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Sammendrag

Jeg sammenligner markedet for omsetning av boliger med markedet for omsetning av
reisetjenester, og ser hvordan teknologisk utvikling har endret markedsformene. Jeg
kombinerer naringsekonomisk teori om ulike markedsformer med data og informasjon om
markedene i dag, for & underseke hvilke mekanismer som er til stede i markedene.
Okonomisk teori peker pa at tosidige markeder med store nettverkseksternaliteter vil fore til
konkurranse om markedet og dermed lave mellomlegg hos plattformene, men observasjoner

viser at dette ikke er nedvendigvis er tilfellet pd grunn av stor markedsmakt.
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INTRODUKSJON AV OPPGAVENS PROBLEMSTILLING

Utgangspunktet for denne oppgaven er a undersgke narmere hvordan ulike markeder
organiserer seg, og hva som stir bak de ulike markedsformene som benyttes i formidling av
varer og tjenester. Tilgang pd ny informasjonsteknologi de siste tidrene har gjort det bade
enklere og billigere a skaffe og formidle informasjon om varers kvalitet og pris, og har fort til
at markeder der varene innehar kvaliteter som er vanskelig & formidle eller verifisere kvaliteten

pa, nd har endret seg i méten de omsettes.

Boligmarkedet i Norge er kjennetegnet ved at det er en hoy andel av befolkningen som til
enhver tid eier sin egen bolig (Benedictow og Walbakken, 2020). Den hoye eierandelen gjor
at det ogsa vil veere mange transaksjoner av boliger, og de fleste kjop og salg av bolig skjer ved
hjelp av en eiendomsmegler. I dag omsettes rundt 98% av alle boliger pd markedet ved hjelp
av en eiendomsmegler (Eiendom Norge, 2020) til tross for at det de siste arene har kommet

flere losninger som tilbyr boligeiere & selge boligen pa egenhind.

I markedet for reisetjenester, herunder flyreiser og hotellopphold, er formidlingen av tjenestene
dominert av noen fi akterer som krever hoye provisjonssatser for tjenestene sine (Bygstad,
2019). Markedet har gjennomgétt en stor forandring de siste tidrene gjennom ekende
digitalisering og effektivisering av tjenester, som har resultert i stor markedsmakt hos noen fa

akterer.

Markedene omsetter varer av forskjellige kvaliteter og karakteristikker, men de har samtidig
sine likheter ved at det begge steder finnes mellomledd som krever haye gebyrer for formidling,

i form av store summer eller haye provisjoner.

Ved & ta utgangspunkt i litteratur om markedsformer og organisering av ulike markeder,
kombinert med & studere hvordan markedene oppforer seg i dag, ensker jeg & underseke hvilke
faktorer som pévirker de ulike markedenes form og dynamikk, og hvilke eksternaliteter dette

forer til.



BESKRIVELSE AV HVORDAN OMSETTINGEN AV REISETJENESTER OG

BOLIGER HAR ENDRET SEG DE SISTE TIARENE

Pé den ene siden har vi boligmarkedet i Norge, hvor jeg vil fokusere spesielt pa formidlingen
og omsetningen av boliger. Dette skal jeg sammenligne med markedet for omsetning og
formidling av reisetjenester (flyreiser og hotell), og se pa hva de har til felles og hvordan de har

utviklet seg forskjellig over tid.

BOLIGMARKEDET I NORGE

I Norge i dag eier 76,4% av husholdningene sin egen bolig (SSB, 2021). Samtidig har vi blant
de hoyeste boligprisene i Europa (Eurostat, 2021) béade i realverdi og som andel av disponibel

inntekt, selv om det er store regionale forskjeller.

Tall fra Finanstilsynet (2021) viser at det i 2020 ble omsatt 159.131 boliger i Norge via
eiendomsmeglere, og totalt omsatte eiendomsmeglern@ringen for 9,6 milliarder kroner.

Gjennomsnittlig meglervederlag var pa 58 787 kroner i forste halvér av 2020.

Hoye priser for formidling av boliger til salgs, kombinert med et hoyt antall akterer som tilbyr
meglertjenester og samtidig stadig flere losninger som tilbyr hjelp til & selge bolig, gjer det
interessant a4 undersgke hvorfor boliger omsettes slik de gjor, og grunnen til valg av

markedsform.

MARKEDET FOR OMSETNING AV BOLIGER I NORGE.

Boliger har hoy verdi, og for de fleste er kjop av bolig den sterste privatinvesteringen som blir
gjort 1 lepet av livet. Boliger er ogsa i stor grad ikke-homogene, og innehar kvaliteter som kan

vare vanskelige & formidle pa en verifiserbar mate.

Ikke alle boliger som skifter eier blir annonsert pa det &pne markedet, for eksempel ved
overtakelse i forbindelse med arv eller andre tilfeller der kjoper og selger har blitt enige om en
avtale pa forhand. Slike transaksjoner faller derfor utenfor denne analysen, ettersom de ikke er

en del av det apne markedet.



