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Abstract

Problem

Globalization and digitalization of services have led to more intense competition between
companies today. This is in part due to a higher transparency between markets. Establishing
operations outside a company’s domicile has been simplified which has also led to greater
competition. Expansion to new markets requires a Go-to-market strategy for successful

market entry and to gain market share.

Sigmastocks was founded in the spring of 2014 and is a growing company that helps pri-
vate individuals with long-term equity investments through a digital tool. After successful
establishment in the Swedish market the company wants to expand to the Netherlands.
This report contains a Go-to-Market strategy for Sigmastocks launch in the Dutch mar-
ket. Together with Sigmastocks six components of the Go-to-Market strategy have been
defined: market situation, competition, customer segmentation, partnerships, marketing

channels and sustainability.

Purpose

The purpose of this report is to, in close consultation with Sigmastocks, create a Go-
to-Market strategy for establishment of the company’s service in the Dutch market. The

strategy cover the most relevant aspects of the Dutch market with respect to Sigmastocks.

Theoretical Framework

The theoretical framework was designed based on the components defined in the Go-to-
Market strategy for Sigmastocks. The framework is therefore limited — there are additional
components a Go-to-Market strategy could contain. In the framework, theory from tradi-
tional literature on market entry and marketing is presented together with modern theory.
The framework was the foundation for further analysis of the challenges the company faces

upon market entry.

i



Method

This report has a normative focus and uses both qualitative and quantitative research
methods. The qualitative sections employ inductive reasoning while analysis of the adver-
tising conducted in the project was based in hypothesis-deductive reasoning. Secondary

data has been collected from several sources to strengthen the reports analysis.

Results and Implications

The report findings indicate a market potential for Sigmastocks in the Netherlands. Com-
panies selling cheap ETF’s were identified as the greatest source of competition in the
market. Sigmastocks can compete with them through penetration pricing to quickly gain
market share. The target customers will be persons aged 25-34, in a relationship with litt-
le previous experience of trading equities. The report also shows that partnership would
facilitate market entry in the Netherlands. Lynx and DeGiro are potential partners, while
BinckBank is a long-term alternative under the premise that their brokerage commissions

are lowered.

Sigmastocks should strive for free coverage in the newspapers Het Financieele Dagblad
och NRC.NEXT to strengthen their brand and generate customers. Facebook is a suitable
channel for advertising and customer interaction. Marketing should integrate videos to
increase interest and explain service functionality. Sigmastocks should also employ search
optimization design on their webpage. Sigmastocks are, from a sustainability perspective,
encouraged to introduce green sorting or CSR-sorting as alternatives for more sustainable

investing.
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Sammanfattning

Problem

Globalisering och digitalisering av tjénster har lett till en allt hardare konkurrens mellan
foretag idag. Detta beror delvis pa en storre transparens mellan marknader. Verksam-
hetsetablering utomlands har forenklats vilket ocksa har lett till hardare konkurrens. Vid
expandering till nya marknader kravs en lanseringsstrategi for att foretag lyckat ska éntra

marknaden och vinna marknadsandelar.

Sigmastocks grundades varen 2014 och é&r ett tillvixtbolag som hjialper privatpersoner
med langsiktigt aktiesparande via ett digitalt verktyg. Efter en lyckad etablering pa den
svenska marknaden onskar de nu att expandera till Nederldnderna. Rapporten innehéller
en lanseringsstrategi for Sigmastocks intrdde pa den nederléndska marknaden. I samrad
med Sigmastocks definierades foljande delar i lanseringsstrategin: marknadssituationen,
konkurrenssituationen, kundsegment, partnerskap, marknadsforingskanaler och hallbar-
het.

Syfte

Syftet var att, i ndra samarbete med Sigmastocks, producera en lanseringsstrategi for eta-
blering av foretagets tjanst pa den nederldndska marknaden. Strategin behandlar de mest

relevanta aspekterna av den nederlandska marknaden utifran Sigmastocks perspektiv.

Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket utformades med utgangspunkt i de komponenter som definie-
rades i lanseringsstrategin for Sigmastocks. Ramverket &r darmed begransad — det finns
ytterligare komponenter en lanseringsstrategi kan innehalla. I ramverket presenteras teori
fran traditionell litteratur kring lanseringar och marknadsforing samt aktuell litteratur.
Ramverket var grunden for vidare studie av de utmaningar som foretaget star infér vid

en lansering.
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Metod

Denna studie har haft en normativ inriktning med bade kvalitativ och kvantitativ forsk-
ningsmetodik. De kvalitativa delarna tillimpade ett induktivt arbetssédtt medan analysen
av annonsering som genomfordes i arbetet anvinde ett hypotes-deduktiv arbetssétt. For

att underbygga rapportens analys har sekundédrdata samlats in fran flera olika kéllor.

Resultat och implikationer

Studien indikerade att en marknadspotential for Sigmastocks finns i Nederlanderna. Deras
storsta konkurrenter pa marknaden identifierades vara foretag som saljer billiga ETF:er.
Genom penetration pricing kan Sigmastocks konkurrera med dessa och snabbt vinna
marknadsandelar. Den primara malkundgruppen kommer vara personer i aldrarna 25-34
ar, i ett forhallande och med lag aktievana. Undersokningen visade &ven att ett part-
nerskap skulle underlétta lanseringen i Nederlinderna. Lynx och DeGiro ar potentiella
samarbetspartners, men éven BinckBank kan ses som ett langsiktigt alternativ med pre-

missen att deras courtageavgifterna sanks.

Kostnadsfria omnédmningar i tidningarna Het Financieele Dagblad och NRC.NEXT bor
efterstravas for att stidrka Sigmastocks varumarke och generera kunder. For Sigmastocks
ar Facebook en lamplig kanal for annonsering saval som kundkontakt. Marknadsforing bor
integrera video for att vacka intresse och forklara tjanstens funktion. Metoden sékoptime-
ring bor tillipas pa Sigmastocks hemsida. Utifran ett hallbarhetsperspektiv uppmuntras
Sigmastocks att uppratta en gron sortering eller CSR-sortering som ett alternativ for mer

hallbart sparande.
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Gloslista

Fintech - En industri bestaende av foretag som tillhandahaller finansiella tjanster
genom anvandning av modern och innovativ teknologi.

Cost per Mille (CPM) - Kostnad per tusen visningar. Den kostnad som debiteras
nar en annons visas tusen ganger.

ETF - En ETF ar en borshandlad fond vars kurs uppdateras i realtid. Med en ETF
investerar man i exempelvis ravaror, rantor, valutor, bors- och branschindex.
AB-testing - En metod déar tva versioner av en hemsida testas for att avgora vilken
som presterar bast.

Corporate Social Responsibility (CSR) - Tanken om att foretag ska ta ansvar
for hur de paverkar samhallet ur ett ekologiskt, ekonomiskt och socialt perspektiv.
Targeting-faktorer - De parametrar som bestammer vilken malgrupp annonsering

ska riktas mot. Exempelvis alder, kén och sprék.
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Introduktion

Det inledande kapitlet introducerar lasaren till begreppet lanseringsstrategi och diskuterar
problematiken kring att definiera det. Kapitlet forklarar aven syftet med rapporten, vilka
fragestallningar som formulerats och vad rapporten avgransar sig fran. Slutligen forklaras

rapportens disposition.

1.1 Bakgrund

Den globala och digitala utvecklingen har kannetecknats av en okad global konkurrens.
Detta beror bland annat pa en storre transparens mellan marknader (Madhok, 1997)
och mojligheten for foretag att verka i flera lander. Verksamhetsetablering utomlands har

forenklats vilket ocksa har lett till hardare konkurrens.

Kotler & Keller (2006) anser att det &r av stort véirde for ett foretag att verka internatio-
nellt. Detta leder till tillvixt och utveckling av foretagets produkt eller tjanst (Kotler &
Keller, 2006). Det &r ocksa ett sétt att oka foretagets livslangd (Czinkota & Ronkainen,
2007). En risk for foretag ar att det kan uppna en méattnad pa en befintlig marknad, vilket
ar ytterligare en anledning till att expandera. Foreteelsen har gjort att flertalet strategier
for etablering utomlands har formats (Madhok, 1997). Da varje marknad &r unik krévs att
lanseringsstrategier utformas for den specifika marknad som undersoks. Dérav existerar
ingen vedertagen lanseringsstrategi som ar overgripande och kan implementeras pa alla

marknader.

Porter (1996) definierar strategi som de kompromisser foretaget maste gora for att skapa
en konkurrenskraftig position pa marknaden. Vidare menar Porter (1996) att formule-
ringen av en strategi innebér en avviagning mellan konflikterande mal i syftet att hitta
den optimala lésningen pa en 6vergripande niva. Porter (1996) anser dven att strate-
giformulering innebér avgransningar i ingaende moment och identifikationen av viktiga

faktorer.

Bradley (2005) skriver i sin bok International Marketing Strategy om lanseringsstrategi

for foretag som ska expandera till nya marknader. Enligt Bradley grundas en lanserings-
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strategi i vilka interna och externa resurser som foretaget ska anvianda for att uppna
konkurrensfordelar pa en geografiskt ny marknad eller nytt kundsegment inom befintlig
geografi. Lanseringsstategin bor innefatta en analys av den potentiella marknaden, en

beskrivning av potentiell kundbas samt eventuella anpassningar till olika kundsegment
(Bradley, 2005).

Sammantaget kan lanseringsstrategier och marknadsforingsstrategier skiljas enligt foljan-
de: en marknadsforingsstrategi ar kopplat till ett foretags etablering och fortsatt verksam-
het; en lanseringsstrategi nyttjas i det skede da tjénsten eller produkten ska introduceras

pa en ny marknad.

Digitalisering har 6ppnat upp for en méangd olika sparandeformer. Digitala tjanster tillater
gemene man att frekvent se Over sitt sparande och gora aktiva val. Globalisering och
transparenta marknader tenderar dven att skapa storre kunskap om sparandets kostnader,
exempelvis fondavgifter. Sigmastocks, foretaget som behandlas i denna rapport, grundades
varen 2014 av chalmeristerna Mai Thai, Nanna Stranne och Carl Lindberg. Verksamheten
bygger pa en digital tjanst som hjalper privatpersoner att generera och forvalta en egen
aktieportfolj for langsiktigt sparande. Genom finansiell matematik och automatiserade
algoritmer har bolaget format ett billigt alternativ till klassiskt fondsparande. Foretaget
upplever idag ett globalt behov av tjansten och en utlandslansering kan skapa ytterligare

tillvaxt for Sigmastocks.

Foretaget genomforde en marknadsjamforelse under hosten 2016 for att undersdka po-
tentiella europeiska marknader att expandera till. Studien identifierade Nederldnderna
som ett land med stor potential. En djupare analys av den nederldndska marknaden &r
emellertid nodvéndigt for att definiera en adekvat lanseringsstrategi. Detta ar bade tid-
och resurskriavande att utforska. Rapporten ska darfor bista foretaget Sigmastocks med

att formulera en lanseringsstrategi for den nederlandska marknaden.

Manga av dagens foretag star infor utmaningen att integrera héallbarhetsaspekter i verk-
samheten. Detta ar speciellt utmanande for foretag vars verksamhet praglas av digitala
tjanster. Om detta astadkoms kan det vara ett viktig sétt att differentiera sig vid lanse-
ring pa en ny marknad. En undersokning fran Leonidou et al. (2013) péavisar att grona
marknadsforingsstrategier har en positiv inverkan pa en vara eller tjansts framgang pa

marknaden.
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1.2 Syfte

Arbetet &mnar att, i ndra samarbete med Sigmastocks, producera en lanseringsstrategi for
etablering av foretagets tjanst pa den nederlindska marknaden. Strategin ska behandla
de mest relevanta aspekterna av den nederlandska marknaden utifran Sigmastocks per-

spektiv.

1.3 Problemformulering

Bakgrunden lyfter fram svarigheten med att definiera begreppet lanseringsstrategi. Vad
som ingar i strategin beror pa vad malet for etableringen av foretaget pa marknaden ar.
Rapportens overgripande syfte dr att designa en konkret lanseringsstrategi for Sigmas-
tocks intrédde pa den nederlindska marknaden. Enligt Reinecker (2003) ar ett alternativ
att bedomningskriterierna for en fragestallning formuleras av de som berors av studien,
i detta fall Sigmastocks grundare. I samarbete med Sigmastocks definierades foljande
komponenter till lanseringsstrategin: marknad, konkurrens, kundsegment, partnerskap,
marknadsforingskanaler och hallbarhet. Genom att inkludera hallbar utveckling i stra-
tegin ar forhoppningen att det ska bli en mer naturlig del av lanseringsprocessen. Da
hallbarhet omfattas i strategin kan det bli lattare att senare inkorporera det i den fak-
tiska lanseringen. For att konkretisera vilka slutsatser strategins komponenter &mnar ge

svar pa har foljande fragor formulerats:

Finns marknadspotential for Sigmastocks i Nederlanderna?
Vilken konkurrenssituation méter Sigmastocks i Nederlanderna?
Vilken priméar malkundgrupp kan identifieras?

Vilka foretag kan vara lampliga partners?

Genom vilka kanaler ska marknadsforing ske?

A N

Hur kan social, ekologisk och ekonomisk hallbarhet integreras i Sigmastocks lanse-

ringsstrategi?

1.4 Avgransningar

Lanseringsstrategin byggs utifran Sigmastocks nuvarande erbjudanden till svenska kunder
och avgransar sig darfor fran dndringar i tjanstens innehall och betalningsstruktur. Da

kunderbjudande inte ér en del av fragestallningen kommer ingen djupare analys av detta
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genomforas. Forslag om mindre dndringar utifran den understkta marknaden kan dock

presenteras, men fordndringarna kommer inte att implementeras av projektgruppen.

Pa grund av komplexiteten i nederlandsk juridik avgrédnsas juridiska aspekter fran rap-
porten. Vid undersokning av courtageavgiter hos de Nederlandska bankerna, som anses
vara potentiella samarbetspartners, ar det endast priserna pa de europeiska samt norda-
merikanska borserna som tas fram. Detta for att Sigmastocks nuvarande tjanst enbart
behandlar dessa borser. En eventuell lansering i Nederlanderna ér planerad inom ett till
tva ar vilket kan innebéara att marknaden vid den tiden ser annorlunda ut. Darfor reser-

verar rapporten sig fran framtida marknadsfordndringar.

1.5 Disposition

For att uppna rapportens syfte och besvara problemformuleringen har en rapportstruktur
utformats. Denna struktur &mnar tydliggora vagen mot de slutsatser rapporten innehal-
ler. Kapitlen teoretiskt ramverk, resultat och implikationer fér Sigmastocks behandlar
samtliga sex poster som inkluderats i lanseringsstrategin och &r darmed de delar av rap-
porten som slutsatserna grundar sig i. Strukturen underlédttar dven for de lasare som &r

intresserade av nagon eller nagra specifika delar av strategin.

Kapitel 2. Teoretiskt ramverk
Marknad *  Marknadsforings- Kapitel 4.
Konkurrens kanaler Kapitel 3. Metod Nuligesanalys

Kundsegmentering * Hallbarhet
EEEILE = av Sigmastock
Partnerskap

Kapitel 5. Resultat

ETCGED] Marknadsfaringskanaler
Konkurrens Hallbarhet
Kundsegmentering

Partnerskap

:E
2
=
—
2
a
3]
¥

Kapitel 6. Implikationer for Sigmastocks

*  Marknad *  Marknadsforingskanaler
*  Konkurrens *  Hallbarhet

* Kundsegmentering

*  Partnerskap

Kapitel 7. Slutsats (apitel 8. Diskussion

Figur 1.1: Rapportens disposition
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Teoretiskt ramverk

Innehallet i en lanseringsstrategi definieras av de behov och utmaningar ett foretag moter
pa den tankta nya marknaden. Darfor ar bestandsdelarna i strategin inte vedertagna
utan kan variera. Lanseringsstrategins bestandsdelar i denna rapport ar framtagna utifran
Sigmastocks forutsittningar och behov infor lansering pa den nederlindska marknaden.

De poster som ingar i den formulerade strategin ér:

o Marknad

o Konkurrens
o Kundsegment
o Partnerskap

o Marknadsforingskanaler
« Hallbarhet

Dessa poster kommer inte fran ett specifikt ramverk utan har valts ut av uppdragsgivar-
na tillsammans med projektgruppen. Syftet med det teoretiska ramverket ar att skapa
forstaelse over de sex posterna i lanseringsstrategin samt lagga en grund till resultat och

implikationer.

Det teoretiska ramverket inleder med en klargorelse 6ver varfor en analys av den nya mark-
naden bor genomforas och vad som boér undersokas. Avsnittet om konkurrens beskriver
delarna i en konkurrentanalys foljt av teori kring prissidttning da detta identifierats som
en viktig konkurrensfaktor inom den undersokta branschen. Darefter beskrivs konceptet
segmentering vilket bryter ner marknaden i mindre delar och bidrar med information
kring dessa delars generella beteende. Partnerskap syftar till att peka pa de fordelar och
nackdelar ett partnerskap kan medfora. Marknadsforingskanaler utvarderar olika medier
for att na ut till kunder och intressenter pa ett effektiv satt. Slutligen presenteras teori

kring hur hallbar marknadsforing och hallbara erbjudanden paverkar foretag.
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2.1 Marknad

I foljande avsnitt beskrivs marknadsanalys utifran begreppet marknadsforingsstrategi.
Strategin behandlas inte i rapporten, men dess utgangspunkt i vad en marknadsanalys

ska innehalla l&mpar sig dven for en lanseringsstrategi.

Tillfredsstallandet av olika kundsegments behov kan kréava olika marknadsforingsstrate-
gier (Kotler & Keller, 2006). Internationella foéretag maste bestdmma hur mycket de ska
anpassa sin marknadsforingsstrategi till lokala forhallanden (Deane, 2002). Enligt Kotler
& Keller (2006) finns pa ena sidan total standardisering av erbjudande, kommunika-
tion och distributionskanaler. P4 den andra sidan finns full adaption for det specifika
kundsegmentet. De flesta foretag befinner sig nagonstans mellan dessa for att forhalla sig
till signifikanta skillnader inom kundbeteende, varumérkesutveckling och konkurrenssitu-
ation (Kotler & Keller, 2006). Forfattarna menar att det &r viktigt att klargora skillnader
mellan kundsegment for att ta stillning till hur mycket marknadsforingsstrategin ska

anpassas, exempelvis mellan olika lénder.

Enligt Mohr et al. (2010) ska en marknadsanalys innehalla studie av befolkningens demo-
grafi, marknadens trender, behov och tillvaxt, konkurrenter, samarbetspartners, makro-
ekonomiska krafter samt kundsegment och deras beteende. Utifran detta kan marknads-
foringsstrategier sattas enligt forfattarna. Marknadens trender, behov och tillvaxt samt
makroekonomiska krafter bor tas fram utifran foretagets specifika situation och bransch
(Mohr et al. 2010).

2.2 Konkurrens

Porter (1979) menar att det finns fem krafter som verkar pa en bransch: konkurrens
mellan existerande aktorer, hot fran nya intrdden, hot fran ersdttande produkter eller
tjanster, forhandlingskraft fran leverantorer samt forhandlingskraft fran kunder. Genom
att identifiera dessa krafter kan en battre foretagsstrategi sattas. Strategin bygger da inte
enbart pa uppenbara konkurrenter utan d&ven kommande hot. Analysen av konkurrenter,
och eventuella samarbetspartners, blir darfér mer komplett (Porter, 1979). Teorin i detta
avsnitt, fram till prissattning, utgar uteslutande fran Porters fem krafter illustrerade i
figur 2.1.
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Konkurrens frén
nya aktdrer

v

Leverantérers Konkurrens mellan Kunders
férhandlingsstyrka befintliga aktdrer farhandlingsstyrka

f

Swhstitut f&r varan
eiler tjdnstern

Figur 2.1: Schematisk bild 6ver de krafter som verkar péa en bransch enligt Porter (1979).

Konkurrensen mellan existerande aktorer &r den mest avgorande faktorn for hur lukrativ
eller tavlingsinriktad en marknad &r. Pa marknader med hog konkurrens maste foretagen
kampa hardare for sina marknadsandelar vilket leder marknaden mot ldgre vinstmargi-
naler. En marknad med hoég konkurrens definieras bland annat av ett stort antal aktorer,
hoga uttriadesbarridrer och av lag marknadstillvixt. En uttradesbarriar kan exempelvis

vara last kapital som gor det svart att ta sig ur marknaden.

Hot fran nya intrédden definieras av hur enkelt det &r att ta sig in pa marknaden och
hur attraktiv marknaden &r. En lukrativ marknad med laga och fa intradesbarridrer ar
attraktiv och konkurrensen hojs i takt med att fler aktorer tar sig in pa marknaden. Exi-
sterande aktorer kan forsvara intrdde genom att skapa intradesbarridrer, uttradesbarrier
eller genom att anvéinda sig av avskrickande prissidttning. Exempel for att forsvara intra-
de kan vara krav pa certifiering som intradesbarriar. Avskrickande prissattning anvinds
for att gora marknaden mindre attraktiv. P4 marknader som ar liatta att ta sig in pa har

inte existerande aktorer mojlighet att forsvara marknaden.

Hot fran ersattande produkter eller tjanster &r hog om koparna enkelt och billigt kan
byta till ett substitut som ar mer pris-, kvalitet- eller andamalsméssigt attraktivt. Om
kunderna har hog forhandlingskraft blir deras krav pa lagre priser eller béattre kvalitet mer

patagliga vilket i bada fall sinker marknadens lonsamhet. Kundernas forhandlingskraft
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ar stor om kopkvantiteten ar hog, kunderna ar fa eller nar byteskostnaderna ar laga. En
hog forhandlingskraft hos leverantorerna héjer priset och sanker kvalitetskraven. Hogre
priser hojer de totala kostnaderna och lagre kvalitet sianker priset kunderna ar villiga
att betala vilket sianker vinstmarginalen. Kvalitet i termer om tjanster kan tolkas som
smidighet, flexibilitet etcetera. Om antalet leverantorer ar fa men kunderna manga eller
om leverantorerna har mojlighet att flytta fram i forsorjningskedjan 6kar leverantorernas

forhandlingskraft.

2.2.1 Prissattning

Vid prissittning i flera lander har foretag tre alternativ: universellt pris i alla lander,
marknadsbaserat pris i varje land eller kostnadsbaserat pris i varje land (Kotler & Keller,
2006). Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) menar att med digitala plattformar mot kunder
blir prissattning transparent och prisdiskrimineringar upptacks av kunder vilket troligen
skapar missnoje. Vidare diskuterar Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) internets mojlighet

att forenkla hanteringen av personliga tillaggstjéanster eller rabatter.
2.2.1.1 Universell prissattning

Med en universell prissdttningsstrategi erbjuder ett foretag samma pris i alla linder oav-
sett skillnader i konkurrens pa marknaderna eller kostnaden fér erbjudandet (Kotler &
Keller, 2006). Enligt Kotler & Keller (2006) baseras da priset pa en balansgéng for att
optimera de totala intdkterna i samtliga lander. Universell prissdttning tar inte hénsyn
till vad Hill (2013) kallar the value scale som utgér forhallande mellan pris och kundens

upplevda varde.
2.2.1.2 Marknadsbaserad prissattning

Vid en marknadsbaserad prissédttning anpassar ett foretag priset pa tjansten utefter kon-
kurrensen som finns pa marknaden (Kotler & Keller, 2006). Foretag kan dven tillimpa
penetration pricing, en subkategori till marknadsbaserad prissattning (Dolgui & Proth,
2010). Dolgui & Proth (2010) definierar penetration pricing som att sitta ett pris under

nuvarande marknadspris i syftet att 6ka marknadsandel och volym.
2.2.1.3 Kostnadsbaserad prissattning

Kostnadsbaserad prissattning har varit vanligt férekommande i industrier priglade av

ett produkttink och materialintensiv produktion, men kan anpassas till applikation in-
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om tjanstesektorn (Anderson et al. 2009). Skillnaden mellan traditionell industri och
moderna internetbaserade foretag ér att internetbaserade foretag ofta har en férsumbar
marginalkostnad att betjana nédsta kund. Den huvudsakliga kostnaden ligger istéllet pa

marknadsforing och annonsering for att skapa nya kunder (Post, 2009(Post, 2009).

