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Sammanfattning

Varumarke och dess roll i fastighetsmaklarféretag

Denna studie av fastighetsméklarforetag 1 Stockholm, Malmo, Helsingborg och Lund
undersoker hur vilkidnt begreppet varumérke dr inom fastighetsméklarforetag och dven hur
instdllningen till det egna varumérket dr. Genom att dven studera kunders uppfattning om
fastighetsméklare och fastighetsméklarforetag skapas en bild av om forvantningar motsvarar
upplevelserna efter kontakt med foretaget.

Resultatet av foretagsundersokningen visar att det finns skillnader i varumirkeskdnnedom och
varumirkesanviandning beroende pa foretagstyp. Till stor del dr varumirket ett vilként
begrepp men tilldimpningen av det skiljer sig. Franchiseforetag dr den foretagsform som bist
kénner till begreppet varumirke och sitt eget varumirke. Detta kan bero pa att det mesta av
varumirkesarbetet sker centralt och att forutsittning finns att informationen kommuniceras
effektivt for att ddrmed fa kunderna att uppfatta varumérket pa onskat sitt. Nagot mindre
andel, tre fjirdedelar, av kedjeforetag som inte dr franchiseforetag anser att varumirket &r ett
vilkint begrepp. Foretagsformen eget foretag kan antas representera de mindre foretagen och
dir dr andelen som anser att varumirke &r ett vilkédnt begrepp mindre jamfort med de ovriga
tva formerna.

Foretagsform avgor dven vilka resurser man har till sitt varumérkesarbete och hur
varumdrkesarbetet 4r organiserat. Genom att ha informationsmaterial om fOretagets
vérderingar, profil och marknadsféringskampanjer samt intern utbildning som halls
kontinuerligt finns forutsidttningar for en enhetlig kommunikation internt vilket ger
enhetlighet i den externa kommunikationen. Storre foretag i form av kedjor och
franchiseforetag kan antas ha storre resurser och kan driva ett storre varumérkesarbete men
har dven lingre kommunikationsstrickor och svérare att na ut till alla delar av foretaget. En
central enhet ger en mojlighet att skapa enhetlighet i sin kommunikation forutsatt att
information nar hela organisationen. Kategorin eget féretag dr den grupp som dr minst aktiva
med att sprida information genom material och utbildningar. Resultatet kan visa pa att
behovet av informationsmaterial inte dr lika stort i sma foretag da det finns andra
kommunikationskanaler som kan vara mer anviandbara. Sma foretag i form av egna foretag
saknar till viss del resurser i form av kapital, kunskap och tid for att uppritthalla ett aktivt
varumirkesarbete och far genom det svarare att konkurrera mot de storre kedjorna. Samtidigt
har storre foretag mer resurser men maste organisera arbetet pa ett effektivt sitt sa att
resultatet av varumirkesarbetet forankras internt. Oavsett hur vdl man kommunicerar
varumirket internt maste man ocksa arbeta med att samma sak kommuniceras mot kunderna
samt att kundens bild av foretaget verensstimmer med hur foretaget vill framsta.

Ett enhetligt varumirke kriver att alla medarbetare kommunicerar samma egenskaper och
virden. Att man dr professionella, har stor erfarenhet samt marknadskdnnedom hor till de
egenskaper som foretagen tror sig kommunicera. I varumérkesutveckling kan kridvas att man
forstarker vissa omraden. Undersokningen visar pa att foretagen onskar bli mer nytdnkande
och okar tillgingligheten for kunden. Aven att kunna erbjuda bra kundldsningar hor till
egenskaper som Onskas forstdrkas. Uppfattningarna om vilka egenskaper man tror sig
kommunicera, skiljer sig nagot utifran medarbetarens kon och alder. Hur foretagets
sammansittning av medarbetare ser ut kan bidra till att medarbetare uppfattar och
kommunicerar varumirket pa olika sitt.



Abstract

The brand and its role in real estate agencies

This survey investigates how well known brands are in real estate agencies in Stockholm,
Malmo, Helsingborg and Lund. The survey also aims to look into employees’ attitude towards
their company’s brand. The degree of correspondence between the customers’ expectations
and their actual experience after doing business with the company has also been studied.

The results of the survey to companies show that there are differences in brand knowledge
and the use of brand marketing depending on the type of company. Brand is a well known
term among most of the companies that took part in the survey, but investments in brand
marketing differs. Franchise companies have the best knowledge regarding brand as a term.
This can depend on that working with the brand is centralized and that they have the
conditions for efficient communication and through that get the customers to understand the
company in the way that the company wishes. A smaller share among other chain companies,
compared to franchise companies, considers that the brand is a well known term. Smaller
firms have the smallest share that considers the brand being a well known term.

To what extent the company focuses on its brand, depends on the amount of resources as well
as how the company is organized. By using information material about the values, profile and
marketing campaigns of the company and by giving internal education continuously, the
company has the right conditions for creating a homogeneous internal communication that
also leads to a homogenous external communication. Chain companies as well as franchise
companies seem to have a more developed and active brand strategy. However, the internal
communication process seems slower. The use of a central unit gives opportunities to create a
homogeneous communication but this presupposes that the information reaches out to the
whole organisation. Smaller firms are less active with using information material and internal
education. These results can be caused by a smaller need for using information material in
smaller companies since other communication channels might be preferred. Smaller
companies tend to lack resources such as capital, knowledge and time for an active work with
the brand and by that have it harder to compete with larger companies. At the same time
larger companies with more resources have to organize the work correctly for being effective
so the results of the brand work is well anchored internally. Regardless of how well you
communicate the brand internally, one has to work on communicating the same thing to the
customers and make sure that the customers will get the same image of the company that the
company strives for.

A homogenous brand demands that all personnel communicate the same qualities and values.
To be professional, have great experience and market knowledge are qualities that the
companies wish to communicate. In brand developing, some qualities might have to be
strengthened. The survey shows that the companies want to improve in terms of thinking in
new ways and increase their availability. To be able to offer good customer solutions is a
quality the companies also want to strengthen. Understanding what qualities one thinks the
company communicates differs with gender and age of the personnel. This can explain why
the personnel understand and communicate the company’s brand in different ways.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund och syfte

Konkurrensen hardnar for fastighetsmiklare och inverkande faktorer kan dels vara ett storre
tryck pa fastighetsmarknaden och dels ett stort intresse for fastighetsmikleri som yrke.
Paverkan sker fran ett flertal hall sa som krav fran kunder, krav fran myndigheter och krav pa
kvalitet pa olika plan, inte minst kvalitet inom den egna branschen och konkurrensen kan
innebira en stindig kamp om marknadsandelar och kunder. Ofta 4r det det foretag som dr bist
positionerat och som profilerar sig pa det sétt som kunderna soker, som i sin tur ldttast kan na
de kunder man 6nskar n ut till. Aven andra marknader, bade likvirdiga och p4 storre avstind
fran den egna, paverkar konkurrensens uppbyggnad och framvixt till exempel 6vriga bygg-
och fastighetsmarknader.

Situationen pa marknaden kan sitta press pa ett fastighetsméklarforetag att forsoka vixa sig
starkare i takt med utvecklingen och rikta in sig pa sina konkurrensfordelar, for att ddarigenom
kunna bygga starka och langsiktiga relationer. Denna paverkan kommer fran olika nivaer i
samhillet, ndringslivet och inte minst den ekonomiska situation som rader i landet.
Konkurrensfordelar kan vinnas bland annat genom att vara utbildad, ha kompetens och
erfarenhet samt vaga satsa och utvecklas. Att foretag utvecklas kan vidare ge andra foretag
viljan och motivationen att utveckla sitt eget foretag och sin egen verksamhet.

Varumirke &r ett begrepp som innebir vildigt mycket och vars innebord har utvecklats med
tiden samtidigt som marknadsforing och hela synsittet pa kommunikation mot kunden har
utvecklats. Vad man ldgger for innebord 1 begreppet varumirke har betydelse for vad man
sedan kommunicerar till kunden och dven mot konkurrenter. Kunden kommer att uppfatta
foretagets varumérke pa ett visst sitt, utan att kénna till dess bakgrund och idéerna i foretaget.
Foretagets uppgift ér att fa kundens uppfattning att Gverensstimma med vad man vill erbjuda.

Varumirket kan ses som fOretagets yttersta lank mot marknaden, kunderna och
konkurrenterna men samtidigt en djupt inarbetad del av verksamheten och foretagets ryggrad
som lagger stor vikt vid medarbetarna. Varumérket kriver en forstaelse for vad det kan hjilpa
och vad det kan stjdlpa. Ju mer man kinner till om sig sjdlv desto mer trovérdigt framstar
foretaget och desto mer kan kunden kidnna trygghet. Varumirket paverkar kundens
uppfattning om tjansten och foretagets mal dr att lata sin identitet och sin profil aterspeglas i
den uppfattning som kunden far, det vill siga sin image. Kunden har i sin tur vissa
forvintningar om hur upplevelsen ska bli, och stimmer dessa med vad man 1 sjidlva verket
betalar for, sa har varumirket skapat onskade virden, forutsatt att det dr det resultat som
foretaget vill ha. Det giller att vara medveten om vad man erbjuder och har mojlighet att
erbjuda till sina kunder och hur man samtidigt framstiller det pa ett bittre sitt #n sina
konkurrenter. Genom att arbeta med att bli sidkra pa sig sjdlva och hitta sin egen identitet
skapar man en plattform for resterande arbete mot kunden.

Rapportens syfte dr att definiera vad varumérke innebdr for tjdnsteforetag som
fastighetsméklarforetag. Syftet dr vidare att studera hur man ser pa och arbetar med
varumirket i den interna sa vidl som den externa kommunikationen i olika typer av
fastighetsméklarforetag. Skillnader 1 uppfattning kring varumérkesarbetet hos medarbetare
beroende pa alder och kon ska dven undersokas. Syftet dr ocksa att undersoka hur varumairket
paverkar kunden i dennes val av fastighetsméklare.



For att klarldgga varumirkets roll har tva enkiter genomforts, en till fastighetsmaklarforetag
och en till kunder.

1.2 Avgransningar

Rapporten behandlar begreppet varumérke ur ett marknadsforingsperspektiv utifran den teori
som ligger till grund for service management och relationsperspektivet. Varumirke behandlas
inte ur juridikens immaterialrittsliga perspektiv dar varumérke ses som en egendom som kan
pantsittas, sidljas och Overlatas.

Rapporten behandlar inte heller varumirkets virde i termer av ekonomiska védrden utan endast
i de virdeskapande egenskaper som varumirket har i termer av relationer med kunder och
position pa marknaden.

1.3 Malgrupp

Den malgrupp som kan tinkas dra nytta av denna rapport dr medarbetare pa
fastighetsméklarforetag, oavsett om de dr 1 ledande position eller inte. Resultatet av
undersokningarna och den teori som &r kartlagd i rapporten kan tidnkas anvidndas som en
handbok for det varumirkesarbete som bor inga i det strategiska arbetet pa fastighets-
miklarforetag.

Rapporten kan &dven tdnkas vara anvindbar i undervisningssyfte for att komplettera den
litteratur som finns pa omradet men som ej dr branschspecifik. Att sadan branschspecifik
forskning har genomforts och fortfarande pagar, ger befintlig generell litteratur ett djup.

1.4 Disposition

Kapitel 2 dr ett metodkapitel dir tillvigagangssitt for undersokningens delar redogors.
Litteraturstudien sammanfattas i kapitel 3. Dir tas teorier upp som beror rapporten, diribland
relationsmarknadsforing och service management. En fordjupning gors i varumirkesteorin
och dess utstrickning och tillimpningsomrade inom marknadsforing didr de begrepp som
bygger upp varumirkesteorin sa som identitet, profil och image tas upp. Centrala begrepp for
teorin dr identitet och relationer.

Teoridelen f6ljs av empiri och analys i efterfoljande kapitel som utgar fran undersokningens
delar sa som bakgrundsinformation, hur foretagets varumirke definieras, vilken roll
varumirket spelar samt dess forankring i den interna och externa kommunikationen foljt av en
sammanstillning av kundens uppfattning.

Slutligen fors i kapitel 9-11 en diskussion kring det mest relevanta som kommit fram ur
undersokningarna samt gors en aterknytning till inledningen och teorin. Sist i rapporten
aterfinns bilagor i form av fortydligande och kompletterande tabeller samt de enkiter som har
anvénts 1 undersokningen.
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2 Metod

2.1 Metod for litteraturstudie

Inledningsvis har en litteraturstudie genomforts dér litteratur kring omradet har sammanfattats
till ett avsnitt i denna rapport. Det omrade som har kunnat urskiljas dr den teori som beror
tjanster och marknadsforing av tjidnster och direfter en fordjupning av varumaérket i
tjansteforetag med utgangspunkt i service och relationer.

Den litteratur som knyts an till i teoridelen dr hdmtad dels fran det stora utbud litteratur, bade
svensk och internationell, som finns kring service management, tjdnstemarknadsféring och
relationsmarknadsforing. Vidare har artiklar rorande varumirke och varumarkets betydelse i
olika tjansteverksamheter studerats. Artiklarna har hamtats fran tidskrifter som Journal of
Services Marketing, British Journal of Management, Journal of Business Research och
Harvard Business Review. Forgreningar i olika omraden gors for att hitta perspektiv och
synvinklar som dr virda att koppla samman med for rapporten relevanta teorier.

2.2 Metod for undersokning

Empiri har samlats in genom tva olika enkéter. Undersokningarna ska ta reda pa vad en storre
grupp respondenter anser om ett visst omrade. Som metod for undersokningen har enkiter
valts eftersom det &r ett enkelt sitt att fa in svar pa en storre méangd fragor som dessutom blir
ldttare att sammanstilla statistiskt dn vad till exempel intervjuer hade varit.

2.3 Enkét 1 — undersékning pa foretag

Enkiten dr utformad med flervalsfragor av olika slag med svarsalternativ av typen ”Ja — Nej”,
“Instimmer inte alls — Instimmer helt”, ”Spelar ingen roll — Spelar stor roll”. Ett antal
genomarbetningar har genomforts for att gora enkdterna sa enkla som mojligt for alla
respondenter, oavsett kunskap inom omradet. Enkiten testades pa ett antal personer innan
undersokningen genomfordes.

Fragorna formulerades pa sa sitt att de skulle vara enkla att forsta oavsett vilken forkunskap
kring marknadsforings- och varumérkesteori man har. Innan respondenten stélldes infor dessa
fragor presenterades en ordlista som definierade de begrepp som respondenten motte i
enkitens fragor, utan att for den delen presentera nagon definition pa varumérke som &r
undersokningens centrala begrepp.

Vissa fragor i enkdten #r markerade med stjdrna (*), vilket anger de fragor som de
respondenter i enmansforetag och foretag som inte har nagra medarbetare skulle svara pa.

2.3.1 Urval

Enkiten har gatt ut till samtliga fastighetsméklarkontor i Stockholm, Malmo, Helsingborg och
Lund — 849 stycken. Materialet innehdll en enkit, svarskuvert samt den information som
behdvdes for att kunna svara pa enkiten. Materialet var adresserat till kontorsansvarig pa
respektive kontor. I vissa fall forekom dubbletter beroende pa att kontoren har bytt namn eller
flyttat och att de listor som var tillgdngliga for adressering inte hunnit uppdateras. Dessa
raknas ifran det totala urvalet och det verkliga urvalet blev 798 stycken.
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Det finns en osdkerhet i om den som kuvertet har adresserats till &r den som har svarat pa
enkiten. Det finns ddrmed ingen garanti for att enkiten fyllts i av ritt person. Svart dr det
dven att definiera vem som dr rétt person att svara. Samtliga medarbetare pa ett foretag bor
kunna svara pa fragor kring foretagets varumérke men malet var att na ut till nagon i ledande
position som kan besitta storre och bittre kunskap om foretagets strategier for till exempel
marknadsforing och utbildning.

2.3.2 Svarsfrekvens

Svarsfrekvensen for enkit 1 uppgick totalt sett till 27,2 %. For stockholmsregionen ligger
svarsfrekvensen pa 25,8 % och i Skane pa 33,1 % vilket ger ett genomsnitt pa 29,5 %.
Berikningarna baseras pa ett totalt urval pa 798 svar (650 i Stockholm och 148 i Skane) och
antal svar som kom in dr 217 (168 i Stockholm och 49 i Skane).

En svarsfrekvens pa ca 30 % kan verka lag men samtidigt innebér det att 217 av alla foretag i
Stockholm samt tre stidder i Skane har bidragit, vilket kan ses som en relativt hog siffra.

2.3.3 Disposition

Enkiten bestar av tre avsnitt. Det forsta avsnittet (A) soker information om foretagets och
fastighetsméklarens bakgrund och situation. Avsnitt B dr underlaget for en annan pagaende
studie som beror segmentering och det tredje avsnittet (C) syftar till att undersoka varumirket
hos foretaget. Avsnitt C dr indelat i fem delar enligt foljande:

Del 1 Vad kan associeras med foretaget?
Del 2 Internt arbete

Del 3 Varumirke

Del 4 Marknadsforing

Del 5 Bedom foljande pastaenden

Den forsta delen bestar av fragor som beror vilka egenskaper som respondenten tror att en
kund forknippar med foretaget samt vad man tror att kunden onskar att man forstéirkte. Tjugo
olika egenskaper presenteras som alternativ och respondenten ombeds vélja hogst fem
egenskaper. Egenskaperna dr framtagna dels utifran de egenskaper som
fastighetsméklarforetag sjdlva anvidnder i sin marknadsféring och dels sadant som
uppméirksammas 1 litteraturen vad giller kundndjdhet och upplevelser.

Fragorna i del tva berdr det interna arbetet och mer specifikt intern utbildning och
informationsmaterial kring foretagets virderingar, profil och marknadsféring. Det fragas
bland annat kring det interna arbetets existens och omfattning.

Del tre och fyra ror varumirke och marknadsforing. Respondenten stélls infor fragan vilka
egenskaper man tycker passar in pa begreppet varumirke i allménhet. For en fraga stélls 22
alternativ upp vilka dr plockade fran marknadsforingsteorins olika omraden och dir alla
egenskaper kan kopplas till begreppet varumérke. Alternativen dr himtade fran den teori som
finns i och kring omradet varumérke. Vidare undersoks vilka som deltar i det arbete som
ligger inom ramen for varumérkesarbetet. Sittet som foretaget marknadsfor sig pa behandlas i
sex olika fragor géllande hur marknadsforingen uttrycker sig och mot vem.
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En sista och femte del bestar av pastaenden som respondenten ska bedoma. Pastaenden
handlar om virderingar, profil, varumirke och framtiden.

2.3.4 Bedomning av validitet

Validiteten dr ett matt pa materialets giltighet, det vill sdga om man har fatt in resultat pa rétt
saker. Fragorna har stillts pa ett sadant sitt sa att olika tolkningar ska kunna minimeras. De
fall ddr validiteten kan ifragasittas dr diar begrepp och termer kan uppfattas pa olika sitt. I de
fall dér detta kan intriffa har hansyn tagits till att svaren kan bero pa olika forutséttningar eller
olika situationer som foretagets medarbetare eller kunder kan befinna sig i. Det gillde inte
bara att formulera fragorna pa sa sitt att omfanget av mojliga bedomningar minskas utan dven
sa att svaren tolkas pa nagorlunda liknande siitt.

2.3.5 Bedomning av reliabilitet

Reliabilitet avser tillforlitlighet i det material man far ut av en undersokning. Det innebér att
man ska kunna forlita sig pa att fa samma resultat om man hade gjort om undersékningen.
Svaren dr beroende av vilken insyn respondenten har i det omrade som undersokningen beror.
Det dr heller inte sédkert att foretagen som deltar i undersokningen befinner sig i samma
situation med samma marknadsméssiga forutsittningar. Dock borde det inte vara missvisande
att 200 foretag i de undersokta regionerna har svarat.

Eftersom det varit frivilligt att delta i undersokningen finns det risk for ett positivt urval det
vill sdga att de respondenter som tycker att de kan bidra med positiva svar vill delta.
Resultaten bor ddrmed fokuseras pa relationer mellan olika svar istéllet for nivan pa olika svar
kring till exempel nojdhet.

2.4 Enkéat 2 — unders6kning pa kunder

En andra enkit anvéndes for att fa en bild av kundernas uppfattning om fastighetsméklare och
fastighetsméklartjansten. Undersokningen kompletterar den forsta undersokningen med den
uppfattning som kunden visar om foretaget, fastighetsméklaren och den tjidnst som erbjuds for
att se om kundens uppfattning Overensstimmer med vad foretaget vill framsta som.
Grundidén var att aterkomma till de féretag som varit respondenter under enkit 1 och som har
angivit att de kan ténka sig att delta i vidare undersokningar.

Aven denna enkiit dr uppbyggd enbart av frigor med kryssalternativ och flervalsmdojligheter.
Det finns inga fragor med Oppna svarsalternativ som anvinds i resultathanteringen.
Svarsalternativet ”Annat” anges med mojlighet att fritt formulera svar men det dr fortfarande
ett kryssalternativ och ingar i den statistiska sammanstillningen av forekommande fraga.
Nuvarande bostadsort fylls i som ett Oppet svarsalternativ.

2.4.1 Urval

Urvalet for den andra undersokningen bestod i férsta hand av kunder som har erhallit tjdnsten
fran foretag som har deltagit i den forsta undersokningen samt angivit att de kan tdnka sig att
delta i vidare undersokningar. Da detta inte gav tillrdckligt utfall gick urvalet vidare med en
forfragan till fastighetsméklarforetag som for tillfillet hade personal som utbildar sig till
fastighetsméklare under pagaende utbildning vid Malmo hogskola. Dessa gav ett antal
respondenter fran fraimst Stockholm men &dven, vid ett fatal fall, deltagare fran andra delar av
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landet. Detta torde inte ses som nagot problem da det handlar om att fa uppfattning om
fastighetsméklare i stort som man har anlitat for den tjidnst de erbjuder.

2.4.2 Svarsfrekvens
Svarsfrekvensen &r svar att bedoma da utskick har gjorts efter behov och efter hur sdkert det
kan tidnkas vara att fa in svar.

Under en kort period kontaktades de personer som angivit att de kan tdnka sig att delta i
vidare undersokningar. Det visade sig vara svart att fa ett deltagande fran dessa personer. Ett
deltagande innebar att skicka ut enkiter till 25 kopare och 25 siljare. Allt material var
forberett. Foretagen fick tva alternativ. Antingen att 6verlata utskicket eller att sjédlva skicka ut
enkéten

Svarsfrekvensen dr mindre for kundenkéten jamfort med enkiten till foretagen. Totalt kom 39
enkiter in — 19 fran kopare och 20 fran siljare. Resultatet i materialet anvinds darfor endast
till att ge exempel pa hur kunden kan uppfatta kontakten med fastighetsméklarforetag och
fastighetsméklaren.

2.4.3 Disposition
Enkiten for kunden gjordes i tva olika varianter — en for kopare och en for siljare
innehallande speciellt anpassade fragor. Bada enkéterna bestod av tre delar.

Del A Bakgrundsinformation
Del B Fastighetsmiklarforetag
Del C Fastighetsméklaren

Fragor gillande fastighetsmiklarforetaget i del B ska ta reda pa vad som paverkar kundens val
av foretag vid kop eller forséljning av bostad. Motsvarande fraga stills i del C géllande val av
fastighetsméklare. Vidare ska respondenten bedoma sin instillning till den tjanst man erholl
av fastighetsmiklarforetaget och av fastighetsmiklaren. Den fraga som fastighetsmiklar-
foretagets respondenter fick svara pa i den forsta enkiten aterkommer med motsvarande
formulering for kunden, det vill sdga vilka egenskaper man forknippar med
fastighetsméklarforetag respektive fastighetsmiklaren. De egenskaper som kan viljas ar
samma som 1 foretagsenkiten med vissa modifikationer.

Vidare anges pastaenden som kunden skall bedoma. De beror faktorer som kan anses vara till
fordel for kunden om fastighetsméklarforetaget respektive fastighetsmiklaren arbetar, agerar
eller har erfarenheter av visst slag.

Nagra fragor skiljer sig at géllande kopare respektive siljare som respondent. Da till exempel
sdljaren dr den som initierar en fastighetsforsiljning ror sig vissa fragor kring detta. Koparen
stalls inte infor fragan gillande val av fastighetsmiklare da det inte dr speciellt vanligt
forekommande. Déaremot stills till koparen fragor rorande fastighetsméklarens betydelse for
en kund i en koparsituation just for att se hur intresset dr for en fastighetsméiklare anlitad for
koparens rakning.

Nagra av fragorna i enkédt 2 kommenteras inte i denna rapport da de har anvints i en annan
studie.
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2.4.4 Bedomning av validitet

Pa grund av att materialet &r litet gar det ej att anvénda svaren for att ange nagon allmén asikt
hos kunderna. Det gar heller inte att urskilja grupper sa som aldersgrupper, som ér tillrdckligt
stora for att kunna séga nagot generellt om.

2.4.5 Bedomning av reliabilitet

Viktigt att papeka dr att svarstillfillet for respondenterna har varierat och situationen kan ha
paverkat svaren till viss del. Det kan ha forekommit att fastighetsméklaren har funnits med
vid tillfdllet da enkiten har fyllts i vilket kan ha paverkat svaret och paverkat om svar pa vissa
fragor har uteblivit.

Aven hir finns det risk for ett positivt urval genom att de kunder som kiinner sig nojda vill

delta i undersokningen eller genom att i de fall dar fastighetsméklaren delar ut enkéten till
kunden genom denne dven viljer vem som skall delta.
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3 Teori

3.1 Tjanster och marknadsféring

3.1.1 Marknadsforing da och nu

Varumirken har funnits dnda sedan 5000 ar f Kr till exempel i Egyptens hieroglyfer dir
inskriptioner i benbitar visade var textilbalar och vinkrus kom ifran och deras tillhrighet. Det
handlade redan hir om att visa pa kinnetecken for produktens ursprung. Senare borjade
varumérken anvéndas i syfte att pavisa kvalitet. Stamplar anvindes for att garantera kvalitet
for guld och silver. Snart blev signering av konstprodukter ett kdnnetecken for deras ursprung.
Med industrialiseringen kom produkterna att transporteras ldngre strickor och
direktkommunikationen blev en omgjlighet. Produkterna behdvde en identitet, ett namn och
forpackning som kommunicerar virden (Rindforth 1999). Marknadsforing blev ett anvindbart
verktyg for att na ut med sitt budskap om kvalitet och virden till de som dnnu inte kénde till
produkten och dven for att informera omvirlden om verksamhetens inriktning.

Den Nordiska Skolan dr en sammanslutning av tjidnsteforskare som véxte fram under 1980-
talet, fokuserad pa hur marknadsforing kan utvecklas for tjansteféretag. Den Nordiska Skolan
utvecklade marknadsforingstdnkande inom tjdnsteverksamheter och kom fram till att
marknadsforing for produkter och tjdnster inte ser ut pa samma sitt, att ansvaret for
marknadsforingen ligger hos ledningen snarare dn hos en marknadsavdelning samt att
marknadsforingen ska bygga pa relationer mer 4n pa transaktioner. Synsittet utgar fran att det
inte dr bytet som dr viktigast med marknadsforingen utan att den affarsforbindelse eller
kundrelation som uppstar ska sta i centrum (Gronroos 1996).

Att marknadsfora sig genom att skapa relationer till sina kunder kallas for
relationsmarknadsforing. Relationsskapandet foddes ur behovet av att behalla kunder istillet
for att rikta sin marknadsfoéring mot nya kunder. Fokus ligger inte ldngre pa att locka till sig
kunder utan motivet ir istéllet att behalla de kunder man redan har en relation till. Leonard
Berry inforde begreppet relationsmarknadsforing ar 1983 och under senare delen av 1980-
talet blev det ett &mne for forskning (Sheth 2002).

Kommunikation mellan kopare och siljare har varit foremal for forskning sedan ett par
decennier tillbaka och utifran flera perspektiv sd som service management och sanningens
ogonblick (bl a Gronroos 1996), servicemétet, kundens forvantningar, klagomalshantering
och forbittring av tjanster. Pa senare tid har vérdeperspektivet tagit allt storre plats inom
forskningen som ett resultat av ett kommunikationsprocesstinkande mellan kund och foretag.
I relationer talar man om interaktion mellan tva parter sa som kund och foretag i det sa kallade
servicemotet. Interaktion dr ett centralt begrepp inom tjanstemarknadsforing (Gummesson
2002).