I markedet for formidling av eiendomssalg er det mange akterer, spesielt 1 de store byene, og
hoye priser pd tjenestene. Eiendomsmegling er regulert gjennom lov og forskrifter av
Finanstilsynet for & sikre tillit til bransjen. De siste drene har antallet eiendomsmeglere okt fra
rundt 2000 1 2009, til 4000 i 2018. I den samme perioden har gjennomsnittlig provisjon falt
med omtrent 1%, og gjennomsnittlig provisjon for en eiendomsmegler er i dag mellom 1-2%

av salgsprisen, litt avhengig av hvor i landet man befinner seg. (Finanstilsynet, 2020)

I tillegg til selve meglerhonoraret er det ogsa flere tilleggstjenester som inkluderes i et boligkjep
og -salg som bidrar til vesentlige transaksjonskostnader for begge parter. Dette er utgifter til
markedsforing av boligen, tinglysing av boligen og utgifter rundt oppgjer. Vanlig pris for &
selge en bolig med hjelp av eiendomsmegler kan dermed fort havne pd rundt 100.000 kroner

inkludert tilleggstjenester.

I dag selges de aller fleste boliger, rundt 98%, ved hjelp av eiendomsmegler, mens andelen
boligsalg som har blitt utfert privat har ligget ganske stabilt pa rundt 2% (Eiendom Norge,
2020). Eiendomsmeglere sin funksjon er hovedsakelig mellommenn mellom kjeper og selger,
og skal formidle informasjon om boligen som kan ha betydning for salget, i tillegg til & sorge

for en juridisk korrekt avtale og et trygt oppgjer (DNB Eiendom, 2020)

Prisen for & selge bolig ved hjelp av en eiendomsmegler kan variere mye, ettersom de fleste
megleroppdrag er provisjonsbaserte, samtidig som det er vanlig & forhandle pa pris for
oppdraget. I Norge har provisjonssatsen ligget stabilt pa mellom 1-2%, men pé grunn av ekte

boligpriser de siste tidrene har realkostnaden ekt.



TEKNOLOGISK UTVIKLING OG INNOVASJON

De senere arene har det kommet flere nye lesninger som skal konkurrere mot tradisjonelle
eiendomsmeglere, og tilbyr privatpersoner verktoy som skal gjore det mulig & selge boligen
selv. Dermed unngar man utgifter til megler, og senker altsd transaksjonskostnadene rundt
boligsalg. Prisene varierer ut ifra hvor stor del av jobben selger velger & gjore selv, men alt er
annonsert til faste priser (Propr, u.d.) og gjor det dermed enkelt for forbrukere & sammenligne

ulike tjenester.

Teknologisk sett har det vart stor utvikling i verkteyene som er tilgjengelige for
eiendomsmeglere eller andre formidlere av boliger nér det gjelder formidling og markedsfering.
Fra 2010 har Finn Eiendom veert en sentral plattform som kobler boligselgere med potensielle
kjopere, og er i dag en plattform med store nettverksfordeler for bade kjopere og selgere av
bolig. 99% av alle boliger annonseres pa Finn Eiendom sine nettsider, og 2,3 millioner
nordmenn er innom «Bolig til salgs» hos Finn Eiendom hvert ar (Schibsted, 2020) Bruk av
informasjonskapsler fra internett gjor det mulig a tilpasse markedsferingen mot mer spesifikke

og relevante forbrukergrupper enn tidligere (Datatilsynet, 2020)

MARKEDET FOR REISETJENESTER, HERUNDER FORMIDLING AV

FLYREISER OG HOTELLOPPHOLD

Tradisjonelle reisebyrder hadde tidligere en viktig rolle nir det gjaldt formidling og salg av
reisetjenester, men ettersom ny teknologi gjor det billigere og enklere for flyselskaper &

formidle denne informasjonen selv, har de tradisjonelle reisebyraene vert nedt til 4 endre seg.



Tidligere matte flyreiser bekreftes sentralt via telefon, eller fordeles til agenter som solgte disse
videre. Dette var bade kostbart, og det kunne fore til at usolgte reiser ikke ble fordelt til andre
agenter som manglet billetter. Prisene maétte settes for selskapene hadde kjennskap til

ettersparselen, noe som kunne bidra til ineffektivitet og lav kapasitetsutnyttelse.

Etterhvert har det dukket opp ulike systemer som gjor det mulig & unnga disse ineffektivitetene,
og utnytte kapasiteten bedre. Det er i hovedsak to systemer som benyttes, Global Distribution

System (GDS), og Computer Reservation System (CRS).

GDS og CRS fungerer pa omtrent samme mate, men man kan se pa et GDS som en samling av
flere CRS, ved at den samler informasjon om bade flyreiser, hoteller og leiebiler i sanntid, mens
et CRS kun omfatter informasjon om én av disse omradene. Disse systemene har bidratt til &
effektivisere formidlingen av informasjonen knyttet til reiser, og dermed redusert kostnader

knyttet til distribusjon og formidling.

MARKEDSSTRUKTUR OG KARAKTERISTIKK

Formidling av reisetjenester er svert informasjonskrevende, og store muligheter for
effektivisering har gjort at markedet for formidling av reisetjenester har endret seg mye de siste
tidrene. Flyreiser og hotellopphold formidles i hovedsak via nettbaserte reisebyrd (Online
Travel Agencies, heretter forkortet OTA), som fungerer som en tosidig plattform der
flyselskaper og hoteller annonserer tilbudene sine pa den ene siden, og de reisende pa den andre
siden. Begge sider drar nytte av disse nettverksfordelene ettersom plattformen legger til rette

for konkurranse og enkel sammenligning av tilbud.