Effekten av prisfordndringar pa efterfragan, den sa kallade priselasticiteten, ar svar att
modellera i verkligheten (Perloff, 2014; Deaton, 1986). En kostnadsbaserad prissattnings-
strategi utnyttjar inte heller, som den universella prissdttningsstrategin, skillnader i varde
mellan olika ldnder (Kotler & Keller, 2006).

2.3 Kundsegmentering

Kotler & Keller (2006) definierar ett marknadssegment som en grupp konsumenter med
samma viljor och behov som 6versitts till kopmonster. Wedel & Kamakura (2000) anser
det vanligt att segmentering sker utifran sektorer definierade av faktorer som geografi och
demografi. Forfattarna menar dock att problemet med detta ar att konsumenter inom
olika sektorer inte har samma képmonster. Marknadsforarens uppgift ar att identifiera

segment och inte att skapa segment inom marknaden (Wedel & Kamakura, 2000).

Det dr gynnsamt att anpassa marknadsféringen till segmenten, da kan de delar av erbju-
dandet som kunder inom segmentet vill at framforas béattre. Det ar dven gynnsamt i den
aspekten att marknadsforingsstrategin kan differentieras fran konkurrenter som mark-
nadsfoér inom samma segment eller sektor (Kotler & Keller, 2006). En anpassad mark-
nadsforing for specifika segment ér dven mer effektiv géllande kostnad och mottaglighet
vid jamforelse med en mer 6ppen marknadsforing som istéllet riktar in sig mot sa manga
kunder som méjligt (Mohr et al. 2010).

2.3.1 Segmenteringsstegen

Marknadssegmentering sker enligt Mohr et al. (2010) i fyra steg. Det forsta steget avser
dela in kunderna i grupper med samma utmérkande drag for att fa grupper med kunder
som gor liknande val och har samma incitament att kopa kunderbjudandet. Traditionellt
sett segmenteras en konsumentmarknad utifran variabler som demo- samt geografi men
aven utifran beteenderelaterade variabler kopplade till den specifika produkt- eller tjanst-
kategorin. Dessa beteendevariabler ar bland annat anvandarfrekvens, erbjudandets nytta
for kund och anvandningsanledning (Mohr et al. 2010). Chaffey & Ellis-Chadwick (2012)
anser dock att beteendesegmentering bor ske utifran kop- och besokmonster pa internet.

De tillagger dven relation till foretaget, virde av kund och position i produktlivscykeln
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som ytterligare segmenteringsvariabler.

Mohrs et al. (2010) andra steg involverar profilering av kunderna inom de framtagna
segmenten. Har soks samband mellan kundernas olika variabler for att beskriva hur ge-
nomsnittskunden inom segmenten &r. Detta bidrar med insikten om vilka marknadsfo-
ringsstrategier som kan vara lampliga for specifika kunder eller segment. Steg tre initieras
nar det finns en forstaelse for kunderna inom segmenten. I detta steg utvirderas segmen-
ten for att utrona vilka som ar mest attraktiva. Med denna utvardering fas ett mindre
spektrum av kunder som marknadsforingen kan fokuseras pa. Enligt Mohr et al. (2010)
bor utvéirderingen utga ifran marknadens storlek, tillvixt och konkurrenssituation samt
mojligheten att mota kundernas behov med avseende pa karnkompetenser. I det fjér-
de steget positioneras erbjudandet i utvalda segment. Positioneringen ska utga fran hur
kunderna uppfattar erbjudandet och inte hur féretaget tror att kunderna uppfattar det.
Samtidigt ska positioneringen differentiera erbjudandet fran konkurrenternas (Mohr et al.

2010).

2.4 Partnerskap

Partnerskap kan ingas med konkurrenter, leverantorer, distributorer eller foretag som
erbjuder kompletterande produkter eller tjanster (Mohr et al. 2010). Nagra av de nyttor
partnerskap kan erbjuda ar: minskad tid till marknad for nya produkter, tillgang till nya
marknader, kostnadsreduceringar, tillgang till resurser och kunskap samt fler kontaktytor
mot kunder enligt Mohr et al. (2010). Forfattarna menar att vilken typ av partnerskap
foretag bor inga beror pa vilket stadie i produktlivscykeln produkten eller tjansten befinner
sig. I uppstartsfasen kan allianser i form av licenser eller teknikdelning framja foretag
da det ger fordelar vid utveckling av produkten (Mohr et al. 2010). I tillvixtfasen bor
partnerskap inkludera licensiering, forskning och utveckling eller marknadsforing enligt
Mohr et al. (2010). Forfattarna menar vidare att under mognadsfasen bor partnerskap ge
fordelar i produktion, utveckling av processer eller marknadsforing. I den avtagande fasen

bor partnerskap skapas med utmanare av det egna erbjudandet (Mohr et al. 2010).

Mohr et al. (2010) menar att risker med partnerskap ar att det okar komplexiteten i
projekt, foretag forlorar autonomi, kontroll och hemligheter, konkurrenskraften forsvagas
samt juridiska problem kan uppsta. For att partnerskap ska lyckas édr det viktigaste en
tydlig och kontinuerlig kommunikation mellan parterna (Anderson et al. 2009). Vidare
kravs omsesidigt engagemang och beroende, tillit, upplevd rattvisa, kompatibla foretags-
strukturer, integrerad konfliktlosning och férnuftig anvindning av juridiska avtal for ett
lyckat partnerskap (Mohr et al. 2010).
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2.5 Marknadsforingskanaler

Mohr et al. (2010) skriver om marknadsforingskanalerna reklam via media, PR eller pub-
licitet, direkt mejl, seminarium eller utbildningar, kataloger eller litteratur, telefonforsalj-
ning och personlig forséiljning. De sistndmnda med allt hogre kostnad per kontakt (Mohr
et al. 2010). Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) tar upp specifikt digitala marknadsforings-
satt som reklam via sokmotorer, PR online, partnerskap online (mer langsiktigt &n PR),
interaktiv display-reklam via exempelvis banners, mejllistor och sociala medier. Chaffey
& Ellis-Chadwick (2012) foreslar att effekten av digital marknadsféring kan maétas ge-
nom exempelvis klick pa annonser eller antal nya kunder initiativ leder till. Individers
vag pa hemsidor kan féljas och olika kanalers effektivitet kan erhallas och jamforas. Digi-
tal marknadsforing 6ppnar dven upp for fler mojligheter att testa olika kanaler an fysisk

marknadsforing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

Det ar vidare mojligt att rikta digital marknadsféring mot farre antal individer &n vid
traditionella medier (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012). Forfattarna menar att detta kan
vara anvandbart vid just testning av olika medier for att halla nere kostnader men ocksa
for att definiera allt mer specifika kundsegment och rikta sérskild reklam mot dessa. Vid
beslut kring vilka kanaler som ska anvdndas och hur stor budgetandel dessa ska ha bor
kanalernas effektivitet tas i beaktande sa att de medel som anvands ger basta mojliga
resultat (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012). Forfattarna papekar dock att det ar viktigt
att ta i beaktande att olika onskade effekter som nya kunder eller starkare varumérke

kanske uppnas bést genom anvandning av olika marknadsféringskanaler.

Lieb & Owyang (2012) skriver i sin rapport The Converged Media Imperative om varfor
en blandning av kostnadsfri media, egna marknadsforingskanaler och betald media kravs
for att synas i det brus av reklam som konsumenter dagligen utsétts for. Forfattarna
menar att betald media avser traditionella reklamannonser, sponsrade meddelanden och
dylikt. Vidare menar forfattarna att egna marknadsforingskanaler ar foretagets egna ka-
naler sasom facebooksida och hemsida. Betald media ar nér foretagen omnéamns gratis i

exempelvis artiklar, forum, sociala medier eller recensioner (Lieb & Owyang, 2012).

Studien av Lieb & Owyang (2012) foresprakar att foretag dynamiskt ska jobba med par av
dessa, eller i basta fall ssmmanfoga alla tre. Kostnadsfri media anses av forfattarna vara
den svaraste av delarna att uppna i stor skala, men anses dven vara den mest kraftfulla for
att na en lojal och langvarande kundbas. For att vidare inbringa kvantiteten kunder krévs
att kompletterande betald media, till exempel annonser, anvinds som hévstang (Lieb &
Owyang, 2012).
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2.6 Hallbarhet

Allt fler féretag implementerar grona marknadsforingsprogram och det ger signifikanta re-
sultat (Leonidou et al. 2013). Leonidou et al. (2013) undersokning visar specifikt att grona
produkt- och distributionsprogram positivt paverkar produktens eller tjanstens framgang
pa marknaden. Vidare visar undersokningen att gron prissattning och grona kampanjer

direkt bidrar positivt till foretagets avkastning pa tillgangar.

Oliveira & Sullivan (2017) menar att ett hallbart varumérke forbéattrar ett foretags rykte
och kan sékra framtida vinster genom att stéirka intressenters lojalitet, darmed 6kar ocksa
varumarkets virde. Forfattarna anser att ett hallbart varumérke och ett hallbart foretag
skapar positivt inflytande pa samhéllet och miljon, samtidigt som det kan generera okat
viarde for aktiedgare och andra intressenter. Att inkludera hallbarhet som praxis Okar
inte bara varumaérkets virde utan garanterar ocksa en langlevad verksamhet (Oliveira &
Sullivan, 2017).

Corporate Societal Marketing ar ett marknadsforingskoncept dar, utéver kundens och fo-
retagets behov, samhéllets langsiktiga intressen tas i beaktande (Hoeffler & Keller, 2002).
Att driva Corporate Societal Marketing kan stiarka ett foretags varumérke genom att oka
kannedom kring foretaget, starka dess rykte och skapa trovardighet kring varumérket en-
ligt Hoeffler & Keller (2002). Forfattarna menar att inkludering av samhéllets langsiktiga

intressen i marknadsforingen darmed kan starka varumaérket.
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I avsnittet nedan beskrivs den metodik som har anvéints vid genomférandet av projektet.
Kapitlet skildrar arbetsgangen och inleder med vilket uppldgg rapporten har. Darefter
forklaras pa vilket satt litteraturstudien utforts, hur samarbetet med uppdragsgivaren
har gatt tillvidga samt hur sekundardata insamlats. Vidare skildras hur enkéten i arbetet

konstruerats samt vilken metodik som anvants vid rapportens intervjustudier.

3.1 Studiens upplagg

Enligt Wallén (1996) finns fyra huvudsakliga inriktningar som studier kan ta: explorativ,
deskriptiv, forklarande eller normativ. Explorativa studier har, enligt forfattaren, intention
att skapa en grundlaggande forstaelse av ett 6vergripande komplext problem. Detta gors
genom att bygga upp dess sammanhang och sammankopplingar, undersoka vad som utgor
relevanta variabler samt avgransa problemets vidd. Deskriptiva studier forsoker bestdmma
egenskaperna hos ett fenomen eller forskningsobjekt. Forklarande studier avser att, enligt
Wallén (1996), utreda kausalitet och underliggande mekanismer. Normativa studier ska
bygga upp handlings- eller normférslag (Wallén, 1996). Genom att lyfta olika aspekter
och synsétt pa problem ska forandringsforslag réattfardigas. Denna rapport har normativ
inriktning och dess rekommendationer ska utgora underlag for en mojlig expansion av

Sigmastocks tjénst till Nederlénderna.

3.1.1 Flermetodsforskning

For att bygga upp ramverket som rekommendationerna hamtats ur anviandes bade kva-
litativ och kvantitativ forskningsmetodik i vad Bryman & Bell (2011) kallar flermetods-
forskning. Inom detta omrade lyfter Hammersley (1996) fram tre huvudsakliga arbetssétt:
triangulering, facilitering och komplementering. I triangulering menar Hammersley (1996)
att den kvalitativa forskningen och den kvantitativa forskningen syftar till att bekrifta
samma resultat. Vid facilitering anvéinds en av metoderna som hjélpmedel till den and-
ra. Komplementering innebar istéllet att de tva forskningsmetoderna anvinds parallellt i

olika delar av en storre undersokning (Hammersley, 1996). I denna rapport ar den kva-
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litativa forskningsmetodiken faciliterad av en mindre kvantitativ studie som fatt influera

applikationen av teorin.

Anvandningen av flermetodsforskning i samhéllsvetenskapen ar idag relativt vanligt. En
studie av Hanson & Grimmer (2007) fann att 8,8 procent av artiklar i tre stora marknads-
foringsjournaler aren 1993-2002 anvande ett flermetodsuppliagg i sin forskning. Kritik har
dock riktats mot flermetodsforskning avseende hur kvalitativ och kvantitativ forsknings
syn pa kunskap, epistemologi, kan sta i opposition till varandra. Den klassiska synen ar
att kvantitativ forskning ar bunden till den epistemologiska skolan av positivism, dér
naturlagar ska teoretiseras och empiriskt testas for att skapa kunskap om en objektiv
sanning vilket naturvetenskapen ska efterstrava (Bryman & Bell, 2011). Bryman & Bell
(2011) menar att kvalitativ forskning istéllet tar mer inspiration av tolkningslara, dven
kallad hermeneutik, som sager att samhéllsvetenskapen skiljer sig fran naturvetenskapen
och inte kan utforskas med samma metoder. Enligt Smith (1983) uppstér en klyfta mellan
naturvetenskapen och samhéllsvetenskapen i dynamiken mellan forskaren och objektet.
Han menar att i naturvetenskapen undersoker manniskan naturliga fenomen; i samhéllsve-
tenskapen undersoker manniskan istéllet andra ménniskor. Tolkningslara sager darfor att
samhéllsvetenskapen inte kan soka naturlagar och objektiv sanning pa samma satt som
naturvetenskapen (Bryman & Bell, 2011). Smith (1983) anser att tolkningslaran istéllet
lagger vikt vid hur ménniskor tolkar varlden omkring sig. Vid tolkningen av kontext for

aven forskaren in sin egen subjektivitet och forkunskaper i &mnet (Smith, 1983).

Kontrasten mellan kvalitativ och kvantitativ forskning &r dock inte lika sjalvklar i verklig
forskning. Kvantitativ forskning har pa senare ar fatt mer nyans genom postpositivism,
som argumenterar att forskares mojlighet att identifiera objektiv sanning begrénsas av
sinnena méanniskan har att tillga (Guba & Lincoln, 2000). Denna begrénsning introducerar
subjektivitet aven i den kvantitativa forskningen. I manga fall sker idag utveckling genom
att nya fenomen teoriseras i kvalitativ forskning som sedan bekréftas av kvantitativa

undersokningar (Blumberg et al. 2008).

Rapportens utnyttjande av bade kvantitativ och kvalitativ forskning bygger pa vad Bry-
man & Bell (2011) bendmner som den tekniska synen. Bada forskningsstrategierna har
en grund i olika underliggande epistemologiska och ontologiska antaganden. Dessa ar
dock tillrdackligt anpassningsbara for att strategierna ska kunna komplettera varandra.
Anvandningen av bade kvantitativ och kvalitativ forskning, tillsammans med begrans-
ningar i projektets utformning, gor att metodansatserna, enligt Wallén (1996) definition
av metodansats, varierar mellan avsnitten. Nedan beskrivs i korthet vilka metodansatser

som anvants i olika delar av rapporten.
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3.1.2 Metodansats

Wallén (1996) bendamner tre huvudsakliga metodansatser: induktion, hypotes-deduktion,
och abduktion. Han beskriver induktion som en ansats dédr data i form av observationer
samlas in och sedan analyseras for att finna regelbundenheter som kan beskrivas med ny
teori. En forutsattning for induktiva studier ér att observationerna sker forutsattningslost
i storsta mojliga man. Insamlingen av data far inte vara influerad av teori (Wallén, 1996).
Vid en hypotes-deduktion éar férloppet det omvanda. Forst anges en hypotes, grundad i
nuvarande teori, som testas genom insamling av observationer (Bryman & Bell, 2011).
Vid en abduktiv studie dras slutsatser fran en hindelse eller effekt som inte gar att mani-
pulera (Wallén, 1996). Det kan till exempel géilla nar undersékningen sker efter handelsen
redan skett och bygger pa sannolika samband samt uteslutning av faktorer. De kvalitativa
delarna av rapporten tillimpade en induktiv metod; annonseringen och enkéten anvinde

en hypotes-deduktiv metod.

3.2 Genomforande av litteraturstudie

En litteraturstudie har genomforts som grund for det teoretiska ramverket. Traditionell
facklitteratur inom marknadsféring utgor en stor del av ramverket men diverse aktuella
kallor har ocksa anvéints som komplement till dessa. For att hitta relevanta kéllor har sa
kallad kedjesokning genomforts vilket innebéar att referenser foljs upp i artiklar, dels for att
sikerstalla sanningshalten men ocksa for att det &r en chans att fa ytterligare information.
I dessa artiklar i sin tur foljdes referenser upp och sa vidare. Facklitteraturen bestar av
tidigare anvand kurslitteratur och litteratur skriven av erkanda forskare. Artiklar har

hamtats fran Google Scholar och Chalmers Bibliotekets hemsida.

3.3 Samarbete med uppdragsgivare

Under arbetet har projektgruppen haft frekventa moten med uppdragsgivaren for att
standigt vara uppdaterade om viktiga handelser inom foretaget, samt for att kunna utby-
ta idéer som stods av bade foretaget och projektgruppen. Genom ett nara samarbete och
workshops med Sigmastocks har erfarenheter fran lanseringsprocessen pa svenska mark-
naden utnyttjats. Dessa erfarenheter, vilka sammanstélls i en nuldgesanalys, har bidragit

till ett mer effektivt arbetssétt for skapandet av lanseringsstrategin for Nederlanderna.
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3.4 Insamling av sekundardata

For att underbygga rapportens analys har sekundardata samlats in fran flera olika kal-
lor. Analysen av marknaden har delvis baserats pa demografisk data insamlad av svenska
Statistiska centralbyran (SCB) och dess nederldndska motsvarighet Centraal Bureau voor
de Statistiek (CBS), som hadanefter i rapporten bendmns med sitt engelska namn Sta-
tistics Netherlands. Ytterligare demografisk data hémtades fran organisationen OECD.
Analysen av nederlandares instéllning till hallbarhet baseras i Europeiska Kommissionen

(2014) Eurobarometerrapport.

Kostnaden att handla hos olika natméklare i Nederlanderna baseras i de priser som rap-
porteras pa deras hemsidor, samt en grundliggande analys utford av VergelijkBrokers
(2017a). Priser for annonsering pa olika plattformar i Nederlanderna har hdmtats fran f6-
retagens respektive hemsidor. Sekundérdata om social media har inhdmtats fran Statista
(2017a) och Stelzners (2016) Social Media Marketing Industry Report.

3.5 Annonser och enkater

For att testa grundlaggande antaganden om mojliga kundsegment i Nederlanderna har en
reklamkampanj, tillsammans med en webbenkat, genomforts. Webbenkater var en kost-
nadseffektiv metod for att samla in primardata om potentiella kunder av tva skél. Forsta
skalet var att Sigmastocks saknar etablerad organisation i Nederldnderna och maste déarfor
nyanstélla eller outsourca for att kunna utféra exempelvis telefonenkéter eller intercep-
tenkéter. Det andra skélet var att tjanstens digitala natur gor att hela populationen av

potentiella kunder ar uppkopplade mot internet och darfér nabara med en webbenkét.

3.5.1 Experimentdesign
Reklamkampanjen designades utefter foljande mal:

1. Testa om nederléndska tvillingar till den svenska kundbasen uppvisar ett storre
intresse for tjansten dn allménheten.
2. Skapa djupare forstaelse om potentiella kunder avseende aktievana, alder och spar-

vanor.

Dessa tva mal skulle uppnas genom en skraddarsydd marknadsforingskampanj pa Face-

book. Experimentet var uppbyggd av tva grupper: en kontrollgrupp bestaende av slump-
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méssigt utvalda nederldndska anvandare och en testgrupp bestaende av nederléndska
tvillingar. Tvillingar avser en funktion som den sociala medieplattformen Facebook till-
handahaller. Genom att mata en lista med nuvarande kunders mailadresser kan Facebook
identifiera snarlika individer avseende aktivitet pa sidan, “gilla-markeringar” och annan
personlig information anvindare gjort tillganglig for plattformen. Tvillingarna behéver
inte vara av samma nationalitet som kunderna de baseras pa. Nederlandska tvillingar
kommer att tas fram med den givna funktionen for att inga i reklamkampanjen. Bada
grupper var dock begriansade till aldersintervallet 18-55 ar och 6msesidigt uteslutande.
Grupperna sag annonser for Sigmastocks tjédnst och de som valde att klicka pa annonsen
leddes vidare till en djupare beskrivning av tjansten, dar fanns en méjlighet att genomfora

en webbenkit samt att lamna en intresseanmalan.

Genom att méta antalet klick pa annonsen for de tva olika grupperna, samt antalet regi-
strerade mailadresser, undersoktes det om det finns ett statistiskt signifikant hogre intresse
for tjansten bland tvillingar. Lat vara py, estimatet for andelen intresserade (definierat som
klickat annonsen) i kontrollpopulationen, och p, vara samma estimat i tvillingpopulatio-
nen. Enligt centrala gransvardessatsen ér differensen mellan p; och pr normalférdelad for
stora stickprov (Cortinhas & Black, 2012). Darfor kan ett ensidigt Z-test utforas med
nollhypotesen:

Hy:pi—pp=0

Hy:pi—pr >0

for att testa om det finns en statistisk skillnad mellan grupperna. Designen pa annonserna

syns i Appendix B.

3.5.2 Enkatdesign

Enkédten &mnade samla in information for att vigleda segmenteringen av marknaden och
forbattra marknadsforingsstrategin. Fragorna i enkédten aterfinns i Appendix. Fragorna
skulle skapa en battre bild av potentiella kunder i Nederlanderna. Hemsidan, tillsam-
mans med enkatfragorna, var skriven pa nederldandska for att 6ka sannolikheten att den
som klickat p& annonsen skulle svara pa enkiten. Oversittningen av frigorna aterfinns
i Appendix B. Enkéaten var kort, med endast fem fragor, for att ytterligare 6ka andelen

svarande.
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3.5.3 Validitet

Den framsta svagheten i experimentet var en avsaknad av kontroll 6ver miljon som annon-
sen visas i. Utan denna kontroll minskar den interna validiteten (Bryman & Bell, 2011)
och mojligheterna till kausala inferenser forsémras. Utover specifikationer om vilka typer
av anvandare som skulle se annonsen saknades till exempel kontroll 6ver vad som visades
fore och efter annonsen. Det ar tdnkbart att en anvindare var mindre benédgen att klic-
ka pa en annons som foljde pa manga andra, eller var mer véanligt instélld till annonser
under till exempel en underhéllande video. Genom att plattformen erbjuder alla foretag
mojligheten att vélja malgrupp for sina annonser boér de annonserna de tva grupperna

sett, utover Sigmastocks, ha skiljt sig.

Experimentet byggde pa antagandet att tvillingarna som den sociala plattformen tagit
fram var en bra proxy for nederlandska individer med samma egenskaper som den svenska
kundbasen. Detta ar en aspekt av mattens validitet (Bryman & Bell, 2011). Om det finns
fundamentala skillnader i hur plattformen anvinds i Sverige jamfort Nederlanderna, till
exempel avseende hur vanligt det ar att en anvindare foljer foretag den &r intresserad av,

kan detta antagandet fallera.

3.6 Intervjustudie

Intervjuer anvindes som ett komplement till enkédten och insamlad sekundérdata. Jam-
fort med enkédtundersokningar ér intervjuer en mer ostrukturerad metod i form av en
informell diskussion med en nyckelperson inom ett omrade (Blumberg et al. 2008). En
av de intervjumetoder som Blumberg et al. (2008) beskriver ar strukturerade intervjuer.
Strukturerade intervjuer ar utformade precis som enkéter med férutbestiamda fragor och
ordningsfoljd. Fragorna ar ofta av typen stdngda fragor Blumberg et al. (2008). Dessa
fragor ar intervjuarens riktlinje under hela intervjun och respondentens svar ar darfor

begransad av intervjuaren.