3.1.2 Tjanster

Tjansteforskningens utveckling och forskning inom marknadsforing av tjdnster har bidragit
till storre fokus pa tjdnster fran tidigare fokus pa konsumentvaror. I och med forskningens
framvixt har griansen mellan varor och tjidnster allt mer suddats ut. Idag talas det om varor
med inslag av tjdnster och olika former av sammansatta kunderbjudanden. Det som enligt
Gronroos haller pa att ske dr att den varuanpassade marknadsforingsteorin anpassar sig mer
och mer till de modeller och begrepp som tjdnstemarknadsféringen bidrar med. Han havdar
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att det &r en naturlig f6ljd nér samhéllet mer och mer gér in i post-industriella ekonomier med
okad konkurrens, storre tillgang till information och i allménhet storre medvetenhet pa
marknaden. Enskilda produktlosningar &dr inte ldngre den tillrackliga 10sningen for
konkurrenskraft. Produkten kriver ett tillhorande tjinsteerbjudande till forman for kundens
behov (Gronroos 1996).

Den stora skillnaden mellan fysiska varor och tjdnster &r att tjanster inte gar att ta pa. Man kan
inte genom att visa upp den pavisa en tjansts kvalitet, funktion osv. och ddrmed blir strategin
for marknadsféringen annorlunda. Tjédnsten produceras och konsumeras vid samma tillfille
och kan inte lagras. Det kan vara svart att utvirdera olika tjdnsteerbjudanden, eftersom
resultatet av att anlita tjdnsten inte foljer forrdn ldngre fram 1 tiden. Det géller till exempel for
livforsdakringar och pensionsfonder.

Det finns vissa tjanster som kan urskiljas som mer patagliga dn andra. Dit kan flygresor
riaknas dir personalen som moter kunden kan uppfattas som en del av produkten, eftersom
personalens roll blir att personifiera varumérket. Tjdnsterna forknippas ofta med sanningens
ogonblick, dir tjdnstens kvalitet kan uppfattas direkt eller under tiden som tjinsten utnyttjas.

Aven Gummesson redogor for skillnader mellan varor och tjénster men passar #ven pi att
sudda ut skiljelinjerna diar emellan. Han pastar att tjinster inte dr sa immateriella och icke
patagliga som man pastar, eftersom flygplan, mat, drinkar och personal &r ytterst materiella
ting under en flygresa, och utsikten, kinslan och nojet under resan r till stor del patagliga. Att
tjdnster skulle vara ostrukturerade i hogre grad motsiger han genom att hivda att till exempel
bankomattjansten och hamburgerrestauranger har strukturerade verksamheter, medan olika
former av konsulter arbetar med individuella l6sningar i storre utstrickning. Att tjdnster inte
kan lagras motsdger han genom att hinvisa till olika typer av system, produkter, byggnader,
kunskap och ménniskor, och att lagring av tjidnster dr mer kvalitetssidkert @n lagring av varor
dir det ofta finns “bast-fore-datum”. Som den mest avgorande skillnaden lyfter Gummesson
fram att tjdnsten delvis produceras och delvis konsumeras samtidigt i interaktion mellan kund
och foretag genom till exempel personlig kontakt och IT-16sningar (Gummesson 2002).

Bitner och Zeithaml (2000) skiljer mellan service och customer service. Service forklaras som
den tjidnsteverksamhet som foretaget har som kidrnverksamhet. Customer service beskrivs som
den service och de tjdnster som foretaget erbjuder for att stodja kidrntjansten. For rena
tjansteforetag kan bada service och customer service finnas och grinsen dir emellan kan vara
svar att dra. Gummesson skriver att tjanster anvidnds som ett medel att skilja sitt eget
erbjudande  fran andra foretags erbjudanden och har dirmed en  viktig
marknadsforingsstrategisk roll. Déarfor maste dessa tjdnster forst marknadsforas internt da det
ar ett stod till den externa marknadsforingen (se avsnittet om intern marknadsforing)
(Gummesson 2002).

For kunden dr det en stor skillnad mellan att vilja en tjanst och att vilja en fysisk produkt.
Bitner och Zeithaml menar att det dr svarare att virdera och att vilja en tjdnst eftersom
konsumtion och produktion &r integrerad. Det finns inte utrymme for att kidnna pa kvaliteten
pa olika tjanster innan de konsumeras. De namnger kopprocessens olika delar som
informationssokning, utviardering av tjdnstealternativ, kop och konsumtion, efterkopsbeteende
samt mérkestrohet. Processen beskriver vad som sker nir kunden véljer en tjdnst. Kunden kan
starta fran att inte ha nagon information om vilken tjdnst som ska kopas till att bli
mirkestrogen och inte se nagra alternativ till att vilja en viss tjdnsteleverantor. Som i alla
processer sker de olika stegen delvis overlappande (Echeverri & Edvardsson 2002).
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3.1.3 Service management

En kartldggning av varumérkesteorin kriver en viss genomgang av dess bakomliggande teori
om strategiskt tdnkande och ledning av foretag. Nedan foljer en kort redogérelse av service
managementteorins lednings- och strategitankande ur ett kund- och tjansteperspektiv.

En utgangspunkt i ett ledningsperspektiv dr nddvindigt eftersom foretagets alla kdrnvirden
maste vara forankrade i foretaget. Alla medarbetare maste vara medvetna om dessa virden for
att kunna kommunicera den identitet som tillhor foretaget. Fokus ligger hir pa kunder och pa
tjansten. Det dr de tvd moment som tillsammans bygger upp en mojlighet for att strategiskt
kunna leda ett tjidnsteforetag (Gronroos 2002). Ledarskap innebidr att ledningen i en
organisation har en relation till medarbetarna som arbetar i nivaerna under ledningen, med en
roll att inspirera medarbetarna att arbeta mot gemensamma mal och visioner. En viktig
egenskap hos en ledare dr att kunna motivera medarbetarna samt fa dem engagerade
(Chatman & Goncalo 2001). Ordet strategi kommer fran det grekiska ordet “’strategos” som
betyder krigforing (Lindmark & Onnevik 2006). En strategi 4r en plan dver med vilka resurser
och med vilket tillvigagangssitt man ska na ett visst mal. Organisationens sammansittning
bidrar till att mélen uppnas genom en interaktion medlemmar emellan (Chatman & Goncalo
2001).

Service management handlar om att ur ett ledningsperspektiv utforma ett tjansteerbjudande,
det vill sdga strategin for hur man ser pa sin tjanst och vill att den ska se ut niar den nar kunden
samt for hur foretaget ska ledas for att utveckla sitt totala tjinsteerbjudande (Gronroos 2002).
Eftersom den som ger kunden tjdnsten dr det mest patagliga i hela tjdnsteerbjudandet,
sammankopplas ofta den personen med tjansten. Didrmed ar det foretaget och personen som
levererar tjdnsten som forknippas med tjanstens kvalitet (Claycomb & Martin 2002).

En tjansteinriktad strategi har sin utgangspunkt i till exempel ett ekonomiskt problem eller
okad konkurrens — nagot som sitter foretagets situation i press och dér strategier maste ses
over for overlevnad. Gronroos (2002) menar att foretaget framforallt bor rikta in sig pa
kundrelationer. Extern effektivitet och tjinstekvalitet bor prioriteras. Okad kvalitet leder ofta
till storre kundtillfredsstillelse och detta avspeglas i personalens motivation, vilket i sin tur
leder till okad intern effektivitet. Okad kundtillfredsstillelse leder dven till okad extern
effektivitet, dels genom att den interna effektiviteten genererar en positiv instillning dven hos
kunden, och dels genom att kunderna talar vdl om foretaget infor andra och nya kunder blir
intresserade av foretagets tjidnsteerbjudande. Goda rykten och positiva kundupplevelser ger
bestaende relationer och genererar nya kunder utan ytterligare anstrangningar for foretaget.

Det tjinsterelaterade varuméirkesbegreppet har ett helt annat synsitt dn vad den traditionella
bytesmarknaden kunde erbjuda pa 1970-talet. Marknadsforingssatsningarna gick till att fa
kunder att kopa en produkt (transaktionsmarknadsféring) och en vildigt liten del till att skota
om gamla kunder i ett redan skapat kundférhallande. Med en egen forskningsinriktning och
en fordndrad syn pa bytesperspektivet uppmarksammade den sa kallade nordiska skolan en ny
dimension. Hir utgar man inte lingre fran bytesperspektivet utan lagger istillet fokus pa
kundrelationen som nigot mer léngvarigt in bara bytesfenomenet (Gronroos 1996). Aven
Claycomb och Martin samt Cherubini betonar att ett paradigmskifte har skett med ett storre
intresse for langsiktigt relationsskapande (Cherubini 2001, Claycomb & Martin 2002).
Paradigmskiftet innebér att marknadsforare bor se existerande kunder som en verkligt stor
tillvaxtmojlighet. Relationsmarknadsforingen ldgger grunden till hur man pa mest optimalt

18



sitt bygger och forstirker relationer till kunder, leverantorer, partners eller vad man in kallar
det (Claycomb & Martin 2002).

3.1.4 Relationsmarknadsforing

I takt med att relationstinkandet har Okat och influerat hela tjanstesektorn har ett helt
marknadsforingssitt vuxit fram. Relationsmarknadsforing syftar till att med olika aktioner
skapar bestaende relationer till sina kunder och potentiella kunder. Fokus ligger pa att behalla
och forbittra befintliga relationer snarare dn att skaffa nya relationer. Detta tinkande utgar
fran att man antar att manga kunder foredrar att ha en pagaende relation med ett foretag
istéllet for att byta tjdnsteleverantor for att stdndigt soka hogre vidrden hos andra leverantorer.

Malet med relationsmarknadsforing &r att skapa 1onsamma relationer for alla parter. Darfor
koncentrerar foretag sig pa att attrahera, halla kvar och forstarka kundrelationer. Forskning
har upptickt olika fordelar som kunder i langvariga relationer upplever. Dessa bestar i
fortroende, sociala fordelar och fordelar av att ha blivit behandlad pa ett visst sétt genom till
exempel specialerbjudande eller specialpris (Bitner & Zeithaml 2000). Gummesson definierar
relationsmarknadsforing som marknadsféring som sétter relationer, nitverk och interaktion i
centrum. I samma anda foddes begrepp som Customer Relationship Management (CRM) och
1:1 (one-to-one-marketing). CRM iér relationsmarknadsféringens virderingar och strategier
omsatta i praktisk tillampning och med sirskilt avseende pa kundrelationer. Bade CRM och
1:1 fokuserar pa interaktionen mellan kund och leverantor snarare #n pa nitverk (Gummesson
2002).

Relationer har tidigare haft en underordnad roll i marknadsforingsteorin och den sa kallade
marknadsmixen — 4P (produkt, pris, paverkan och plats) — har varit och &r till viss del
fortfarande dominerande 1 marknadsforing for standardiserade konsumentvaror.
Relationsmarknadsforingens framvixt far ses som en naturlig utveckling av de existerande
ekonomiska systemen och mer utveckling &r att vinta vad géller styrning och ledning av
verksamheter, produkter, tjdnster och inte minst relationer. Gronroos (1999) forklarar pa vilka
satt marknaden har fordandrats. Dels har massmarknader blivit mer fragmenterade och dels vill
kunder inte ldngre vara anonyma utan vill ha individuella I6sningar och har blivit mer
sofistikerade 1 sitt val och anvdndande av produkter och tjdnster. Som en tredje anledning
ndmner Gronroos att fler och fler marknader viaxer fram, samt att konkurrensen okar och
aterfinns dven globalt. En femte och sista anledning till att marknadssituationerna forandrats
ar, att det som marknaden har att erbjuda har blivit mindre standardiserat, eftersom kunder i
storre utstrackning efterfragar sddana tjdnster, och att ny teknik ger andra mojligheter.

Relationsmarknadsforingens aktioner gar ut pa att knyta kontakter med kunder och blivande
kunder med syfte att skapa en relation. Varje relation dr unik och varje kund reagerar pa olika
sdtt utifran varje aktion, och i slutdndan &r det alltid kunden som bestimmer om en relation
ska uppsta eller inte, och denna vilja att vara en del av relationen maste vara 6msesidig mellan
kund och leverantor. Marknadsforingsaktioner som skapar relationer kan vara sadant dar
kunden far uppmirksamhet av foretaget — uppvaktning, hilsningar och uppmirksamhet pa
andra sitt. Meningen med dessa satsningar dr att forsoka skapa ett engagemang och lojalitet
till varumérket hos konsumenten genom en personlig relation som belonar konsumenten
genom olika kundanpassade erbjudanden och rabatter (Dall'Olmo Riley & de Charnatony
2000).
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Relationer skapas dven mellan foretaget och dess samarbetsparter, da tjédnster kan vara starkt
beroende av sina kontakter med andra foretag. Det dr viktigt att bygga upp fungerande
strategier for hur man ska arbeta for en varaktig relation. Kothandaraman och Wilson (2000)
skriver att en framgangsrik relation borjar med ett internt engagemang i hur relationerna ska
tillimpas, anvédndas och lyckas.

Relationsmarknadsforingen tros vara mer tillimplig pa tjdnster &n pa varor, da
implementering av relationsmarknadsforing bor vara mer anvéandbar vid tillfdllen dér stor vikt
laggs vid den personliga kontakten och en interaktion mellan méinniskor. Den personliga
kontakten dr pataglig dven vid forsiljning av fysiska varor till exempel genom att en butiks
personal demonstrerar varan och expedierar kunden. Trots att den fysiska varan kan tyckas sta
i centrum finns det en tjdnst med i spelet genom den personal som ldmnar ut varan, tar emot
betalning eller ger rad om varan. Relationen #r inte bara metaforisk utan dven verklig da man
talar om den personliga kontakten (Dall'Olmo Riley & de Charnatony 2000). Lyckad
relationsmarknadsforing kraver att man kan hantera kommunikationsprocessen pa ett sétt som
medfor ett viarde bade for kunden och for foretaget som erbjuder tjansten. Kommunikationen
maste besta bade under uppbyggnaden och under utvecklandet av relationen samt under tiden
som man vill att relationen ska fortga. Gronroos & Lindberg-Repo (2004) menar att
kommunikationen till forman for relationer har vuxit som en strategisk fraga for ledningen
likvdl som for att paverka virdeskapandet och blir ett allt viktigare koncept inom
marknadsforing.

Liljander och Roos (2002) talar om den relation som skapas nir tjinsten utfors av olika
personer vid olika tillfillen — den sa kallade pseudorelationen. Begreppet tillimpas i en studie
av bilhandlare dir pseudorelationen ses som en av tva typer av interaktion med
servicepersonal. Den andra typen av relation dr med en och samma tjdnsteleverantdr och
samma person vid alla tillfillen. Studien genomf6rdes hos bilreparatdrer och deras kunder och
undersokte de tjanster som erbjuds efter att forséljningen var genomford. Pseudorelationen i
detta fall innebdr att man anlitar den i personalstyrkan pa bilfirman som ir ledig, eller att man
g6r nagon form av anmélan vid reception och sedan tilldelas reparationen till ledig reparator.
Studiens resultat visar att negativa hindelser och upplevelser var mer vanligt i
pseudorelationer. Alla kunder som uttryckte nagon form av missnojdhet befann sig i
pseudorelationer.

Tva kriterier anses vara viktiga faktorer for att bade foretaget och kunden ska vilja inga en
relation, och for att relationsmarknadsforingen ska ge nagon vinst. Kriterierna ir dels vilket
risktagande man &r villig att ta samt nivan pa kundens engagemang. Vad som kinnetecknar
den moderna kunden &r att denne dr mer benigen att pa egen hand sdka information och
utnyttja tjanster. Kunden har krav pa tjdnsten, storre mojligheter att paverka den samt ett
storre engagemang i tjdnsten, vilket dven gor det mojligt att byta tjdnsteleverantdér om
relationen inte ger det virde man &r ute efter. Krav stills i sin tur pa att foretaget skaffar sig
kunskap om kundens behovsintresse samt hur virde skapas utifran kundens krav och behov.

En forutsittning for relationsmarknadsforing &r att kunden kénner att han/hon kan identifiera
sig med de fordelar som relationen har att ge. Det rationella &r att ju hogre den forvintade
risken &r, som forknippas med tjansten, desto viktigare dr det med tillit och ddrmed en hogre
motivation till att ga in i en relation, vilket i sin tur skulle leda till att de val som kunden stills
infor forenklas, informationen blir mer tillgdnglig och risktagandet blir mindre samt att
tryggheten skulle 6ka. Vid tillfdllen med lag risk, litet behov av engagemang, rutinmissiga
kop och dir kopvalet inte dr svart att avgora, kan dock kunden finna relationsmarknads-
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foringen overflodig. Varumérkets roll &r att fa kunden att kidnna ett virde och att produkten dr
betydelsefull, i annat fall kan kunden kénna sig utan uppskattning och avskrickt. Kunden gor
ett val om denne Onskar skapa en relation med varumérket under forutsittning att det ger vissa
l6ften som i sin tur reducerar kundens risktagande (Dall'Olmo Riley & de Charnatony 2000).

Relationsmarknadsféringen har en stor roll i ett virdeskapande. Interaktionen mellan parterna
leder till en forbattrad forbindelse och ett okat virde dem emellan — en sa kallad win-win-
situation, det vill sdga en situation dir bada parter tjdnar pa utbytet. Dialogprocessen bidrar
till en mojlighet att skapa en djupare kontakt mellan deltagarna (Gronroos & Lindberg-Repo
2004).

3.1.5 Intern marknadsforing

Intern marknadsforing handlar om att varda foretag och dess organisation. Genom att ta hand
om sitt eget foretag och vad som finns inom verksamhetens ramar vad giller medarbetare,
kultur, policy osv. har man bra forutséttningar att lyckas med den externa marknadsforing och
allt som ror kontakten med kunder. Armstrong och Kotler (2006) definierar intern
marknadsforing som marknadsforing i ett serviceforetag/tjansteforetag med syfte att trina och
pa ett effektivt sitt motivera de anstéllda, som har kundkontakter och med ansvar for support
mot kunder pa olika sitt, till att arbeta tillsammans for att tillhandahalla kundtillfredsstillelse.
Alla i organisationen maste bli kundfokuserade och intern marknadsforing foregar den
externa.

Personalen bor, for att kunna formedla foretagets virderingar och 16ften genom varumérket,
sjdlva tro pa hela ideologin. For detta krdvs att personalen har en relation med foretaget vilket
skapas genom intern marknadsforing (Dall'Olmo Riley & de Charnatony 2000). Arnerup-
Cooper och Edvardsson definierar intern marknadsféring som

”... alla de aktiviteter som kan genomforas for att skapa de villkor som motiverar
medarbetarna till att géra en engagerad och effektiv insats savil internt som vid
kundkontakter.” (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, s 221)

Det finns skilda asikter om vad man ska placera i forsta hand — kunderna eller de anstéllda.
Vissa menar att kunderna alltid ska komma i forsta hand, medan andra menar att de anstillda
maste komma i forsta hand for att i sin tur kunna tillfredsstilla kunderna. Kundens lojalitet
kan bara uppsta om de anstdllda i en serviceorganisation #r med pa noterna for vilken
inriktning man ska ha pa sitt relationsbyggande. Bada synsitten &r rétt da kunder och anstéllda
ar beroende av varandra for att bada ska kunna bli néjda och nytta ska uppsta. Kundernas och
de anstélldas forhallningssitt dr en process diar de paverkar varandra. Heskett m fl (1994)
redogor for kedjan for servicenytta:

Kundlojalitet driver Ionsamhet och tillvaxt
Kundtillfredsstillelse driver kundlojalitet
Virde driver kundtillfredsstéllelse

Anstilldas produktivitet driver virde
Anstélldas lojalitet driver produktivitet
Anstilldas tillfredsstéllelse driver lojalitet
Intern kvalitet driver anstilldas tillfredsstéllelse

NNk W=
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Det dr tydligt att den externa marknadsforingens framgang i en serviceverksamhet dr
beroende av hur vdl man marknadsfor sig sjdlv internt. Intern marknadsforing handlar till stor
del om att bygga en foretagskultur, dér rétt personer mots och trdnas att arbeta mot
gemensamma mal. Det handlar dven om att fa personerna i foretaget att trivas i sin roll.

Utovandet av intern marknadsforing syftar till att attrahera och astadkomma de mest
kvalificerade och engagerade anstillda for organisationen. Istillet for att virdera anstéllda 1
kostnader ska de ses som en tillgang, vilket leder till ett kostnads- och investeringsperspektiv.
Arnett m fl (2002) anger de fordelar som intern marknadsforing kan sta for. Man talar om att
man kan sénka personalomsittningen eftersom firre nyanstillningar kriavs. Samtidigt kan man
se en Okning i servicekvaliteten, da intern marknadsforing ger de anstdllda en mojlighet att
kontinuerligt forbéttra sédttet som man tjanar kunderna och varandra. En okad tillfredsstéllelse
hos de anstillda 6kar deras engagemang, och diarmed Okar viljan att gora sadant som leder till
andras tillfredsstillelse och I6nsamhet. Som en sista fordel ndmns att intern marknadsforing
ger storre mojlighet att infora fordndringar 1 organisationen. Artikelforfattarna anser den
sistndimnda fordelen vara den som dr svarast att rada Over. Den interna marknadsféringen
hjélper till att forstirka och utveckla en kultur ddr behov av fordndring dr uppfattat och
accepterat. Ett positivt beteende hos anstillda foreslas vara en kombination av dels
engagemang 1 kundservice, dels samarbete med medarbetare och dels engagemang for
organisationen.

I en artikel av Bansal m fl (2001) citeras Joseph (1996) med en utokad definition av intern
marknadsforing. Diér talas det om att intern marknadsforing innebdr att anvénda
marknadsforing, human resource management (HRM) och dit horande teorier, tekniker och
principer for att motivera, mobilisera, forena och samordna anstillda pa alla nivaer i
organisationen i syfte att kontinuerligt forbéttra séttet som de tjdnar externa kunder och
varandra. Effektiv intern marknadsforing svarar for anstidlldas behov som ddrmed speglar
organisationens mission och mal.

Ett positivt beteende och forhallningssitt bland de anstéllda lever vidare hos kunden forutsatt
att det man formedlar dr trovirdigt och adrligt. Genom att anstéllda kinner tillfredsstillelse i
sitt arbete motiveras de till att fortsitta prestera bra for att arbeta mot kundtillfredsstillelse.
Det innebdr alltsd att en anstéllds tillfredsstéllelse i arbetet &r en forutséttning for att tjédnsten
som erbjuds ger ett bra resultat bade i termer av kundnojdhet och i ekonomiska termer. En
anstélld kdnner sig tillfredsstélld nér han eller hon kan paverka sitt arbete i viss utstrackning.
Anstéllda inom tjdnsteverksamheter har en viktig roll nidr det handlar om att skapa och
utveckla relationer med kunder. Ett intresse av att tillfredsstélla kunder dr angeldget nir man
talar om att oka kundens lojalitet. Intresse hos de anstillda skapas genom motivation till att
anvinda ett positivt beteende som dr till hjdlp vid genomférande av marknadsforings-
strategier. Kundtillfredsstéllelse, tjanstekvalitet och kundlojalitet dr forbundet med de
anstélldas handlingar och ataganden. Forfattarna till artikeln Using job satisfaction and pride
as Internal-marketing tools foreslar att en framgangsrik strategi for intern marknadsforing kan
forstarka bade tillfredsstillelse i arbetet och stolthet i organisationen, vilket resulterar i ett mer
positivt beteende hos anstéllda. Det positiva beteendet karaktiriseras av engagemang och
samarbete inom organisationen (Arnett m fl 2002).

Incitament for anstiéllda att arbeta hart for kundernas tillfredsstillelse grundar sig i att det ska

kdnnas Ionsamt for den anstéllde att anstridnga sig for ett positivt beteende hos sig sjdlv och
hos kunderna. Den anstéllde maste alltsa fa ut nagonting positivt for sin egen del sa som en
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bra 16n, goda arbetsforhallanden, erfarenheter eller motivation for ett steg i karridren.
Milgrom och Roberts (1992) analyserar incitament ur ett ekonomiskt perspektiv.

I marknadsforingssammanhang talar man om Human Resource Management (HRM). Bratton
och Gold (2003) definierar HRM som:

“The part of the management process that specializes in the management of
people in work organizations. HRM emphasizes that employees are critical to
achieving sustainable competitive advantage, that human resources practices
need to be integrated with the corporate strategy, and that human resource
specialist help organizational controllers to meet both efficiency and equity
objectives.” (Bratton & Gold 2003, s 11)

HRM innebir aktiviteter for att forma verksamheten och relationerna mellan medarbetarna
och foljer dessa fem omraden — bemanning, beloning, personalutveckling, personalunderhall
och personalrelationer. Vilka aktiviteter man foretar sig och i vilken omfattning beror pa
foretagets storlek, organisationens struktur och foOretagets policy och strategier. For
tillimpning av HRM finns ett flertal olika modeller att folja som anpassar sig till olika typer
av foretag och har nagot olika utgangspunkter.

Med Devannas matchningsmodell (se figur 3.1) illustreras Overensstimmelsen mellan
organisationen i mal, strategier, HRM-arbete och organisationens struktur. Dessa faktorer
sdtts i forhallande till omvéarlden utifran politik, ekonomi och kultur. Samtliga faktorer savil
interna som externa paverkar organisationens verksamhet p3 olika sitt. (Lindmark & Onnevik

2006)

mal/
Strategi

Figur 3.1 Devannas matchningsmodell (Svensk dverséttning av Lindmark & Onnevik 2006)




Utifran de mal och strategier som satts upp maste det finnas en organisationsstruktur som ir
anpassad till verksamhetens mal och gor dem mdjliga att uppna. Vidare ska mal och strategier
Overensstimma med de ménskliga resurser som finns inom organisationen och som ska arbeta
mot malen. For att fa en vil fungerande process behover man dven en Gverensstimmelse
mellan HRM-arbete och organisationens struktur.

Omvirlden har en paverkan pa organisationen genom att organisationens verksamhet maste
kunna vara genomforbar i den omvirld den verkar i. Fordndringar i omvirlden kan dven
fordndra organisationens forutsittningar (Lindmark & Onnevik 2006).

Organisationens aktiviteter rorande HRM kan illustreras genom HR-cykeln (se figur 3.2
nedan). HR star for human resource och med olika aktiviteter syftar man till att oka
organisationens prestationer och HR-cykeln illustrerar hur urval, utvirdering, beldning,
utveckling av resurser (Human Resource Development) paverkar och bygger upp
organisationens arbetsprocess (Bratton & Gold 2003).

Human Resource
Development

f

Urval — Arbetsprocessen — Utvardering
Beldning

Figur 3.2 HR-cykeln (The Fombrun, Tichy and Devanna model of HRM 1984, svensk Gverséttning
av Lindmark & Onnevik 2006)

Modellen 6ver HR-cykeln inleds med ett urval som syftar till att tillgodose organisationens
behov av personal genom rekrytering. Den andra delen visar pa sjdlva arbetsprocessen, det
vill sdga det arbete som ska utforas. Arbetsprocessen borjar i introduktion av nyanstéllda i
nagon form, dir den anstéllde far en introduktion kring organisationens uppbyggnad i delar
och som helhet samt kring verksamhetens mal och strategier. Malet med introduktionen &r att
fa in den nyanstillde i organisationen for dennes egen trygghet och for att utveckla relationer
med oOvriga anstéllda. Arbetsprocessen behdver utvecklas och hallas effektiv, och diarfér maste
organisationens arbete foljas upp och utvirderas. Utvarderingen ligger till grund for hur och
vad i organisationen som ska belonas och utvecklas. Beloning ger personalen motivation till
arbete. Mervirde ndmns som ett nyckelord i sammanhanget, diar mervirde kan sta for olika
saker sa som hogre 16n, fordndringar i livssituation och egna intressen.

Utviardering av prestationen ska leda till beloning som i sin tur leder till effektivare
arbetsutovning, men utvédrderingen bor dven leda till att arbetsutovaren — individen, gruppen

24



och organisationen — fortsitter att utvecklas. Organisationens arbete med personalutveckling
kan sammanfattas i termen HRD — Human Resource Development. Utveckling kan ske
genom bade interna och externa utbildningsinsatser och kan genomforas for en individ, en
grupp eller en hel organisation. De omraden som ligger till grund for HRD ir ldrande,
kompetens, kultur och forindring (Lindmark & Onnevik 2006).

3.2 Varumarke — vad ar det?

3.2.1 Introduktion till varumarkesteorin

Det finns en stor vidd och ett stort djup i den teori som hor hemma i det omrade som beror
varumirke. Att gora en avgransning dr ett svart stdllningstagande. Infor denna rapport dr
avgransningarna gjorda efter vad som kan tdnkas underlitta forstaelsen for omradet utifran det
syfte som stélls upp. Detta &r saledes inte en komplett kartliggning av varumarkesteorin, da
den beror ett flertal omraden och skulle bli allt for omfattande.

De olika teorier som tas upp ger en intressant blandning av rent vetenskapliga resultat och mer
16sa funderingar kring synen pa varumirke som begrepp, verktyg och verklighet. Ett par
storre forskningsomraden kan urskiljas som till exempel service management och
relationsmarknadsforing. Utifran dessa gors olika djupdykningar i specifika omraden, dar
vissa delar tas upp i denna teoretiska genomgang.