I Europa er det i dag tre dominerende akterer innen OTA-markedet for hoteller; HRS, Booking
Holdings og Expedia Group som tilsammen har en markedsandel pa 92%. Den klart sterste av
de tre er Booking Holdings, med en markedsandel pd 68.4%. De to andre, Expedia Group og
HRS hadde per 2019 en markedsandel pd hhv 16,3% og 7,2%. I Norge ligger tallene pa omtrent
de samme niviene (HOTREC, 2020).

OTAene tar stadig sterre markedsandeler i hotellbransjen, og andelen hotellovernattinger
booket via et OTA har i perioden 2013 til 2019 ekt fra 19,7% til 29,9%. I den samme perioden
har andelen reservasjoner gjort direkte med hotellene falt fra 57,6% til 45,5. HOTREC (2020)



For flyselskapene er det en storre andel av reisene som handles gjennom flyselskapenes egne
nettsider og formidlingstjenester enn det er hos hotellene. Dette skyldes bade at kunder er mer
knyttet til merkevare nér det gjelder flyselskap enn hotell, men ogsa at flyselskapene har vart
tidlig ute med a implementere en digitalisert forretningsstrategi nar det gjelder bookinger, slik

at nettsidene er mer kjent for reisende (Bygstad og Iden, 2017).

MARKEDSMAKT HOS OTAENE

NHO Reiseliv peker pé serlig tre faktorer som forklarer den store markedsmakten til OT Aene;
Prisklausuler, kontroll over hvilke kriterier som vekter hotellene pa plattformenes sider, og

kontroll pa sekemotorene som skanner prisene pa hotell pé internett

Gjennom prisklausuler serger OTAene for a sikre seg & fa hotellenes laveste pris, og er derfor
garantert at hotellene ikke tilbyr lavere priser pa egne nettsider. Dette gjor det mer attraktivt for

forbrukerne som slipper & lete andre steder.

Siden det er OTAene som bestemmer kriteriene for rangering av hotellene, kan de selv velge &
belonne de hotellene som genererer mest inntekt, godtar heyere provisjon osv, ved a gi de

heyere rangering enn hotellene som ikke aksepterer det.

OTAene har ogsa kontroll pa sekemotorene som driver med prissammenligning, og kan dermed

overvake at hotellene ikke tilbyr lavere pris andre steder.



OVERSIKT OVER RELEVANT TEORI

KONKURRANSE

Konkurranse tar for seg sameksistensen mellom bedrifter i et marked, og et naturlig sted a starte
ndr man skal se pa konkurranse i ulike markeder er Tirole sin bok om Industrial Organization
(1988). Utfra hvordan markedet er organisert, er ogsd konkurransen forskjellig. Vi fokuserer
pa to forskjellige tilfeller, om det er konkurranse pé tilbudssiden eller om det er konkurranse pa

ettersporselssiden, ettersom det er selgere eller kjopere som har sterst markedsmakt.

Konkurranse pé ettersperselssiden finner vi i markeder der det er tydelig begrenset tilbud, og
det er konkurranse mellom kjopere om a fi kjope varene eller tjenestene som tilbys. Tilbudet
kan vere begrenset pad grunn av for eksempel knappe ressurser eller haye
produksjonskostnader. Der det er konkurranse pa ettersparselssiden, eller der det er usikkerhet
rundt kjepernes betalingsvillighet er det vanlig a selge varer pa auksjoner, som tillater at varen

selges til den med hayest betalingsvillighet.

Konkurranse pa tilbudssiden oppstar nar det er flere akterer som konkurrerer om & produsere
og selge varer til konsumentene. I markeder med homogene varer, er det vanlig & konkurrere
pa pris for 4 tiltrekke seg kunder, ettersom pris er et instrument som ofte er enkelt & endre. Slik
konkurranse skaper press pa effektiv produksjon og allokering av ressurser, og bidrar til

innovasjon i produksjonskjeden.

Antallet aktorer i et marked er avgjerende for hvor stor grad av konkurranse det er. I et monopol
vil det veere ferre incentiver til innovasjon og effektivitet i produksjonsprosessen, ettersom

monopolisten har markedet for seg selv og kan selv velge pris, siden de far solgt varene uansett.

For & unnga priskonkurranse kan bedriftene velge & differensiere seg fra konkurrentene og tilby
varer som er forskjellige nok til 4 ikke vere perfekte substitutter, og utnytte
merkevarepreferanse hos konsumentene til & kreve en heyere pris enn under perfekt

konkurranse. (Tirole, 1988).



KONKURRANSE I DIGITALE MARKEDSSTRUKTURER

Ettersom digitale markeder ikke er strukturert og organisert pa samme méte som tradisjonelle
markeder, men i storre grad er plattformer som fungerer som tosidige markeder og dermed drar
stor nytte av nettverkseksternaliteter, gjor det at konkurransen fungerer pd en annen maéte

(Calvano og Polo, 2020).

Hovedsakelig skiller man mellom to typer konkurranse i digitale markeder. Konkurranse om
markedet, og konkurranse i markedet. Konkurranse om markedet finner vi mellom akterer som
onsker & vaere den ledende plattformen som benyttes av akterene i markedene. Konkurranse i
markedet finner vi blant akterene pé den ene siden av markedet som konkurrerer mot hverandrer

om markedsandeler. (Calvano og Polo, 2021).

