paverkan genom exklusiva avtal med
sdrskilda distributorer och dterforsiljare eller genom att marknadsfora sig direkt mot
slutkund (Porter, 2008). For komponenttillverkare géller det att skapa en preferens for
just deras produkt hos kunderna genom forbattrad marknadsforing, differentiering och
kvalitet. Det gér dven att forsoka skapa en sorts inldsningseffekt genom ett 6kat utbud
av sammankopplade produkter och tjénster som gor det svérare och dyrare att byta
(ibid.).

2.1.2.1.3 Leverantorernas forhandlingsstyrka

Miktiga leverantorer tar mer betalt, begrinsar kvalitet eller service, eller forsvarar
leverantorsbyte inom industrin. Detta for att 6ka deras egen lonsamhet och behalla
mer av virdet sjilva. Leverantorer har storre makt om leverantorernas marknad &r mer
koncentrerad dn den marknad de séljer till, om leverantdrerna inte dr lika beroende
som den kdpande industrin dr av dem for intdktsstrommar, om den kdpande industrin
har hoga byteskostnader eller om produkterna ar sd differentierade att det inte finns ett
substitut (Porter, 2008).

For att hantera hoten frin leverantdrer anser Porter (2008) att foretaget bor minimera
och standardisera produktspecifikationer for att underldtta leverantdrsbyte och dérfor
ha en starkare forhandlingskraft gentemot leverantorer. Ytterligare dtgérder dr att
skapa en preferens for leverantorerna att ha dig som kund genom att skapa trygghet,
stabila kassafloden och god service gentemot motparten.

2.1.2.1.4 Hot fran nya aktorer

Nya aktorer medfor ny kapacitet och konkurrens om marknadsandelar. Det sétter
press pa priser, kostnader och investeringshastighet hos befintliga foretag. Ofta har
nya aktorer befintliga kassafloden och produkter eller tjdnster som kan anvéndas som
hévstang for att snabbt ta sig in pd den nya marknaden (Porter, 2008). Liga
intrddesbarridrer och laga forvantade reaktioner fran etablerade aktdrer innebdr ett
storre hot d4 nya aktorer lattare kan ta sig in pd marknaden och etablera sig. Detta kan
ddarmed betyda en lagre 16nsamhet.

Porter (2008) beskriver sju huvudorsaker till varfor intrddesbarridrer uppstar och kan
kategoriseras som:

* Stordriftsfordelar

* Positiva ndtverkseffekter

* Hoga byteskostnader

* Kapitalbehov i form av hdga investeringskostnader

* Fordelar for etablerade foretag oberoende av storlek som materialtillgang,
geografisk position, befintliga kundrelationer eller samlade erfarenheter.
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* Ojamn tillgang till distributionskanaler

* Restriktiv regeringspolitik

Viktigt att tdnka pé dr att det inte alltid ar intrddet som paverkar lonsamheten. Enbart
hotet av mojligheten till intrdde kréver tyngre investeringar i forebyggande syfte for
att hoja barridrerna (Porter, 2008). Porter foresprékar att forsvara for nya
marknadsaktorer genom att hja de fasta kostnaderna, exempelvis genom att oka
forskning- och utvecklingsinvesteringarna, och dédrmed hoja intradesbarridrerna.

2.1.2.1.5 Hot fran substitut

Porter (2008) definierar ett substitut som en produkt eller tjinst som har samma, eller
liknande, funktion som en existerande industris produkt eller tjanst. Hotet frén ett
substitut kan vara direkt, dir en produkt eller tjanst byts ut mot en annan, eller indirekt
om ett substitut i en industri paverkar forséljningen av ndgot annat i en annan industri.
Till exempel paverkar mobiltelefoner, som ett substitut till hemtelefoner, marknaden
for horlurar. Indirekta substitut finns alltid tillgdngliga men forbises ofta da de kan
vara svdra att definiera. En borrmaskin ér vid forsta anblick inte ett substitut till en
slips men skulle kunna vara det nér det giller en fars dag-present (ibid.).

Niér hotet frén substitut dr hogt, drabbas l16nsamheten negativt da det skapar ett pristak
for kunderna innan de byter till substitutet (Porter, 2008). Vidare &r hotet av
substitutet hogt om substitutet har ett mycket mer attraktivt pris, om byteskostnaden ér
lag eller om prestandan dr markant béttre. Substitut kan dven skapa fordelar for vissa
industrier vilket gynnar tillvixt och lonsamhet (ibid.).

For att begransa hotet fran substitut foreslar Porter (2008) att tillgédngligheten av
produkten eller tjdnsten ska dka for att séledes forbéttra véirdet &t kunden. Hér kan
dven teorin fran Christensen (1997) angdende disruptiva innovationer tillimpas d& han
menar att foretag maste utvecklas och aktivt forbereda sig for eventuella substitut,
annars riskerar dess produkt eller tjénst att bli obsolet.

2.1.2.2 Branschens Livscykelanalys

Johnson et al. (2011) presenterar som komplement till Porters femkraftsmodell en
modell kring branschens livscykel. Denna beskriver hur intensiteten av de fem
krafterna varierar i takt med att branschen utvecklas och gér in i nya faser. Livscykeln
for branscher generellt genomgar fem olika faser; utveckling, tillvdxt, nedskérning,
mognad och nedgang (se figur 3).
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UTVECKLING  TILLVAXT  NEDSKARNING --

Figur 3: Branschens livscykel. Figuren dr skapad utifrdn den modell som presenteras
av Johnson et al. (2011).

Utvecklingsfasen dr den allra forsta fas som en ny bransch tréder in i. Bade antalet
anvéindare och antalet konkurrenter dr f. Dérefter trdder branschen in i en fas av
snabb tillvaxt, tillvaxtfasen, da antalet anvandare okar. I denna fas kommer dessutom
en méngd konkurrenter in pa marknaden. S& smaningom slas de aktorer med svagast
konkurrenskraft ut, vilket dr en indikation p& 6vergéngen till den tredje fasen,
nedskirningsfasen. I takt med att marknaden mognar och inte ses som lika ny och
attraktiv langre gér branschen in i mognadsfasen. Ytterligare mognad leder slutligen
till nedgangsfasen, da antalet anvéndare och den totala marknadens storlek avtar.

Johnson et al. menar att de fem krafterna i Porters modell ofta 4r mycket svaga i den
forsta fasen eftersom antalet aktorer i detta stadium ar fa.

I tillvéxtfasen, da branschen vixer mycket snabbt, har marknaden god potential och
antalet konkurrenter borjar 6ka. I detta stadie, d& branschen fortfarande ir relativt ny,
har kunden ofta lag kunskap om branschen vilket minskar kundens férhandlingskraft
(Johnson et al., 2011). Intrddesbarridrerna pad marknaden &r dock laga eftersom
aktorerna fortfarande dr relativt sméd och &dnnu inte hunnit bygga upp ett starkt
varumirke. Leverantorer kan 1 detta stadie fa stort inflytande d& den snabba
marknadstillvixten 6ppnar upp for 6kad efterfragan pé leverantorsmaterial (ibid.).

Overgangen till den tredje fasen indikeras, som tidigare niimnts, av att de svaga
konkurrenterna slds ut i samband med att den snabba tillvixten borjar avta. Detta
beror pd att konkurrenterna i givet stadie inte kan véxa utan att ta marknadsandelar
frén en annan konkurrent. Det dr dock mycket viktigt for foretag att bibehalla
marknadsandelarna da detta ger fordelar i kommande faser (Johnson et al., 2011).

I mognadsfasen har de svaga konkurrenterna slagits ut och de aktorer som finns kvar
har vuxit sig dnnu starkare. Detta dkar intradesbarridrerna vilket gor det &nnu svérare
for nya aktorer att ta sig in pa marknaden. I denna fas 6kar kundens forhandlingskraft
1 takt med att marknaden och dess produkt blir allt mindre attraktiv. Det &r viktigt for
foretag att ha stora marknadsandelar i denna fas eftersom detta ger en forbattrad
position vid férhandling med exempelvis leverantdrer (Johnson et al., 2011).

I den sista fasen minskar marknadens omféng, och pa marknader dér
uttrddesbarridrerna dr hoga rader saledes dven mycket hog konkurrens mellan de
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verksamma foretagen. For att klara sig i detta stadie dr det viktigt for foretag att
genomfora kostnadsreduceringar (Johnson et al., 2011).

Dock ér det av vikt att forsta att alla branscher inte nddvindigtvis passar in i denna
mall, utan att faserna kan se olika ut, komma i olika ordning och vara olika ldnge
beroende pé typ av bransch (Johnson et al., 2011). Aven om fasernas ordning och
karaktdr varierar kvarstar faktumet att de fem krafterna i Porters modell foréndras
over tiden och att det dr viktigt att uppdatera analysen kring dessa l6pande.

2.1.2.3 Buying center

Forutom forstéelse for branschens konkurrenssituation och livscykel behdver foretag
veta hur kunderna agerar nir de kdper foretagets tjénst och hur kopbeslutet gar till.

Teorin angéende buying center anvéinds for att identifiera och analysera vilka aktorer
som &r inblandade i kdpprocessen och hur detta kan skilja sig 4t mellan olika
geografiska marknader. P4 grund av stor variation i hur marknadsaktorernas
organisationer dr uppbyggda kridvs en analys for att forsta vilken eller vilka aktorer
som bor bearbetas. Teorin tilldimpas pa en lagre abstraktionsnivé dé flera
organisationer kan vara inkluderade i vad som kan ses som en beslutande enhet.
Modellen blir applicerbar da den tar hénsyn till den komplexitet som finns i att
kdpande ofta involverar minga personer med komplexa interaktioner mellan individ
och organisatoriska mal (Webster och Wind, 1972). Modellen ar generell och kan
appliceras pé allt organisatoriskt kdpande samt kan ge stdd &t att identifiera de
variabler som ska studeras (ibid.).

Ett buying center syftar till de medlemmar i en organisation som é&r involverade i
kopprocessen for en viss produkt eller tjanst (Robinson, Farris och Wind, 1967). Vilka
individerna &r kan variera mellan olika ink&p (ibid.). Ett buying center kallas dven for
en decision making unit, DMU. K&pprocessen ér ofta komplex och inkluderar flertalet
personer inom den kdpande organisationen. Tvé olika kopbeslut skiljer sig sannolikt
at pa olika punkter, och inte heller foljer tva olika foretag samma procedur vid lika
inkop. Daremot finns det generella monster av interaktion och socialt beteende
(Johnston och Bonoma, 1978).

Teorin forsoker formalisera forstaelsen av kdpprocessen i komplexa miljéer. En
analys bor inkludera karaktdristiken for gruppen, som till exempel hur hart
sammansatt gruppen &r, och formella och informella kommunikationsvdgar inom
centret (Johnston och Bonoma, 1978).

Vid ett inkop ér flera parter involverade fran alla delar av en organisation vilka har
olika karaktéristik. De olika rollerna dr user, influencer, decider, buyer och
gatekeeper. En individ kan inneha flera olika roller vid ett visst beslut, men det kan
ocksa vara flera olika personer som innehar samma roll. Det &r viktigt att undersdka
vem som tar det slutgiltiga kdpbeslutet (Huth och Speh, 2013).

Users definieras som de personer som ska anvinda de kdpta produkterna och
tjansterna (Webster och Wind, 1972). Users har inte alltid en direkt involvering 1
kopprocessen, men har da en kritisk roll i utvirderingsprocessen (Robinson et al.,
1967). Buyers definieras som de personer med formellt ansvar och auktoritet att vilja
leverantor, de har avtalsritt och dr de som sikerstiller inforskaffande av nddvéandiga
produkter. Influencers dr de som direkt eller indirekt padverkar kopbeslutet genom att
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forse enheten med information och krav for att utvérdera alternativa kop. Influencers
kan finnas bdde internt och externt. Deciders dr de med auktoritet att vdlja mellan
olika alternativ och de som tar det slutgiltiga kdpbeslutet. Gatekeepers dr de som
kontrollerar informationsflodet in till ett foretags buying center (Webster och Wind,
1972).

I en decision making unit skiljer sig dynamiken &t beroende pa om det dr nykop,
aterkop eller modifierat dterkdp (Anderson, Chu och Weitz, 1987). Nykdpsprocesser
involverar fler delar i ett buying center och besluten tar ldngre tid da mer fokus riktas
mot att hitta ett bra snarare dn billigt alternativ. Vid dterkop tas beslut normalt sett av
farre individer och fokus dr snarare pa pris (ibid).

2.1.2.4 Anpassning av ramverken

Nedan gors en anpassning av ramverken for att teorierna ska kunna appliceras pa den
hér rapportens studie. De delar som dr relevanta for analysen lyfts fram och en
diskussion om hur dessa kan tillimpas fors.

2.1.2.4.1 Porters femkraftsmodell

I Porters modell analyseras fem krafter som verkar pa marknaden. En marknads
potentiella l6nsamhet beror pa krafternas intensitet. Foretag X &r relativt nystartat och
vid etablering pd nya marknader ér tillvixt det forsta som fokuseras pd. Dock ar det
fortfarande av stor vikt att marknaden har forutsittningar for att kunna ge god
lonsamhet pa léngre sikt, varfor en analys kring dessa fem krafter énda &r relevant.

En av dessa dr konkurrens frin befintliga aktorer. Foretag X dr enligt sin egen vetskap
ensamma om att erbjuda sin tjanst i dagslaget, varfor denna kraft inte kommer att ta
stor plats i analysen.

Lonsamheten pa marknaden beror till stor del pa antalet leverantdrer och den
konkurrens som rdder. Ytterligare en kraft dr hot frdn nya aktorer. Nya aktorer medfor
pressade priser vilket paverkar lonsamheten och 6kar dessutom risken for Foretag X
att forlora framtida upparbetade marknadsandelar. Aven hot om substitut paverkar
detta.

Foretag X har inga underleverantorer varfor kraften gillande leverantorernas
forhandlingsstyrka inte &r relevant for studien. Da Foretag X som tidigare ndmnts inte
upplever ndgon konkurrens i dagsldget ar inte heller kundernas férhandlingsstyrka en
pataglig kraft da Foretag X har monopol pa marknaden. Dock okar kundernas
forhandlingsstyrka med deras storlek.

Om krafterna pd marknaden &r svaga blir den potentiella lonsamheten hog. Darfor ar
det av intresse for Foretag X att hantera krafternas styrka for att forhindra att dessa
okar 1 intensitet. Detta kan gdras genom att forsoka hoja intrddesbarriérerna for
framtida konkurrenter, exempelvis genom att direkt véinda sig till stora aktorer for att
ta stora delar av den potentiella marknaden direkt. M6jligheten till detta kommer
darfor att undersokas.

2.1.2.4.2 Branschens livscykelanalys

Genom att genomfora en livscykelanalys kan det avgoras vilket stadie marknaden dar
Foretag X verkar i befinner sig och hur denna marknad antas utvecklas. Detta
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paverkar foretagets strategiska fokus och deras agerande. Analysen syftar till en mer
utforlig forstaelse av de krafter som nédmns i Porters modell och dynamiken géllande
dessa. Genom att identifiera vilka faktorer som paverkar férdndring och tillvéixt kan

marknadens framtid och l6nsamhet forutspas.

I studien kommer bland annat sociala mediers tillvixt och spridning inom de aktuella
linderna att undersokas som en paverkande faktor gillande branschens utveckling.