Den teoretiska sammanstillningen riktar sig framst till alla som Onskar en redogorelse for
teorin kring varumirkesbegreppet men kanske frimst till fastighetsméiklare. Rapporten riktar
sig till den som vill ha kdnnedom om varumirkets anvindningsomraden och vad ett aktivt
arbete med varumirket kan innebdr i ldngden. Ett sa pass outforskat omrade som
fastighetsformedling dr i behov av vetenskapligt stod fran forskning for att ges mojlighet till
att utvecklas pa ett motiverat sitt i takt med marknad, utbildning och intresset for den egna
verksamheten.

Historiskt sett har varumirket haft olika roller och olika syften (se avsnittet om
marknadsforing nu och da). Men pa senare tid — de senaste artiondena — har varumirket
andrat eller snarare utvidgat sitt anvindningsomrade och kanske blivit dnnu mer viktigt och
annu mer viardefullt. Utbredningen av serviceverksamheter och storre fokus pa tjénster och
tjdnsteforetag har gett varumidrke som begrepp en ny dimension och utokat
anvindningsomrade genom dess mojlighet att skapa relationer (Dall'Olmo Riley & de
Charnatony 2000).

Marknadsforing har lidnge tillimpats pa produktmarknaden for konsumentvaror. Men en
utveckling och ett vidgande av tjdnstemarknaden har gett utrymme for nya
marknadsforingsteorier. Dessa riktar sig direkt mot tjdnstesektorn och har skapat en inriktning
mot relationsmarknadsforing och traditionella marknadsforingsteorier som &nnu en
vidareutveckling av just tjanstemarknadsforing. Dessa tva dr i sin tur en reaktion pa
marknadsfordandring, dér tjdnstesektorn har vuxit fram och tar dver allt mer for att arbeta
tillsammans med den traditionella marknadsféringen pa ett samspelt sétt. Utvecklingen har
lett till samspel mellan tjdnstemarknadsforing och de traditionella marknadsforingsteorierna,
dér dessa blir tillimpliga bade pa varor och pa tjinster.
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3.2.2 Varumarkets definitioner

Definitioner av varumérke har linge kretsat kring hur ett varumérke aterges i ord och bild.
Det kan till exempel liknas med vad vi i1 dagligt tal kallar logotyp. Patent- och
registreringsverkets (PRV) definition anger foljande:

Ett varumdirke dr ett kinnetecken som foretag anvinder for att skilja sina varor
eller tjanster fran andras. Ett varumdrke kan exempelvis vara ett ord eller
nagon annan grafisk symbol som kiinnetecknar en vara eller en tjdnst.

Miirket kan besta av alla tecken som kan aterges grafiskt, som bokstdver, siffror
och figurer. I somliga fall kan sjilva varan eller varans forpackning fungera
som kénnetecken. En fantasifull parfymflaska dr ett sddant exempel. Aven ljud
och melodier kan registreras som varumdrken.

Ett varumdrke dr en egendom som kan sdljas, overldtas och pantsdttas. (PRV,
www.prv.se/varumarke/)

PRV utgar fran immaterialritten och dess roll inom patenterande och juridiskt skydd av
varumirke och har ddrmed till storsta del nytta av en sadan relativt okomplicerad definition.
PRV aterger definitionen for den typen av varumirke som kan skyddas genom registrering
och inarbetning.

For att 6verga till en mer marknadsforingsorienterad killa presenteras definitionen fran The
American Marketing Association.

Ett namn, en term, ett tecken, en symbol eller ett annat kdnnetecken som
sdarskiljer en sdljares vara eller tjdnst fran andra sdljares. (American Marketing
Association i Gronroos 2002, s 316)

Aven hir talar man om ett varumirke som (1) nagot skriftligt eller bildligt kinnetecknar en
vara eller tjanst och (2) sdrskiljer den fran andra (Armstrong & Kotler 2006). Vi kan kalla
dessa kriterier for varumérkets tva forsta dimensioner.

Den tredje dimensionen har vuxit fram under de senare artionden da tjansteforskningen tog
fart och utvidgade begreppet. Den tredje dimensionen kan vi kalla relationsskapande.
Relationsskapandet maste man se ur tva perspektiv — ur kundens perspektiv och ur
tjdnsteleverantorens perspektiv — och didr emellan sker ett mote. Varumirket dr hir allting som
kunden upplever genom kontakter med foretaget. Foretaget har som uppgift att skapa
kundkontakt som haller i ett langsiktigt perspektiv. Vil kint &r att det dr dyrare att skaffa nya
kunder #n att arbeta for att behalla redan etablerade kundrelationer. Malet for bada parterna ar
att uppna kundens onskan med foretagets medel. Till en borjan kan denna dimension tyckas
uteslutas ur definitionen som American Marketing Association anger, men i formuleringen
’sdrskiljer en séljares vara eller tjanst fran andra siljares”, sdgs det inte pa vilket sétt man
sarskiljer sig. Det behover inte handla om nagot som kan aterges bildligt eller skriftligt utan
istdllet om vad som ingar i tjdnsten, och hur den presenteras av personerna och foretaget som
erbjuder den. Det ger en idé om den tredje dimensionens betydande roll.

Man talar inte mycket om att kopa en produkt utan mer ett varumirke. Mossberg kallar det for

upplevelser och Tsai skriver om ett paradigmskifte fran produktfokus till kundfokus didr man
marknadsfor upplevelser istdllet for produkten (Mossberg 2003, Tsai 2005). Inom
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relationsskapande handlar det inte bara om att silja en produkt eller tjdnst. Tjdnsten
ackompanjeras av nagot utdver kérntjanster. Gronroos och manga andra beskriver
tjdnsteerbjudandet i termer av kirntjdnst, bitjanst (hjdlptjdnst) och stodtjidnst. Bitjdnsten
(hjédlptjanst) underléttar anviandningen av kirntjdnsten. Om bitjdnsten inte finns kan inte
kdrntjinsten konsumeras. Stodtjinsten underlittar inte konsumtion eller anvidndning av
kédrntjansten. Stodtjansten Okar istillet tjdnstens virde och gor sa att tjdnsten skiljer sig fran
konkurrenternas tjdnster (Gronroos 2002). Med den tjinsteutveckling som har skett under
senare artionden har nya perspektiv och nya foretagsstrategier drivit foretag till att erbjuda
tjanster utover sin kdrntjdnst. Sheth (2002) tror att dnnu ett paradigmskifte véintar genom en
hybrid av relationsmarknadsforing som stricker sig fran relationer till transaktioner till
outsourcade marknader och kundinteraktion.

3.2.3 Varumarkets komponenter

Varumirke dr ett begrepp om allting som kunden upplever genom kontakter med foretaget.
Hir aterspeglas alla intryck som kunden far, all information som foretaget delger och ett slags
kvalitetskidnnetecken for foretaget. Det handlar bade om direkta egenupplevda intryck men
dven indirekta genom till exempel andra kunders upplevelser som man tar del av. Intrycken
kan vara upplevda i nutid men dven tidigare upplevelser och intryck halls fast i kundens
tankar och kan “ateranvindas” for kommande kontakter. Intryck dr immateriella sa som dven
varumérket till stor del &r, da det dr fyllt med vérden, forvantningar och sa smaningom
uppfattningar. Micael Dahlén forklarar dock i en artikel att varumirket bestar materiellt av en
uppsittning ganglier och neuroner i vara hjarnor och dir igenom kan ses som nagot ytterst
patagligt, eftersom dessa kan skéras ut och stoppas i en burk eller mitas med till exempel
elektromagnetiska kameror (Dahlén 2005).

Det dr vanligt att man blandar ithop varumirke och logotyp. En logotyp tillhor foretagets
grafiska profil och ett varumirke dr foretagets identitet. Dessa maste ha ett samspel for en
fullstidndig bild av foretaget, nagot som symboliserar foretaget. Varumirket kan ses som ett
koncept att ge kunden ett tilltalande tjdnsteerbjudande och en upplevelse som stimmer
Overens med deras forviantningar. Det bygger mycket pa foretagets egen identitet som maste
vara starkt forankrad 1 foretaget. Varumirket blir nagot som inte bara ror
marknadsavdelningen utan sker i en process dir varje del i1 foretaget bidrar till att varumérket
laddas (eller laddas ur). Att ladda ett varumirke innebér att man fyller det med vidrden som
kunden upplever som positiva kvaliteter som aterspeglas i den kommunikation man har med
marknaden. Ett vl inarbetat varumérke blir ett kdnt varumérke som kan bli ett sjalvklart val
for kunden. Ett laddat och vél forankrat varuméirke ger foretaget stora fordelar. Dels har det
ekonomiska fordelar i form av 6kad forséljning och starkare stidllning mot konkurrenterna och
dels utgor det en fordel for de anstdllda som féar ldttare att identifiera sig med foretagets
tjdnster.

For att littare forsta varumirke som begrepp kriavs en redogorelse for de begrepp som finns
med i sammanhanget. Kort kan de forklaras som identitet - det foretaget ir, profilen - det man
vill uppfattas som och image - det foretaget uppfattas som (Bergstrom 2003). Som i manga
processrelaterade situationer hinger begreppen samman till stor del.

3.2.4 Identitet
Identitet 4r det som foretaget vill ska overforas till kundens tankar genom profil och image
(Gronroos 2002). Bergstrom (2003) formulerar identitet som foretagets sjdl, som sitter i
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viggarna och bygger pa foretagets historia och kultur. Foretaget maste vara uppmarksamt pa
om fordndringar i identiteten sker och pa vilket sitt det sker. Ekberg (2005) instimmer med
forklaringen och skriver att identiteten dr nagot realistiskt och har som syfte att visa foretagets
personlighet genom marknadsforing. En identitet bygger pa andras ndrvaro och samspel
(Lagergren 1998). Det innebir att identiteten krédver en stark forankring 1 hela organisationen.

Identiteten talar om vad foretaget dr och vilka virderingar man har. Precis som en ménniskas
identitet s talar foretagets identitet om foretagets bakgrund, virderingar och livssituation. Ar
den vil utvecklad sa #r den ett starkt vapen for konkurrenskraft (Dall'Olmo Riley & de
Charnatony 2000). Malet, bland andra, dr att férena varumirkesprofilen och identitet. Det
varumérke man avser att ha, uppnas, nir kundens och foretagets virderingar inte strider mot
varandra utan kompletterar varandra (Gronroos 2002). En stark identitet leder till
sjalvsdkerhet, mod att vaga sticka ut och skilja sig fran konkurrenterna. Den ligger till grund
for allt vad foretaget tar sig for, och den ska genomsyra all kommunikation som sker — intern
och extern, muntlig och skriftlig. Produkten som erbjuds blir en forlingning av foretagets
personlighet, och genom den skapar kunden sig en relation till foretagets varumérke. Den
uppfattning man har om relationen paverkar varje kontakt mellan kunden och foretaget
(Dall'Olmo Riley & de Charnatony 2000).

3.2.5 Image och profil

Image &r det som foretaget uppfattas som. Det dr ur kundens synvinkel den bild denne far
utifran de kontakter som han/hon har med foretaget. Gronroos (2002) tenderar att blanda ihop
begreppen image och profil till nackdel for den som vill kartligga begreppens
anviandningsomrade. Nar man talar om profil menar man den uppfattningen av varan eller
tjdnsten man vill ska bildas i kundens tankar. Skillnaden mellan profil och image ir att image
ar utifran kundens uppfattning medan profilen dr foretagets onskan om en viss uppfattning.
Normann talar om image som nagot som star i nira relation till verkligheten och som en
modell som star for vara uppfattningar om och forstaelse for en viss foreteelse eller situation
(Normann 2000). Image star for det utgangsldget som malgrupper har avseende ett foretag, en
produkt eller en foreteelse. Det som skiljer en tjanst och en fysisk produkt fran varandra
avseende varumirke #r att en tjdnst inte kan ge nagot direkt fysiskt och konkret att ta pa.
Istdllet aterstar det for kunden att bilda en uppfattning utifran de associationer som tjénstens
varumirke ger och den innebord som det formedlar (Echeverri & Edvardsson 2002). Ogilvy (i
Echeverri & Edvardsson 2002) som kan anses vara skaparen av imagebegreppet menar att
man kan utveckla en image for alla produkter, varor och tjanster, och att det leder till att
kunden inte koper produkten utan de fysiska och psykologiska fordelar som utlovas. For en
tjanst skulle det innebéra att det som sidgs om produkten &dr viktigare @n hur den dr utformad.

Profilen existerar pa olika nivaer. En Overgripande foretagsprofil star for den stora
organisationen och/eller kedjan. Pa ldgre niva finns den lokala profilen som tillh6r de lokala
kontoren eller butikerna som till exempel hor till samma franchisetagare. Dér utover kan varje
enskild sdljande enhet ha en egen profil. Varje niva paverkar varandra men i olika omfattning.
Detta maste man ur ledningens synvinkel vara medveten om men #nda limna utrymme for att
skapa en egen lokal profil, da tjansteutovandet och kundrelationer ofta &r lokalt anknutna. Den
far dock inte avvika for mycket fran den 6vergripande profilen, da detta kan vara skadligt for
den stora organisationen.

Foretagets profil har enligt Gronroos minst fyra roller. Han menar att profilen formedlar
forvantningar genom de olika kontakter kunden har med foretaget till exempel genom
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personliga moten, reklam, rykten osv. som skapar en image i kundens tankar. Profilen
fungerar dven som et filter som paverkar upplevelsen och skyddar effekten av mindre
problem som uppstar. Det innebér att mindre problem kan kunden ha Overseende med.
Skyddseffekten finns dock under en kortare tid, sa ju oftare problemet uppstar desto mindre
blir skyddseffekten. Som en tredje roll &r profilen en funktion av kundernas forvintningar och
upplevelser. Kunden har sina forvintningar som omsitts till upplevelser utifran tjdnstens
kvalitet. Dessa upplevelser paverkas av hur foretagets medarbetare formedlar foretagets
identitet. Om den upplevda kvaliteten motsvarar eller 6verskrider den forvintade kvalitet sa
starks varumirket. Effekten blir dock det motsatta nér foretagets insats dr under
forviantningarna. Den fjirde och sista rollen som profil har &r att den ger en intern effekt pa
personalen och en extern effekt pa kunderna. En otydlig identitet paverkar medarbetarnas
attityder mot foretaget, vilket kan leda till negativa effekter pa medarbetarnas insatser
gentemot de kundrelationer man vill bygga upp och den kvalitet man strivar mot. En positivt
uppfattad image genom utmérkt service formedlar tydliga virderingar inat och stidrker de
positiva attityderna till verksamheten bland personalen (Gronroos 2002).

3.2.6 Det interna varumarket

Cherubini (2001) framhéver den interna marknadsféringen som en livsviktig faktor for att
lyckas med sin tjanstemarknadsforing och sitt varumirke. Cherubini lagger vikt vid att utbilda
personalen i foretagets styrkor och vara palist for vad kunden vill ha och ddrmed ha den bésta
personalen till att ytterst erbjuda tjdnsten till kunden. Malet med intern marknadsforing dr att
skapa en intern miljo som stodjer kundernas medvetenhet och tjidnsten samt ett intresse bland
medarbetarna. Lds mer om intern marknadsforing i avsnitt 3.1.5.

Det interna varumirket kommer ur foretagets identitet. Identiteten aterspeglar foretagets sjil
och baseras pa organisationens historia och kultur och visar vem foretaget dr. Det dr viktigt att
alla forstar identiteten och forstar virdet av varumirket — ”living the brand”.

Profilen ska skapas pa ett sadant sitt att den kan ha en férankring hos alla medarbetare — unga
som gamla, nya som gamla. Ju storre en organisation &r desto svarare kan det vara att halla en
enhetlig profil. Som ndmnts tidigare kan profilerna skilja sig at beroende pa hur uppdelad
organisationen dr 1 lokala enheter. Vissa skillnader kan forekomma med goda intentioner
eftersom den lokala marknaden kan krdva det. Detta behdver nodvéandigtvis inte sabotera ett
helt profilarbete utan kan fungera tillsammans pa ett sitt som alla tjanar pa. For ett starkt
varumirke far det interna och externa varumirket under inga forutsittningar motsiga
varandra.

3.2.7 Foretagskultur

Det interna varumirket bygger till stor del pa hur medarbetare forhaller sig till foretagets
virderingar och foretagets kultur. Chatman och Goncalo (2001) redogor for olika fenomen i
en organisation. Organisationsforskning aterfinns inom flera forskningsomraden sa som
psykologi, sociologi, ekonomi och antropologi och redogér bade hur enskilda individer
upptrader samt foretags relation till varandra. Chatman och Goncalo tar upp foretagskulturen
som ett forskningsomrade dér det papekas att normer och virderingar inom ett foretag kan
paverka de anstilldas individuella beteenden, och att sadana beteenden kan forutses utifran
kunskap om de anstélldas interaktion med den kulturella miljon de befinner sig i.
Foretagskultur kan forstas som ett system av viarden och normer som definierar vad som ir
viktigt och hur organisationens medlemmar bor kidnna och upptrida. Genom att
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organisationens medlemmar far klarhet 6ver malsittningarna och en vilja att jobba mot dem,
kan kulturen paverka att organisationen uppnar sina mal genom att mdojligheten till att
verkstilla strategier hojs (Ekberg 2005).

Edgar Scheins gor 1 sin bok Organizational culture and leadership (1992), en samman-
stdllning av visentliga begrepp kring foretagskultur. Han talar om sprak, seder och traditioner
som rutiner inom ménniskors interagerande. Vidare talar han om olika vérden och filosofier
samt interaktion genom firdigheter, tankeséitt och givna regler. De olika begreppen som han
tar upp i sin bok beror hela foretagets kultur pa visst sdtt och har kommit fram genom
forskning och erfarenheter. Efter den breda diskussionen kring foretagskulturens omfattning
sammanstéller Schein en definition:

A pattern of shared basic assumptions that the group learned as it solved its
problems of external adaptation and internal integration, that has worked well
enough to be considered valid and, therefore, to be taught to new members as the
correct way to perceive, think, and feel in relation to those problems. (Schein
1992, s 12)

Definitionen talar om en helhetssyn pa hur medarbetare interagerar inom organisationen. Det
finns dven en koppling till HRM och vikten av utbildning av nya medarbetare och andra delar
av matchningsmodellen som togs upp tidigare. Intern utbildning och introduktion till
nyanstillda lyfter Lindmark & Onnevik (2006) upp som viktiga delar i en organisations
strategiska tdnkande.

Att bygga en kultur innebir att alla i organisationen maste vara 6verens om vilka virden som
ar viktiga och vara villiga att arbeta for dem. Styrkan ligger i att ha medarbetare som
samtycker med och &r villiga att uppritthalla de virderingar och normer som man bestamt,
dven om det inskrinker pa den hierarkiska indelningen (Chatman & Goncalo 2001).
Kopplingen till foretagets identitet och varumaérke &r tydlig hér.

En organisations kultur kan fordndras genom att (1) anstilla personer som passar
organisationens vision, (2) tridna anstéllda i firdigheter som passar visionen eller (3) motivera
anstédllda att anta handlingar och attityder som kan likstédllas med visionen (Arnett m fl 2002).

Lindmark & Onnevik (2006) framhiiver ledarskapet som en viktig paverkansfaktor for
foretagskulturen och som en del av utvecklingen av organisationens medarbetarresurser
(HRD). Hur organisationen leds och ledningens beteende mot medarbetare genomsyrar och
paverkar hela organisationen och bygger kulturen. Genom ledningens agerande kan normer
sittas for de beteenden som dr onskvérda bland ovriga medarbetare. Kultur véxer fram 1 takt
med organisationen och utgér medvetet och omedvetet verksamheten i organisationen
samtidigt som den sidnder ut signaler till omvirlden om organisationen.

3.3 Att bygga, forstora och radda ett varumarke — varumarkesutveckling
Varumirkets utveckling ér en standigt pagaende process som maste hallas vid liv. Utveckling
sker genom att ha kunders och tinkbara kunders sitt att reagera i atanke. Lagergren skriver att
varumérkesutveckling inte dr nagon exakt vetenskap och att det finns manga olika sitt att
beskriva processen for varumirkesutveckling pa (Lagergren 1998). Det finns inget
standardiserat och forutbestamt over hur varumérkesutvecklingen skall ske och den &r starkt
beroende av varje enskilt foretags situation.
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Utveckling av varumirket forutsétter att man har tva saker i atanke. Man maste inse att det
inte finns ndgon standardiserad produkt att utga ifran for att skapa varumairkesrelationer utan
att det istillet handlar om en process som ir central for utvecklingen. Man maste dven ha i
atanke att det dr foretaget sjdlvt som utgoér grunden for varumirkesutvecklingen och inte
tjanster som anlitas utifran (Gronroos 2002).

Nir det giller tjdnster, som i sig bestar av processer, ir det sjdlva tjdnsten som man maste
arbeta med for att fa en utveckling av varumérket. Det handlar om att planera och genomfora
tjansteprocessen pa ett sitt som motsvarar kundens forviantningar och formedla de kdrnvirden
som foretaget star for. I grunden ligger att ha en affirsidé och en vision som alla i
organisationen kédnner en gemenskap med och sjdlva kan kommunicera med pa ett enhetligt
sdtt bade internt och externt. Lagergren skriver att man med organisationens gemensamma
virden ska skapa en “vi-kinsla”, ddr man utgar fran foretagets visioner och dir alla har sin
roll och vetskap om att man har mojlighet och ska kunna paverka utvecklingen (Lagergren
1998).

3.3.1 Att bygga och starka sitt varumarke

I litteratur kring varumérke och arbetet kring varumérket anvinds uttrycket “att bygga sitt
varumdrke” (bl a Lagergren 1998 och Nilson 1993). Gronroos motsitter sig detta uttryck med
motiveringen att det tycks innebéra att marknadsforingen startar i och genomfors av foretaget
som dven skapar varumirket. Han syftar dven pa att det skulle innebdra att foretaget och
marknadsforaren bygger nagot som ar klart och féardigt att leverera till kunden. Istillet menar
han att varumirket skapas i kundens medvetande genom de kontakter han har/far med
varumirket som en pagaende relation mellan parterna. Istillet for att bygga ett varumirke vill
Gronroos anvinda uttrycket “att skapa varumérkesrelationer” (Gronroos 2002). Bada sitten
att se pa det ar riktiga och vet man vad de innebér dr bada uttrycken anvindbara.

Kunderna har forvéintningar. For att foretaget ska kunna erbjuda nagot som motsvarar dessa
forviantningar krdavs en fast grund i varumirket, ndgot som utgoér stommen i foretaget. Alla
inom organisationen maste ha samma forstaelse for affarsidén. Affirsidén ska spegla vad man
gor, for vem och hur. Man maste dven ha samma uppfattning om vem “kunden” &r och ha
samma uppfattning om hur man ska kommunicera affiarsidén internt och externt (Lagergren
1998). Genom att skapa en enighet i det man kommunicerar blir alla en del av
marknadsforingen. Det &r inte lingre upp till en marknadsféringsavdelning att utforma och
utfora marknadsforingen, utan samtliga deltagare i relationen blir marknadsforare, bade inom
foretaget men dven kunderna. Kunder som marknadsforare kallas dven for deltidsmarknads-
forare.

Effekten av varumirket visar sig ndar kunden kinner sig fdst vid en viss tjanst utifran hur
relationen har skapats och underhallits och om tjdnsten 4r annorlunda dn konkurrenternas
erbjudande till foretagets fordel. Da kan man rikna med att kunden kommer att tala vil om
varumirket. Far marknadsforaren ett starkt engagemang for varumarket fran kunden kan man
rakna med att kunden kénner sig positivt delaktig i1 serviceprocessen och dirmed en effektiv
marknadsforare av tjansten (Gronroos 2002).

Det dr fullt mojligt att bygga upp nagot utan eftertanke, men risken #r stor att det snart

genomskadas som nagot som inte haller i ldngden, bade hos kunder och hos medarbetare. En
vl uttdnkt strategi for sitt varumirke lyser igenom i allt vad foretaget tar sig for och det ar sa
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langt man vill nd. Varumirket byggs upp utifran en gemensam virdegrund diar gemensamma
virderingar matchar de eftersokta kunderna.

Varumirket anvinds stidndigt i olika sammanhang och spelar rollen som budbérare av
foretagets budskap. Nir grunden dr uppbyggd ér nista fas att stindigt utveckla och forstirka
varumirket utifran de fordndringar man utsitts for. Nar man far uppfattningen om att man
lyckats bygga upp nagonting starkt géller det att fortsitta bygga. Varumirket dr inte nagot
som kan konstateras vara fardigt utan maste hela tiden utvecklas och anpassas efter nya krav,
nya trender och konkurrenternas varumirkesarbete. Den dagen man anser sig ha byggt firdigt
ar den dagen konkurrenterna har chans att ga om.

Forstiarkning av varumérket kriver en strategi. Det maste finnas en plan fér hur man ska
stiarka sig mot konkurrenterna. Det handlar om att ligga steget fore och att vara forberedd for
de forandringar som kan ske. Infor detta maste man veta var man sjilv star och kénna till sina
svaga punkter for att dessa ska kunna forstirkas. Enklaste medlet for att ta reda pa sina
svagare punkter ar att lyssna pa kunderna och vara uppmairksam.

3.3.2 Relationer och vardeskapande

En relation mellan kund och foretag bildas genom alla de varumirkesbudskap som nar
kunden. Det kan handla om budskap via planerad marknadskommunikationen, mote med
personal eller vilken annan kontakt som helst, som kunden har med foretaget. Ett varumirke
kan ses som en funktion av ett antal budskap fran varumirkeskontakter. Relationen utvecklas
som en stindigt pagaende process och har som syfte att ge tjinster, varor eller andra 16sningar
en mening i kundernas tankar. Varumirket dr effekterna av hur en kund upplever relationen
till varumirket (Gronroos 2002). Relationsperspektivet klargor Gronroos (2002) i sin
definition av varumérke:

Ett varumdirke skapas i en stindigt pdgaende varumdrkesrelation dir kunden
utvecklar en sdrskiljande bild av en fysisk vara tjdnst eller losning som omfattar
varor, tjdnster, information och andra element, baserad pa alla de kontakter med
varumdrket som kunden far. (Gronroos 2002, s 321)

En varumirkeskontakt definierar Schultz och Barnes (i Gronroos 2002) som en image- och
informationsbédrande upplevelse for en kund eller tankbar kund oavsett var den sker eller vad
for slags upplevelse det handlar om. Beroende pa vilken situation kunden och foretaget moter
upplever kunden olika slags kontakter. For en fysisk produkt &dr det produktbudskap och
planerad kommunikation som dominerar, men &ven servicebudskap och oplanerad
kommunikation forekommer. Tjédnster préglas till storsta delen av oplanerad kommunikation,
da den #r beroende av kundens uppfattning vid det personliga motet. Budskapet leder
antingen till nagot positivt eller negativt i kundens tankar. Om varumirkesrelationen upplevs
som ofordelaktig och varumirkesbudskapen som formedlas dr negativa, kan det leda till att
varumdrkets vérde sjunker.

Relationer bygger till storsta delen pa tillit. Tillit dr en funktion av den trovirdighet och
tillforlitlighet som varumirket besitter. Tilliten sitts pa prov nir risktagandet dr patagligt eller
nér kvaliteten inte kan bedomas. Trovardigheten forsdamras och varumérket star da i fokus nir
tilliten skall byggas upp och risktagandet ska minskas (Dall'Olmo Riley & de Charnatony
2000).
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I en artikel av Gounaris (2005) redogors for en studie inom business-to-businessforetag kring
fortroende och engagemang som paverkansfaktorer for att en kund ska stanna kvar i en
relation eller onskar avsluta den. Studien undersoker uppfattad kvalitet och kundens sitt att
knyta sig till en relation. Sju hypoteser stilldes upp varav fem kunde stodjas av
undersokningen och tva avvisas. Den sista hypotesen stods av undersokningen och lyder: Ju
hogre den uppfattade kvaliteten pa den erbjudna tjansten ir, desto hogre grad av fortroende
mellan kund och leverantor finns.

Virde representerar utbytet kunden far mellan olika “ge- och ta-komponenter”. Kunden
stannar i relationen nidr ge-komponenterna sa som kvalitet, nojdhet eller andra speciella
fordelar, 6verstiger ta-komponenterna monetidra och ickemonetira utgifter. Sa linge foretaget
kan leverera virde ur kundens perspektiv far kunden fordelar och samtidigt incitament att
stanna i relationen (Bitner & Zeithaml 2000).