P& samme mate som firmaer i tradisjonelle markeder kan differensiere seg fra konkurrentene
for & unngéd priskonkurranse, kan ogséd plattformer differensiere seg og tilpasse seg ulike
idiosynkratiske behov, og pé den maten dele markedet (Armstrong, 2006) (Rochet og Tirole,
2003)

ETABLERINGSBARRIERER

En faktor som er med 4 hindre konkurranse i & fungere optimalt er etableringsbarrierer.
Etableringsbarrierer kan vere heye oppstartskostnader, knapphet pa distribusjonskanaler,
lisensiering, eller andre former for reguleringer som i sterre eller mindre grad hindrer nye
selskaper & etablere seg i1 et marked. Store nettverkseffekter i markedet kan ogsa virke som et
hinder for nye etableringer ettersom nettverket er en strategisk fordel for den sittende akteren i
markedet. Dermed reduseres muligheten for konkurranse, noe som resulterer i hgyere priser for

forbrukeren (Calvano og Polo, 2020)

NETTVERKSEKSTERNALITETER

Digitale plattformer gir ofte nettverkseksternaliteter ved at brukere opplever positive
eksternaliteter fra andres bruk, og dermed ekende betalingsvillighet utfra sterrelsen pa
nettverket (Calvano og Polo, 2020). Dette forer til at nettverkseffekten i digitale markeder ofte
er sa stor at det hindrer andre i 4 etablere seg til tross for at de har en bedre og mer effektiv
teknologi. Dette forer til at utfordrere bare kan skaffe seg markedsandeler ved 4 tilby tjenester
eller kvaliteter som er enestdende (uavhengige av nettverket), eller ved & tilby relativt lavere

(om mulig negative) priser.



Armstrong (2006) finner at nettverkseksternaliteter intensiverer konkurranse om markedet: Ved
a overta en kunde fra én side hos en konkurrent oppnar man to effekter: For det forste resulterer
det i at ens eget nettverk blir sterre og dermed blir det mer attraktivt for andre kunder & skifte
over til ens eget nettverk. Samtidig reduserer det nettverket til konkurrenten og gjor det mindre

attraktivt for andre & vaere del av.

INFORMASJONSSKJEVHETER
Informasjonsskjevheter kan fore til at ressurser ikke utnyttes effektivt, og at markeder i verste
fall bryter sammen eller unngér a oppstd Andre konsekvenser av informasjonsskjevheter er

ugunstig utvalg og moralsk risiko (NOU 2017:4).

Jeg har valgt 4 fokusere pa to typer informasjonsskjevheter som ofte er til stede i markeder:

- Kjeper kjenner ikke til kvaliteten pa godet
- Selger kjenner ikke til kjoperes betalingsvillighet

Ett tilfelle er der kjoperen ikke kjenner kvaliteten pa godet ved anskaffelse, men lerer det etter
bruk. Eksempler pa slike erfaringsgoder er flyreiser og hotellovernattinger. For tilbydere av
erfaringsgoder som kjepes ofte, kan kvalitet opprettholdes via rennommé; darlig kvalitet til hoy
pris blir kjent, og reduserer gjenkjop ved at kjopere velger en annen tilbyder neste gang. Selgere
onsker derfor 4 tilby hey kvalitet for a beskytte merkevaren og stimulere til gjenkjop. En annen
méte for kjoperen & gjore seg kjent med kvalitet gjennom & evaluere det. I slike tilfeller er det

av interesse for selgeren & signalisere hoy kvalitet der det lar seg gjore.

I tilfelle der selger ikke kjenner kjopernes betalingsvillighet. En selger kan velge & forhandle
med kjopere om pris, eller arrangere en auksjon. Dersom selgeren har stor markedsmakt kan
det vaere aktuelt & forhandle med kjopere, men om selgeren har liten markedsmakt eller
forhandlingsevne kan det vaere enskelig for selgeren a selge varen pa en auksjon, slik at kjeperes
forhandlingsmakt reduseres, og varen blir kjopt av den med heyest betalingsvillighet (Bester,

1993)
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PRINSIPAL-AGENT PROBLEMET

Prinsipal-agent problemet oppstar ndr en agent tar beslutninger pa vegne av, eller som pavirker
en annen, her prinsipalen, samtidig som de to akterenes méilsetninger ikke sammenfaller og
agenten sitter pd relevant informasjon som prinsipalen ikke har, asymmetrisk informasjon

(Eckhoff og Idse, 2016)

PRISING I MARKEDER MED USIKKERHET RUNDT KVALITET

Det finnes interessante sammenhenger mellom hvordan en vare prises og hvordan det pavirker
kvalitet. Bester (1993) tar for seg aspektene rundt forhandlinger og priskonkurranse i markeder

der det er usikkerhet rundt varenes kvalitet.

Her ser vi pé et tilfelle der en ma oppseke selger for & fastsla produktets kvalitet, og at han
opplever kostnader knyttet ved & bytte til en annen selger. I tilfelle der prisen er annonsert
(posted price) har selger incentiv til & tilby hey kvalitet siden kjoperen kan velge & forlate
dersom kvaliteten er for lav. Samtidig sa kan byttekostnadene undergrave dette incentivet ved
at de lager en lock-in effekt; En selger som allerede har en kunde «last inne» kan redusere

kostnadene ved 4 tilby en lavere kvalitet.