2.1.2.4.3 Buying center

For Foretag X &r det av stor vikt att identifiera vilka aktdrer som dr involverade i
kopbeslutet och vilka roller dessa innehar. Detta for att veta vart viardeerbjudandet bor
riktas och for att kunna paketera och presentera detta pa ett fordelaktigt satt till varje
enskild aktor. Virdeerbjudandet bor formuleras pé olika sitt beroende pa
méklarbranschens struktur i de olika ldnderna. Denna karaktdriseras bland annat av
kundorganisationernas foretagsformer och huruvida det rader exklusivitet géllande
bostadsobjekt eller inte.

2.2 Sociala medier

Sociala mediers framvixt och anvdndning dr av stor betydelse for Foretag X och for
de forutsdttningar som ligger till grund for den potentiella marknad dir foretagets
tjanst eventuellt skall etableras. Dérfor presenteras hér teori kring detta.

Internet kan enligt Holmstrom och Wikberg (2010) definieras som en radikal
innovation, dé internet har slagit sonder barridrer samt fordndrat strukturer och
kommunikationsmonster mellan ménniskor och organisationer. Sociala medier har
paverkat hur vi kommunicerar med varandra och &r en viktig del av den radikala
fordndringen. Kommunikationsmdjligheterna dr numera globalt omfattande och har
forédndrat tidigare principer for kommunikation och informationsutbyte i samhallet.

Ett socialt medium &r en digital plattform déir aktorer samlas i syfte att kommunicera
med varandra. Exempel pa véletablerade sociala medier dr Facebook, Twitter och
Instagram. Veckans affdrer publicerade i augusti forra aret en artikel dir dessa
ndmndes bland de tio storsta i virlden. Vid artikelns publicerande var Facebook storst
med 1,49 miljarder aktiva anvindare (Veckans Affarer, 2015).

Holmstrém och Wikberg (2010) menar att sociala medier vidare kénnetecknas av ett
antal karaktaristiska egenskaper, vilka i ménga fall skiljer dem fran traditionella
medier. Sociala medier har en anpassningsbar riackvidd, och spridningen ar
obegréinsad. Till skillnad fran traditionella medier som ofta dgs av stora
organisationer, s& som TV-kanaler och tidningar, kan sociala medier som
marknadsforingskanal vara tillgéinglig for gemene man till liten eller obefintlig
kostnad. Dessutom krévs inga specifika kunskaper eller resurser for att anvinda
sociala medier, vilket 6kar anvandarvinligheten. Ytterligare en distinktion dr att
sociala medier dr betydligt enklare och snabbare att uppdatera dé de kan redigeras
fortlopande (Holmstrom och Wikberg, 2010).

Sociala medier dr en kommunikationskanal som innebér nya mdjligheter for foretag
att marknadsfOra sig och att annonsera sitt erbjudande. Sociala medier som
marknadsforingskanal har haft ett explosionsartat 6kat anviindande bland foretag,
vilket kan ses pa den snabba dkningen av Facebooks annonsintiikter. Ar 2012 hade
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Facebook annonsintékter pd 4,3 miljarder USD, vilka hade okat till 11,5 miljarder
2014, och 2015 var siffran uppe i 17 miljarder USD (Statista, 2016). Med hjélp av den
information som individer ldmnar efter sig kan foretag nd smalare och mer specifika
maélgrupper via sin annonsering dn vad som tidigare var mojligt (Micek och Whitlock,
2008). Istdllet for att anvdnda sig av massmedia som fokuserar pd att né en bred
massa, kan organisationer via sociala medier rikta sin marknadsfoéring mot individer
som de betraktar som potentiella kunder. P4 sé sétt undviks forbrukning av resurser pa
marknadsforing mot icke intressanta aktorer (Holmstrom och Wikberg, 2010).

Andra fordelar med annonsering i1 sociala medier dr att foretag kan fa direkt respons
pa sin marknadsforingskampanj och att effekten ar métbar. Det &r 1étt att méta
spridningen i1 form av, exempelvis, hur ménga som har klickat och hur manga som har
interagerat (Bedgod, 2015). Det skapar forutséttningar for att anvénda resurser pa de
kampanjer som skapar engagemang och stirker varumirket. Sociala medier dr ocksa
en bra kanal fOr att styra kunder till andra kanaler som till, exempelvis, hemsidor dar
fler produkter erbjuds (ibid).

2.3 Héllbar utveckling

Hallbar utveckling definieras vanligtvis som utveckling som tillfredsstéller nutida
behov utan att dventyra framtida generationers mdjlighet att tillfredsstélla sina behov
(KTH Hallbar utveckling, 2015). P4 foretagsniva kan begreppet definieras som
formagan att tillfredsstédlla nutida intressenters behov utan att d&ventyra mojligheten att
tillfredsstdlla framtida intressenters behov. Héllbar utveckling kan analyseras utifran
tre dimensioner; ekonomisk, ekologisk och social hallbarhet (Dyllick och Hockerts,
2002).

HALLBAR Ekonomisk

UTVECKLING

Ekologisk

Sodial

Figur 4: De tre dimensionerna av hallbar utveckling. Figuren dr modifierad utifran
den modell som presenteras av KTH (2015).

Ett sitt att visualisera hallbar utveckling dr med hjélp av ett Venn-diagram, dir de
olika dimensionerna dverlappar varandra (se figur 4). Denna bild visar att de tre
aspekterna dr lika viktiga och att hallbar utveckling nas i den situation dér alla
dimensionerna tas hansyn till. (KTH Héllbar utveckling, 2015)
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Den ekologiska hallbarheten innefattar allt som beror jordens ekosystem. For att vara
ekologiskt héllbart ska produkter och tjanster utvecklas och produceras pé sa sitt att
naturen hinner aterproducera forbrukade resurser. Denna aspekt berdr dven
ménniskors hélsa, 1 termer av paverkan av exempelvis buller och luftféroreningar.
(KTH Ekologisk hallbarhet, 2015)

Social hallbarhet sétter individens behov, savil fysiska som psykologiska, i fokus och
innebdr en strdvan att uppfylla dessa. Dimensionen innefattar védlbefinnande, réttvisa,
makt och réttigheter. Vissa av faktorerna dr kvantifierbara medan andra dr svérare att
definiera och méita. (KTH Social Hallbarhet, 2015)

Ekonomisk hallbarhet definieras vanligtvis som ekonomisk utveckling vilken inte
medfor negativa konsekvenser for den ekologiska eller sociala hallbarheten. (KTH
Ekonomisk Hallbarhet, 2015)

2.4 Fragestillningar

Syftet med studien &r att genomfora en marknadsanalys at Foretag X tjénst. Analysen
bygger pa de teorier och fragestillningar som presenteras i detta kapitel. For att
identifiera den potentiella marknaden och dess tillvéxtpotential krdvs det att vi
undersoker ett antal olika faktorer, vilka utgér grunden for studiens fragestillningar.
Dessa har definierats utifran den information som foretaget efterfrdgar och det
teoretiska ramverket.

Maiklarbranschen:

*  Hur ser méklarbranschen ut? Hur ménga bostider siljs per ar? I vilken
utstrackning anvidnds miklare vid forsédljningen av bostader?

* Vilka aktorer dr verksamma pa marknaden och hur ser buying center ut
géllande annonsering av bostidder?

Digitala marknadsplatser:

* [ vilken utstrickning anvénds digitala marknadsplatser vid forséljning av
bostadsobjekt?

* Hur prissitts annonsering av objekt pd digitala marknadsplatser?

Sociala medier som marknadsforingskanal:
* Hur stor andel av befolkningen anvénder sig av sociala medier?
¢ Vilket socialt medium med annonseringsmojlighet ar storst?

¢ I vilken utstrickning anvinds sociala medier vid annonsering av bostadsobjekt
1 dagsliaget?

Konkurrenssituation:

* Hur ser konkurrensen géllande Foretag X tjénst ut i dagsliget och pé langre
sikt?

* Vilka existerande och potentiella hot finns?
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Studien berdr dven aspekter géllande hallbar utveckling. Darfor har en fragestéllning
definierats dven kring detta.
Hallbar utveckling:

* Bidrar Foretag X tjanst till hallbar utveckling ur ett ekonomiskt, socialt och
ekologiskt perspektiv?
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3 Metod

Har beskrivs det praktiska tillvigagéngssittet for studien. Val av metod motiveras
utifran teorier och modeller samt Foretag X dnskemal. Kapitlet beskriver hur
datainsamlingen och analysen har utforts.

3.1 Val av metodansats

Eriksson och Wiedersheim-Paul (2008) beskriver i huvudsak tva olika metodansatser.
Den forsta dr en deduktiv metodansats dir hypoteser testas utifran en teori eller
modell. Det motsatta, en induktiv metodansats, utgar frdn andra hallet genom att
teorier och modeller skapas utifran empiri. En abduktiv metodansats dr en
kombination av de tvd ovan nimnda metoderna dir empiri och teori anviands
tillsammans for att ta fram och testa en modell. Dé projektet inte utgick frdn en
hypotes men inte heller fran enbart empiri eller teori anvdndes den abduktiva
metodansatsen. Att inte utgd frdn en hypotes ger enligt Wallén (1996) fordelen att
partiskheten som kan uppkomma fran djupare studier av teorier och modeller inte
paverkar insamlad data. Vidare argumenterar han dock for att en ursprunglig hypotes
kan vara hjilpsamt till att né slutresultatet snabbare 4n om syftet inte var definierat
fran borjan. I den abduktiva metodansatsen kombinerades empiriska observationer
genom enkdter och telefonintervjuer med teori frén litteraturstudier som komplement.
De olika informationskéllorna stélldes &ven mot varandra for att sidkerstilla att data
var korrekt.

3.2 Val av studietyp

Eriksson och Wiedersheim-Paul (2008) beskriver tva tillvigagangssitt for
genomforande av studier; kvalitativa och kvantitativa studier. Kvantitativa studier
definieras som studier dér resultaten dr av numerisk eller bindr karaktir med entydiga
svar. En kvalitativ studie generar diremot mer textbaserade och djupgéende svar,
hjélpsamma for att forstd inneborden av det som studeras i ett mer komplext
sammanhang. Datainsamlingen &t Foretag X utfordes kvantitativt genom enkater,
utskickade via mail, och genom telefonintervjuer dér fragorna i enkéten stilldes 6ver
telefon och enkéten fylldes i simultant av fragestéllaren. Enkdten som skickades ut
och anvidndes som underlag for telefonintervjuerna finns i Bilaga 1 och en tydligare
beskrivning av enkétens utformning och genomforande ges i de ndstkommande
avsnitten.

En undersokning beskrivs enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (2008) som “en
enkét eller intervju dér samma frégor stills till en rad olika personer”. Vid enkéter
sker svaren asynkront, det vill sdga franskilt fragestéllaren. I en telefonintervju sker
daremot svar och fragor gemensamt, synkront, vilket ger mdjlighet till utvecklande
och fortydligande (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008).

Vid uppbyggnad av enkiter och intervjuer dr det nddvéndigt att ha klart for sig vilken
information som bor samlas in (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008). Foretag X har
genom tidigare erfarenhet av marknadsinsatser och arbete med forsdljning identifierat
de forutséttningar som krivs pd en marknad for att deras tjdnst ska vara applicerbar.
Fragorna som stélldes i enkdten formulerades av Foretag X, med hjélp av
projektgruppen, utifran vilken typ av data Foretag X eftersokte.
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3.3 Datainsamling genom enkiit

Syftet med unders6kningen var att samla in information kring de parametrar som
anses paverka Foretag X potentiella marknad i de 1&nder som studien omfattar.
Mailenkéter ansags ldmpliga dd analysen var av kvantitativ karaktir med ett mindre
antal specifika fragor som skulle besvaras av ett stort antal personer. I enkdten som
aterfinns 1 Bilaga 1 stilldes mellan 14 och 22 frigor, dér vissa fragor var foljdfragor
som endast stélldes om ett specifikt svar gavs i tidigare fraga. De flesta fragor, som
exempelvis vilket land respondenten var verksam i, var mycket ldttbesvarade och
enkéten kunde déarfor genomforas pa under tio minuter. Enkéten besvarades av totalt
26 personer fran 18 olika miklarfirmor eller branschorganisationer som &r angivna i
Bilaga 2. McQuarry (2016) anser att en enkét lampar sig da undersdkningen inte
motiverar en stor kostnad, ndr frigestdllningarna ir relativt {4 med tydliga
svarsalternativ och om svaren kan generaliseras trots att de kanske &r ofullsténdiga.
Samtliga av dessa kriterier uppfylldes i den undersdkning som utfordes at Foretag X.

Pé grund av sprikbarridrer, tidsskillnader och risken for tolkningsfel vid
telefonintervjuer ansags en enkét vara bade léttare att anvidnda och mer palitlig d&
svaren kunde ske asynkront och respondenten kunde ta tid pa sig att anskafta
information for att besvara fragorna. Beroende av att frigestéllaren och respondenten
kunde samordna schema, tidsskillnader och kommunikation via ett gemensamt sprak
minskades saledes.

Mailenkéter ldmpade sig bast for en marknadsanalys av den hér storleken dd
tidsbegransningar, budget och datainsamlingens omfattning forhindrade enbart
telefonintervjuer. Enkiter dr det mest effektiva alternativet géllande savil kostnad
som tid (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008). Vidare beskriver de nackdelarna
med enkéter som risk for 1ag svarsfrekvens och omdjligheten till fortydligande eller
utvecklande av fragor. For att minimera potentiella nackdelar har dessa hafts i dtanke
vid utformningen av enkéten som beskrivs i avsnittet nedan.

3.4 Utformning av enkiit- och intervjufragor

I uppbyggnaden av enkéter och intervjuer anvindes den metodik Eriksson och
Wiedersheim-Paul (2008) foresprakar. Vid intervjuer behdvde fragorna vara precisa
for att intervjun skulle bli sd relevant som mojligt och for att de svar som behdvdes
skulle fas inom den tid som var avsatt for intervjun. Vid enkéter hade den som
svarade ingen végledning utan enkéten utformades sé att respondenten kunde tyda
fragorna och ge ritt typ av svar utan extern hjilp. I detta fall 6verensstimde
riktlinjerna for skapandet av en enkit med kraven for intervjufragor vilket gjorde att
enkétfragorna dven anvéndes vid telefonintervjuer utan modifikation.

Enkéten i Bilaga 1 skapades i programmet Google Forms vilket ldmpade sig vl da
det var gratis, enkelt att anvdnda, stilrent och inbringade, tack vare Googles
varumérke, en viss legitimitet till mottagaren. Enkéten var uppbyggd av 14
grundfrigor, varav vissa frdgor som ansags viktiga var obligatoriska, med eventuella
foljdfragor beroende pa svar. For att sdkerstilla att frdgorna inte fick missvisande,
eller bortfall av, svar om respondenten inte kunde svaret tillfordes ett “Vet ej”-
alternativ pa vissa frigor.

Langden pé enkéten i Bilaga 1 var av stor betydelse nir den utformades da en lédngre
enkit ofta innebér farre svar. McQuarrie (2016) menar att ju kortare enkit desto béttre
till den nivén att ingen relevant data kan insamlas. Darfor sammanfogades och
omformulerades vissa fragestéllningar for att gora enkéten kortare men samtidigt
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behalla alla frdgor som behdvde besvaras. Svarsalternativen valdes sé att vissa fragor
kunde besvaras med flera val déir det var mojligt medan andra kridvde endast ett
entydigt svar.