En relation uppstar nir bada kan dra fordel av den genom de utbyten man goér med varandra. |
en artikel av Lindberg-Repo och Gronroos (2004) tittar man pa kommunikationsstrategi ur ett
relationsperspektiv som exemplifieras med flygbolagskoncept. For att en positiv relation ska
fortsdtta vara positiv maste kunden och foretaget uppleva relationsfordelar det vill siga
relationen maste ge tillrickligt véirde for att parterna ska stanna kvar i den. En relation bygger
pa kontakter och det racker inte med enbart en kontakt for att generera en relation av virde.
Men a andra sidan kan relationen stirkas trots att servicemotet och kontakten dr Over.
Relationen stirks av den dialog som fors mellan foretag och kund och som skapas i
kommunikationsprocessen med ett visst matt av effektivitet, och didr man tar hiansyn till bada
parters malsittning. Dialogen bidrar med ett enkelt sitt att underhalla och stirka en relation.

Gronroos (2002) ger nagra tips att tdnka pa ndr man vill skapa relationer till varumérket.
Viktigast anser han &r att ge kunderna positiva kontakter med varumirket genom att hantera
processerna i serviceproduktionen pa ett sitt som skapar fordelaktiga mérkesrelationer. Till
exempel genom att se till att sjédlva tjdnsten och erbjudandet av densamma gar sa smidigt och
problemfritt som mgjligt. Samtidigt ska man se den planerade marknadskommunikationen
endast som en stodverksamhet for att skapa relationerna. Uppnar man inte ett positivt
varumidrke ur kundens perspektiv. kan man inte wuppvdga det med planerad
marknadskommunikation som inte stoder serviceprocessen och foretagets kultur. En
servicekultur som inte fungerar kan skada ett varumirke. Inte heller utvecklas varumirket om
foretagets kultur star i konflikt med den identitet som varumérket har.

Ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv dr viarde nyckeln till att forsta hur
relationsprocesser uppstar och att virde skapas utifran en 6msesidig interaktion. Malet med
relationsmarknadsforingen blir da att skapa kundupplevt virde. Virdet kan definieras som
resultatet av kundens integration i kommunikationsprocessen och sin uppfattade relation till
varumdrket. Virdet skapas av marknadsforare och av de kunder som deltar i och bidrar till ett
virde i kommunikationsprocessen. Deltagandet kriver att en tvavigskommunikation
utvecklas mellan marknadsféraren och kunden. For detta krivs en forstaelse for
kommunikationsprocessens paverkan pa virdeskapande ur kundens synvinkel.

Virdeskapande ir starkt relaterat till det virde foretaget sitter pa sitt varumarke. Varumérkets
virde kommer ur foretagets virden. Virdena maste vara tydliga, differentierade och attraktiva
och motsvara foretagets identitet. Varumirkets virde dr det matt pa kundens upplevelse av
hur virdefull en vara, tjdnst eller 16sning 4r jimfort med andra alternativ. Om det upplevda
véirdet sjunker blir kunden mer Oppen for andra alternativ och till exempel gar till
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konkurrenter. Om virdet okar haller sig kunden troligen lojal till féretaget och dess tjdnster.
Varumirkets virde har stor vikt dven for andra parter i foretagets nitverk sa som leverantorer
och distributorer. Varumirket kan tappa sitt viarde utifran hur vil serviceprocessen fungerar
(Gronroos & Larsson 2002). Ett foretag kan tycka sig erbjuda héga virden och fordelar men
det dr bara kunden som kan avgora om virdena och fordelarna med tjdnsten uppnas.

Det avgorande virdet skapar méinniskor i organisationen genom att samla sina gemensamma
kunskaper, krafter och visioner bakom ett foretagsnamn och eventuellt en symbol som stéar for
nagot speciellt i ssmmanhanget. For att uppna ett hogt véirde krivs det att alla medarbetare har
samma syn pa vilka faktorer som paverkar varumirkets utveckling. Sadana faktorer dr bland
annat ett langsiktigt strategiskt tinkande, uthallighet, kontinuitet och mod (Lagergren 1998). 1
servicesammanhang har kunden en aktiv roll for att varde ska skapas. Kunden blir en
medproducent av de virden som uppstar genom kontakt med varumirket. Relationen byggs
och virde skapas genom tvavagskommunikation priglad av engagemang i interaktionen.
Echeverri och Edvardsson (2002) skriver att priskédnsligheten 1 relationsbaserad
marknadsforing kan vara mindre eftersom man har byggt upp kundlojalitet genom att
tillhandahalla kunden ett mervirde.

Liljander och Strandvik (i Lindberg-Repo & Gronroos 2004, s 230) ndmner tre kombinationer
som karaktériserar kundens upplevda virde.

1. En relation som virdesitts av bada parter antyder att kunden dr positivt instélld till
foretaget och relationen #r stark utifran kunden. Ett omsesidigt intresse finns att
uppritthélla den starka relationen.

En likgiltig relation som inte kriver nagot djupare engagemang eller deltagande.
3. En mer eller mindre patvingad relation &r den svagaste typen av relation. Kunderna &r
negativa till ett engagemang med foretaget och skulle 6nska byta tjansteleverantor.

N

Engagemang och fortroende ar nyckeln till en lyckosam relation. Enligt Hunt och Morgan
(1994) uppmuntrar det marknadsforare att dels arbeta med att uppritthalla en relation genom
att samarbeta med sina partners och dels motsta attraktiva relationer som endast tros vara
kortsiktiga for att istdllet koncentrera sig pa de langvariga relationerna som tros ge flera
fordelar. Det uppmuntrar dven marknadsforare att vara uppmirksam pa vad man tror dr
aktioner med hog risk, eftersom partners kan agera opportunistiskt. Nir bade engagemang och
fortroende finns ger det resultatet att relationen dr effektiv och produktiv. Engagemang och
fortroende leder till 6msesidigt beteende till fordel for relationen. Att tinka pa &r att kunden
inte nddvindigtvis kdnner lika starkt for att upprétthalla relationen som foretaget gor utan vill
istéllet ”ga vidare” nir tjansten dr utford. Det &r viktigt att foretaget inte stressar pa med att
uppritthalla relationen utan ger kunden utrymme for att sjdlv ta steget att stanna kvar i
relationen. Det som foretaget kan paverka ér att ge kunden forutséttningar att inte vélja en
annan tjansteleverantor.

3.3.3 Hur kommunicerar man sitt varumarke?

Kommunikation dr ett paraplybegrepp for alla budskap som ges kring en produkt eller tjanst
och for den kontakt som budskapen skapar mellan kund och foretag. Kommunikation sker
antingen genom en vig (foretag till kund) eller tva vigar (foretag-kund-foretag eller kund-
foretag-kund). Former for kommunikation kan till exempel vara mediameddelanden
(annonser, tv-reklam osv.), personliga moten eller “word-of-mouth” — andrahands-
kommunikation, mellan kund och eventuell framtida kund. Kommunikationen sker med olika
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grad av interaktion mellan parterna. Ju storre interaktion mellan foretag och kund desto mer
kan de influera varandra att tillfredstilla den andres behov.

Till de mer traditionella marknadskommunikationsmodellerna hor envigskommunikationens
olika former. En modell for traditionell kommunikationsteori visar pa budskap som gar fran
en sidndare till en mottagare. Budskapet kan storas av brus som gor att mottagaren inte
uppfattar budskapet pa sa sétt som det var avsett for sindaren. Relationsmarknadsforare anser
att mottagarens intresse for siljarens budskap kan minimera bruset eller fa det att helt
forsvinna.

Marknadsforarens roll dr hér att sprida budskap till kunderna och till hjdlpmedlen hor den
planerade kommunikationen diar media utnyttjas for att sprida budskapen. Planerad
kommunikation #r inte den enda form av kommunikation som paverkar kundens
uppfattningar. For serviceforetag dr kommunikation genom varumirkeskontakt viktigast. I en
artikel av Gronroos och Liljander-Repo (2004) integreras kunderna i kommunikationen
genom fyra killor till varumirkesbudskap — planerade budskap, servicebudskap, produkt-
budskap och oplanerade budskap. Graden av aktivt deltagande i en tvavigsinteraktion
paverkar uppfattning och erfarenhet i en kommunikationsprocess.

Innan kommunikation kan ske utat bor alla i organisationen vara eniga om vad det dr som ska
kommuniceras. Ndr man kénner sig trygg i en identitet som man genom en noggrann
bearbetning har antagit maste denna identitet kommuniceras. Kommunikation ir steget till att
skapa en relation mellan foretaget och kunden, att etablera ett forhallande mellan tva eller
flera andra ménniskor for att soka nagot gemensamt, som Lagergren (1998) anfor.

Gronroos och Liljander-Repo redogor for en kommunikationsmodell utifran antagandet att
relationer mellan kopare och siljare uppstar genom flera faser — byggande, forstirkande och
uppritthallande av relationer. Relationen gar genom en utvecklingsprocess dir varje steg i
processen har olika grad av interaktion mellan parterna 1 relationen. De tre aktioner som
kopplas till kommunikationsprocessen dr planerad kommunikation, kontaktskapande samt
skapande av relation (se figur 3.3).
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Planerad kommunikation

hégsta niva av formella
kommunikationsbudskap
traditionella
kommunikationsformer sa
som annonsering, sales
promotion, sponsring,
evenemang osv.

ger l6ften om vad
varumarket och féretag
vill/ska géra

lag niva av interaktion
marknadsféraren reglerar
hart nivan pa
kunddeltagande och
varumarkesbyggande

Kontaktskapande

mojlighet fér
marknadsfdraren att kunna
ta kontakt med kunden vid
flera tillfallen och pa ett mer
interaktivt satt

mer detaljerad struktur vad
galler former av
kommunikation sa som
webben, voicemail och
andra typer av svarsformer
hégre niva pa
tvavagsinteraktion

tillater storre deltagande
vardeskapande 6kas
genom kontaktskapande

Skapande av relation

det mest effektiva sattet att
skapa varde mellan
parterna

Okad forstaelse och samma
asikter och kan dar med
gemensamt paverka
vardeskapandet
relationsskapande sker
mest effektivt genom
dialogen som medfér ett
fléde och férbattring av
kunskap om parterna

- begransat 6msesidigt
vardeskapande
anonym kontakt med
kunden

Figur 3.3 Aktioner i kommunikationsprocessen. (Grénroos & Lindberg-Repo 2004).

Marknadsforaren maste under hela processen se till att strategier uppritthaller en viss niva
utifran syfte och mal samt uppritthaller effektivitet. Ur denna synvinkel spelar
relationskommunikation en viktig och vidxande funktion. Det dr upp till varje foretag och
varje organisation att anvinda sina egna verktyg for att pa det mest effektiva sittet stirka
relationen till kunden genom att anpassa aktiviteterna efter vilken fas i relationen kunden
befinner sig i. Ritt sdtt att kommunicera forsdkrar en effektivitet 1 kontaktskapandet.
Integrerat med kommunikationsprocessen dr kundresponsen. Feedback fran kunden ger en
mojlighet for foretaget att fa relationen att avancera framat.

Tidigt 1 relationen pridglas kommunikationen av mestadels planerad kommunikation och
tvavidgskommunikation och deltagande krivs inte i nagon storre omfattning. Kontakter skapas
och kunskap om relationen forbittras som ddarmed forstirks. Relationen utvecklas med mer
interaktion som fo6ljd och ett Okat deltagande fran kundens sida, vilket forbittrar och
intensifierar kontakten mellan parterna, som kommer ndrmare varandra och finner storre
virde i relationen. Ju ldngre in i relationen man kommer desto mer lika blir parterna i asikter
och desto littare att komma 6verens och far bittre forstaelse for hur den bista relationen kan
utvecklas (Gronroos & Lindberg-Repo 2004). Relationsprocessen idr ytterst individuell och
kunden ror sig mellan de olika stadierna pa olika sitt beroende pa egna behov och
anviandarfrekvens av tjdnsten.

3.3.4 Att forstora och radda sitt varumarke

For att halla en relation vid liv krdvs att man haller vad man lovar, inte lovar for mycket samt
i stort skoter relationen och kommunicerar pa ett tydligt sitt, sa att missforstand i ett tidigt
stadium kan klargoras och atgiardas. Dessa forhallningssitt maste forankras i och foljas av
hela organisationen (Claycomb & Martin 2002).
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Det idr ldttare d4n vad man kan tro att forstora ett varumirke. Det kan ridcka med ett
missforstand mellan en medarbetare pa foretaget och en kund, att man inte klarar av att halla
det man lovar, vilket kan vara tydliga tecken pa uppkomst av dalig kvalitet. Kunden byter
uppfattning om foretaget och detta spds pa nér andra far hora om hindelsen. Daliga rykten har
en tendens att sprida sig snabbare dn andra. Att kunder upprepade ganger uppfattar ett simre
virde jamfort med vad som forvéntats, ger effekter pa varumairket. Tillit och fortroende har
tidigare namnts som bland de viktigaste komponenterna for att halla ett hogt virde i en
relation och ett varuméirke. Men fortroendet kan brista, tillfredsstillelsen minskar och diarmed
sjunker virdet som ett tecken pa att forviantning och upplevelse inte Gverensstimmer. Sjunker
fortroende och tillit sa minskar lojaliteten och relationen far omvind effekt, det vill sdga att
kunden berittar vidare om sina mindre bra upplevelser och word-of-mouth far ddrmed negativ
effekt. Gounaris (2005) visar pa att det finns ett samband mellan kundens tillit och tjdnstens
kvalitet. Kunden forknippar ofta varumirket med en person. Den person som kunden skapar
relation till foretrdder sitt eget varumirke och foretagets varumirke dven om kunden inte
separerar dessa.

Ett forstort varumarke kan bero pa olika orsaker. Den kanske storsta faran for ett varumarke
ar att det inte ar tillrackligt forankrat i foretaget. Ett starkt varumirke kriver att virderingarna,
identiteten och profilen Overensstimmer. Darfor dr det viktigt att det finns en intern
marknadsforing och att den kommunicerar ritt saker. Kommuniceras fel saker eller pa fel satt
kan kunden uppfatta att tjdnsten har ett ldgre virde dn vad som var forvéntat. Felet kan dven
ligga i att det inte finns en anpassad servicekultur eller lampliga strategier och policy for hur
arbetet ska ske och personalen ska ga till vidga i verksamheten.

Utan strategier, relevanta mal, relevanta visioner och en plan for sin verksamhet &r det svart
att vara fokuserad pa sin uppgift och sin malgrupp, och det blir 6ppet for konkurrenter att ta
en framre plats i kundens huvud. Det blir dven svarigheter att leva upp till sitt varumirke,
eftersom man inte har de medel som kridvs for att uppritthalla sina mal och visioner. Men
avsaknad av strategier och mal &r inte avgorande for hur varumirket star sig i konkurrensen.
Att satsa pa fel strategi och formulera mal och visioner som inte ir relevanta kan riacka for att
leda kunderna pa fel spar, och att satsa pa fel malgrupp kan innebira att man har fel strategi i
sin marknadsforing. Kanske fokuserar man pa transaktionsmarknadsforing istillet for
relationsmarknadsforing och anvinder sig av fel kanaler for att na ut. Enkelt sagt sa erbjuder
man kunderna nagot som de inte vill ha. For sa ir det, att alla tjanster inte passar alla. Vissa
kan reagera negativt pa marknadsforingen medan andra reagerar positivt, och det giller att de
som reagerar positivt dven dr de som forvéntas kopa tjdnsten, och darmed dr det viktigt att
man har sin malgrupp noga utarbetad (Dall'Olmo Riley & de Charnatony 2000).

Ett tjinsteforetags kommunikation kring sin tjinst ger vissa 16ften om vad man ska gora och
vad man ska erbjuda till sina kunder. Beteendet hos tjansteforetagets kunder dr inte lika
standardiserat som hos en fysisk vara och darmed dr mdjligheten att kundens forvéntning och
upplevelse ska matcha svarare. Genom att reglera och koordinera kommunikationen inom och
utanfor organisationen kan foretag minimera gapet mellan forvintningar och uppfattningar
(Bitner & Zeithaml 2000).

Beroende pa hur skadat ett varumérke dr kan man antingen reparera en skada eller acceptera
varumirket som forbrukat. Att ga sa langt att man behdver atgirder for att varumirket ska
rdddas beror formodligen pa ett ofullstindigt arbete i grunden. Upprepade negativa
upplevelser for kunden, som inte f6ljs upp och atgirdas, blir farligare fér varumaérket ju lingre
tiden gar. Bristande kvalitet kan fa forodande foljder pa varumirket och foretagets vara eller
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icke vara. Vad kan man da gora for att rdidda och ateruppliva ett varumérke? Forst av allt
maste man ta reda pa vad det dr som har orsakat varumirket sadan skada och hur stor skadan
ar. Utifran det krivs ett beslut om varumérket ska fortsitta leva eller om det &r dags att skrota
det. Det ar viktigt att inte fortsétta bygga pa ett skadat varumirke utan hitta ett nytt sétt men
eventuellt pa samma grund som troligen fortfarande é&r ritt for foretaget.

Att rddda ett varumirke kriver insatser som motverkar det som har lett till dess forstorelse,
det vill sdga att Oka tilliten och att ater igen hitta kundens fortroende. Ett samspel mellan
foretag och kund maste skapas, sa att man har virderingar som 6verensstimmer och levererar
ratt tjanst med hog kvalitet. Ju bittre relation man har, desto mer overseende dr man med
misstag, och de blir littare att ritta till (Claycomb & Martin 2002). Men 1 allt man gor géller
att man #r tydlig och korrekt och erkdnner sina misstag. Det blir da littare for kunden att
kanske forlata snedstegen och ligga mirke till viljan att rétta till. Klarhet och ritt information
ar viktigt bade inom foretaget och ut mot kunderna, och man undviker att behova l6sa
problem i efterhand.

Service recovery innebir att foretaget hanterar misstag och missforstand med redan forutsedda
medel pa en gang, da de uppstar, for att kompensera kundens besvirligheter och andra
negativa konsekvenser som orsakas av dessa misstag. Genom service recovery kan brister i
servicen omvandlas till nagot positivt vilket starker kundens attityd till foretaget. Claycomb
och Martin (2002) hivdar att agerandet kring service recovery ofta ar viktigare dn den initiala
servicen med syfte att influera till kundtillfredsstéllelse, mojligheterna for aterkommande kdp
och positiv word-of-mouth-kommunikation.

3.4 Fastighetsmaklarens tjansteerbjudande
Fastighetsmiklarforetag dr ett typiskt tjdnsteforetag. Det som karaktédriserar ett fastighets-
miklarforetag kan enkelt tillimpas pa den tjanst som en fastighetsmiklare erbjuder.

Fastighetsmiklarens tjdnst bestar av att bista kunderna med f6ljande under en bostadsaffir:
- intag
- sammanstéllning av objektsbeskrivning
- marknadsforing och visning
- forhandlingar och boendekostnadskalkyl
- kontraktsskrivning och upprittande av dvriga handlingar
- slutuppgorelse
- tilltrdde
- lagfart

Till tjansten hor dven genomforande av kontroll av dgarforhallanden, insamling av uppgifter
som inte siljaren kan bista med, reavinstberikning och deklarationshjilp m.m. Hela processen
vid en bostadsaffir sker i samrad med kunderna — siljare och kopare — dér siljaren dr den som
anlitar tjansten och betalar for den. Siljaren #r alltsa en del av processen redan fran start
medan en kopare ansluter efter visat intresse for den aktuella bostaden. Fastighetsméklaren
har en opartisk roll och ska agera mellanman mellan séljare och kopare. Oundvikligt dr dock
att sdljaren tar storre del av tjinsten i ansprak eftersom denne dr mer delaktig i processen och
lamnar i fastighetsméklarens hinder att forsoka fa ut ett sa hogt pris som mojligt for bostaden.
Att anlita en fastighetsmiklare dr inte ett maste for att silja eller kopa bostad, dnda viljer 83
% att silja sin villa via en fastighetsméklare, vilket dr en 6kning med tva procentenheter fran
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2003. Ar 2001 1ag andelen pa 77 %. Under 2004 genomfordes 91 av 100 villadverlatelser med
fastighetsméklarens hjalp (Wormann 2005).

Tjansteerbjudandet dr sammansatt av en kédrntjanst — tjdnsten att formedla bostdder mellan
sdljare och kopare genom marknadsforing av bostaden — och bitjédnster. Bitjdnsten dr det som
underlittar anvindningen av kédrntjdnsten sa som till exempel hjilp med visning av bostad,
kontraktsskrivning osv. Stodtjansten ska Oka tjdnstens virde och skilja den fran vad
konkurrenterna kan erbjuda. Enligt den nuvarande Fastighetsmiklarlagen (1995:400) &r det
inte tillatet att formedla kringtjdnster. Stodtjanster (kallas for kringtjanster eller sidotjinster
inom fastighetsmiklarbranschen) som kan anses tillatna #r de som fastighetsméklaren
erbjuder genom de kontakter han/hon har. Fastighetsméklaren tar inte betalt for detta utan
betalning sker direkt till tjansteleverantoren. De tjdnster man talar om ér till exempel flytthjdlp
och styling av bostaden infor visning.

Ett fastighetsmiklarforetag bestar ofta av ett flertal fastighetsméklare pa ett eller flera kontor.
Fastighetsmiklaren bistas ofta av en eller flera assistenter. En bostadsaffir handhas oftast av
endast en fastighetsmiklare. Olika former finns dock och vissa begrdnsningar finns i
Fastighetsmiklarlagen. Enmansforetag dér en fastighetsmiklare arbetar ensam, med eller utan
en assistent som tar hand om vissa sysslor, tenderar att minska da kedjor véxer och
rekryteringen diarmed Okar. Andelen kedjeansluta fastighetsmiklare har fyrdubblats sedan
2001 visar en undersokning som Miklarsamfundet (W6rmann 2005) har gjort. Det finns
lokala foretag med enstaka kontor och det finns rikstickande kedjor som mer eller mindre
ticker in alla omraden. Fastighetsmiklarforetag som inte dr knutna till nagon stor kedja ar
vanligast pa mindre orter (Wormann 2005). I bada foretagskonstruktionerna spelar
varumérket en viktig roll, men ju storre enheter man talar om desto svarare kan det vara att
hitta och leva upp till ett gemensamt synsétt och ett starkt varuméirke. Identiteten &r foretagets
sjdl och den maste genomsyra alla delar av foretaget. De rikstickande kedjorna maste bygga
upp ett starkt varumirke som dr gangbart i hela landet pa savil stora som sma orter.
Kommunikation av varumarket (marknadsforingen) kan dock anpassas till hur malgrupperna
pa de olika orterna ser ut, da det inte dr sdkert att samma strategi for marknadsforingen passar
i storstaden och pa mindre orter. I storstdder finns fler bostadsriitter att formedla medan
mindre orter har fler villor och fritidshus. Darmed behovs dven en anpassning till vilken typ
av objekt man formedlar.

Relationsbyggande dr karaktiristiskt for tjinsteforetag. Detta dr tydligt 1 just
fastighetsméklarforetag dir det uppstar en néra kontakt med kunden vid flera tillfillen under
tjdnsteprocessen. Tjdnster i allminhet behdver inte handla om en kontakt 6ga mot 6ga med
kunden men for fastighetsmiklartjidnsten dr det vanligast. Relationer kan skapas pa ett mer
personligt plan med att kunden hittar “sin” fastighetsméklare. Viktigt for att halla liv i
relationen, bade under sjélva tjansteprocessen och efterat, r att kontakten uppritthalls. Det dr
viktigt att héalla kontakt via olika kanaler och det dr viktigt att uppdatera kunden med
information. Kunden vet séllan hur en bostadsforséljning gar till, ddrav anlitas tjansten.

Relationsmarknadsforing spelar en stor roll inom fastighetsméklarforetag. Att silja eller kopa
en bostad klassas som séllankop i allra hogsta grad. I genomsnitt flyttar vi 10-11 ganger i livet
(Wormann 2005). Darfor ér det viktigt att fastighetsmiklaren satsar pa en langvarig relation
for att just kunna fanga in samma kund vid nésta bostadsaffiar. Det forsvaras dock av att
kunden flyttar utanfor fastighetsmiklarens verksamhetsomrade. Men idén med att skapa
relationer ger dven bra forutsittningar for att kunden ska rekommendera fastighetsmiklaren
och den tjianst som erbjods till vinner och grannar.
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For storre kedjor giller att en stark relation mellan fastighetsmiklaren och kunden kan
fungera som ett skydd. Genom att ha en stark personlig relation till kunden kan den relationen
bevaras trots att foretagets varumirke forsamras. Det kan dven i sin tur hjilpa foretaget att
aterta sitt goda rykte.
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4 Bakgrundsinformation om respondenterna

4.1 Bakgrund om fastighetsmaklarféretagen i undersékningen

Som ndmnts i metodkapitlet har undersokningen genomforts med tva enkiéter och nedan
redovisas bakgrundsinformation for de respondenter som har deltagit. Det totala antalet svar
for fragorna kan variera pa grund av bortfall i respektive fraga.

Aider Antal

<40 ar > 40 ar svar

Man 27,5 % 72,5 % 138
Kvinna 411 % 58,9 % 73
Skane 34,8 % 65,2 % 46
Stockholm 31,5 % 68,5 % 165

Tabell 4.1 Bakgrundsinformation fér respondenter gallande undersdkning pa
fastighetsmaklarféretag.

Den forsta enkidten har gatt ut till samtliga fastighetsméklarkontor i Stockholm, Malmo,
Helsingborg och Lund, adresserad till kontorsansvarig. Det innebér att en blandning av stora
och sma fastighetsmiklarforetag har deltagit och diarmed en variation bland respondenterna.
Konsfordelningen dr tva tredjedelar mdn mot en tredjedel kvinnor. Stockholm dr som region
mest representerad med 78 %. Uppat tre fjardedelar av mdnnen dr 6ver 40 ar och motsvarande
for kvinnor ir ca 60 %. Alder i forhallande till region visar att 65-69 % av respondenterna i
respektive region dr 6ver 40 ar.

Niarmare hilften har varit i branschen i 11 ar eller mer och hela 23 % har arbetat i 2-5 ar.
Drygt hilften av respondenterna befinner sig i aldersgruppen 6ver 50 ar varav 70 % 4r mellan
51-60 ar.

Féretagstyp

Franchise- Ingar i kedja Eget Antal
Region foretag (ej franchising)  féretag ~ Annat  svar
Skéne 8,9 % 17,8 % 689% 44% 45
Stockholm 28,5 % 20,6 % 491% 1,8% 165

Tabell 4.2 Andel respondenter per region och foretagstyp.

I Stockholm drivs ungefir hilften av foretagen som eget foretag och i Skane dr andelen upp
mot 70 %. Franchiseforetag #r betydligt vanligare i Stockholm med en utbredning pa 29 %
och motsvarande 9 % i Skane. Samtidigt utgor antalet kedjeforetag samma andel i bada
regionerna vilket kan tyda pa att flera kedjeforetag har en storre marknad 4n bara lokalt.
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Antal lokalkontor

Antal
Region 1 2-10 11- svar
Skéne 673% 233% 94% 43

Stockholm 60,7% 20,3% 19,0 % 163

Tabell 4.3 Andel respondenter per region och antal lokalkontor.

Foretag med ett lokalkontor omfattar 67 % av foretagen i Skane och 61 % i Stockholm.
Foretag med fler kontor dr mer representerade i Stockholm &n i Skane vilket kan bero pa en
storre marknad. Medelstora foretag har ungefir lika stor andel i bada regionerna, medan stora
foretag med 11 eller fler kontor &r vanligare i Stockholm. Skanes marknad kan ddarmed antas
besta av till storst del sma foretag, en femtedel mellanstora féretag med kontor i flera stider i
regionen samt ett fatal stora foretag, som #ven kan antas vara rikstickande kedjor.
Stockholmsmarknaden har liknande egenskaper men dér har stora foretag storre antal kontor.

Foretagets storlek jamfort med for fem ar
sedan
Storre lika stort mindre an Antal
Region eller for 5 ar sedan svar
Skane 46,7 % 53,3 % 0 % 45
Stockholm 58,9 % 32,9 % 8,2 % 158

Tabell 4.4 Andel respondenter per region och féretagets storlek nu jamfért med fér fem ar sedan.

De senaste fem aren har i genomsnitt hélften av alla foretag i undersokningen véxt sig storre
med en nagot storre andel i Stockholm. Anledningen till att foretagen har vuxit kan bero pa
fordndringar pa marknaden, vilket kan grunda sig i fler bostadsforséljningar och storre
flyttning. Det kan #ven bero pa att intresset for yrkesrollen har fordndrats och att antalet
registrerade fastighetsmiklare darmed okar. I Skéne forekommer i drygt hélften av fallen att
foretaget ér lika stort som for fem ar sedan. Inget foretag i Skane anser att foretaget har
minskat. Det gér inte att utlisa om foretag har blivit uppkopta av till exempel kedjor och
didrmed vuxit sig storre.

