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Syftet med studien ar att undersoka hur anstéllda pa fem maklar- och fastighetsbyraer i
Halmstad upplever att de anvénder Googles sokmotor i deras digitala kommunikation. Syftet

ar vidare att bidra till en béattre forstaelse for Googles makt pa en mikroniva.

- Vilka mojligheter och utmaningar med Googles sékmotor upplever de anstéllda pa de

undersokta maklar- och fastighetsbyraerna i deras digitala kommunikation?
- Hur kan maklar- och fastighetsbyraernas relation till Googles sokmotor forstas utifran

teorier om natverksmakt och gatekeeping pa internet?

16351

Studien bygger pa kvalitativ metod dar fem individuella

samtalsintervjuer har genomforts.

Studiens huvudsakliga slutsatser visar att informanterna upplever Googles
sokmotor som en stor och viktig aktor i deras digitala kommunikation. Vidare visar
slutsatserna att Google styr maklar- och fastighetsbyraerna genom att diktera och bestamma

villkoren pa sokmotorn.
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1. Inledning

Denna studie undersoker hur anstéllda pa fem maklar- och fastighetsbyraer i Halmstad upplever att
de anvander Googles sokmotor i deras digitala kommunikation. SOkmotorn har idag blivit allmént
forekommande i internetanvandarens vardag och manga manniskor forlitar sig pa att fa all
information de behover genom att bara “googla” (Mays 2015: 721). Googles dominans ir ett resultat
av en allt mer digitaliserad mediemiljo med ett fatal dominanta aktorer som bestammer villkoren och
forutsattningarna for andra pa marknaden (Gulati och Soni 2015: 60). Det har tidigare gjorts studier
om hur Google paverkar storre foretag och organisationer pa nationell och global niva bland annat av
Christian Fuchs (2011) som kritiserat Googles dominanta stallning for att de gynnar stora foretag pa
bekostnad av mindre (Fuchs 2011: n.p.). Vi som forfattare finner dock inga studier om amnet pa
mikroniva. Den mikroniva som vi avser att undersoka ar foretag pa lokal niva med
fastighetsméklarbranschen som case. Undersdkningen genomfors genom att intervjua anstallda med
kommunikation som ansvarsomrade pa fem maklar- och fastighetsbyraer i Halmstad. Vi vill ta reda
pa hur de anstallda upplever att byrdn anvander Googles sokmotor i deras digitala kommunikation

och om s6kmotorn &r en viktig digital kanal for byraerna dar de nar sina kunder.

1.1 Problemomrade

Medielandskapet har de senaste aren utvecklats och forandrats i explosionsartad takt. Public service-
monopolet har brutits och manga nya forum och arenor har vaxt fram som erbjuder ett storre utbud
och valfrihet (Strombéack 2012). Det ar inte langre medieforetagen som star for medieutvecklingen,
utan det gor den nya ekonomins och teknikens foretag. Stora dominanta aktorer som exempelvis
Bonnier, Google och Apple styr och bestammer spelreglerna for manga andra i dagens
medielandskap (Sveriges Radio 2010). Internet har vaxt snabbare &n nagot tidigare
kommunikationsmedium och mojliggjort for en storre interaktivitet mellan manniskor (Chen och
Yen 2004: 217).

Lisa Mays (2015) skriver att internet har férandrat varlden och att manga méanniskor idag forlitar sig
pa att kunna hitta all information de behdver till jobb, vardag och uthildning online (Mays 2015:
721). Mojligheterna med internet kan tyckas obegransade da informationssokning kan dga rum
oberoende av tid och plats (Winston 2011: 1). Vidare menar forskare att det inte langre gar att
forestalla sig ett internet utan sokmotorer, som exempelvis Googles, eftersom de reducerar
komplexiteten fOr internetanvandare att hitta relevant information snabbt och enkelt. De beskriver

sokmotorerna likt ”gatekeepers”, en mellanhand mellan avsandaren och mottagaren (Machill, Beiler



och Zenker 2008: 591). Googles s6kmotor beskrivs som en av de mest effektiva och anvéndbara
kanalerna for foretag som vill locka in kunder till sin webbsida (Killoran 2009: 254-256). Google &r
idag varldens storsta sokmotor och har monopol dver sokningar som gors 6ver sokmotorer. 2015
stod foretaget for 65 procent av alla sckmotorsokningar i USA och 90 procent av alla s6kningar i
Europa (Mays 2015: 74). Orsaken till att Google kan inneha det monopol de har idag menar Mays
(2015) ar pa grund av att inget annat sokmotorforetag eller foretag kan mata sig med Google. Det
eftersom de inte har tillgang till samma stora publik (Mays 2015: 754). Mays (2015) ifragasatter om
foretag och internetanvéndare ens reflekterar dver vilken maktposition Google har och hur det kan
paverka dem i deras internetanvandning (Mays 2015: 723). Miljontals anvandare soker pa Googles
sokmotor dagligen vilket ger foretaget en direkt tillgang till internetanvandaren sokbeteende och
intressen. Nagot som i sin tur kan leda till att Google har méjligheten att styra anvandaren i en viss
riktning (Tene 2007: 2-3). Dagens Media publicerade 2015 en genomlysning som de gjort om
Googles dominans i Sverige. De varnar i den for Googles monopolstélining och att den driver upp
priserna. De skriver att Google star for cirka 95-96 procent av sokmotormarknaden i Sverige och att
foretaget drar in narmare fyra miljarder kronor pa bara sokordsmarknadsforing i Sverige. Dagens
Media skriver att en storre konkurrens pa sokmotormarknaden hade kunnat leda till en mer dynamisk
marknad. Det eftersom att foretag och internetanvandare da inte hade behovt vara lika beroende av
Google (Wisterberg 2015).

Det ar till ovanstaende problemomradesdiskussion som var studie knyter an. I enlighet med vad som
tidigare beskrivits finns studier om hur Google forandrat villkoren for foretag och organisationer pa
nationell och global niva. Micky Lee (2011) skriver bland annat om hur Google styr
internetanvandare och foretag. Han menar att Google séljer tre olika typer av ravaror: sokord,
statistik dver sokord och sokresultat (Lee 2011: 445-446). Lee (2011) menar att Google har lyckats
skapa en ideologi om att all vérldens information “Is at the users’ fingertips” (Lee 2011: 433). Det
uppmuntrar i sin tur internetanvandare till att soka mer och féretag till att vilja synas pa Googles
sokmotor for att na sin malgrupp (Lee 2011: 433). Forskare skriver dven att det finns stora luckor i
forskningen om sokmotorers funktion och paverkan nagot de problematiserar (Machill, Beiler och
Zenker 2008: 603-604). | anknytning till luckorna i forskningen om sékmotorers funktion och
paverkan finner vi, som forfattare till studien, ingen relevant forskning om hur féretag pa lokal niva
anvénder Googles sokmotor i sin digitala kommunikation. Vidare finner vi heller ingen forskning om
hur Google paverkar och styr pa mikroniva. Det & med hanvisning till det som detta amne, utifran

ett samhallsintresse, kan anses vara relevant att studera narmare.



1.2 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka hur anstéllda pa fem méklar- och fastighetsbyraer i Halmstad
upplever att de anvander Googles sokmotor i deras digitala kommunikation. Syftet ar vidare att bidra
till en battre forstaelse for Googles makt pa en mikroniva. Studiens syfte mynnar ut i nedanstaende

fragestallningar.

1.3 Fragestallningar
1: Vilka majligheter och utmaningar med Googles sokmotor upplever de anstéllda pa de undersokta

méklar- och fastighetshyraerna i deras digitala kommunikation?

2: Hur kan maklar- och fastighetsbyraernas relation till Googles sokmotor forstas utifran teorier om

natverksmakt och gatekeeping pa internet?

1.4 Avgransningar

Vi har valt att ta fastighetsméklarbranschen som case for att illustrera Google sékmotors inflytande
pa lokal niva. Anledningen till att vi enbart avgransade oss till fastighetsmaklarbranschen var bland
annat eftersom att branschen ar en av de som spenderar mest pengar pa digital kommunikation och
marknadsforing (Karlsson 2015). Enligt Google ar dessutom sokord relaterade till bostadsbranschen
populdra. Under tidsperioden januari 2015 till januari 2016 googlades exempelvis sékordet
“Hemnet” i genomsnitt 1 830 000 ganger i manaden i Sverige, for Googlestatistik (se bilaga fyra). |
studien valde vi att avgransa oss till att enbart studera méklar- och fastighetsbyraer i Halmstad.
Denna avgransning gjordes med forhoppning att kunna finna liknande monster och teman bland
foretag som verkar och riktar sin digitala kommunikation till samma geografiska omrade. Ytterligare
en anledning till att vi geografiskt sett enbart underséker maklar- och fastighetsbyraer i Halmstad &r
pa grund av de tids- och storleksmassiga ramar uppsatsprojektet omgardas av. I studien intervjuas
fem anstallda, en anstalld pa respektive méaklar- och fastighetsbyra. Studien hade potentiellt kunnat
goras i ett mer omfattande omfang genom att intervjua fler informanter, men eftersom det enbart
fanns en person pa varje byra som hade kommunikation som ansvarsomrade gjordes denna
avgransning. Vi tog kontakt med ytterligare tva maklar- och fastighetsbyraer i Halmstad, men
anledningen till att de inte & med i undersokningen beror pa att de inte ville stalla upp. De fem

maklar- och fastighetsbyraerna som studien undersoker anser vi kan ses som representativa for



fastighetsmaklarbranschen i Halmstads kommun. Det eftersom de star for majoriteten av

marknadsandelarna i Halmstads kommun, fér Hemnetstatistik (se bilaga tre).

2. Bakgrund

2.1 Bakgrund om Google

Google grundades 1998 av Larry Page och Sergey Brin och blev ett borsnoterat foretag 2004. Idag ar
Google ett av varldens storsta foretag och 2010 placerades Google som det fjarde storsta
mjukvaruforetaget efter Microsoft, IBM och Oracle. Samma ar redovisade de dven en vinst pa 8,5
miljarder dollar, vilket da var den storsta vinsten sedan starten 1998. Google erbjuder en rad olika
tjnster och har blivit allmént forekommande i internetanvandarens vardag och formar hur vi soker
och uppfattar information (Fuchs 2011: n.p.). Google ar en av varldens mest besokta webbsidor och
tog snabbt ledningen pa sokmotormarknaden vid foretagets start. Eftersom sokmotorn var snabb med
enkel och tydlig design lyckades den snabbt attrahera manga internetanvandare (Zoubir 2013).
Googles sokmotor ar varldens 6verlagset storsta sokmotor och star for cirka 90 procent av alla
sokningar i Europa (Mays 2015: 74). Google erbjuder en méngd olika produkter och tjanster och
2006 kopte de bland annat upp videodelningssajten Youtube. Idag tillhandahaller Google en mangd
olika produkter bland annat webbl&saren Google Chrome, mejlfunktionen Gmail,

dverséttningstjansten Google translate, Google maps och hundratals andra tjanster (Fuchs 2011 n.p.).

2.2 Sa fungerar Googles sokmotor

Det ar Googles sokmotors funktioner och teknik som gor det majligt att en Google-sékning kan
anpassas efter varje enskild individ. Sokresultaten baseras pa insamlad information om individens
tidigare sokbeteende och darfor far anvandaren upp personlig och relevant information nér den soker.
For att kunna generera dessa sokresultat anvander Google sig av sa kallade algoritmer, men exakt hur
algoritmerna fungerar ar en foretagshemlighet (Strickland 2006). De beskriver dock sin
algoritmfunktion i generella termer. Den beskrivs som en funktion som sdker igenom alla webbsidor
som innehaller det sokord eller den sékordsfras som internetanvandaren skriver in i sokmotorns
sokfalt. Informationen rangordnas sedan utefter det resultat som Google anser mest relevant for
anvandaren. Om en webbsida far hdg placering pa sokmotorn betyder det att Google anser att just
den sidan ar relevant fér den enskilda anvéndaren. S6kmotorns algoritmfunktion (rangordning av
webbsidorna) utgar bland annat fran nagot som kallas PageRank. Det innebér att varje webbsida
tilldelas ett varde beroende pa dess relevans (Google 2016). Webbsidan placeras hogre eller lagre pa

sokmotorn beroende pa hur manga ganger sékordet, som anvandaren skrivit in i sokfaltet,



forekommer pa webbsidan. Om sokordet forekommer manga ganger pa en webbsida placeras sidan
hogre upp och om det forekommer fa ganger placeras den lagre. Rankningen bestams dven utifran
hur lange webbsidan har funnits. Google ger ett hogre véarde (hdgre Pagerank) at de webbsidor som
har en etablerad historia och de som generar mycket trafik. PageRank utgar dven ifran hur manga
webbsidor som lankar till den aktuella sidan. Storre vélkanda webbsidor, med mer inlankningar,
placeras saledes hogre upp pa sokmotorn och varderas ha stérre varde an mindre okanda sidor
(Strickland 2006). Google inforde daven 2015 att responsiva sidor, de som ar mobilanpassade for
mobila enheter, ska rankas hogre pa sokmotorn (Youkhanna 2015). Foretag kan saledes sjélva

forbéattra sin rankning genom att anpassa sin webbsida efter Googles riktlinjer.

3. Tidigare forskning

3.1 Inledning
Mycket av den forskning som finns att tillgd om sokmotorers funktion och paverkan ligger inom

amnesomraden som informatik, teknologi och datavetenskap, men det finns dven forskning inom
kommunikation, media och journalistik. Vi finner dock ingen relevant forskning om hur och pa
vilket satt Google, som dominant aktor pa internetmarknaden, styr och paverkar foretag pa en lokal
niva i deras digitala kommunikation. Majoriteten av tidigare forskning inom studiens omrade
tenderar att utga fran ett globalt och nationellt perspektiv, vilket ger en bristféllig inblick i lokala
forhallanden. Den forskning som kan tolkas vara nara besléktad med studiens &mne och omrade
kommer vidare att presenteras i denna del. Forskningen kommer att presenteras efter tre olika

kategorier: digitala utmaningar, dominanta aktorer och Googles dominans.