I rapporten har metoden strukturerad intervju anvints. Redan innan intervjun genom-
fordes hade rapportgruppen en val utvecklad forstaelse kring &mnet och relevanta fragor
kunde dérmed tas fram. Den strukturerade intervjumetoden passar i detta sammanhang

da intervjuerna anvands for att bekrafta undersokningens hypoteser.

En intervju genomfordes med en anstalld pa BinckBank, en nederlandsk online-bank.
Detta for att fa en uppfattning om priser samt vilka konton nederlandare anvénder sig av

for att kopa viardepapper. For att skapa en djupare forstaelse av bankerna i Nederlénderna
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holls dven en intervju med en nederldndsk bloggare och entreprendr inom finans vid namn

Maarten Mosselman.
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4

Nulagesanalys av Sigmastocks

Nuldgesanalysens syfte ar att ge lasaren en bild 6ver Sigmastocks radande forutsattningar,
bade internt och externt. Analysen inleder med en beskrivning av foretaget och tjansten
som helhet, inklusive ett hallbarhetsperspektiv pa tjansten. Dérefter presenteras exter-
na forutsattningar i form av konkurrenter, kunder samt 6vriga externaliteter. Resultatet
sammanstalls genom en SWOT-analys. Slutligen presenteras bakgrunden till varfér Ne-
derldnderna undersoks i rapporten. For att f& en bred grund kommer primérdata samt

utsagor fran foretaget att kompletteras med externa kéllor.

4.1 Foretaget

Sigmastocks ar ett tillvixtbolag som hjalper privatpersoner med langsiktigt aktiesparande
via ett digitalt verktyg. Genom att anvinda finansiell matematik och automatiserade al-
goritmer skapas ett investeringsalternativ till bankernas jamforelsevis dyra fondloésningar.
Enligt Sigmastocks kan kostnaderna for forvaltning reduceras med upp till 99 procent.
Sigmastocks tar en fast manadsavgift pa 19 kronor eller 49 kronor per manad fér anvand-
ning av tjénsten (Sigmastocks, 2017¢). Skillnaden i pris beror pa om kund anvénder sig av
enbart svenska portfoljer, kallat Prisplan Sverige, eller aven inkluderat nordamerikanska
och europeiska portfoljer, kallat Prisplan Global. Betalning kvartalsvis eller arsvis ger
rabatterat pris (Sigmastocks, 2017c). Avgifterna betalas genom VISA eller Mastercard,
vilket endast kréver en engangsregistrering av kreditkortet. Déarefter dras pengar genom

autogiro.

Sigmastocks grundades varen 2014 av Mai Thai, Nanna Stranne och Carl Lindberg. Fo-
retaget grundade sig i ett examensarbete pa Chalmers tekniska hogskola och har fortsatt
utvecklas med hjéalp av inkubatorn Chalmers Ventures. Idag har foretaget flera stora in-
vesterare, merparten av dem verkar aven som radgivare. Under sommar och hésten 2016
hade foretaget en genomsnittlig kundtillvaxt pa 22,5 procent per manad enligt Sigma-
stocks. Dock var kundgenereringen till en borjan langsam. Efter forsta aret uppnaddes

2500 betalande kunder.

Trots att foretagets idé utmanar de klassiska bankerna har Sigmastocks tagits emot vl
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av finansbranschen. Samarbeten med Nordnet, Avanza och Nordea har inletts och om-
namningar i diverse finansmedia har gjort att Sigmastocks blivit allt mer etablerade. I
samband med samarbetet med Nordea sédnkte banken sina courtageavgifter kraftigt (Bo-
lander, 2017; Sigmastocks, 2017a). Sigmastocks var en drivande kraft i detta vilket tyder

pa att de, trots sin ringa storlek, har inflytande i finansbranschen.

Sigmastocks ar i en period av tillvaxt och har som primért mal att generera nya kunder.
Foretagets kortsiktiga mal ar att bli kasseflodespositiva vid arsskiftet 2017/2018. Tillvax-
ten kraver en omstrukturering av organisationen. Under omstruktureringen ska styrelsen
utokas — i dagslaget bestar den endast av Mai Thai och Nanna Stranne. Den nya styrelsen
planeras innehélla radgivare samt representanter fran finansvarlden. Omstruktureringen
innefattar dven en planerad 0kning av personal till 15 heltid- och deltidsanstéllda. Ny-
anstédllningarna bidrar med breddad kompetens inom marknadsféring, PR, copyright och

AB-testing for att klara tillvaxtfasen.

4.2 Tjansten

Tjénsten &r ett sorteringsverktyg for att ta fram langsiktigt stabila aktier och ska hjalpa
privatpersoner med sitt langsiktiga sparande. De medel kunder avsétter ar privata pengar.
Kunder sparar i dagsldget till barn, till framtida kop av hus eller bil, pension eller andra
langsiktiga mal. Om kunder uppfoér pensionssparande éar detta ett privat sadant, inte ett
alternativt satt att hantera den allméanna pensionen eller tjanstepensionen. Kunden véljer
sjalv ett antal preferenser, som andel stora/mindre bolag, och med hjélp av matematiska
algoritmer skapas en malportfolj. Denna uppdateras sedan dagligen och nar kop genomfors
baseras de pa den nuvarande malportféljen. Genom att skriva in summan som kunden
vill spara berdknas vilka aktier samt antalet fram och kunden kan sedan képa dessa hos

sin bank.

Sidan ar integrerad med bankerna Nordea, Nordnet och Avanza vilket underlattar kép via
dessa. Dartill kan kontinuerligt sparande stéllas in, exempelvis manadsvis. Kunden far da
mejl en gang i manaden nar det ar dags att spara. Detta gor tjansten mer latthanterlig och
kopprocessen anvandarvanligt. Utover detta kan tjansten dven hjalpa till med omplacering

av tillgangar.
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4.3 Hallbar utveckling

Kunden kan gora ett etiskt urval da denne stéller in sina preferenser for sin malport-
folj. Vid etisk sortering av tjansten ges inga forslag pa bolag som utfor utforskning och
produktion av gas eller olja. Likasa sallas foretag inom sprit- och vintillverkning, samt
bryggerier och tobaksframstéallning bort. Detta urval baseras é&ven pa bolag fran svenska
pensionsfondens svarta lista. Deras normbaserade lista innehaller féretag som kranker in-
ternationella principer for miljo, méanskliga réattigheter, rattigheter for arbetstagare och
antikorruption (AP7, 2016). Den etiska sorteringen ar ett forval for alla portféljmodeller,

dock kan spararen sjalv vélja bort det etiska urvalet.

Under de narmaste artiondena kommer EU-ldndernas befolkning aldras och andelen per-
soner i arbetsfor alder minska (Europeiska Kommissionen, 2015). Detta medfor ett okat
tryck pa valfardssystemen och en allt aldre befolkning stéller hogre krav pa morgondagens
pensionssystem. Darmed okar behovet av ett eget engagemang och ett alternativt, privat,
pensionssparande. Oavsett om det langsiktiga sparandets syfte ér for pension eller andra

andamal kommer den sociala rorligheten att framjas da individer skapar sig en buffert.

Sigmastocks tar ett socialt ansvar da de ger kunskap at allménheten om sparande i aktier.
Nar fler introduceras till aktiemarknaden 6kar dess likviditet, vilket har en korrelation med
forbéattring av foretagens styrning (Edmans et al. 2013). Det enskilda sparandet &r en del

av en ansvarsfull och hallbar samhéllsekonomisk utveckling.

4.4 Externa forutsattningar

Foretagets verksamhet paverkas idag av en méangd externa faktorer. Externa faktorer
sasom konkurrenter, kunder och det ekonomiska klimatet i samhéllet har alla effekt pa
foretaget. Nedan presenteras en kort analys av hur de externa faktorerna forhaller sig till

Sigmastocks verksamhet i nulaget.

4.4.1 Konkurrenter

Sigmastocks konkurrerar idag med alla foretag som tillhandahaller sparlésningar. Foreta-
gets framsta konkurrenter kan tillskrivas de aktorer som differentierar sig genom billiga

sparlosningar, exempelvis fondférvaltare som marknadsfor sig med laga priser.

Tjénsten &ar enligt grundarna unik pa den svenska marknaden och med den relativt hoga

intrddesbarridren som existerar rédknar foretaget med att vara ensamma med sina 10s-
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ningar en langre tid. Intradesbarriarerna inkluderar bland annat den tekniska aspekten
av att bygga algoritmer for aktierekommendationer. Att bygga en sadan algoritm kréver
kunskaper inom bland annat aktiehandel, finansiell matematik och virdeanalys. Det ar
mojligt att skapa en liknande algoritm da losningen inte ér patenterad, den halls istéallet
som en foretagshemlighet. Intréddesbarridrer innebér ocksa att det kravs kapital, samar-

betspartners och exponering for att bygga ett tryggt varumérke.

4.4.2 Kunder

Den potentiella kundbasen ar stor da majoriteten av svenskar sparar langsiktigt enligt
grundarna. For att hitta de mest lukrativa kundsegmenten har foretaget testat sig fram
genom marknadsforing via Facebook och Google. Enligt Sigmastocks ar det mest lukrativa
kundsegmentet teknikvana individer som &r i nagon form av ekonomisk foréndring. En
risk ar att mattnad uppstar pa en marknad, det blir da allt dyrare att generera nya kunder

och foretagets tillvaxt hammas.

4.4.3 Externa effekter

Sigmastocks ar beroende av extern finansiering da de i dagslédget har negativ nettoom-
sittning. Nuvarande investerare verkar &ven som radgivare, nagot som Sigmastocks iden-
tifierat som en stor tillgang for att minimera misstag och tidigt na en stor marknadsandel.
Det kan dock vara en nackdel i form av ett beroende av andra parter och deras asikter.
Trenden i Europa idag ar att investeringar i Fintech-bolag 6kar (Wehmeier, 2016). Detta,
ar en fordel om Sigmastocks behdver soka mer externt kapital. Det tyder ocksa pa att
marknaden for alternativ till traditionella banktjanster framover kommer att vaxa, vilket

skulle kunna leda till nya konkurrenter.

Externaliteter sasom konjunkturférandringar, sociala trender, teknisk utveckling och lagand-
ringar kan paverka Sigmastocks verksamhet. Da sparandet ar langsiktigt tror Sigmastocks
sjalva att konjunktursvangningar inte har en betydande paverkan pa foretaget. Foretaget
har dock inte verkat i en lagkonjunktur &nnu varfor inte detta kan sigas med sdkerhet.
Nuvarande kunder som behaller sin inkomst kommer troligen fortsitta att spara. Aven
nya kunder med behallen inkomst kan tdnkas tillkomma da lagkonjunktur inte behéver
leda till att méanniskor slutar spara. I lagkonjunktur tenderar dock arbetslosheten att
oka. Individer som far minskad inkomst kan dra in pa sitt sparande, vilket skulle kunna

paverka Sigmastocks.

Den tekniska utvecklingen savél som sociala trender ser ut att gynna foretaget da tekni-
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kanvindandet och trenden av aktivt sparande 6kat enligt Sigmastocks. Internet Live Stats
(2017) berdknar att 40 procent av alla ménniskor i varlden ar uppkopplade mot internet
och antalet ékar exponentiellt. Aven lagar och regler har tenderat att bli mer 6ppna for
nya tekniker, inte tvartom. Dock finns osdkerheter kring hur finansiella lagar och rikt-
linjer kommer vara utformade i framtiden. Det finns inget konsensus inom politiken hur

finansiella lagar ska utformas i framtiden.

4.5 SWOT

For att sammanstélla nuldgesanalysen har en SWOT-analys uppréttats i tabell 4.1 nedan.
SWOT star for engelskans strengths, weaknesses, opportunities, threats och motsvaras av
foretagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot. SWOT-analysen syftar till att ge en

6verblick over Sigmastocks interna och externa forutsattningar i dagsléget.

SWOT-analys

Positiva effekter Negativa effekter
o Unik tjénst o Beroende av investerare
Internt | « En kundbas att utgd fran o Inget patenterat system

o Mangsidig kompetens
o Skalférdelar

Mojligheter Hot
« Okat teknikanvindande o Initiellt langsam kundgenerering
o Trend av medvetet sparande o Miéttnad kan uppsta
Externt
o Draghjalp av stora aktorer o Regelforandringar

o Konkurrenter

o Ej verkat i lagkonjunktur

Tabell 4.1: Sammanstallning av Sigmastocks styrkor, svagheter, méjligheter och hot.

4.6 Nederlanderna

Sigmastocks utforde en marknadsjémforelse med fokus pa Europa och Norden under fjéar-
de kvartalet 2016. Syftet var att analysera olika linders marknader och rangordna dessa

utifran ett visst antal parametrar for att sedan kunna bestdmma ett land att expande-
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ra till. Rangordningen utgick ifran olika nyckelfaktorer som foretaget hade konstruerat
och ansags viktiga vid en lansering utomlands. Dessa var: framtida potentiella intékter,
hushallens besparingar, kostnader for sparande i fonder, viljan att utféra betalningar pa
internet, Fintech-marknadens storlek samt komplexiteten for att starta ett foretag i lan-
det.

Att Nederlanderna undersoks i rapporten grundar sig i den genomférda marknadsjam-
forelsen. Landet viktades hogt med avseende pa de uppsatta preferenserna och visade
darmed pa stor potential for en lansering av Sigmastocks. For att sdkerstalla Nederlan-

dernas potential kommer en djupare marknadsanalys att presenteras i arbetet.
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Resultat

I detta kapitel presenteras den data och information som har samlats in under arbe-
tets gang. Kapitlet utgar i huvudsak inte fran Sigmastocks perspektiv utan fokuserar pa
Nederlanderna med utgangspunkt i teorin och intressant fakta med héansyn till fragestall-
ningarna. Strukturen ar enhetlig med det teoretiska ramverket for att lasaren enkelt ska

kunna félja rapportens uppbyggnad.

5.1 Marknaden

I foljande avsnitt redovisas en analys av den nederlindska marknaden. Utifran teorin
bor foljande omraden kartldggas: marknadens trender, behov och tillvaxt; befolkningens
demografi samt makroekonomiska krafter. Marknadens behov &r uteslutet da det inte
fanns data och information kring omradet. Syftet med avsnittet dr att undersoka hur den
nederldndska marknaden ser ut idag. Kapitlet inleder med en sammanstallning av den

potentiella kundbasen i Nederlanderna.

5.1.1 Potentiell kundbas

Sigmastocks erbjuder en tjanst for langsiktigt sparande for privatpersoner. Sparandet kan
ha olika d&ndamal, det kan exempelvis vara sparande for barn, kop av hus, pension eller
andra langsiktiga méal. For att undersoka Sigmastocks potentiella kundbas i Nederldderna

kravs darfor en 6versikt 6ver inkomster, sysselsattning och sparandet i landet.

Siffror fran OECD (2017e) visar att Nederldnderna har en disponibel inkomst per ar och
capita pa 27 759 USD ar 2015. Disponibel inkomst definieras av OECD (2017e) som
den inkomst en individ har kvar till konsumtion och sparande efter skatt. Jamforelsevis
hade Sverige en disponibel inkomst per ar och capita pa 28 859 USD samma ar (OECD,
2017f). Av den disponibla inkomsten sparade nederldndare i genomsnitt 6,00 procent, och
svenskar 15,72 procent ar 2015 (OECD, 2017b). Det genomsnittliga sparandet inom EU
ar 2014 var lagre, pa 4,14 procent (OECD, 2017b).

Ar 2015 hade Nederlinderna en befolkning pa 16,9 miljoner och Sverige 9,8 miljoner
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(Worldometers, 2017; SCB, 2017). Antal individer multiplicerat med disponibel inkomst
och andel sparande av denna ger ett totalt sparande pa 28,2 miljarder USD i Nederlander-
na respektive 44,7 miljarder USD i Sverige ar 2015. Detta innebér att det totala sparandet

i Nederlanderna &r mindre enligt tabell 5.1.

Sparande i Sverige och Nederlanderna

(2015) Sverige Nederldnderna
Disponibel inkomst 27 759 USD 28 859 USD
Sparande av disponibel inkomst 6 % 15,72 %

9,8 miljoner

44,7 miljarder USD

16,9 miljoner

28,8 miljarder USD

Befolkningsmangd

Totalt sparande

Tabell 5.1: En oversikt over totalt sparande i Nederldnderna respektive Sverige
Kéllor: OECD (2017¢), OECD (2017f), OECD (2017b), Worldometers (2017) och SCB
(2017)

Antalet sysselsatta i Nederldnderna februari 2017 var 8,50 miljoner varav 4,18 miljoner av
dessa var heltidsanstéllda (Statistics Netherlands, 2017). Under samma period var 4,99
miljoner anstallda i Sverige varav 3,61 miljoner var heltidsanstéllda (Statistiska Central-
byran, 2017). Antal anstallda skiftar med konjunktur och andra ekonomiska eller politiska
sviangningar. Déarfor ar inte bara de senaste siffrorna intressanta utan dven anstéllningar
over tid. De senaste tio aren, inklusive finanskrisen 2007/2008 och dess effekter, har Ne-
derlanderna haft ett genomsnitt pa 8,30 miljoner anstallda (Statistics Netherlands, 2017).
Genomsnittet i Sverige under samma period ar knappt 4,7 miljoner anstallda (Statistiska

Centralbyran, 2017). Siffrorna &r sammanstéallda i tabell 5.2.

Anstéllning och genomsnittslon

Nederlanderna

Sverige

Antal anstéllda (genomsnitt 2007-2017)

8,30 miljoner

4,7 miljoner

Antal heltidsanstéllda (Feb 2017)

4,18 miljoner

3,61 miljoner

Genomsnittlig arslon

51 003 USD

40 994 USD

Tabell 5.2: En oversikt over antalet anstallda samt genomsnittlig arslon i Nederlanderna
och Sverige.
Kallor: Statistics Netherlands (2017), Statistiska Centralbyran (2017) och OECD (2017d)

Siffror fran OECD (2017d) visar att genomsnittslonen for en heltidsarbetande i Neder-
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landerna ar 51 003 USD per ar, med 73 procent anstéllda i aldern 1564 ar. Samma kalla
visar att i Sverige ar genomsnittslonen 40 994 USD med 75 procent anstéllda i aldern
15-64 ar.

5.1.2 Marknadssituation

Nederlanderna ér ett land med fa naturresurser men det ligger strategiskt belédget i Eu-
ropa. Detta har gjort att landets ekonomi till stor del praglas av handel, bade import
och export (Méller, 2017a). Enligt Moéller (2017b) ar import- och exportvérdet per capita
det hogsta efter Belgien i Europa. Nederlinderna har historiskt haft en stabil ekonomi
med lag inflation, lag arbetsloshet samt en positiv handelsbalans (Méller, 2017b). OECD
(2017a) har sammanstallt siffror som visar att Nederldnderna har en av de hogsta BNP
per capita i virlden, med en ranking precis 6ver Sverige. Enligt Education First (2017a)
English Proficiency Index ligger Nederlanderna pa forsta plats av totalt 70 linder som

har engelska som andrasprak.
5.1.2.1 Uppstart av foretag

Enligt data fran Vérldsbanken (2017a) ar processen for att starta upp ett foretag i Neder-
landerna enkel med avseende pa tid och kostnader. Det 6ppna och vitala foretagsklimatet
har lett till att landet ar ként for sin entreprenorsanda. Narmare 12 procent av den neder-
landska befolkningen ér egenforetagare (I Amsterdam, 2017). Europeiska unionen stéller
krav pa sina medlemslidnder avseende tid, kostnad och registreringsprocess for att gora
det enklare att starta foretag (EU, 2017). Kraven varierar mellan linder men EU vill att
samtliga medlemsldander ska uppna foljande mal: det ska vara mojligt att starta upp ett
foretag pa tre dagar, kostnaden ska uppga till hogst 100 euro, alla formaliteter ska samlas
hos en enda myndighet samt att registreringen ska kunna goras online. Enligt EU (2017)
har EU-medborgare rétt till att starta upp foretag i vilket medlemsland som helst. EU
har aspirationer att uppratta en gemensam digital marknad mellan alla medlemslander

med malet att underlatta anskaffning av digitala tjénster dver gréanser (EU, 2017).
5.1.2.2 Digital utveckling

Enligt Vérldsbanken (2017b) har Nederldnderna en vilutvecklad IT- infrastruktur dér 93
procent av befolkningen har tillgang till internet. For digitala tjéinster ar en etablerad IT-
infrastruktur, tillracklig kunskap och uppvisad mogenhet for att hantera onlinetjanster hos
befolkningen nédvindiga forutsdattningar for lansering. Uppgifter fran Capgemini & BNP

Paribas (2016) visar en ¢kande acceptans for digitala tjanster i Nederldnderna. Enligt
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deras rapport utforde nederlandare i genomsnitt 378,6 icke-kontanta betalningstransak-
tioner per person ar 2014, vilket utgor en 15,5 procents 6kning fran ar 2010. Jamforelsevis
utforde svenskar i genomsnitt 329,1 icke-kontanta transaktioner samma ar (Capgemini &
BNP Paribas, 2016).

iDEAL grundades 2005 (iDEAL, 2017a) och enligt Ecommerce News (2015) utfors 55
procent av alla betalningar pa internet i Nederlanderna genom denna tjénst. Motsvaran-
de siffra for internettransaktioner med kredit- eller kontokort var 38 procent (Ecommerce
News, 2015). Betalningsmetoden iDEAL stods av de storsta bankerna i Nederldnderna
(Ecommerce News, 2015). Tjansten mojliggér betalningar direkt fran kundens bankkon-
to (iDEAL, 2017b). iDEAL (2017a) dirigerar om hemsidan till kundens valda bank vid
betalning, dar denne loggar in. Betalningen sker dérefter i realtid (iDEAL, 2017b).

5.1.2.3 Pensionssystemet

Fran Pension Funds Online (2017) framgar det att det nederlindska pensionssystemet ar
uppdelat i tre delar: allmén pension, tjanstepension och privat pension. Enligt Pension
Funds Online (2017) ansvarar inte individer sjalva fér den allménna pensionen och tjéns-
tepensionen da pensionen sparas i olika fondlosningar. Den privata pensionen ar frivillig

och individer ansvarar sjalva éver denna.
5.1.2.4 Politiska krafter

The Global Economy (2017a) har tagit fram ett index 6ver politisk stabilitet. Indexet
bestar av en skala fran -2,5 till 2,5, dar 2,5 ar mest fordelaktigt (The Global Economy,
2017a). Enligt detta index ar Nederlanderna ett politiskt stabilt land, med ett genom-
snittligt indexvarde pa 1,09 for aren 1996-2015. Sveriges genomsnittliga indexvéirde under
samma period var 1,21 (The Global Economy, 2017b). Partipolitiken i Nederlénderna
ar fragmenterat med flera smépartier (The Economist, 2017). Det stérsta partiet heter
Volkspartij voor Vrijheid en Democratie (VVD) vilket ar ett liberalt parti med inriktning
pa marknadsekonomiska principer (Johansson et al. 2017). Under de senaste aren har
landet sett samma trender inom politiken som flera andra lénder ute i Europa, hogerpo-
pulistiska krafter vuxit sig allt starkare (The Economist, 2017). Partij voor de Vrijheid
(PPV) &r en utbrytning ur VVD (Johansson et al. 2017). Enligt Johansson et al (2017)
ar VVD ett invandringskritiskt parti vars kritik framforallt riktar sig mot Islam. Under
valet i mars 2017 forblev kontroversiella PPV andra stérsta parti medan VVD vann (The
Economist, 2017).
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5.1.2.5 Fintech-branschen

En undersékning som organisationen I Amsterdam (2017) har gjort visar att Fintechmark-
naden har vuxit under de senaste aren i Nederlanderna . Orsaken till denna tillvaxt &r att
landet har en stark finansiell sektor kombinerat med ett expansivt finansiellt ekosystem

samt hog acceptans géllande ny teknik bland befolkningen (I Amsterdam, 2017).
5.1.2.6 Tillvixt av marknaden for sparande

Marknadens tillvaxt utvirderas genom att analysera hur sparandet av disponibel inkomst
varierat fran ar 2012 till 2016 samt prognostiserat sparande for ar 2017 och 2018. Mel-
lan ar 2012 och ar 2018 varierar andelen sparat kapital av disponibel inkomst mellan 6
och 7,3 procent enligt OECD (2017¢). Den genomsnittliga disponibla inkomsten varierar
men kan hanfoéras till Nederléndernas allménna ekonomiska tillvixt men inte specifikt
till marknaden for sparande. Den laga variationen i andelen sparat kapital av disponibel

inkomst mellan ar 2012 och 2018 pekar darfor pa att marknadstillvixten inte ér stor.