Antal anstéllda i féretaget

Antal
Region 0-3 4-10 11-20 21- svar
Skane 674% 116% 116% 94% 43

Stockholm 529% 301% 59% 11,1% 153

Tabell 4.5 Andel respondenter per region och antal anstéllda pa féretaget.
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Antal anstéllda pa kontoret

Antal
Region 0-3 4-10 11- svar
Skane 692% 257% 51 % 39
Stockholm 556 % 404% 4,0% 151

Tabell 4.6 Andel respondenter per region och antal anstéllda pa kontoret.

Tva fragor stilldes rérande hur manga anstillda det finns dels pa foretaget (det vill sdga alla
kontor) och dels pa det enskilda kontoret dér enkiten genomfordes. Knappt 70 % av foretagen
i Skane har upp till tre stycken anstillda bade pa foretaget och pa kontoret, vilket far antas att
det da ror sig om endast ett kontor. Samma antal — upp till tre anstdllda — finns pa ungefir
hilften av foretagen och kontoren i Stockholm. 4-10 anstillda som kan tidnkas klassas som
medelstora foretag har storre omfattning i Stockholm dn i Skane, vilket forklaras genom att
det finns ett storre antal medelstora foretag (utan koppling till antalet kontor) i
stockholmsomradet.

Antal registrerade fastighetsméklare pa kontoret

Antal
Region 0 1 2-3 4-5 6-7 8-10 svar
Skane 24% 381% 379% 9,6 % 48% 72% 42
Stockholm 06% 342% 393% 133% 89% 3,7% 158

Tabell 4.7 Andel respondenter per region och antal registrerade fastighetsméklare pa kontoret.

Mest forekommande dr att kontoret har en till tre registrerade fastighetsmiklare. Detta
tydliggor bilden av att det finns fler smaforetag i Skane dn i Stockholm dir foretagen vixer
sig storre och har didrmed fler verksamma registrerade fastighetsmiklare. Kontor med 4-5
samt 6-7 registrerade fastighetsméklare dr vanligare i Stockholm medan den storsta gruppen
med 8-10 registrerade fastighetsmiklare dr storst i Skane.

Den typiska respondenten for undersokningen pa fastighetsméklarforetag dr en man i 51-60-
arsaldern (drygt en tredjedel av respondenterna) med minst 11 ars tid i foretaget. Foretaget
drivs i egen regi med ett kontor med 1-2 anstdllda, varav en eller bada dr registrerade
fastighetsméklare. Foretaget har vuxit sig storre under de senaste fem aren.

4.2 Bakgrund om kunderna i undersékningen

Kundenkiten har gatt ut till fastighetsméklarens kunder, men svarsfrekvensen har varit
mindre bra. Svaren fran denna undersokning bor endast ses som en indikation och kan inte
ligga till grund for mer langtgaende pastaenden om vad kunder tycker.
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Alder Antal | Antal
<40 ar > 40 ar svar | enkater

Man 33,3% | 66,7 % 15
Kvinna 34,4 % 65,6 % 32
Kopare 50,0% | 50,0 % 24 19
Saljare 174% | 82,6 % 23 20

Tabell 4.8 Bakgrundsinformation fér respondenter gallande undersékning pa kunder.

Antalet kopare som svarat pa enkiten dr 24 och antalet enkdter fran kpare som har kommit in
ar 19. Det innebir att fem stycken dr svar fran tva kopare, det vill sdga gifta par eller sambos.
Antalet sdljare dr 23 stycken och 20 enkiter har kommit in. Det innebér alltsa att tre enkiter
har fyllts i av tva séljare som ir gifta eller sambor. I 6vriga delar av enkéten har par, som kopt
eller salt tillsammans, riknats som en respondent och darfor bidragit med gemensamma svar.

Svarsfrekvensen ar svar att ta reda pa eftersom ansvaret att fa ut enkéten till respondenter har
legat hos personal pa fastighetsmiklarforetagen. Mojligheter att fa svar har reducerats
eftersom tiden har varit knapp, och viljan att delta har inte varit speciellt hog. Stor del av
svaren (minst 28 av 39) kommer frin kunder bosatta i stockholmsomridet. Ovriga svar
representerar andra delar av landet.
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5 Fastighetsmaklarforetagets varumarke

5.1 Respondenternas definition av varumarke

Varumirke dr ett begrepp som kan innebédra véldigt mycket, men teorin knyter an till vissa
termer och vissa definitioner. Dessa har fordndrats med tiden vartefter synen pa kunder och
relationer har fordndrats. Fragorna beror varumérke som begrepp och om detta dr nagot man
anvinder inom foretaget. Varumirke ir inte alltid ett klart begrepp, och man maste veta vad
man menar med det sjédlv for att kunna kommunicera internt och externt pa ett enhetligt stt.
En fraga stilldes till respondenterna pa foretagen, kring vilka av de angivna alternativen som
passar in pa begreppet varumarke i allménhet. Syftet med fragan var att sitta sig in i hur man
uppfattar begreppet varumirke. Samtliga angivna egenskaper har pa nagot sitt en koppling till
varumirke. Det var fritt for respondenten att koppla egenskaperna till ett teoretiskt eller ett
mer praktiskt begrepp. 22 alternativ angavs och max fem alternativ fick viljas.

Antal svar Antal svar Antal svar
Totalt 213 | Kvinnor 73 | Mén 137
Identitet 66,2 % | Identitet 56,2 % | Identitet 72,3 %
Logotyp 53,5 % | Logotyp 56,2 % | Logotyp 52,6 %
Fortroende 35,7 % | Budskap 34,2 % | Fortroende 38,0 %
Kvalitet 33,3 % | Fortroende 30,1 % | Kvalitet 36,5 %
Kompetens 31,0 % | Enhetlig profil 30,1 % | Kompetens 33,6 %
Enhetlig profil 28,6 % | Kvalitet 27,4 % | Enhetlig profil 27,7 %
Budskap 26,8 % | Véarderingar 27,4 % | Budskap 22,6 %
Varderingar 23,9 % | Kompetens 24,7 % | Véarderingar 21,9 %

Tabell 5.1 Egenskaper forknippat med begreppet varumarke. Total sammanstallning samt indelat i kon.

Klar majoritet fick alternativen identitet (66 % av respondenterna viljer alternativet) och
logotyp (54 %). Direfter foljer fortroende (36 %), kvalitet (33 %), kompetens (31 %) och
enhetlig profil (29 %). Totalt har 213 personer svarat pa fragan. Visst bortfall kan konstateras
da alla inte har valt fem egenskaper. Nagra respondenter har valt fler egenskaper, men dér alla
danda har tagits med i berdkningen. Att summan av antalet min och kvinnor inte
overensstimmer med det totala antalet beror pa att inte alla har angivit kon.

De angivna egenskaperna tyder pa att det finns tva starka synsitt pa begreppet varumérke. Det
ena dr identitet som foretagets sjil, bakgrund och kultur som ska aterspeglas i allt vad
foretaget tar sig for. (Se avsnittet om identitet 1 kapitel 3.) Det andra synsittet dr logotyp som
kan ses som en atergivande bild, grafiskt och i skrift, for vad foretaget representerar. Identitet
och logotyp kan ségas representera varsitt synsittet pa varumirke. Innan relationssynen vixte
sig stark sags varumirke inte som sa mycket annat dn en bildlig atergivning av foretaget det
vill séga en logotyp. Att definiera varumirke pa det sittet kan @n idag ofta tillimpas pa
fysiska produkter. Med tiden har synen pa vad det egentligen dr man séljer fordndrats.
Kunden hamnar mer i centrum och varumérket blir mer 4n bara det grafiska sittet att framsta
och i stéllet mer en helhet for foretaget. Foretaget varumirke kommunicerar vissa virden med
hjilp av de medarbetare som formedlar tjdnsterna.
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Antal svar Antal svar Antal svar
1 127 | 2-10 42 | 11- 35
Identitet 63,0 % | ldentitet 66,7 % | Identitet 771 %
Logotyp 49,6 % | Logotyp 59,5 % | Logotyp 60,0 %
Fortroende 37,8 % | Enhetlig profil 40,5 % | Varderingar 37,1 %
Kompetens 35,4 % | Kvalitet 35,7 % | Kvalitet 31,4 %
Kvalitet 33,9 % | Fortroende 35,7 % | Enhetlig profil 31,4 %
Budskap 25,2 % | Varderingar 28,6 % | Budskap 31,4 %
Enhetlig profil 24,4 % | Budskap 26,2 % | Reklam 28,6 %
Marknadskannedom 22,1 % | Kompetens 23,8 % | Fortroende 25,7 %

Tabell 5.2 Egenskaper forknippat med begreppet varumarke i férhallande till antalet lokalkontor.

Kopplar man de valda egenskaperna till foretagets storlek utifran hur manga lokalkontor
foretaget har kan man se nagra skillnader. Antag att foretag med ett lokalkontor kan ses som
ett litet foretag, 2-10 lokalkontor motsvarar ett mellanstort foretag och 11 eller fler
lokalkontor motsvarar ett stort foretag. Alla grupper véljer identitet och logotyp som de tva
mest valda egenskaperna. Sma kontor fokuserar dir efter pa fortroende, kompetens och
kvalitet. Medelstora foretag viljer enhetligt profil, kvalitet och fortroende, medan stora
foretag viljer virderingar, kvalitet och enhetlig profil. Det kan visa pa att foretag med mer 4n
ett lokalkontor fokuserar pa reklam pa ett annat sitt. Reklam anges dven som egenskap bland
stora foretag.

Kvalitet aterfinns bland de tre nimnda egenskaperna i samtliga grupper, medan fortroende
tenderar att halka efter ju storre foretaget blir. Det kan visa pa att ju storre foretaget dr desto
svarare ir det att inge fortroende. Foretag med endast ett lokalkontor kan ha storre mojlighet
till en narmare kontakt med kunden och har ldttare for att bygga en relation utifran fortroende.
Kompetens aterfinns ldngre ner pa listan for medelstora foretag jamfort med sma foretag och
aterfinns inte alls bland stora foretag. Istdllet kan de valda egenskaperna i de stora foretagen
mer kopplas till reklam.
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Antal svar Antal svar Antal svar

Aider -25 10 | 26-30 16 | 31-40 42
Identitet 80,0 % | ldentitet 62,5 % | Identitet 59,5 %

Logotyp 80,0 % | Logotyp 56,3 % | Logotyp 59,5 %

Budskap 60,0 % | Budskap 43,8 % | Kvalitet 42,9 %
Varderingar 40,0 % | Fortroende 37,5 % | Enhetlig profil 42,9 %

Design 30,0 % | Enhetlig profil 37,5 % | Fortroende 40,5 %

Kvalitet 30,0 % | Kvalitet 31,3 % | Vérderingar 28,6 %
Fortroende 30,0 % | Véarderingar 31,3 % | Budskap 23,8 %
Kompetens 23,8 %

Antal svar Antal svar Antal svar

Aider  41-50 44 | 51-60 68 | 61- 29
Identitet 75,0 % | Identitet 66,2 % | ldentitet 58,6 %

Logotyp 36,4 % | Logotyp 57,4 % | Logotyp 51,7 %
Varderingar 31,8 % | Kompetens 36,8 % | Kompetens 41,4 %
Fortroende 31,8 % | Kvalitet 33,8 % | Kvalitet 37,9 %

Enhetlig profil 29,5 % | Fortroende 33,8 % | Fortroende 37,9 %
Marknadskannedom 29,5 % | Budskap 23,5 % | Annonser 31,0 %
Kompetens 29,5 % | Marknadskannedom 22,1 % | Reklam 24.1 %

Enhetlig profil 241 %

Tabell 5.3 Egenskaper forknippade med begreppet varumarke i férhallande till alder.

Delar man in vilka egenskaper som har valts i aldersgrupper ser man likheten dven hir att
samtliga grupper viljer identitet och logotyp. I de yngre aldersgrupperna &r budskap mer
frekvent valt. Det kan innebira att man ser varumirket mer som en bérare av information som
man vill ge kunden. Man Onskar kanske att kunden ska kunna ”ldsa” foretaget genom
varumirket. De i éldre aldersgrupper placerar kompetens hogre upp. De kopplar dven
varumirket till mer fysiska egenskaper sa som annonser, reklam och enhetlig profil (framfor
allt i aldern 61 och uppat).

Drygt hilften, totalt sett, som har svarat identitet har dven svarat logotyp. Det kan tyda pa att
man ser logotypen som ett viktigt verktyg att formedla sitt varumérke. Det gar inte att urskilja
i vilken ordning man placerar dessa utifran deras relevans i forhallande till begreppet
varumirke, da ingen rangordning har gjorts.

5.2 Egenskaper kopplade till foretaget

De som har svarat pa enkiten har fatt yttra sig om vilka egenskaper de tror att kopare och
siljare forknippar foretaget med. Egenskaperna édr givna i féorhand och respondenten ombads
ange fem egenskaper, som de tror att sdljare hade valt, och fem egenskaper, som de tror att
kopare hade valt. Syftet med fragorna ir att ta reda pa vilka egenskaper som man kénner sig
starka i, och som man tror att kunden uppfattar. Tjugo stycken forutbestimda alternativ
angavs, dir respondenten fick vilja fem egenskaper utan rangordning, som de tror att séljaren
respektive koparen forknippar foretaget med. De egenskaper som respondenterna har valt kan

47



innebdra olika saker for olika respondenter, och det gor det svarare att avgora vad man lagger
for forklaring i orden. En beskrivning av hur egenskaperna kan tolkas ges nedan.

Professionella — personalen kan handskas med kunden pd bidsta mojliga sitt. Innefattar mycket och kan
representera en helhetsbild for hur tjdnsten uppfattas utifran flera olika perspektiv.

Ger lite extra — bjuder pa sadant som inte forvintas av kunden for att méta kundens 6nskemal och skapa ett
positivt intryck och en bra relation.

Stor erfarenhet — erfarenhet inom fastighetsméklaryrket eller erfarenhet av att arbeta med kunder ur ett
relationsperspektiv. Erfarenhet i form av antal ar som verksam eller erfarenhet fran att ha arbetat med stort

antal kunder.

Hjilpsamma — hjilper kunden till rétta i alla situationer. Ser problem som behover 16sas, innan kunden hinner
se det som problem.

Kompetenta — har kunskap inom manga omraden samt vet hur den kunskapen kan anvindas pa bésta mojliga
sétt.

Palitliga — kunden kan lita pa att fastighetsméklaren haller vad som utlovats samt att tjdnsten utfors pa ett for
kunden passande siitt.

Marknadskiinnedom — kénner till och kan gora bedémning av den marknad man arbetar pa samt kunskap om
hur marknader styrs och vilka krafter som péaverkar.

Ansvarstagande — kinner ansvar for kunden och for de arbetsuppgifter man har. Ser till sa att den tjdnst man
erbjuder dven genomfors pa bista mojliga sétt och ldgger inte ver ansvar pa kunden.

Kundkiinnedom — kan lidsa kunden och beméta kundens 6nskemal. Vet med vilka medel man lockar till sig
ritt kund och har strategi for att mota kunden.

Finns centralt pd orten — centralt beldgen pa den ort ddr man driver sin verksamhet. Syns i stor utstrickning.

Nytdnkande — har kreativa idéer och testar nya saker for att 6ka sin konkurrenskraft och inta en hog position
pé den marknad man verkar pa.

Serviceinriktade — har formagan att ge service och erbjuda sadant som kunden kanske inte forvéntar sig.
Forstar behovet av ett positivt bemétande.

Tillgcingliga — nébara samt star till forfogande for att ge information, svara pa fragor m.m. Ger kunden
respons.

Nationellt — foretaget dr representerat i stora delar av landet.

Exklusiva — foretaget satsar pa en inriktning som tilltalar en grupp som ar mer exklusiva i sin stil, till exempel
dyrare objekt.

Trygghet — kunden ska kinna sig trygg att Overlamna bostadsaffiren i fastighetsméklarens hédnder. De
problem som finns och som kan uppsta under vigen ska av kunden inte ses som nagot besvirligt eller som ett
hinder.

Lyssnar — fastighetsméklaren pa foretaget dr uppmérksam och lyssnar pa kundens 6nskemal och behov.

Smidig affiir — fastighetsmiklaren pa foretaget vill verka for en smidig affar som nodvindigtvis inte r snabb.
Problem uppdagas inte i onddan.

Prisviirda — kunden ska betala for det foretaget ger. Oavsett 1ag eller hog provision ska kunden uppfatta att
man betalar vad tjénsten &r vird.

Bra kundlosningar — kundlosningarna ska vara anpassade till de kunder man vinder sig till och ska kunna
tillimpas pa en enskild kund med enskilda 6nskemal.

Motivet till att just dessa egenskaper omnidmns &r for att samtliga har koppling till varumérket
pa ett eller annat sitt. Vissa kan anslutas till en ren definition av begreppet medan andra till
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storre del handlar om tillimpningar pa begreppet. Det finns flera egenskaper som kan ténkas
vara med men avgransning kriavdes.

Resultatet utifran enkéterna sammanstélls i tabellform nedan. Av utrymmesskil redovisas inte
samtliga svar.

5.2.1 Vad tror man att saljaren forknippar med foretaget?

Antal svar Antal svar Antal svar
Totalt 214 | Kvinnor 73 | Méan 138
Professionella 68,2 % | Professionella 61,6 % | Professionella 72,4 %
Marknadskannedom 49,5 % | Marknadskannedom 57,5 % | Stor erfarenhet 45,6 %
Stor erfarenhet 48,6 % | Stor erfarenhet 54,8 % | Marknadskannedom 44.9 %
Trygghet 43,5 % | Trygghet 45,0 % | Trygghet 42,0 %
Kompetenta 41,1 % | Serviceinriktade 39,7 % | Kompetenta 42,0 %
Palitliga 36,4 % | Kompetenta 38,3 % | Palitliga 41,3 %
Serviceinriktade 36,0 % | Hjalpsamma 34,2 % | Serviceinriktade 34,8 %
Tillgangliga 30,0 % | Tillgangliga 27,4 % | Tillgéngliga 31,2%
Ger lite extra 22,9 % | Palitliga 27,4 % | Ger lite extra 21,0 %
Ansvarstagande 22,0 % | Finns centralt pa orten 27,4 % | Ansvarstagande 18,8 %
Finns centralt pa orten 21,5 % | Ger lite extra 26,0 % | Finns centralt pa orten 18,8 %
Hjalpsamma 18,7 % | Ansvarstagande 26,0 % | Hjalpsamma 17,4 %
Prisvarda 17,8 % | Smidig affar 24,7 % | Prisvarda 16,7 %

Tabell 5.4 Egenskaper som respondenten tror att séljaren férknippar foretaget med. Total
sammanstallning samt indelat i kdn.

De egenskaper som enligt sammanstillningen star i fokus (5 av 19 egenskaper) for vad
foretaget tror att sédljaren forknippar med foretaget ar professionella, marknadskdnnedom, stor
erfarenhet, trygghet, och kompetenta. Intressant hir dr att dessa egenskaper kan tyda pa att det
inte direkt finns nagot kundbehovsperspektiv och inte heller ett relationsperspektiv. Manga av
de niamnda egenskaperna pekar pa sadant som fastighetsmiklaren har i ryggen, vilket i sin tur
kan verka for goda relationer men som inte sker i direktkontakt med kunden. Lingre ner i
listan finns egenskaper sa som hjdlpsamma, bra kundlosningar och kundkdnnedom som i
storre utstrickning kan ses som relations- och kundbehovsinriktade. Ser man professionella
som mer kundbehovsinriktat hade man kanske dven valt att rosta pa egenskapen bra
kundlosningar.

Bland kvinnorna viljer drygt en tredjedel (34 %) egenskapen hjdlpsamma och motsvarande
17 % bland minnen. Drygt 40 % av minnen har valt egenskapen pdlitliga och 27 % av
kvinnorna har valt samma egenskap. De fyra egenskaperna hogst upp i listan dr de samma,
dock skiljer sig procenttalen en aning. Fler bland minnen in bland kvinnorna viljer
egenskapen professionella, men farre viljer stor erfarenhet och marknadskdnnedom.
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Antal svar Antal svar Antal svar

Aider | -25 10 | 26-30 16 | 31-40 42
Trygghet 70,0 % | Professionella 62,5 % | Professionella 69,0 %
Professionella 50,0 % | Palitliga 50,0 % | Marknadskannedom 54,8 %
Marknadskannedom 50,0 % | Tillgangliga 43,8 % | Stor erfarenhet 52,4 %

Stor erfarenhet 40,0 % | Trygghet 43,8 % | Trygghet 42,9 %
Hjalpsamma 40,0 % | Prisvarda 43,8 % | Serviceinriktade 38,1 %
Kompetenta 40,0 % | Ger lite extra 37,5 % | Ger lite extra 28,6 %
Serviceinriktade 40,0 % | Marknadskannedom 31,3 % | Kompetenta 28,6 %

Stor erfarenhet 31,3 % | Palitliga 28,6 %

Antal svar Antal svar Antal svar

Aider | 41-50 44 | 51-60 68 | 61- 30
Professionella 75,0 % | Professionella 69,1 % | Professionella 66,7 %
Kompetenta 47,7 % | Stor erfarenhet 57,4 % | Kompetenta 56,7 %
Marknadskannedom 45,5 % | Marknadskannedom 54,4 % | Stor erfarenhet 53,3 %

Stor erfarenhet 38,6 % | Serviceinriktade 44,1 % | Tillgangliga 53,3 %

Trygghet 36,4 % | Trygghet 42,6 % | Trygghet 46,7 %
Serviceinriktade 36,4 % | Kompetenta 41,2 % | Palitliga 43,3 %

Palitliga 34,1 % | Palitliga 41,2 % | Marknadsk&nnedom 43,3 %

Tabell 5.5 Egenskaper som respondenten tror att séljaren férknippar foéretaget med indelat i
aldersgrupper.

Samtliga aldersgrupper utom gruppen i aldrarna upp till 25 ar placerar egenskapen
professionella fraimst. Den yngsta gruppen har egenskapen trygghet hogst upp pa listan,
vilken aterfinns pa fjarde-femte plats i ovriga grupper. De tva yngsta grupperna skiljer sig at
pa de flesta punkter. Ju hogre upp i aldrarna desto mer lika blir egenskaperna. I gruppen 31-40
ar jamfort med gruppen 41-50 ar dr den storsta skillnaden egenskapen kompetenta dir drygt
28 % i den forsta gruppen viljer egenskapen och motsvarande 48 % i den senare gruppen.
Hjdlpsamma namns endast i den yngsta aldersgruppen bland de egenskaper som anges i
listan.

Endast 7 % av dem som ndmner professionella som en egenskap viljer dven bra
kundlosningar. 4 % viljer trygghet samtidigt som bra kundlosningar. Eventuellt har foretaget
och siljaren inte samma syn pa vad det innebir att en fastighetsmiklare och foretaget
upptrider professionellt. Det kan forutsittas att kunden forvéntar sig bra kundlésningar, och i
det ligger att upptrdda professionellt, men diri ligger &ven mycket mer. Att vara professionell
ar ett vitt begrepp och kanske en enkel utvig for att hdvda att man dr bést limpad for kunden.
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Antal svar Antal svar Antal svar
Totalt 211 | Kvinnor 73 | Méan 138
Nytankande 16,6 % | Nytdnkande 17,8 % | Lyssnar 17,4 %
Tillgangliga 16,1 % | Annat 15,1 % | Prisvarda 17,4 %
Prisvarda 15,6 % | Tillgénglig 15,1 % | Bra kundldsningar 15,9 %
Bra kundldsningar 15,2 % | Exklusiva 13,7 % | Tillgéngliga 15,9 %
Lyssnar 14,7 % | Prisvarda 12,3 % | Nytdnkande 15,2 %
Ger lite extra 12,8 % | Bra kundlésningar 12,3 % | Serviceinriktade 15,2 %
Serviceinriktade 11,4 % Trygghet 15,2 %

Tabell 5.6 Egenskaper som respondenten tror att séljaren dnskar att féretaget forstarkte. Total
sammanstéllning samt indelat i kdn.

En annan fraga stélldes dar man undrar, vilka egenskaper foretaget tror att séljaren Onskar att
foretaget forstarkte. Alltsa en sjdlvbedomning av vad man tror att sdljaren saknar hos
foretaget. Pa fragan finns inget angivet hur manga egenskaper som ska viljas. Hér gavs inga
begrinsningar for antalet val att gora. Det dr stor spridning i svaren och inget svar har en
andel pa mer 4n 20 %.

Svaren blev betydligt mer kundbehovsinriktat och det ar tydligt att man vill forstirka sadant
som direkt dr relaterat till kunden och som kan ha effekt pd kundrelationen. De fem
egenskaper som toppar listan dr nytdnkande, tillgdngliga, prisvirda, bra kundlosningar och
lyssnar. Har kan det tydligt visa pa att foretaget sjdlv inte uppfattar sig som
kundbehovsinriktat fullt ut och att man onskar forstiarka det som man kan tdnka sig kunden
onskar i forsta hand, sa som att man lyssnar, finns till hands, att kunden betalar vad tjénsten dr
vird och att foretaget erbjuder bra kundlosningar. Sadana egenskaper kan ha direkt patagliga
effekter pa kundrelationen men kan dven tiankas bli lidande, nir arbetssituationen ar stressig.
Att vara nytinkande kan stoppas av att man har skapat sig rutiner och arbetar efter ett och
samma monster. Trots att man tror sig arbeta med individuella 16sningar, sa finns det en niva
av standard. Samma arbetsuppgifter ska genomftras, och det dr enklast och #nda mest
tidsbesparande att gora som man alltid har gjort.

Att egenskapen nytdnkande ligger hogst pa listan 6ver egenskaper man onskar forstiarka kan
tyda pa, att man inser att det blir starkare konkurrens pa marknaden, vilket kan komma att
krdva, att man tinker 1 nya banor for hur man ska gora i framtiden. Ett invant arbetssétt kan
vara en fordel, men om konkurrerande foretag fordndrar och ”gar om” bor foretaget bli
medvetet om att forutsdttningarna kan fordndras. Ju hogre upp i aldrarna desto vanligare att
man anger nytinkande, som nagot man tror att man behover forstirka. Nytdnkande ligger
hogst upp pa listan for kvinnor, men en bit lingre ner for mdn. Ménnen Onskar i storre
utstriackning forstirka egenskapen att lyssna, vilket inte har kommit in pa den Gvre delen av
listan for kvinnor. Bra kundlésningar aktualiseras av bada men dr mer frekvent valt av mén
jamfort med kvinnor. Den andra mest valda egenskapen bland kvinnor dr den som benidmns
som Annat med kommenterande tilligg sa som att kunna erbjuda kringtjdnster, att kunna ha
storre annonser och dven annonsera internationellt.

Egenskapen serviceinriktade ligger pa en sjundeplats i bada ovanstaende fragor vilket kan
antas vara ganska lite. Foretag kan forbittra sitt sétt att vara serviceinriktad genom att till
exempel rusta foretaget kompetens- och kunskapsmadssigt, ldra sig marknaden osv. eller att
erbjuda bra kundlosningar till ett bra pris.
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5.2.2 Vad tror man att koparen forknippar med foretaget?

Antal svar Antal svar Antal svar
Totalt 214 | Kvinnor 73 | Mén 138
Professionella 54,2 % | Professionella 49,0 % | Professionella 57,0 %
Trygghet 40,7 % | Stor erfarenhet 43,8 % | Kompetenta 44,9 %
Stor erfarenhet 40,2 % | Trygghet 39,7 % | Trygghet 41,3 %
Kompetenta 40,2 % | Hjalpsamma 38,3 % | Marknadskannedom 39,9 %
Marknadsk&nnedom 37,9 % | Serviceinriktade 37,0 % | Palitliga 39,1 %
Palitliga 36,0 % | Kompetenta 34,2 % | Stor erfarenhet 38,4 %
Serviceinriktade 34,1 % | Marknadskannedom 34,2 % | Tillgangliga 33,3 %
Hjalpsamma 31,8 % | Palitliga 31,5 % | Serviceinriktad 32,6 %
Tillgangliga 28,5 % | Smidig affar 24,7 % | Hjalpsamma 27,5 %
Smidig affar 23,8 % | Ansvarstagande 23,3 % | Ansvarstagande 23,2 %
Ansvarstagande 23,4 % | Tillgangliga 20,5 % | Smidig affar 23,3 %
Ger lite extra 19,2 % | Ger lite extra 17,8 % | Ger lite extra 19,6 %
Finns centralt pa orten 17,2 % | Finns centralt pa orten 17,8 % | Finns centralt pa orten 17,4 %

Tabell 5.7 Egenskaper som respondenten tror att képaren férknippar féretaget med. Total
sammanstallning samt indelat i kon.