I tilfellet der prisene avgjeres ved forhandlinger blir prisen satt etfer at kjoperen har ankommet
og inspisert varens kvalitet. Her er selgerens incentiv til a tilby hoy kvalitet drevet av at selgeren
fr en andel av salget. Han vil derfor tilby den kvaliteten som er optimal. P4 denne maten
oppstér ikke det samme tilfellet av moralsk risiko som oppstar med annonserte priser. Samtidig
oppstér det en annen effekt, ved at selger né opplever & vare i delvis bilateralt monopol med
selgeren, og selgeren kan utnytte dette overtaket med kjoperen og forhandlingen kan resultere

i en relativt hoy pris.
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VALG AV PRISSETTING; FASTE PRISER VERSUS AUKSJONER

Det finnes flere mater & selge en vare pa. En selger kan velge & tilby varen til en fast pris,
avholde en auksjon eller vare dpen for 4 forhandle med kjoper. Avhengig av hvilke friksjoner
informasjonsskjevheter og transaksjonskostnader som er tilstede i markedet, mater selger en

avveiing mellom & annonsere en fast pris, avholde auksjon eller forhandle med kjoper.

FASTE PRISER

I markeder med homogene varer som i stor grad er substitutter for hverandre, er det vanlig at
selgere velger & annonsere varene til en satt pris. Kjopere kan da velge utfra sin egen
betalingsvillighet. Faste priser promoterer ex ante priskonkurranse, men kan samtidig fere til
forverring i kvaliteten som tilbys (Bester, 1993). Dette oppstar spesielt i markeder der det er

hoye sekekostnader for kjopere, og det er usikkerhet rundt kvaliteten pd varene.

AUKSJONER OG FORHANDLINGER

Dersom kjepere 1 stor grad har privat informasjon om sin egen betalingsvillighet, eller det er
flere kjopere som ensker & kjope samme vare, kan selgeren velge & avholde en auksjon for &
bestemme prisen. Auksjoner er et effektivt verktoy for & samle informasjon om kjepernes
betalingsvillighet, og hjelper selgere & finne korrekt kjoper og pris. Samtidig er det
informasjons- og tidkrevende a4 holde en auksjon, noe som gjor at det ikke egner seg i alle
markeder (Milgrom, 2021). Det finnes ulike méter & utforme en auksjon p4, og dette kan ha stor

pavirkning pa hvilken pris som oppnés.

Den mest vanlige auksjonsformen er en engelsk auksjon med stigende bud. En engelsk auksjon
foregar ved at selger tilbyr en vare, og det er n >= 2 potensielle kjopere. Hver kjoper har en
verdsetting av varen v, som kan avhenge av flere faktorer. Kjoperen kan velge & levere et bud
bn <= va eller & forlate auksjonen. Selger kan godta eller avsld budet i hdp om 4a fa et hoyere.

Kjepere leverer bud etter hverandre, helt til den med heyeste bud vinner.
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Hver deltakers verdsettelse va er i positiv korrelasjon med andre deltakeres verdsettelse.
Dersom signaler eller informasjon om de andre deltakernes vurdering blir avslert for eller
underveis 1 auksjonen, kan hver deltaker # sin private verdsettelse endre seg i1 korrelasjon med

denne informasjonen (Milgrom, 1987).

Det finnes ogséd lukkede auksjoner der budgiverne ikke far noe informasjon om de andre
deltakerne for etter at auksjonen er avsluttet. Dette er auksjoner der vinneren enten betaler en
pris lik sitt eget bud, first-price auction, eller der vinneren betaler en pris tilsvarende det nest

hayeste budet, sakalt second-price auction.

En gjennomgang av ulike auksjonsformer viser at forventet pris oppnddd i Nash-likevekt er
hayere under en second-price auksjon enn under en first-price auksjon. Samtidig er forventet
pris i Nash-likevekt hgyere under en engelsk auskjon med stigende bud enn under en second-
price auksjon. Til slutt finner de at forventet pris i Nash-likevekt er hoyere i alle de tre nevnte
auksjonsformene dersom selgeren velger & avslere informasjon to til samtlige budgivere enn nar

selgeren ikke gjor det. (Milgrom, 2021).

PRIS SOM INFORMASJONSFORMIDLER

For & forstd hvorfor auksjoner gir ulike resultater ser vi pa hvordan pris formidler informasjon.

Vi antar at en vare har en kjent verdsettelse V og at budgivere har privat verdsettelse P som
ikke er kjent for de andre budgiverne. I en (apen) engelsk auksjon, der budene gkes gradvis, vil
ethvert bud gi de andre deltakerne hint om budgiverens private informasjon om varen. Siden
enhver (rasjonell) budgiver byr opp til og med sin verdsettelse av varen, vil et bud reflektere

informasjon om hva budgivers private verdsettelse er.

Hvis vi legger til grunn at en persons verdsettelse av en vare ogsa avhenger av hva andre
verdsetter den til, kan dette veere med & forklare hvorfor engelske auksjoner bidrar til en hoyere
forventet pris enn andre former for auksjoner. Ethvert (hoyere) bud vil vaere med a oke de andre

budgivernes verdsettelse av varen og dermed ogsa betalingsvilligheten.
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ANALYSE AV HVILKE FAKTORER SOM BESTEMMER

OMSETNINGSFORMEN FOR REISETJENESTER OG BOLIGER

FAKTORER I BOLIGMARKEDET

Det er hovedsakelig noen faktorer som spiller inn nar det gjelder omsetning av bolig: Selgers
valg av 4 ansette en eiendomsmegler, lite informasjon om prosessen ved boligsalg, og
mekanismene i budrunder for & skaffe en hey pris for boligen. Samtidig er det lover og

reguleringer som skal sikre en trygg transaksjon.