3.2 Digitala utmaningar

Mycket av forskningen som finns att tillga inom studiens omrade behandlar tillkomsten och
utvecklingen av internet och diskuterar vilka effekter och férandrade villkor som internets stora
expansion har bidragit till. Forskarna Ritika Gulati och Tanima Soni (2015) skriver att internets stora
framgang och snabba utveckling bidragit till att foretag standigt maste utveckla sin formaga att na ut
digitalt och hantera villkoren for sin digitala ndarvaro. De skriver att digitaliseringen lett till att foretag
standigt maste halla sig uppdaterade och utveckla sin verksamhet online. Detta eftersom det ofta
dyker upp nya digitala affarsmodeller och standards for att skapa, hantera och salja innehall pa natet.
De foretag som inte har mojligheten till att anpassa sig efter nya affarsmodeller och standards
Overlever ofta inte menar forskarna (Gulati och Soni 2015: 60). Gulati och Sonis (2015) studie visar

att organisationer och foretag standigt utmanas i den digitala miljon och att det blir allt viktigare for



foretag att kunna forutse nya trender. Forskningen visar dven att relationen till konsumenten har
blivit allt viktigare i och med digitaliseringen och internets stora expansion. Enligt forskarna blir det
allt viktigare for foretag att lara sig om sina kunders behov och om vad kunderna efterfragar (Gulati
och Soni 2015: 65). | anknytning till Gulati och Soni styrker forskarna Kuanchin Chen och David C.
Yen (2004) en liknande tes. De skriver att internet vaxt snabbare an nagot tidigare
kommunikationsmedium och att internet bidragit till och mdjliggjort en stérre interaktivitet mellan
manniskor. Chen och Yen (2004) menar att foretags majlighet att na ut till riktade malgrupper ar en
foljd av digitaliseringen och internets utveckling. Vidare menar forskarna att foretag lattare kan
engagera, attrahera och involvera kunder pa ett satt som tidigare inte varit méjligt (Chen och Yen
2004: 217).

3.3 Dominanta aktorer

Det finns forskning som narmar sig studiens amnesomrade ytterligare. Den behandlar fragor om hur
internets expansion forandrat villkoren for foretag och organisationer online, med fokus pa
sokmotorer som gatekeepers. I likhet till Gulati och Soni (2015) och Chen och Yen (2004) skriver
John B. Killoran (2009) att internet forenklat mojligheten for foretag och organisationer att na sin
malgrupp. Han belyser amnet med fokus pa hur sokmotorer fungerar likt en mellanhand. Hans studie
pavisar att sokmotorer &r en av de mest effektiva och anvandbara metoderna for att foretag ska
generera trafik till sin webbsida (Killoran 2009: 254-256). Killoran (2013) utvecklar och
kompletterar aven sitt eget resonemang i en vetenskaplig artikel fyra ar senare. | den studerar han
mer specifikt vad det &r som bestammer sokmotorers rankning och vad webbinnehallsskapare och
foretag sjalva kan gora for att lyckas fa en hog rankning. Killoran (2013) underscker amnet utifran
en mer teknisk synvinkel och analyserar betydelsen och vikten av att anvéanda ratt sokord for att
rankas hogre pa sokmotorer (Killoran 2013: 50).

I likhet med Killoran (2009, 2013) pavisar aven forskarna Marcel Machill, Markus Beiler och Martin
Zenker (2008) sokmotorers betydande roll pa internet. De skriver att det inte ar mojligt att forestalla
sig internet utan sokmotorer eftersom de reducerar komplexiteten for anvandarna att hitta relevant
personlig information snabbt och enkelt. I anknytning till Killoran (2009) beskriver Machill, Beiler
och Zenker (2008) sobkmotorer som en mellanhand, en gatekeeper (Machill, Beiler och Zenker 2008:
591). Deras forskning visar att det finns stora luckor i forskningen om sékmotorers funktion och
paverkan och att det maste bedrivas mer forskning inom omradet (Machill, Beiler och Zenker 2008:
603-604). | koppling till Machill, Beiler och Zenker beskriver forskarna Aranyak Mehta, Amin



Saberi, Umesh Vazirani och Vijay Vazirani (2007) sokmotorer som gatekeepers. De skriver att
Googles sokmotor revolutionerat internetanvandandet och att sokmotorer skapar en hdg grad av
interaktivitet, en dialog. En dialog mellan konsumenter och foéretag, som innan sbkmotorernas

framgang inte var mojlig (Mehta, Saberi, Vazirani och Vazirani 2007: 1).

3.4 Googles dominans

Den forskning som kan tolkas vara narmst beslaktad med studiens &mne handlar om Googles
sékmotor som dominant aktor pa internet och sokmotormarknaden. Det finns forskning som belyser
studiens omrade utifran en mer kritisk synvinkel och kritiserar Googles dominanta stallning. Denna

forskning kommer nedan att presenteras.

| kontrast till tidigare namnda studier belyser Christian Fuchs (2012) forskningen inom omradet
utifran en mer kritisk synvinkel. I sin artikel analyserar han Googles makt 6ver internetanvandaren
och belyser Googles dominans utifran bade en positiv och negativ synvinkel. Det positiva handlar
enligt Fuchs (2012) om att Google &r ett effektivt komplement i manniskans vardag och att foretaget
bidrar till lattillganglig information for individer. Det negativa enligt Fuchs (2012) handlar inte om
sjalva funktionerna och teknologierna Google erbjuder. Det handlar istallet om foretagets
Overvakning av internetanvandaren genom att Google sparar information om anvandarens
sOkbeteende och tidigare historik (Fuchs 2012: 46). | anknytning till Fuchs (2012) skriver José van
Dijck (2009) att ménniskan vet véldigt lite om vad Googles sparade information om anvandaren kan
ha for effekter (van Dijck 2009: 55). | forlangning kan det tolkas likt att van Dijck anser att mer
forskning behdvs om sokmotorers funktion och paverkan. Googles makt och kontroll ligger enligt
van Dijck (2009) i att foretaget sparar och kommer ihdg information om anvandaren. Google som
dominant aktor kan enligt van Dijck (2009) utéva kontroll genom sitt monopol pa
sokmotormarknaden (van Dijck 2009: 49).

I likhet till van Dijck (2009) och Fuchs (2012) studerar Mays (2015) Googles makt och paverkan
som dominant aktor pd internet. Hon skriver att Googles monopol pa sékmotormarknaden ar ett
seriost och viktigt problem. Hon menar att manniskor idag forlitar sig pa att kunna hitta all
information de behover till jobb, vardag och utbildning online utan att ens reflektera éver den
kontroll och 6vervakning som Google utévar (Mays 2015: 721). Orsaken till att Google kan inneha
det monopol de har idag menar Mays (2015) ar pa grund av att inget annat sokmotorforetag eller

liknande foretag kan mata sig med Google. Det eftersom att de inte har tillgang till samma stora



anvandarantal (Mays 2015: 754). Vidare skriver hon att foretaget 2015 stod for cirka 65 procent av
alla sékmotorsokningar i USA och 90 procent av alla sékningar i Europa (Mays 2015: 74). Hon
problematiserar Googles makt och stéller sig fragan om foretag och internetanvandare ens reflekterat
over vilken maktposition Google har och hur den kan paverka dem (Mays 2015: 723). Omer Tene
(2007) kritiserar och beskriver Googles dominanta stéllning. Tene (2007) havdar att miljontals
anvandare soker pa Googles sokmotor dagligen, vilket ger Google en direkt tillgang till anvandarens
intressen. Han forklarar att den lagrade informationen kan anvéndas i olika andamal, exempelvis
genom att styra individen mot exponering av effektiv annonsering fran diverse foretag. Tene (2007)
tar upp Privacy International, som &r ledande foresprakare inom manskliga rattigheter. De rankade i
en undersokning Googles sekretess- och anonymitetsfunktioner som samst bland 20 ledande
dominanta internetaktorer. Foretag som var med i undersokningen var bland annat Microsoft, Yahoo
och eBay. Privacy International kritiserar Google for sin aggressiva anvandning av
anvandargenererad data genom sina olika tekniker och metoder. Tene (2007) skriver &ven om att
Europeiska Unionen (EU) har granskat Googles metoder for att samla in anvandargenererad data
(Tene 2007: 2-3). Lee (2011) gar djupare in pa hur Google styr 6ver individer, féretag och
organisationer utifran en mer teknisk och ideologisk beskrivning. Lee (2011) skriver att Google
saljer tre olika typer av ravaror: sokord, statistik dver sokord och sokresultat (Lee 2011: 445-446).
Han skriver att Google har lyckats skapa en ideologi om att all varldens information ”is at the users’
fingertips” (Lee 2011: 433). Det menar han uppmuntrar internetanvéndarna till att soka mer, vilket i
sin tur leder till att fler foretag vill annonsera och synas pa Googles sékmotor for att na sin malgrupp
(Lee 2011: 433). 1 likhet till Lee (2011) undersdker Marian Alexander Dietzel, Nicole Braun och
Wolfgang Schéafers (2014) Googles insamlade data pa sokmotorn som tillhandahalls och
sammanstélls i ”Google Trends”. Detta med avseende pa funktionernas forméga att fungera likt en
tidig marknadsindikator genom exempelvis prognosmodeller inom fastighetsméklarbranschen.
Forfattarna skriver att resultatet tyder pa att inforandet av Googles insamlade sokdata i
prognosmodeller kan forbéattra prognosprecisionen betydligt. Nagot fastighetsméklarbranschen skulle

kunna dra nytta av i annonseringsandamal (Marian, Braun och Schéfers 2014: 540-541).

3.5 Sammanfattning av tidigare forskning

| detta kapitel har studiens tidigare forskning presententerats. Forskningen inom studiens omrade
handlar i synnerhet om vilka digitala utmaningar och mojligheter digitaliseringen bidragit till. VVidare
handlar forskningen om vilka dominanta aktorer som styr pa internetmarknaden idag och om Google

och Googles sokmotors dominans. Forskningen tar aven upp gatekeeping pa natet och sokmotorer



beskrivs likt viktiga gatekeepers. Forskare skriver dven om hur internet och Google férandrat
villkoren for individer och foretag, men eftersom internet standigt férandras och nya digitala verktyg
och tjanster dyker upp behovs regelbunden forskning bedrivas inom omradet. Forskningen visar dven
att det finns luckor i forskningen om sékmotorers funktion och paverkan och menar att manniskan
idag vet lite om vad Googles sparade information om anvandaren kan ha for effekter. |

nastkommande kapitel kommer studiens teoretiska ramverk att presenteras.

4. Teori

4.1 Inledning

Detta teorikapitel inleds med att presentera perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation.
Studien kommer att utga fran politisk ekonomi inom kommunikation utifran Robert McChesney
(2001, 2013) samt Christian Fuchs (2011) som fokuserar pa Googles politiska ekonomi. Detta
perspektiv kommer att fungera likt en bakgrund for att beskriva hur det digitala medielandskapet ser
ut idag. Férhoppningen ar att perspektivet ska oka lasarens forstaelse for studiens tva teorier och hur
de kan appliceras i koppling till studiens amne. De tva teorier som kommer att anvandas i studien &r
Manuel Castells (2009) teori om nétverksmakt och Karine Barzilai-Nahons (2008) teori om
gatekeeping pa internet. Castells (2009) teori kommer att fungera likt en teoretisk brygga mellan det
overgripande perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation och teorin om gatekeeping pa
internet. Mer ingdende ska Castells (2009) teori fungera likt en dvergang som forenklar och gor
overgangen mellan det vergripande perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation och
teorin om gatekeeping pa internet mer lattforstaelig. Studiens teoretiska ramverk kommer vidare i

detta kapitel att presenteras.

4.2 Politisk ekonomi inom kommunikation

4.2.1 Monopol och oligopol

McChesneys (2001, 2013) forskning om perspektivet politisk ekonomi inom kommunikation syftar
till att ge en djupare forstaelse om dgande, marknad och produktionsvillkor i mediebranschen. Vidare
handlar perspektivet om att kartldgga dgarkoncentrationen i mediebranschen och om att medierna
som institution tenderar att prioritera privata vinstintressen framfor allmanintressen (McChesney
2001, 2013). McChesney (2001) skriver att orsaken till att medieforetag idag kunnat expandera sa
kraftigt som de har i grunden beror pa statliga avregleringar som lett till 6kad privatisering pa natet.
Detta har i sin tur lett till att privata aktorer som exempelvis Google kunnat etablera sig och véxa i

snabb takt (McChesney 2001: 41). Han menar att det forekommer ett “oligopol” pd4 mediemarknaden



idag. Det vill saga att ett fatal aktorer dominerar och bestammer spelreglerna for andra, exempelvis
genom att ha makten Gver att bestamma hur priser ska sattas. Oligopolet leder till att det blir svart for
nya foretag att etablera sig, da det redan finns stora foretag som innehar en éverlagsen makt.
McChesney (2013) skriver dven om “monopol”, ndgot han menar sillan existerar da det innebér att
ett foretag har kontroll 6ver 100 procent av marknaden (McChesney 2013: 37). Fuchs (2011) skriver
att Googles monopolliknande position har kritiserats, exempelvis genom att de gynnar stora populara
aktorer med stort kapital och att det sker pa bekostnad av andra mindre aktérer (Fuchs 2011: n.p.).
Google som dominant aktor pa marknaden stod 2015 for cirka 90 procent av alla sékmotorsékningar
i Europa (Mays 2015: 74). | Sverige hade Google under en matt tremanadersperiod 2015, en
marknadsandel pa cirka 95 procent. Bing som lag pa andra plats stod for drygt tre procent och Yahoo
pa tredje plats stod for knappt tva procent (Wisterberg 2015). McChesney (2013) menar att det finns
stora problem med ett fatal digitala jattar som exempelvis Google. Problemet handlar om att
vinnaren tar allt och att glappet mellan den ledande och den nast storsta aktoren ar stort och hela
tiden véaxer. McChesney (2013) exemplifierar detta genom att namna Google sékmotors algoritm-
funktion som rangordnar sokresultaten. Han menar att sokmotorn &r ett bra exempel pa en produkts
hoga kvalité och att foretaget darfor lyckas attrahera manga anvandare. Anvandarna véljer den
produkt som &r mest effektiv och attraktiv, vilket ofta leder till att liknande produkter av samre
kvalitet konkurreras ut (McChesney 2013: 131-132).