Den kvantitativa metoden var det huvudsakliga angreppssittet da ldnderna i forsta
hand studerades isolerat efter en relativt fast plan dér de linder som ansdgs vara mest
relevanta av Foretag X hade hogre prioritet. Fragestallningarna gav upphov till svar
som var konkreta och inte paverkades av subjektiva ésikter eller partiskhet. De var
dven tydligt métbara vilket gjorde att synkrona svar inte var mer 6nskvérda dn
asynkrona. Enkéten var utformad efter forutbestimda och tydligt utformade fragor
med ett antal forutbestimda svarsalternativ. Hur frdgorna definierades var viktigt for
att minska risken for misstolkning vilket hade kunnat ge felaktiga eller olika svar
beroende pd hur individen uppfattade fragestillningen.

3.5 Genomforande av enkdtundersokning

Den forsta kontakten med svarspersoner var genom méklare inom gruppens
kontaktnét, vilket resulterade i vildigt snabba svar tack vare den personliga relationen.
Svaren skedde da via enkéten eller direkt dver telefon i man av tid. Parallellt soktes
méklare upp via internet, till vilka ett personligt mail tillsammans med enkédten
skickades ut. D4 endast mail skickades ut nadde inte svarsfrekvensen och
svarshastigheten de eftersokta nivéerna. I den forsta omgangen svarade knappt en
fjdrdedel av mottagarna pd enkiten. Troligtvis berodde detta pd att mottagaren av
mailet inte sdg nyttan med att svara da ett mail frén en okénd person angéende en
enkét latt kan bortprioriteras.

For att 6ka sannolikheten for svar genom att skapa en mer personlig relation till
respondenten ringdes méklare och §vriga respondenter upp och fick information om
studien. De fick information om Foretag X och dess produkt vilket védckte intresset
hos flera respondenter som da kunde se nyttan i Foretag X marknadsexpansion for
egen vinning. Resultatet av detta blev att de fick en storre forstaelse for
undersdkningens syfte, mal och hur den kunde gynna méklarbranschen. Det var
vanligt att de under telefonsamtalet utlovade att svara pa enkédten inom snar framtid
eller beréttade att de inte ville delta vilket gav en mycket hdgre svarsfrekvens pé de
utskickade enkéterna 4n tidigare. I vissa fall tillfrdgades de svarande personerna att
svara pa fragorna direkt via telefon, detta om tid fanns och sprékbarridrerna inte var
allt for stora. Vid de tillfdllen dé frigorna besvarades via telefonintervju fyllde
intervjuaren sjélv 1 frageformuléret for att {4 alla svar samlade pd samma stélle dér de
kunde sammanstéllas med dvriga svar. Fordelarna med telefonintervjuer var
svarshastigheten och tidsbesparingen i att inte dessutom behdva formulera och skicka
ut ett mail med enkéten som sedan skulle behdva besvaras. Det sékerstéllde att svaren
kom in direkt och att respondenten sedan inte glomde bort att svara. Samtidigt fanns
chansen till fortydligande av vissa fragor dér tidigare svar fran samma land varit
ofullstéindiga eller inneholl obesvarade fragor.

Enligt Foretag X tidigare erfarenheter av denna typ av marknadsundersdkningar dr tva
till tre svar per land tillrackligt for att kunna tillhandahélla riktig information om en
viss marknad. Utifrdn detta sattes ett mal om minst tva svar pé enkéten i Bilaga 1 per
land. Da fragorna var tydliga och svaren faktabaserade ansigs inte en stor
svarspopulation vara nddvandig och enkéten samt intervjuerna skickades ut tills mélet
om tva svar per land uppnaddes.
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Resultatet blev minst tvé svar per land frén tio olika lander vilka dterfinns i tabellen i
Bilaga 2. Svaren sammanstilldes i tabeller for att gora det mer lattforstaeligt och
overskadligt vilka visas i Bilaga 5.

Telefonintervjuerna var ett komplement till enkéten i den man att de antingen
genomfordes for att fa svaren snabbt, alternativt d& fortydligande behovdes for att
sakerstdlla att svaren tolkats korrekt eller om samtliga fragor inte besvarats. Intervjuer
utfordes ocksa for att skapa en hogre kvalitetssidkring genom ett urval av killor, dven
kallat triangulering. Denna metod av kéllkritik beskrivs av Saunders et al. (2003).

Data kan samlas in snabbare via telefon om rétt person kontaktas och har ofta en
hogre svarsfrekvens én enkéter via e-post (Eriksson och Wiedersheim-Paul, 2008).
Telefonintervjuerna skedde framst 1 de 1dnder som prioriterats som viktigast att fa
information om snabbast och dér sprék, -tids -eller kulturbarridrer inte forsvarade
arbetet for mycket.

Vidare nimner Wallén (1996) tvé typer av data: primér och sekundir. Férutom
primirdata frin intervjuer och enkiter samlades sekundérdata in, som var ytterligare
en tillgénglig informationskanal, frimst via Internet. Sekundirdata anvdndes
dessutom till triangulering for forbattrad kallkritik genom att sikerstilla att den
stimde Overens med primédrdata. I vissa fall finns sammanstéllningar av
bostadsmarknadens utformning i ett visst land med tillganglig statistik dver
exempelvis anvindningen av social media och antal listningar i landet vilket
underlittade datainsamlingen. Sekundirdata anvindes ocksa dé kvantitativ data med
hog tillgidnglighet skulle samlas in som exempelvis befolkningsmingd i respektive
land.

3.6 Urvalsprocess

Ett strategiskt urval togs fram i syfte att kunna dra slutsatser om en hel marknad
baserat pa en liten urvalsgrupp. Enligt Wallén (1996) behdvs forkunskaper for att
kunna identifiera lampliga kéllor till informationsinsamlingen. I samrad med Foretag
X identifierades vilka aktorer inom bostadsforsdljning som var intressanta och skulle
inkluderas i urvalet. Enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (2008) méste urvalet dven
goras med hénsyn till i vilken grad svaren ska generaliseras. Informationen som
eftersoktes i respektive land var av faktatyp vilket gjorde att relevansen av att ta
hénsyn till ett statistiskt urval inte var signifikant for att kunna generalisera svaren.

Det strategiska urvalet for undersdkningen inkluderade framst kontakt med maklare
pa storre méklarfirmor 1 respektive land (se bilaga 5), men dven branschorganisationer
kontaktades. I kontakt med méklare baserades urvalsprocessen pa léttillganglighet
vilket innebar att kontakt framst soktes via kontaktuppgifter som funnits att tillgé pa
méklarfirmors hemsidor. I de fall befintligt kontaktnit har kunnat utnyttjas har detta
gjorts for att komma 1 kontakt intervjuobjekt.

I enkdtunders6kningen inkluderades bade miklare och representanter for
branschorganisationer anslutna till CEPI. CEPI ir ett europeiskt branschforbund for
méklare och nybyggnation av bostéder.

3.7 Kvalitetssikring
En potentiell felkilla att ta hdnsyn till dr att otydligt stdllda fragor kan ge upphov till
oprecisa eller helt felaktiga svar. Det initiala kvalitetssdkringsarbetet syftade dérfor till
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att verifiera utformningen av enkétfrdgorna. Verifiering i form av att sdkerstélla att
fragorna stilldes pa ett sitt som gav ritt typ av information och inte innehdll
vérderingar eller outtalade forutséttningar genomfordes. For att sdkerstdlla detta var
testning av enkét och intervjufragor nddvindigt (Eriksson och Wiedersheim-Paul,
2008). Testningen genomfordes genom att skicka ut fragorna till svenska miklare i
det kontaktndtet Foretag X haft sedan tidigare for att se hur responsen frén dessa blev.
Dessutom fick fyra personer i kandidatgruppen och handledaren, vilka inte hade
deltagit i utformningen av enkiten, svara pa enkédten och reagera pa eventuella
otydligheter i fragestillningarna. Enkéten reviderades sedan utifran de otydligheter
som uppmérksammades under kvalitetssékringsprocessen.

En annan aspekt i kvalitetssdkringsarbetet var att bekréfta riktigheten i de svar som
erholls runt om i vérlden. Riktigheten i svaren verifierades genom att arbeta med
triangulering, som tidigare definierats (Saunders et al, 2003). Det innebar dels att fa
svar av méklare fran olika méaklarfirmor och stélla svaren fran de olika méklarna mot
varandra. Svaren fran enkéten jimfordes dven mot den information vi fick via
telefonintervjuerna. P4 de frdgor dir det var mdjligt och det fanns information att
hédmta kunde riktigheten verifieras ytterligare bdde genom anvindning av
sekundirdata och att ta kontakt med en branschorganisation i landet.
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4 Resultat och analys

I f6ljande kapitel redovisas studiens resultat. En analys av insamlad data har gjorts
utifran varje kategori av fragestillningar. Forsta avsnittet behandlar Foretag X
foretagsmiljo. Dérefter behandlas méklarbranschen, digitala marknadsplatser, sociala
medier och slutligen héllbar utveckling.

4.1 Foretagsmiljo

Som nidmnts tidigare, utgdr de interna forutsittningarna grunden i en marknadsanalys.
Det &r dérfor av stor vikt att analysera de faktorer som paverkar Foretag X interna
forutséttningar och skapa en bild av hur foretagsmiljon ser ut i dagsléget. Detta ar
avgorande for foretagets chanser till lyckad etablering pd de utlindska marknaderna.

Foretag X tjinst dr en ny typ av tjinst, varfor det inte finns ndgon sé kallad best
practice for hur arbetsstrukturen bor se ut. Istillet far foretaget testa sig fram for att se
vilka metoder som fungerar. Det innebér ocksa att foretagets overgripande mal och
riktlinjer dr ndgot flytande och av mer kortsiktig karaktér for att 16sa nésta problem
eller for att ta ndsta steg i sin expansion.

Da foretaget dr i ett startskede finns det olika végar att ta gillande om deras produkt
ska exponeras under eget varumérke gentemot deras slutkunder eller vara en tjénst
som erbjuds under olika plattformar s som Hemnet i Sverige. Beroende pa valet de
gor for olika lander kommer antalet potentiella kunder att variera, vilket gor att risken
kontra avkastningen varierar. Detta dr dérfor ndgot som foretaget bor ta 1 beaktande.
Att inte exponeras under eget varumaérke, utan att ga via digitala marknadsplatser kan
antingen leda till direkt tillgdng till ett stort antal kunder, eller att foretaget i princip
utesluts frdn marknaden. Det finns ocksé en viss problematik i att de digitala
marknadsplatserna maste marknadsfora tjénsten vidare mot méklarna och att
marknadsplatsen sjdlv tar en del av vinsten. Det kréver en forsiljning av tjinsten mot
de digitala marknadsplatserna dér deras produkt kan bli en konkurrensfoérdel gentemot
andra konkurrerande digitala marknadsplatser. Exponering av eget varumirke
gentemot slutkunder minskar risken for att de inte far ndgon marknadsandel alls, men
kréver 4 andra sidan mer forsiljningsarbete och fler kontaktpunkter vilket i sin tur
kréaver mer personal och resurser.

Foretagets finansiella resurser &r relativt begransade och foretaget ér i nuldget
beroende av att halla nere kostnaderna. Finansiering bestar i dagslaget av lan frén
ALMI och frdn SEB. Som ofta i nystartade foretag dr de ménskliga resurserna i form
av grundare och anstdllda av hogsta vikt. Foretagets existens bygger pa att ett fital
nyckelpersoner viljer att fortsétta att arbeta i och med bolaget. Utdver grundare och
anstéllda har foretaget manskliga resurser i form av radgivare som framst bidrar med
doménexpertis. Tekniska resurser finns i form av den teknikplattform i vilken
foretagets erbjudande grundar sig i, vilken &r den resurs som har storst virde om
nyckelpersoner skulle vilja att limna foretaget.

Organisationsstrukturen beskrivs av foretaget som platt dér fokus ligger pé att alla far
komma till tals och ta fram sina egna arbetssétt. Dess organisatoriska uppbyggnad
syftar alltsd till att frimja kreativitet och till att ta egna initiativ for att skapa vérde
inom bolaget och for deras kunder. Detta visar én tydligare pd hur viktiga de
ménskliga resurserna i foregetaget dr dé det inte finns nagot utstuderat arbetssétt
vilket gor att de som arbetar i foretaget inte bara kan bytas ut utan vidare.
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4.2 Miaklarbranschen

Gillande den potentiella marknaden for Foretag X tjénst utgdr maklarbranschens
struktur och processer en viktig roll, d@ méklarna betraktas som potentiella kunder for
foretagets tjdnst. Méklarkedjornas omfattning, féretagsform och arvodesmodell ar
exempel pa avgorande faktorer for Foretag X mdjligheter for att kunna etablera sig pa
marknaden. Darfor innefattar foljande avsnitt en analys av de delar av
méklarbranschen som ér av relevans for studien.

Négot som &r av stor relevans for studien dr méklarbranschens storlek i respektive
land. Denna beror pé antalet salda objekt och i vilken grad miklare anvinds vid
forsdljning. Méklare anvénds 1 mycket hog grad vid transaktioner och detta skiljer sig
inte ndmnvért at 1 de ldnder som studien innefattar. Dérfor &r antalet sdlda bostider det
enda matt som skiljer de olika linderna at, s marknadens storlek har saledes
begrénsats till antal salda objekt per ar. Detta presenteras i tabell 1.

Antal salda bostader Léander
per ar (i tusental)

<200 Belgien, Irland,
Nederldnderna,
Norge, Sverige,
Tyskland, Osterrike

200-399

400-599 Kanada, Spanien
600-799 Frankrike
800-999

1000-1199

>1199 Storbritannien,

Ryssland

Tabell 1: Antal sdlda bostdder per dar. Datan presenteras i tusental.

Storbritannien, Frankrike, Kanada, Spanien och Ryssland 4r de l4nder i studien dér det
séljs flest bostider per ar (se tabell 1). Detta kan antas korrelera med
befolkningsméngden, da dessa ldnder dominerar &ven med avseende pa detta
(Worldometers, 2016). Ett undantag &r Tyskland, som har storst antal invdnare av alla
de undersokta ldnderna, men ett valdigt 1agt antal salda bostader per ar. Anledningen
till detta dr att majoriteten av den tyska befolkningen hyr sina bostédder. Denna trend
borjar dock vénda, da allt fler véljer att kdpa sina bostéder (se bilaga 4).

Néamnvirt dr dessutom att Irland och Spaniens marknader &r pa framfart, da lindernas
ekonomi fortfarande aterhdmtar sig efter finanskrisen 2008 (se bilaga 4).

Exklusivitet vid forsdljning av bostadsobjekt varierar mellan de olika ldnderna (se
tabell 2). I Spanien och pa Irland rader aldrig exklusivitet, medan det i Kanada,
Nederlinderna, Sverige, Norge och Osterrike alltid rader exklusivitet. I resterande
lander varierar detta frdn objekt till objekt.
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Exklusivitet Icke-exklusivitet Varierande
Kanada Irland Belgien
Nederldnderna Spanien Frankrike
Norge Ryssland
Sverige Storbritannien
Osterrike Tyskland

Tabell 2: Tabellen visar i vilka ldnder det rader exklusivitet.

Aven arvodet varierar mellan de olika linderna (se bilaga 5). Generellt sett kan sigas
att arvodet dr hogre da icke-exklusivitet rader. Detta ger méklare incitament for att
dnda forsoka silja ett objekt dér flera miklare anvidnds samtidigt for forséljning.