De egenskaper som foretaget tror att kopare forknippar med foretaget skiljer sig inte jamfort
med vad som gillde for sdljare, men de fem egenskaperna i topp skiftar plats nagot —
professionella, trygghet, stor erfarenhet, kompetenta och marknadskinnedom. Lika manga
svarade pa fragorna gillande bade siljare och kopare, men spridningen pa svaren &r storre i
fragan om koparens uppfattning. Hir viljer 54 % av respondenterna att svara professionella
som egenskap, medan 68 % svarar detsamma angdende vad man tror om siljarens
uppfattning. Det kan tolkas som att det dr viktigare att upptrdada professionellt mot séljaren.
Troligtvis menar man inte att avsiktligt vara mindre professionell mot koparen utan istillet att
sdljaren prioriteras nagot, eftersom det &dr siljaren som anlitar tjinsten. Enligt lag ska
fastighetsméklaren dock vara opartisk men ofrankomligt &r att sdljaren tar mer tid i ansprak av
fastighetsméklarens tjidnst, eftersom dennes del av tjdnsten tar langre tid och har storre andel
av vad som totalt ingar i fastighetsmiklarens uppgift att formedla en bostad.

Professionella placeras hogst upp bade hos mén och hos kvinnor. Skillnad finns dock i
procenttalen. Trygghet hamnar pa samma placering utan nagon storre skillnad i andelen som
har valt egenskapen. Egenskapen hjilpsamma skiljer sig at mellan kvinnor och min, dven
gillande kopare. 38 % av kvinnorna har valt egenskapen motsvarande 28 % bland minnen. 39
% av mannen har valt palitliga och drygt 31 % av kvinnorna. Kompetenta placeras pa andra
plats hos ménnen med drygt 45 %, medan den ligger lingre ner pa listan hos kvinnorna med
34 %. Att vara tillgdngliga &r dven det en egenskap som skiljs at mellan valda egenskaper av
kvinnor och min — 33 % av ménnen och 21 % av kvinnorna.
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Tabell 5.8 Egenskaper som respondenten tror att képaren forknippar féretaget med indelat i

aldersgrupper.

Antal svar Antal svar Antal svar

Aider |-25 10 | 26-30 16 | 31-40 42

Hjalpsamma 70,0 % | Professionella 62,5 % | Professionella 52,4 %

Smidig affar 60,0 % | Hjalpsamma 50,0 % | Kompetenta 47,6 %

Professionella 40,0 % | Palitliga 43,8 % | Stor erfarenhet 40,5 %

Serviceinriktade 40,0 % | Smidig affar 43,8 % | Marknadskannedom 40,5 %

Trygghet 40,0 % | Stor erfarenhet 37,5 % | Palitliga 35,7 %

Stor erfarenhet 30,0 % | Ger lite extra 31,3 % | Hjalpsamma 33,3 %

Kompetenta 30,0 % | Marknadské&nnedom 31,3 % | Trygghet 28,6 %
Tillgangliga 30,0 %

Antal svar Antal svar Antal svar

Aider | 41-50 44 | 51-60 68 | 61- 30

Professionella 54,5 % | Professionella 52,9 % | Professionella 56,7 %

Serviceinriktade 45,5 % | Trygghet 51,5 % | Stor erfarenhet 50,0 %

Trygghet 45,5 % | Stor erfarenhet 48,5 % | Kompetenta 46,7 %

Kompetenta 38,6 % | Kompetenta 42,6 % | Tillgangliga 43,3 %

Palitliga 38,6 % | Marknadskannedom 41,2 % | Palitliga 40,0 %

Hjalpsamma 36,4 % | Serviceinriktade 39,7 % | Marknadskannedom 36,7 %

Marknadskadnnedom 36,4 % | Palitliga 36,8 % | Trygghet 36,7 %

Professionell ir den egenskap som samtliga aldersgrupper placerar hogst, utom den allra
yngsta. Det samma giller pa motsvarande fraga for vilka egenskaper man tror att siljaren
forknippar foretaget med. De tva yngre aldersgrupper avviker fran de 6vriga pa flera punkter.
Egenskapen hjdlpsamma star hogre upp i listan @n i 6vriga aldersgrupper och finns samtidigt
inte med i de tva hogsta grupperna. Det kan tolkas som att de yngre tycker att utdver att vara
professionell bor man vara hjalpsam samt verka for en smidig affir. Smidig affdr ndimns dven
i de yngre grupperna vilket utesluts av ovriga i listan i tabellen. Endast aldersgruppen 26-30 ar
uppfattar sig som att man ger lite extra. De hogre aldersgrupperna namner kompetenta i storre

utstrickning dn andra.

Antal svar Antal svar Antal svar
Totalt 211 | Kvinnor 73 | Mén 138
Tillgangliga 18,5 % | Ger lite extra 15,1 % | Tillgéngliga 19,6 %
Bra kundldsningar 16,1 % | Tillgéngliga 15,1 % | Bra kundlésningar 18,8 %
Nytédnkande 12,8 % | Nytédnkande 13,7 % | Trygghet 15,2 %
Ger lite extra 12,3 % | Bra kundldsningar 9,6 % | Lyssnar 15,2 %
Professionella 11,4 % | Prisvarda 6,9 % | Professionella 13,8 %
Trygghet 11,4 % Nytankande 12,3 %
Lyssnar 11,4 %

Tabell 5.9 Egenskaper som respondenten tror att kdparen énskar att féretaget forstarkte. Total
sammanstéllning samt indelat i kdn.
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Svarsfrekvens pa fragan angaende vad man tror kdparen Onskar att man forstirkt var lag,
vilket kan bero pa antingen att respondenten inte tycker att nagot speciellt bor forstirkas och
dérfor lamnar fragan utan svar, eller viljer att inte svara pa fragan av nagon annan anledning.
Som i tabell 5.6 6versteg inget svar 20 %. Det gar att urskilja att kvinnor tror att kbparen
onskar att man kunde ge lite extra, vara mer tillgdngliga och nytdinkande. Ménnen placerar att
vara tillgdngliga hogst upp, foljt av bra kundlosningar, trygghet och att man lyssnar.

Det som skiljer de egenskaper at, som man tror att siljare och kdpare forknippar foretaget
med, dr bland annat egenskapen att vara serviceinriktad. Fastighetsmiklarforetaget tror att det
ar en egenskap som séljare till stor del forknippar foretaget med, men som man dven onskar
forstirka. Vad giller egenskaper som man tror koparen forknippar med foretaget, placeras
serviceinriktad relativt hogt pa listan men ldgre ner pa listan dver egenskaper man 6nskar
forstiarka. Detta kan vara ett tecken pa att man vill fokusera mer pa séljaren och att kparen
kommer i andra hand, samt att man skulle foretrdda en part fore den andra. Den talar dock for
att foretrada den part som trots allt dr fastighetsméklarens uppdragsgivare. I Ovrigt onskar
man forstirka sadant som man inte nimnt som nagot man #r stark pa. Eventuellt &r det en
Onskan om att tdnka i andra banor och rikta in sig pa framtiden.

5.2.3 Kundens uppfattning om foretaget

Till kunderna (bade siljare och kopare) stilldes samma fraga, forst vilka egenskaper som
forknippas med fastighetsmaklarforetaget och direfter vilka egenskaper som forknippas med
den valda fastighetsmiklaren. Samtliga egenskaper som angavs i fragan gillande foretaget
aterfanns inte i fragan gillande fastighetsméklaren, och darfor kan svaren inte helt
overensstimma.

Fastighetsmaklarforetaget Antal svar Fastighetsmaklaren Antal svar

av 20 av19
Tillgangliga 11 | Stor erfarenhet 10
Finns centralt pa orten 10 | Hjalpsam 9
Marknadsk&dnnedom 10 | Professionell 9
Smidig affar 10 | Tillganglig 7
Professionella 8 | Kompetent 7
Hjalpsamma 8 | Marknadskadnnedom 7
Trygghet 8

Tabell 5.10 Egenskaper som séljaren foérknippar med fastighetsméklarféretaget respektive
fastighetsmaklaren.

De egenskaper som sidljaren viljer skiljer sig mellan fastighetsmiklarforetaget och
fastighetsméklaren. Egenskaper som tillginglighet, kompetens och marknadskinnedom
aterfinns dock men inte med samma relevans. Man anser mest att foretaget dr tillgdngligt
vilket hanger ihop med att finnas centralt pa orten. Vidare tycker sidljaren att foretaget har
marknadskdnnedom och verkar for en smidig affdr. Professionella, hjdlpsamma och inger
trygghet namns dven. Fastighetsmiklaren uppfattas ha stor erfarenhet och vara hjdalpsam. Han
eller hon visar sig vara professionell och arbetar for tillgdinglighet och pdlitlighet.
Fastighetsmiklaren dr kompetent och har marknadskdnnedom.
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Siatter man siljarnas valda egenskaper i relation till vad foretaget tror att sdljaren forknippar
foretaget med, staimmer de inte helt 6verens. Det &dr dock svart att jamféra dem med varandra,
eftersom kundernas svar inte dr av nagon storre omfattning. Dock far man en liten uppfattning
om vad de som édnda har svarat tycker om fastighetsméklarforetaget och fastighetsméklaren
efter att ha genomgatt en bostadsaffir.

Fastighetsmaklarforetaget Antal svar Fastighetsmaéklaren Antal svar

av19 av19
Stor erfarenhet 12 | Stor erfarenhet 11
Professionella 10 | Professionell 10
Serviceinriktade 9 | Serviceinriktade 9
Finns centralt pa orten 9 | Tillganglig 9
Tillgangliga 8 | Smidig affar 8
Marknadskannedom 7 | Hjélpsam 8
Smidig affar 6 | Marknadskdnnedom 7
Trygghet 6 | Kompetent 6
Hjélpsamma 6

Tabell 5.11 Egenskaper som kdparen férknippar med fastighetsmaklarféretaget respektive
fastighetsmaklaren.

Kopare forknippar bade foretaget och fastighetsméklaren med att vara professionella och att
de har stor erfarenhet. Det har uppfattat dem som serviceinriktade och att de har
marknadskinnedom. Fastighetsméklarforetaget finns centralt pd orten, 4r tillgingliga och har
marknadskdnnedom. Foretaget inger till viss del dven trygghet och verkar for en smidig affir.
Fastighetsmiklaren uppfattas dven till viss del som hjdilpsam, tillgdanglig och verkar for en
smidig affar.

Foretaget sjdlv tror att koparen forknippar foretaget med rrygghet (pa andra plats pa listan
enligt tabell 5.7) vilket koparen sjélv inte tar upp i nagon storre utstrickning (endast 6 av 18).
Kompetenta sitter foretaget upp som nummer fyra, vilket endast aterfinns som nummer atta
pa listan for vad man anser fastighetsmiklaren har f6r egenskaper.

Har du kommit i kontakt med Antal
fastighetsmaklare innan vid kép/férséljning av Kbdpare  Saljare svar
bostad?
Ja | 66,7% 33,3% 9
Nej | 48,7% 51,3% 38

Tabell 5.12 Kundens tidigare erfarenheter av fastighetsmaklare.

Drygt 80 % av de tillfragade kunderna har inte tidigare varit i kontakt med fastighetsmiklare
for kop eller forsiljning av bostad. Det kan innebira att dessa fatt sitt forsta intryck av den
tjdnst som fastighetsmiklaren erbjuder i samband med att enkiiten genomfors. Forsta intrycket
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kan vara avgorande for om dessa kunder kommer att vinda sig till samma fastighetsmiklare
igen vid nésta tillfdlle det blir dags for ett kop eller forsédljning av bostad.

Koépare/séljare valde att

kopa/silja bostaden genom en Stammer Stadmmer Stdmmer Ingen Antal
fastighetsméklare eftersom de inte alls delvis helt asikt svar
inte har kunskap om att Kopare 1 6 6 2 15
képa/salja bostad Séljare 2 9 7 0 18
har fatt rekommendationer fran Kopare 5 3 4 3 15
andra som salt’kdpt genom .
fastighetsmaklare Séljare 8 4 4 2 18
har bra tidigare erfarenheter av Kdpare 5 5 1 15
fastighetsméklare .

Séljare 4 6 6 3 19
vill betala ett rimligt pris fér Képare 3 4 7 1 15
bostaden -

Séljare - - - - -
vill f& ett hégre pris for bostaden Képare - - - - -

Séljare 1 6 8 3 18
anser att anlita fastighetsméaklare ~ Kopare 0 4 10 1 15

ger trygghet

Séljare - - - - -

Tabell 5.13 Faktorer som spelar in fér att valja att kdpa/sélja med hjalp av fastighetsmaklare.

Pastaenden stilldes upp for att se vad som paverkade kopare och siljare till att anvidnda
fastighetsméklare for kop respektive forsidljning av bostad. Den tydligaste anledningen till att
koparen anvinder fastighetsmiklare dr att man vill kdnna trygghet. Man ser en antydan till att
ett beslut att anvinda fastighetsmiklare kan bero pa att man inte sjdlv som kdpare och siljare
besitter den kunskap som krivs. Hilften av siljarna anser att det delvis stimmer, att den egna
kunskapen var anledningen till, varfor man anlitar fastighetsméklare. Det kan innebéra att
man har viss kunskap, men kénner sig inte helt sidker pa hela genomférandeprocessen, och att
man behover hjédlp med vissa bitar. Det hinger ihop med att man ska kiinna sig trygg och inte
genomfora en bostadsaffiar pa egen hand, om man inte kinner till processen fullt ut.

For sdljaren dr den tydligaste anledningen till att anlita fastighetsméklare, att man har storre
mojlighet att fa ut ett hogre pris for bostaden. Kopare ser det som viktigt att behova betala ett
rimligt pris for bostaden. Det kan ddarmed tidnkas att koparen antar, att genom att kdpa via
fastighetsméklare kan man rikna med att inte fa betala ett allt for mycket hogre pris dn vad
som kan forvintas pa den marknaden dér bostadsaffdren sker.

Rekommendationer fran andra som har kopt eller salt genom fastighetsmiklare kan anses har

mindre betydelse i sammanhanget, utan att for den delen antyda att det inte skulle ha nagon
inverkan.
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6 Varumarkets roll inom foretaget

6.1 Anvandning av varumarke som begrepp

Varumirke bor alltid ses som viktigt men kan utvecklas och anvidndas i olika omfattning
beroende pa foretagets storlek och de resurser som finns. Foretaget behover inte alltid ha
manga aktiviteter kring varumirket, men det krdvs en medvetenhet om vad man
kommunicerar, och om bilden man vill ge, 4r den som kunden uppfattar. Det finns ingen
ambition att alla fastighetsmiklarforetag ska ha samma aktivitetsniva pa sin marknadsforing
och kommunikation. Det skulle kunna ses som omotiverat. Nivan bor alltid vara anpassad till
de egna malen och den egna ambitionsnivan.

Syftet med fragorna i detta kapitel dr att se om och i vilken omfattning man talar om
varumérke som begrepp och forsoka se hur det tillimpas 1 foretaget. For att 6ver huvudtaget
kunna anvidnda begreppet varumirke i foretagets verksamhet och for att kunna diskutera kring
det togs det reda pa, om varumairket ens &r ett vilként begrepp bland medarbetarna i foretaget.

Ar varumarke ett vilkint begrepp bland medarbetare i Antal
foretaget? Ja Nej Vet gj svar
Totalt 773% 14,7 % 8,0 % 163
Foretagstyp Franchiseféretag | 95,7 % 0% 4,3 % 47
Ingar i kedja (ej franchising) | 76,9 % 7,7 % 15,4 % 39
Eget féretag | 66,2 % 27,9 % 5,9 % 68
Annat | 40,0% 40,0 % 20,0 % 5
Antal lokalkontor 1] 72,6 % 22,6 % 4.8 % 84
2-10 | 75,0% 10,0 % 15,0 % 40
11- | 90,9 % 0% 9,1% 33

Tabell 6.1 Varumérke som ett valkant begrepp inom féretaget i férhallande till féretagstyp och antal
lokalkontor.

77 % hiédvdar att varumérke #r ett vilkdnt begrepp bland medarbetare, och knappt 15 %
svarade nej. Detta visar pa att varumirke, oavsett vilken innebérd man ldgger i det, dr nagot
som tillimpas pi ménga foretag. Aterigen kan det vara svart att avgora, vad man menar med
varumirke. Som i géllande redovisning i tidigare fragan kring definition av varumirke, liggs
olika innebdrd i begreppet, och det dr den inneborden som dven avspeglas i denna fraga.

Bland de som svarar nej dr néstan 80 % respondenter fran eget foretag. Lika stor andel eget
foretag och franchiseforetag svarar ja. I franchiseforetagen tycker ca 95 % att varumdrke &r ett
vilkint begrepp bland medarbetare i foretaget. Aven i andra kedjeforetag och i egna foretag
svarar en stor andel att begreppet varumaérke dr vilkint.
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Man kan ha asikter om vad ett varumirke egentligen innebir, och formodligen dr asikterna
skilda inom ett och samma foretag. Enkiten tog reda pa om varumirke Overhuvudtaget
existerar och anvinds som begrepp pa foretaget. 66 % av foretagen som svarade pa enkiten
anser att de diskuterar i termer om varumirke inom foretaget. Ndarmare 30 % pastar sig inte
gora det.

Diskuterar man i termer om varumarke pa foretaget? Antal
Ja Nej Vet ej svar
Totalt 66,3 % 29,7 % 41 % 172
Foéretagstyp Franchiseféretag | 93,6 % 21 % 4,3 % 47
Ingar i kedja (ej franchising) | 82,9% 12,2% 4,9 % 41
Eget foretag | 42,7 % 56,0 % 1,3 % 75
Annat | 40,0% 40,0%  20,0% 5
Antal lokalkontor 1] 55,0% 45,0 % 0% 91
210 | 732% 146% 122% 41
11- ] 91,2% 29 % 5,9 % 34

Tabell 6.2 Foérekomsten av varumarkesdiskussion i férhallande till féretagstyp och antal lokalkontor.

Tva tredjedelar svarar att de inom foretaget diskuterar i termer av varumirke, och drygt en
tredjedel svarar nej. Det framgar inte av fragan och svaret i vilken omfattning man pratar om
varumirke eller i vilket sammanhang. Men varumirke &r ett begrepp som anvénds i nagon
form, och man tillampar det pa nagot sitt. Det bor ge en indikation pa att inom foretaget ta
reda pa mer, da varumirke kan anses ha blivit ett aktuellt omrade. Kénner man till vikten av
att ha kunskap om varumirket, har man littare for att gora det tydligt for sig sjdlv och
marknaden och pa sa sitt hidvda sig i konkurrensen. Medarbetarna i féretaget har formodligen
olika kunskap om varumirke i allménhet. Foretaget bor formedla vérderingar och identitet till
alla medarbetare for att 6ka kunskapen och for att det ska kommuniceras ritt. For att det ska
intréffa kriavs dock mer, dn att man formedlar den informationen. Varje individ maste sjalv
forsta dess innebord och inte minst den viktiga roll som foretagets identitet spelar.

I stor del av de deltagande franchiseforetagen diskuterar man i termer av varumérke. Nagot
mindre andel giller for andra kedjeforetag. 1 gruppen eget foretag dr svaren mer jimt fordelat
mellan ja och nej med en Overvdgande del nej (56 %). Foretag med manga lokalkontor
anvinder sig av begreppet 1 91 % av fallen. Det kan antas motsvara andelen franchiseforetag.
For foretag med ett lokalkontor liknas forhallandena vid de for gruppen eget foretag.
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6.2 Forandring av varumarket

Har foretaget planer pa att fordndra foretagets varumarke? Antal
(fler svar méjliga) svar
209

Ja, varumarket ar inte tillrackligt tydligt fér kunden 5,7 %
Ja, varumarket ar inte tillrackligt tydligt fér medarbetarna 1,0 %
Ja, det speglar inte foretaget 1,0 %
Ja, det kdnns gammalt och inaktuellt 1,4 %
Ja, (6ppet svar) 7,7 %
Nej, varumarket har redan en tydlig roll 50,7 %
Nej, varumarket spelar mindre roll 29 %
Nej, (6ppet svar) 249 %
Vet gj 7.2 %

Tabell 6.3 Foretagets planer pa féréandring av varumarket.

Ungefir 78 % har inga planer pa att fordndra foretagets varumirke. Drygt hilften av alla
respondenter svarar att varumérket redan hade en tydlig roll, och dérfor fanns det inga planer
pa att forindra varumirket. Drygt hilften av dessa dr respondenter som representerar eget
foretag och 30 % franchiseforetag. 58 % é&r foretag med ett lokalkontor och 23 % é&r foretag
med 2-10 lokalkontor.

Det ena nej-alternativet gav mojlighet att sjilv vélja anledning till varfor man inte planera att
fordndra varumirket och drygt en fjiardedel svarade. Foljande exempel pa svar gavs:
”varumérket skall aldrig 4ndras”, "nyss gjort fordndring”, ”ar under fordndring”, ”varumérket
stabilt och kédnt” samt “4r nytt”. Manga av svaren hidnvisar 4nda till att varumirket har
genomgatt forandring och att behovet av en uppdatering har funnits. Ett svar lyder “jag &r
nojd med varumirket och anser att det dr en risk att dndra pa ett inarbetat varumirke”. Har
kan tdnkas ligga en idé om, att man inte vagar fordndra varumirket, eftersom det verkar bra i
nuldget. Det kan vara en sund instdllning, men det giller dven att vara uppméirksam for, nér

det kan vara dags att satsa pa vad man kan tidnka sig vara positiva foréandringar.

Nirmare 17 % anser att varumirket borde fordndras av nagon anledning. Vanligast dr det
Oppna svaret med kommentarer som att forindringar haller pa, eller att forbéttringar alltid
behdvs och att varumérket standigt utvecklas. Sammanfattningsvis, med de bada dppna ja-
och nej-svaren i atanke, skulle man kunna séga att ndstan upp emot 40 % anser att varumirket
bor fordndras eller nyligen har foréndrats.
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Vilka deltar i arbetat med att identifiera och utveckla féretagets

varumarke?
Har foretaget planer pa att forandra Skoéts Skoéts Extern Antal
foretagets varumarke? (fler svar centralt lokalt Medarbetare tjanst Annat svar
mdjliga)
Ja, varumarket ar inte tillrackligt tydligt for | 30,0 % 10,0 % 20,0 % 250% 15,0 % 20
kunden
Ja, varumarket ar inte tillrackligt tydligt for | 33,3 % 0% 33,3 % 33,4% 0% 3
medarbetarna
Ja, det speglar inte féretaget 0% 50,0 % 50,0 % 0% 0% 2
Ja, det kdnns gammalt och inaktuellt 20,0 % 0% 20,0 % 60,0 % 0% 5
Ja, (6ppet svar) 32,3 % 12,9 % 25,8 % 25,8 % 3,2% 31
Nej, varumérket har redan en tydlig roll 34,0 % 10,7 % 28,9 % 18,2 % 8,2 % 159
Nej, varumarket spelar mindre roll 75,0 % 0% 0% 0% 25,0 % 4
Nej, (6ppet svar) 39,4 % 13,6 % 21,2 % 16,7 % 9,1 % 66
Vet gj 23,8 % 14,3 % 38,1 % 9,5 % 14,3 % 21

Tabell 6.4 Planer pa férandring av varumarket i férhallande till vem som deltar i identifierings- och

utvecklingsarbetet av varumérket.

Fragan kring planering av forindring av varumirket sitts i relation till vilka som deltar i
arbetet med att identifiera och utveckla foretagets varumérke. Det visar att 34 , av dem, som
svarar att varumirket redan har en tydlig roll, dven anger att identifierings- och
utvecklingsarbetet skots centralt. I drygt 30 % av fallen skéts arbetet av medarbetare och till
18 % anvinds extern tjdnst. Flera av de som har svarar har anvént sig av extern tjanst. Det kan
tyda pa att man inte jobbar kontinuerligt med varumirket sjdlva. Bland dem som svarat nej

skots arbetet centralt.

6.3 Egenskaper hos det egna varumarket
Respondenterna fick dven ange vad det egna varumirket pa foretaget ska kommunicera. Har

fanns inga svarsalternativ, utan de fick fritt vilja tre egenskaper man vill att varumirket ska

kommunicera. Vissa har valt att anvinda samma egenskaper som i fragan om vad som

forknippas med begreppet varumirke. Ordvalen har sedan kategoriserats utifran liknande

kvaliteter.
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Egenskaper som féretaget vill att det egna Antal
varumarket ska kommunicera svar
218
Kompetens/Kunskap/Kunnande/Utbildning 36,2 %
Trygghet 28,4 %
Kvalitet 22,0 %
Fortroende/trovardighet 16,5 %
Professionalism 9,6 %
Service 9,2 %

Tabell 6.5 Egenskaper som foretaget vill att det egna varumérket ska kommunicera.

Overst placeras egenskaper som kompetens och kunskap och andra utbildningsrelaterade
bendmningar. Det kan innebira teoretisk kunskap kring de moment som man utfor i tjansten
och som fas genom utbildning, men det har inget virde for kunden om det inte kan formedlas.
Bade kompetens och kvalitet kiinns igen fran den tidigare fragan om vad varumirke innebdr i
allménhet.

Har egenskaperna som Ja Nej Vet gj Antal
varumarket ska kommunicera svar

forandrats under 34.5% 52,3 % 13,2 % 197
verksamhetens gang?

Tabell 6.6 Forandring av varumarkets egenskaper under verksamhetens gang.

Som en foljdfraga soktes svar pa om de egenskaper, som man vill att det egna varumairket ska
kommunicera, har fordndrats under verksamhetens gang. Mer #n hilften ansag att
egenskaperna inte har fordndrats, och drygt en tredjedel ansag att de har. Det kan motiveras
med att varumérket stindigt utvecklas, och att varumérkesutvecklingen &r en stindig process.
Sjdlvklart innebdr det inte att man maste dndra sina kommunicerande egenskaper
kontinuerligt, men det kan vara en forklaring pa att foretaget inte kdnner att identiteten lever i
varumirket. En mer trolig utveckling i varumirkesarbetet &r att arbeta med de egenskaper
som man kénner tillhor foretagets identitet och istéllet forstdrka dessa.

6.4 Installning till varumarket

Sista delen av enkiten stillde respondenten mot ett antal pastaenden som virderades fran
Instimmer inte alls till Instimmer helt. Pastaendena ar till for att med raka svar fa en
uppfattning om vad man tror om den allminna situationen pa foretaget och andra foretag,
samt vad man tror om framtiden.

Att alla pa foretaget kdanner till begreppet varumérke instimmer 64 % av respondenterna helt i
och knappt 23 % instimmer delvis, vilket visar sig i nedanstaende tabell. Pa pastaendet om
det dr latt for medarbetare att hitta information om foretagets varumérke instimmer mer dn
hilften helt och drygt 30 % instimmer delvis.
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Pastaende kring foretagets varumarke Instdmmer  Instimmer  Instdmmer Ingen  Antal
inte alls delvis helt asikt svar

Alla pa féretaget kanner till begreppet 7.3 % 22,7 % 64,0 % 6,0 % 150

varumarke.

Det ar latt for medarbetare att hitta information 8,4 % 29,4 % 54,5 % 7,7 % 143

om foretagets varumarke.

De flesta fastighetsmaklarféretag arbetar 13,0 % 45,0 % 19,5 % 22,5 % 200

kontinuerligt med sitt varumarke.

De flesta fastighetsméaklarféretag anser det 6,5 % 32,2 % 47.2 % 14,1 % 199

viktigt med ett inarbetat varumérke.

De flesta fastighetsméklarféretag borde anse det 6,0 % 13,1 % 73,4 % 7,5 % 199

viktigt med ett inarbetat varumérke.

Varumarket blir viktigare i framtiden. 6,9 % 15,2 % 72,5 % 5,4 % 204

Tabell 6.7 Pastadenden kring féretagets varumarke.

En stor andel (45 %) instimmer endast delvis till att de flesta foretagen arbetar kontinuerligt
med sitt varumirke. I forhallande till dvriga pastaenden i tabellen svarar en relativt stor del
“instdimmer inte alls” och nidrmare 23 % har ingen asikt om pastaendet.

Drygt en tredjedel instimmer endast delvis med att de flesta foretag anser det viktigt med ett
inarbetat varumirke. 47 % instimmer helt till pastaendet. Vidare stélldes respondenterna infér
pastaendet om de flesta foretag borde anse det viktigt med ett inarbetat varumérke. Hir
instimde 73 % helt och en mindre andel pa 13 % instamde delvis

Resultatet skiljer sig fran ovriga pastaenden och visar pa en storre sidkerhet i att pastaendet
Overensstimmer med respondentens asikt. Diarmed kan det sidgas att 6nskan om ett inarbetat
varumirke inte 6verensstammer med hur det verkligen ser ut och att det 6nskas en forbéttring.
Vidare visar resultatet (ndrmare 73 % instimmer helt) att respondenterna tror att varumérket
blir viktigare 1 framtiden.
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Vad tycker du om féretagets logotyp? Bra Acceptabel Dalig Vet ej Antal
svar
Totalt 74,6 % 24,9 % 0,5 % 0% 201
Aider Kén
<40 K| 82,1% 17,9 % 0% 0% 28
M| 86,8% 13,2 % 0% 0% 38
> 40 K| 59,5% 38,1 % 2,4 % 0% 42
M| 76,3% 23,7 % 0% 0% 93
Foéretagstyp Franchiseféretag | 86,0 % 14,0 % 0 % 0 % 50
Ingar i kedja (ej franchising) | 87,8 % 12,2 % 0 % 0 % 41
Eget féretag | 62,9 % 36,2 % 0,9 % 0% 105
Annat | 100 % 0% 0% 0% 5
Antal lokalkontor 1 65,0 % 34,2 % 0,8 % 0% 120
2-10 | 92,9 % 71 % 0% 0% 42
11- | 88,6 % 11,4 % 0% 0% 35

Tabell 6.8 Asikter om foretagets logotyp.