4.2.2 Konglomerat

McChesney (2013) skriver att det i stor utstrackning existerar olika “konglomerat” pa nétet idag.
Med konglomerat menar han att dominanta aktorer ofta inte néjer sig med att vara stérst inom ett
visst omrade, utan att de vill expandera och verka inom flera omraden och branscher. Stora foretag
koper upp andra foretag och slar sig samman for att bilda stérre konglomerat och saledes fa storre
makt (McChesney 2013: 39). Google har sedan starten kopt upp éver 150 foretag. Nagra av de
senaste uppkdpen ar verksamheter som Youtube och Android, som idag ar stora och viktiga delar av
Googles verksamhet (Erlandsson 2014). Fuchs (2011) skriver att Googles storhet ligger i att foretaget
hjalper méanniskor att hitta information de behdver. Trots allt positivt med Google beskriver Fuchs
(2011) att foretaget, med deras olika tjanster och funktioner, bemotts av stor kritik. Mycket av
kritiken handlar om att anvandarens aktivitet pa natet har blivit en handelsvara, en sa kallad
kommodifiering. Kommaodifiering pa Google sker nér en anvandare anvander nagon av foretagets
tjanster. Exempelvis nar de skickar ett e-postmeddelande via Gmail, laddar upp en video pa Youtube,

soker efter en plats pa Google maps eller skapar ett dokument i Google docs — da jobbar de gratis at
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Google. Genom att anvandaren bara surfar lamnar denne personifierad information efter sig.
Informationen kan Google sedan sammanstalla och spara for att salja vidare for att skraddarsy
annonser riktade till den enskilda anvéndaren (Fuchs 2011: n.p.). McCheschey (2001) skriver att det
finns en mediemarknad dér ett fatal foretag dominerar och bestammer forutséttningarna, vilket pa
sikt kan vara ett hot mot demokratin da det bidrar till en maktkoncentration. En sadan mediemarknad
menar McChesney (2001) blir allt mer vinststyrd och finansierad av reklam och annonsering, vilket i
sin tur leder till att vinstintresset blir det primédra medan allménhetens intressen blir det sekundéara
(McChesney 2001: 42-43). McChesney (2013) skriver att Google kan ses likt ett konglomerat
eftersom foretaget standigt utvecklar sina tjénster, nya tjanster och kdper upp andra féretag. Han

menar att det man kan se idag bara &r borjan pa Googles stora tillvaxt (McChesney 2013: 138-139).

4.2.3 Makten dver anvandaren

Fuchs (2011) skriver att Google &ar varldens mest tillgangliga webbplattform och att foretaget har
blivit ett allmént forekommande verktyg for alla manniskor i deras vardag. Google formar oss i hur
vi soker och uppfattar information om i princip allt: jobbet, skolan, privatlivet, shopping, kultur och
mycket mer (Fuchs 2011: n.p.). McChesney (2013) menar att uppfattningen som existerade under
90-talet om att internet skulle berika individer och gora dem till méstare av deras digitala 6de har
forandrats helt. Bevisen pekar idag i en helt ny riktning och visar att det istéllet existerar en
centraliserad foretagsmakt (McChesney 2013: 158). Google och sékmotorn &r en av de stora aktorer
som uppmanat till koncentrering pa internet. McChesney (2013) menar att foretag som inte finns
med pa sokmotorns forsta eller andra sida inte existerar for anvandaren. Utvecklingen visar pa ett
tydligt monster om att internetanvandare néjer sig med ett fatal lankar och att de inte klickar pa fler
an de som syns pa forsta eller andra sidan. Saledes har storre foretag ett systematiskt dvertag dver
mindre eftersom de mindre oftast inte rangordnas lika hogt. McChesney (2013) skriver att webbsidor
som inte tillhér “elitgruppen”, det vill sdga pa sida ett eller tva, troligtvis kommer fortsatta att vara
liten eller inte ens existera for anvandaren. Av den anledningen har Google stor makt som dominant
aktor pa sokmotormarknaden, ndgot McChesney (2013) kritiserar likt ett demokratiproblem
(McChesney 2013: 190).

4.3 Tre former av natverksmakt

Castells (2009) teori om natverksmakt férklarar hur dominanta och ekonomiskt starka aktorer utdvar
sin makt och hur de bland annat kan anvénda olika gatekeeping-metoder for att styra och behalla sin

stéllning i olika natverk. Han intresserar sig for var och hos vem makten ligger i natverkssamhéllet.
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Han utgar fran olika former av makt och vi kommer i denna studie att presentera tre av dem:

networking power, networked power och network-making power (Castells 2009: 42-45).

Networking power &r en form av natverksmakt som utdvas genom att vissa aktérer har mojlighet att
bestamma Gver vem och vad som ska ingd i ett natverk. | denna studie ser vi Google som aktoren —
den som har makt Gver att bestimma Gver vem som ska inga i ett natverk. Detta eftersom Google har
makt att bestamma vilka webbsidor som ska rankas hogt respektive Iagt i natverket (sékmotorn).
Denna maktform fungerar genom uteslutning och integrering genom olika gatekeeper-metoder.
Google kan exempelvis vélja vilka méklar- och fastighetshyraers webbsidor som ska fa synas pa
deras sokmotor, det vill saga vilken eller vilka byraer som ska rankas hogt respektive lagt.
Networking power innebdr att aktéren har en nyckelroll i att kunna forstarka sin makt i vissa natverk.
Castells (2009) skriver att aktoren kan faststéalla och forstarka sin maktposition genom att utgora ett
nytt, eget natverk. Saledes kan aktoren etablera sin maktposition genom att sparra tillgangen till dem
som inte tillfor ett mervarde till ndtverket eller de som aventyrar de intressen som dominerar i
natverket (Castells 2009: 42-43). | denna studie tolkar vi Googles sokmotor som ett sadant natverk.
Ett natverk som direkt efter etableringen snabbt véxte och antog en monopolliknande position.

Networked power ar istallet en form av makt som utévas mellan de aktérer som redan ingar i
natverket. Exempelvis kan denna makt vara i form av makt 6ver dagordningen eller beslutanderatt i
natverket (Castells 2009: 44). | denna studie ser vi maklar- och fastighetsbyraerna som de aktérer
som redan ingar i natverket, det vill sdga sckmotorn. Detta kan tolkas likt att de aktorer som har mest
resurser och kapital i ett natverk har stérre makt 6ver dagordningen. De stora maklar- och
fastighetshyraerna i natverket kan saledes ha storre chans att synas och rankas hogre pa sékmotorn
an mindre. Byraerna kan darfor utéva en slags makt 6ver varandra genom att anpassa sin webbsida

efter Googles riktlinjer och pa sa satt forsoka fa en hogre rankning &n sina konkurrenter.

Den tredje och sista formen av ndtverksmakt ar network-making power. Den inbegriper utdvandet av
en slags teknisk makt och handlar om férmagan att kunna bygga upp och programmera ett natverk.
Detta kan goras pa olika satt, exempelvis av aktorens dgare och styrenheter, eller av olika
mediebolag och programmerare. De har saledes makt i natverkssamhéllet genom att bestamma
strukturen och hur natverket ska verka for att uppna sina mal (Castells 2009: 45). | denna form av
makt kan Google tolkas ha makt genom de riktlinjer som de byggt upp i sitt natverk (sokmotorn).

Riktlinjer som maklar- och fastighetsbyraerna maste forhalla sig till for att synas pa sékmotorn.
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4.4 Gatekeeping pa internet

4.4.1 Bakgrund om teorin om gatekeeping pa internet

Barzilai-Nahons teori network gatekeeping theory (NGT) om gatekeeping pa internet, ar ett forslag
pa en vidareutvecklad och uppdaterad gatekeeping-teori, mer anpassad for dagens informations- och
natverksamhélle. Teorin tar sin utgangspunkt i tidigare kanda gatekeeping-teorier, bland annat Kurt
Lewins och Pamela Shoemakers. Begreppet “gatekeeping” myntades av social-psykologen Lewin.
Hans gatekeeping-teori fokuserar pa journalistiken och syftar till att undersoka individers val i
sociala situationer. Shoemaker analyserar gatekeeping-begreppet i relation till masskommunikation
med fokus pa tryckta medier. Hon definierar gatekeeper-begreppet som enligt henne handlar om att
information gar igenom en urvalsprocess eller filtrering. Barzilai-Nahon (2008) staller sig kritisk till
tidigare gatekeeping-teorier eftersom de enligt henne saknar fullstéandig teoretisk status och betydelse
eftersom att de inte representerar gatekeeping pa internet. Hon menar att de tidigare teorierna om
gatekeeping inte ger en enhetlig bild av gatekeeping pa internet och vem eller vilka som &r
gatekeepers pa internet. Vidare menar hon att det kravs mer kunskap om amnet och att tidigare
teorier inte identifierat och beskrivit de olika begreppen som ingar i gatekeeping pa internet. For en
fullstandig och enhetlig gatekeeping-teori menar hon att det kravs en deskriptiv del och en normativ
del. Den deskriptiva delen ger mojlighet att urskilja och identifiera odefinierade begrepp for
gatekeeping pa internet. Den normativa delen forklarar relationen mellan aktorerna i gatekeeping-
processen och vilken roll de har (Barzilai-Nahon 2008: 1493-1494). Nedan beskrivs den deskriptiva

och normativa delen av NGT mer ingaende.

4.4.2 Den deskriptiva delen av NGT
Den deskriptiva delen av NGT beskriver och identifierar begreppen bakom gatekeeping pa internet.
Hon definierar begrepp som utgdr grunden for NGT och de begrepp som vi i denna studie kommer

att fokusera pa ar: gatekeeping, gatekeeper och gated (Barzilai-Nahon 2008: 1495-1496)

Begreppet “gatekeeper” definierar Barzilai-Nahon (2008) som sjdlva utféraren, den som utfor
gatekeeping-processen. Det kan exempelvis vara personer, foretag, organisationer, myndigheter och
medier som har mojligheten att utéva gatekeeping-processen. Gatekeepers kan &ven vélja i vilken
utstrackning och var den vill utéva processen (Barzilai-Nahon 2008: 1497). | koppling till denna
beskrivning ser vi i denna studie Googles sokmotor som gatekeepern, det vill sdga den som utfér

processen.
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Begreppet “gated” definierar Barzilai-Nahon (2008) som den enhet som gatekeeping-processen
utévas pa. Att vara foremal for processen kan ske bade frivilligt och ofrivilligt. Hon skriver att
tidigare teorier sdllan analyserat begreppet gated och vilken roll gated har i gatekeeping-processen,
nagot hon menar &r nédvandigt for att forsta sambanden aktorerna emellan (Barzilai-Nahon 2008:
1496). | denna studie ser vi maklar- och fastighetsbyraerna som gated. Det ar de som vill fa innehall

synligt och den “enhet” som gatekeeping-processen utdvas pa.

Barzilai-Nahon (2008) definierar begreppet ”gatekeeping” som sjdlva processen. Den kontroll och
styrning som sker av information som skickas ut av gated (maklar- och fastighetsbyraerna) och
kontrolleras av gatekeepern (Googles sokmotor). Det ar saledes i gatekeeping-processen som
kontrollen av information styrs. Gatekeeping kan exempelvis omfatta olika val: kanalisering,
lokalisering, manipulation, display-val och mycket mer. | denna process bestdms hur
styrinformationen for meddelandet ska se ut (Barzilai-Nahon 2008: 1496). | denna studie ser vi
gatekeeping som den process som sker nar maklar- och fastighetsbyraerna vill fa innehall synligt pa

Googles sokmotor.

4.4.3 Den normativa delen av NGT

Den andra delen av NGT ar den normativa delen och bygger pa de basbegrepp som togs upp i den
deskriptiva delen. Denna del av teorin analyserar begreppen i relation till varandra och beskrivs
utifran olika attribut. De tre attribut som vi i denna studie fokuserar pa ar: political power,
information production och alternatives (Barzilai-Nahon 2008: 1497-1498).

Attributet “political power” handlar om den politiska relationen. Den ar av stor betydelse eftersom
karnan i gatekeeping pa internet handlar om informationskontroll och styrning av information. All
information som gar igenom en gatekeeping-process gar ocksa igenom en kontroll. Enligt Barzilai-
Nahon (2008) &r kontrollen av information en process som i manga fall speglar en maktkamp som
intressenter for med varandra for att kunna uppna sina politiska intressen. Maktutévningen kan ske
bade medvetet och omedvetet genom olika val som gors av individer och makten beskrivs likt att
individen gor val utifran olika forutbestdmda alternativ. Individen ar saledes inte helt fri i sina val,
utan styrd av alternativen, i sjalva styrningen av informationen (Barzilai-Nahon 2008: 1499-1500). |
denna studie utgér vi fran attributet “political power” genom att beskriva relationen mellan méaklar-

och fastighetsbyraerna och Googles sékmotor.
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Attributet “information production” handlar om produktionen av information. Vidare handlar
attributet om att informationssamhallet gett individen fler mojligheter till att producera information
an forr. Utvecklingen har fort med sig anvandarvanliga metoder, teknologier och verktyg. Det har i
sin tur lett till att gated fatt lattare att producera innehall och darfér inte langre ar lika beroende av
gatekeepern for att kunna producera information. De nya mojligheterna innebér dock inte alltid att
internet ar sa 6ppet och demokratiskt som det verkar. Det eftersom gated ofta anvander de
plattformar som &r skapade av gatekeepers och saledes blir kontrollerade av gatekeeperns design,
funktioner och riktlinjer. Det ar heller inte sakert att informationen som gated vill na ut med faktiskt
nar ut. Barzilai-Nahon (2008) skriver att formagan att producera information inte r synonymt med
att ha makten att férmedla ut den. Det eftersom gatekeepern har makten att kontrollera och styra den
(Barzilai-Nahon 2008: 1500). | denna studie ser vi maklar- och fastighetsbyraerna som de som
sjalvstandigt kan producera innehall och information, men Googles sokmotor som den gatekeeper

som kan begransa dem i formagan att formedla ut den.