I de flesta linder dr méklarbranschen mycket fragmenterad och bestar av manga
firmor. I Irland och Osterrike domineras dock marknaden av ett fatal storre
méklarkedjor. Den vanligast forekommande organisationsformen dr centralt styrda
bolag med filialer. Franchise forekommer i en relativt 14g utstrackning och i Ryssland
forekommer denna affiarsmodell inte alls. De flesta av de storre méklarfirmorna har
egna moderna hemsidor som fungerar som kop- och séljportaler. Detta ar
genomgaende i alla de undersdkta landerna (se bilaga 4).

I alla lander dr det méklaren som bestiller och betalar annonsering av objekt. Detta
innefattar all typ av annonsering, alltsd bdde pa digitala marknadsplatser och via
sociala medier.

I de allra flesta lander skiljer sig bostadsobjektens attraktionskraft at beroende pa om
objekten dr beldgna i storstéder eller pd landsbygden. Generellt sett 4r det svart att
hitta sdljare i storstdder, medan det snarare finns ett dverskott av séljare pa
landsbygden. I tabell 3 har data sammanstéllts till vad som generellt &r dominerande,
alltsd om landets totala bostadsmarknad kan betraktas som séljarens eller kdparens
marknad.

Koparens eller Léander

séljarens marknad

Koparens Belgien, Frankrike,
Kanada, Ryssland,
Spanien

Séljarens Irland, Nederldanderna,

Norge, Storbritannien,
Sverige, Tyskland,
Osterrike

Tabell 3: Linderna ordnade efter huruvida det mestadels dr koparens eller sdljarens
marknad i landet.

4.2.1 Analys och koppling till Foretag X tjinst

For att avgora huruvida en etablering i ett specifikt land kan bli 16nsam dr det av stor
vikt att undersdka méklarbranschens struktur och processer. En forsta avgorande
faktor &r sjdlvfallet maklarbranschens storlek, dd detta avgor den potentiella
kundbasen. Ur det avseendet ar lander som Storbritannien, Frankrike, Kanada,
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Spanien och Ryssland intressanta for Foretag X eftersom det sker ménga transaktioner
av bostadsobjekt. Varje objekt som salufors dr ett potentiellt tillfille for Foretag X att
sdlja sin tjanst. Ett land som Tyskland, vilket har ett lagt antal salda bostader per ar
sett till befolkningsméngd, kan 4nd4 vara en intressant marknad. Om uthyrning av
bostéder sker via ombud, kan dessa vara potentiella kunder till foretaget. Detta
befinner sig dock utanfor studiens ramar, varfor det bor goras en djupare
undersdkning vid intresse.

For att veta vart Foretag X bor rikta sitt virdeerbjudande och hur de bor formulera
detta dr det viktigt att veta vilka aktdrer som dr involverade i kdpprocessen och pa
vilket sitt. Detta kan definieras som buying center, och analyseras utifran teorin kring
det som tidigare definierats. I alla de l&inder som undersoks i studien ar det méklaren
som bestiller annonsering av bostadsobjekt (se bilaga 5). Miaklarna kan da
klassificeras badde som users - anvéndare av tjénsten, buyers - de som har avtalsrétt
och som deciders - de som fattar det slutgiltiga kopbeslutet. I dessa fall &r det mot
méklarna som Foretag X bor rikta sitt erbjudande.

Storre méklarfirmor, skilda frdn enskilda méklare, dr antingen centralt styrda med
mdjliga filialer alternativt franchisefigda. Aven detta paverkar hur den potentiella
kopprocessen av Foretag X tjanst ser ut. Ett land vars méklarbransch till stor del
bestar av filialer till centralt styrda bolag &r mindre resurskridvande att etablera sig pa.
Tjansten antas da kunna kopas av huvudkontoret och sedan anvéndas av filialerna. I
detta scenario dr det méklarfirmans ledning som besitter rollen som decider. Rollen
som buyer kan antingen utgoras av méklarfirmans centrala ledning, eller av filialerna
sjdlva. Om istdllet franchise anvdnds som organisationsform ser kdpprocessen
annorlunda ut da tjdnsten eventuellt maste séljas in till varje enskilt kontor. Kundernas
buying center ser alltséd olika ut beroende pa organisationsform. Franchise ér dock inte
den dominerande organisationsformen i ndgot av de undersokta ldnderna.

I alla l&nder som omfattas av studien &r det miklaren som betalar for annonsering av
ett objekt. Da méklaren betalar for tjansten &r dennes potentiella arvode en viktig
faktor. Ett hogre arvode ger storre incitament till att fa bostaden séld, och darmed
annonsera. Sjélva bestdllningen av tjénsten antas dock vara den faktor som dr av mest
relevans for Foretag X.

Gillande virdeerbjudande &r exklusivitet en viktig faktor att ta hansyn till. I de fall
dér exklusivitet inte rdder pa marknaden, och ett objekt alltsd kan marknadsforas av
flera mdklare samtidigt, krévs en annan paketering av Foretag X tjanst. I Sverige och
Norge, dér foretaget dr verksamt i dagsldget, rdder exklusivitet. Erbjudandet riktar sig
darfor mot en specifik méklare av ett visst objekt. I de ldnder dir icke-exklusivitet
rader, skulle detta innebira att en médklare betalar for en tjdnst som marknadsfor ett
objekt som de i slutdndan kanske inte kommer att vara séljare av. Spanien och Irland
ar lander dér méklarna aldrig har exklusivitet. Ett forslag for att ind4 kunna etablera
sig i dessa lédnder &r att paketera sin tjénst pa ett nytt satt, dir méiklaren exempelvis far
mdjlighet att marknadsfora flera av sina objekt till ett fast pris. D4 kan det antas att
méklaren dtminstone kommer att silja ett av objekten, och sdledes 16nar sig tjénsten.

Vidare ér etableringens tillvigagangssitt beroende av hur fragmenterad
méiklarbranschen ir. I de flesta av de undersokta ldnderna dr den mycket
fragmenterad, dock inte i Osterrike och Irland dér branschen domineras av ett fital
storre miklarfirmor. Dessa linder kan dirfor antas vara mindre tidskrdvande och mer
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ldnsamma att etablera sig i, om Foretag X lyckas med att sélja sin tjénst till de
dominerande firmorna.

Foretag X tjinst syftar till att addera vérde till kunden. I de flesta fall &r det
méklarfirmorna som ar foretagets kunder. Beroende pa om bostadsmarknaden i det
specifika landet kan betraktas som sdljarens eller koparens marknad, varierar tjanstens
véirdeskapande for méklaren. Om det rader ett 6verskott av séiljare adderar tjansten
véirde genom att fungera som ett hjdlpmedel att na ut till och hitta potentiella kopare.
Om det istéllet rdder ett Gverskott av kopare verkar tjinsten prismaximerande, dven
detta eftersom fler potentiella kdpare kan nés.

Slutligen dr en forutséttning for att Foretag X ska kunna rikta sitt erbjudande direkt
mot miklare att denne har en modern hemsida som kan fungera som kop- och
sdljportal. Detta for att algoritmen ska kunna hdmta anvidndardata och rikta
annonseringen. I de allra flesta ldnder har de storsta maklarkedjorna moderna
hemsidor.

4.3 Digitala marknadsplatser

De digitala marknadsplatserna innehar en viktig roll i studien d& de utgér en potentiell
kundbas for Foretag X tjénst. De digitala marknadsplatsernas anviandningsgrad,
omfattning, prissittningsmodell och pris for annonsering ér exempel pa avgdrande
faktorer for hur Foretag X ska kunna attrahera dessa. Saledes innehéller avsnittet en
identifiering av de skillnader och likheter som finns mellan linderna samt en analys
med koppling till Foretag X.

I tabell 4 presenteras en dversiktlig bild 6ver antalet digitala marknadsplatser i de
olika ldnderna. Tabell 5 visar vilken prisséttningsmodell som de digitala
marknadsplatserna oftast anvédnder sig av.

Antal digitala Léander

marknadsplatser

1 Norge, Ryssland

2-3 Irland, Sverige,
Tyskland

>3 Belgien, Frankrike,
Nederlidnderna, Spanien,
Storbritannien, Osterrike

Tabell 4: Antal digitala marknadsplatser.
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Vanligast forekommande Lander

prisséttningsmodell

Avgift per listning Belgien, Norge,
Spanien,
Sverige

Manads- eller arsavgift Frankrike, Irland,

med ett givet antal listningar Nederldnderna,
Storbritannien,
Tyskland

Valbar betalningsmetod Osterrike

Ingen avgift Ryssland

Tabell 5: Vanligast forekommande prissdttningsmodell.

I allménhet anvinds digitala marknadsplatser 1 hog utstrdckning vid forséljning av
bostadsobjekt. Utnyttjandet av marknadsforingskanalen dr extra pataglig i véstra
Europa dir den generellt anses som den allra viktigaste kanalen. I Ryssland ddremot
anvinds digitala marknadsplatser i 1ag utstrackning dar marknadsforing via sociala
medier, egna méklarspecifika hemsidor och fysisk marknadsforing anses vara
viktigare. Detta speglar sig tydligt i prissittningen ddr Domofond, Rysslands storsta
digitala marknadsplats for bostadsforséljning, erbjuder fri exponering for samtliga
aktorer som vill marknadsfora bostadsobjekt.

De varierande priserna beror pé att utbudet av tjanster som de digitala
marknadsplatserna erbjuder dr véldigt stort. Ménga erbjuder olika tilligg dér méklare
har mojlighet att sdtta ihop egna paket, anpassade for deras specifika behov. Avgiften
for registrering pa hemsidorna kan ocksé variera beroende pa tiden som
méklarfirmorna viljer att binda upp sig.

Enligt resultatet har de storre linderna som exempelvis Tyskland, Frankrike och
Storbritannien ett storre antal digitala marknadsplatser &n de mindre landerna.
Samtidigt tar grannléinder som exempelvis Osterrike och Belgien del av de digitala
marknadsplatser som finns 1 Tyskland. D4 de stora digitala marknadsplatserna praglas
av en stark tillvéxt gar det att se en trend i att allt fler specialiserade marknadsplatser
uppkommer. Detta kan vara digitala marknadsplatser som enbart avser ett omrade i ett
visst land eller en del av marknad som till exempel Pararius, en digital marknadsplats
som enbart fokuserar pa hyresmarknaden i Nederldnderna. Saledes &r det rimligt att
anta att antalet digitala marknadsplatser kommer att 6ka, vilket kommer medfora fler
potentiella kunder for Foretag X.

Genomgéende anvénder sig de storsta digitala marknadsplatserna, sett till antal
anvéndare, av prissittningsmodeller som bygger pd prenumeration. Méklare betalar en
ménatlig eller arlig summa och ges rétten att marknadsfora ett obegrénsat eller ett
bestdmt antal objekt pd hemsidan. Med denna typ av prissittning kan de digitala
marknadsplatserna garantera kassafloden ldngre fram i tiden samtidigt som de jamnas
ut. Samtidigt blir prognoser dver framtida kassafloden enklare att ta fram med en
lagre varians i efterfrigan. Sdledes dr det rimligt att anta att de flesta digitala
marknadsplatser med en betydande kundbas kommer att anamma denna
prissittningsmodell och dverge modellen som innebir att méklare betalar per listning,
alternativt mojliggora olika valbara alternativ for betalning.
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4.3.1 Analys och koppling till Foretag X tjinst

For att avgora hur goda forutséttningarna ér for etablering i ett specifikt land &r det av
stor vikt att undersoka de digitala marknadsplatserna i landet. De digitala
marknadsplatserna innehaller stora méngder data som Foretag X kan utnyttja
samtidigt som marknadsplatserna kan utgéra rollen som aterforséljare i formedlingen
av tjansten till konsumenterna. Att skapa partnerskap med dessa skulle séledes snabbt
kunna bli en 16nsam affédr. En forsta avgoérande faktor dr de digitala
marknadsplatsernas anvéindningsgrad, da det ger en direkt indikation pa hur méklare
vérderar digital marknadsforing i allménhet. For ldnder som inte har fullstindig
exklusivitet pa forsdljning av objekt kan den slutsatsen didremot inte dras. Ryssland &r
ett land dér digitala marknadsplatser anvénds i 14g utstrackning men dér annan digital
marknadsforing, exempelvis via sociala medier, dr betydligt vanligare. Ur detta
avseende finns ingen vésentlig skillnad mellan linderna, utan samtliga lander som
behandlats i studien &r av intresse for Foretag X.

Négot som ir relevant och har stor inverkan pd en eventuell etablering &r de digitala
marknadsplatsernas olika egenskaper. Marknadsplatsernas olika prissattningsmodeller
ar viktiga att ha 1 dtanke innan tjdnsten kan formuleras och erbjudas. Att manga
digitala marknadsplatser anvdnder samma prisséttningsmodell gynnar Foretag X
eftersom de da kan formulera ett standarderbjudande for dessa. Dock é&r priset for
marknadsforing av objekt pé digitala marknadsplatser vildigt varierande frén land till
land vilket medfor en risk att den egna forsdljningsformégan dverskattas. I exempelvis
Sverige och Norge dér Foretag X &r verksamma idag laggs véldigt mycket av
méklarnas budget pd digital marknadsforing. Detta kan skilja sig mycket 4t mellan
olika ldnder och dérfor dr det viktigt att det gors en noggrann utvirdering av den egna
prissittningen i respektive land innan Foretag X erbjuder tjinsten till de digitala
marknadsplatserna. Samtidigt maste foretag X ha ett flexibelt virdeerbjudande dé den
digitala marknadsforingens tillvédxt dr allmént pataglig och kan komma att férédndra
det uppfattade vérdet av tjansten.

4.4 Sociala medier som marknadsforingskanal

Sociala mediers framvixt och anvdndning dr av stor betydelse for Foretag X och for
de forutsdttningar som ligger till grund for den potentiella marknad dir foretagets
tjanst eventuellt skall marknadsforas. Studiens fragestdllningar inkluderar dessutom
huruvida sociala medier anvénds for annonsering av bostadsobjekt i dagsldget, varfor
dven detta hanteras i avsnittet.

Andel av befolkningen Lander

som anvénder sig av

Facebook

<20 % Ryssland

20-39 % Tyskland

40-59 % Sverige, Norge, Storbritannien,
Nederldanderna, Irland,
Frankrike, Spanien, Osterrike,
Belgien, Kanada

> 60 %

Tabell 6: Andel av befolkningen over 18 dar som anvinder sig av Facebook. Anges i
procent (Facebook, 2016).
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Tabell 6 presenterar anvindandegraden av Facebook i de linder som studien omfattar.
Denna ér generellt sett hog 1 de undersokta linderna med undantag for Tyskland och
Ryssland. I Ryssland anvénder endast 8 % av befolkningen dver 18 ar Facebook (se
bilaga 5). Detta innebér dock inte att sociala medier anvinds i1 en 14g utstrickning.
VKontakte dr ett populért socialt medium som erbjuder annonseringstjanster liknande
Facebook.

Gallande huruvida sociala medier 6ver huvud taget anvénds vid annonsering av
bostadsobjekt skiljer sig &t fran land till land. I knappt hélften av linderna anvinds det
i dagsldget inte (se bilaga 5). De ldnder dir annonsering dr vanligt i dagsldget ar
Frankrike, Irland, Kanada, Norge, Ryssland, Storbritannien och Sverige.