Store verdier knyttet til boligen kombinert med liten erfaring rundt salgsprosessen, gjor at
mange onsker profesjonell hjelp til & selge bolig, og i dag omsettes 98% av alle boliger som

selges pa det &pne markedet ved hjelp av en eiendomsmegler (Eiendom Norge, u.d).

En eiendomsmegler jobber pd vegne av boligselger og skal hjelpe til med & oppna en god pris,
juridisk korrekt avtale og et trygt oppgjer. Samtidig skal megleren serge for at kjeperen har all
den informasjonen som er nedvendig for & ha et godt grunnlag for & ta en riktig beslutning

(Iversen, 2020)

Forholdet mellom en eiendomsmegler og boligeier er et klassisk eksempel pé Prinsipal-agent
forhold, der det er ulike interesser og informasjonsskjevheter mellom partene. For at en
eiendomsmegler skal ha insentiver til & arbeide for at selger oppnér en hey pris, er det vanlig
med provisjonsbasert lonn, slik at en hoyere salgssum resulterer i en hoyere lenn for megleren
og dermed forer til at megler og selgers malsetninger sammenfaller. Samtidig som hey innsats
fra megler kan vaere med pd & oke salgssummen, er det ogsé tilfeldigheter som spiller inn 1

hvilken pris som oppnas til slutt.

Mange aktorer i eiendomsmeglermarkedet og hard konkurranse, spesielt i byene, har fort til at

provisjonssatsen har blitt presset ned de siste drene (Finanstilsynet, 2021).

Prisene pé tjenestene varierer etter hva som inkluderes av tilleggstjenester, og prisene er en
kombinasjon av provisjon og faste priser. Provisjonssatsen er ofte fast, men de fleste oppgir at
dette er noe som kan forhandles. Samtidig er prisene pa de enkelte tjenestene som gebyr for

visning, sluttoppgjer osv, annonsert til en fast pris.
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I dag selges boliger ved at det settes en prisantydning som setter utgangspunktet for
forhandlinger eller auksjoner, utfra hvor mange interesserte kjopere det er og dermed antall

bud. Auksjonsformen er en engelsk auksjon med stigende bud, der ethvert bud er bindende.

I en rapport fra Samfunnsekonomisk Analyse (2020) undersekes virkningene av ulike
salgsprosesser i1 det norske boligmarkedet. En undersokelse av varighet pa akseptfrister og
storrelse pd budekninger danner grunnlaget for & underseke utfallet av boligaksjonenes

utforming (Benedictow og Walbakken, 2020)

Det skilles mellom forhandlinger, auksjoner og kompetitive auksjoner, utfra hvor mange

deltakere som er med og hvor mange bud hver deltaker leverer.

I en engelsk auksjon med stigende bud, vil alle deltakere f4 informasjon om de andre
budgivernes verdsettelse etterhvert som auksjonen pagar og det blir levert inn bud. Dette gjor

at deltakerne kan justere sin gvre budgrense underveis i budrunden.

INFORMASJONSSKJEVHETER I BOLIGMARKEDET

Vi kan fokusere pa to typer informasjonsskjevheter i boligmarkedet. I det forste tilfellet er det
selger som sitter pd informasjon om boligen som markedet ikke har, og ensker & formidle dette.
Et annet tilfelle er der kjopere ikke ensker & avslere sin betalingsvilje til andre budgivere, i frykt

for at noen skal ha en betalingsvillighet over dette, og dermed by over.

I det forste tilfellet onsker selger a avslere sd mye av informasjonen som kan gi heoy verdi, for
a oke budgivernes verdsettelse og betalingsvillighet. Det ser ut til at a// type informasjon om
boligen, bdde negativ og positiv, har en positiv pavirkning pa kjepere og resulterer 1 hoyere pris

(Aserud, 2012)

I tilfeller der kjopere ikke ensker & avslere sin egen betalingsvilje til andre budgivere, finnes
det ulike mater 4 konkurrere mot de andre budgiverne pa. For & vinne budrunden kan deltakeren
benytte seg av ulike budstrategier. Nyere litteratur (Olaussen, Oust og Senstebe, 2018) peker
derimot pa at slike budstrategier ofte virker mot sin hensikt, og resulterer i at kjoper betaler en

hayere pris enn dersom man ikke hadde benyttet seg av slike strategier.
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DIGITALE PLATTFORMER OG NETTVERKSEFFEKTER I BOLIGMARKEDET

I dag har Finn Eiendom narmest monopol pé formidling og annonsering av boliger (Eckblad,
2016), og omtrent alle boliger som selges pa det dpne markedet i dag annonseres via Finn
Eiendom sin nettside og kanaler (Eiendom Norge, u.d), (Schibsted, 2020). Det gjor at Finn

Eiendom som en digital plattform har store fordeler knyttet til nettverkseksternaliteter.

For selgere er det en stor fordel & kunne annonsere der ettersom de nér ut til et stort publikum
av potensielle kjopere, og for kjeperne bidrar plattformen til & redusere sekekostnader og tid

brukt til 4 navigere seg i markedet.