Attributet “alternatives” handlar om gateds olika alternativ och valmojligheter. Barzilai-Nahon
(2008) skriver att uppkomsten av ekonomi pa internet har 6kat gateds (méaklar- och
fastighetsbyraernas) alternativ om vad de kan gora i natverket (Googles sokmotor) som de redan
ingar i. Det har i sin tur inneburit att gated fatt okade informations- och kommunikationsmajligheter.
Hon menar dock att den véxande ekonomin inte ger anvandaren storre frihet eller makt och att det
beror pa stark kontrollering av information fran gatekeepern (Google). Kontrolleringen fran
gatekeepern kan dven i forlangning innebéra att det kan vara svart for gated att rora sig mellan olika
gatekeepers. Vilka olika alternativ och valmaéjligheter som ges gated kan aven variera da gateds
sjalvstandighet &r bunden till gatekeeperns regler och tekniker (Barzilai-Nahon 2008: 1501).
Eftersom Google har en monopolliknande position pa sokmotormarknaden idag har inte
internetanvandaren manga andra aktorer eller alternativ att vanda sig till. Det bidrar saledes till att

méklar- och fastighetsbyraerna vill finnas déar anvandaren finns, pa Googles sokmotor.

4.5 Sammanfattning av teoretiskt ramverk
| detta kapitel har studiens teoretiska ramverk presenterats. Kapitlet inleddes med att presentera

perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation utifran McChesney (2001, 2013) och Fuchs
(2011). Ett perspektiv som intresserar sig for dgande, marknad och produktionsvillkor i
mediebranschen. Vidare handlar perspektivet om att kartlagga dgarkoncentrationen i mediebranschen
och beskriver hur medierna som institution tenderar att prioritera privata vinstintressen framfor

allmanintressen. Den teoretiska bryggan mellan det 6vergripande perspektivet om politisk ekonomi
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och teorin om gatekeeping pa internet var Castells (2009) teori om olika former av makt i natverk.
Castells (2009) teori om natverksmakt forklarar hur dominanta och ekonomiskt starka aktdrer utdvar
makt och hur de bland annat kan anvéanda olika gatekeeping-metoder for att styra och behalla sin
stallning i olika natverk. Den sista teorin, om gatekeeping pa internet, av Barzilai-Nahon (2008) var
en uppdaterad och vidareutvecklad gatekeeping-teori mer anpassad till dagens natverksamhélle. Den
handlar om att aktorer pa natet fungerar likt gatekeepers och kan ha kontroll och styra éver

informationsflodet. | ndstkommande kapitel kommer studiens metod- och materiaval att presenteras.

5. Metod och Material

5.1 Inledning av metod och material

I denna del presenteras och motiveras studiens metod- och materialval. Detta kapitel inleds med att
forklara vilken metod och undersékningsmetod vi har valt att utga ifran i studien. Vidare presenteras
hur vi valt att ga tillvdga i de olika delarna ”’hdnsyn till etiska aspekter”, urval av informanter”,
“transkribering och inspelning” och “’beabetning av data och material”. Metodkapitel avslutas med

en mer fordjupad diskussion om studiens olika metod- och materialval.

5.1 Kvalitativ metod — semistrukturerade intervjuer

| denna studie anvénds en kvalitativ metod som bestar av semistrukturerade djupintervjuer.
Kvalitativa intervjuer kan uppfattas vara ett relevant metodval eftersom studiens fragestéllningar
eftersoker djupgaende, tolkande och forklarande svar (Eriksson-Zetterquist och Ahrne 2011: 38).
Den kvalitativa metoden lagger vikt vid att forklara hur individer uppfattar och tolkar sin sociala
verklighet, vilket denna studie intresserar sig for att undersdka (Bryman 2011: 40-41). Vi valde att
utfora fem intervjuer pa cirka 60 minuter vardera och alla intervjuer genomférdes i form av
individuella intervjuer personligen. For att undvika helt styrda intervjuer genomférde vi
semistrukturerade intervjuer. Semistrukturerade intervjuer ger mojlighet for bade struktur och
flexibilitet, vilket var relevant for denna studie eftersom fokus for undersokningen pa forhand var
forhallandevis tydligt. Intervjuerna utgick fran fragor som pa forhand formulerats i en intervjuguide.
Detta for att sakerstélla att det som studien &mnade att undersoka faktiskt undersoktes under
intervjun. Vi strukturerade intervjuerna pa ett satt som gav informanterna stor frihet att uttrycka
svaren pa sitt satt. Det bidrog till att vi som intervjuare kunde stélla foljdfragor och komma in pa nya
relevanta fragor som inte fanns i intervjuguiden innan. Det gav i sin tur informanterna mojlighet att
ge djupgaende och utvecklade svar. Forhoppningen var att informanterna, med denna intervjuform,
skulle kunna ge svar som forholl sig inom studiens specifika fokus, men att de samtidigt skulle

kunna ge utvecklade och djupgaende svar utifran sina egna upplevelser och erfarenheten (Olsson
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2008: 50-51). Tanken var att den forsta intervjun som genomfordes skulle vara en testintervju, en sa
kallad pilotintervju. Anledningen till det var for att se om fragorna i intervjuguiden fungerade och
uppfattades pa det vis som de var avsedda att gora. Eftersom enbart sma redigeringar behdvde goras i
intervjuguiden till ndstkommande intervjuer kunde dven forsta intervjun anvéndas (Bryman 2011:
421-422).

5.2 Hansyn till etiska aspekter

Forsta kontakten med informanterna holls dver telefon och de som gav sitt godkannande till
medverkan i studien erbjods majligheten att fa en kopia av intervjuguiden innan genomforandet.
Detta for att de skulle ha mgjlighet att forbereda sig och kunna informera oss intervjuare om det
fanns nagon fraga de inte ville besvara. Under hela studiens arbetsprocess hade vi de fyra allmanna
huvudkraven for etiska principer i atanke: informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Samtliga krav innefattar principer for att skydda
uppgiftslamnaren. Med hanvisning till samtyckeskravet tillfragades alla informanter om det var okej
att spela in dem i samband med intervjuerna. Vi informerade &ven om att inspelningen skulle
transkriberas i sin helhet och att all information i den skulle kunna komma att anvandas i studien.
Med informationskravet i atanke informerades alla informanter om vad studiens huvudsakliga syfte
var att understka samt férhoppningen om vad undersékningen skulle kunna komma att bidra med.
Informanterna fick information om att deltagandet i undersokningen var helt frivilligt och att de hade
rétt till att avbryta sitt deltagande i undersdkningen om de 6nskade, &ven efter intervjuns
genomfdrande. | koppling till nyttjandekravet informerades informanterna om hur intervjudata skulle
anvandas i studien och att de insamlade uppgifterna om dem samt datan fran intervjuerna enbart
skulle anvandas i forskningsandamal. Mot bakgrund till konfidentialitetskravet gav alla informanter
sitt godkannande till ovanstaende etiska principer och alla gav samtycke till att deras namn, alder och
befattning pa byran fick framkomma i studien (Olsson 2008: 78-82).

5.3 Urval avinformanter

Vi valde ut informanter frn fem olika méaklar- och fastighetsbyraer i Halmstad: Bostad & Co i
Halmstad, Bjurfors Halmstad, Lansforsakringar Fastighetsformedling Halmstad, Fastighetsbyran
Halmstad samt Renghammar Maklarkonsult. Vi tog kontakt med ytterligare tva méklar- och
fastighetsbyraer i Halmstad, men anledningen till att de inte & med i studien beror pa att de inte ville
stalla upp. Vi valde dessa byraer eftersom vi ville underséka byraer i Halmstad, men aven eftersom

de har olika forutsattningar sett till resurser och marknadsandelar i Halmstad, for Hemnetstatistik (se
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bilaga tre). Byraerna valdes &ven ut eftersom vi ville ha en variation av fristaende byraer som bara
finns i Halmstad, samt byraer som finns pa flera orter i Sverige med en huvudorganisation bakom
sig. Informanterna pa byraerna valdes ut utifran ett malstyrt urval. De valdes saledes inte ut
slumpmassigt utan valdes ut pa ett strategiskt satt for att alla informanter skulle vara relevanta och
vardefulla for de fragestallningar som formulerats for studien (Bryman 2011: 392). Vara intervjuer
kan tolkas vara en form av expertintervjuer. Mer ingaende valdes de ut utifran deras ansvarsomraden
pa byran - de som hade storst ansvar for byrans digitala kommunikation. Detta urval var motiverat att
gora for att de intervjuade skulle ha kunskap om byrans digitala kommunikation. Om informanterna
inte hade haft kunskap om byrans digitala kommunikation hade det kunnat leda till att
intervjuguidens fragor inte besvarats pa ett tillrackligt utvecklat satt (Lundahl och Skarvad 1999:
117-118).

5.4 Utformning av intervjuguide

Vid utformningen av intervjuguiden tankte vi pa att fragorna skulle underlatta for att kunna besvara
studiens fragestallningar. Darfor funderade vi forst pa vad vi behovde ta reda pa for att forsoka
besvara dem. Vi forsokte saledes att anpassa intervjuguidens fragor sa nara studiens problemomrade,
teoretiska ramverk och fragestallningar som mojligt (Olsson 2008: 71). Samtidigt formulerade vi
dem pa ett enkelt och lattforstaeligt satt sa att de inte skulle bli svara att besvara. Intervjuguiden
delades upp i tre olika faser, den forsta med inledande 6ppna fragor om exempelvis
intervjupersonens och byrans bakgrund. Den andra med mellanliggande fragor, mer specifika fragor
om studiens amne och den tredje med avslutande fragor dar intervjupersonen i storre utstrackning
fick mojlighet att fritt reflektera 6ver studiens omrade (Bryman 2011: 423). Denna uppdelning
gjordes for att intervjuguiden skulle besta av en ordning dar fragorna efter varandra skulle beréra
liknande amnen for att gora 6vergangen mer lattforstadd. Alla fragor skrevs som 6ppna fragor for att
fa mojlighet att Iata informanterna beskriva hur de upplever sin verklighet och sin arbetsplats pa ett
djupare plan. Genom intervjuguidens utformning ville vi lamna utrymme for flexibilitet (Bryman
2011: 430). Vi utformade den &ven pa ett satt sa att det skulle kunna finnas utrymme for att hoppa
mellan fragorna i intervjuguiden om informanterna skulle besvara en fraga som befann sig senare i

intervjuguiden (Bryman 2011: 415). For att lasa studiens intervjuguide (se bilaga ett).

5.5 Transkribering och inspelning

Transkriberingen av de fem intervjuerna genomfordes alla ordagrant och i sin helhet, oavsett

relevans eller anknytning till studiens omrade. Anledningen till att en ordagrann transkribering
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genomfordes var for att vi skulle fa mojlighet att ateruppleva intervjusituationen bade i ljud- och
textform. Forhoppningen med denna transkribering var att den skulle kunna bidra till en stérre och
mer noggrann reflektion och bearbetning av materialet. Vi skrev &ven ut intervjuerna ordagrant
oavsett analytiskt varde for att kunna lara k&nna intervjupersonerna narmare. Dessutom fick vi
genom det majlighet att uppméarksamma olika drag som pauser, avbrott, lang tid for fundering, skratt
och suckande vilket bidrog till att vi kunde skapa en storre forstaelse for materialet (Olsson 2008: 93-
94). | samband med intervjuernas utférande fragade vi informanterna om det var okej att spela in
dem. Vi informerade aven om studiens syfte vilket kan ha tkat informanternas fortroende till oss
som intervjuare. Det kan dven ha bidragit till en mer avslappnad och lattsam stdmning. Valet att
spela in istallet for att anteckna ner svaren med exempelvis papper och penna gjordes med anledning
for att inte missa viktig information. Saledes kunde vi lyssna pa informanterna, vara aktiva i samtalet
och stélla foljdfragor (Olsson 2008: 89-91). Inspelningen av intervjuerna genomférdes med en
mobiltelefon vilket dven det bidrog till en lattsam intervjumiljo till skillnad fran hur det kunnat bli
med ett eventuellt anvédndande av en mikrofon (Bryman 2011: 428-429). | samband med intervjuerna
gjordes aven anteckningar for att forsoka samla de viktigaste intrycken som dok upp under
genomforandet. Det gjordes for att underlatta vid transkribering och urval av intervjudata till
analyskapitlet, men aven for att veta vilka fragor vi kunde fokusera pa i nastkommande intervjuer
(Olsson 2008: 90-92).

5.6 Bearbetning av data och material

Inledningsvis vid bearbetningen av data och material forsokte vi att lara kdnna var data och material
sa bra som majligt. Det gjorde vi genom att lyssna pa inspelningarna och lasa igenom
transkriberingarna flera ganger (Olsson 2008: 95-96). Vi genomfdrde en typ av tematisk analys dar
vi sokte efter centrala teman ur det empiriska materialet. Vidare forsokte vi att urskilja olika teman,
kategorier, likheter och olikheter som sedan skulle kunna anvandas i studiens analysdel (Bryman
2011: 528-529). Mer ingaende var var tanke att intervjudatan skulle vara den som bast gav uttryck
for studiens fragestallningar med hjélp av perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation
och de tva teorierna om natverksmakt och gatekeeping pa internet. Saledes skulle inte studiens
empiriska data tala for sig sjalvt, utan istallet kombineras med studiens teoretiska ramverk och pa sa
sétt bli barande och vetenskapligt relevant (Olsson 2008: 97). Vidare forsokte vi att varva citat och
beskrivningar fran informanterna i koppling till teori for att fa en val avvagd och nyanserad analys.
Vi forsokte att vélja ut langa, beskrivande och talande citat for att lata studiens empiriska data fa ta

plats och redovisas ingaende for lasaren. Anledningen till att vi anvander oss av langa citat i analysen
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var for att lasaren lattare skulle kunna skapa en forstaelse for intervjudatans innebdrd samt i vilken

kontext intervjudatan kan forstas.