4.4.1 Analys och koppling till Foretag X tjinst

Sociala medier som marknadsforingskanal av bostadsobjekt anvénds endast 1 knappt
hélften av de undersokta linderna. Detta innebér att Foretag X har goda
forutséttningar att etablera sig pd marknaden utan att stota pa konkurrens. Dock kan
det vara svart att skapa en kundbas da de potentiella kunderna inte tidigare ir bekanta
med annonseringsformen. En strategi for att hantera detta &r att rikta sig mot ett
kundsegment med tidiga anvindare, sa kallade early adopters inom omréadet. Att finna
dessa kundsegment ar en uppgift i sig, men det kan vara fordelaktigt da de aktorerna
ses som trendséttare och vérdesétter vikten av att vara forst med en viss produkt eller
tjanst. For Foretag X innebir detta att de tidiga anvdndarna forstdr mojligheterna med
annonsering via sociala medier, och ar intresserade av att snabbt haka pa trenden for
att erhélla fordelar med att vara snabb. Genom att rikta in sig mot detta kundsegment
kan det ge mojlighet att visa tjénstens fordelar och bygga ett starkt varumirke for
foretaget.

I Sverige och Norge, ddr Foretag X dr etablerade 1 dagsléget, ar Facebook ett av de
sociala medier som anvénds i tjansten, vilket innebér att de dr kompatibla. Det faktum
att Facebook anvénds i relativt hog grad i de flesta av de undersokta ldnderna innebar
att tjdnsten kan anvénda sig av detta sociala medium dven vid etablering pd de andra
landernas marknader. I Ryssland &r VKontakte det mest utbredda sociala mediet (se
bilaga 5), vilket kan stélla krav pd anpassning av tjdnsten. Annonseringsmdjligheterna
liknar de som Facebook erbjuder, men en vidare undersokning av detta bor goras vid
intresse av etablering i landet da tjédnsten kan behdva anpassas. Det bor dven
undersdkas om dynamiken pa VKontakte liknar den pa Facebook, da det i annat fall
kan krivas andra strategier for att na ritt personer med annonseringen.

I de lénder som likt Ryssland har ett l4gre utbrett anvdndande av de sociala medier
Foretag X anpassat sin tjdnst till (Facebook, Instagram och Twitter), krdvs av
foretaget en investering i att koppla in det nya sociala mediet. Detta har tidigare for
Foretag X tagit mellan en till tre manader per socialt medium beroende pé hur mediet
ar utformat. Denna sortens investering kan sitta kippar 1 hjulen for en effektiv
expansion och bor darfor tas i atanke d4 man beslutar om vilka linder som ska
prioriteras.

Vidare visar undersokningar att 93 % av massan forvéntar sig att ett foretag har
nérvaro pé sociala medier (Bedgood, 2015). Denna nérvaro behdver visserligen inte
endast utgdras av annonsering, men totalt sett &r denna relativt 1&g i de undersokta
linderna. Detta antas tyda pd en underpenetrationen i bostadsannonsering via sociala
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medier, vilket talar for att Foretag X har ett existensberéttigande och att det finns en
naturlig roll for foretaget att fylla vilket bor addera ett vérde till sektorn.

4.5 Konkurrenssituation

Foretag X befinner sig tidigt i branschens livscykel och konkurrensen &r saledes lag.
Resultaten dr mestadels tagna direkt frin uppgifter [dimnade av Foretag X med
slutsatser dragna utifrén diverse litteratur. Vidare diskuteras potentiella hot och
strategier for att motverka dem.

Da Foretag X i dagsldget befinner sig pa griansen mellan utvecklings- och tillvaxtfasen
i branschens livscykel (se figur 3) dr hotet fran etablerade aktorer svagt eftersom de ar
nést intill obefintliga. Foretag X har endast identifierat ett fatal aktorer i bland annat
USA och Danmark som tillhandahéller en liknande tjinst. Dessa ldnder ingér inte i
studien och de foretagen &r inte heller direkt anpassade till marknadsforing av
bostéder utan snarare en generisk plattform for marknadsforing via sociala medier. De
etablerade foretagen kan dérfor ses som ett substitut till Foretag X tjdnst och inte som
en direkt konkurrent.

Ytterligare hot mot Foretag X potentiella forsdljning dr att konsumenterna manuellt
marknadsfor sig via sociala medier. Antingen via méklarassistent, mediebyrder eller
att siljaren gor det sjilv.

Porters tredje kraft, vilken &r kunders forhandlingskraft, blir mer pétaglig ju storre del
av Foretag X omsittning kunden star for. En stor digital marknadsplats eller en
méklarfirma med mycket trafik och ménga objekt har en storre relativ
forhandlingsstyrka da Foretag X dr mer beroende av att ha kvar denna som kund.

Hotet fran nya aktorer dr svéranalyserat da dessa inte finns eller inte dykt upp pé
radarn dn. Det dr anda en kraft som bor tas 1 beaktning da Foretag X nérmar sig
tillvixtfasen i branschens livscykel och diar ménga konkurrenter ofta tillkommer nar
branschen vixer kraftigt och de svagaste konkurrenterna slas ut (Johnson et al., 2011).
For att motverka hotet frdn nya konkurrenter kravs att Foretag X har en kort Time To
Market i varje land for att snabbt skapa intradesbarridrer och etablera avtal med
kunder sd incitamenten for att starta en konkurrerande verksamhet minskar. Ett annat
alternativ ar att forsoka hoja de fasta kostnaderna genom till exempel 6kade
investeringar i forskning och utveckling i enighet med Porter (2008). Detta innebér att
branschens intrddesbarridrer hojs, dd konkurrerande foretag ocksa tvingas investera i
forskning och utveckling for att inte hamna efter.

4.6 Hallbar utveckling

Studien syftar till att genomfora en marknadsanalys vilken ska underlitta etablering
av Foretag X tjénst pd nya marknader. Tjénsten och etableringen av denna kan
kopplas till alla tre dimensioner av héllbar utveckling; ekologisk, social och
ekonomisk.

Gillande den ekologiska aspekten har en eventuell etablering av Foretag X tjinst stor
potential att skapa en positiv effekt inom respektive land. Digitaliserad
marknadsforing dr vénligare for miljon an traditionell marknadsforing vilken bedrivs
genom exempelvis fysiska annonser i form av flygblad eller tidningsartiklar. Att
kvantifiera den negativa paverkan som sédan typ av fysisk annonsering har pa miljon
ar ett tidskrdvande arbete och omfattas inte av denna studie, men det antas vara av
betydande karaktdr. Denna typ av marknadsforingskanal involverar ofta icke
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ateranviandbart material och leverans av material vilket medfor en direkt padverkan pa
miljon. En hogre grad av digitaliserad marknadsforing bor sdledes innebéra en positiv
fordndring med avseende pé den ekologiska hallbarheten.

Under denna marknadsanalys har det tydliggjorts att digitaliseringen redan har skapat
en stor marknad for digital marknadsforing 1 fastighetsbranschen. I de ldnder vilka
Foretag X anser vara potentiella framtida marknader for deras tjanst ér det tydligt att
digitala marknadsplatser anvédnds 1 mycket stor utstrackning, vilket &r en indikator pé
att fysisk marknadsforing ersatts i manga fall. Foretag X potentiella ekologiska
paverkan pé héllbarheten dr beroende av hur langt gangna de specifika linderna redan
ar géllande den minskning av den fysiska marknadsfoéringen av bostidder som uppstatt
pa grund av forflyttning mot annonser pa nitet.

En klart avgorande faktor gillande andelen objekt som annonseras digitalt dr
sjdlvfallet landets tekniska utvecklingsgrad. De omréden dér Foretag X kan gora storst
inverkan pa den miljoméssiga hdllbarheten bor alltsé vara i de lander som inte redan
har en utpréglad standard att annonsera bostader via internet. Enligt var analys har
exempelvis Ryssland en lag grad anvidndning av digitala marknadsplatser vid
bostadsannonsering, vilket leder till att det bor gé anta att Foretag X har en viss
potential att minska den miljomassigt negativa paverkan bostadsannonsering kan ha i
Ryssland. Detta genom att, med deras tjdnst, 6ka incitamenten att anvinda internet vid
bostadsannonsering.

Vidare analyseras Foretag X tjénst utifrdn ett socialt perspektiv. En viktig aspekt inom
social héllbarhet &r réattvisa (KTH Hallbar utveckling, 2015). Foretag X tjdnst dr en
relativt kostnadseffektiv marknadsforingsmetod dér annonsdren till en 6verkomlig
summa kan fa ett objekt att nd ut till ett kundsegment som med hdg sannolikhet har
intresse 1 det specifika objektet. Detta bidrar till rattvisa i den bemaérkelse att det blir
lattare for gemene sdljare att nd ut till potentiella kopare oberoende av
marknadsforingsbudget.

Gillande den sociala hallbarheten kan slutsatsen dras att den potentiella
héllbarhetspaverkan Foretag X han ha dr beroende av lindernas struktur pd
makroniva. I ett land med relativt smi skillnader mellan samhaéllsklasser kan det antas
vara en hogre niva av réttvisa gillande skillnader av graden publicitet mellan
bostadsobjekt till salu. Da foretag X nar marknader med stora skillnader mellan
marknadsforingsbudgetar hos olika bostadssiljare kan man skapa en potentiellt hdgre
grad réttvisa, da de flesta kommer ha rad att na ut till ett passande kundsegment. Detta
ar ocksa kopplat till hur digitaliserad marknadsforingen dr de olika ldnderna.

Ekonomisk hallbarhet innebdr en 6kning av kapital utan att dventyra de sociala och
ekologiska dimensionerna. (KTH Ekonomisk hallbarhet, 2015) Vid en lyckad
etablering av foretag X tjdnst kommer det totala kapitalet l&ngsiktigt 6ka, och detta
sker sannolikt inte pa bekostnad av naturresurser, ekosystemtjanster eller social
vélfard, varfor Foretag X tjénst och etablering av denna &ven anses bidra till en
ekonomisk hallbar utveckling. Om Foretag X tillvéxt potentiellt hade lett till negativ
inverkan pa héllbarheten hade bolaget troligen fatt arbeta med forbéttringar i
verksamheten ur den synpunkten. Det de istédllet kan gora nu dr att anvénda
héllbarhetsargumenten (ur miljomassig och social synvinkel) som marknadsforing da
de ndrmar sig en marknad. Detta kan i sin tur paverka deras tillvaxt positivt.
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For att kort sammanfatta projektets inverkan pd den hallbara utvecklingen kan det
direkt konstateras att en del av kopplingarna mellan Foretag X etablering i nya ldnder
och den héllbara utvecklingen kan vara langsokta och begransade i omfattning.
Bortsett frin transitionen fran fysisk annonsering ar det svart att egentligen resonera
kring ndgon annan sorts positiv inverkan pé héllbarheten, men det 4r forvisso dnnu
svérare att argumentera for en negativ inverkan. Darfor kan Foretag X tjinst antas
bidra till en hallbar utveckling.
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5 Slutdiskussion och rekommendation

I f6ljande kapitel ges en summerande diskussion vilken tar hinsyn till alla studiens
fragestéllningar och Foretag X interna forutsittningar. Denna leder fram till en
slutgiltig rekommendation till Foretag X gillande etablering i de undersokta landerna.

De interna forutsittningarna utgdr grunden i marknadsanalysen dé dessa ér avgorande
for vilka marknader ett foretag har realistiska forutséttningar att ge sig in pa. Foretag
X dr relativt nystartat och har en flexibel organisation som verkar for att kunna
expandera till andra ldnder. Foretaget har mojlighet att foréndra sitt virdeerbjudande
for att nd nya marknader, dock kan ett hinder vara de finansiella resurserna vilka inte
ar obegrinsade.

En avgorande faktor géllande Foretag X potentiella marknad dr givetvis hur
méklarbranschen i landet ser ut i dagsldget. Som tidigare nimnt &r viktiga parametrar
som beskriver méklarbranschens utformning graden av exklusivitet pa objekt,
beslutsfattande aktorer, méklarfirmornas organisationsformer, fragmenteringen inom
miklarbranschen och storleken pa miklarbranschen. Varje objekt som salufors ar ett
potentiellt tillfalle for Foretag X att sélja sin tjénst. Déarfor ér ett land dar det sker
ménga bostadsforsdljningar per ar intressant att etablera sig 1. Vidare dr det mindre
resurskrdvande och ddrmed mer intressant att etablera sig pa en marknad som
domineras av ett fatal stora méklarfirmor snarare in pé en fragmenterad marknad.
Huruvida méklarexklusivitet rdder eller inte spelar en stor roll for hur
virdeerbjudandet ska formuleras till kunden. I de ldnder diar miklarna har exklusivitet
pa objekt kan Foretag X marknadsfora sin tjdnst pd samma sitt som de gor nu, dd de 1
dagsldget endast verkar i lander dir exklusivitet rader.

En andra avgorande faktor dr de digitala marknadsplatsernas struktur géllande
anvindandegrad och prissdttning. De digitala marknadsplatsernas anvéindande har stor
betydelse for Foretag X forutsittningar for etablering eftersom olika omfattningsgrad
medfor olika risker och kriver olika hantering. Om en marknad kdnnetecknas av stora
digitala marknadsplatser kommer omfattande strukturella fordndringar behdva
genomforas for att integrera Foretag X tjénst pa hemsidan. Samtidigt dr konkurrensen
fran andra tilldggstjanster mer pataglig pa storre marknadsplatser. Samarbeten med
stora digitala marknadsplatser mojliggdr en hog avkastning eftersom dessa ér
aterforsiljare med storre kundbaser. Vid etablering i ett land skulle det inledningsvis
vara fordelaktigt att prioritera digitala marknadsplatser som liknar Hemnet i termer av
omfattning, pris och prisséttningsmodell. D4 skulle Foretag X direkt kunna genomfora
en expansion till ett land med det format som finns for tjdnsten i dagsldget. Med
denna metod skulle dven utveckling av viardeerbjudandet for 6vriga marknadsplatser
lattare kunna genomfGras via samarbeten i det kontaktnitverk som Foretag X byggt
upp 1 landet.

Da Foretag X tjanst syftar till att marknadsfora bostéder via sociala medier utgor
sociala mediers utstrickning och anvindandegrad i de olika ldnderna en tredje
avgorande faktor. Bostadsannonseringen sker frimst via Facebookannonsering varfor
anvindandegraden av Facebook har undersokts i respektive land. Att sociala medier
redan anvinds vid annonsering i ett land kan ses bdde som en fordel och en nackdel.
Fordelen &r att det redan &r ett accepterat marknadsforingssitt vilket bor underlétta
forsiljning av tjansten da miklare och digitala marknadsplatser &r familjdra med
konceptet. Risken dr dock att méklare redan har kunskap om denna typ av
annonsering och dirfor inte ser ndgot vérde 1 att outsourca tjénsten till Foretag X, da
de sjdlva kan genomfora liknande annonsering till en ldgre kostnad.
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Vidare dr konkurrenssituationen en fjarde avgdrande faktor. P4 grund av Foretag X
tjansts och marknads tidiga fas har konkurrens dnnu inte borjat uppsta. Dock &r det
fortfarande av stor vikt att marknaden har forutsittningar for att kunna ge god
lonsamhet pa léngre sikt, varfor en analys kring Porters fem krafter &ndé genomforts
dé krafterna och konkurrensen &r titt ssmmankopplade med den potentiella
lonsamheten pa en marknad. I de ldnder dér fa och stora digitala marknadsplatser eller
méklare dominerar marknaden har de potentiella kunderna en storre forhandlingskraft
pa grund av dess betydelse for Foretag X. Vidare ér det de stora aktdrerna som ér de
mest attraktiva kunderna da det skapar intradesbarridrer, 1dga etableringskostnader
och andra fordelar som tidigare diskuterats. Férdelarna med stora kunder viger
troligtvis upp for nackdelarna med dess 6kande forhandlingskraft. Det storsta hotet i
dagsldget dr att méklarna sjdlva marknadsfor sina objekt via sociala medier, och ser
dérfor inte Foretag X tjanst som tillrackligt viardefull. Detta trots att annonseringen
bor kunna triffa ett mer attraktivt kundsegment med hjélp av Foretag X tjénst. Det
forekommer framst i de lander dér digitaliseringen kommit lingst och anvindningen
av sociala medier dr som hogst. Samma lénder &r dock de dér tjénsten lattast kan
introduceras da sociala medier redan dr en anvind marknadsforingskanal.