5.2 Konkurrens

Liksom resterande avsnitt i resultat utgar konkurrens snarare fran Nederlanderna én Sig-
mastocks, men skiljer sig i avseende att konkurrens ar mer analyserande och diskuterande

an resterande resultat.

For att fa en komplett bild av konkurrenssituationen i Nederlanderna undersoks branschen
utifran Porters (1979) fem krafter: konkurrens mellan existerande aktoérer, hot fran nya
intraden, hot fran ersattande produkter eller tjanster, forhandlingskraft fran leveranto-
rer samt forhandlingskraft fran kunder. Forhandlingskraft fran leverantorer ar férsumbar
da sparmarknaden inte anvinder sig av nagra leverantorer, dérfor exkluderas den fran
analysen. For resterande fyra krafter presenteras faktorer som paverkar respektive krafts
styrka. Avsnittet inleds med en branschbeskrivning som syftar till den bransch konkur-

rensanalysen utgar ifran.

5.2.1 Branschbeskrivning

Baker (2007) menar att definiering av en bransch kan anvindas for att identifiera ak-
torer som verkar pa marknaden. Denna beskrivning gar i linje med syftet att utvardera
konkurrenssituationen. Da konkurrenter ska utredas ar det av vikt att veta vart gransen

for branschen gar sa att ratt aktorer kan identifieras. En branschbeskrivning presenteras
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darfor som underlag till konkurrensanalysen.

Avsnittet om konkurrenssituationen i Nederlénderna utgar fran den befintliga konkurren-
sen. Darmed kommer Sigmastocks inte inkluderas i analysen utan placeras i branschen

forst 1 implikationer for Sigmastocks.

Branschen som undersoks definieras som sparmarknaden for privatpersoner i Nederlan-
derna. Det inkluderar alltsa de erbjudanden av sparformer som diverse aktorer tillhan-
dahaller, sasom fonder och ETF:er. Huruvida aktier ska inkluderas i branschen ar ett
dilemma. Aktiemarknaden &r pa manga séitt den bransch aktoérer som erbjuder fonder
och ETF:er verkar inom och aktier ar en forutsattning for deras verksamhet. Urval av
aktier som kunder genomfoér pa egen hand ar samtidigt ett substitut for tjansterna. Ur
konkurrenssynpunkt ar aktier darfér snarare hot fran ersédttande produkter eller tjanster

an konkurrens mellan existerande aktorer och inkluderas darfor inte i branschen.

Handel med andra virdepapper, exempelvis derivatinstrument, ar exkluderat. Detta pa
grund av att handel med sadana viardepapper kraver hogre finansiell kunskap. Vidare éar
pensionssystemet i form av statlig pension och tjédnstepension exkluderat da nederléndare
enbart har ett begrinsat urval av fondférvaltare att spara detta hos (Pension Funds
Online, 2017). Aven sparande pa bankkonton exkluderas d& detta frimst innefattar mindre

summor pengar och ar sallan ett aktivt val av sparandeform.

5.2.2 Konkurrens mellan existerande aktorer

Porter (1979) definierar f6ljande konkurrenshéjande faktorer f6r en bransch, endast fak-

torer relevanta for sparmarknaden i Nederldnderna inkluderas:

o Stort antal aktorer

o Lag marknadstillvaxt

» Lag differentiering

o Laga byteskostnader

o Hoga fasta kostnader

o Erbjudandet minskar i virde 6ver tid

o Hoga uttradesbarriarer

Inom branschen finns det ett stort antal aktorer vilket medfor att flera konkurrerar om
samma marknadsandelar. Nagra av aktorerna pa den nederldndska marknaden &r: Black-
Rock, Fidelity, Vanguard, Kempen Capital Management, Think ETF, Robeco, Delta

LLoyd och manga fler. Byteskostnader for kunderna ar laga da aktoérerna inte tar na-
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gon intrades- eller uttradesavgift vilket medfor enkla aktorbyten. Marknaden har dven
hoga fasta kostnader i relation till de rorliga. Marknaden préglas av skalfordelar dér ett
okat antal kunder inte nadmnvért okar foretagens kostnader. Marknadsanalysen visade
att marknadens tillvixt inte ar stor och utan tillférsel av nya kunder kampar aktorerna
hardare om de befintliga. Grundprincipen av fond- och ETF-aktorer ar snarlik. Erbju-
dandet innebar en komplett forvaltning av kapital. Visserligen finns uppdelningar mellan
olika marknader men den storsta skillnaden ar priset. Darmed ar differentieringen lag pa

marknaden.

Nastkommande faktorer existerar inte eller ar laga pa den nederléndska sparmarknaden
varfor de minskar konkurrensnivan inom branschen. Erbjudandets varde ar statiskt for
branschen vid jamforelse med exempelvis en produktmarknad dar foregaende modellers
varde sjunker i takt med att nya modeller lanseras. For produktmarknader dar nya mo-
deller lanseras kontinuerligt pressas aktorerna att sélja slut pa utgaende modeller. Med
ett statiskt varde av erbjudandet finns ingen anledning att tillfalligt konkurrera hardare.
Uttradesbarridrerna ar laga da aktorerna inte har last kapital i exempelvis fabriker eller
utgaende modeller av en produkt. Aktorerna kan da enkelt lamna marknaden om den
inte langre ar tillrackligt attraktiv vilket minskar incitamentet att stanna kvar pa mark-
naden och fortsitta konkurrera (Porter, 1979). I tabellerna i detta avsnitt symboliseras

kraftforstarkande faktorer av ett + och kraftforminskande faktorer av ett -.

Faktorer Paverkan pa konkurrens

Lag differentiering +

Stort antal aktorer

Laga byteskostnader for kunder

Hoga fasta kostnader

+ 4+

Lag marknadstillvaxt

Uttrddessbarriarer ar laga

Erbjudandet sjunker inte i varde over tid -

Tabell 5.3: En 6versikt 6ver de olika konkurrensfaktorerna samt deras paverkan pa mark-
naden.

Sammantaget ar konkurrensen mellan existerande aktorer stor. Dels ér det fler faktorer
som véger for okad kraft. Dels sa vager dessa faktorer ocksa tyngre én de som véger for
minskad konkurrens. Sarskilt gor det stora antalet aktorer att konkurrensen ar stor. Trots

hog konkurrens pagar inget priskrig i branschen vilket syns i de stora prisskillnaderna olika
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aktorer har. Forvaltningskostnader kan exempelvis variera mellan 0,15 och 0,38 procent
av sparat kapital (ThinkETF’s, 2017; Nationale Nederlanden, 2017a). Detta kan bero pa

att pris inte ar den enda beslutsfaktorn eller att kunder inte genomfor informerade beslut.

En av de storsta ETF-aktorerna i Nederldnderna ar bolaget Think ETF. Deras ETF:er
kan idag handlas péa de flesta bankerna i landet (ThinkETF’s, 2017). Think marknadsfor
sig genom personligt anpassade och kvalitetsikrade ETF:er till 1ag kostnad (ThinkETF’s,
2017). Nationale Nederland ar en av de storsta aktorerna som tillhandahaller finansiella
tjanster (Nationale Nederlanden, 2017b). Totalt erbjuder de 22 olika fonder (Nationale
Nederlanden, 2017a).

5.2.3 Hot fran nya intraden

Hot fran nya intrdden beror enligt Porter (1979) pa hur enkelt det &r att ta sig in pa
marknaden och hur attraktiv den ar. Foljande faktorer &r relevanta for branschen och

minskar hotet fran nya intraden:

o Hoga intradesbarridrer: Krav pa kapital

o Hoga intradesbarridrer: Krav pa finansiella instituts godkdnnanden
o Hoga intradesbarridrer: Krav pa kompetens

o Hoga byteskostnader for kund

o Hoga uttréadesbarriarer

Marknaden for sparande har hoga intréddesbarridrer. Nagra av de storsta intrddesbarria-
rerna ar att: det krdvs startkapital for uppstart, uppbyggandet av finansiella tjénster
kraver hog teknisk och matematisk kunskap samt att godkdnnande av finansiella insti-
tut kravs. Finansiella institut har generellt lang handlaggningstid och hoga krav varfor
denna intradesbarriar kan vara sarskilt stor. Startkapital krivs bland annat for kostnader
som: juridiskt stod, kostnad for utveckling av tjanst, marknadsforing for att na kunder,

finansiellt godkannande.

Laga byteskostnader for kunder okar attraktiviteten pa branschen da det skulle vara
enkelt for kunder att byta till en ny aktor. Aven laga uttradesbarridrer 6kar branschens
attraktivitet.

34



5. Resultat

Faktor Paverkan pa hot

Intradesbarriar: krav pa kapital -

Intradesbarriar: hog teknisk och matematisk kunskap -
kravs

Intradesbarriar: hoga krav pa godkénnande av -
finansiella institut

Laga byteskostnader for kunder

Laga uttriadesbarriarer

Tabell 5.4: En 6versikt 6ver de olika faktorerna samt deras paverkan pa marknaden.

Den véixande Fintech-branschen i Nederlanderna och Europa (I Amsterdam, 2017; Weh-
meier, 2016) kan vara ett hot da det tyder pa mer investeringar inom branschen. Med ett
okat tillgdngligt investeringskapital kan kravet pa stor méangd startkapital som intrades-
barriar bli mer 6verkomlig. Nya innovativa losningar skulle ocksa kunna undga behovet av
en stor mangd startkapital. Det kan dock vara svart att kringga godkannande fran finan-
siella institut samt att hog teknisk och matematisk kunskap kravs. Sammanfattningsvis
anses branschen vara attraktiv, men att intradesbarridrerna éar sa stora att de avskracker

manga nya aktorer. Darfor anses hotet, trots att risker existerar, vara lagt.

5.2.4 Hot fran ersiattande produkter eller tjinster

Hot fran ersidttande produkter eller tjanster ar hogt om det finns substitut som &r mer
attraktiva (Porter, 1979). Ett substitut ar att direkt investera i aktier. Detta innebar
lagre kostnader for kund, men mer arbete och kunskap om bolag kravs for att na till-
fredsstallande resultat. Lagre kostnad éar for kunder attraktivt medan hogre komplexitet
ar oattraktivt. Substitut som skulle vara mer kvalitet- eller &ndamélsmaéssigt attraktiva

har inte identifierats.

Faktor Paverkan pa hot

Byte innebar lagre kostnad for kund +

Hogre komplexitet for kund -

Tabell 5.5: En 6versikt 6ver de olika faktorerna samt deras paverkan pa marknaden.

Handel med aktier har varit tillgangligt lange, dven digital handel av aktier. Trots detta
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existerar fortfarande manga aktorer som erbjuder 16sningar for sparande. Det vill sdga att
efterfragan pa losningar for sparande ér fortsatt stor. Framtida forandringar vilka skulle
kunna leda fler individer mot egen analys och handel av aktier ar enbart spekulationer. Det
finns ingen teknik i dagslédget som forenklar egen analys av aktier och det tar fortfarande

tid. Pa grund av den stora skillnaden i komplexitet anses hotet var lagt.

5.2.5 Forhandlingskraft fran kunder

Dessa faktorer 6kar enligt Porter (1979) kundernas forhandlingskraft inom en bransch:

Lagt antal kunder

Laga byteskostnader

Lag differentiering

Stor skillnad i prissattning

Branschen for sparande ér stor med manga kunder vilket innebar lag forhandlingskraft
fran kunder enligt Porter (1979). Mosselman (2017) menar att enbart stora kunder har
nagon forhandlingskraft gallande avgifter hos handelsplattformen Binck Bank, vilket styr-
ker Porters tes. Kundernas laga byteskostnader samt aktorernas laga differentiering ckar
kundernas forhandlingskraft. Det ar for kunden enkelt att byta mellan aktérer utan storre

paverkan pa sitt sparande.

Det &r stor skillnad i prissdattning mellan olika aktorer. Detta géller mellan de olika spa-
randeformerna, de olika aktorerna for samma sparandeform och alternativen den enskil-
de aktoren erbjuder. ETF-forvaltaren ThinkETFE’S erbjuder exempelvis 14 olika ETF:er
som varierar i lopande forvaltningskostnad mellan 0,15 och 0,38 procent av sparat kapital
(ThinkETEF’s, 2017). Fondforvaltaren Nationale Nederlanden erbjuder bland annat fonder-
na NN Geldmarkt Fonds och NN Continu Click Fonds vars 16pande forvaltningskostnad
ar 0,21 respektive 0,41 procent (Nationale Nederlanden, 2017a). Detta okar kundernas
forhandlingskraft d& de enkelt har mojlighet att byta till battre erbjudanden.
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Faktor Paverkan pa
forhandlingskraft

Stort antal kunder -

Laga byteskostnader for kunder

Lag differentiering

++ |+

Stor skillnad i prissattning

Tabell 5.6: En oversikt 6ver de olika faktorerna samt deras paverkan pa marknaden.

For den enskilda kunden ér aktoren som tillhandahallaren sparformen viktig. For aktoren
ar dock den enskilda kunden inte viktig da en kund bara utgor en liten del av hela
inkomsten. Forhandlingskraften fran enskilda kunder ar darfor lag. For kunder som verkar
i grupper ar forhandlingskraften mer betydande. Den laga differentieringen pa marknaden
med pris som den storsta skillnaden gor byten enkla. Darmed har en stor méngd kunder
mojlighet att byta till den basta aktoren och de samre skulle darfor slas ut eller tvingas

forbéttra sina erbjudanden.

Att sa manga aktorer kan verka trots att det finns billigare alternativ tyder pa att kunder
inte enbart gor sitt val pa pris eller att kunder tar oupplysta beslut. Porter (1979) anser
att kunder inte tenderar att vara priskénsliga vad galler investeringar da dalig prestation
kan bli kostsamt och pinsamt. Faktorer som varumarke och trygghet kan spela roll vid
besult om sparandeform. En risk &r dock att anledningen till de stora prisskillnaderna éar
okunskap hos kunder. Det ar enkelt att kopa fonder eller ETF:er via sin nuvarande bank
istéllet for att utvirdera olika alternativ. Kunder kan ténkas vilja de storsta fonderna for
att detta ar enkelt, trots att de egentligen inte ar battre. Dessutom, kunder kan tédnkas
valja alternativ som lovar battre resultat mot en hogre avgift trots att aktivt forvaltade
fonder sallan slar index (Hugh-Smith, 2013). Det verkar darmed som forhandlingskraf-
ten inte ar sa stor som den skulle kunna vara. Hade forhandlingskraften varit stor hade
aktorerna behovt jobba hardare for att vinna kunder, exempelvis genom priskrig. Om
tendensen att byta mellan sparformer 6kar och kunder utvarderar sina sparstrukturer of-
tare, skulle det leda till hogre forhandlingskraft. I dagslédget ar dock forhandlingskraften
lag.
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5.3 Kundsegmentering

Ett syfte med rapporten ar att utreda vilken malkundgrupp Sigmastocks ska rikta sig
mot. Nedan foljer en beskrivning av resultatet fran reklamkampanjen pa Facebook samt
enkaten som konstruerades. Data fran Facebook Insight anvandes for kundsegmentering

vilket ocksa presenteras i kommande avsnitt.

5.3.1 Annonser och enkét
Enkatundersokningens mal var att:

1. Testa om nederléndska tvillingar till den svenska kundbasen uppvisar ett storre
intresse for tjansten é&n allménheten.
2. Skapa djupare forstaelse om potentiella kunder avseende aktievana, alder och spar-

vanor.

Det totala antalet svar pa enkaten var lagre an vintat. Enligt statistik sammanstalld av
Facebook visades annonserna minst en gang for éver 65 000 Facebook-tvillingar och 32
000 for kontrollgruppen under en period fran den sjunde april till fjirde maj. Ur detta
kom endast 22 svar pa enkéaten, vilket inte utgor en tillrdcklig grund for statistisk analys
avseende segmentering. Klickfrekvensen for tvillingarna och kontrollgruppen blev 0,60
procent respektive 0,55 procent, vilket &r aningen under genomsnittet pa 0,7 procent for

nederldndska Facebook-annonser 2016 (Nanigans, 2016).

Tvillingar Kontroll
Rackvidd 65515 32252
Exponering 216147 87260
Antal annonsklick 1292 484

Tabell 5.7: Resultat fran annnonseringen

Utifran dessa siffror finns tva olika statistiska proportionstester som kan utforas (Cortin-
has & Black, 2012). Det forsta testet utgors av andelen unika individer som klickade pa
annonsen i vardera grupp. Testet bygger pa antagandet att en individ endast klickar pa
annonsen en gang. Det andra testet som kan utforas baseras helt i gruppernas respektive
klickfrekvens. Resultatet av bada dessa ensidiga hypotestest, med a = 0,05, redovisas
nedan i tabell 5.8.
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Rackvidd Kontroll
Tvillingar, p, 1,97% 0,58%
Kontroll, py, 1,50% 0,55%
Z 5.19 1,41
Zoit 1,64 1,64
Utfall hyporestest sollhypotes byt

Tabell 5.8: Resultat fran de tva ensidiga hypotestesterna.

Data fran den utforda reklamkampanjen kunde inte pavisa statistisk signifikant skillnad
mellan grupperna med avseende pa klickfrekvens. Tellis (1988) visar dock att upprepade
visningar av reklam over en tidsperiod kan forstarka dess budskap. Skillnaden i resul-
tat mellan de tva hypotestesten kan avldsas som skillnader i effektiviteten av upprepad
annonsexponering. Individer ur bada grupper kan antas exponerats for annonsen i genom-
snitt lika manga ganger: 3,3 ganger for tvillingar och 2,7 ganger for kontrollgruppen. Det
uppvisade resultatet antyder da en skillnad i denna forstiarkande effekt. Ur denna synvinkel
understodjer data fran reklamkampanjen att basera kundsegment och malkundgrupp pa

den svenska kundbasen vid en eventuell lansering av Sigmastocks tjénst i Nederlanderna.

5.3.2 Nuvarande kunddata och data fran Facebook Insight

Sigmastocks statistik fran Facebook Insights anvands som underlag for kundsegmentering
da den antas vara representativ for kunder i Nederlanderna. Detta med grund i resultat
fran enkéten samt likheter mellan svenska och nederldndska finansmarknaden. Statistiken
jamfor en genomsnittlig Facebookanviandare med de 9200 Facebookanvindare som foljer
Sigmastocks Facebooksida. Tillgangliga tillstandsvariabler dr exempelvis alder eller be-
fattning. Samtliga tillgéngliga variabler anvénds, forutom utbildningsniva vars data inte
gar att tolka. Segmenteringen utgar édven fran Sigmastocks interna data angaende akti-
evana som lamnades av anvandarna vid registrering pa tjansten. De procentsatser som
inkluderats ovanfor staplarna i vissa av avsnittets tabeller symboliserar graden av &ver-

eller underrepresentation.
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5.3.2.1 Alder och kon

Data fran Facebook Insight visar att cirka 68 procent av de Facebookanvandare som foljer
Sigmastocks ar méan och 32 procent ar kvinnor. Konsfordelningen pa Facebook &r annars
jamn mellan alternativen man och kvinna. Anvindarnas alder redovisas i sex spann. Det
mest Overrepresenterade spannet ar 25-34 ar, detta spann har 72 procent fler anvindare
som foljer Sigmastocks &n genomsnittet. Aldrar Gver 65 ar dr det mest underrepresenterade
alternativet dér anvindarna som foljer Sigmastocks ar 92 procent farre dn genomsnittet.
Resterande aldrar foljer ungefiar den genomsnittliga aldersférdelningen pa Facebook. De
genomsnittliga aldersfordelningarna ar lika for bade mén och kvinnor med en maximal
representationsskillnad av kvinnor i aldrarna 35-44 pa 3 procentenheter fler. Férdelning

och representation redovisas i figurer 5.1 och 5.2.

Konsfordelning

80% +36%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Man

M Genomsnitt Facebook M Anvandare som foljer Sigmastocks

I I

Kvinnor

Figur 5.1: Konsfordelning.
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Aldersfordelning efter kén
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0,3
0,25
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

M Genomsnitt Facebook M Man Kvinnor

Figur 5.2: Aldersfordelning efter kon.

5.3.2.2 Relationsstatus, aktievana och befattning

Av de anvandare som foljer Sigmastocks ar 21 procent singlar, 32 procent i ett forhal-
lande, 11 procent forlovade och 37 procent gifta. Detta visar pa en Gverrepresentation av
personer i ett forhallande samt personer som ar forlovade. Foljarna i ett forhallande ar
mest Overrepresenterade med 43 procent fler &n Facebooks genomsnittliga anvandare. Det
finns &ven en underrepresentation, bland foljarna, av singlar samt gifta personer jamfort

med genomsnittet pa Facebook.

Relationsstatus
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0,4 -10%
0,35
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0,
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Singel Forhallande Forlovad Gift

B Genomsnitt Facebook B Anvandare som fdljer Sigmastocks

Figur 5.3: Fordelning efter relationsstatus.
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Vid registrering av tjansten pa Sigmastocks hemsida uppger kunder deras aktievana med
alternativen: Helt ovan (22,8 procent), Lite van (42,3 procent), Van (24,8 procent) och
Erfaren (10,1 procent). Data om aktievana kommer darfor inte fran information om Sig-
mastocks foljare pa Facebook utan Sigmastocks kunder. En majoritet av kunderna ér helt

ovana eller enbart lite vana vid aktiechandel.

Registrerade kunders aktievana
45%
40%
35%
30%
25%

20%

15%

10%
5% .
0%

Helt ovan Lite van Erfaren

Figur 5.4: Kundernas aktievana vid registrering pa Sigmastocks

Branscherna som Facebook Insights lagger fram &dr branscher som anvidndarna troligtvis
arbetar inom. De branscher med hogst representation av foljare pa Facebook ér: Afférs-
och finansverksamheter; I'T och teknik; Datorer och matematik. De har 93 — 94 procent
hogre representation an den genomsnittliga Facebookanvindaren. Det finns dven ytterli-
gare Over- samt underrepresenterade branscher, nagra av dessa kan ses i statistiken som
redovisas nedan. Procentsatsen vid varje stapel motsvarar, som namnt, graden av repre-

sentation.
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Representation inom Facebooks branscher
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Figur 5.5: Statistik for de mest 6ver- samt underrepresenterade branscherna.

Grafens staplar har beteckningarna:

Overrepresenterade: Underrepresenterade:
1. Affdrs- och finansverksamheter 6. Jordbruk, fiske och skogsbruk
2. IT och teknik 7. Utbildning och bibliotek
3. Datorer och matematik 8. Installation och reparation
4. Livs-, natur- och samhallsvetenskap 9. Kroppsvard
5. Forséaljning 10. Sambhille och sociala tjénster

5.4 Partnerskap

Detta avsnitt &mnar att studera aktorer pa den nederldndska marknaden idag som kan va-
ra aktuella partners for Sigmastocks. Forst presenteras viktiga kriterier hos en samarbets-
partners for Sigmastocks, darefter plockas potentiella aktorer ut och undersoks narmare

med avseende pa de framtagna kriterierna.

Sigmastocks kommer lansera sin tjanst pa en utlandsk marknad med flera okdnda faktorer

som kundbeteenden, sparandestrukturer och konkurrenssituation. Utover dessa finns be-
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hov av att etablera sitt varumérke pa marknaden. Ett partnerskap med en nederlandsk ak-
tor kan underlatta denna process. Detta genom att utnyttja partnerns nuvarande kundbas

samt ta del av den erfarenhet och kompetens denne besitter om marknaden och kunderna.

Enligt Mohr et al. (2010) kan ett partnerskap i tillvixtfasen ge fordelar inom mark-
nadsforing. Om partnern har ett véletablerad varumérke kan det ge positiva fordelar for
foretaget genom marknadsforing och tillforlitlighet (Mohr et al. 2010). En annan viktig
aspekt ur Sigmastocks perspektiv ar att ett partnerskap med en bank som tillhanda-
haller en handelsplattform underléittar kopprocessen for kunden. Genom integration av
Sigmastocks hemsida och bankens handelsplattform édr det for kunder enklare och mindre
tidskréavande att handla aktier.