5.7 Diskussion av vald metod

En kombination av kvalitativ och kvantitativ undersokningsmetod, en sa kallad metodtriangulering,
hade kunnat ge studien ett mer generaliserbart resultat och kunnat bidra till en hogre grad av validitet
(Olsson 2008: 69). Validitet innebdr att det som en studie avser att undersoka ska understkas och
ingenting annat (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wangnerud 2012: 57-58). Dock anser vi inte att
en metodtriangulering var relevant att anvanda i denna studie eftersom studien eftersdker tolkande
och forklarande svar. Det & med hanvisning till studiens fragestallningar som eftersoker anstélldas
upplevelser och uppfattningar om “verkligheten” som enbart kvalitativa intervjuer har genomforts
(Bryman 2011: 171). Vi som forfattare till studien & medvetna om att enbart fem intervjuer kan
uppfattas som nagorlunda tunt for att dra slutsatser som andra forskare senare kan utfora studier pa.
Dock anser vi att fem djupintervjuer &r tillrackligt for det syfte som studien amnar att uppna. Hur
manga intervjuer som ar relevant att utfora kan bero pa vilket ansprak studien har. Eftersom denna
studie har i ansprak att undersoka hur anstéllda pa maklar- och fastighetsbyraer i Halmstad upplever
sin verklighet kan antalet intervjuer anses vara relevant. Det ar med koppling till studiens
fragestallningar, det studien amnar att undersoka som detta val gjordes. Pa sa vis kan studien anses
ha hdg validitet eftersom den undersoker det den ska undersoka (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och
Waéngnerud 2012: 57-58).

Det utmérkande draget for hog reliabilitet ar avsaknaden av slumpmassiga och osystematiska fel och
forekommer oftast under datainsamling och vid slarvfel (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och
Wangnerud 2012: 63). | denna studie var den storsta utmaningen gallande reliabiliteten
transkriberingen av intervjudata eftersom det kréver ett noggrant och tidskravande arbete. For att
motverka bristande reliabilitet var vi mycket noggranna vid transkriberingen av materialet, samt tog
god tid pa oss for att precisera informanternas resonemang. Vi transkriberade intervjuerna ordagrant,
men skrev daremot inte med skratt, tankepauser eller hummanden eftersom vi inte ansag det som
relevant i koppling till studiens fragestallningar (Olsson 2008: 94). For att studien skulle kunna
uppna en hog grad av reliabilitet spelade vi in alla intervjuer med tva mobiltelefoner. Det gjorde vi
for att forsoka undvika att intervjudata skulle falla bort eller inte kunna anvandas pa grund av dalig
ljudkvalité eller tekniska fel.
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6. Analys och Resultatredovisning

6.1 Inledning

Detta analysavsnitt ar uppdelat i tva delar. Den forsta delen ar en deskriptiv del som inbegriper
fragestallning ett. Den forsta fragestallningen kommer att besvaras genom utvald empirisk data och
med hjalp av perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation. Den andra delen i detta
analysavsnitt inbegriper fragestallning tva. Den andra fragestallning kommer att besvaras genom
utvald empirisk data och med hjalp av teorierna om natverksmakt och gatekeeping pa internet. For
information om de informanter som intervjuats och de undersokta méklar- och fastighetsbyraerna (se
bilaga tva). Utifran informanternas beskrivningar kunde vi urskilja vilka ambitioner maklar- och
fastighetshyraerna har i arbetet i sin digitala kommunikation. Enligt informanterna handlar
kommunikationen om att skilja sig ur méngden. De forklarade att den digitala kommunikationen ar
fundamental for att lyckas nd ut i den stora konkurrens som rader inom fastighetsmaklarbranschen.
Deras kommunikation 6ver Googles soékmotor och kommunikation i stort forklarade de i synnerhet
handlar om att formedla ut byrans varderingar och varumarke. Som vi tidigare i denna studie
beskrivit var anledningen till att vi enbart avgransade oss till fastighetsmaklarbranschen pa grund av
att branschen ar en av de som spenderar mest pengar pa digital kommunikation och marknadsforing
(Karlsson 2015).

6.2 Analys av fragestallning 1: Mojligheter och utmaningar med Googles sékmotor
6.2.1 Inledning

Fragestallning ett kommer att besvaras genom att ga igenom fyra olika teman. Det var efter att vi
hade bearbetat intervjudatan som vi kunde finna fyra utmarkande teman och ménster i det empiriska
materialet i koppling till fragestallning ett. De utmérkande teman vi har funnit sammanfattas enligt
foljande: “anpassning”, “teknik”, “prissittning och kostnad” och “andra kanaler”. Det empiriska
materialet kommer med hjalp av perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation att besvara

fragestallning ett.

6.2.2 Anpassning

Samtliga informanter beskrev Googles sokmotor som en stor och viktig aktor pa internet. De svarade
pa ett liknande satt nar det kom till att forklara Google som en dominant aktor och forklarade att de
upplever bade mojligheter och utmaningar med Googles sokmotor. Jessika Nilsson pa Bostad & Co i

Halmstad uttryckte hur hon relaterar till Google pa foljande sétt:
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I och med att Google ar sa pass stora som de &r sa far man bara gora det som de vill. De premierar mig genom hagre
rankning om jag gor som de vill. Det 4r bara att anpassa sig. Om Google ar glada, da ar jag glad. | och med att Google ar

sd stora som de 4r idag forstar jag att de maste bevaka och bevara den starka position som de har skapat sig pa

sokmotormarknaden. (Informant 1: Nilsson)

Nilsson berattade att det enbart kommer drabba maklarbyran om de inte anpassar sig, det vill sdga
rattar sig efter Googles riktlinjer for att synas pa sokmotorn. Nilsson var dock optimistisk till Google
och beréttade: “Jag ser dem som en maojlighet. Om vi anpassar oss efter Google kan de hjdlpa oss att
nd ut med vdr digitala kommunikation.” 1 koppling till Nilssons uttalande gar det att dra paralleller
till perspektivet om politisk ekonomi inom kommunikation. Fuchs (2011) skriver att Googles storhet
ligger i att foretaget hjélper manniskor att hitta information de behdver (Fuchs 2011: n.p.). Vidare
menar McChesney (2013) att ett fatal aktdrer dominerar och bestammer villkoren for alla andra pa
mediemarknaden idag, nagot han kallar for ett oligopol (McChesney 2013: 37). Han beskriver
Googles sokmotor som en av de aktdrer som dominerar och menar att det ar sokmotorns hoga kvalité
och anvandarvanlighet som gjort den attraktiv for manga foretag och internetanvandare (McChesney
2013: 131-132).

Ett annat exempel pa hur informanterna relaterade till Googles sokmotor i byraernas digitala
kommunikation forklarade Jonas Johnsson pa Lansforsékringar Fastighetsformedling Halmstad. Han
sade att det inte ar nagon idé att forsoka gora motstand mot Google. Dock ser han bade utmaningar

och mojligheter med s6kmotorn.

Det &r sjalvklart valdigt viktigt att anpassa sig efter Google och andra stora aktérer. Det handlar om att inse var man
befinner sig i naringskedjan. If you cant beat them, join them. Det ar helt krasst sa att det bara ar att anpassa sig och i sak
har jag val inte s& mycket emot det. Det finns méjligheter dar med. Kan man jobba ratt med det s&. (Informant 3:

Johnsson)

Utmaningarna med s6kmotorn menade Johnsson ar att Google kan gora lite vad de vill och att det
bara géller for alla andra att ratta sig efter dem. Om det hade funnits storre konkurrens pa
sokmotormarknaden hade Google inte haft samma mojligheter att diktera villkoren, enligt Johnsson.
Han var tydlig med att de som fastighetsbyra “i lilla Halmstad” inte kan jamfora sig med, eller
forsoka utmana, en sadan stor aktor som Google. Vidare menade han att det finns bade utmaningar
och mojligheter med s6kmotorn. Majligheterna handlade enligt honom om att det blir lattare for
byran att veta var de ska gora sin insats digitalt eftersom Google ar en sadan stor aktor pa
marknaden. Johnsson fortydligade sitt resonemang om Googles sékmotors mojligheter genom att ta
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ett exempel om Hitta och Eniro: “Innan var Hitta och Eniro ganska jamlika i storlek. Idag ar det ju

betydligt mer Hitta an Eniro och det har ju underlattat for da lagger man lite krut pa Eniro och mer
pa Hitta.” Enligt Johnssons kan Hittas starka position liknas vid Google sékmotors. Det eftersom att
sokmotorn &r storst av alla sokmotorer, vilket enligt honom gor det enkelt att veta vilken sékmotor

byran ska synas pa.

I anslutning till informanternas beskrivning om hur de relaterar till Googles sokmotor gar det att dra
paralleller till politisk ekonomi inom kommunikation. McChesney (2001) skriver att orsaken till att
medieforetag idag kunnat expandera sa kraftigt som de har beror pa statliga avregleringar, vilket i sin
tur lett till 6kade privatiseringar pa internet. Enligt honom é&r det en av anledningarna till att Google,
som privat aktor, har kunnat véxa i snabb takt (McChesney 2001: 41). | likhet till informanternas
uttalanden, skriver McChesney (2013) att Googles sokmotor, som dominant aktor, konkurrerar ut
alla liknande aktorer eftersom de inte haller ssmma kvalité och inte attraherar lika manga anvandare
(McChesney 2013: 131-132).

6.2.3 Teknik

Alla informanter férutom Pernilla Johansson pa Bjurfors Halmstad berattade att de &r medvetna om
att sokresultat rankas pa Googles sokmotor. Johansson forklarade att hon inte reflekterat 6ver hur
byran relaterar till sokmotorn eftersom det inte ar en prioritet for Bjurfors Halmstad i dagslaget.

Jag har inte tankt pa att det rankas pa Google, man tanker ju inte pa det i vardagen direkt, men alla vill ju synas pa
Google. Jag tror dock att stora Bjurfors centralt har tankt pa att webbsidan ska placeras bra pa Googles sckmotor. Jag tror

inte att anvandarna som soker tanker pa hur sokresultaten rangordnas. (Informant 2: Johansson)

Nilsson pa Bostad & Co var i kontrast till Johansson tydlig med att hon ar medveten om Googles
rankning pa sokmotorn. Hon menar att det finns manga majligheter pa sokmotorn om den anvands
pa ratt satt. Nilsson berattade att de arbetat mycket for att ranka byrans webbsida hogre. Hon
forklarade att de till exempel har gjort webbsidan mer responsiv, det vill sdga mobilanpassad, och
arbetat med inlankningar fran andra webbsidor. Det viktigaste for att rankas hogre beréttade hon &r
att orden pa hemsidan ska matcha anvandarnas sokord som de skriver in pa sokmotorn. Anledningen
till att orden maste matcha de pa hemsidan &r, enligt Nilsson, for att anvandaren ska lyckas fa en

relevant tr&ff. Nilsson stéller sig positiv till sokmotorns funktioner:

Att synas pa sokmotorn &r jatteviktigt. Aven fast man kan adressen till en hemsida googlar man ju den forst. Google har
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ju en sadan funktion att om du skriver in ndgonting, dven om det ar fel eller om du inte hunnit skriva klart sa dyker

resultat upp. Sen tror jag att anvandaren klickar pa det som dyker upp hogst. (Informant 1: Nilsson)

I koppling till Nilssons uttalande gar det att dra paralleller till McChesneys (2013) forklaring av
elitgrupper pa sokmotorn. Han skriver att det gar att se ett tydligt monster pa sékmotorn.
Internetanvéandare nojer sig med ett fatal lankar och klickar bara pa de lankar som finns pa
sokmotorns forsta eller andra sida. Det vill séga elitgruppernas lankar (McChesney 2013: 190).

Forekomsten av elitgrupper pa sokmotorn kan anknytas an till uttalanden fran tva av studiens
informanter. Johnsson pa Léansforsakringar Fastighetsformedling och Lars Rane pa Fastighetsbyran
Halmstad delar bada uppfattningen om att stora aktorer gynnas pa Googles sokmotor. Rane sade

exempelvis enligt foljande:

| &r lagger vi s& mycket som en och en halv miljon bara pa Google. Jag tror det bidrar till att vi kommer att synas i storre
utstrackning an de mindre byraerna. De kanske inte har mojlighet att gora det och darfor kommer de att synas mindre &n

o0ss. (Informant 4: Rane)

Rane berattade att storre byraer har storre mojligheter till att rankas hogre pa sokmotorn. Han
fortydligade och sade under intervjun: “Varfor ska man sitta och scrolla ner, det dr ju ingen idé.”
Av samtliga informanter var Johnsson den enda som uttryckte oro kring att stora byraer far ett
forsprang pa sokmotorn. Han menar att en utmaning for de mindre byraerna ar att forsoka synas i

konkurrensen med de storre byraerna.

Att synas och finnas pd Googles sckmotor 6kar ocksa risken att anvandaren hamnar pa konkurrentens sida.
Fastighetsbyran som &r storre an oss syns ju ocksa. Det ar daremot de mindre byraerna som drabbas hardast. (Informant

3: Johnsson)

Utifran Johnssons citat kan paralleller dras till perspektivet om politisk ekonomi inom
kommunikation. McChesney (2013) skriver att det existerar en centraliserad foretagsmakt pa
mediemarknaden (McChesney 2013: 158). Googles sékmotor &r en av de aktdrer som uppmanat till
en centraliserad foretagsmakt. Han menar att stérre foretag har ett systematiskt dvertag éver mindre
pa sokmotorn eftersom de mindre oftast inte rangordnas lika hogt (McChesney 2013: 190). | kontrast
till andra informanter uttalade sig Katarina Renghammar pa Renghammar Méklarkonsult enligt

foljande:
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Vi behover inte rankas lika hogt pa sokmotorn och synas lika mycket dar som kanske andra byraer behéver. Vi har
funnits i Halmstad under valdigt lang tid och darfér hunnit etablera ett valkant varumarke. Darfor har vi inte samma
behov av att stdndigt synas dverallt. (Informant 5: Renghammar)

Renghammar menar att Renghammar Maklarkonsult upplever att séljare och kdpare kommer i
kontakt med dem pa andra satt &n via Googles sokmotor. Eftersom de redan har ett valkant och
etablerat varumarke i Halmstad behover de enligt henne inte synas pa sokmotorn i samma
utstrackning som mer nyetablerade byraer i Halmstad.