Med sambhillets stora fokus pa hallbar utveckling &r det viktigt att ha denna parameter
1 dtanke dé foretaget vill forsékra sig om att upprétthalla en stark konkurrenskraft. Pa
grund av Foretag X kraftigt begransade negativa inverkan pé ekologisk och social
situation 1 ett land &r det mest relevant att diskutera de potentiellt positiva aspekterna
med Foretag X tjénst. Den stora positiva hallbarhetsskillnaden Foretag X har
mdjlighet att bidra med 4r en forbéttrad ekologisk héllbarhet, di ett utbyte av fysisk
annonsering mot digital annonsering mdjliggors. De ldnder med hogst potential ar de
med hog anvéndargrad av sociala medier, men lag grad av bostadsannonsering pa
sociala medier. Gillande den andra héllbarhetsaspekten, social héllbarhet, ar det
orimligt att anta att det skulle vara socialt negativt att dverga till ett billigare och mer
lattillgéngligt sétt att annonsera bostdder. Speciellt med tanke pé att detta alternativ ér
minst lika effektivt som en dyrare fysisk annonsering. Detta tack vare Foretag X
effektiva sétt att né rétt kundsegment. Vidare leder en expansion till 6kad ekonomisk
vinning for Foretag X, och detta sker utan negativ paverkan pa den sociala och
ekologiska aspekten.

5.1 Kategorisering

For att kunna ge rekommendationer at Foretag X gillande etablering i olika linder
krévs att hinsyn tas till alla faktorer som analyserats, inklusive foretagsmiljon hos
Foretag X. Foretaget ér i dagsldget etablerat i Sverige och Norge, vilka anvinds som
jamforelseobjekt i studien. Lédnder som liknar dessa med avseende pa studiens
fragestéllningar kan darfor antas vara mojliga att etablera sig 1 utan nagon storre
fordndring av erbjudande och strategi.

Landerna som undersokts har beslutats att kategoriseras i tre olika kluster (se tabell 7).
Indelningen dr framst baserad pa de likheter och skillnader som identifierats i
analysen och hur dessa forhaller sig till de ldnder som anvints som referenspunkt. Det
forsta klustret innefattar linder dir Foretag X vdrdeerbjudande och strategi inte
behover formuleras om, och séledes skulle foretaget kunna vélja att omgaende
etablera sig i landet. Det andra klustret innefattar linder som é&r relativt lika Sverige
och Norge, men dir det finns en eller flera viktiga faktorer som gor att det
virdeerbjudande som anvénds i dagsliget inte fungerar i landet. Siledes bor foretaget
paketera om tjénsten for att pa ett lyckat sétt kunna verka i landet. Det tredje och sista
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klustret innefattar de ldnder vars paverkande parametrar, relativt referenspunkten, ser
helt annorlunda ut och kriver en helt ny strategi for att dver huvud taget vara
relevanta for foretaget.

Prioritetsordning Léander

Kluster 1 Belgien, Kanada,
Nederldnderna,
Storbritannien, Osterrike

Kluster 2 Tyskland, Frankrike, Irland

Kluster 3 Ryssland, Spanien

Tabell 7: Kategorisering av ldnder infor Foretag X marknadsexpansion.

I det forsta klustret aterfinns Belgien, Kanada, Nederldnderna, Storbritannien och
Osterrike. Dessa ir linder vars potentiella marknad inte avsevirt skiljer sig frin
Sveriges och Norges. Kanada och Storbritannien ar tva lander dir det siljs relativt
ménga bostader varje ar, vilket dr en forutséttning for att landet ska vara av intresse
for foretaget. I Kanada, Nederlinderna och Osterrike har miklarna, likt Sverige och
Norge, alltid exklusivitet pd objekt som séljs. I Storbritannien och Belgien kan detta
variera, men generellt sett &r det vanligast med exklusivitet p4 objekt. Aven detta ir
en mycket viktig aspekt for Foretag X. I alla lander finns digitala marknadsplatser
med hog anvindandegrad. I Belgien anvénds dessutom samma prisséttningsmodell
som i referensldnderna. Facebook har mycket hog anviandandegrad, mellan 40 och 60
% for alla ldnder i kategorin. Att sociala medier anvénds i hog utstrickning ar
ytterligare nagot som &r av stor relevans for Foretag X chanser till etablering.
Anviandandet av just marknadsforing via sociala medier varierar i dagslaget mellan
linderna, men ett hogt anvindande 1 dagsliget kan som tidigare ndmnt bide ses som
en fordel och nackdel. Konkurrens fran andra aktorer pa marknaden ér icke-
existerande i alla lander, varfor detta inte ses som nagot problem for foretaget.
Aspekten kring héllbar utveckling kommer med stor sannolikhet inte att paverkas
negativt i ndgot av ldnderna, utan snarare positivt. Sammantaget kan alltsé sdgas att de
lander som ingdr i detta kluster dr relativt lika Sverige och Norge, och darfor kan
Foretag X anvinda det virdeerbjudande som finns i dagsldget. Séledes kan foretaget
etablera sig omgaende pd dessa marknader utan nadgon storre anpassning.

Det andra klustret innefattar Tyskland, Frankrike och Irland. Landerna har flera
likheter med referenslénderna Sverige och Norge men skiljer sig pad ndgon avgorande
punkt vilket gor att forutsittningar for etablering i respektive land skiljer sig mot
forutséttningar i Sverige och Norge. Andra forutsdttningar gor att virdeerbjudandet
behover fordndras, alternativt att andra vigar behover tas for att komma in pa
marknaden. Tyskland skiljer sig pa ett fatal punkter. Dels i form av att
méklarbranschen ér fragmenterad med méklarbyrder pa lokal niva, och dels med att
anvidndandegraden av sociala medier &r betydligt lagre &n i 6vriga lander. Ytterligare
en punkt dir Tyskland skiljer sig at &r att antalet transaktioner &r férre i forhallande till
landets storlek dé det ar vanligare att bostdderna hyrs. Att méklarbranschen ér
fragmenterad gor att det krivs betydligt storre insatser med forséljning av tjdnsten om
den marknadsfors under eget varuméirke och inte via de digitala marknadsplatser som
finns i1 landet. Anvindandegraden av Facebook ligger pa 35 %, vilket gor att en stor
andel av de potentiella kdparna inte nds via den kanalen vilket sdnker nyttan av
marknadsforingen. Det kan potentiellt leda till att de inte kan ta ut samma pris som i
lander dér en storre andel anvénder sig av sociala medier. Att marknaden for
hyresrétter &r proportionerligt sett storre i Tyskland leder till att Foretag X behdver
paketera om sin tjdnst for att kunna né dven det segmentet. I Frankrike &r det vanligt
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att méklare inte anvénds vid en bostadstransaktion, och 1 de fall ddr méaklare anvéands
har denna vanligtvis inte exklusivitet pd objektet. Méklare anvénds i ungefar 75 % av
fallen, vilket leder till att den adresserbara marknaden med nuvarande arbetsmetoder
inte dr lika med antalet forséljningar som sker i landet. Det paverkar inte i sig hur
foretaget behover formulera sitt virdeerbjudande mot 6vriga potentiella kunder, men
mot de 25 % som inte anvédnder sig av méklare behover de utveckla ett annat
arbetssdtt med annan marknadsforing. Att méklarna vanligtvis inte har exklusivitet
leder som tidigare ndmnt till att tjinsten behdver paketeras annorlunda. Irland skiljer
sig framst 1 att méklarna inte har exklusivitet, vilket da dven hér krdver en annan
paketering av tjdnsten.

Det tredje klustret innefattar Ryssland och Spanien. Det finns tvé viktiga parametrar
som gor att marknaden i dessa lander inte ar fordelaktig for Foretag X 1 nuldget. Den
forsta dr graden av exklusivitet, vilken &r den parameter som gor att Spanien hamnar i
detta kluster. I Spanien har fastighetsméklare inte exklusivitet pa objekt, utan flera
méklare kan konkurrera om att fa silt samma objekt. Detta gor
annonseringsmarknaden (och ddrmed Foretag X marknad) vildigt svar, d4 méklaren
forlorar incitament att investera i annonsering av objekt dd det kan hjdlpa andra
méklare att fa salt samma objekt. En méklare betalar alltsé d& for alla méklare, vilket
inte dr Onskvért. Den person som har incitament att betala for marknadsféringen ma
vara den som séljer objektet, vilket gor att en 10sning blir att Foretag X skulle kunna
ndrma sig Spaniens marknad med bostadssdljarna som kundsegment. Alternativt
skulle Foretag X kunna anpassa tjénsten sé att miklare marknadsfor de enskilda
méklarfirmorna snarare &n objekten de sdljer. Detta dr som bekant inte ndgot som
funnits i vardeerbjudandet tidigare, vilket &r grunden till att Spanien hamnar i kluster
tre och rekommendationen blir att inte prioritera Spaniens marknad. Ryssland hamnar
1 detta kluster d& de 1 hog utstrackning anvénder sig av ett socialt medium som
Foretag X inte har implementerat i deras vardeerbjudande i dagsldget. En uppenbar
16sning till detta &r att koppla in det sociala mediet som dominerar den ryska
marknaden, men det dr en investering som kriver bade tid och pengar. Det mest
fordelaktiga dr darfor att vinta med att nérma sig den ryska marknaden tills expansion
gjorts till de ldnder som i nuldget anvinder Facebook, Twitter eller Instagram som
primirt socialt medium.
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Bilaga 1

I bilaga 1 presenteras enkéten som anvénts vid datainsamlingen.

A few quick questions about your real
estate market

*Obligatorisk

Which country are you operating in? *
The Netherlands
Ireland

USA

France

Italy

Austria
Belgium
Poland

Canada

Russia

South Korea
Japan

Brazil
Argentina
Mexico

India

Czech Republic
Portugal

China

Ukraine

Turkey

0O OO0 O O OO O0OO0OO0ODO0OO0ODO0LBDOoODOoODOoOOoOOouooooo0

United Kingdom

NASTA
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A few quick questions about your real
estate market

Is digital marketplaces used in the marketing of objects?
O Yes
O No

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

Question 1.1

How do they charge agents?
O Monthly fee with unlimited listings
O Yearly fee with unlimited listings

O Fee per listing

O OBvrigt:

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

How much is the monthly fee on the
marketplace/marketplaces?

Ditt svar

BAKAT NASTA
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A few quick questions about your real
estate market

Question 1.2

How much is the yearly fee on the marketplace/marketplaces?

Ditt svar

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

Question 1.2

How much is the fee per uploaded object on the
marketplace/marketplaces?

Ditt svar

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

Question 1.3

Which are the largest digital marketplaces? In order largest to
smallest

Ditt svar

BAKAT NASTA
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A few quick questions about your real
estate market

Question 2

The real estate agency market is dominated by...
O Many small agencies

O Afew large agencies

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

Question 2.1

Which are the largest firms in order from largest to smallest?

Ditt svar

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

Question 3

Are there firms with franchise ownership in your market?
O Yes
O No

BAKAT NASTA
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Which marketing channel is the most important?
Digital marketplaces
Social Media

Own website

O

O

O

O Newspapers
O Flyers

O Tvads

O Radio

O

Ovrigt:

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

What percentage of the firms use franchise ownership?
O 0-20%

O 21-40%

O 41-60%

O 61-80%

O >80%

O 1don't know

BAKAT NASTA

CHALMERS, Industrial Engineering and Management, Bachelor’s Thesis TEKX04-16



A few quick questions about your real
estate market

Through which channels is it common to market objects?
[C] Digital marketplaces

[J social Media

[] ownwebsite

[] Newspapers

[C] Flyers

[] Tvads

[J Radio

[ Ovrigt:

A few quick questions about your real
estate market

Who buys and who pays for the marketing ads?
O Agent buys and pays
O Agent buys and seller pays

O seller buys and pays

O Ovrigt:

On average, how much is spent on ads per object?

Ditt svar

BAKAT NASTA
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A few quick questions about your real
estate market

How does the commission system work?
Fixed price

Linear commission

Exponential commission

Fixed price and linear commission

Fixed price and exponential commission

O 0O OO0 O O

Ovrigt:

In percent, how big is the average commission per object?
(Lettings and sales)

Ditt svar

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

Generally, in your market, it is more difficult to find...
O buyers

O sellers

How much does it differ between regions?

1 2 3 4 5
Does not Differs very
differ O O O O O much
BAKAT NASTA
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A few quick questions about your real
estate market

Do agencies have exclusivity on objects?
O Yes, only one agent may market one object

O No, several agents may market one object

BAKAT NASTA

A few quick questions about your real
estate market

What is your name and which agency do you work for?
(Optional)

Ditt svar

BAKAT SKICKA
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Bilaga 2
I bilaga 2 listas de personer som intervjuats och svarat pa enkéten. I varje land har
atminstone tva miklare frin olika organisationer intervjuats.

Land Personer

Belgien Pieter Decelle - Jurist pd
branschorganisationen VSKC
(CIB Vlaanderen)

Anonym méklare fran Atlas
Real Estate Agency i Bryssel

Frankrike Olivier Beliard - Pensionerad
maklare verksam i
Parisomradet

Anonym maklare fran
Solvimo Vitrolles i Marseille

Irland Eimer O'Keeffe - Méklare pa
Real Estate Alliance

Anonym maéklare frén
Hunters Estate Agent i
Dublin

Kanada Paul Rushforth - Grundare
och dgare av Paul Rushforth
Real Estate

Anonym maéklare frén
Harveykalles i Toronto

Nederldnderna Flertalet anonyma maiklare
frdn DE Konink Vastgoed
BV i Amsterdam

Ryssland Elena Ogarkova - Méklare pa

Beatrix Real Estate

Flertalet anonyma méklare
fran Evans 1 Moskva

Spanien Maria Larsson - Méklare pa
Bjurfors i Barcelona

Mikaela Jonasson - Méklare
pa Fastighetsbyrén i
Barcelona

Storbritannien Jo Shayler-Tarrant -
Pensionerad méklare verksam
i London

Flertalet anonyma méklare
fran Savills

Tyskland John Patrick Appelt - Asset
Manager pa DC Values i
Hamburg
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Flertalet anonyma méklare
fran Rubina Real Estate i

Berlin
Osterrike Flertalet anonyma méklare
fran Engelvoelkers
Norge & Sverige En av grundarna pé Foretag X
56
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Bilaga 3
I bilaga 3 presenteras de véixelkurser som anvints for att att oversitta de olika

valutorna i de undersokta ldnderna till den gemensamma valutan Euro (EUR). Alla
véxelkurser dr fran Finansportalen den 2016-05-10.

EUR ér den valuta som anvinds i Belgien, Frankrike, Irland, Nederldnderna, Spanien,
Tyskland och Osterrike. Denna anviinds som utgangspunkt for de linder med
respektive valuta som presenteras i listan nedan.