FAKTORER I REISEBRANSJEN

Reisebransjen, inkludert bade hotellopphold og flyreiser, bestar av forbrukere som har ulike
preferanser nar det gjelder pris og kvalitet. Reisebransjen er svart informasjonskrevende,
ettersom det er mange destinasjoner, avreisetidspunkt, varighet pa opphold, og ulike kvaliteter

pa tjenestene som skal presenteres for forbrukeren.

De siste tidrenes utvikling fra tradisjonelle reisebyrder til mer og mer digitalisert handel via
OTA, har fort til at det er lettere & distribuere informasjon til hele verden. Samtidig har det skapt

enorm markedsmakt hos distributerleddet, og fort til at de kan kreve hagye provisjonssatser.

Et OTA formidler reiseinformasjon pa vegne av en tilbyder, som et hotell eller flyselskap.
Maten et OTA tjener penger pa er enten ved & kreve en provisjonssats for hvert salg gjort
gjennom sin kanal, eller ved at de kjoper opp et visst antall seter eller hotellopphold og selger
de videre med fortjeneste (Bygstad og Iden, 2017). I begge tilfeller er det OTAet som sitter
igjen med kundeinformasjon, noe som kan skape utfordringer dersom det oppstar situasjoner

som krever kontakt mellom den reisende og hotellet eller flyselskapet.

Reisetjenester, herunder bade hotellopphold og flyreiser, omsettes i menyer til annonserte priser
som varierer utfra ulike faktorer som sesong og ledig kapasitet. Den teknologiske utviklingen
har gjort det mulig for selskaper & ha en dynamisk prisstruktur som tilpasser seg automatisk
ettersom tilbud og ettersporsel varierer, og dermed utnytte kapasiteten pa en mer effektiv méte

enn tidligere (McAfee og Velde, 2006)
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Med mer effektiv distribusjon av informasjon, har forbrukeren mulighet til & enkelt orientere
seg 1 markedet og sammenligne priser og tilbud tilpasset sine preferanser ved bare noen fa
tastetrykk. Ettersom det er mange akterer som kjemper om de samme kundene, er pris en enkel

mate & konkurrere pé (Bester, 1993).

Samtidig som pris er enkelt 4 formidle i distribusjonskanalene, gjor plattformene det ogsd mulig
a se tilbakemeldinger fra tidligere besokende/reisende, noe som igjen gir incentiver til & tilby

hoy kvalitet.

For forbrukere er de nye plattformene som OTAene tilbyr med pé a forenkle sekeprosessen for
en reise, og gjor det enklere & sammenligne tilbud og priser. Samtidig har plattformenes store
markedsmakt som distributer og sekemotor fort til at konkurransen nesten utelukkende blir pa
pris (Bystad, 2019) noe som igjen svekker marginene til hotellene og flyselskapene. Sammen
med prisklausuler som forbyr hotellene og flyselskapene a tilby lavere priser pa opphold og
reiser andre steder, gjor dette at profitten forsvinner ut av hotellene, og i stedet gar til OTAene

og plattformene
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DISKUSJON AV FUNNENE

Eiendomsmegling er en tjeneste som det kan vare vanskelig & fastsld kvaliteten pa for den er
gjennomfort. Dermed er det ogsé vanskelig for forbrukere & gjore seg opp en mening om hva
som er tilstrekkelig hoy nok kvalitet og innsats pa tjenesten. Dette bidrar til at det er skjevheter

i markedet og oppstar markedsmakt pé tilbydersiden.

De store nettverksfordelene til Finn Eiendom som plattform for formidling av eiendommer til
salgs gjor at det er vanskelig for utfordrere & entre markedet. Samtidig har utviklingen av en
slik plattform gjort det bdde rimeligere & annonsere en bolig til en stor kundegruppe, samtidig

som det gjor det enklere for forbrukere & orientere seg i markedet.

Den harde konkurransen blant eiendomsmeglere og de lave provisjonssatsene det har fort til,
gjor at meglere er avhengige av hey omsetning for a tjene penger. Dette vil vaere med pa &
redusere incentiver til & legge mye innsats i hvert enkelt oppdrag, og heller jobbe for & skaffe
nye. Dette kan vaere negativt for selger, som kan oppleve at megler ikke gjor den innsatsen som

er ngdvendig for 4 fa heyest mulig pris.

I tillegg til at det er vanskelig for nyetablerte firmaer & bruke pris som et konkurransefortrinn,
(siden lav pris gjerne blir sett pa som valg av lav kvalitet av den som skal kjope tjenesten
(Bester, 1993)), er det flere faktorer som gjor eiendomsmeglere relevante til tross for hay pris.
Ett av dem er ideen om at en megler skal klare & oppna en heyere pris enn man ville klart selv,
og at man dermed tjener inn utgiftene til megler (Stremnes, 2019) Ettersom det er en sdpass
liten andel av boliger som selges privat pa det apne markedet, er det vanskelig & ha et godt

grunnlag for & kunne si om dette stemmer eller ikke.

Nye tjenester som tilbyr en enklere méte & selge bolig privat ser ikke ut til & ta serlig
markedsandeler, men at de heller tar over volumet til de som hadde solgt privat uansett (Lotveit,

2020).