6.2.4 Prissattning och kostnad

Samtliga informanter uttryckte att de upplevt stor forandring gallande hojda priser pa internet. Dock
rader det variation i informanternas utsagor géllande pa vilket satt de héjda priserna paverkat dem.
Rane beskrev att han inte upplever nagra utmaningar med internetmarknadens hojda priser. Han ser

bara mojligheter for byran:

Det kan absolut vara s& att de hojda priserna pa internet kan forsvara for de mindre byréerna att synas. Det behéver dock
inte jag bry mig om eftersom vi ar storst och har Swedbank bakom oss. | ar lagger vi sa mycket som en och en halv
miljon bara pa Google. (Informant 4: Rane)

Till skillnad fran Rane var Johnsson av en mer kritisk uppfattning till internetmarknadens hojda
priser. Johnsson har sett utmaningar med att priserna hojts drastiskt de senaste aren. Han tog Google

som exempel nér han pratade om hur marknaden foérandrats.

Alla vill synas pa Googles sokmotor. Fragan handlar nog dock om vem som betalar mest for att fa en hog rankning. Det
kan ju vara sa att de mindre byréerna faller bort eftersom de inte har rad att prioritera Google utan lagger sina pengar pa

annat som maste ga fore. (Informant 3: Johnsson)

I anknytning till Johnssons citat gar det att dra paralleller till perspektivet om politisk ekonomi inom
kommunikation. McChesney (2013) menar att det existerar ett “oligopol” pa mediemarknaden idag.
Ett fatal aktorer som bestammer spelreglerna for andra genom att exempelvis bestamma dver hur
priser ska sattas (McChesney 2013: 37). Fuchs (2011) skriver att Googles sokmotors
monopolliknande position har kritiserats, exempelvis genom att de gynnar stora populéra aktorer

med stort kapital och att det sker pa bekostnad av andra mindre aktérer (Fuchs 2011: n.p.).

Johnsson sade, likt Ranes uttalande, att L&nsforsékringar Fastighetsformedling Halmstad hittills inte
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paverkats av internets hojda priser. Johnsson upplever att det ar tack vare sitt banksamarbete med
Lansforsakringar och den kedjeverksamhet som de har bakom sig som de inte paverkats av de héjda
priserna: “... det dr en fordel att tillhéra en storre kedja ekonomiskt sett, det ar en back up. Vi har

exempelvis personer centralt som sitter och jobbar med att synas pa Googles sokmotor dagligen.”

Nilsson pa Bostad & Co, som inte ingar i en stor kedjeverksamhet, upplever bade majligheter och
utmaningar med att tillhéra en fristaende byra. Hon menar att resurser inte alltid beh6ver vara

avgorande, men att det ar av stor betydelse for att na ut med sin digitala kommunikation.

Sjalvklart ar resurser viktigt. Pengar ar nyckeln i all marknadsforing. Men styrkan &r att vi kan kommunicera precis vad
vi vill och var vi vill, det ar ingen som bestammer eller styr oss. En annan mojlighet med att tillhora en fristdende byra ar

att beslutsvégarna blir snabbare och att vi inte &r styrda centralt. (Informant 1: Nilsson)

| koppling till samtliga informanters uttalanden om hdojda priser och 6kade kostnader pa internet gar
det att dra paralleller till vad McChesney (2013) skriver om en allt mer vinsstyrd mediemarknad.
Han menar att utvecklingen bidragit till att mediemarknaden har blivit allt mer vinststyrd och att
vinstintresset blivit det primara medan allménhetens intresse blivit det sekundara (McChesney 2001.:
42-43).

6.2.5 Andra kanaler

Alla informanter var éverens om att Googles sokmotor inte ar den storsta och viktigaste kanalen for
deras digitala kommunikation. Samtliga informanter ndmnde istallet Hemnet som den stérsta och
viktigaste aktoren inom fastighetsméaklarbranschen, men forklarade att de anvénder andra kanaler
ockssa. Respektive informant forklarade att de prioriterar Hemnet framfor Google. Renghammar
sade exempelvis: “Hemnet dr vart viktigaste verktyg. Det dr ddr alla kdpare, sdljare och mdklare
finns.” Renghammar forklarade att Hemnet ar en samlingsplats for alla inom bostadsbranschen och

att det darfor ar svart att kringgd Hemnet.

Nilsson pa Bostad & Co berattade under intervjun att hon ser méjligheter med att anvanda manga

olika kanaler for att na ut med sin digitala kommunikation.

Vi finns bland annat pd Instagram, Google+, Facebook, Pintrest och Youtube. P& Youtube ligger alla vara filmer och det
vi lagger upp dar gar ocksa dver till Twitter. Google+ speglar ju Youtube sa det ar val sa det hinger ihop. (Informant 1:

Nilsson)
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I anknytning till Nilssons beskrivning av vilka digitala kanaler Bostad & Co anvander sig av for att
na ut med sin kommunikation gar det att dra paralleller till Fuchs (2011). Han skriver att Google,
med deras tjanster och funktioner bemétts av stor kritik. Mycket av kritiken handlar om att
internetanvandarens aktivitet pa natet har blivit en handelsvara. En sa kallad kommodifiering.
Kommodifieringen pa Google sker enligt Fuchs (2011) nar nagon anvander Googles tjanster.
Exempelvis nar de skickar ett e-postmeddelande via Gmail, laddar upp en video pa Youtube eller
anvander nagon av Googles tjanster — da jobbar de gratis at Google (Fuchs 2011: n.p.).

Googles stora expansion samt uppkop av andra foretag dr nagot som Johnsson kritiserar och ser som
en framtida utmaning. Enligt hans asikt har Google stora intressen i att sla sig in i andra branscher
och styra genom andra forum. Han tror att Google kommer att kunna paverka mer och mer eftersom
de far storre makt genom att de standigt expanderar. Han tog ett exempel om hur Google styr genom
att de vill ge sig in i bilbranschen och han havdar att intresset grundar sig i mycket mer an att bara

sélja bilar:

Det &r ju sjalvklart att Google paverkar oss otroligt mycket. Jag pratade exempelvis med en van i bilbranschen och det
finns ju en anledning till att Google ska gé in och borja med bilforséljning. Det handlar om att Google vill fa ut
information om anvandaren och med den informationen kommer Google in i bade vart medvetna och undermedvetna.

(Informant 3: Johnsson)

I anknytning Johnssons exempel gar det att dra paralleller till perspektivet om politisk ekonomi inom
kommunikation. McChesney (2013) skriver att det som gar att se idag bara ar borjan pa Googles
stora tillvaxt (McChesney 2013: 138-139). Han skriver om konglomerat som handlar om att stora
dominanta foretag koper upp andra foretag och slar sig samman for att fa stérre makt (McChesney
2013: 39). Enligt McChesney (2013) &r Google ett konglomerat eftersom de standigt utvecklar sina
egna och nya tjanster, samt koper upp andra foretag (McChesney 2013: 138-139).

6.3 Analys av fragestallning 2: Natverksmakt och gatekeeping pa internet

6.3.1 Inledning

Del tva av studiens analys kommer att fokusera pa att beskriva informanternas utsagor i relation till
natverksmakt och gatekeeping pa internet. Fragestéllning tva kommer att besvaras genom att ga
igenom sex olika teman. Denna fragestallning kommer inledas med att presentera Barzilai-Nahons

(2008) basbegrepp, “gatekeeper”, “gated” och “gatekeeping”. Detta i kombination med Castells
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(2009) tre olika former av natverksmakt. Sedan kommer Barzilai-Nahons (2008) attribut, “political
power”, “information production” och “alternatives” att presenteras. Den mest relevanta
intervjudatan kommer hér att redovisas och med hjalp av teorierna om néatverksmakt och gatekeeping

pa internet att besvara fragestallning tva.

6.3.2 Gatekeeper

Barzilai-Nahon (2008) skriver att en gatekeeper ar utféraren, den som utfor gatekeeping-processen.
Det kan exempelvis vara personer, foretag, organisationer, myndigheter och medier som har
mojligheten att utdva gatekeeping-processen. Det dr gatekeepern som har kontroll att styra over
information (Barzilai-Nahon 2008: 1497). | anknytning till gatekeeper-begreppet gar det att uppfatta
likheter med det som flera av informanterna uttryckte under intervjuerna. De beskrev att de hade en
relation till Googles sbkmotor. Vidare berattade de att Google styr dem genom att kunna bestimma
hur och i vilken utstrackning de far synas pa sokmotorn. Flera av dem forklarade pa liknande vis nar
det kom till hur de beskrev Googles makt genom att kunna bestdmma vilka webbsidor som ska synas

for anvandaren. Exempelvis sade Rane pa Fastighetshyran:

Att kringgé Google, det har jag i min lilla varld svart att se. Jag tror stenhart p& sokmotorn oavsett vad du an ska kopa.
Det galler inte bara i bostadsbranschen. Jag skulle kopa avloppslock igar och googlade forst, sedan gick jag in pa den

lanken som poppade upp hogst dar. (Informant 4: Rane)

Aven Nilsson pé Bostad & Co uttryckte sig pa liknande satt:

I och med att Google ar sa stora som de ar idag forstar jag att de maste bevaka och bevara den starka position som de har
skapat sig pa sokmotormarknaden. Da galler det att relevant fakta nar anvandaren. Det &r darfor jag tror att anvandaren

fortsatter att anvénda sokmotorn. (Informant 1: Nilsson)

Nilsson menar att Google kan forlora sin dominanta stallning pa sékmotormarknaden om de inte
fortsatter att ge anvandaren “... det den vill ha”. Det &r enligt henne Google som har makten att
bestdimma vilken information som ar vara relevant for anvandaren. | anknytning till Ranes och
Nilssons uttalanden gar det att dra paralleller till Castells (2009) maktform networking power. Denna
maktform handlar om att stora aktorer har mojlighet att bestamma 6ver vem och vad som ska inga i
ett natverk. Aktorerna har dven makten att sparra tillgangen till information som inte tillfor ett

mervarde eller det som dventyrar natverkets intressen (Castells 2009: 42-43).
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6.3.3 Gated

Samtliga informanter uttryckte att de kanner sig begransade eller styrda av Google pa olika satt.
Exempelvis genom att de ar tvungna att anpassa sin webbsida efter Googles riktlinjer for att fa synas
och rankas hogt pa sokmotorn. Johnsson pa Lansforsakringar Fastighetsformedling Halmstad var en
av dem som beréttade att Lansforsakringar Fastighetsférmedling arbetar aktivt centralt for att fa en

bra placering pa sokmotorn.

Vi arbetar pd méanga olika satt for att rankas hogre pa sokmotorn. Vi sokordsoptimerar som det sé fint heter och lagger
mycket pengar pa det for att hamna hogt upp i trafflistan. Vi har aven en responsiv webbsida och det gor ju att vi rankas

hdgre. (Informant 3: Johnsson)

Av alla informanter var Renghammar den enda som stéllde sig kritisk till att ratta sig efter Google.
Hon menar att ett aktivt arbete med exempelvis sin webbsida inte behdver vara en garanti for att

rankas hogt eller synas mer &n andra.

Vi var forst i Halmstad med att gora var sida mobilanpassad. Trots det marker vi inte av att vi rankas hogre. Vi har dven
gjort annat for att anpassa var webbsida efter Googles riktlinjer, men vi har inte markt nagon skillnad. (Informant 5:

Renghammar)

I koppling till informanternas uttalanden gar det att dra paralleller till det Barzilai-Nahon (2008)
skriver om gated. Gated dr enligt henne den aktor som vill fa innehall synligt, det &r den “enhet” som
gatekeeping-processen utdvas pa (Barzilai-Nahon 2008: 1496). Flera av informanterna forklarade att
det ar viktigt att synas pa Googles sokmotor for att fa sitt innehall synligt. De berattade dock att alla
méklar- och fastighetshyraer inte har samma majlighet att synas. Om en byra syns eller inte pa
sékmotorn beror enligt informanterna pa hur valkant varuméarke byran har. En annan faktor menar de
ar hur mycket pengar och resurser byran lagger for att fa synas pa sokmotorn. Johnsson var en av de

som betonade vikten av att rankas hogt pa sokmotorn for att fa sitt innehall synligt.

Alla vill synas pa Googles sokmotor. Fragan handlar nog dock om vem som betalar mest for att f en hog rankning. Det
kan ju vara sa att de mindre byréerna faller bort eftersom de inte har rad att prioritera Google utan lagger sina pengar pa

annat som maste ga fore. (Informant 3: Johnsson)

I koppling till Johnssons uttalande och de andra informanternas beskrivningar om sékmotorn gar det
att dra paralleller till Castells (2009) maktform networked power. Den handlar om den makt som

utdvas mellan de aktdrer som redan ingar i natverket. Exempelvis kan denna makt vara i form av

29



makt dver dagordningen eller beslutanderétt i natverket (Castells 2009: 44).

6.3.4 Gatekeeping

Eftersom vi som forfattare till studien inte har varit i kontakt med Google som gatekeeper kommer vi
i delen “Gatekeeping” att analysera informaternas upplevelser av gatekeepern och saledes dven
gatekeeping. Google kan tolkas vara passivt narvarande i studien eftersom informanterna kan ha en

relation till Googles s6kmotor och forestéllningar om den.

Som i ovanstaende avsnitt beskrivits upplever flera av studiens informanter sig styrda och
kontrollerade av Googles sokmotor pa nagot satt. Informanterna forklarade under intervjuerna att de
har viss kunskap om hur Googles styrning av information fungerar. De ndmnde bland annat att de ar
medvetna om att en responsiv sida, manga inlankningar fran andra sidor, och matchande sékord pa
webbsidan ger hogre rankning. Nilsson pa Bostad & Co sade exempelvis: “Om vi vill rankas hégt pd
sokmotorn, da maste orden pa var webbsida matcha ordet som anvéandaren skriver in pa

sOkmotorn. ”’

Nilsson forklarade dock att hon inte har nagon vidare djup kunskap om hur Google faktiskt styr. De
andra fyra informanterna uttryckte sig pa liknande vis och menar att de har viss kunskap om
sokmotorns rankningfunktion men ingen djupare forstaelse. I anknytning till informanternas utsagor
gar det att dra paralleller till Castells (2009) maktform network-making power. Den handlar om
utévningen av en slags teknisk makt, om makten att bestdimma strukturen i natverket och hur
natverket ska vara uppbyggt for att na sina mal. Han skriver att aktdren styr genom att bestimma
over natverkets struktur. Det vill séga vem som ska fa synas eller inte (Castells 2009: 45). I likhet
med Castells (2009) maktform gar det att dra paralleller till det Johnsson sade under intervjun. Han
forklarade att han ar val medveten om att Google har underliggande intressen och mal med deras
funktioner pa sokmotorn. Vilka intressen och mal Google har och hur foretaget uppnar dem har han

dock ingen djupare kunskap om.