Det finns dock nagra nackdelar med ett partnerskap som é&r viktigt att ta i beaktning.
Ett partnerskap kan leda till férlorad kontroll och autonomi (Mohr et al. 2010). Aven
varumarke kan ta skada om samarbetspartnern skulle belysas i dalig PR, eftersom fore-
taget forknippas med dess partner. Trots dessa nackdelar har partnerskap visat sig vara
en viktig framgangsfaktor for Sigmastocks pa den svenska marknaden, dér de positiva

effekterna har vagt mer.

5.4.1 Krav pa aktorer

P& den nederldndska marknaden finns det idag flera aktorer som erbjuder handelsplattfor-
mar for att kopa aktier. Dock skiljer sig konton, depaavgifter och courtageavgifter mellan
bankerna. Utifran Sigmastocks perspektiv ar den priméra faktorn vid ett partnerskap att

banken maéaste ha relativt laga courtageavgifter.

Aspekter Orsak

Kunderna ska betala sa laga avgifter vid

1. Courtageavgift . . cole g
investeringar som mojligt for att spara pengar.

2. Komplexitet vid handel och Det ska vara en latthanterlig handelsplattform
kontoskapande samt enkelt att skapa konto

Kunderna ska kinna sig trygga med att handla
via banken

3. Varumaéarke

Kunderna ar ofta nyborjare infor aktiehandel och
4. Kundservice maste darfor kunna fa support vid eventuella
problem och fragor

Tabell 5.9: Oversikt 6ver de aspekter Sigmastocks anser vara viktigast vid ett samarbete
samt deras prioritetsordning. Aven orsaken till aspekterna framstélls.
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Utover courtageavgifterna ar aven grad av komplexitet vid handel och kontoskapande,
varuméarke samt kundservice viktiga aspekter. Sigmastocks prioritetsordning har tagits

fram med uppdragsgivare och framstalls i tabell 5.9 nedan.

5.4.2 Potentiella partners

De tre storsta nederlandska bankerna med avseende pa totala tillgangar &r Rabobank,
ABN Amro och ING Bank (TheBanks.eu, 2016). Gemensamt for de tva forstnamnda
storbankerna ar att de erbjuder klassiska banktjinster med ett mindre fokus pa aktier
jamfort med direkta natméklare. ING Bank &r mer inriktad pa radgivning vid kop av
aktier. Alla tre bankerna har hoga depaavgifter samt valutakostnader (VergelijkBrokers,
2017c¢).

VergelijkBrokers (2017e) &r en jamforelsesida over alla aktiva ndtmaéklare i Nederlanderna
och ar skapad av Sam Hollanders. Hollanders ar en kdnd entreprenor inom finans i Neder-
linderna och har stor kunskap om aktiemarknaden samt de olika ndtméklarna (LinkedIn,
2017). VergelijkBrokers listar topp fem natméklare dar foretagen har blivit rangordnade
i atta olika kategorier med mer &n hundra olika testvariabler (VergelijkBrokers, 2017b)

Resultatet av 2017 ars natmaéklare blev (VergelijkBrokers, 2017a):

Lynx
DeGiro
BinckBank
TradersOnly

Saxo bank

AR

TradersOnly och Saxo Bank ér inriktade mot den aktiva investeraren. Utifran analys av
hemsidorna framgick att deras handelsplattformar 4r mer avancerade samt kréver en hogre
kunskapsniva hos investeraren. Dessa ar déarfor i forsta hand inte aktuella som potentiella

samarbetspartners for Sigmastocks och undersoks inte vidare.

Néatmaklare utéver topp fem listan anses vara mindre intressanta utifran Sigmastocks
kriterier. Nedan foljer en mer ingaende beskrivning 6ver de tre hogst rankade bankerna

fran listan.
5.4.2.1 BinckBank

BinckBank (2017a) grundades ar 2000 av tidigare anstéllda fran borsméklarfirman IMG

Holland. Fran borjan var BinckBank endast en méklare for den professionella marknaden
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mellan banker och derivat, men utvecklades kort dérefter till en plattform fér onlinekunder
(BinckBank, 2017a). BinckBank (2017b) har utvecklat en tillvixtstrategi som syftar till
att hjilpa sina kunder att na sina finansiella ambitioner och mal for kapitaltillvixt. For
att lyckas med strategin ar nya partnerskap med Fintech-bolag en viktig del av agendan.
De har under de senaste aren méarkt att kunderna ofta har problem nér de ska vélja nya
aktorer och finansiella produkter, och att kunderna letar efter troviardiga partners som
assistans vid sadana belsut (BinckBank, 2017b). Det har &ven blivit mer populart att
Fintech-bolag soker sig till BinckBank for att fa kapitalstod samt eventuella samarbeten
dér BinckBanks breda kundbas kan nas (BinckBank, 2017b). Det BinckBank (2017b)
kan erbjuda nya Fintech-bolag ar sin erfarenhet hos sina finansiella investerare, som kan
anvandas och bidra till utvecklingen av nya attraktiva produkter och tjanster. Vid sadana
partnerskap gors den innovativa utvecklingen antingen av Fintech-bolaget sjélv eller delvis
av en tredje part. Tjansten eller produkten kan sedan distribueras ut till BinckBanks breda
kundbas via deras centrala handelsplattform (BinckBank, 2017b).

5.4.2.2 DeGiro

DeGiro (2017a) grundades 2008 av fem personer som tidigare arbetat pa BinckBank.
DeGiro erbjuder en handelsplattform for alla tdnkbara investerare och &r den forsta nét-
méklaren for privata investerare. Deras tjansteutbud var till en borjan riktad mot ett mer
professionellt segment men under 2013 éppnade de upp tjansten sa att privata investerare
i Nederlinderna kunde fa samma priser som de professionella. Deras handelsplattform
erbjuder kunderna tillgang till finansiella produkter och hundra olika borser fran hela
véarlden. Vardepappershandel var tidigare valdigt begransad till Europas eller Nordame-
rikas borser men DeGiro har 6ppnat upp for ett mer globalt investeringsklimat (DeGiro,
2017a).

DeGiro (2017b) tar en avgift for alla som handlar pa andra borser &n den nederldndska
Euronext. En arlig avgift laggs pa vid anvindandet av de utlandska borser. Avigften
berdknas till 0.25 procent (max 2.5 euro) av det totala portfoljvarde per bors (DeGiro,
2017h)

5.4.2.3 Lynx

Lynx (2017b) ar en nederlédndsk natméklare grundad 2006. Affarsidén till Lynx &r att
erbjuda investerare allt de behover for att bli framgangsrika pa aktiemarknaden. Enligt
grundarna var detta ett behov som den nederléndska marknaden innan 2006 inte hade
lyckats tillfredsstélla (Lynx, 2017b). Med Lynxs handelsplattform kan kunder kopa aktier
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pa hundra olika marknader i varlden. Under 2016 6kade antalet totala kunder till 6ver 40

000. Att skapa ett konto pa Lynx ar kostnadsfritt och det finns inga depaavgifter (Lynx,

2017h).

5.4.3 Priser

I denna del presenteras ungeférliga priser for att handla nederlandska, europeiska och

nordamerikanska aktier med Lynx, DeGiro och BinckBank.

Nederlandska aktier

Bank Min Pris Max
Lynx €6 0,09% € 45
DeGiro €2 €2+ €0,02% € 30
BinckBank €10 €65+ 0,1% € 150
Tabell 5.10: Ungeférliga priser i euro for nederldndska aktier.
Kéllor: Lynx (2017a), DeGiro (2017¢) och BinckBank (2017c)
Europeiska aktier
Bank Min Pris Max
Lynx €6 0,11% > € 45
DeGiro €4 4 + 0,04% € 60
BinckBank € 10 €95+ 0,15% € 150
Tabell 5.11: Ungefarliga priser i euro for europeiska aktier.
Kéllor: Lynx (2017a), DeGiro (2017¢) och BinckBank (2017c)
Nordamerikanska aktier
Bank Min Pris Max
Lynx € 3,96 0,5-1% 1%
DeGiro €125 € 1,25+ € 9,0052 i
per aktie
BinckBank € 10 €95+ 0,15% € 150

Tabell 5.12: Ungefarliga priser i euro for nordamerikanska aktier.

Kallor: Lynx (2017a), DeGiro (2017¢) och BinckBank (2017c¢)
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Vid en intervju med finansbloggaren Maarten Mosselman (2017), angdende de tre ban-
kerna, rekommenderade han DeGiro som natméklare for nyborjare pa aktiemarknaden.
DeGiro ér enligt honom aven den bésta plattformen for ett langsiktigt sparande pa grund
av deras laga courtageavgifter. Mosselman (2017) ifragasatter dock DeGiros tendenser att
ofta éndra sina avgifter. Trots detta &r DeGiro den nadtmaklare han anvander vid aktiekop
péa den Nederlédndska marknaden. Enligt Mosselman (2017) har BinckBank bést rykte av
de tre diskuterade natmaéaklarna i media idag. Mosselmans asikt ar att BinckBank lik-
nar mer en klassisk bank med hoga courtageavgifter och avrader ddrmed anviandande av

plattformen (Mosselman, 2017).

VergelijkBrokers (3. 2017) har gjort en utvardering av andra funktioner an endast cour-
tageavgifter hos de olika aktorerna, vilket presenteras i tabellen nedan. Dessa rankas fran
1 till 5, dar 5 varderas hogst. (3.VergelijkBrokers, 2017).

Lynx DeGiro Binck Basic

Provisioner och avgifter 4,5 5 4
Kundservice 4.5 4 4.5
Plattform och verktyg 4.5 4 4

Summa 13,5 13 12,5
Iphone app X X
Android app X X
Mobil webbplats X X
Kundtjanst telefon X X X
Kundtjanst email X X X

Kundtjanst chatt X

Tabell 5.13: Visar en rankning mellan 1-5 hos de olika aktérerna, samt andra funktioner

som bankerna tillhandahaller.
Kalla: VergelijkBrokers (2017d)

5.4.4 Potentiell stodverksamhet

Det finns flera organisationer pa den nederlindska marknaden som erbjuder tjanster for
nystartade foretag i landet. Nedan presenteras tva potentiella stodverksamheter, Holland

Fintech och I Ambusiness.
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Holland Fintech grundades 2014 och ar en privat organisation med gratis medlemskap
(Holland Fintech, 2017). De sammankopplar Fintech-bolag med investerare och har ett
globalt natverk runt om i virlden. Deras medlemmar bestar av allt fran sma startups till
stora banker och teknikforetag (Holland Fintech, 2017). De kan hjilpa foretag att hitta
samarbetspartners, nya investerare samt hjalpa dem att synas genom media i Fintech-
branschen (Holland Fintech, 2017). Det svenska foretaget Klarna ar medlem hos Holland
Fintech och har haft stor nytta av medlemskapet (Holland Fintech, 2016). Genom Holland
Fintech har Klarna kommit i kontakt med potentiella partners och finansiella institutio-
ner. Flera av Klarnas partners ar ocksa medlemmar vilket har underlattat samarbetet

samt skapat en professionell spelplan for alla parter (Holland Fintech, 2016).

I Ambusiness hjilper utlandska foretag kostnadsfritt med att etableras och expanderas
framforallt i staden Amsterdam (I Amsterdam, 2017). De stravar efter att bygga langa
relationer och stotta foretag under hela etableringsprocessen. I Ambusiness kan tillhanda-
halla foretag med relevant information om finansmarknaden, bidra med att hitta kontors-
plats och underlatta anstallningsprocesser. De kan hjélpa till med det juridiska ramverket
och den nederldndska skattemyndigheten. I Ambusiness har dven mojlighet att introdu-
cera potentiella samarbetspartners och formedla kontakt med relevanta institutioner (I
Amsterdam, 2017).

5.5 Marknadsforingskanaler

Ett syfte med rapporten ar att undersoka de marknadsforingskanaler Sigmastocks kan
anvanda sig av vid en lansering i Nederlanderna. Det teoretiska ramverket presenterar
synsattet Konvergant media vilket beskriver varfor en blandning av betald, kostnadsfri
och egna marknadsforingskanaler kravs for att effektivt fanga kundens uppmaérksamhet. I
detta avsnitt presenteras de nederlandska marknadsféringskanalerna Sigmastocks har att

tillga utifran de tre delarna.

Enligt Mohr et al. (2010) ar media en av de vanligaste forekommande kanalerna med lagst
priser, darfor behandlas media i detta kapitel. Ett medium definieras som en kanal i vilket
information och underhallning kan férmedlas (Nationalencyklopedin, 2017). Till klassisk
massmedia raknas radio, TV och papperstidningar medan digital media inkluderar bland

annat bloggar, podcasts, sociala medier och internetbaserade tidningar.
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5.5.1 Kostnadfri media

I denna delen undersoks kanaler i Nederlénderna dar foretag kan erhalla kostnadsfri ex-
ponering. Fokus kommer vara inriktad pa nyhetsmedia. Genom dessa kan foretaget bli
omnamnt i artiklar, intervjuer eller pressreleaser. Annonsering via dessa medier behandlas
i avsnittet betald media (5.5.3).

5.5.1.1 Nyhetsmedia

For att ge en Oversikt listas nedan fyra fysiska och digitala tidningar med olika inrikt-

ningar.
Morgontidningar
Spridning Ovrigt
430 686 (2016) Den kvéllstidning med
De Telegraaf storst spridning i
Nederlanderna
NRC-NEXT 29 258 (2016) Malgrupp: 20-39 aringar
med hogre utbildning.
Prenumerations- baserad
Pris fran € 11,50/méanad
Gratistidning
Metro 459 857 (2016) Gratistidning som nar éver
1 miljon lasare dagligen.
Affarstidningar
Het Financieele Dagblad 46 577 (2016) Business- & finanstidning.

Tabell 5.14: Ett urval av Nederlandska tidsskrifter.
Kélla: Hafkamp (2016)

De Telegraaf och Metro ar bada en del av Telegraaf Media Group (TMG, 2017¢). De Tele-
graaf dr den morgontidning i Nederldnderna som ges ut i storst upplaga (Hafkamp, 2016).
Tidningen innehéller en del for affirsnyheter kallad De Financiéle Telegraaf (DFT). Till-
sammans med sin digitala motsvarigheter, bildar DFT en plattform fér nya entreprencrer,
investerare och konsumenter (TMG, 2017a). DET beskriver sin kirnmalgrupp som: mén,
6ver 35 ar med en arsinkomst Gver genomsnittet. Tillsammans med de Telegraaf nas 49

procent av Nederldndernas beslutsfattare inom affarer och 19 procent av landets privata
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investerare (TMG, 2017a).

Enligt TMG (2017b) ar Metro nederldndernas enda kostnadsfria tidskrift. Tidningen nar
over 1,1 miljoner lasare dagligen, framst i anslutning till landets kollektivtrafik. Innehallet
bestar till storst del av nyheter och underhallning. Metros priméra lédsare &r man med en
arsinkomst over det nederlandska genomsnittet. Tillsammans med digitala Metronieuws.nl

nas over 6.2 miljoner ménniskor dagligen (TMG, 2017b).

NRC-NEXT é&r en prenumerationsbaserad morgontidning som har skapats utifran den
storre kvéllstidningen NRC Handelsblad (Vandermeersch, 2016). NRC-NEXT priméra,
malgrupp ar 20 till 39-aringar med atminstone en hégskoleutbildning (Encyclo.nl, 2017).

Het Finacieele Dagblad levererar nyheter framst inom finans och affarer (FD Mediagroep,
2017b). Tidningen beskriver sina styrkor i deras unika formaga att tilltala aktiva individer
inom affarsviarlden pa ett personligt savil professionellt plan (FD Mediagroep, 2017b).
Statistik fran FD Mediagroep (2017a) visar att majoriteten av Het Finacieele Dagblads
lasare har en hogskoleutbildning. Sex procent av deras lasare besitter en ledande chefsroll
och 35 procent av lédsarna har en bruttoinkomst pa tva ganger den arliga medelinkomsten
(FD Mediagroep, 2017a).

5.5.2 Egna marknadsforingskanaler

Foretagets egna marknadsforingskanaler ar en viktig del for att amplifiera och sprida
foretagets kampanjer och budskap (Lieb & Owyang, 2012). Avsnittet undersoker social

media i Nederlanderna samt behandlar en optimeringsmetod for Sigmastocks hemsida.
5.5.2.1 Sociala medier

Sociala medier har med tiden utvecklats fran en reklamkanal till en plattform dar kund-
lojalitet kan 6kas genom informationsinsamling, kundservice och konversation (Strom &
Vendel, 2015). Anvandandet av social media i Nederldnderna har lange ¢kat och prognoser
visar att drygt 10,8 miljoner kommer anvianda nagon form av social media 2021 (Statista,
2017a).
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Prognostiserat antal anvandare av social media i Nederldnderna
2014-2021 (Miljoner)
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Figur 5.6: Antal anvindare av social media i Nederldnderna. Kélla: Statista (2017a)

I Michael A. Stelzners (2016) rapport 2016 Social Media Industry Report undersoktes
5000 foretag utefter anvindning och instéllning till social media. Undersékningen visade
att de fyra mest anvianda sociala plattformarna var i fallande ordning: Facebook, Twitter,
LinkedIn och Youtube (Stelzner, 2016). I tabellen nedan visas statistik frén rapporten

samt exempel pa anvandningsomraden av dessa.

Plattform Anvéndningsomraden Anvindande (B2C)

¢ Bygga kundrelationer
Facebook o Varumérkesexponering 95%

« Kundkontakt

e Publicera artiklar
Twitter 75%

« Korta konversationer

o Networking
LinkedIn o Business-to-Business 58%

o Marknadsfora foretaget

e Demonstrera produkt
YouTube 54%

o Interagera med kunder

Tabell 5.15: Sociala plattformar, exempel pa anviandningsomraden samt procentuellt

anvandande av foretag.
Kalla: Stelzner (2016)
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Stelzners (2016) undersokning visade att néstan alla foretag anvander sig av Facebook
for marknadsforing. Rapporten visade dven att 57 procent av de tillfragade foretagen
planerar att oka sitt anvandande av Facebook. Vidare svarade 60 procent att de anvéinder
video i sin marknadsféring och 73 procent planerar dka sitt video-anvindande (Stelzner,
2016). En undersokning fran Moravick (2015) visade att foretag som anvénder video i
sin marknadsforing har hogre vinsttillvaxt och klickfrekvens an féretag som ej anvéinder

video.

Vid val av marknadsforingskanal ér det dven intressant att se hur stort antal av den
nederldndska befolkningen som anvéinder olika sociala medier. I tabellen nedan visas for-

delningen for anvindandet av populara social media plattformar i Nederldnderna.

Antal anvandare av populdra social media plattformar i
Nederldanderna 2017 (Miljoner)
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Figur 5.7: Antal anvindare av de mest anvanda sociala plattformarna i Nederlanderna.
Kalla: Statista (2017b)

5.5.2.2 Sokoptimering

Sokoptimering &r en metod dar sokmotors algoritm paverkas sa att ens hemsida ham-
nar hogre upp i sokresultat (Jones, 2013). Enligt Google (2010) paverkar sékoptimering
endast sokmotorns organiska resultat. Sokresultat for betalda eller sponsrade annonser
paverkas alltsa inte. Viktiga faktorer att anpassa vid sokoptimering dr domédnnamn, na-

vigationsstruktur, textinnehall, URL-struktur och bildanvéindning (Google, 2010).

Enligt statistik fran Statista (2017a) anvéindes Google som sokmotor i mer &n 93 procent
av sokningar i Nederlanderna 2016. Efter Google var Bing den mest anvinda sokmotorn

med en marknadsandel pa 3,7 procent (Statista, 2017a). I en studie fran Zand & Co-
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hen (2016) visades att 94,95 procent av undersokta hemsidors trafik harstammade fran

organiska soksvar.

5.5.3 Betald media

For att maximera exponeringen av kostnadsfri media och egen media kravs den kvantita-
tiva aspekten av betald media (Lieb & Owyang, 2012). Avsnittet kommer darfér behandla
betald annonsering genom digitala plattformar och nyhetsmedia. TV och radio har ute-
slutits pa grund av dess hoga kostnader, det anses inte vara rimligt av projektgruppen att

ett mindre foretag som Sigmastocks kan marknadsfora sig via dessa.
5.5.3.1 Digital marknadsforing

Enligt (Handley, 2017) domineras digital marknadsforing av tva foretag, Facebook och
Google. Tillsammans genererar foretagen 46,4 procent av varldens totala digitala mark-
nadsforingsintékter (Handley, 2017). I Stelzner (2016) undersokning uppgav 93 procent
av alla tillfragade foretag att de annonserar regelbundet via Facebook Ads. For Google

AdWords var motsvarande siffra 39 procent.

Google AdWords Facebook Ads
Genomsnitt: 2 % Genomsnitt: 0,9 %
Genomsnittlig CTR
Finans & Finans &

Click-th h rat
(Click-through rate) forsdkringsforetag: 2,65 % || forsakringsforetag: 0,56 %

Genomsnitt: $2.32 Genomsnitt: $1,72
Genomsnittlig CPC

(Cost per click) Finans & Finans &

forsdkringsforetag: $3.72 forsdkringsforetag: $3.77

Genomsnitt: 2,70 % Genomsnitt: 9,21 %
Genomsnittlig CVR

(Conversion Rate) Finans & Finans &

forsakringsforetag: 7,19 % || forsdkringsforetag: 9,09 %

Genomsnitt: $59,18 Genomsnitt: $18,68
Genomsnittlig CPA

(Cost per action) Finans & Finans &

forsakringsforetag: $51,74 forsakringsforetag: $41,43

Tabell 5.16: Jamforelse mellan olika prestandaméatt for Facebook Ads och Google Ad-
Words.
Kallor: Wordstream (2017) och Facebook (2017)
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Targeting-mojligheter

Google AdWords

Facebook Ads

Geografi

o Fokusera pa kunder baserat pa vart
de bor

Keyword

o Reklamen dyker upp baserat pa
vilka keywords som anvénts

Demografi

o Alder, kon, foraldraskap

Sprak
 Installd sprakpreferens
Negativa Keywords

o Exkludera vissa keywords for att na
en mer specifik publik

Geografi

» Fokusera pa vissa kunder baserat
pa var de bor.

Beteendemonster

o Reklamen dyker upp baserat pa
vilka keywords som anvénts

Demografi

o Alder, kon, forhallandestatus,
utbildning, jobb.

Intressen
o Intressen, hobbies, sid-likes
Tvillingar
 Identifierar potentiella kunder
genom att se likheter med aktuella
fans och kunder

Besokare av hemsida

o Fokusera pa folk som besokt sidan
men lamnat

Tabell 5.17: Parametrar i Facebook Ads och Google AdWords som bestdmmer annon-

seringens malgrupp.

Kéllor: Google (2017a) och Facebook (2017)

Annonsering via Facebook Ads kan exempelvis vara ett facebookinlégg fran foretaget som

delas via anvindarens nyhetsflode (Facebook, 2017). Via Google Adwords sker annonse-

ring genom att foretaget anger relevanta keywords - de fraser eller ord som skrivs in i

sokmotorn - for att annonsen ska visas vid sokresultatet (Google, 2017[b]). Betalning sker
endast nar nagon klickar pa linken (Google, 2017[b]). I tabeller 5.16 och 5.17 listas nagra
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av skillnaderna i pris och targeting-mojligheter mellan annonser via Facebook och Goog-
le. Enligt data fran Nanigans (2016) har Sverige och Nederlanderna samma klickfrekvens
via Facebook Ads. Nederlinderna har diaremot en lagre genomsnittlig kostnad for saval

kostnad per klick som kostnad per tusen visningar (Nanigans, 2016).

5.5.3.2 Annonser i nyhetsmedia

Avsnittet syftar till att ge en Oversiktlig prisbild 6ver annonsering via nederlandsk ny-

hetsmedia. Prisexempel har tagits fram i tabell 5.18 och 5.19 for de fyra tidningarna: De

Telegraaf, Metro, NRC.NEXT och Het Financieele Dagblad.