Vad giller foretagets logotyp uppfattar ndrmare 75 % den som bra. I stort sett resterande 25 %
tycker att logotypen dr acceptabel. I stort sett alla ovriga 25 % tycker att den &r acceptabel. En
storre andel i den yngre aldersgruppen &n i den #ldre tycker logotypen dr bra. Mén i aldern 40
ar eller yngre dr mest positivt instillda till logotypen. I 6vre aldersgrupper dr det en mindre
andel som tycker att logotypen ir bra, dir den ldgsta andelen finns bland kvinnor 6ver 40 ar.

Franchiseforetag och kedjor samt de grupper med fler @n ett lokalkontor tycker till stor del att
logotypen ir bra. I stort sett resterande tycker logotypen &r acceptabel. En storre andel (drygt
en tredjedel) bland eget foretag och foretag med ett lokalkontor, vilket kan antas tillhora
samma grupp, tycker att logotypen dr acceptabel. Bland respondenterna dr det endast en som

svarade att logotypen var dalig.
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7 Hur forankrat ar varumarket i den interna kommunikationen hos
fastighetsmaklarforetag?

7.1 Deltagare i marknadsforingsarbetet

Nedanstaende fragor kring vilka som deltar i arbetet med de verktyg man har att
kommunicera med, har till syfte att ta reda pa var nagonstans i organisationen arbetet skots.
Skots arbetet centralt kan arbetet goras pa en central enhet i en storre organisation, som kan ha
flera kontor och/eller flera avdelningar. Det kan till exempel handla om en kedja som har
kontor i flera stdder. Arbetet kan @ven ske lokalt och da till exempel pa varje enskilt kontor,
om foretaget ingar i kedja, eller om foretaget endast bestar av ett kontor. Det dr dven mojligt
att vilja svarsalternativet “medarbetare” 1 syfte att ange, om medarbetarna oavsett position &r
delaktiga i arbetet. Svarsalternativet “extern tjanst” syftar till att ta reda pa om arbetet sker
utanfor organisationen. Flera svarsalternativ var mojliga att vélja.

Tre fragor berorde deltagande i de olika delarna i marknadsforingsarbete som att identifiera
och utveckla foretagets profil och virderingar samt utforma marknadsforingskampanjer. Det
var mojligt for respondenterna att svara med flera svarsalternativ, eftersom det kan finnas
delar av arbete med profilen, varumirket och marknadsforingskampanjer som skots pa olika
nivaer, till exempel framtagande av en lokal profil och en dvergripande profil.

Vilka deltar i arbetet med att identifiera

och utveckla féretagets profil? Skéts Skéts  Medarbetare  Extern  Annat  Antal
centralt lokalt tjénst svar
Totalt 51,2% 18,8% 41,6 % 304% 145% 207
Region
Skéne | 22,4 % 6,9 % 39,7 % 19,0% 12,1 % 58

Stockholm | 345% 13,3 % 23,9 % 197%  8,7% 264

Foéretagstyp Franchiseféretag | 88,2% 33,3 % 33,3 % 431% 11,8% 51

Ingar i kedja (gj
franchiseféretag | 92,5% 30,0 % 32,5% 32,5 % 0% 40

Eget foretag | 16,0 % 7,6 % 48,1 % 245% 20,8% 106
Annat | 40,0% 40,0 % 40,05 0% 20,0 % 5
Antal lokalkontor 1| 33,6% 15,6 % 43,4 % 254% 19,7 % 122

2-10 | 634% 122% 39,0 % 36,6% 7,3% 41

11- 1 971 % 40,0% 37,1 % 45,7% 2,9% 35

Tabell 7.1 Deltagande i arbetet med att identifiera och utveckla foretagets profil, i férhallande till
region, féretagstyp och antal lokalkontor.

Totalt sett skots arbetet med foretagets profil oftast centralt och 1 samarbete med medarbetare.
For de undersokta regionerna giller att det i Skane oftast forekommande &r, att medarbetarna
skoter arbetet med att identifiera och utveckla foretagets profil. Drygt 22 % anger att arbetet
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skots centralt. For Stockholm giller det omviinda att det dr vanligare att det skots centralt. Det
kan forklaras med att det finns fler storre foretag som kriaver en centralisering av arbetet samt
har resurser for det. Det visar sig dven 1 uppdelningen efter antal lokalkontor samt foretagstyp.
I storre foretag (11 och fler lokalkontor) och i franchiseforetag och andra typer av
kedjeforetag dr det uppat 90 % som anger att arbetet skots centralt samt drygt halften bland de
egna foretagen, didr medarbetarna skoter det mesta arbetet. De foretag med endast ett
lokalkontor har angett att arbetet med foretagets profil skots centralt, vilket far antas vara
inom kontoret for de foretag som drivs som eget foretag.

Extern tjdnst anvinds i nagon form i alla grupper (utom alternativet Annat). Det dr mest
forekommande i foretag med manga lokalkontor och franchiseforetag. Det kan innebéra att
dessa foretag har ekonomiska resurser till att kunna ta in extern hjilp. Aven mindre foretag
anlitar extern tjanst, vilket kan antas bero pa att man inte besitter kunskapen sjidlv inom
foretaget.

Vilka deltar i arbetet med identifiering och

utveckling av féretagets varumérke? Skoéts Skoéts Medarbetare Extern  Annat  Antal
centralt lokalt tjénst svar
Totalt 502% 171 % 40,0 % 28,8% 13,2% 205
Region
Skane | 23,2 % 8,9 % 39,3 % 179% 10,7 % 56

Stockholm | 36,0% 12,0 % 24,0 % 196 % 8,4 % 250

Foretagstyp Franchiseféretag | 88,2% 33,3 % 29,4 % 373% 98% 51
Ingar i kedja (ej
franchiseféretag | 89,7 % 18,0 % 30,8 % 30,8 % 0% 39
Eget foretag | 170%  85% 491 % 245% 189% 106
Annat | 50,0% 50,0 % 25,0 % 0 % 25,0 % 4
Antal lokalkontor 1| 342% 158% 43,3 % 258% 183% 120

2-10 | 634% 122% 36,6 % 342% 73% 41

11-] 971% 28,6 % 28,6 % 37,1 % 0% 35

Tabell 7.2 Deltagande i arbetet med att identifiera och utveckla foéretagets varumérke, i férhallande
till region, foretagstyp och antal lokalkontor.

Liknande forhallanden géller for fragan om arbetet med att identifiera och att utveckla
foretagets varumirke som for fragan om foretagets profil. Det som skiljer sig mest #r att
varumirkesarbetet, 1 framforallt kedjeforetag, till mindre del skots internt, det vill sdga lokalt
eller bland medarbetare. Det kan ligga en fara i att fullstindigt overlamna arbetet till en
central enhet da det kan finnas risk att det stannar dér och nar inte ut till foretagets alla delar.

Betydelsen av “centralt” beror pa hur stor organisationen &r. Centralt i en liten organisation
kan innebdra att arbetet sker ganska ndra medarbetarna, medan det for en kedja kan innebéra
att organisationens centrala delar inte nar ut till alla medarbetare lika snabbt. Aven i Skane dr
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det vanligt att det skots centralt men till storsta delen skéts arbetet av medarbetare, vilket kan
bero pa att andelen mindre foretag dr storre i skaneregionen.

Vilka deltar i arbetet med att utforma

marknadsféringskampanjer? Skots Skots Medarbetare  Extern Annat  Antal

centralt lokalt tjénst svar
Totalt 478% 28,3 % 43,4 % 33,7% 132% 205
Region

Skane | 212% 13,6 % 36,4 % 19,7% 91 % 66

Stockholm | 30,6 % 17,8 % 23,6 % 204 % 76% 275

Foéretagstyp Franchiseféretag | 86,3 % 58,8 % 31,4 % 451% 11,8% 51

Ingar i kedja (ej
franchiseféretag | 88,9 % 50,0 % 33,3 % 41,7 % 0% 36

Eget foretag | 16,2 % 6,7 % 51,4 % 26,7% 191% 105
Annat | 40,0%  40,0% 60,0 % 0 % 0 % 5
Antal lokalkontor 11 31,7% 175% 46,7 % 26,7% 183% 120

2-10 | 56,1% 342% 41,5 % 439% 49% 41

11- | 943% 629 % 37,1 % 514% 29% 35

Tabell 7.3 Deltagande i arbetet med att utforma marknadsféringskampanijer, i férhallande till region,
féretagstyp och antal lokalkontor.

Det &r vanligare att marknadsforingskampanjer utformas lokalt (hos varje kontor).
Marknadsforingskampanjerna dr lokalt anpassade i storre utstrdckning, och darfor dr det
arbetet forlagt lokalt pa kontoren istéllet for centralt som det 6vergripande varumérkesarbetet.
Noterat dr dock att arbetet till stor del dven skots centralt, vilket kan innebira att vissa
marknadsforingskampanjer och delar av dem é&r forlagda till en central enhet.

I storre utstrdckning anlitar man dven en extern tjdnst till marknadsforingskampanjerna
jamfort med profil- och varumirkesutformning. Det kan vara positivt att man i mindre
utstrickning anlitar extern tjdnst for utformning och framtagning av profil och varumirke,
eftersom det kan vara en fara i att inte ha det arbetet férankrat inom foretaget, da det dr dir
man ska hitta identiteten.

Marknadsavdelningen bor arbeta integrerat med foretagets ovriga avdelningar. Sjdlva den
grafiska utformningen och lay-outen kan forldggas utanfor foretaget eller liggas pa egen
avdelning. En extern tjdnst anlitas i ritt stor omfattning bade géllande Skane och Stockholm,
mellan 22 % och 35 % i samtliga fragor kring deltagande i arbete. Anledningen till att man
anlitar extern tjanst kan vara att man vill lagga det praktiska marknadsforingsarbetet pa till
exempel en reklambyra for layout och grafisk design.
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Mer riskabelt kan vara att ldgga fullt ansvar pa hela processen for utvecklings- och
identifieringsarbetet kring varumirket pa en och samma avdelning utan inblandning fran
andra. Da riskeras att varumirket blir ndgot bestimt som vuxit fram i en sluten avdelning i en
storre organisation. I stora foretag dr det vanligt med en marknadsavdelning som skoter
arbetet med att identifiera de kommunikationsverktyg som foretaget har. Viktigt dr dock att
detta inte innesluts i en liten del av foretaget. Medarbetarna maste vara delaktiga for att sjdlva
kanna till vad hela foretaget ska kommunicera for att undga dubbla budskap.

Risken med att marknadsforingsarbetet skots centralt kan vara att det kan bli otydligt och
intetsdgande for de medarbetare som inte involverats i arbetet, och som formodligen dr de
som har den mesta kundkontakten. Det kan bli som att allt blir serverat for de som 1 sjédlva
verket marknadsfor och haller i den mesta av den muntliga kommunikationen, niamligen
medarbetarna. Det ligger i1 foretagets intresse att jobba med en enhetlig profil och
gemensamma marknadsforingssatsningar (géller framst storre foretag med flera kontor).

Svarsalternativet Annat representeras i de flesta fall av att man gor arbetet sjdlv. I nagra fall
anges kombinationer av de Ovriga svarsalternativen sa som att medarbetare, VD, andra
franchisetagare och reklambyra skoter arbetet. I nagot fall forekom svaret ’gors ej”.

7.2 Foretagets installning till sin egen marknadsforing

Fragorna kring foretagets egen marknadsforing har som syfte att se vad respondenterna har
for instdllning till den och om det &r ritt strategi for marknadsforing av foretagets tjédnster.
Fragorna ber6r vad man har for instidllning ur ett helhetsperspektiv men #dven instédllningen till
de budskap man formedlar, och om budskapet nar rétt malgrupp.

Ar du n6jd med sattet som foretaget Ja Till viss Nej Vetej Antal
marknadsfor sig pa? del svar
Totalt 42,8 % 44,7 % 12,1 % 0% 212
Alder Kén
<40 K| 50,0 % 46,7 % 3,3% 0% 30
M| 47,4 % 447 % 7,9 % 0% 38
> 40 K| 30,2% 55,8 % 14,0 % 0% 43
M | 46,5% 38,4 % 15,1 % 0% 99
Foéretagstyp Franchiseféretag | 51,0 % 41,2 % 7,8 % 0 % 51
Ingér i kedja (ej franchise) | 45,2 % 50,0 % 4,8 % 0% 42
Eget féretag | 40,2 % 44.6 % 15,2 % 0% 112
Annat | 20,0 % 40,0 % 40,0 % 0% 5
Antal lokalkontor 1| 414% 44.5 % 7,8 % 0% 128
2-10 | 53,5% 37,2 % 9,3 % 0% 43
11- | 37,1 % 54,3 % 8,6 % 0% 35

Tabell 7.4 Respondentens tillfredsstéllelse med féretagets marknadsfoéringssatt, i férhallande till
alder, kon, féretagstyp och antal lokalkontor.
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Ungefir 43 % &r nojda med det sétt som foretaget marknadsfor sig pa. Narmare 45 % ir till
viss del nojda. Det kan tyda pa att varumirket &r vil forankrat internt och att budskapet foljer
foretagets virderingar och profil. 12 % av respondenterna &r inte ndjda med
marknadsforingen. Mellan 85-90 % é&r nojda eller till viss del ndjda vad giller sittet som
foretaget marknadsfor sig pa att man, formedlar réitt budskap och att man vinder sig till rétt
malgrupp. Samtidigt visar det sig att totalt 44 % av séljarna och 47 % av koparna instimmer
helt eller delvis i att valet av fastighetsmiklarforetag paverkades av att kunden har
uppmirksammat foretagets marknadsforing. (Se tabell 8.2 och tabell 8.3)

Kvinnor over 40 ar dr mest tveksamma (till viss del nojda) till sdttet som foretaget
marknadsfor sig pa. Mest missndjda dr mén Over 40 ar. Vad giller foretagstyp ar
franchiseforetag mest ndjda och flest missndjda finns inom kategorin eget foretag, bortsett
fran alternativet Annat.

Man kommer nog aldrig att kunna tillfredsstilla alla medarbetare pa foretaget, men det visar
pa att det kan finnas en risk att allt for manga inte har fatt engagera sig i marknadsforingens
innehall. Alla besitter kunskap om att arbeta med marknadsforing, men alla bor vara sa pass
engagerade att de kan std for det som sdgs i reklam och annonser och framforallt vara
informerade.

Tycker du att ni ar konsekventa i er Ja Till viss Nej Vet ] Antal
marknadsfoéring? del svar
Totalt 60,1 % 33,3 % 5,6 % 0,9 % 208
Alder Kén
<40 K| 60,0% 40,0 % 0% 0% 30
M| 64,9 % 32,4 % 2,7 % 0 % 37
> 40 K| 54,8% 30,9 % 14,3 % 0 % 42
M| 61,6% 32,3 % 41 % 2,0% 99
Foretagstyp Franchiseféretag | 56,0 % 40,0 % 4,0 % 0% 50
Ingar i kedja (ej franchise) | 59,5 % 33,3 % 7,2 % 0 % 42
Eget foretag | 63,1 % 30,6 % 4,5 % 1,8 % 111
Annat | 40,0 % 40,0 % 20,0 % 0% 5
Antal lokalkontor 1 57,8 % 35,9 % 4.7 % 1,6 % 128
2-10 | 69,8 % 25,6 % 4,6 % 0 % 43
11- | 559% 35,3 % 8,8 % 0 % 34

Tabell 7.5 Respondentens asikt om konsekvent marknadsféring, i férhallande till alder, kon,
féretagstyp och antal lokalkontor.

Fragan stilldes for att ta reda pa om marknadsforingen anvinder sig av den profil man tagit
fram genom att man #r konsekvent och arbetar med igenkénnande delar, for att kunden ska
kdnna igen foretaget och dess varumirke. De flesta anser man att man &ar konsekvent i
marknadsforingen (60 %). Det kan tyda pa att marknadsforingen &r vél genomarbetad, oavsett
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om det sker pa lokal eller central niva, och att man arbetar med en enhetlighet i det
marknadsforingsmaterial som framstélls. Bland aldersgrupperna ir det kvinnor 6ver 40 ar som
till minst andel anser att man dr konsekvent och 14 % anser det inte. Mén tycker i storre
omfattning att man dr konsekvent.

I franchiseforetag och i kedjeforetag dr andelen som anser sig vara konsekvent mindre dn for
kategorin eget foretag. Kedjeforetag som inte dr franchiseforetag har storst andel som inte
anser att man &ar konsekvent i sin marknadsforing. En indelning i grupper efter antal
lokalkontor visar att kategorin 2 till 10 kontor anser till storre del att man &dr konsekvent
jamfort med ovriga grupper. Fortfarande dr det en klar majoritet i samtliga grupper som anser
att man dr konsekvent, och drygt en tredjedel som anser att man till viss del dr konsekvent.

7.3 Malgrupp

Tycker du att marknadsféringen vander sig till ratt Ja Till viss Nej Vet gj Antal
malgrupp? del svar
Totalt 59,1 % 34,9 % 1,9% 42 % 212
Alder Kon
<40 K| 86,7% 13,3 % 0% 0% 30
M | 55,3% 421 % 0% 2,6 % 38
> 40 K| 419% 46,5 % 2,3% 9,3 % 43
M| 61,7 % 32,3 % 3,0 % 3,0 % 99
Foretagstyp Franchiseféretag | 64,7 % 31,4 % 0% 3,9 % 51
Ingar i kedja (ej franchise) | 59,5 % 35,7 % 0 % 4,8 % 42
Eget foretag | 57,1 % 36,6 % 3,6 % 2,7 % 112
Annat | 40,0 % 40,0 % 0% 20,0 % 5
Antal lokalkontor 1 55,5 % 38,3 % 3,1 % 3,1 % 128
2-10 | 67,4% 25,6 % 0% 7,0 % 43
11- | 62,9% 371 % 0% 0% 35

Tabell 7.6 Respondentens asikt om marknadsféringens inriktning pa réatt malgrupp, i férhallande till
alder, kon, féretagstyp och antal lokalkontor.

For att kunna fa ritt resultat av marknadsforingen, det vill sdga locka till sig ritt kunder att
formedla tjdnsten till, maste man vénda sig till ritt malgrupp. Drygt 60 % tycker att man
vénder sig till rdtt malgrupp, 35 % instimmer till viss del.

Fordelningen pa svar mellan kvinnor och min &r i stort sett densamma pa fragan om man
tycker att marknadsforingen vinder sig till rétt malgrupp. Drygt 60 % svarade ja och mellan
33-36 % tycker till viss del att den vinder sig till ritt malgrupp. Detta kan tyda pa att
marknadsforingen riktar sig nationellt samt till en vildigt bred malgrupp, dit i stort sitt alla
tankbara intressenter kan kénna tillhorighet. Flest som anser att man vénder sig till ritt
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malgrupp aterfinns i franchiseforetag, men dven i andra foretagstyper instimmer majoriteten.
Enda gruppen som inte tycker att man vénder sig till rdtt malgrupp finns i kategorin eget
foretag. Bland foretag med endast ett lokalkontor svarade ca 95 % Ja eller Till viss del.

7.4 Marknadsféringens utformning

Tycker du att marknadsféringen féormedlar ratt Ja Till viss Nej Vet gj Antal
budskap? del Svar
Totalt 59,6 % 36,2 % 1,4 % 2,8 % 209
Alder Kon
<40 K| 63,3% 33,3 % 3.4 % 0% 30
M| 65,8 % 34,2 % 0% 0% 38
>40 K| 40,5% 52,4 % 2,4 % 4,7 % 42
M| 63,6% 31,3 % 1,0 % 41 % 99
Foretagstyp Franchiseféretag | 64,7 % 31,4 % 0% 3,9 % 51
Ingar i kedja (ej franchise) | 57,1 % 40,5 % 0 % 2,4 % 42
Eget foretag | 58,2 % 37,3 % 2,7 % 1,8 % 110
Annat | 20,0 % 60,0 % 0% 20,0 % 5
Antal lokalkontor 1 56,3 % 39,1 % 1,6 % 3,1 % 128
2-10 | 60,5 % 32,6 % 23% 4,7 % 43
11- | 65,7 % 34,3 % 0% 0% 35

Tabell 7.7 Respondentens asikt om marknadsféringens férmedling av ratt budskap, i férhallande till
alder, kon, féretagstyp och antal lokalkontor.

Till sin utvalda malgrupp maste man erbjuda ritt tjanst, anpassad just till den malgruppen med
ritt budskap. Cirka 60 % tycker att foretaget formedlar rétt budskap, och 36 % instimmer till
viss del. For att kunna férmedla rétt budskap maste man ta reda pa vad malgruppen vill ha,
och man maste veta att det dr det som man kan erbjuda kunden.

En stor andel i bada aldersgrupperna tycker att marknadsforingen formedlar rétt budskap. En
skillnad syns dock bland kvinnor dver 40 ar, dir en majoritet inte tycker att ritt budskap
formedlas. Drygt 65 % av franchiseforetagen svarar ja vilket dven giller en stor andel inom
ovriga foretagstyper. Kategorin eget foretag dr den enda gruppen som svarar nej.
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Vilka deltar i arbetet med att utforma
marknadsféringskampanjer?
Skoéts Skots Medarbetare Extern Annat Antal
centralt lokalt tjénst svar
Ar du nojd med séttet
som foretaget Ja| 51,7% 23,0 % 37,9 % 33,3 % 14,9 % 87
marknadsfor sig pa? Till viss del | 50,6 % 36,3 % 42,9 % 38,5 % 121 % 91
Nej | 23,1 % 19,2 % 65,4 % 19,2 % 11,5 % 26
Vet gj 0% 0% 0% 0% 0% 0
204
Tycker du att
marknadsféringen vénder Ja | 50,8% 26,2 % 39,3 % 37,7 % 14,8 % 122
sig till ratt malgrupp? Till viss del | 47,1 % 31,4 % 471 % 31,4 % 10,0 % 70
Nej | 25,0 % 25,0 % 75,0 % 0% 0% 4
Vetej | 22,2% 33,3 % 55,6 % 11,1 % 22,2 % 9
205
Tycker du att
marknadsféringen Ja | 50,0% 24,6 % 40,2 % 37,7 % 16,4 % 122
férmedlar ratt budskap? Till viss del | 48,6 % 34,7 % 45,8 % 30,6 % 6,9 % 72
Nej 0% 0% 100 % 0% 0% 3
Vetej | 16,7 % 33,3 % 50,0 % 16,7 % 33,3 % 6
203

Tabell 7.8 Installning till féretagets marknadsféring i férhallande till vilka som deltar i arbetet med att
utforma marknadsféringskampanijer.

Fragorna kring marknadsforingens utformning sattes i relation till vilka som deltar i arbetet
med att utforma kampanjer. En andel pa 33-38 % &r nojda med marknadsforingen och tycker
att man vinder sig till rdatt malgrupp samt tycker att man formedlar ritt budskap. Att arbetet
skots centralt ticker storst andel, men det kan tdnkas att marknadsforingsarbetet skots i
samarbete mellan en central enhet och extern tjinst, vilket Okar forutsdttningarna for att
arbetet dven forankras inom foretaget.

Det skulle kunna antas att nir medarbetare sjdlv far delta i arbetet sa okar andelen som dr
ndjda med marknadsforingen. Svaren visar dock att det storsta missndjet rorande
marknadsforingssitt, malgrupp och budskap finns bland de foretag ddr medarbetarna till storst
del deltar i arbetet. Det finns tva synsitt pa att medarbetarna deltar i arbetet. Dels att de
arbetar med marknadsforing for att det finns ett intresse, dels att medarbetarna far ta ansvar
for det arbetet, for att det inte finns resurser att delegera arbetet pa annat sitt.

Storst andel, cirka 45 % (91 av 204), ar till viss del ndjda och drygt 43 % &r ndjda genom att
svara ja. Tittar man sedan pa hur den fragan forhaller sig till fragan om vilka som deltar i att
utforma marknadsforingskampanjer, sa ser man att 6ver hélften av dem som svarar ja och
hilften av de som svarar Till viss del, arbetar i foretag ddar kampanjer utformas centralt. Bland
dem, som inte #dr ndjda med sittet som foretaget marknadsfor sig pa, utformas
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marknadsforingskampanjer av medarbetare i 65 % av fallen. Det kan tyda pa att man inte dr
nojd med det man kan astadkomma med medarbetarnas hjilp och inte kdnner att man har rétt
kompetens for att arbeta med marknadsforingen pa bista sitt. Pa fraigan om man tycker att
marknadsforingen vinder sig till ritt malgrupp svarade drygt 60 % Ja och 34 % svarade Till
viss del.

Introduceras nya marknadsféringskampanijer till

medarbetare innan lansering? Ja Till viss Nej Vetej Antal
del svar

Totalt 61,4 % 24,1 % 14,5 % 0 % 162

Foretagstyp Franchiseféretag | 60,4 % 33,3 % 6,3 % 0% 48

Ingar i kedja (ej franchise) | 68,3 % 26,8 % 4,9 % 0 % 41
Eget féretag | 60,9% 15,9 % 23,2 % 0% 69
Annat | 25,0 % 25,0 % 50,0 % 0% 4

Antal lokalkontor 1] 62,1% 18,4 % 19,5 % 0% 87
2-10 | 67,5% 25,0 % 8,5 % 0% 40
11- | 60,6 % 33,3 % 6,1 % 0% 33

Tabell 7.9 Introduktion av marknadsféringskampanjer fére lansering, i férhallande till féretagstyp och
antal lokalkontor.

En viktig del i att kunna ge en framgangsrik extern marknadsforing dr den interna
forankringen av den kommunikation som ska ske utat. Detta for att alla medarbetare ska
kdnna till vad som sa smaningom kommer att na kunden. 61 % svarade att nya
marknadsforingskampanjer introduceras for medarbetare fore lansering.

En stor andel inom samtliga foretagstyper svarade Ja. Storst andel Nej finns 1 kategorin eget
foretag. Storst andel Nej finns dven inom foretag med endast ett lokalkontor. Ju storre
foretagen dr, det vill sdga ju fler lokalkontor de har, desto mindre andel som svarade nej.

Bedom foljande pastaenden Instdmmer  Instimmer  Instdmmer  Ingen Antal
inte alls delvis helt asikt svar
Det ar latt for kunder att hitta information om 8,9 % 49,3 % 33,5 % 8,4 % 203

féretagets varderingar.

Det ar latt for kunder att hitta information om 8,2 % 49,8 % 33,8 % 8,2 % 207
féretagets profil.

Det ar latt for kunder att hitta information om 10,4 % 49,3 % 31,3 % 9,0 % 201
féretagets varumarke.

Tabell 7.10 Pastaenden om information till kunderna.

Drygt hilften instammer delvis i att det dr l4tt for kunderna att hitta information om foretagets
véirderingar. Detsamma géller for information om foretagets profil och for information om det
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egna varuméirket. Runt 30 % instimmer helt i dessa pastaenden. Varfor sa manga svarar
”delvis” kan bero pa att man viljer att inte publicera all information pa hemsidan. Kanske
viljer man istéllet att dela ut den i broschyrform. Kunden kan da inte inhédmta informationen
pa egen hand utan maste be om den. Varfér viljer man da att inte publicera sadan
information?

Det mirks en tendens att det inte dr lika létt for kunder att hitta information om foretagets
virderingar, profil och varumirke som det dr for medarbetare. Andelen &r storre for
alternativet Instimmer delvis. Man kan da fraga sig vilken typ av information som kunderna
ska kunna ta del av, och hur tydlig man ska behdva vara med sina uttalade virderingar och sin
profil eller om man kanske istéllet ska arbeta med en helhetsbild, som é&r létt for kunden att ta
till sig.

Svaren i ovanstaende fragor visar pa att en stor andel inte dr helt nojda (svarsalternativet Till
viss del) med marknadsforingens utformning. Detta kan vara en effekt av att
marknadsforingsarbetet sker centralt utan att alla deltar, samt att kampanjerna giller en storre
kedja som ér rikstdckande, och att budskapet inte lampar sig for alla marknader.