Jag vet ju att det finns folk som &r experter och jobbar med att hjalpa foretag att rankas hogt pa sékmotorn. Vad jag har
forstatt ar att det valdigt invecklat. Jag ar inte helt okunnig; jag vet lite hur det fungerar, men jag har ingen djupare

kunskap om det. (Informant 3: Johnsson)

I anslutning till samtliga informanters uttalanden om hur de tror och upplever att Googles sékmotor

styr dem gar det att dra paralleller till Barzilai-Nahons (2008) begrepp gatekeeping. Hon skriver att
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gatekeeping handlar om sjalva processen, den kontroll och styrning som sker av information som
skickas ut av gated och kontrolleras av gatekeepern. Det &r saledes i gatekeeping-processen som
kontrollen av information styrs och styrningen fér hur meddelandet ska se ut bestams (Barzilai-
Nahon 2008: 1496).

6.3.5 Political power

I anknytning till attributet “political power” gér det att dra paralleller till vad som tidigare i denna
analysdel beskrivits av Johansson pa Bjurfors Halmstad. Hon sade under intervjun att hon inte tanker
pa att sokresultat rankas pa Googles sokmotor och att hon inte heller tror att internetanvéandaren
tanker pa det. Hon sade bland annat: “... man tinker ju inte pd det i vardagen direkt, men alla vill ju
synas pd Google.” Johansson menar foljaktligen att hon inte brukar tanka pa att sokresultat rankas,
men att hon har kunskap om att sokmotorn &r popular och att manga maklar- och fastighetsbyraer vill

synas dar.

Johanssons uttalande kan liknas vid hur Barzilai-Nahon (2008) beskriver attributet “political power”.
Hon skriver att attributet handlar om kontroll av information, och att det ofta ar en process som
handlar om att det finns en eller flera intressenter som vill uppna politiska intressen. Kontrollen kan
ske bade medvetet och omedvetet genom olika val som gors av internetanvandaren (Barzilai-Nahon
2008: 1499-1500).

Som tidigare beskrivits uttryckte alla informanter, bortsett fran Johansson, att de & medvetna om
Googles rankning pa sékmotorn. De sade att de & medvetna om hur de ska ga tillvaga for att fa en
hogre rankning, men uttryckte att de inte har nagon djupare kunskap om Googles intressen och mal

med styrningen. Nilsson pa Bostad & Co forklarade att de gjort manga saker for att rankas hogre.

Soker nagon pa fastighetsmaklare s maste byran ha skrivit ut ordet fastighetsmaklare pa sidan for att den ska bli sokbar
av Google. Man maste fatta vad Google vill ha och da tackar dem en genom en hogre rankning. Det gar att géra

jattemycket men jag har inte hunnit &nnu. (Informant 1: Nilsson)

Av studiens informanter var Johnsson pa Lansforsakringar Fastighetsformedling Halmstad den enda
under intervjuerna som lyfte vilka intressen Google kan tdnkas ha med deras kontroll och styrning av
information. Han sade enligt féljande:
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Det handlar om att Google vill fa ut information om anvéandaren. Med den informationen kommer Google in i bade vart
medvetna och undermedvetna. P4 sadan vag kan Google paverka enormt mycket i de beslut vi tar och hur vi agerar.

(Informant 3: Johnsson)

I anknytning till Johnssons uttalande gar det att dra paralleller till vad Barzilai-Nahon (2008) skriver
om styrning i koppling till attributet political power. Hon menar att individen inte &r helt fri i sina

val, utan styrd av alternativen, i sjalva styrningen av information (Barzilai-Nahon 2008: 1499-1500).

6.3.6 Information production

Attributet “information production” handlar om produktionen av information. Barzilai-Nahon (2008)
skriver att informationssamhallet gett individer och foretag fler mojligheter till att producera
information an forr (Barzilai-Nahon 2008: 1500). | anknytning till 6kade informationsmajligheter pa
internet sade samtliga av studiens informanter att de upplevt manga nya mojligheter de senaste aren
for att na ut med sin digitala kommunikation. Exempelvis sade Johnsson pa Lansforsakringar
Fastighetsformedling under intervjun att Googles olika plattformar och natverk underlattar for dem i
deras kommunikation: “Sjdlvklart dr Google en viktig aktor. De mdjliggor for oss att nd ut i en storre
utstréiickning. ” Likt Johnsson upplever Johansson pa Bjurfors Halmstad att Googles sokmotor

underlattar for byran i deras kommunikation.

Vi lagger upp mycket pé Youtube, bland annat bostadsfilmer. Jag har ju hort att Google koper upp till exempel Youtube
men det &r inte sa att jag tanker pa det. De styr liksom dver bada text, bilder och rorligt. (Informant 2: Johansson)

Johansson fortydligar och menar att Google kan styra pa flera olika satt genom sina olika forum och
tjanster. | likhet till Johansson sade Nilsson pa Bostad & Co att de arbetar mycket for att synas pa

Googles sokmotor, men att de &ven anvander andra digitala kanaler.

Vi finns bland annat pa Instagram, Google+, Facebook, Pintrest och Youtube. P& Youtube ligger alla véra filmer och det
vi lagger upp dar gar ocksa Gver till Twitter. Google+ speglar ju Youtube sa det &r val s& det hanger ihop. (Informant 1:

Nilsson)

Nilsson beréttade att hon &r medveten om att Google kan styra dem genom andra forum som de dger,
exempelvis genom att de lankas till sokmotorn. Johanssons och Nilssons citat gar att anknyta till vad
Barzilai-Nahon (2008) skriver om attributet “information production”. Hon skriver att forméagan att
producera information idag inte &r synonymt med att ha makten att formedla ut den. Barzilai-Nahon

(2008) skriver att produktionen av information idag ar koncentrerad till en liten del av leveranttrer
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pa internet och att gated ofta anvander de plattformar som ar skapade eller dgda av gatekeepern
(Barzilai-Nahon 2008: 1500).

6.3.7 Alternatives

Flera av informanterna uttalade sig under intervjuerna om att Googles dominanta position pa internet
och sokmotormarknaden bidragit till att det inte finns nagra andra alternativ att vélja. De menar
foljaktligen att Googles sokmotor &r den ratta kanalen om en byra vill na ut med information 6ver en
sokmotor eller fa trafik till sin webbplats pa ett effektivt och snabbt sétt. Det eftersom att sékmotorn

ar storst och de saledes hittar flest kunder dar. Rane pa Fastighetshyran sade enligt foljande:

Sjalvklart vore det allra bast om kunderna kom in till var webbsida direkt och inte via Googles sokmotor eller Hemnet.
Men arbetar man med Google pa ratt satt s& har man stora mojligheter att synas dar. Jag tror verkligen pd Googles

sokmotor som plattform. (Informant 4: Rane)

Likt Rane beskrev Johnsson att Googles sokmotor ar storst och att de kan underlatta fér dem, men

aven forsvara for byran:

Pa ett séatt ar det ju bra att Google ar stora for da vet man att det ar dar man ska géra insatsen. Men sen i gengald,
eftersom de &r sa stora som de ar sa kan de ocksa diktera villkoren. Hade det funnits konkurrens sa har de inte haft

samma mojligheter att diktera villkoren. (Informant 3: Johnsson)

Johnsson sade att sokmotorn &r det bésta alternativet for dem eftersom att sokmotorn &r stor och
attraherar manga anvandare. Dilemmat for byran menar han ar att byran behover och vill finnas dér,
samtidigt som de blir styrda eftersom att Google dikterar villkoren. I koppling till Rane och
Johnssons uttalanden gar det att dra paralleller till Barzilai-Nahon (2008) som skriver om attributet
alternatives. Hon skriver att de 6kade majligheterna pa internet inte ger anvandaren storre frihet eller
makt och att det beror pa stark kontrollering av information fran gatekeepern. Kontrolleringen fran
gatekeepern kan dven i forlangning innebéra att det kan vara svart for gated att rora sig mellan olika
gatekeepers. Vilka olika alternativ och valmaéjligheter som ges gated kan aven variera da gateds

sjalvstandighet &r bunden till gatekeeperns regler och tekniker (Barzilai-Nahon 2008: 1501).
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7. Slutsatser och slutdiskussion

7.1 Inledning
| detta avslutande kapitel kommer slutsatser dras och det viktigaste fran studiens resultat att lyftas

fram och diskuteras i forhallande till studiens syfte. Darefter kommer en slutdiskussion som
innehaller ett mer 6vergripande och beskrivande resonemang kring studiens resultat. |
slutdiskussionen framfors dven de tankar och asikter som véckts under uppsatsprojektets gang. Vi
blickar aven framat och ger forslag pa fortsatta studier.

7.2 Slutsatser

7.2.1 Slutsatser av fragestallning 1
| sokandet pa svaret om vilka mojligheter och utmaningar med Googles sékmotor de anstéllda pa de
undersokta méklar- och fastighetsbyraerna upplever i deras digitala kommunikation, gjorde vi

flertalet intressanta upptéckter.

Samtliga av studiens informanter sdg Googles sokmotor som en stor och viktig aktor pa internet.
Flera informanter sade under intervjun att de sag bade mojligheter och utmaningar i deras digitala
kommunikation i relation till Google. De uttryckte att de kdnde sig tvungna att anpassa sig efter
Google sokmotors riktlinjer for att synas pa sokmotorn. Flera informanter upplevde aven att Google
har stor makt att diktera villkoren for dem pa sékmotorn. En slutsats av informanternas uttalanden
kan saledes vara att Googles sokmotor paverkar och styr pa lokal niva. Méklar- och
fastighetsbyraerna i Halmstad har saledes ytterligare en stor dominant aktor att anpassa sig efter for
att na ut med sin digitala kommunikation. Googles narvaro och inflytande kan saledes tolkas gora sig
markbar dven pa en mikroniva — pa den lokala nivan. Det intressanta med denna upptéckt ar att
Google som stor global aktor inte bara paverkar pa en makroniva utan aven styr foretag i Halmstad i

deras digitala kommunikation.

Flera intressanta upptéckter i resultatet uttrycktes av enstaka informanter. Ett uttalande som stod i
strid med resterande var exempelvis ett om Googles rankning pa sokmotorn. Medan fyra informanter
sade att de var medvetna om rankningen pa sokmotorn och att de arbetat for att anpassa sin webbsida
for att fa en bra placering, sade en informant att hon inte tankt pa att sokresultat rankas pa Googles
sokmotor. Hon sade dven att hon inte tror att internetanvandarna som soker tanker pa Googles
rankning av resultaten. En slutsats i anknytning till det kan saledes uppfattas vara att informanterna

upplever att de blir styrda pa sckmotorn, men dven att Google utdvar en slags omedveten styrning.
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Det &r eftersom Googles styrning inte upplevs av samtliga informanter, trots att deras ansvarsomrade

pa byran ar kommunikation, som denna upptackt kan uppfattas vara anmarkningsvard.

Flera informanter uttryckte dven att de upplever att stora byrder gynnas pa sokmotorn och att mindre
byraer kan falla bort i konkurrensen av storre. Tre informanter uttryckte att pengar och resurser kan
vara en fordel for att rankas hogt pa sokmotorn. De sade dven att det kunde vara en fordel att tillhora
en storre véletablerad kedja med ett banksamarbete i ryggen. Utifran deras uttalanden, i kombination
med teori, gar det att dra slutsatser om att Google gynnar stora populéra aktorer med stort kapital.
Asikterna gick dock isar om hur viktigt det &r att ha resurser och synas p& sékmotorn. Tvé av
informanterna uttryckte att det gar att synas lika mycket genom andra kanaler exempelvis sociala
medier. | anknytning till de tva sistndmnda informanternas uttalanden gar det att ifragasétta om det ar
en nodvandighet att synas pa sokmotorn for att byraerna ska na ut med sin digitala kommunikation.

Flera av informanterna uttryckte att de forstar och i viss man upplever sig styrda av Google genom
andra forum, exempelvis Youtube, Google+ och andra branscher. En slutsats av deras uttalanden, i
koppling till teori, kan tolkas vara att Google ar ett “konglomerat”. Google far saledes mer makt att
styra och paverka genom att kopa upp andra foretag och utveckla sina egna tjanster. Pa sa vis styr
Google flera av de undersokta byraerna; Google styr pa den lokala mikronivan genom deras andra
tjanster, produkter och forum. En annan slutsats i koppling till teori som gar att dra utifran vad flera
av informanterna uttryckte ar att de ’jobbar gratis at Google”. Det gor de genom att de anvander
Googles tjanster och saledes lamnar anvandargenererad data efter sig som Google sedan kan anvanda

i andra syften.

En mycket intressant och anmarkningsvard slutsats som gar att dra utifran studiens resultat ar att
Googles sokmotor inte ar den storsta och viktigaste kanalen for méklar- och fastighetsbyraernas
digitala kommunikation. Alla informanter var 6verens och uttryckte att Hemnet istallet &r den storsta
och viktigaste aktdren inom fastighetsméklarbranschen. Samtliga férklarade att de prioriterar att
synas pa Hemnet framfor Google. Varfor denna upptackt ar anmarkningsvard ar for att flera av
informanterna uttrycker att de anpassar sig efter Google, for hogre rankning pa manga olika satt.

Detta trots att de &r 6verens om att Google inte ar deras viktigaste plattform, utan Hemnet.

7.2.2 Slutsatser av fragestallning 2

| sokandet pa svaret om hur méklar- och fastighetsbyraernas relation till Googles sokmotor kan
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forstas utifran teorier om natverksmakt och gatekeeping pa internet, har vi funnit manga intressanta

upptackter i resultatet.