De Telegraaf

Andel av sida: 1/8 1/4 1/2

Kostnad (CPM): € 4,16 € 8,32 € 15,60
Metro

Andel av sida: 1/8 1/4 1/2

Kostnad (CPM): €34 € 6,88 € 12,90
NRC.NEXT

Andel av sida: 1/10 1/6 1/2

Kostnad: € 4 000 7 000 19 500
Het Financieele Dagblad

Andel av sida: 1/10 1/6 1/2

Kostnad(nyhetssidor): € 8 800 € 14 000 € 48 000

Tabell 5.18: Prisexempel(ex. VAT) for annonser i undersokta tidningar.
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Kostnad Kostnad Kostnad
Onlinetidning
Banderoll Halv sida Video i artikel
De Telegraaf (telegraaf.nl) € 21,50 € 26,88 € 32,25
Metro (metronieuws.nl) € 21,50 € 26,88 €32,25
NRC.NEXT (nrcnext.nl) € 50 € 45 € 30
Het Financieele Dagblad €55 €55 € 45
(fd.nl)

Tabell 5.19: Prisexempel(ex. VAT) for annonsering i de ndmnda onlinetidningarna. Pri-

ser varierar beroende pa bland annat avtal, kvantitet och helgdagar.
Kalla: (Mediagroep, 2017),(Vandermeersch, 2016) och (TMG, 2017c)

5.6 Hallbarhet

Ett syfte med rapporten ar att integrera hallbarhet i lanseringsstrategin. For att integre-
ringen ska vara relevant ar det av vikt att den gors utifran den marknad som undersoks,
namligen Nederlanderna. Darfor presenteras resultat kring nederlandarnas instéllning till
hallbarhet samt deras beteende utifran ett hallbarhetsperspektiv. Forst behandlas data
kring ekologisk hallbarhet. Darefter bade ekonomisk, social och ekologisk hallbarhet i form
av nederldndarnas attityd mot CSR och nederléndska foretags arbete med CSR.

5.6.1 Ekologisk hallbarhet

En rapport fran Europeiska Kommissionen (2014) undersokte EU-medborgares attityd
mot miljon. Rapporten visade att 61 procent av nederléndare tyckte att offentliga myn-
digheter skulle gynna miljovanliga aspekter over kostnadsaspekter. 21 procent av neder-
landare menade att ingendera skulle ha sarskild prioritet och enbart 15 procent menade
att offentliga myndigheter skulle gynna kostnadsaspekter 6ver miljovinliga aspekter (Eu-
ropeiska Kommissionen, 2014). Dessutom uppger 97 procent av nederlédndare att kinslan
av att skydda miljon ér viktig (Europeiska Kommissionen, 2014). Overlag tyder det pa att
nederldndare anser att miljon ar en viktig aspekt. Det sdger dock inget om nederlandarnas

vilja att anpassa sitt beteende utefter hallbarhetsaspekter.

Flera kallor visar pa en tillvaxt av marknaden for ekologiska produkter i Nederldnderna
(Organic-Market.info, 2016; Blom, 2014). Vidare visar Europeiska Kommissionens under-
sokning fran 2014 att Nederldnderna ér det land inom EU dér flest individer (33 procent)

har reducerat sitt bilanvindande av miljoskal. Dessutom uppger 53 procent att de véljer
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ett mer miljovinligt sitt att resa (Europeiska Kommissionen, 2014). Vidare svarar 57
procent av nederlindare undersokningen att de har reducerat sitt energianvindande fran
2011 till 2014.

66 procent av nederlindare anser att miljon har en direkt effekt pa deras vardagliga liv,
vilket sett till EUs genomsnitt ar en lag siffra — enbart Danmark har en lagre andel (Euro-
peiska Kommissionen, 2014). 18 procent av nederldndare uppgav att de under den senaste
manaden valt lokala produkter, vilket &r nést lagst av EU landerna (Europeiska Kommis-
sionen, 2014). Undersékningen visade dessutom att 24 procent av nederlandare forsokt
minska sitt avfall den senaste manaden, vilket &r en minskning med 14 procentenheter
fran 2011.

5.6.2 Foretags sociala ansvar

Anstéllda i Nederldnderna visar ett starkt stod for CSR aktiviteter (Idowu et al. 2015).
Forfattarna menar att detta indikerar en trend i det nederldndska samhallet mot att vilja
ha en langsiktig hallbar inverkan pa det nederlindska néringslivet. Enligt Idowu et al.
(2015) har chefer inom nederlandska foretag uppmérksammat denna samhéllstrend da de
i allt storre utstrackning inkluderar CSR i strategier och verksamhetsstyrning. Nétverket
MVO Nederland har som syfte att upplysa om de mojligheter CSR erbjuder, inspirera
foretag att arbeta med CSR samt underlitta for CSR-samarbeten mellan foretag (MVO
Nederland, 2017a). Over 2000 foretag &r anslutna till nitverket och de nar ut till 100
000 entreprendrer inom diverse omraden (MVO Nederland, 2017a). Nétverket &r inte den
enda mojligheten till arbete med CSR i Nederlédnderna men dess storlek kan indikera ett

intresse kring hallbarhetsfragor i landet.
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Implikationer for Sigmastocks

Rapportens syfte ar att formulera en lanseringsstrategi for Sigmastocks. Darfor har foljan-
de kapitel som avsikt att analysera rapportens resultat. Slutsatser och rekommendationer
kommer presenteras vilka innebar implikationer for Sigmastocks. Kapitlet ar konstruerat
med utgangspunkt i problemformuleringens poster: marknad, konkurrens, kundsegmen-
tering, partnerskap, marknadsforingskanaler samt hallbarhet. Varje avsnitt inleds med

fragestallningen kopplad till respektive post.

6.1 Marknad

1. Finns marknadspotential for Sigmastocks i Nederlinderna?

Sigmastocks tjanst och marknadsforing har, genom framgangsrik lansering och efterfol-
jande vidareutveckling, anpassats med fokus pa den svenska marknaden. Potential pa den
nederlandska marknaden definieras darfor delvis utifran likheter till den svenska. Delvis
utifran storlek pa den potentiella kundbasen. Avsnittet presenterar inledningsvis slutsatser

kring den potentiella kundbasen. Dérefter dras slutsatser kring marknadspotentialen.

6.1.1 Potentiell kundbas

Sigmastocks intaktsmodell bestar av en fast aterkommande prenumerationsavgift och
ar oberoende av storleken pa enskilda kunders sparande (Sigmastocks, 2017c¢). Intakter
grundas istallet i antalet kunder. 2015 hade Nederlinderna en befolkning pa 16,9 mil-
joner(Worldometers, 2017). Personer som sparar kan ténkas vara fran 20 ar och uppat,
vilket utgor ungefir 13 miljoner méanniskor (Repopa, 2015). Eftersom Sigmastocks tjénst
ar digital utesluter projektgruppen de individer som &r 6ver 64 ar idag. Detta pa grund
av att de inte anses vara tillrdackligt bekviama med eller vana av internetanvandning. For
att fa en siffra pa potentiella kunder till Sigmastocks véljs darfor aldersspannet 20- 64 ar,
vilket motsvarar 10,16 miljoner ménniskor i Nederlanderna (Repopa, 2015). Dessa 10,16
miljoner méanniskor kan inte med sdkerhet sidgas spara langsiktigt och darmed vara en
potentiell kund. Darfor ar det mer en uppskattning av antalet potentiella kunder da det

inte har varit mojligt att hitta siffror pa hur sparandestrukturen hos den nederlandska
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befolkningen ser ut. Ur detta perspektiv kan slutsatsen dras att den stora befolkningen
i Nederlanderna, trots lagre genomsnittligt sparande &n svenskar, ar en potentiellt 16n-
sam kundbas. Antalet anstéllda i Nederlanderna har dessutom 6ver en langre period varit
storre dn antalet i Sverige. Sysselsattning utgor inte garanti att individen sparar men det
okar sannolikheten. Antalet anstallda styrker slutsatsen att den potentiella kundbasen i

Nederlanderna ar stor.

En exakt siffra pa antalet sparare kan inte presenteras. Det konstateras enbart att siffrorna

pekar pa en storre kundbas i Nederldnderna an i Sverige.

6.1.2 Marknadssituation

Den nederldndska marknaden ar snarlik den svenska i flera aspekter. Landets befolk-
ning har, som den svenska, en hog grad av forstaelse for det engelska spraket (Education
First, 2017b), vilket bor innebéra farre spréakliga hinder for Sigmastocks vid en lanse-
ring. Kontakt med stodjande parter, samarbetspartners samt etablering av foretaget kan

underlittas av en gemensamt hog forstaelse for engelska.

Likheter i betalningsvanor, avseende framst icke-kontanta betalningstransaktioner (Cap-
gemini & BNP Paribas, 2016), pekar pa snarlik grad av efterfragan pa finansiella 16sningar
utover de som erbjuds av klassiska banker. iDEALSs framvéaxt som framsta betalningsme-
tod pa internet visar pa en vilja hos nederlandare att anamma ny finansiell teknologi.
iDEAL som betalningsmetod for Sigmastocks ér dock inte optimalt vid aterkommande

kop da kunden behover autentisera varje kop.

Pensionssystemet i Nederldnderna bestar av samma tre grundpelare som det svenska: all-
mén, tjanste- och privat pension (Pensionsmyndigheten, 2017). Ett eventuellt pensions-
sparande via Sigmastocks i Nederlanderna skulle darfor enbart galla det frivilliga privata
sparandet, pa samma séitt som det gor i Sverige. I Sverige har Sigmastocks bland annat
marknadsfort sig mot privat pensionssparande (Sigmastocks, 2017b) och en motsvarande

grupp bor finnas i Nederlanderna.

Nederlandernas medlemskap i EU antyder framtida forenklade regulationer avseende ex-
empelvis copyright och overforing av personlig data mellan Sverige och Nederlanderna
(Europeiska Kommissionen, 2017; Europeiska Kommissionen, 2016). Detta bor underlat-
ta Sigmastocks arbete med att folja de lagar och regler som géller i landet. I mars 2017
vann det styrande liberala partiet VVD flest roster i parlamentsvalet (The Economist,
2017). Detta tyder pa att landet kommer fortsatt vara politiskt och ekonomiskt stabilt,

samt att inga radikala ekonomiska reformer kommer genomféras. Detta minskar makro-
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ekonomiska risker avseende en lansering pa den nederlandska marknaden samt mojliggor

langsiktig planering.

En utmaning for banker och andra finansiella institutioner i Nederlanderna ar digita-
lisering. Framforallt behover bade affarsmodeller och banktjanster anpassas till dagens
digitaliserade varld. Att samarbeta med eller investera i ett Fintechbolag, som exempelvis
Sigmastocks, skulle vara vasentligt for dessa finansiella institutioner da affdrsverksamhe-
ten blir mer flexibel och de kan svara pa marknadens efterfragan snabbare. Undersokning
av Fintechmarknaden i Nederlanderna samt BinckBanks 6ppenhet for samarbete med Fin-
techbolag visar att den nederldandska finansmarknaden har en mognad gentemot Fintech-
branschen. Vilket underléttar Sigmastocks eventuella samarbeten med nederlandska ban-

ker.

6.2 Konkurrens

2. Vilken konkurrenssituation mdter Sigmastocks i Nederlinderna?

Konkurrensanalysen i resultatavsnittet utgick fran den definierade branschen och den be-
fintliga situationen i Nederldnderna. I detta avsnitt vinklas konkurrenssituationen istéllet
utifran Sigmastocks perspektiv. Déarmed kan svar pa fragestallningen kring konkurrens

ges.

En etablering av Sigmastocks i Nederldnderna innebér en ingang i en befintlig bransch,
inte skapandet av en ny. Initialt betraktas dédrmed Sigmastocks som ett nytt intréide.
Efter etableringen verkar dock Sigmastocks som en aktor precis som fonder och ETF:er.
Dérmed betraktas Sigmastocks snarare som en existerande aktor. For att fa en komplett
bild 6ver den konkurrens Sigmastocks kommer mota i Nederlanderna kommer darfér kon-
kurrenssituationen analyseras utifran tva perspektiv. Forst presenteras avsnittet hot fran
nya intraden foljt av konkurrens mellan existerande aktorer. Vilket 4r omvand ordning
fran resultat och hur Porters fem krafter vanligtvis framstalls, men mer logiskt ur Sigma-
stocks perspektiv. Darefter foljer resterande tva avsnitt som ér oberoende av Sigmastocks
position pa marknaden. Slutligen foljer en diskussion om prissédttningsstrategier da pris

ses som en viktigt konkurrensfaktor.

6.2.1 Hot fran nya intraden

Hotet fran nya intraden &ar lagt pa grund av de hoga intrddesbarridrerna. Sigmastocks

skulle vid lansering vara ett nytt intrade, men de har redan éverkommit barridrerna krav
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pa startkapital samt hog teknisk och matematisk kunskap. Tjénsten har redan utveck-
lats. For att verka i landet maste dock Sigmastocks fa godkdannande av finansiella institut.
Rapporten avgransas fran juridiska problem, men i och med att tjansten redan fatt god-
kannande i Sverige ar det troligt att chanserna okar i Nederlanderna. Dessutom é&r lang
handlaggningstid inte ett avgdrande problem for Sigmastocks d& de har intédkter fran
den svenska marknaden. Trots lagt hot fran nya intrdden bedéms darmed Sigmastocks

mojligheter for intrade vara stora.

Aktorer i andra ldnder kan tédnkas liksom Sigmastocks undga intrddesbarridrer vid ingang
pa den nederlandska marknaden. Nya fonder eller ETF:er anses inte bidra till nagon
skillnad i nuvarande konkurrenssituation. Nya Fintech-l6sningar lika Sigmastocks tjanst
skulle dock kunna utgora ett hot. Delvis for att Sigmastocks inte léngre skulle bli ensamma
i sin position pa marknaden som det enda unika erbjudandet. Delvis for att denna losning
skulle kunna utgora ett battre alternativ for kunder. Sigmastocks har dock sedan tidigare
undersokt liknande tjénster i andra ldnder och enbart funnit tjanster som hjélper ett fatal

valbargade kunder. Darmed anses hotet vara litet.

6.2.2 Konkurrens mellan existerande aktorer

Vid kundens val mellan sparformer menar Maarten Mosselman (2017) att pris och rykte
ar de viktigaste beslutsfaktorerna. Sigmastocks har i sitt arbete identifierat att dven en-
kelhet ar en viktig faktor for manga kunder, utover pris och rykte. Faktorer som risk och
avkastning kan ocksa spela roll. Dessa ér dock svara att jamfora da inget svar kan ges
pa vilken sparandeform som har hogst risk och avkastning. Det ar dérfér snarare kunders
uppfattning av faktorerna som spelar roll och dessa inkluderas déarfor i rykte. I Nederlan-
derna har ETF:er ett gott rykte (Mosselman, 2017). Aven om deras modeller ir billigare
att spara i an fonder ar priset inte lika lagt som sparande via Sigmastocks tjanst for storre
summor. Detta for att ETF:er tar en procentuell avgift medan Sigmastocks tar en fast
avgift. Vid ett sparande pa 152 000 kronor ar Sigmastocks avgift pa 19 kronor lagre &n
en lag ETF-avgift pa 0,15 procent. Da courtage betalas vid bade aktiehandel och inom
fondhandel eller ETF-handel ar det inte inkluderat. Det dr ungefér lika enkelt att handla
ETF:er och fonder, men Sigmastocks tjanst kraver mer arbete. Nedanstaende tabell 6.1

utgors av en sammanstallning av faktorerna pris, rykte och enkelhet.
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Pris Rykte Enkelhet
Fond Dyrast Medel Hog
ETF Medel Bra Hog
Sigmastocks Billigast Inget i dagslaget Medel

Tabell 6.1: Konkurrensfaktorer mellan existerande aktorer i relation till Sigmastocks.

For Sigmastocks del ses ETF:er som den storsta konkurrenten. For sparande av sma
summor lonar det sig att spara via ETF:er istéllet for anviandandet av Sigmastocks tjanst
med nuvarande prissattning. Maarten Mosselman (2017) anser att ETF:er ar det bésta
sittet att investera idag pa grund av de laga kostnaderna, liten risk samt att de presterar
battre an fonder. Han uppger att den nuvarande fordelningen mellan ETF:er respektive
fonder ar ungefir 20/80 procent och att marknaden borjat tendera mot mer sparande i

ETF:er. Detta styrker tesen om ETF:er som den storsta konkurrenten.

Trenden mot en storre andel ETF:er kan tyda pa att kunder borjar bli mer prisinriktade
vid val av sparandeform och att konkurrensen inom branschen 6kar nar dynamiken borjar
forandras. Detta for att ETF:er generellt ar billigare &n fonder. For Sigmastocks ar det
positivt om branschens dynamik fordndras. Inte nodvandigtvis endast for att kunderna
gar mot det billigare alternativet utan dven att kunderna da boérjar utviardera sitt spa-
rande mer aktivt. De gor da mer informerade beslut och med Sigmastocks som ett billigt

alternativ ar det en fordel.

Det finns en méngd existerande aktorer i branschen. Att kartlagga alla ar ett stort arbete
och vardet av det ar troligtvis lagt. For Sigmastocks del gor det ingen skillnad vilken
fond eller ETF kunder sparar i. Fonder och ETF:er tillhandahaller samma erbjudande
det ar endast priset som varierar. Skillnaden mot Sigmastocks ar dérféor densamma, men
de aktorer med lagst pris utgor det storsta hotet. Det finns darmed ingen anledning till
andrat erbjudande, utover pris, eller d&ndrad marknadsforing beroende pa vilken aktor

som ar det storsta hotet.

Konkurrensen mellan existerande aktorer kan i framtiden komma att éka om de existe-
rande aktorerna utvecklar nya erbjudanden for att reagera pa trenden mot stérre mark-
nadsandel for ETF:er eller en lansering av Sigmastocks tjanst. Dessa erbjudande kan vara
utformade for att konkurrera ut de billigare aktorerna. Existerande aktorer undkommer
de hoga intradesbarridrerna i och med att de troligtvis har tillrackligt med kapital, ett
véletablerat varumérke samt godkénnande fran finansiella institut. Eventuella nya erbju-

danden kan vara en storre konkurrent till Sigmastocks.
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6.2.3 Hot fran ersattande produkter eller tjanster

Hotet fran ersattande produkter eller tjéanster &r litet inom branschen i Nederldnderna.
En risk med specifikt Sigmastocks tjanst ar att den 6kar kundens kunskap for aktiemark-
naden. Detta kan leda till att kunder véljer att ldmna tjansten och genomfora val av
aktier utan hjalpmedel. Sigmastocks blir darmed ett steg fran fonder eller ETF:er till
egen analys och kop av aktier. Detta kan leda till att kunder enbart stannar en kortare
tid med tjansten. I och med att Sigmastocks dr en prenumerationstjanst och ér beroende
av att kunder stannar kvar kan det ha negativ effekt. Detta tros dock vara en liten andel
kunder da det trots allt kraver mer tid och energi att sjilva genomfora urval av aktier.
Aven om kunder genomfér akticképen sjilva via Sigmastocks tjénst dr det ett stort steg
till att ocksa genomfora egen analys. Darfor anses hotet fran aktier vara lagt dven for

Sigmastocks tjanst.

6.2.4 Forhandlingskraft fran kunder

Kundernas forhandlingskraft gentemot Sigmastocks vid en lansering bor ej skilja sig fran
den kunderna har mot 6vriga aktorer pa marknaden. Det vill sdga att forhandlingskraften
fran kunder dr lag. Det finns ingen samlande kraft som verkar for kollektiv férhandling
av Sigmastocks priser. Snarare kan Sigmastocks utgora en sadan fokalpunkt avseende
forhandlingar om courtagerpriser med banker och skapa mojligheter liknande Nordea-

samarbetet (Sigmastocks, 2017a) pa den nederldndska marknaden.

6.2.5 Prissiattning

Utifran analysen av konkurrenter ar det enbart kraften mellan existerande aktorer som ér
stark pa branschen. Branschen ar attraktiv och det finns potential fér Sigmastocks tjanst
som ett alternativ till fonder och ETF:er. Trots att ETF:er troligen kommer vara en star-
kare konkurrent i Nederlanderna dn de ar i Sverige finns det potential for Sigmastocks. For
att konkurrera med ETF:er ar det dock viktigt att upprétta ett bra rykte samt att halla
laga priser. For att sakerstilla konkurrenskraft presenteras darfor en prissattningsstrategi

utifran Sigmastocks eventuella position pa den nederlandska marknaden.

Analysen av prissattningsstrategier grundar sig i forutsdttningen att tjansten fortsatter
vara prenumerationsbaserad. Argumentet for universell prissattning ar att nederléndska
kunder kan, vid en lansering, med enkelhet ta fram vad kunder i Sverige betalar for tjéns-
ten och riskerar bli missndjda om det finns prisskillnader. Argumentet emot universell

prissattning ar att det framsta tankta erbjudandet i Nederldnderna, sortering av neder-
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lindska aktier, dr en ny tjénst specifikt utvecklad for den nederlindska marknaden. Aven
om tjansten ar jamforbar med den svenska versionen, samt bygger pa samma teknik och
algoritmer, ar den i grunden inte densamma. Vid samma prissittning i Nederldnderna
som i Sverige gar Sigmastocks miste om potentiell vinst om det upplevda vardet av Sig-
mastocks tjanst ar hogre i Nederlanderna. I det omvénda fallet kommer Sigmastocks ga

miste om kunder.

Vid marknadsbaserad prissédttning bor priset for Sigmastocks tjanst sattas for att vara
konkurrenskraftiga gentemot billiga ETF:er vid en genomsnittlig portfoljsstorlek for ne-
derldndska kunder da dessa utgor det framsta alternativet till sparande i vanliga fonder
eller aktier i Nederldnderna. Nackdelen med en marknadsbaserad prissattningsstrategi ar
att foretaget slapper en del handlingskraft till sina konkurrenter da priser bestéms utef-
ter hur konkurrenter agerat och vad de erbjuder. Prissdttningen blir reaktiv istéllet for
proaktiv. Sigmastocks har tidigare med framgang varit en padrivande faktor i sankning-
en av courtageavgifter hos Nordea (Bolander, 2017). Denna erfarenhet, tillsammans med
Sigmastocks samlade erfarenheter pa den svenska marknaden, kan utnyttjas i en proaktiv

prissdttningsstrategi, istéllet for att anpassa sig till konkurrenterna.

En kostnadsbaserad prissittning i Nederldnderna skulle baseras pa kostnaden for att
generera kunder. Utan kunddata for Nederlinderna maste darfor prissattningsstrategin
utga fran den svenska kunddatan. Detta kan bli missvisande da kostnaden for att generera
kunder i Nederlanderna kan skilja sig ifran kostnader for kundgenerering i Sverige. Dérmed

utesluts kostnadsbaserad prissattning.

For Prisplan Nederldanderna, som blir det grundlaggande erbjudandet, bor Sigmastocks
anpassa priset for att konkurrera med billiga nederlandska ETF:er med malet att maxime-
ra marknadspenetration vid lansering. Det vill sdga marknadsbaserad prisséttning i form
av penetration pricing. Prisplan Global som skulle besta av Nordamerika, Europa, Norden
samt Nederlanderna bor prissiattas utefter en universell prissattningsstrategi. Till skillnad
fran det svenska erbjudandet av Prisplan Global sa kommer nederldandska aktier som en
egen portfolj tillaggas. Detta tilligg ger dock ingen ytterligare kostnad for Sigmastocks da
kostnaden for framtagandet av portféljen laggs pa det grundlaggande erbjudandet. Dér-
for rekommenderas universell prissattning for att undvika prisdiskriminering fér Prisplan
Global.

65



6. Implikationer for Sigmastocks

6.3 Kundsegmentering

3. Vilken primdr malkundgrupp kan identifieras?

Resultatet visar pa vissa distinkta grupper som &r 6verrepresenterade som foljare av Sig-
mastocks pa Facebook jamfort med Facebooks genomsnitt. Dessa ar mén, personer i
aldrarna 25-34 samt personer i ett forhallande. Personerna har en hogre sannolikhet &n
genomsnittet att vara verksamma inom Facebooks antagna branscher: Affars- och finans-
verksamheter; I'T och teknik; Datorer och matematik. Den enda beteendevariabeln, enligt
Mohrs et al. (2010) definition, som kunde identifieras var aktievana och det ar &dven den
enda statistik som hérleds fran Sigmastocks faktiska kunder. Vidare identifieras en be-
gransning i att inga korrelation kunde berdknas mellan variablerna och ddrmed kunde
ingen mer ingaende segmentering genomforas. For att utvirdera vilken kundgrupp som
bor vara Sigmastocks priméra malkundgrupp gors i detta avsnitt en ansats till en djupare
analys av datan. Denna mynnar ut i en slutsats om vilka individer marknadsféringen bor
riktas mot. Avsnittet avslutas med vilka anpassningar av tjansten som rekommenderas

vid en lansering i Nederlanderna.