CAD (kanadensisk dollar) - valuta som anvinds i Kanada, 1 CAD = 0,68 EUR
GBP (brittisk pund sterling) - valuta som anvénds i Storbritannien, 1 GBP = 1,27
EUR

NOK (norsk krona) - valuta som anvinds i Norge, 1 NOK =0,11 EUR

RUB (rysk rubel) - valuta som anvénds i Ryssland, 1 RUB = 0,01 EUR

SEK (svensk krona) - valuta som anvénds i Sverige, | SEK = 0,11 EUR
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Bilaga 4

I bilaga 4 presenteras information om de linder som undersokts, uppdelad efter land.
Om ingen annan kéllhdnvisning angetts har informationen hamtats frén intervju- och
enkdtdatan. En del information har dven hidmtats fran samtal med Foretag X.
Lianderna presenteras i f6ljande ordning; Belgien, Frankrike, Irland, Kanada,
Nederlidnderna, Norge, Ryssland, Spanien, Storbritannien, Sverige, Tyskland och
slutligen Osterrike. I de fall diir en valuta presenteras, har denna vixlats enligt
vixelkurserna i Bilaga 3.

Belgien

Maiklarkedjor anvénds i hog grad vid forsdljning av bostdder pa den belgiska
marknaden och ar 2013 saldes totalt cirka 120.000 bostéder i landet (Delmendo,
2015). Marknaden ér fragmenterad med ett stort antal smé& méklarfirmor. Franchise
forekommer som foretagsform, men endast i upp mot 20 % av alla fall, vilket innebér
att detta inte &r en dominerande organisationsform.

Arvodet for en miklare av ett objekt i Belgien befinner sig mellan 200 och 2000 EUR,
med ett snittarvode mellan 500 och 600 EUR.

Digitala marknadsplatser anvinds i hog utstrickning vid forsiljning av bostadsobjekt i
Belgien. Storst pa marknaden for digitala marknadsplatser &r Immoweb, som f6ljs av
Hebbes, Immovlan och Zimmo. Marknadsplatserna tar betalt i form av ett fast pris per
objekt som laggs upp. P4 Immoweb dr kostnaden for att annonsera ett objekt 60 EUR
for en manad, respektive 150 EUR for ett ar. Forutom de digitala marknadsplatser
som ndmnts tidigare har méklarfirmorna ofta egna portaler dir de marknadsfor sina
objekt.

Pa den belgiska marknaden &r det méklaren som bestéller och betalar annonseringen
av objekt. I genomsnitt spenderas ca 3 % av objektets forsdljningspris pa annonsering.

Gillande exklusivitet vid forsdljning av objekt skiljer sig detta fran fall till fall. Ibland
kan det finnas flera méklare som marknadsfor ett objekt. Vanligtvis skrivs dock
kontrakt om exklusivitet. I hela Belgien rader en s kallad koparmarknad, d& det ar en
storre utmaning att hitta kdpare én séljare.

Sociala medier anvénds i stor utstrackning vid annonserings av bostadsobjekt. 52 %
av Belgiens befolkning som &r dver 18 &r anvénder sig av Facebook (Statista, 2016).

Frankrike

Att anvinda méklarkedjor vid bostadsforséljning sker i 75% av fallen. Totalt saldes
cirka 740 000 objekt i Frankrike ar 2015 (Global Property Guide, 2015). Det finns
inga dominerande méklarfirmor, utan forsédljning sker ofta lokalt via sma firmor.
Franchisedgande ar vanligt forekommande. Exempel pa populdra franchisebolag ar
Century 21, Le Forét och Guy Hoquet. Méklarfirmorna har generellt sett moderna
hemsidor som kan fungera som siljportaler. Aven digitala marknadsplatser anvinds i
mycket hog utstrackning. Storst dr SeLoger, foljt av Le Bon Coin, ImmoStreet och
Logic-Immo.

Maiklarens provision dr inkluderad i bostadspriset och ligger mellan 5 och 10 %
beroende pé val av exklusivitet. Om icke-exklusivitet véljs blir provisionen hogre.
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Gillande annonsering dr det méklaren som bade bestiller och betalar for
annonseringen. Kostnaden for annonsering och hur mycket som totalt 1dggs pa
marknadsforing varierar mycket beroende pd bostadspris och provision. Exklusivitet
ar valbart, men marknaden uppskattas till cirka 80 % besta av objekt med icke-
exklusivitet. Ett objekt kan ha upp emot 20 siljare, och en séljare kan ha upp emot
100 objekt till salu samtidigt.

Sociala medier anvénds i relativt stor utstrickning dér Facebook dr som mest populdrt
med 30 % marknadspenetration. Direfter kommer Twitter, f0ljt av Instagram
(Statista, 2016).

Irland

I samband med finanskrisen 2008-2009 fick Irlands bostadsmarknad ta harda smallar.
De efterkommande é&ren sjonk bostadspriserna med dver 65%, och det kravdes flera ar
innan marknaden borjat aterhdmta sig. 2013 var forsta aret sedan 2007 som priserna
aterigen visade pa en positiv 6kning och allt sedan dess har priserna gatt uppat
(Patnaude, 2014). Ar 2014 séldes dver 40 200 bostider, vilket 4r en enorm dkning
gentemot de tidigare kris-ren (McCarthaigh, 2015). Trots den snabba prisokningen ar
de irldndska bostadspriserna fortfarande relativt laga vilket lockar manga investerare
som tidigare verkat i stider som Paris och London, dér priserna nu 6kat enormt. Det
framtida intresset for Irlands bostadsmarknad spés darfor 6ka ytterligare under de
nirmsta aren (Patnaude, 2014).

Maiklarkedjor anvinds ndstan uteslutande vid forsédljning av objekt. Den irldndska
marknaden domineras av ett fatal stora méklarkedjor. Exempel pa viktiga aktorer ar
Sherry Fitzgerald, DNG, Real Estate Aliiance och Savills. Franchisetagare
forekommer men stér for en liten del av marknaden. Miklarnas arvode innefattar en
fast del samt en rorlig del om 2 % av kopeskillingen. Miklarna har vanligtvis inte
exklusivitet utan det ar vanligt att flera maklare arbetar pa samma objekt. Vidare kan
den irlandska bostadsmarknaden klassificeras som en siljarmarknad, da det generellt
sett dr svdrare att hitta sdljare an kdpare. Detta varierar dock kraftigt.

Digitala marknadsplatser anvinds i stor utstrickning pd den irldndska
bostadsmarknaden och beskrivs som den viktigaste marknadsforingskanalen vid
forsiljning av bostdder. Det finns tva stora marknadsplatser som konkurrerar med
varandra, Daft och MyHome, dir Daft ér storre an MyHome. Marknadsplatserna tar
betalt i form av en ménatlig avgift for vilken man fir annonsera ett obegréansat antal
objekt. Den genomsnittliga kostnaden for annonsering varierar ddrmed beroende pa
antal objekt som ldggs ut av en viss aktor.

Vid marknadsforing av bostadsobjekt i Irland &r det oftast mdklaren som bestéller och
betalar for annonsen. I genomsnitt spenderas ca 100 EUR pé annonsering av ett
objekt.

Gillande sociala mediers anvdndning dr 53 % av Irlands befolkning dver 18 ér aktiva
anvandare av Facebook (Statista, 2016).

Kanada
Ar 2015 saldes 505 334 objekt i Kanada. Detta ir en 6kning med 5,5 % sedan ar 2014
(Sherman, 2016).

De storsta méklarfirmorna (sorterade i storleksordning) dr Royal Lepage, Remax,
Keller Williams, Coldwell och Sutton. P4 marknaden forekommer bade franchisedgda
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firmor samt filialer. Midklarna har exklusivitet vad géiller forsdljning av objekt. Vidare
kan den kanadensiska bostadsmarknaden klassificeras som en koparmarknad, detta
varierar dock mellan olika regioner. Miaklarnas provision utgors av ca 5 % av
forsiljningspriset for salt objekt.

Digitala marknadsplatser anvinds i stor utstrickning pd den kanadensiska
bostadsmarknaden och férutom via dessa digitala marknadsplatserna s& marknadsfors
ofta objekten via méklarfirmornas egna hemsidor, vilka i stor utstrdckning fungerar
som kop- och séljportaler.

Vid marknadsforing av bostadsobjekt i Kanada dr det oftast méklaren som bestéller
och betalar for annonsen. Sociala medier, sa som Facebook, anvinds vid
marknadsforing.

56 % av Kanadas befolkning som &r dver 18 ar anvénder sig av Facebook (Statista,
2016).

Nederlanderna

Maiklarkedjor anvinds 1 hog utstrickning vid transaktioner av ett objekt. Branschen
domineras av smd, oberoende méklarbyrder dér enbart en liten del av dessa (0-20 %)
ar franchisetagare. Snittarvodet per salt objekt for en méklare ligger kring 2-4 % av
forsiljningspriset. Digitala marknadsplatser anvinds i1 hog utstrackning och anses vara
den viktigaste marknadsforingskanalen for méklare. Bland digitala marknadsplatser
domineras denna marknad av Funda som ér storst och séledes anses vara viktigast.
Den digitala marknadsplatsen Pararius anvénds ocksé i stor utstrackning, dock endast
for hyresobjekt. Marknadsplatsen Funda tar betalt i form av en ménadsavgift pa 350
EUR per miklare for ett obegransat antal listningar. Utdver Funda anvénder
méklarkedjorna dven egna moderna portaler for att presentera sina objekt.

Pa den nederlédndska marknaden dr det méklaren som bestéller och betalar for
annonsering av objekt.. I genomsnitt laggs ungefdr 200 EUR pa annonsering av ett
enskilt objekt och samtliga méklare har exklusivitet pd sina objekt. Amsterdam har en
stark sdljarmarknad men utbudet och efterfragan varierar véldigt mycket beroende pa
stad och omréde 1 landet. Antalet transaktioner 2014 uppgick ungefir till 160 000
objekt (Delmendo, 2015).

53 % av Nederldandernas befolkning som &r 6ver 18 &r anvénder sig av Facebook.
Aven Twitter och Instagram anvénds i stor utstrackning, Nederldnderna dr det land i
vérlden som har flest Twitter-anvindare sett till antal invanare (Statista, 2016).

Norge

Miklarkedjor anvinds 1 97 % av fallen vid transaktioner av ett objekt. Det &r ett fatal
storre aktorer som dominerar bland méaklarfirmorna. De fem storsta star for 65 % av
marknaden. Méklarbranschen representeras av en majoritet av franchisetagare samt
négra fa stora foretag med filialer pd olika platser. Snittarvodet for en méklare av ett
objekt i Norge ligger pa 65 000 NOK vilket motsvarar ungefar 7 000 EUR. Utdver
anvindandet av Finn som &r den allra storsta digitala marknadsplatsen sé har alla
storre miklarkedjor sina egna moderna portaler for presentation av objekt.

Digitala marknadsplatser anvinds i hog utstrickning, dér ungefér 95 % av kdparna
och séljarna kommer via en digital marknadsplats. Marknaden domineras som sagt
helt av Finn som har ndstan 100 % marknadsandel. Marknadsplatsen tar betalt i form
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av ett fast pris per objekt som ldggs upp. Kostnaden dr 3 500 NOK (motsvarande 380
EUR) f6r 30 dagars exponering.

Pé den norska marknaden &r det miklaren som bestéller och betalar for annonseringen
av objektet. I genomsnitt laggs det ungefar 20 000 NOK (2 200 EUR) pé annonsering
av ett enskilt objekt dir cirka 6 000 (650 EUR) av dessa laggs pé digital
marknadsforing. Sdljaren ger en viss maklare exklusivitet pd att sdlja objektet.

I storstader &r det sdljarens marknad vilket innebér att miklaren utmaning &r att hitta
sdljare av objekt. Pa landsbygden karaktériseras det var av en kdpares marknad och
dér dr utmaningen att hitta kopare till objekten. Antalet transaktioner per ar uppgar till
ungefdr 90 000 bostdder och snittarvodet per séld bostad uppgér till cirka 65 000
NOK (7 000 EUR).

90 % av Norges befolkning som ir ver 18 &r anvinder sig av Facebook. Aven
Instagram och Twitter anvénds i stor utstrickning (Statista, 2016).

Ryssland

Maiklarkedjor anvinds 1 hog grad vid forsédljning. Marknaden &r mycket fragmenterad
och bestar av minga smd firmor. Franchise forekommer inte som foretagsform.
Antalet transaktioner per ar har under de senaste aren uppgatt till cirka 1 250 000
bostéder dér provisionsmodellen for méklartjansten bestdr av en fast och en rorlig del
som sammanlagt utgor cirka 3 % av objektets kopeskilling.

Digitala marknadsplatser anvénds i allménhet séllan vid forsdljning av bostadsobjekt
pa den ryska marknaden. Domofond dr dock den storsta bostadsportalen.
Maiklarkedjorna har dessutom egna moderna hemsidor som fungerar som kdp- och
sdljportaler.

Annonsering via sociala medier &n vanligt forekommande. Det &r mdklaren som
bestiller och betalar for annonseringen. Totalt spenderas motsvarande mellan 1 och 7
EUR per vecka och marknadsforingsobjekt. Géillande exklusivitet varierar detta fran
objekt till objekt. Generellt sett har méklare exklusivitet vid forséljning av dyrare
objekt. P4 den ryska marknaden finns det fler sdljare av objekt dn kopare. Detta géller
dven storstdderna.

8 % av Rysslands befolkning 6ver 18 &r anvinder Facebook. Dock finns det sociala
mediet VKontakte som i Ryssland har en betydligt storre spridning dn Facebook
(Statista, 2016).

Spanien

Bostadsmarknaden i Spanien dr mycket fragmenterad, den bestar av manga sma
méklarfirmor. P4 marknaden finns bdde franchisedgda firmor samt filialer. Miklarens
provision utgar ofta ifrén en procentsats av objektets forséljningspris. Procentsatsen
varierar beroende pa hur védlrekommenderad méklaren dr, for en bra méklartjénst ar
arvodet ca 5 % av objektets pris. Méklarkedjor anvénds i relativt hog grad vid
forsiljning av objekt.

Den vanligaste metoden for att marknadsfora bostadsobjekt dr via digitala
marknadsplatser. Det storsta digitala marknadsplatserna &r Fotocasa, Idealista,
Segundamano och Hablitaclia. Objekten annonseras ofta pa flera av dessa samtidigt.
Privata siljare fir annonsera ett litet antal objekt gratis. Aven direktreklam ir en
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forekommande metod. Langt ifran alla méklarfirmor har egna hemsidor, i de fall som
det finns fungerar dock dessa som marknadsforingskanal. Exklusivitet forekommer
vanligtvis inte pd marknaden. Dérfor marknadsfors ofta méklaren eller méklarfirman
istdllet for enskilda objekt. Det &r méklaren som bestéller och betalar for
annonseringen.

Sedan finanskrisen 2008 har Spaniens ekonomi inte aterhimtat sig i sin helhet. Ar
2015 saldes 401 281 objekt, detta dr en 6kning pd 9,8 % sedan ar 2014. (Spanish
Property News, 2016) Generellt sett finns det betydligt fler sédljare an kdpare pa den
spanska marknaden, vilket definieras som en kdparmarknad. Ett undantag ar
marknaden for nyrenoverade objekt i de storre stdderna som Barcelona och Madrid.
Dessa objekt ar relativt 1attsalda.