Samtliga informanter upplevde att Googles sékmotor utdvar en slags kontroll av information. Det
vill saga nar de vill formedla ut information éver sokmotorn och gora innehall pa deras webbplats
synligt. Dock gick asikterna isar i informanternas beskrivningar om hur relationen till Google ser ut.
En slutsats kan foljaktligen vara att Google uppfattas och upplevs likt en gatekeeper. Det eftersom
Google har makt att styra och kontrollera information som byraerna vill na ut med. Det i sin tur

pavisar att Google kan bestamma over vem eller vad som ska fa synas pa sokmotorn.

Flera informanter uttryckte att Googles dominanta position har lett till att det inte finns nagra andra
alternativ pa sokmotormarknaden an Googles sokmotor. Samtidigt menar informanterna att det finns
ett dilemma. Dilemmat handlar om att byraerna maste finnas pa sokmotorn for att na ut med sin
digitala kommunikation samtidigt som Google styr och dikterar villkoren for dem. En slutsats som
kan dras utifran informanternas uttalanden ar att Google genom sin dominanta position pa
sokmotormarknaden kan styra de undersokta maklar- och fastighetsbyraerna genom att de maste ratta
sig efter Googles villkor for att fa synas. Det styrker aterigen slutsatsen om att Googles sokmotor kan

ses som en gatekeeper.

Flera av informanterna uttryckte att de upplevde sig begransade och styrda pa Googles sokmotor.
Utifran deras uttalanden, i kombination med teori, gar det att dra slutsatser om att maklar- och
fastighetsbyraerna ar gated av Google som ar gatekeeper. Flera av informanterna uttryckte, som
tidigare namnts, att stérre byraer gynnas pa sékmotorn genom hdégre rankning eftersom de har mer
resurser och kapital. En slutsats utifran informanternas uttalanden kan saledes vara att maklar- och
fastighetsbyraerna ar gated med varierande forutsattningar. Det vill sdga att inte alla av dem har
samma mojlighet att synas pa sokmotorn. Utifran resurser och kapital kan vissa gated upplevas ha

mer makt att paverka sin rankning pa sokmotorn an andra.

Utifran informanternas uttalanden om att de vill synas och fa innehall synligt pa Googles sékmotorn
kan en slutsats vara att det pagar en gatekeeping-process. Det eftersom att maklar- och
fastighetsbyrderna “séinder ut” innehall som de vill fi synligt pa s6kmotorn - innehall som

kontrolleras och styrs av gatekeepern Google.
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I koppling till vad som tidigare ndmnts i “Slutsatser av fragestéllning 1. Det vill s&ga att alla
informanter var 6verens om att Hemnet var den storsta och viktigaste aktoren i
fastighetsmaklarbranschen gar det att dra en intressant och anmarkningsvard slutsats. Slutsatsen
handlar om ifall &ven Hemnet, som stor och viktig aktor i branschen ocksa kan ses som en
gatekeeper. Det gar saledes att reflektera dver om maklar- och fastighetsbyraerna ér gated dven pa

Hemnet utan att vara medvetna om det.

Samtliga informanter sade under intervjuerna att digitaliseringen och internet har gett dem nya
mojligheter att na ut med sin digitala kommunikation. Enligt flera av informanterna har Google varit
en viktig del i uppkomsten av de nya majligheterna for att na ut i stérre utstrackning och producera
innehall. Varfor denna upptackt kan uppfattas som anméarkningsvard ar for att méaklar- och
fastighetshyraerna uttryckte att de fatt nya mojligheter att na ut med sin digitala kommunikation.
Samtidigt sker det begransningar pa manga olika satt. Begransningarna innefattar den kontrollering
och styrning som sker av stora aktorer, exempelvis Google. Saledes dr spanningen mellan 6kade
mojligheter och dkade begransningar pa internet och Googles sékmotor en mycket intressant och
anmarkningsvard upptéackt.

7.3 Slutdiskussion

| arbetsprocessen av denna studie framkom det nya intressanta aspekter och faktorer. Vi har
medvetet valt att inte undersoka dessa vidare da de faller utanfor studiens syfte, teorier och
fragestallningar. Exempelvis framkom det att maklar- och fastighetsbyraerna prioriterar Hemnet
framfor Googles sokmotor som tidigare namnts. De anstéllda beskrev att de upplevde Hemnet som
den storsta och viktigaste aktoren for att nd ut med sin digitala kommunikation. Denna upptackt
forsvarade for oss i viss man eftersom det var Googles sokmotor, som dominant aktor i branschen, vi
undersokte. Vi valde att understka fastighetsméklarbranschen eftersom den ér en av de branscher
som spenderar mest pengar pa digital kommunikation. For vidare forskning vore det dock intressant
att undersoka hur andra lokala verksamheter fungerar. Det hade kunnat géras en liknande studie med
fastighetsméklarbranschen som case, men med Hemnet som studieobjekt istallet for Googles
sokmotor. Det hade da kunnat undersokas om det forekommer en gatekeeping-process pa Hemnet
och ifall Hemnet kan ses som en gatekeeper och maklar- och fastighetsbyraerna som gated &ven dar.
Vidare forskning hade saledes kunnat underséka om det finns olika nivaer av gatekeeping och om
det forekommer gatekeeping bland mellanaktérer som Hemnet. Det kan dven vara intressant att
undersoka om de flesta branscher har en motsvarande aktor likt Hemnet, eller om det ar specifikt for
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fastighetsméklarbranschen.

Studiens fragestallningar har kunnat besvaras eftersom de eftersoker informanternas upplevelser om
Googles sokmotor och hur de relaterar till den. Likt studiens fragestallningar uppfylldes dven syftet.
Det eftersom syftet eftersoker informanternas upplevelser om hur de anvander sokmotorn i deras
digitala kommunikation samt att fa en forstaelse for Googles makt pa en mikroniva. Samtidigt kan
hallbarheten i vara fynd problematiseras eftersom de bygger pa informanternas upplevelser. Det vill

sdga, att vi inte vet om informationen som framkom ur deras utsagor speglade byran i stort eller inte.

Som vi tidigare redovisats i denna studie visar forskningen att det finns stora luckor i forskningen
gallande sékmotorers funktioner och paverkan. Vi har genom denna studie forsokt att fylla igen
nagra av dessa luckor. Det finns dock mycket kvar att undersoka for att internetanvandare, foretag
och organisationer ska fa en béttre forstaelse och medvetenhet om sokmotorers styrning och
paverkan pa internet. Digitaliseringens 6kade maojligheter och internets snabba utveckling har de
senaste aren bidragit till att internetanvandare fatt manga nya arenor och digitala forum att
kommunicera och synas pa. Dock &r de 6kade méjligheterna inte synonymt med att ha makten att
formedla ut information, nagot Googles dominans och styrning pa sokmotormarknaden visar.
Sannolikt &r det viktigare an nagonsin, i dagens informationssamhalle, att 6ka medvetenheten om att
internet inte ar neutralt. Det eftersom att internet ar skapat av manniskor som bestamt dess struktur

och regler dar stora dominanta aktorer tenderar att bestdmma spelreglerna for alla andra.
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9. Bilagor

9.1 Bilaga 1: Intervjuguide

Oppningsfragor

1. Hur lange har ni funnits i Halmstad, berétta lite om vilka ni ar?

2. Hur lange har du jobbat inom branschen och med vilka befattningar?
3. Berétta om hur ni arbetar med er digitala kommunikation?

foljdfragor:

- Vilka &r de storsta utmaningarna i er digitala kommunikation?

- Vilka &r de storsta utmaningarna i Halmstad som stad?

- Vilka &r de storsta utmaningarna sett till era konkurrenter i Halmstad?

- Vilka &r de storsta utmaningarna for att na ut till era kunder i Halmstad?

Huvudsakliga fragor

4. Hur upplever du att er bransch har forandrats i och med digitaliseringen?

Foljdfragor:

- D&/Nu, ta nagra exempel?

5. Hur upplever du att foretagets kommunikativa villkor férandrats i och med digitaliseringen?
- exempelvis: internets framvaxt, nya kommunikativa véagar for att na ut och synas?

6. Ni som lokal maklarbyré/fastighetsbyra i Halmstad, upplever ni det svart att na ut med er digitala
kommunikation?

Foljdfragor:

- Sett till er lokala storlek och Halmstad som mindre stad?

- Sett till era konkurrenter i Halmstad?

- Sett till era konkurrenter i Sverige?

- Vilka &r era storsta styrkor respektive svagheter i er digitala kommunikation?

7. Beratta vilka era storsta konkurrenter ar och varfor?

Foljdfragor:

- Ar konkurrenter Hemnet, Blocket och andra?

- Hur hindrar/mojliggor de stora aktorerna for er i foretagets digitala kommunikation?

- Upplever ni att dessa aktorer inom branschen styr, i sddana fall hur?

- Hur styr de er som lokal enskild byra?

8. De byraer som har stort kapital och mycket resurser att lagga pa sin
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marknadsféring/kommunikation/reklam, hur tror ni att det maéjliggor for battre och mer effektiv
kommunikation?

Foljdfragor:

- Vad hade mer resurser till reklam/marknadsforing i era digitala kanaler bidragit till i ert foretag?
9. Nér vi undersokte maklarbranschen sag vi att Hemnet och Blocket googlas mycket av anvéandare,
det vill saga att de alltsd kommer in pé era objekt genom att forst Googla. Ar det ndgot ni reflekterat
over?

- Upplever ni att det kan/har forsvarat for er i foretagets kommunikation? Hur?

- Upplever ni att det kan mojliggdra/forenkla for er i er kommunikation? Hur?

- Upplever ni att det kan bidra till att ni syns mer/mindre? Hur?

10. Har ni reflekterat 6ver att ni genom att synas hogt pa Googles sékmotor kan fa anvandaren att
forst se er och saledes kringga att anvandaren forst gar in pa Hemnet?

Foljdfragor:

- Annonsering pa Googles sokmotor, ar det nagot ni ar bekanta med? Ja/nej

- Om ja, har ni annonserat, nar och varfor gjorde ni det?

- Om nej, varfor har ni inte gjort det? Kan ni tdnka er att gora det i framtiden?

Avslutningsfragor

11. Hur ser framtiden ut for er digitala kommunikation?

- Finns det nagra planer for att exempelvis utveckla er digitala kommunikation?

- OmJA, hur?

12. Hur tror du/ni att méklarbranschen kommer att férandras i takt med allt mer digitaliseras idag?

Beritta gérna. ..
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9.2 Bilaga 2: Fakta om respondenterna och de understkta maklarbyraerna

Namn: Jessika Nilsson

Alder: 42 &r

Byra: Lokala fristaende byran Bostad & Co. som bara finns i Halmstad.

Yrke: Marknadsansvarig och har jobbat inom fastighetsméaklarbranschen i dver 20 ar.

Start: Startade i Halmstad 2014.

Marknadsandel: 15 januari till 14 april 2016 stod Bostad och co. for 13,3 procent i Halmstads
kommun (Hemnet 2016).

Namn: Pernilla Johansson

Alder: 31 ar

Byra: Bjurfors Halmstad

Yrke: Méklarassistent och fastighetsmaklare med 6vergripande ansvar for byrans kommunikation.
Hon har arbetat inom branschen i cirka fem ar.

Start: Startade i Halmstad 2011.

Kedja: Byran ingar i kedjan Bjurfors.

Marknadsandel: 15 januari till 14 april 2016 stod Bjurfors for 9,3 procent av marknadsandelarna i

Halmstads kommun (Hemnet 2016).

Namn: Jonas Jonsson

Alder: 41 ar

Byra: Lansforsakringar Fastighetsformedling Halmstad.

Yrke: Fastighetsmaklare, med kontorsansvar och ett 6vergripande ansvar for byrans kommunikation.
Han har arbetat inom branschen i dver 25 ar.

Start: Startade i Halmstad 20009.

Kedja: Byran ingar i kedjan Lansforsakringar Fastighetsformedling och har banken Lansforsakringar
bakom sig.

Marknadsandel: 15 januari till 14 april 2016 stod byran for 9,7 procent av marknadsandelarna i

Halmstads kommun (Hemnet 2016).
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Namn: Lars Rane
Alder: 52 ar
Byra: Fastighetshyran Halmstad.

Yrke: Fastighetsmaklare och har det dvergripande ansvaret for byran kommunikation. Han har jobbat

inom branschen i 32 ar.

Start: Startade i Halmstad 1967.

Kedja: Byran ingar i kedjan Fastighetshyran och har banken Swedbank bakom sig.
Marknadsandel: 15 januari till 14 april 2016 stod byran for 26,6 procent av marknadsandelarna i

Halmstads kommun (Hemnet 2016).

Namn: Katarina Renghammar

Alder: 40 &r

Byra: Lokala fristaende byran Renghammar Méklarkonsult som bara finns i Halmstad.

Yrke: Fastighetsméaklare och har det évergripande ansvaret for byrans kommunikation. Hon har
jobbat inom branschen i 15 ar.

Start: Startade i Halmstad 1986.

Marknadsandel: 15 januari till 14 april 2016 stod byran for 4,7 procent av marknadsandelarna i

Halmstads kommun (Hemnet 2016).
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9.3 Bilaga 3: Hemnetstatistik

Varfor denna statistik ligger som bilaga ar for att det kravs ett inlogg till Hemnets kundportal for att

komma &t statistiken. Vi som forfattare till studien fick skarmdumpen fran informanten Lars Rane pa

Fastighetsbyran. Bilden visar antalet marknadsandelar i procent av bostadsforsaljningen for alla
bostadstyper under en 90-dagarsperiod, 2016-01-15 till 2016-04-14, i Halmstads kommun.
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9.4 Bilaga 4: Googlestatistik

Varfor denna statistik ligger som bilaga ar for att det kréavs ett inlogg till Google AdWords for att

komma at statistiken. Alla kan skapa ett inlogg pa Google AdWords men for att underlatta for

lasaren lade vi den som en bilaga istéllet for som en referens i ké&llforteckningen. Statistiken visar

genosnittligt antal sokningar pa sokordet "Hemnet” per méanad fran januari 2015 till januari 2016.

Resultatet visar att sokordet Hemnet har sokts pa 1 830 000 ganger i manaden under given tidsperiod

pa Googles sokmotor.
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