6.3.1 Malkundgrupp

Av den begransade dataméngd Facebook Insight bidrog med gar det inte att berdkna
nagon korrelation mellan grupperna. Ett undantag dr alder och kon dar resultat finns. Om
det antas att det inte finns nagon korrelation mellan de éverrepresenterade grupperna pa
Facebook kan statistiken dnda nyttjas. Avsaknad av korrelation innebér att oavsett vilket
alternativ for en variabel som stammer in pa en godtycklig foljare sa foljer sannolikheten

for de andra variabelsalternativen statistiken.

Sigmastocks malkundgrupper bor vara kombinationer av de éverrepresenterade grupperna
fran Facebook Insight. Da individerna maste uppna alla kriterier kommer ett okat antal
kombinerade variabler minska den sammanslagna kundgruppens storlek. Bade Kotler &
Keller (2006) och Mohr et al. (2010) lyfter fram vikten av anpassad marknadsforing.
Kotler & Keller (2006) anser att erbjudandet da kan framféras béttre och Mohr et al.
(2010) lyfter fram att anpassad marknadsforing dr mer effektiv géllande kostnad och
mottaglighet. Urval av kundsegment blir dérfor en trade-off mellan att na manga och att
na effektivt.

Graden av specificering definieras av antalet och inte vilka variabler som anvénds vid urva-

let i denna analys. Darmed bor den priméara malkundgruppen vara den kombination vars
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trade-off mellan populationsstorlek och specificering &r mest gynnsam. Sigmastocks re-
kommenderas att anvinda tre variabler vid malkundgruppsformulering. En av variablerna
bor vara aktievana. Det ar den enda variabeln som kan hénféras till kundernas anledning
att anvanda tjansten da den utgar fran Sigmastocks faktiska kunder. Variabelsalternati-
ven ar tdmligen otydliga och Sigmastocks rekommenderas déarfor att inkludera personer
som allmant har lag aktievana i sin malkundgrupp, istallet for de som specifikt svarar

“Lite van”.

Bland variablerna alder, kon, relationsstatus och befattning anses den sistndmnda vara
otillrackligt specifik i sig sjalv. Den utgar fran Facebooks utvardering om vilka branscher
anvandarna troligtvis jobbar inom och anses darfor for opalitlig. Variabeln kon anses
aven siga for lite om individens livssituation om man jamfér med alder och relationssta-
tus. Darfor kan det vara svarare att effektivt rikta marknadsforingen med avseende pa
kon. De variabler som Sigmastocks bor rikta in sig pa ar alltsa aktievana, alder och rela-
tionsstatus och variabelalternativen lag aktievana, 25-34 ar och i ett forhallande. Denna
kombination anses kunna na bade effektivt och i stor skala. Sigmastocks priméra mal-
kundgrupp bor alltsa vara personer som ar 25-34 ar gamla, i ett forhallande och som har
lag aktievana. Sigmastocks rekommenderas dven att testa anpassad marknadsféring mot
andra kombinationer av de Gverrepresenterade grupperna for att i slutdndan optimera

marknadsforingen.

Om ingen korrelation finns mellan grupperna och om statistiken fran Facebook ar repre-
sentativ for Nederlanderna kan malkundgruppens storlek berdknas. Detta gors genom att
multiplicera Nederléndernas totala population med procentandelarna som delgrupperna
utgor. Det finns ingen data att tillga angaende aktievana i Nederldanderna da enkatunder-
sOkningen inte gav tillrackligt med underlag. Statistiken om aktievana i resultatavsnittet
har dven hérletts fran Sigmastocks kunder, alltsa de som redan anvinder tjansten, och in-
te en allman population. Pa grund av aktievanans association med anvandningsanledning
gar det inte att applicera denna data pa de som inte anvéinder tjansten. Malkundgruppens

storlek, exklusive aktievana, blir da:

6.3.2 Sprak- och portfoljanpassning

Att utveckla kunderbjudandet ar inte en del av rapportens syfte. Nagra enkla, men valdigt

betydande, forandringar har dock uppméarksammats vilka presenteras i detta avsnitt.

Nuvarande erbjudanden till svenska kunder definieras utifran sortering av aktier fran fyra
geografiska omraden: Sverige, Norden, Europa och Nordamerika (Sigmastocks, 2017c).

Sigmastocks erbjuder tva olika paket: endast Sverige, som kostar 19kr/manad vid ma-
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nadsvis betalning; och samtliga omraden, till en kostnad av 49kr/méanad vid méanadsvis
betalning. For att skapa motsvarande erbjudanden mot nederléndska kunder bor Sigma-
stocks anpassa det grundlidggande paketet fran sortering av svenska aktier till sortering
av nederldndska. Hur denna anpassning tekniskt utfors ar upp till Sigmastocks. Det bor

utgora relativt lite arbete da nederlandska aktier redan ingar i Europaomradet.

Sigmastocks maste i en lansering utomlands avgora vilket eller vilka sprak som ska an-
viandas i tjansten och i marknadsforingen: nederlandska eller engelska. Att Gversatta till
nederldndska kan enligt Holmqvist & Groénroos (2012) leda till 6kad mun-till-mun mark-
nadsforing och Holmqvist (2011) pavisar att bland tvaspréakiga individer finns preferens
att anvanda sitt forstasprak vid en serviceinteraktion. Intern data fran Sigmastocks visar
att 15-20 procent av nya kunder blivit rekommenderade av andra. Mun-till-mun mark-
nadsforing utgor darmed en viktig del av den totala marknadsféringen. Nederlandare har
generellt en hog niva av engelskakunskaper (Education First, 2017a), men engelskan ut-
gor ett andrasprak darfor kan Holmqvists Holmqvist (2011) forskning generaliseras till
nederlindare. Oversittning har dock nackdelar. Vid éversittning av text méaste kultu-
rella skillnader och risken for potentiella missforstand tas i beaktande (De Mooij, 2004;
Dumistrescu, 2016). De Mooij (2004) menar att detta blir ytterligare problematiskt vid
oversattningen av reklam da denna i hog grad bygger pa kontext och ska formedla ett
starkt budskap med lite text.

Sigmastocks bor oversédtta sin tjanst till nederlandska for att maximera bade mun-till-
mun marknadsfoéring och anviandarvanlighet. Risken for missforstand i kommunikationen
kan minimeras genom utnyttjandet av god extern kompetens. Forlusten av total kontroll
over Sigmastocks budskap ar en vasentligare nackdel, men nodvéandigt for att expandera
verksamheten. Sigmastocks besitter idag inte kompetens i 6versittning till nederlands-
ka och maste darfor vid oversiattning anlita extern kompetens. Att 6versitta tjanst och
marknadsforing till nederldndska innebar darfor, utover en betydande kostnad for over-

sdttningen, minskad kontroll 6éver budskapet Sigmastocks formedlar till kunderna.

6.4 Partnerskap

4. Vilka foretag kan vara ldmpliga partners?

Att inga partnerskap har bade fordelar och nackdelar men i Sigmastocks fall viger forde-
larna over. Framforallt 4r en teknisk integration mellan tjansten och en handelsplattform
viktig for att gora kopprocessen enkel for kund. Darfor rekommenderas Sigmastocks att

inga samarbeten infor en lansering da detta ses som en framgangsfaktor.
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6.4.1 Potentiella partners

BinckBank har existerat langst pa marknaden och anses dérfor ha mest erfarenhet samt
hogst etableringsgrad bland nédtméklarna. Detta kan ge fordelar som en storre kundbas,
tillforlitlighet och ett tydligt varuméarke Sigmastocks kan associera sig med. BinckBanks
nya tillvaxtsstrategi visar pa en positiv instélllning till samarbeten med Fintechbolag,
vilket kan underlatta ett inledande av samarbete med Sigmastocks. Ett potentiellt sam-
arbete med BinckBank kan jamforas med Sigmastocks nuvarande samarbete med Nordea
i Sverige. Dar Sigmastocks var en faktor i Nordeas sdnkta couratgeavgifter. Innan sankta
courtageavgifter anses inte ett samarbete med BinckBank vara fordelaktigt da det bidrar

till alltfor hoga kostnader for kunderna.

DeGiro ar den banken som har ldgst courtageavgifter och Mosselman (2017) rekommen-
derar dem som en bank for nyboérjare samt for langsiktigt sparande. Dock ifragasatter
Mosselman (2017) DeGiro da de tenderar att ofta édndra sina avgifter. For Sigmastocks
del ar varumérke hos en samarbetspartner en viktig faktor vilket kan skadas av standiga
prisfordandringar. Resultatet visar att Lynx bast uppnar de kriterier Sigmastocks har for
ett samarbete utéver courtageavgifter. Lynx hamnade dessutom pa forsta plats pa Sam

Hollanders topp fem lista.

Det ska tillaggas att bankernas instéllning till ett samarbete med Sigmastocks ar avgoran-
de, vilket projektgruppen inte har haft mojlighet att underséka narmare. Dessutom har
Sigmastocks mojligheten att samarbeta med flera ndtmaklare samtidigt. Darfor foreslas
inte enbart ett alternativ som mojlig partner utan Sigmastocks rekommenderas att kon-
takta bade DeGiro och Lynx. Pa lang sikt rekommenderas Sigmastocks till ett samarbete

med BinckBank om de lyckas sdnka deras courtageavgifter.

Sigmastocks rekommenderas att infor en lansering i Nederldnderna ansluta sig till Hol-
land Fintech. Detta for att tidigare medlemmar upplevt det lattare att inga partnerskap
och erhalla investeringar genom natverket. Dessutom har Holland Fintech allmént va-
rit ett bra kontaktnat for utbyte av erfarenheter. For ett mer administrativt stéd inom
skatteregler, lagar etcetera rekommenderas Sigmastocks att ta kontakt med I amsterdam.
Organisationen ger stod i praktiska problem samt ger tillgang till viasentlig information

om marknaden.

6.5 Marknadsforingskanaler
5. Genom vilka kanaler ska marknadsforing ske?
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Genom positiva omnamningar i nederldndsk nyhetsmedia kan Sigmastocks utnyttja den
kvalitativa aspekten av kostnadsfri media. Kvalitativ i det avseende att den ger legitimitet
till foretaget och tjansten. For att maximera denna exponering krivs den kvantitativa
aspekten av egna och betalda marknadsforingskanaler. Egna marknadsforingskanaler i
form av Sigmastocks hemsida och social media. Betalda marknadsféringskanaler genom

exempelvis annonsering. Slutsatser kring de tre omradena presenteras nedan.

6.5.1 Kostnadsfri media

I resultatet undersoktes fyra tidningar: De Telegraaf, Metro, NRC.NEXT och Het Finan-
cieele Dagblad. Baserad pa tidningarnas olika kundmalgrupper kan de delas in utifran tva
syften for Sigmastocks: varumarkesuppbyggnad och kundgenerering. For varumérkesupp-
byggnad anses Het Finacieele Dagblad vara val lampad da manga av tidningens lasare ar
aktiva inom affarsvarlden. Att exponeras i tidningen kan déarfor ge legitimitet till Sigmas-
tocks tjanst. Daremot anses inte Het Finacieele Dagblad vara optimal i syfte att generera

kunder eftersom tidningens lasare inte representerar det framtagna kundsegmentet.

NRC-NEXT, Metro och De Telegraaf ar tidningar som anses vara bra ur ett kundgenere-
ringsperspektiv. Detta baseras pa deras stora cirkulation av lasare. Daremot ar det minst
troligt att Sigmastocks vid en lansering skulle bli omnamd i Nederldndernas tva storsta
tidningar, Metro och De Telegraaf. Detta eftersom de enbart behandlar de storsta nyhe-
terna och sannolikheten for att bli nAmnd anses vara lag. NRC.NEXT ar den tidning med
lagst cirkulation och har till stor del samma kundmalgrupp som Sigmastocks. Mojligheten
att bli omnadmnd anses vara storre och saledes mest lampad for Sigmastocks att soka sig
till.

6.5.2 Egna marknadsforingskanaler

Sigmastocks egna marknadsforingskanaler ar en viktig del for att bidra till en langsiktig
relation med kunder. Via denna bestammer Sigmastocks allt som publiceras — utan kost-
nad. Resultatet visade att anvindandet av social media i Nederlanderna prognostiseras
att 0ka. Antalet anvindare av social media 2017 uppskattades till 10,55 miljoner (Statista,
2017a). Samma kélla uppskattade antalet Facebookanvindare under 2017 till 10,4 miljo-
ner. Detta innebéar att Sigmastocks kan na en majoritet av Nederlindernas befolkning via
Facebook. Av sociala medier anser darfor projektgruppen att Facebook ar den viktigaste

och har potential att verka som foretagets priméara kanal for kundkontakt.

Resultatet antyder att en korrelation mellan vinsttillvixt och videoanvindande existerar.
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Prissammanfattning
Kostnad per klick: € 3,41
Google Adwords
CPM : N/A
Kostnad per klick: € 3,45
Facebook Ads
CPM: € 3,75

CPM (fysisk): € 4,16
CPM (digital): € 21,50
CPM (fysisk): € 137
CPM (digital): € 50
CPM (fysisk): € 189
CPM (digital): € 53

De Telegraaf

NRC.NEXT

Het Financieele Dagblad

Tabell 6.2: Oversikt éver annonseringspriser i Nederlindsk media.

En undersokning fran O’Neill (2015) visar dven att fyra av fem kunder féredrar att en
video forklarar tjansten till fordel mot text. Samtidigt visade data i resultatet att youtu-
be dr den mest anvanda social media plattformen for video i Nederldnderna. Sigmastocks
rekommenderas darfor att implementera video i sin marknadsforing i samband med lan-
seringen for att tydligt beskriva sin tjédnst. Detta sker med fordel via Youtube dar den

sedan sprids via Sigmastocks Facebook och hemsida.

I resultatet beskrivs metoden sokoptimering som ett sitt att fa foretags hemsidor att
rankas hogre i en sokmotors organiska resultat. Da undersokningar styrker fordelar av ett
organiskt resultat rekommenderas att metoden appliceras pa Sigmastocks hemsida. Da
stor majoritet av alla sokningar i Nederlanderna sker via Google rekommenderas sékop-

timeringen ske utifran Googles algoritm.

6.5.3 Betald media

I resultatet jamfordes de tva annonseringtjansterna Facebook Ads och Google AdWords.
Aven kostnader fér annonsering i fyra tidningar och deras respektive hemsidor undersok-

tes. En oversikt over prisbild for samtlig media visas nedan.

Resultatet visar att tidningsannonser i De Telegraaf och Metro har lagst kostnad per tu-
sen visningar. De bada tidningarna har en daglig cirkulation éver 400 000 vilket innebar
att annonseringskostnaderna dnda skulle bli hoga. Tidningarna NRC.NEXT och Het Fi-
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nanieele Dagblad har en lagre cirkulation men annonseringen ar dyrare per tidning. For
att rdkna ut kostnaden per annons multipliceras kostnaden per tidning med cirkulationen.

Resultatet blir att samtliga tidningar har ungefar samma kostnad per annons.

Lagst kostnad per tusen visningar for samtlig media var Facebook Ads. En fordel med tid-
ningsannonsering kan vara att lasare generellt sett upplever tidningar, inklusive annonser,
som en trovardig informationskélla (Moriarty et al. 2015). Detta anses dock inte viga upp
for de hoga kostnaderna vilket gor att samtliga tidningsannonser ej kan rekommenderas.

Rekommendationen blir darfor i forsta hand Facebook Ads for att na en bred publik.

For att direkt generera kunder ar kostnad per klick och konverteringsgrad mer relevanta.
Inga storre skillnader av dessa faktorer kunde pavisas mellan Facebook Ads och Google
AdWords. Den storsta skillnaden kan tillskrivas deras respektive targeting-faktorer. Dar
visar resultatet att Facebook Ads tillater mer omfattande valmojligheter. For att effek-
tivt anvanda dessa targeting-faktorer kravs dock en tydlig definierad malkundgrupp. Den
framtagna malkundgruppen anses inte fylla detta kriterium. Genom att annonsera utan
att specificera malgrupp kan data samlas 6ver vilka anviandare som klickar pa annonsen
och dérefter kan en malkundgrupp framtas. Sammantaget rekommenderas Facebook Ads

att anvandas for direkt kundgenerering.

6.6 Hallbarhet

6. Hur kan social, ekologisk och ekonomisk hallbarhet integreras i Sigmastocks lanse-

ringsstrategi?

For en relevant och lyckad integrering av hallbarhet i lanseringen bor denna ske utifran den
nederlandska marknadens forutsattningar. Avsnittet sammanstéaller slutsatser som kan

dras utifran resultatet och presenterar sedan foreslagna anpassningar utifran slutsatserna.

66 procent av nederldndare ansag att miljon hade en direkt paverkan pa deras vardagliga
liv vilket ar 1agt for EU (Europeiska Kommissionen, 2014), men det ar 4nda en majoritet.
Nederlandare anpassade sig i liten utstrackning utefter miljon pa vissa beteendepunkter
som val av lokala produkter och forsok att minska avfall. Trots detta ar slutsatsen att
nederlandare ar villiga att anpassa sig utefter miljon med grund i den 6kade forsaljningen
av ekologiska produkter, reducerat energianvandande, minskat bilresande samt val av
mer miljovanligt transportsétt. Dessa faktorer visar pa ett aktivt val av mer miljovanliga
alternativ utan patvingade krav. Dessutom ansag 97 procent av nederléndare 2014 att

kéanslan av att skydda miljon var viktig (Europeiska Kommissionen, 2014). Detta styrker
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slutsatsen att nederlandare skulle vara villiga att anpassa sitt beteende och sina val av
miljoskal. Déarfor kan en miljovanlig anpassning av Sigmastocks tjénst vara attraktiv for

en stor andel av den nederlandska befolkningen.

En bredare anpassning som inkluderar social och ekonomisk hallbarhet kan vara av storre
véirde dn enbart en ekologisk anpassning. Manga foretag arbetar aktivt med CSR, vilket de
2000 foretagsmedlemmarna i CSR-néatverket MVO Nederland indikerar (MVO Nederland,
2017a). Det starka stodet fran anstéllda for CSR aktiviteter, enligt Idowu et al. (2015),
tyder pa att inte bara ledningsgruppen bryr sig om CSR utan samtliga anstéllda. Det ar
vidare troligt att CSR far en positiv koppling dven privat. Nackdelen med CSR é&r att
det inte ar lika konkret eller intuitivt som ekologisk hallbarhet. Vid anpassningar for alla
delar inom hallbar utveckling kan det dérfor vara viktigt att fortydliga vad anpassningen

innebar for kunder.

6.6.1 Hallbara anpassningar

Da Sigmastocks ér en digital tjanst med storsta delen av marknadsforing digitalt &r det
svart att gora verksamheten mer anpassad for hallbarhet. Daremot kan kunderbjudandet
anpassas efter hallbarhet. En mojlighet att vidareutveckla hallbarhetsaspekten av Sigma-
stocks tjanst for anpassning till Nederldnderna ér att bygga vidare pa funktionen for etisk
sortering. I dagsldget kan anvandaren endast vélja om etisk sortering ska vara aktiverat
eller inte. Vid aktivering visas inte foretag som bedriver verksamhet inom vissa industrier
samt sddana som ingar i APT7s svarta lista (AP7, 2016). Denna typ av sallning gor att
kunder kan undvika att investera i foretag vars verksamhet de inte vill stédja, men hjalper
dem inte att soka upp foretag som aktivt jobbar for en hallbar framtid. Etisk sortering
sker genom exkludering. For att framhéva foretag som excellerar inom hallbar utveckling
kan Sigmastocks bygga ett verktyg som istéallet ar inkluderande — foretag ingar i sorte-
ringen om de uppfyller vissa krav inom de tre aspekterna av hallbar utveckling: social,

ekologisk och ekonomisk hallbarhet (Brundtland, 1987).

Ett exempel pa en hallbarhetssortering bendmns i nedanstaende text CSR-sortering. Sor-
teringen framhéver foretag som aktivt arbetar for hallbarhet. Endast de foretag vars
Corporate Social Responsibility (CSR)-redovisning ar av god kvalitet inkluderas. CSR-
redovisning ar dock mycket mer flexibel &n vanlig finansiell redovisning, vilket kan gora
den svartolkad for Sigmastocks algoritmer. EU gav ar 2014 ut nya direktiv om CSR-
redovisning som sager att vissa designerade foretag bor i sin redovisning uppge vanliga
CSR-matt, men lamnade stort svingrum for exakt hur och vilka (EU, 2014; Europeiska,

Kommissionen, 2017). En enklare 16sning kan vara att ge kunden alternativet att bara
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se foretag som ingar i en CSR-framjande organisation, exempelvis MVO Nederland eller
CSR Europe (MVO Nederland, 2017b; CSR Europe, 2017). Detta har dock nackdelen
att relativt fa foretag evalueras, och Sigmastocks gor ingen egen utvérdering av foretags

hallbarhetsarbete vilket kan gora det svart att sikerstalla kvaliteten av sorteringen.

Ett annat satt Sigmastocks kan styrka sitt hallbarhetsarbete specifikt avseende miljon ar
att skapa ett sorteringsverktyg som enbart tittar pa "grona” foretag. Denna rapport defini-
erar grona foretag som foretag vars affirsmodell baseras i att minska manniskans negativa
paverkan pa miljon. Verktyget, vidare kallad gron sortering, kan ta steget fran den etiska
sorteringen, som exkluderar foretag verksamma inom fossila bréanslen och kol, till att ba-
ra inkludera foretag som tillhandahaller 16sningar som minskar méanniskans paverkan pa
miljon. Exempel pa sadana industrier ar vind- och solkraft, vattenrening och atervinning
(UNIDO, 2017). Genom ett sadant verktyg kan Sigmastocks kunder skapa egna grona
portfoljer. Skillnaden i denna sortering, gentemot filtrering utefter CSR-redovisning, ar
att industrier som direkt bidrar till var ohallbara konsumtion, till exempel traditionell
bilindustri, ocksa exkluderas. Detta behover inte innebéra att Sigmastocks sjalva kurerar
en lista dver sadana foretag. Foretag som Nasdaq och RobecoSAM har skapat grona index
och listor dver grona foretag som gar att prenumerera pa (RobecoSAM, 2017; Nasdaq,
2017). Nackdelen med en sadan extern 16sning éar att kostnaden for Sigmastocks, i form

av tillgang till dessa listor, kan bli hogre an den upplevda nyttan for kunderna.
6.6.1.1 For- och nackdelar

Utover attraktiviteten det nya erbjudandet kan skapa hos kunder kan nya sorteringsverk-
tyg fa fordelar vid marknadsforing. Utifran Oliveira och Sullivans (2017) analys kan ett
hallbart varumarke forbéttra foretagets rykte, sakra framtida vinster samt ¢ka varumér-
kets virde. Hoeffler & Keller (2002) menar dessutom att marknadsforing, dér samhaéllets
langsiktiga intressen tas i beaktande, kan 6ka kdnnedom kring foretaget, starka foreta-
gets rykte och skapa trovardighet. Att inkludera hallbarhet i Sigmastocks erbjudande kan
darfor gynna bade samhéllet och foretaget sjalvt. Om ett nytt sorteringsverktyg satts upp
i form av CSR-sortering eller gron sortering bor darfor detta marknadsforas tydligt. Aven

om inte alla kunder valjer det hallbara sparandet kan det bidra till ett starkt varumarke.

Det framsta argumentet mot en expansion av alternativen for hallbar och etisk investe-
ring, genom CSR-sortering eller gron sortering, ar att det kan gora hela tjansten mindre
intuitivt och mer komplext att anvinda. Varje ytterligare instéllning som en potentiell
kund maéste forsta och ta i beaktande minskar sannolikheten att denne slutfor sitt port-

foljval. Déarfor maste alla tilligg rattfardigas och skapa varde. Verktyg som lyfter fram
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miljomedvetna foretag har tidigare pavisats ha en effekt pa bade vilken information som
ges ut och aktievirdet (Lyon & Shimshack, 2012).