40 % av Spaniens befolkning som &r 6ver 18 ar anvénder sig av Facebook. Twitter
och Instagram anvinds inte i lika stor utstrackning (Statista, 2016).

Storbritannien

Maiklarkedjor anvinds i sd gott som alla fall och marknaden &r relativt fragmenterad
mellan miklarfirmorna. P4 den brittiska marknaden finns bade franchisedgande och
centralt dgande (filialer) av mdklarfirmor. I London dr det vanligast med filialer.
Totalt siljs cirka 1,2 miljoner bostéder per ar i Storbitannien och arvodet for miklare
ligger mellan 1 och 3 % av séljpriset. Gillande uthyrning ligger arvodet mellan 8 och
11 % av den arliga hyran.

De allra flesta méklare har egna moderna hemsidor dér objekten marknadsfors.
Dessutom anvénds digitala marknadsplatser i mycket hog utstrackning. De tva
marknadsplatser som utgér cirka 50 % av den brittiska marknaden for digitala
marknadsplatser dr Rightmove och Zoopla, dir Rightmove &r dubbelt s& stor som
Zoopla. Som tredje storsta marknadsplats kommer Primelocation som ocksa dgs av
Zoopla. Dessa marknadsplatser anvinds i hela Storbitannien. Vidare finns ett antal
mindre marknadsplatser; Nestoria, Nuora, SmartNewHomes och HomesOverseas, dér
de tvé sistndmnda 4gs av Zoopla. Oavsett vilken marknadsplats som anvénds &r det av
vikt for de brittiska sdljarna att annonserna dessutom finns pé den enskilda miklarens
hemsida. De digitala marknadsplatserna tar en avgift vid registrering, och sedan en
ménadsavgift pA minst 500 GBP (630 EUR) per manad (fér Rightmove). For 500
GBP (630 EUR) fas tillgang till standardtjinster s som “property products” och
“search based products”, dessa tjanster kan utdkas mot ytterligare betalning.
Rightmove kan dven sétta ihop ett kundanpassat tjanstepaket for denna standardavgift.

Maiklarmarknaden i Storbritannien &r indelad i fyra olika marknader; England,
London, Wales och Skottland, dir Skottland har véldigt annorlunda lagstiftning
gentemot de andra regionerna. Utannonsering sker ofta via Highest Expected Prize
(HEP), dér kopare lagger bud under detta pris och sedan sker budgivning uppat. I
London #r marknaden extremt attraktiv och dir siljs bostider ofta 6ver HEP. Aven
hyresmarknaden dr mycket stark da det inte finns nagra hyresregleringar i London.
Detta medfor att det &r sdljarens marknad i framfor allt London, men generellt sett
over hela Storbritannien.

Gillande annonsering dr det méklaren som bade bestiller och betalar for
annonseringen. Exklusivitet dr valbart men 1 allra hogsta grad dr det exklusivitet som
rader.
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Sociala medier anvénds i stor utstrackning dér Facebook dr mest populdr (58% av
invanarna) foljt av Twitter (25%) och Instagram (23%). Aven LinkedIn och Xing &r
relativt populéra (Statista, 2016).

Sverige

Vid bostadsforsdljning anvinds méklare i cirka 90 % av fallen. Totalt séljs cirka 160
000 bostdder per ar. De fem storsta maklarfirmorna utgor tillsammans 65 % av
marknaden dir den dominerande foretagsformen generellt sett dr franchise. Méklarnas
snittarvodet per sald bostad uppgar till cirka 65 000 SEK (7 100 EUR). P4 den
svenska bostadsmarknaden rader exklusivitet for miklarna. I storstider ar det
definitivt sdljarens marknad medan det pd landsbygden dr kdparens.

Digitala marknadsplatser anvinds i mycket hog grad. 95% av alla bostéder som siljs
marknadsfors via en digital marknadsplats. I Sverige dr det Hemnet som ér allra storst
och utgor cirka 80 % av marknaden. Darefter kommer Blocket med 10%. Alla stora
méklarkedjor har dessutom egna moderna hemsidor som fungerar som kop- och
sdljportaler.

Prisséttningsmodellen for bostadsannonsering via digitala marknadsplatser kan liknas
vid en trappstegsmodell med tre nivder som beror pa sjdlva bostadspriset. 1 200 SEK
(130 EUR) f6r de billigaste, 1 600 SEK (175 EUR) for de lite dyrare men dir
bostadspriset dnda ligger under 2 500 000 SEK. For de allra dyraste bostdderna
uppgér annonseringspriset till 2 000 SEK (220 EUR).

Det dr miklaren som bestéller och betalar for annonseringen. Totalt 14ggs mellan 5
000 och 10 000 SEK (550-1 100 EUR) pa annonsering.

Marknadsforing via sociala medier anvinds i relativt 14g utstrackning i dagsliget.
Cirka en femtondel av méklarfirmorna anvénder sig av detta kontinuerligt. Facebook
ar det allra mest populéra sociala mediet. 56 % av befolkningen 6ver 18 ar anviander
Facebook. Direfter kommer Instagram f6ljt av Twitter vilka bada anvinds i relativt
hog grad.

Tyskland

Anvindande av en miklarfirma vid forséljning av ett objekt gors nédstan uteslutande i
samtliga fall. Méklarbranschen dr fragmenterad dér det finns stora miklarbyraer pa
regional nivd. Det forekommer béde franchisetagare och foretag som styrs regionalt
via filialer. Arvodering till maklarfirmorna varierar mellan 3,5 och 7 % av
kopeskillingen vid forsdljning, och en manadshyra for att mékla hyresobjekt
(European Accociation of Real Estate Professions, 2016). Utover marknadsforing pa
digitala marknadsplatser dr anvindandet av méklarnas egna moderna kop- och
sdljportaler hogt.

Den digitala ndrvaron dr hog i Tyskland, dér ungefar 90 % av kdparna och siljarna
kommer via en digital marknadsplats. Smartphone-enheter star for ungefér 65 % av
trafiken medan surf fran datorer star for 35 %. Marknaden domineras av tva stycken
stora aktorer, dir ImmobilienScout24 (IS24) &r storst och har en marknadsledande
position och Immonet dr nést storst. De stora méklarfirmorna i Tyskland anvénder
bada aktorerna for att marknadsfora sina objekt digitalt.

De digitala marknadsplatserna tar betalt i form av en manatlig avgift om 1 200 EUR
per franchisetagare med en bindningstid om normalt minst 12 ménader. Med en
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prenumeration far man ladda upp sd manga objekt man vill utan extra avgift.
Snittpriset per bostadsannonsering varierar darfor kraftigt med antalet uppladdade
objekt av en enskild franchisetagare.

Pa den tyska marknaden ar det miklaren som bade bestéller och betalar for
annonsering. Kostnaden for annonsering bestar i princip enbart av
prenumerationsavgift till de digitala marknadsplatserna, vilket gor att
genomsnittspriset beror av antalet objekt. Hur manga méiklare en séljare anvander sig
av dr valfritt, dir det vanligaste dr att man ger en viss maklare exklusivitet pd
méklande av objektet. Bostadsmarknaden &r sdljarens marknad, vilket innebér att
utmaningen for méklarfirmor 4r att hitta sidljare av objekt.

Den tyska bostadsmarknaden kdnnetecknas av att det finns gott om bostidder och att
hela 60 % av befolkningen hyr sina bostider (Schiirt, 2011). De senaste aren har
marknaden dock gétt mot att allt fler véljer att kdpa istéllet. God ekonomi tillsammans
med en kraftig immigration har lett till att bostadspriserna kat mycket snabbt de
senaste aren, vilket nu riskerar resultera i en tysk bostadsbubbla (SvD Néringsliv,
2016). Totalt 2014 séldes bostidder for ungefdr 26 miljarder EUR vilket i forhallande
till landets storlek dr véldigt lite. Ponera att snittpriset pa en bostad i landet &r 200 000
EUR, da sker det inte fler &n 130 000 koptransaktioner under detta ar.

Sociala medier anvédnds i mattlig utstrickning dér Facebook dr mest populdr (40 % av
invanarna) foljt av Twitter (25 %) och Instagram (25 %) (Statista, 2016).

Osterrike

Miklarbranschen domineras av fyra stycken aktorer i Osterrike. Franchisetagare
existerar men star bara for en liten del av marknaden, mellan 0 och 20 %. Miklarna
tar betalt med linjér provision som for méklande av hyresrétt ligger pé tva
ménadshyror och vid forsdljning pa 3 % av kopeskillingen. Méklarfirmorna har dven
egen nérvaro pa Internet i form av egna moderna portaler fér annonsering av
ligenheter. Totalt siljs cirka 100 000 bostéder per 4r i Osterrike.

Digitala marknadsplatser anvinds 1 hog utstrickning vid forsiljning av bostdder. Det
finns flertalet marknadsplatser som anvinds. De storsta i tur och ordning r:
Willhaben, ImmobilienScout24, Immobilien, derStandard och FindMyHome.
Betalning till marknadsplatserna kan ske bade i form av en manatlig avgift med fria
listningar och i form av avgift per listning. Priset kan variera.

Marknadsforing av objekten sker normalt sett inte via sociala medier. Enbart 40 % av
Osterrikes befolkning som #r éver 18 &r anviinder sig av Facebook (Statista, 2016).
Det dr miklaren som béde bestiller och betalar for annonseringen Hur mycket som
laggs pa marknadsforing ér valdigt beroende av objektet. Det ligger pa allt frdn nagra
hundra till ndgra tusen EUR. Méklarna har exklusivitet pa objekten dér utmaningen ar
att hitta siljare av objekt, vilket innebér att marknaden kan karaktdriseras som en
sdljares marknad, det géller generellt for hela landet.
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Bilaga 5
I bilaga 5 presenteras en sammanstéllning av all data som samlats in, ordnat efter

land. Tabellerna &r uppdelade och foljer foljande ordning; méklarbranschen, digitala
marknadsplatser, sociala medier.

Miiklarbranschen

Land Antal salda  Snittarvode per séld bostad  Exklusivitet
bostider per
ar
(i tusental)

Belgien 120 Mellan 500 och 600 EUR. Varierande
Frankrike 740 Mellan 5 % och 10 % av Varierande
kopeskillingen
beroende av grad av
exklusivitet.

Irland 40 Maklarnas arvode innefattar Icke-
en fast del exklusivitet
och en rorlig del om 2 % av
kopeskillingen.

Kanada 505 Maiklarnas provision utgdrs  Exklusivitet
avcal % av
kopeskillingen for salt
objekt.

Nederldnderna 160 Snittarvodet per sdlt objekt  Exklusivitet
for en miklare ligger kring
2-4 % av kopeskillingen.

Norge 90 65 000 NOK (7100 EUR).  Exklusivitet

Ryssland 1250 Provisionsmodellen for Varierande
méklartjénsten
bestar av en fast del och en
rorlig.
Sammanlagt brukar denna
utgora cirka 3 % av
objektets kopeskilling.

Spanien 401 Procentsatsen varierar Icke-
beroende pé hur exklusivitet
valrekommenderad
méiklaren &r. For en bra
méklartjénst dr arvodet ca 5
% av kopeskillingen.

Storbritannien 1200 Arvodet for miklare ligger  Varierande
mellan 1 % och 3 % av
kopeskillingen.

Sverige 160 65000 SEK (7100 EUR).  Exklusivitet
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Tyskland 130 Arvodet varierar mellan 3,5 Varierande
och 7 % av kopeskillingen.

Osterrike 100 3 % av kopeskillingen. Exklusivitet

Land Vilken aktér Vilken aktér  Ar det generellt
bestéller betalar sett koparens eller
annonsering annonsering av  siljarens marknad?
av objekt? objekt?

Belgien Maiklaren Maiklaren Koparens

Frankrike Maiklaren Maiklaren Koparens

Irland Maiklaren Maiklaren Séljarens

Kanada Maiklaren Maiklaren Koparens

Nederlinderna  Miklaren Maiklaren Séljarens

Norge Maiklaren Maiklaren Séljarens

Ryssland Maiklaren Maiklaren Koparens

Spanien Maiklaren Maiklaren Koparens

Storbritannien =~ Maiklaren Maiklaren Séljarens

Sverige Maiklaren Maiklaren Séljarens
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Tyskland Maiklaren Maiklaren Séljarens

Osterrike Maiklaren Maiklaren Séljarens

Digitala Marknadsplatser

Land Digitala Prisséttningsmodell
marknadsplatser
(Flest listningar per ar
i
fallande ordning)
Belgien Immoweb Avgift per listning
Hebbes
Immovlan
Zimmo
Frankrike Seloger Manatlig prenumerationskostnad med
Le bon coin maximalt antal listningar
Immostreet
Logicimmo
Irland Daft Manatlig prenumerationskostnad med
Myhome obegrinsat antal listningar
Kanada Canadarealestateportal Ménatlig prenumerationskostnad med
Propertyportal obegrénsat antal listningar
Realpropertyportal
Royallepage
Zoocasa
Nederldnderna Funda Manatlig prenumerationskostnad med
Pararius obegrénsat antal listningar
Realigro
Expatica
Mondinion
Norge Finn Avgift per listning (30 dagars exponering)
Ryssland Domofond Fri exponering
Spanien Fotocasa Fri exponering for privatpersoner
Idealista
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Segundamano Avgift per listning for méklare med valbara
Hablitaclia tillaggspaket

Storbritannien Rightmove Avgift for registrering som agent pa
Zoopla hemsidan
Nestoria med valbara tilldggspaket som har ett minsta
Nuora kopbelopp per méanad. Listning av bostider &r
PrimeLocation ett tillagg.
SmartNewHomes
HomesOverseas

Sverige Hemnet Avgift per listning
Blocket Bostad Trappstegsmodell baserat pé priset

Tyskland Immobilienscout24 Manatlig prenumerationskostnad med
Immonet obegrinsat antal listningar

(bindningstid 12 manader)

Osterrike Willhaben Valbart
Immobilienscout24
Immobilien Manatlig prenumerationskostnad med
Derstandard obegrénsat antal listningar eller avgift
Findmyhome per listning
Wohnnet
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Land

Pris for annonsering

Belgien Listning i en ménad: 60 EUR
Listning i 12 manader: 150 EUR
Frankrike Varierande
Irland Varierande
Kanada Varierande
Nederldnderna 350 EUR per manad
Norge 3500 NOK (380 EUR)
Ryssland Gratis
Spanien Gratis fOr privatpersoner
Varierande for méklare
Storbritannien Minsta kdpbelopp for tilldggspaket dr
500 GBP
(632 EUR) per manad
Avgift for registrering varierar
Sverige 1200 SEK (130 EUR) om priset ar
mindre &dn 2.5M SEK
1600 SEK (175 EUR) om priset d4r mer
an 2.5M SEK
2000 SEK (220 EUR) om priset d4r mer
an SM SEK
Tyskland Varierande
Upp till 1200 EUR per manad
Osterrike Varierande
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Sociala medier

Land Vanligaste sociala | Anvdndandegrad | Anvénds sociala medier
mediet av befolkningen |vanligtvis vid annonsering?
over 18 ar

Belgien Facebook 52% Nej

Frankrike Facebook 46% Ja

Irland Facebook 53% Ja

Kanada Facebook 56% Ja

Nederlidnderna | Facebook 53% Nej

Norge Facebook 58% Ja

Ryssland VKontakte 37% Ja

Spanien Facebook 48% Nej

Storbritannien | Facebook 58% Ja

Sverige Facebook 56% Ja

Tyskland Facebook 35% Nej

Osterrike Facebook 40% Nej
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