Nér det gjelder auksjonsutformingen for salg av boliger, er det grunn til & péstd at maten
boligsalg organiseres pa er prisdrivende, spesielt i hete markeder. I perioder med hey prisvekst
1 boligmarkedet, opplever man ogsa at det er flere kompetitive budrunder med aggressive
budstrategier, samtidig som husholdningene sjeldnere har satt seg en makspris for hva de skal

by fer budrunden starter (Olaussen, Oust og Senstebga, 2018).
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Det har ogsa vart mer vanlig & se at boliger enten kuppes for visning, eller at det legges inn

hemmelige bud med forbehold om at budet ikke annonseres til de andre budgiverne.

I reisemarkedet ser vi at de siste arenes teknologiske utvikling og innovasjon har fert til en
effektivisering av kapasitetsutnyttelse og prissetting. Dette har vaert med a presse ned prisene
pa tjenestene, men har ogsd vert med pa 4 etablere en stor markedsmakt hos noen fa akterer,

som gir dem muligheten til a ta store gebyrer og provisjonssatser.

Den store markedsmakten hos formidlerne av reisetjenestene er med a gjore det enklere og mer
oversiktlig for forbrukere 4 sammenligne tilbud og priser, men samtidig skaper det en situasjon
der det er vanskelig for hoteller a klare seg uten & vare en del av seskemotorene. Dette forer til

at sokemotorene kan ta hoye provisjonssatser for formidlingen sin.

Hvorvidt denne markedsmakten er med pa & eke prisene for forbrukere er uviss, ettersom
OTAene opererer med laveste pris-klausuler som hindrer hotellene og flyselskapene 4 tilby den
samme reisen eller oppholdet til en lavere pris pa sin egen nettside. Samtidig forer dette til at
hotell og flyselskap selger to identiske varer til samme pris, men med ulike kostnader, som vil
si at prisene som formidles via OTAene er hayere enn de kunne vart dersom provisjonssatsene

hadde vert lavere (Berghlin, 2019)
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KONKLUSJONER

Store nettverkseksternaliteter 1 digitale markeder vil ideelt sett fore til lave priser hos
plattformene, ettersom et stort nettverk eker brukernes betalingsvillighet (Calvano og Polo,
2021). I reisemarkedet ser vi heller at det motsatte er tilfellet, der plattformene har store

provisjonssatser ut mot hotellene.

For hotelln@ringen er det en utfordring & vere sépass avhengig av OTAene for & vare synlige
1 markedet, ettersom hotellene og OTAene bade er samarbeidspartnere og konkurrenter pé
samme tid. (Bygstad og Iden, 2017). De siste arenes teknologiske utvikling har gjort det enklere
a distribuere informasjon om hotellopphold og reiser, og gjor at de tradisjonelle hotellene né
ogsé konkurrerer mot det private utleiemarkedet. Dette skaper bade storre konkurranse blant
hotellene, som mé gjere seg relevante, men er samtidig med pd & skape en situasjon der

distribusjonsleddet far stadig sterre markedsmakt.

Slike tilfeller der noen fé akterer har sépass stor markedsmakt er ogsa hemmende for naeringen
ved at fortjenesten til hotellene forsvinner til mellomleddene, og kan fere til at hotellene ender

opp som rene tilbydere av rom.

Det er uvisst hvilken effekt et forbud mot laveste pris-klausuler vil ha pa konkurransen i
markedet. Et forbud vil pé den ene siden kunne tillate hotellene & prise basert pd de faktiske
utgiftene og kostnadene, og dermed tilby rimeligere overnattinger gjennom sine egne
reservasjonssystemer og nettsider. Konkurransetilsynets direkter Lars Sergaard har uttalt til
Dagens Neringsliv at det ikke er grunnlag til & innfere et forbud mot laveste pris-klausuler,
ettersom det ikke finnes entydige svar pa om hvorvidt disse avtalene er hemmende for

konkurransen (Berglihn, 2019)

EUs konkurransemyndigheter har bestemt at det skal foretas en undersekelse av markedet for
hotellbookinger i lapet av 2021 for & se pa om forbud mot prisklausuler har hatt en effekt, i
forbindelse med OTAenes virksomhet. (Kristiansen, 2020)
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For boliger er det fortsatt haye utgifter knyttet til salg dersom man ensker hjelp med salget, noe
som kan vaere med pa & skape en situasjon der boligeiere blir sittende pa boligene lengre enn
optimalt pd grunn av heye transaksjonskostnader. Dette kan vere uheldig for dynamikken 1
boligmarkedet ettersom tilbudet av boliger blir lavere enn det kunne veart. Nye lgsninger som
skal redusere disse utgiftene ser ikke ut til & klare & ta markedsandeler, til tross for at
underseokelser viser at folk er villige til 4 benytte seg av dem. Det er derfor grunn til & anta at
det vil dukke opp flere hybrid-lgsninger, der selger utferer en del av jobben selv, men fortsatt

far hjelp fra en megler, og hvor prisene er lavere enn ved tradisjonelle eiendomsmeglertjenester.

I dag opererer Finn Eiendom som en plattform i markedet med store nettverkseksternaliteter,
som gjor det oversiktlig og rimelig for kjoper og selgere a treffe hverandre. De legger dermed
til rette for at privatpersoner kan annonsere boligen sin pd egenhdnd, men uten de nedvendige

verktayene for 4 handtere en elektronisk budrunde eller hjelp til oppgjer.
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