Sammantaget anses fordelarna for att utveckla ett nytt sorteringsverktyg viga 6ver mot
nackdelarna. De teknisk aspekterna kring att bygga upp nya sorteringsverktyg ar for
projektgruppen okénda. Vidare ar arbetet avgrinsat fran att genomfora forandringar i
tjansten pa grund av dess komplexitet. Darfor ges ingen narmare rekommendation kring
vilket alternativ som bor byggas upp. Slutsatser kan enbart dras kring att det skulle vara

fordelaktigt att uppritta en utveckling av sorteringsverktyget.
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Sammanfattning av slutsatser

I kapitlet presenteras sammanfattningar av de slutsatser som tagits for att tydligt ge svar

pa rapportens fragestéillningar. Varje fraga stélls foljt av ett sammanfattande svar.
1. Finns marknadspotential for Sigmastocks ¢ Nederlinderna?

Nederlanderna visar pa en storre potentiell kundbas &n Sverige, vilket ar det mest grund-
laggande for en lansering av Sigmastocks. Nederlandarnas vilja att anamma ny teknik,
handelsvanor pa internet samt liknande pensionssystem som Sverige pekar pa en god
passform mellan Sigmastocks tjanst och den nederléndska marknaden. Den relativt hoga
sparandekvoten jamfort med genomsnittet i EU och det gemensamma EU-medlemskapet

styrker att det finns marknadspotential for Sigmastocks i Nederlanderna.
2. Vilken konkurrenssituation mdter Sigmastocks i Nederlinderna?

Hotet fran nya intraden &ar lagt men da Sigmastocks undgar flera intradesbarriarer anses
deras chanser att ta sig in pa marknaden vara stora. Hot fran ersattande produkter eller

tjanster samt forhandlingskraften fran kunder ar lag.

Konkurrensen mellan existerande aktorer ar stark och Sigmastocks skulle troligen mota
en hardare konkurrens i Nederldnderna &n de gjort i Sverige, sarskilt fran ETF:er. For att

utmana ETF:er bor prissattningen ses over.

For den nederlandska analysen av aktier rekommenderas Sigmastocks att anvinda sig av
marknadsbaserad prissidttning i form av penetration pricing for att snabbt vinna mark-
nadsandelar. Sigmastocks bor tillimpa universell prissattning pa sitt paket Global for att

undvika missndje bland kunderna pa grund av prisdiskriminering.
3. Vilken primdr malkundgrupp kan identifieras?

Sigmastocks rekommenderade malkundgrupp ar personer i aldrarna 25-34, i ett forhallan-
de och med lag aktievana. Denna kundgrupp beraknas besta av ungefar 780 000 individer
i Nederldnderna. Sigmastocks rekommenderas éven testa anpassad marknadsforing mot
andra kombinationer av de Gverrepresenterade grupperna for att i slutdndan optimera

marknadsforingen. Tjansten bor dven Gversattas till Nederldandska for att maximera ba-
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de mun-till-mun marknadsféring och anvandarvéanlighet. For att skapa motsvarande er-
bjudanden mot nederldandska kunder boér Sigmastocks dven anpassa det grundléggande

paketet fran sortering av svenska aktier till sortering av nederlandska.
4. Vilka foretag kan vara ldmpliga partners?

Sigmastocks rekommenderas att kontakta bade Lynx och DeGiro i forsta hand. Binck-
Bank kan ses som ett langsiktigt alternativ med premissen att courtageavgifter sanks.
Sigmastocks rekommenderas att infér en lansering i Nederlénderna ansluta sig till Holland
Fintech. For ett mer administrativt stod inom skatteregler, lagar etcetera rekommenderas

Sigmastocks att ta kontakt med I Amsterdam.
5. Genom vilka kanaler ska marknadsféring ske?

Sigmastocks rekommenderas att primart soka exponering i tidningarna Het Financieele

Dagblad och NRC.NEXT. Rekommendationen baseras pa tidningarnas respektive kund-
grupp.

Av sociala medier anser projektgruppen att Facebook ar den viktigaste. Facebook rekom-
menderas verka som Sigmastocks priméra kanal for kundkontakt da en stor majoritet
av alla nederlindare anvinder plattformen. Vidare rekommenderas Sigmastocks integrera

video i sin marknadsforing for att enkelt forklara tjanstens anvandningsomrade.

Sokoptimering for sokmotorn Google bor tillimpas pa Sigmastocks hemsida. Detta for att

erhalla kostnadsfri trafik via Googles organiska resultat.

Sigmastocks rekommenderas att uteslutande anvinda sig av annonser via digitala medier,
primért via Facebook Ads. Om syftet istéllet ar att utforska nya kundsegment, exempelvis

sekundéra kundsegment, kan Google AdWords savél Facebook Ads anviandas.

6. Hur kan social, ekologisk och ekonomisk hallbarhet integreras i Sigmastocks lanse-

ringsstrategi?

For okad attraktivitet pa den nederléndska marknaden ar en hallbar anpassning av Sig-
mastocks tjanst fordelaktigt. Sigmastocks rekommenderas déarfor att uppratta en gron

sortering eller CSR sortering som utokning av den nuvarande etiska sorteringen.
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Diskussion

De slutsatser och rekommendationer som presenterats i arbetet har redan analyserats.
Detta kapitel amnar istéllet att diskutera de brister och svarigheter som uppstatt under
arbetets gang samt att presentera vidare arbete for en nederlandsk lansering. Darmed

verkar diskussionskapitlet som ett komplement och mojlig vidareutveckling av rapporten.

8.1 Brister och komplikationer

En brist i arbetet ar att den annons som exponerades mot nederlandska Facebookanvan-
dare inte gav tillrackliga resultat for att slutsatser skulle kunna dras fran enkéten. Data
fran de individer som klickade pa annonsen kunde anvindas, men inga svar pa fragor
fran enkaten kunde nyttjas. Fragorna var tankta att komplettera sekundérdata och ge en
djupare inblick infor kundsegmentering. Det finns flera mojliga orsaker till att annonsen
delvis blev reultatlos. Facebook hade vissa leveransproblem med sin annonstjénst. Sigma-
stocks upplevde en grav forandring i sina vanliga annonser pa den svenska marknaden.

Detta kan ha paverkat dven de nederlindska annonserna.

Annonsernas effektivitet kan dven ha paverkats av hur dess budskap byggdes upp. Rubrik
och innehall i annonsen samt den beskrivande texten pa landningshemsidan samman-
stalldes pa svenska i samsprak med Sigmastocks. Darefter oversattes dessa av en extern
oversattare som inte hade insikt i Sigmastocks verksamhet eller sarskild kunskap om fi-
nansmarknaden i Nederlanderna. Detta kan ha lett till att budskapet pa nederldndska
saknade klarhet och slagkraftighet. En avvagning gjordes om hur mycket information, i
form av text, som var rimligt att ge. For mycket text kan leda till att individer inte tar
sig till enkéten. For lite text kan skapa oklarheter kring tjansten och syftet med enkéaten.
Om detta hade inverkan pa effektiviteten i annonsen var troligen problemet att enkaten

presenterade for lite information om tjénsten.

En brist i kundsegementeringen var att data fran Facebook Insight ar begréansande i avse-
endet att anvindare mojligtvis registrerat felaktig eller otillracklig personlig information.
Resultatet baserades pa Facebook-foljare och inte faktiska kunder. Sambandet mellan de

som foljer Sigmastocks pa Facebook och Sigmastocks kunder kunde inte identifieras fran
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datan. Kundgruppernas validitet kan déarfor ifragasittas. Vidare identifieras en begréns-
ning i att ingen korrelation kunde pavisas mellan variablerna och dédrmed kunde ingen

mer ingaende segmentering genomforas.

En brist i rapporten ar begransningar i tillganglig sekundérdata. Delar av den data som
onskades existerade inte eller var oatkomlig. Exempelvis andel sparande i aktier/fon-
der/ETF:er eller nederlindska medborgares attityd gentemot olika sparandeformer. En
storre mangd data hade kunnat underbygga eller forkasta slutsatser alternativt bidra-
git till nya slutsatser. Detta var dock ett vantat problem som inte hindrade rapporten

avsevart.

Ett problem som uppstod vid prisjamforelse mellan de olika bankernas avgifter var att
alla banker inte hade samma upplagg av prissattning. Exempelvis hade vissa av bankerna
depaavgifter pa sina konton. Dessutom, vid jamforelse av europeiska avgifter hade ban-
kerna olika uppdelningar av borserna. Darfor gick det inte att specifikt jamfora avgifter
for handel pa olika borser. Vidare kan de bolag som genereras i de europeiska portfoljerna
variera i ursprungsland varfor ingen viktning mellan de olika boérserna kunde goras. Dérfor
jamfordes ett mer 6vergripande genomsnitt. Det var dock inte den exakta prisskillnaden
mellan bankerna som var det intressanta utan snarare vilken som var billigast eller dy-
rast. Skillnaderna mellan priserna var ganska stora varfor inte detta var svart att avgora.

Déarfor anses inte bristen haft stor inverkan pa resultat.

Jamforelserna mellan bankerna gjordes utifran fler faktorer &n enbart pris. Dessa faktorer
kunde inte testas direkt eftersom det krivs ett konto hos respektive bank. For att skapa
konto pa en nederlandsk bank krivs det att individen ar bosatt i landet. Darfor baseras
inte slutsatsen om dessa faktorer pa projektgruppens uppfattning utan Sam Hollanders,

skapare till jamforelsesidan Vergelijk Brokers.

Sprakbarridren har varit en komplikation under arbetet. Viss information kunde endast
erhallas pa nederldandska. Vid hdamtning av enklare data har oversattningar gjorts over
natet. For mer ingaende rapporter har dock risken for feléversattningar varit for stor och

informationen gick inte att anvanda.

8.2 Vidare arbete for en nederlandsk lansering

Ett hinder som inte undersokts narmare i rapporten ér de juridiska aspekterna av en
lansering i ett nytt land. For att erbjuda finansiella tjanster krévs tillstand fran finansiella

institut. Vilka krav och regler som géller for att uppfylla dessa tillstand kan variera mellan
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lander. Trots att Nederlinderna uppvisar manga likheter med Sverige finns risken att
Sigmastocks tjanst inte uppfyller krav for att genomfora den finansiella tjéinst de utfor i
Sverige. For att sdkerstalla att Sigmastocks ens kan verka pa branschen bor forsta steget

darfor vara att undersoka de finansiella krav som rader.

Samtal om partnerskap med utvalda banker ar viktigt att inleda tidigt i planeringsstadiet.
Den trygghet partners ger gentemot kunder kan leda till en snabbare tillvixt. Dessutom
ar det en fordel att sa tidigt som mojligt ta del av partnerns kunskap och expertis om den
nederléndska marknaden. Da de foreslagna bankernas instéllning till samarbete &r oként

kan detta vara ett svart moment som tar tid, ddrav bor det paboérjas i ett tidigt skede.

Endast de mest grundliaggande anpassningarna av kunderbjudandet har foreslagits i den-
na rapport. Da nederléndsk kultur ar relativt lik den svenska kan dessa anpassningar
riacka. Att genomfora en kundundersokning for att sdkerstalla detta samt utrona neder-
landernas instéllning till tjansten kan dock ge vardefull information. Vidare har under
arbetet nederlandska kunders behov inte utretts. Det kan vara av intresse att analysera
detta djupare, fastan projektgruppen inte tror att nagra storre skillnader kommer patréf-
fas. Detta pa grund av likheter i kultur samt att det inte finns stora variationer i hur

sparande genomfors.

Kundundersokningar kan vara kostsamt och ta tid. Undersékningar via Sigmastocks egna
Facebooksida ar dock ett satt att genomfora detta till ett lagt pris. Liknande undersok-
ningar skulle kunna genomféras som enkéten i denna rapport. Tyvérr gav enkéten inte
tillrackliga svar, men om Facebooks leveransproblem ar storsta orsaken till detta skulle
framtida undersokningar fa annan respons. Dessutom kan annonser publiceras enbart mot
den utvalda malkundgruppen, alltsa tvillingar till svenska foljare pa Facebook. Resultatet
visade att tvillingarna var mer mottagliga for upprepad exponering. Darfor skulle annon-
ser efter den initiala kunna generera ett storre intresse. Hur och om dessa undersokningar

ska genomforas lamnas till Sigmastocks att besluta.

Nederlandarnas kunskaper i engelska har visat sig vara god vilket underlattar samarbeten.
Dock rekommenderas att information till kunder snarare ska presenteras pa nederldndska
for okad trygghet och tydlighet gentemot kunder. Déarfor ar nederlandsk personal ett krav
vid lansering. Oversittning av sidor kan outsourcas men det kan vara en stor fordel att

erbjuda kundtjanst pa nederléndska.

Sammantaget innebar vidare arbete mot en lansering att inleda kontakter med den ne-

derlindska marknaden samt eventuellt utféra djupare kundundersokningar.
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Appendix A — Intervjumallar

Nedan presenteras de fragor som har anvéints vid intervjuer till datainsamlingen.

Intervju med Maarten Mosselman 2017-04-21

Transkibering av intervju med Maarten Mosselman (M.M), holldndsk finansbloggare den
21 april 2017 Goteborg. Intervjun utfordes via telefon. Intervjuarna var Matilda Tornqvist

och Clara Dotevall som har bendmns TD.

TD: What is your opinion about the most popular savings structure / saving-
form among individuals? Stock shares, ETF, funds ? and why?

MM: believe ETF’s are the way for retail to invest. Low costs, better performance
and less risk.

TD: Which is your favourite trading platform and why?

MM: DeGiro for low cost trades in Holland, Interactive Brokers for larger
investment in the USA

TD: What is your opinion about DeGiro, Lynx and BinckBank?

MM: Binck is expensive, nobody should become their client. Lynx is a label of Inte-
ractive Brokers (but a bit more expensive), DeGiro is cheap and a bit unreliable.

TD: Why do you consider DeGiro unreliable?

MM: DeGiro changes the fee schedule a bit often, or well, you can also read amster-
damtrader.com about my opinions.

TD: For a beginner with no experience in buying stocks would you recommend
(only for european market, monthly savings) Degiro, Lynx or BinkBank
as a trading platform?

MM: I would recommend DeGiro. But for beginners, the fees matters. And invested
in ETF’s - it is safe.

TD: Which one of these has the strongest trademark in media today?

MM: Interactive Brokers.
TD: What is their public reputation?
MM: Good quality, reliable.
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TD: But between BinkBank, Lynx or DeGiro has the best reputation in media

today? And what is their public reputation?
MM: Binck has best reputation, but also old fashioned.

TD: Which platform is most suitable for longterm savings (ex. buying stock

shares once a month)?
MM: DeGiro will do, it’s cheap.

TD: What is the taxation of profit in the Netherlands? Is there a set percen-
tage?

MM: Nope. Profit is free of tax. All the financial wealth (above a threshold of 20k)
is taxed in a fixed way here, no matter if you're investing or saving.

TD: Have brokerage fees varied over the last 15 years?

MM: Yes, they came down. Though at Interactive Brokers they were steady and low.

TD: Is pricing flexible? Do brokers vary their prices to gain temporary ad-
vantages or are they more focused on long term advantages?

MM: Yes, if you're a big client you can negotiate lower fees.

TD: Has the variation been caused by clients wanting lower prices, brokers

wanting higher margins or more clients, etc. Is there a balance now?
MM: DeGiro is cheap, other brokers (binck, lynx) can’t match. Situation is stable
now.

TD: Are the brokers easily influenced by the clients? Platforms easy to use?
Pricing?

MM: If you are a big client, you can get lower fees at Binck.

TD: What is often the most important factors for the customer when choosing

a broker?
MM: Price and reputation
TD: Do brokers negotiate with each other about brokerage fees?
MM: That would be illegal.

TD: What split do you see in the market, approximately how many percent
OF PEOPLE (not capital); save in funds? how many in stock shares
respectively? (Example: 40/60, 30/70)

MM: 20 only ETF’s and mutual funds, 80 in a combination of both.

TD: Is this structure trending in another direction? More funds or more
stocks?

MM: More ETF’s, less single stocks.

TD: Last question; Which newspaper is the most read with focus on business
and finance?

MM: Telegraaf is most read newspaper here for that matter. Financieele Dagblad
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for professionals.

Intervju med herr Sturkenboom medarbetare pa
BinckBank 2017-04-07

Nedan foljer en transkibering éver intervjun med en medarbetare vid namn Sturkenboom
pa Binckbank (BB) den 7 april 2017, Goteborg. Intervjun utfordes via telefon av Matilda

Tornqvist och Clara Dotevall som hér bendmns TD.

TD: Do you have investement accounts that simplyfies taxation in Holland?

BB No, profit is free of tax. All threshold above 20.000 euro is taxed. It depends
on the broker which accounts who exists.

TD: If you want to invests in shares monthly which account would you have?

Binck active or Binck Basic?

BB Binc Basic is the best for mothly savings. Also if you would like to invest in
ETF:s there’s no serviecosts. Binck active is an account for individuals who
trades on daily basis.

TD: What cost structure follow when buying equities at BinckBank?
BB You pay courtage every time you buy shares, we have a fixed cost plus a

procentage of the amount. Ex. 6,5 euro + 0,1%.

Hér tog intervjun slut da vi upptéackte att sprakbarridren var for stor samt att Stur-
kenboom inte kunde ge ut mer information &n vad som stod pa BinckBanks hemsida.

Ytterligare fraga vi inte fick svar pa:

TD: What split do you see in your customers, approximately how many per-
cent OF PEOPLE (not capital); save in funds? how many in stock shares
respectively? (Example: 40/60, 30/70).
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Appendix B — Annonser, enkét och

landningssida

Nedan presenteras de fragor, pa svenska, som anvéndes i webbenkéten, samt den webbsida

som var lidnkad till Facebookannonserna.

e e
€ SIGMASTOCKS

Doe het zelf - beheer

Vermijd kosten voor tussenpersonen door zelf te sparen

Rubrik: Gor det sjilv — forvaltning

Underrubrik: Undvik avgifter genom att spara pengar utan mellanhénder
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Wat leuk dat u geinteresseerd bent in Sigmastocks!

Met onze modellen kunt u een gevarieerde portfolio creéren om stabiel te sparen met een lage abonnementsprijs. Zo kunt u hoge
procentuele fondskosten ontwijken. Het verschil wordt enorm.

Onze dienst komt binnenkort naar Nederland, maar wij hebben uw feedback nodig om het zo
goed als mogelijk te maken.

Leeftijd

<25 25-35 35-45 45-55 =55
Geslacht

Man Vrouw Niet-specifiek

Op welke manier spaart u het meeste geld?

Fondsen Aandelen ETFs Spaarrekening Niets/iets anders

Op een schaal van 1 tot 5, hoe bekend bent u met de aandelenmarkt? 1 betekent geen ervaring, en 5
betekent regelmatige handel.

1 2 3 4 5

‘Wat denkt u van de kosten van fondssparen?

Goedkoop Redelijk Duur Geen mening

Wilt u dat wij contact met u opnemen, als de dienst in Nederland beschikbaar is?
Laat dan uw e-mail achter

e-mail

Verstuur

e Clmmnmmbm mlome

Rubrik: Vad kul att du &r intresserad av Sigmastocks!

Text: Via vart verktyg kan du skapa och spara i en egen, stabil och diversifierad ak-

tieportfolj for en lag prenumerationsavgift, och pa sa siatt undvika hoga procentuella

fondavgifter. Skillnaden blir enorm.
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Kon
Man Kvinna Annan / vill
inte identifiera
Alder
<25 25-35 36-45 46-55 >55

Vilken ér din framsta sparandeform idag?

Fonder Aktier ETF:er Sparkonto Inget/ annat
satt

Pa en skala fran 1 till 5, hur bekant ar du med aktiemarknaden? 1 representerar ingen

erfarenhet, och 5 representerar regelbunden handel.

1 2 3 4 5

Vad tycker du om fondernas avgifter?

Jag har ingen

Billiga Rimliga Dyra o
asikt

Over Sigmastocks:

Sigmastocks is een bedrijf dat in 2014 in Zweden is opgericht door Mai Thai, Nanna Stranne en Carl Lindberg. Gebaseerd
op onderzoek in economie en financiéle wiskunde, gecombineerd met de mogelijkheden in digitalisatie, is een nieuwe
investeringsoptie ontworpen. Die investeringsoptie kunt u gebruiken in plaats van de dure fondsen en diensten van
banken. Vandaag wordt over 300.000.000 SEK beheerd door de modellen van Sigmastocks.

Text: Sigmastocks ar ett tillvixtbolag grundat i Sverige 2014 av Mai Thai, Nanna Stranne
och Carl Lindberg. Baserat pa forskning inom ekonomi och finansiell matematik, kombi-
nerat med digitaliseringens mojligheter, har ett helt nytt investeringsalternativ till ban-
kernas dyra fondlosningar skapats. Idag forvaltas éver 300 000 000SEK via Sigmastocks

modeller.
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Nedan visas utformning av de tva annonser som visades.

Sigmastocks har delat en l&nk
sausmers  Sponsrad (demo) - €

Zo kunt u hoge procentuele fondskosten ontwijken. Het verschil wordt enorm.

SIGMASTOCKS.NL Ansdk nu

O 3 1 kemmentar

il Gilla @ Kommentera A Dela

Sigmastocks har delat en lank
spusnos Sponsrad (demo) - €

Het bedrijf die de financiéle sector uitdaagt

Zo kunt u hoge procentuele fondskosten entwijken. Het verschil wordt enorm.

SIGMASTOCKS.NL Ansok nu

o 3 1 kommentar

e Gilla @ Kommentera # Dela
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Appendix C - Priser hos banker

Ungefarliga priser for europeiska aktier har rdknats ut som ett genomsnitt fran Lynx och

DeGiros prislista. BinckBank hade redan ett pris for europeiska aktier pa sin hemsida,

darfor raknas detta inte ut.

Bank Min Pris Max
LYNX €6 0,11% > €45
DEGIRO €4 €4+ €0,04% € 60
BinckBank €10 €95+ € € 150
0,15%
Lynx Min (€) Max (€) Procent
Belgien 6 45 0,09
Tyskland 6 0,09
Frankrike 6 45 0,09
Italien 6 45 0,09
Spanien 6 45 0,1
Portugal 6 0,15
Osterrike 6 120 0,1
Sverige 4,16 0,15
Norge 4,27 0,15
Schweiz 13,88 0,11
Genomsnitt 6,81545454 0,1109090909
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DeGiro Min (€) Max (€) Procent
Tyskland Xetra 4 60 0,04
Danmark 4 60 0,04
Finland 4 60 0,04
Frankrike 4 60 0,04
Irland 4 60 0,04
Italien 4 60 0,04
Norge 4 60 0,04
Osterike 4 60 0,04
Portugal 4 60 0,04
Spanien 4 60 0,04
England 4 60 0,04
Sverige 4 60 0,04
Schweiz 4 60 0,04
Grekland 10 0,15
Tjeckien 10 0,15
Turkiet 10 0,15
Ungern 10 0,15
Polen 5 0,2

Genomsnitt: 5,388888889 0,07333333333

Ungefirliga priser for Nordamerikanska aktier har rdknats ut som ett genomsnitt fran

Lynx och DeGiros prislista men hansyn till valutaomvandlingen. BinckBank hade redan

ett pris for nordamerikanska aktier pa sin hemsida, darfor raknas detta inte ut.

Bank Min Pris Max
LYNX € 3,96 0,5-1% 1%
DEGIRO € 1,25 €125+ € -
0,0052 per
aktie
BinckBank € 10 €95+ 0,15% 150
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Lynx Min (lokal valuta) | Véxelkurs (till €) Min konverterad
till €
USA USD 5 0,916 € 4,58
Canada CAD 5 0,668 € 3,34
Genomsnitt: 3,96
DeGiro Min (€) Kostnad per | Vaxelkurs (till | Konstnad per
aktie €) aktie i €
USA €05 USD 0,004 0,916 € 0,0037
Canada 2 CAD 0,01 0,668 € 0,0067
Genomsnitt 1,25 0,0052
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