7.5 Kundernas installning till marknadsféringen

Pastaende riktat mot kunderna: Stammer Stammer Stammer Ingen Antal
inte alls delvis helt asikt svar
Foretagets marknadsféringssatt ar Képare 1 5 8 4 18

tillfredsstallande fér mig/oss
Séljare 0 8 8 3 19

Tabell 7.11 Pastadende kring féretagets marknadsféringssatt.

Kunderna stélldes infor pastaendet att foretagets marknadsforingssitt dr tillfredsstillande.
Bland kopare tycker hilften att pastaendet stimmer helt och bland séljarna delar sig svaren at
mellan Stdmmer delvis och Stadmmer helt med 8 svar av 19 vardera. Inneborden av detta kan
vara att sidljarna sjdlva har valt foretag och fastighetsmiklare vid visst foretag utifran till
exempel marknadsforingskampanjer, och genom det antyder att marknadsforingssittet &r
tillfredsstéllande. Vad giller koparna svarade 4 av 18 att de inte har nagon asikt medan 6vriga
svar har en storre spridning jamfort med séljarnas svar. En forklaring till det kan vara att
koparna inte har gjort nagot val av fastighetsmiklarforetag utan har lockats av ett objekt som
de blev intresserade av.

7.6 Utbildning

Syftet med fragorna om utbildning i foretagets virderingar, profil och image &r att ta reda pa
hur mycket man satsar pa att nya medarbetare ska ta del av och inhdmta foretagets identitet
och varumirke, som i sin tur leder till en enhetlighet i foretagets koncept mot kunden. En
sadan genomgang bor finnas bade for nya medarbetare och kontinuerligt for personal som
funnits med en lidngre tid, for att dessa ska vara uppdaterade och hela tiden kunna delge
foretagets budskap pa ritt sétt. Missar man att kommunicera en helhet med samma budskap
och med samma identitet kan varumérket bli skevt och ifragasatt.
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Ger foretaget intern utbildning om t.ex. féretagets véarderingar, profil Antal
och dnskad image? Ja Nej Vet ej svar
Foéretagstyp Franchiseféretag | 956 % 4,4 % 0 % 45
Ingar i kedja (ej franchise) | 75,0% 250% 0% 40
Egetforetag | 41,0% 54,1% 4,9% 61
Annat | 50,0% 50,0% 0% 4
Antal lokalkontor 1] 526% 46,1% 1,3% 76
2-10 | 80,5% 171% 24% 41
11-| 936% 6,4% 0% 31
Om ja, halls sadan utbildning som introduktionsutbildning fér nya
medarbetare?
Foretagstyp Franchiseféretag | 93,2% 2,3% 45% 44
Ingar i kedja (ej franchise) | 78,1 % 21,9 % 0% 32
Eget féretag | 58,6 % 34,5% 6,9% 29
Annat | 33,3% 66,7% 0% 3
Antal lokalkontor 1) 744% 233% 23% 43
2-10 | 750% 222% 28% 36
11- | 862% 69% 69% 29
Halls sadan utbildning kontinuerligt foér
medarbetare?
Foretagstyp Franchiseféretag | 982% 45% 2,3% 44
Ingar i kedja (ej franchise) | 629% 343% 29% 35
Eget foretag | 45,7% 457% 8,6 % 35
Annat | 33.3% 66,7% 0% 3
Antal lokalkontor 1] 653% 30,6% 41% 49
2-10 | 59,0% 36,0% 5,0% 39
11-| 862% 69% 69% 29

Tabell 7.12 Utbildning av medarbetarna i férhallande till féretagstyp och antal lokalkontor.

Intern utbildning som beror virderingar, profil och image ges till storst andel (ndrmare 96 %)
1 franchiseforetag. I andra kedjeforetag och eget foretaget dr andelen som svarat nej betydligt
storre. Observera att dessa svar ir utifran ett ledarperspektiv (kontorsansvarig) och siger
ingenting om hur den enskilde medarbetaren uppfattar utbildning, eller vad som riknas som
utbildning. Utbildning kan uppfattas pa olika sdtt och innebidra olika saker for alla
medarbetare. Till de respondenter som svarade ja pa om intern utbildning ges, stilldes en
foljdfraga om sadan utbildning halls som introduktionsutbildning f6r nya medarbetare. Cirka
93 % inom franchiseforetag svarar ja och endast 2 % svarar nej. Hér giller liknande
forhallanden som i den foregaende fragan, det vill sdga att kedjor och eget foretag har storre
andel som svarar nej. Vidare undersoktes om utbildningen hélls kontinuerligt. Aven hir svarar
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endast de som svarar ja pa om utbildning 6ver huvudtaget ges. Fortfarande svarar en stor del
bland franchiseforetag ja och storre andel nej ju mindre foretaget ir.

7.7 Informationsmaterial

Fragorna angaende foretagets informationsmaterial syftar till att ta reda pa hur littillgangligt
sadant material dr, det vill sdga hur litt det dr for en medarbetare att genom skriftligt material
uppdatera sin kunskap om foretagets viarderingar och profil samt om det finns information om
hur kommunikationsstrategin ser ut vad géller marknadsforing. Ett tillgdngligt material med
de marknadsforingskampanjer som foretaget star infor ger medarbetaren kunskap och en
medvetenhet om vad kunden nas med for budskap. Det gor det ldttare att svara pa de fragor

som kan dyka upp m.m.

Har foretaget sarskilt material for Antal
personalen som berattar om... Ja Nej Vet gj svar
Foretagets vérderingar? Totalt 49,4% 50,0 % 0,6 % 152
Foéretagstyp Franchiseféretag | 93,3 % 6,7 % 0 % 45
Ingar i kedja (ej franchise) | 56,1 %  41,5% 2,4 % 41
Eget foretag | 14,5 % 85,5 % 0% 62
Annat | 25,0% 75,0 % 0% 4
Antal lokalkontor 1] 33,3% 66,7 % 0% 78
2-10 | 53,7% 46,3 % 0% 41
11- | 87,1 % 9,7 % 3,2% 31
Féretagets profil? Totalt 55,1 % 44,2 % 0,6 % 152
Foretagstyp Franchiseféretag | 93,3 % 6,7 % 0% 45
Ingar i kedja (ej franchise) | 68,3% 31,7 % 0% 41
Eget féretag | 22,6 % 77,4 % 0% 62
Annat | 25,0% 75,0 % 0% 4
Antal lokalkontor 1] 423% 57,7% 0 % 78
2-10 | 585% 415% 0% 41
11- | 87,1% 9,7 % 3,2% 31
féretagets marknadsféring? Totalt 60,9% 37,8% 1,3 % 152
Foretagstyp Franchiseféretag | 93,3 % 45 % 22% 45
Ingar i kedja (ej franchise) | 70,7 % 26,8 % 25% 41
Eget féretag | 32,3 % 67,7 % 0% 62
Annat | 25,0% 75,0 % 0% 4
Antal lokalkontor 1| 48,7% 513% 0 % 78
2-10 | 634% 342% 2,4 % 41
11- | 90,3 % 6,5 % 3.2% 31

Tabell 7.13 Informationsmaterial i férhallande till féretagstyp antal lokalkontor.
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En storre andel sdger att de har informationsmaterial om profil och marknadsféring. Vad
giller virderingar dr det jimnt fordelat mellan ja och nej. En stor andel av foretagen tycks
dock inte ha informationsmaterial kring vad foretagets virderingar och profil &r eller
information kring foretagets marknadsforing. De som svarat nej pa de tre fragorna ir till storst
den egna foretag med ett lokalkontor.

De som svarar att informationsmaterial finns i nagon form ombads svara pa fragan om
materialet var littillgiangligt for personalen. Till storst del anses information om vérderingar
och profil vara litt att hitta och respondenterna instimmer helt.

Ar informationsmaterialet lattillganglig for personalen? Antal
Ja Nej Vet gj svar
Totalt 752% 21,7% 3,1% 129
Foéretagstyp Franchiseféretag | 97,8 % 0 % 2,2 % 45
Ingar i kedja
(ejfranchising) | 7550, 2009 28% 36
Eget foretag | 53,7% 415% 4.9 % 41
Annat | 33,3% 66,7 % 0% 3
125
Antal lokalkontor 1| 68,4% 28,1% 3,5 % 57
2-10 | 730% 243% 27% 37
11- | 93,3 % 6,7 % 0% 30
124

Tabell 7.14 Tillganglighet av informationsmaterial i férhallande till féretagstyp och antal lokalkontor.

Tre fjdrdedelar av respondenterna tycker att informationsmaterialet ar tillgdngligt for
personalen. Bland foretag med ett lokalkontor har drygt 68 % svarat ja. I kategorin med 11
lokalkontor eller fler dr det drygt 93 % som svarat ja. Bland franchiseforetag dr det nédstan 98
% som svarat ja och samtidigt ingen som har svarat nej. For kedjeforetag som inte ingar i en
franchisekedja svarar cirka 22 % nej och for eget foretag stiger andelen till 42 %. De som har
svarat nej pa fragan om informationsmaterialet dr tillgingligt for personalen far antas
inkludera de, som anser att det inte finns nagot informationsmaterial kring vérderingar, profil
och marknadsforing.

Resultatet kan visa pa att egna foretag har svarare att ordna sa att informationsmaterial skall
finnas tillgéngligt for personalen. I denna kategori far det dven antas att foretagen dr sma och
med fa antal anstillda. Det dr for den delen inte ovisentligt att ha informationsmaterial for
personalen. De foretag som dr utan medarbetare har inte svarat pa fragan.

76



Informationsmaterial finns i form av: Intranat Informations- Varje Annat Antal
broschyr medarbetare svar
har kopia
Totalt 43,9 % 37,7 % 33,1 % 21,5 % 130
Foéretagstyp Franchiseféretag | 34,5 % 23,8 % 28,6 % 13,1 % 84
Ingar i kedja (ej
franchising) 37,5 % 37,5 % 16,1 % 8,9 % 56
Eget féretag | 13,4 % 23,3 % 23,3 % 40,0 % 30
Annat | 50,0 % 0% 50,0 % 0% 2

Antal lokalkontor 1 29,4 % 27,9 % 20,6 % 22,1 % 68

2-10 | 33,3% 25,9 % 27,8 % 13,0 % 54

11- | 36,0 % 30,0 % 28,0 % 6,0 % 50

Tabell 7.15 Form av informationsmaterial i férhallande till antal féretagstyp och antal lokalkontor.

Pa fragan om vilken typ av informationsmaterial som finns var det mojligt att vilja fler svar.
Over lag #r det vanligast med informationsmaterial pa intranit eller i form av informations-
broschyr. Bland franchiseforetag dr det dven relativt vanligt att varje medarbetare har en egen
kopia. Detta bekriftar strategin att alla medarbetare tar del av sadan information. Har alla fatt
en kopia, sa ska man kunna rdkna med att alla har tagit del av informationen. Bade intrant
och informationsbroschyrer kan anses vara former som gor informationen littillgédnglig for
medarbetare. Det kan dven vara mgjligt for andra dn bara medarbetarna att ta till sig
information, vilket gor att information sprids pa ett storre omrade. I 6vrigt dr det mindre
skillnader mellan de olika grupperna.
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Bedom foljande pastaenden Instdmmer Instdmmer Instdmmer Ingen Antal
inte alls delvis helt asikt svar
Alla pa foretaget vet vad foretagets 2,8 % 37,5 % 56,9 % 1,9 % 160
varderingar ar.
Franchiseféretag 4.3 % 447 % 51,0 % 0% 47
Ingar i kedja (ej franchise) 7,3 % 53,7 % 36,6 % 2,4 % 41
Eget foretag 1,6 % 23,4 % 75,0 % 0% 64
Annat 0% 50,0 % 25,0 % 25,0 % 4
Alla pa féretaget har liknande personlig 57 % 38,6 % 44,3 % 11,4 % 159
varderingsgrund.
Franchiseféretag 22 % 57,8 % 31,1 % 8,9 % 45
Ingar i kedja (ej franchise) 9,8 % 43,9 % 29,3 % 17,0 % 41
Eget foretag 47 % 23,4 % 62,5 % 9,4 % 64
Annat 25,0 % 0% 50,0 % 25,0 % 4
Det ar latt for medarbetare att hitta 8,8 % 31,4 % 50,9 % 8,8 % 158
information om foretagets varderingar.
Franchiseféretag 0% 34,1 % 63,8 % 2,1 % 47
Ingar i kedja (ej franchise) 9,8 % 36,6 % 48,8 % 48 % 41
Eget foretag 12,7 % 25,4 % 47,6 % 14,3 % 63
Annat 50,0 % 0% 25,0 % 25,0 % 4
Alla pa foretaget kanner till foretagets 4.4 % 22,6 % 70,4 % 2,5 % 159
profil.
Franchiseféretag 4.4 % 21,7 % 73,9 % 0% 46
Ingar i kedja (ej franchise) 4,9 % 39,0 % 56,1 % 0 % 41
Eget foretag 3,1% 141 % 76,6 % 6,2 % 64
Annat 25,0 % 25,0 % 50,0 % 0% 4
Det ar latt for medarbetare att hitta 8,2 % 22,2 % 62,0 % 7,6 % 158
information om féretagets profil.
Franchiseféretag 0% 26,1 % 73,9 % 0% 46
Ingar i kedja (ej franchise) 9,8 % 29,3 % 56,1 % 4,8 % 41
Eget foretag 11,1 % 17,5 % 58,7 % 12,7 % 63
Annat 50,0 % 0% 25,0 % 25,0 % 4

Tabell 7.16 Pastaenden om fdéretagets varderingar och profil.

Svaren tyder pa att man som oftast kdnner till vad foretagets virderingar och profil innebar.
Cirka 57 % instimmer helt vad giller foretagets virderingar och 6ver 70 % angaende
foretagets profil. Det finns en tendens mot svarsalternativet Instimmer delvis i de fragorna (38
% for virderingar och 23 % for profil), vilket kan tyda pa att viarderingar och profil inte &r
tillrdckligt tydliga. Det kan dven visa pa att antingen dr man inte tillrickligt paldst pa denna
information och att ansvaret diar ligger hos den enskilde individen, eller sa #r denna
information inte tillrdckligt utarbetad och tydlig, och ansvaret ligger da pa hela
organisationen. Mest instimmande till att alla pa foretaget kinner till foretagets virderingar ar
de som representerar eget foretag. Till drygt 54 % svarar de som ingar i kedja men ej
franchise att de instimmer delvis. For franchiseforetag giller att 51 % instimmer helt och
drygt 45 % instaimmer delvis.

Pa pastaendet att alla pa foretaget har liknande virderingsgrund instimmer respondenterna
helt till storst del men mer dn en tredjedel instimmer endast delvis. Hir kan det vara
svarigheter for respondenten att uppskatta och definiera vad som menas med personlig
virderingsgrund. En majoritet bland franchiseforetag instimmer delvis, vilket kan spegla
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svarigheten att i ett storre foretag fa en och samma syn pa saker. Idén med att ha samma
vérderingsgrund &r att ha samma syn utat mot marknaden, sa att man pa ett enat sétt moter
marknaden for att na sin verksamhetsidé. For andra kedjeforetag svarar drygt 44 % att de
instimmer delvis, drygt 30 % instimmer helt samt en andel pa 17 % som inte har nagon asikt.
Andelen som instimmer helt i kategorin eget foretag dr 63 %, vilket kan visa pa att egna
foretag, som ofta dr mindre, har littare att finna enstimmighet i sina gemensamma
virderingar.

For medarbetare ska informationen vara litt att hitta och ta till sig. Tva pastaenden stilldes
upp for att ta reda pa uppfattningen om att information kring foretagets vérderingar och profil
ar latt att hitta. Totalt sett instimde en majoritet helt i de tva pastaendena men till lite mer
overvigande del gillande foretagets profil. Storst andel som inte instimmer i att
informationsmaterialet dr létt att hitta tillhor kategorin eget foretag. Det tycks vara littare att
hitta information om foretagets profil an information om foretagets véarderingar.

7.8 Framtiden

Bedém féljande Instdimmer  Instdmmer  Instdimmer  Ingen Antal
pastaenden inte alls delvis helt asikt svar
Foéretagets varderingar blir  Totalt 6,0 % 18,0 % 70,0 % 6,0 % 200
viktigare i framtiden
Foéretagstyp Franchiseféretag 59 % 9,8 % 84,3 % 0 % 51
Ingar i kedja (ej 10,3 % 12,8 % 71,8 % 51% 39
franchise)
Eget foretag 4,8 % 23,8 % 63,8 % 7,6 % 105
Annat 25,0 % 25,0 % 25,0 % 25,0 % 4
Féretagets profil blir Totalt 5,5% 15,6 % 74,9 % 4.0 % 199
viktigare i framtiden
Féretagstyp Franchiseféretag 59 % 7,8 % 86,3 % 0 % 51
Ingar i kedja (ej 7,7 % 10,3 % 79,5 % 2,5% 39
franchise)
Eget foretag 4,8 % 20,2 % 68,3 % 6,7 % 104
Annat 25,0 % 50,0 % 25,0 % 0% 4
Varumérket blir viktigare i Totalt 6,5 % 15,5 % 73,0 % 5,0 % 200
framtiden
Foéretagstyp Franchiseféretag 5,9 % 7,8 % 86,3 % 0% 51
Ingar i kedja (ej 10,3 % 10,3 % 76,9 % 2,5% 39
franchise)
Eget foretag 57 % 21,0 % 65,7 % 7,6 % 105
Annat 25,0 % 25,0 % 25,0 % 25,0 % 4

Tabell 7.17 Pastdenden om framtiden, i férhallande till féretagstyp.

De flesta instimmer helt i pastaendet att foretagets virderingar, profil och varumérke blir
viktigare i framtiden (70-75 %). Det kan tyda pa en medvetenhet om att framtiden kan komma
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att stédlla hogre krav pa fastighetsméklaren, fastighetsmiklarforetaget och hela tjanstesektorn.
Bortsett fran kategorin Annat, ir det de foretag som idr organiserade i kedja men inte
franchiseforetag, som till storst del inte instimmer alls i pastaendet. Kategorin eget foretag ar
den grupp som har flest som svarade att de instimmer delvis.

80



8 Kundens uppfattning

Undersokningen inneholl fragor riktade mot kunden, som berérde hur kunden uppfattar
fastighetsméklarforetaget, dir fastighetsméklaren som hade hand om bostadsaffiren arbetade.
Syftet var att skapa en bild dver kundens instillning och uppfattning och sedan jimfora det
med, vad foretaget sjdlv vill att kunden ska uppfatta, samt se hur den individuelle
fastighetsméklaren uppfattas av kunden. Ofta &r det ett personligt mote som dr avgorande for
om kunden uppskattar tjansten i forsta hand.

8.1 Hur uppfattas fastighetsmaklarforetaget av kunden?

Skulle du anlita samma fastighetsméklarféretag Antal
igen/Skulle du vilja att képa eller sélja genom samma Ja Nej svar
fastighetsméklarforetag igen?

895% 10,5% 19
88,2% 118% 17

Kdpare

Séljare

Tabell 8.1 Kundens vilja att anlita samma fastighetsméaklarféretaget igen.

Inledningsvis kan det pavisas att en mycket stor del (cirka 87-89 %) av bade kopare och
sdljare skulle anlita samma fastighetsméklarforetag igen vid kommande kop eller forsiljning
av bostad. Det kan tyda pa att fortroende kan ha skapats, och att kunden troligen fick vad som
eftersoktes, och att intrycket och erfarenheten av just det foretaget har paverkat kunden
positivt pa det hela taget. Det kan dven tyda pa att kunden dr n6jd med den tjanst man har fatt,
att forvantningar och upplevelse stimmer 6verens och att man kinner att fastighetsméklarens
tjanst dr nagot nddvindigt for bostadsaffiren.

Séljarens val av ett visst fastighetsméklarforetag Stdmmer  Stdmmer  Stdmmer Ingen  Antal
paverkades av: inte alls delvis helt asikt svar
Att féretaget hade en viss méaklare som saljaren ville ha 7 4 5 3 19
Att foretaget ar valkant 0 6 12 1 19
Att foretaget ar stort (stor kedja) 1 8 9 1 19
Att sdljaren har fatt rekommendationer fran andra som 11 1 5 3 20
salt/kdpt genom fastighetsmaklarféretaget

Att séljaren har uppmarksammat féretagets 7 5 4 3 19
marknadsféring (tv, tidningar osv.)

Tabell 8.2 Faktorer som paverkar séljarens val av fastighetsméklarféretag.
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Sdljarens val av fastighetsméklare paverkas framst av att foretaget &r vilkdnt. Att foretaget dr
stort tycks dven det ha en relativt stor inverkan (8 stycken svarar Stimmer delvis och 9
stycken svarar Stidmmer helt, utav totalt 19 svar). Att val av foretag paverkades av att en viss
fastighetsméklare arbetar pa foretaget har betydelse for en del. Varfér man viljer en viss
fastighetsméklare framkommer dock inte.

Kdparens val av ett visst fastighetsméaklarféretag Stdmmer  Stdmmer  StAdmmer Ingen Antal
paverkades av: inte alls delvis helt asikt svar
Fastighetsmaklarféretaget rakade ha just den bostad 0 1 18 0 19
som koparen var intresserad av

Att fastighetsmaklarféretaget har képaren i sitt 12 1 2 2 17
kundregister

Att foretaget ar valkant 5 7 3 2 17
Att foretaget ar stort (t.ex. stor kedja eller stora pa 7 4 4 2 17
orten)

Koparen har fatt rekommendationer fran andra som 10 3 2 2 17

salt/kdpt genom fastighetsméklare

Kdparen har uppméarksammat féretagets 7 5 3 2 17
marknadsféring (tv, tidningar osv.)

Tabell 8.3 Faktorer som paverkar képarens val av fastighetsméklarféretag.

Ett antal faktorer som tros kunna paverka koparen vid val av fastighetsmiklarforetag stilldes
upp. I egenskap av kopare dr det ganska tydligt att man inte gor nagot storre val av just
fastighetsméklarforetag, utan att man viljer ett intressant objekt som man blir spekulant pa,
och direfter blir man kund hos det fastighetsméklarféretag som formedlar just den bostaden.
Resultaten visar pa att 18 av 19 kopare valde fastighetsméklarforetag utifran den bostad man
var intresserad av. Minst paverkan har mojligheten att man finns i kundregister samt
rekommendationer fran andra — 12 respektive 10 svar av totalt 17. Mindre paverkan har dven
faktorer sa som att foretaget ar stort eller vilként eller att man blivit paverkad av foretagets
marknadsforing i media.

Att foretaget dr stort och till exempel anslutet till en storre kedja eller dr stort pa orten
paverkas knappt hilften inte alls av. Ungefir lika stor andel tycker att pastaendet delvis eller
helt stimmer. Samma forhallande giller for om koOparen paverkades genom att ha
uppmirksammat foretagets marknadsforing. Nagot storre andel tycker att pastaendet stimmer
delvis i forhallande till de som svarade att pastaendet stimmer helt.

Nagra formuleringar kring vad som kan tidnkas beskriva den instéllning som kunden har till
fastighetsméklarforetaget och den tjanst som erholls stidlldes upp. Respondenterna ombads
bedoma dessa fran Stimmer inte alls till Stimmer helt. Streckad resultatrad innebir att fragan
endast stélldes till koparen eller sdljaren.
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Koparens/Saljarens instéllning till
fastighetsmaklarféretaget och den tjanst de Stammer  Stdmmer  Stdmmer Ingen Antal
erholl. inte alls delvis helt asikt  svar
Kdparens/Saljarens uppfattning om féretaget .
férandrades i positiv riktning efter att ha anlitat Kopare 1 6 17
dem Séljare 5 3 3 19
Kdparens/Saljarens uppfattning om féretaget Kdpare 13 2 1 1 17
férédndrades i negativ rikining efter att ha anlitat .
dem Séljare 13 1 1 3 18
Foretaget gav ett professionellt intryck Képare 0 5 13 0 18

Séljare 1 5 14 0 20
Foretaget uppfyllde kdparens/séljarens Képare 0 6 13 0 19
férvantningar -

Séljare 2 7 11 0 20
Foretaget lyssnade pa kdparens/séljarens Kdpare 0 3 10 5 18
onskemal .

Séljare 1 5 13 0 19
Foretaget ingav stort fértroende Kdpare 0 7 9 2 18

Séljare 1 9 9 0 19
Fortroendet 6kade efter att ha anlitat féretagets Kopare 3 2 9 4 18
tjanst .

Séljare 4 3 8 4 19
Kdparen/Saljaren kanner trygghet av att ha Képare 0 3 15 0 18
kopt/salt bostaden via ett .
fastighetsméklarféretag Séljare 1 4 14 0 19
Foretagets marknadsféringssatt ar Kdpare 1 5 8 4 18
tillfredsstallande fér képaren/séljaren .

Séljare 0 8 8 3 19
Tjansten var prisvard (endast saljaren) Képare - - - - -

Séljare 4 6 9 0 19

Tabell 8.4 Kundens installning till fastighetsmaklarféretaget och den tjanst som erhdlls.

En stor del av kopare eller séljare anser inte att uppfattningen om foretaget fordndrades i
negativ riktning efter erfarenheten av tjidnsten. Det kan tolkas som att kunden ar nojd med
tjdnsten. Det dr dock inte helt 6vertygande, att uppfattningen foridndrades i1 positiv riktning. 5
av 19 siljare instimmer inte alls i pastaendet. Vad det beror pa framgar inte. Mest positiv
instdllning hos koparen gav foretagets professionella intryck, att foretaget uppfyllde kundens
forvintningar, att foretaget lyssnade pa kundens 6nskemal samt den trygghet man formedlade
i bostadsaffiren. Dessa faktorer stimmer dven in pa den instédllning som séljaren fick.

Majoriteten av bade kopare och siljare anser att fortroendet har okat efter att ha anlitat
foretagets tjanst. 4 av 18 bland koparna och 4 av 19 bland siljarna har ingen asikt samtidigt
som ungefir lika stor andel inte instimmer alls. 16 av 19 av siljarna tycker att pastaendet att
foretagets marknadsforingssitt dr tillfredsstidllande staimmer helt eller delvis. Motsvarande for
kopare dr 13 av 18. Det kan tolkas som att foretagets sitt att marknadsfora bostdder lampar sig
for att sdljarna ska vara nojda och kopare ska lockas till foretaget.
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Drygt hilften tycker att tjdnsten var prisvard. Fragan stilldes endast till sdljare eftersom det ar
den part i en bostadsaffir som bestiller tjdnsten. Intressant hade varit att ta reda pa vad
kunden skulle kunna tinka sig att betala for tjdnsten for att kunna se den som prisvird.

Bedom foéljande pastaenden:
Det ar en stor fordel f6r mig/oss som Instdimmer  Instimmer  Instdmmer Ingen Antal
kopare/séaljare om inte alls delvis helt asikt  svar
fastighetsméklarforetaget
Ar en av de storsta pa den lokala marknaden Kdpare 3 8 5 3 19
Séljare 3 6 8 18
Har utvecklat ett unikt arbetssatt Kdpare 3 7 4 3 17
Séljare 2 2 2 12 18
Har ett brett utbud av kringtjanster, t ex Kdpare 2 4 9 3 18
flytthjalp eller flyttstddning .
Séljare 3 6 1 8 18
Ar en stor kedja och férmedlar ett stort antal Kdpare 4 7 7 1 19
bostader -
Séljare 3 8 6 1 18
Har varit verksamma lange pa orten Kdpare 1 4 13 1 19
Séljare 0 6 13 0 19
Har kunniga och valutbildade Kdpare 0 2 17 0 19
fastighetsméklare -
Séljare 0 2 16 0 18
Marknadsfér sig och sina objekt mycket och Kdpare 4 11 2 2 19
med stora annonser aven om det blir dyrare .
fér mig/oss som kund Saljare 3 7 2 6 18
Kdpare 2 5 10 2 19
Far manga rekommendationer fran tidigare .
kunder Séljare 2 2 6 8 18

Tabell 8.5 Faktorer hos fastighetsméklarféretaget som éar till férdel fér kunden.

Vidare i enkiten stidlldes kunden infor ett antal pastdenden som bedomde fordelarna med vissa
egenskaper hos foretaget och vissa forhallanden. En faktor utesluter naturligtvis inte en annan.
Storst fordel dr det om fastighetsmiklarforetaget har kunniga och vélutbildade
fastighetsméklare (16 av totalt 18 respektive 17 svar) och direfter att foretaget har varit
verksamt pa orten en ldngre tid. Att foretaget kan marknadsfora sig och sina objekt med stora
insatser tycks delvis ha en inverkan pa vad koparen anser vara en fordel. Dér svarar 11 av 18
att de instimmer delvis. Bland séljarna dr andelen nagot mindre, 7 av 17. Fler faktorer som
delvis ar till fordel dr sadant som att foretaget ingar i en storre kedja som formedlar ett stort
antal bostdder (7 svar av totalt upp till 18 svar). Att foretaget ar storst pa den lokala
marknaden ser 8 av 18 bland kdparna och 6 av 17 bland séljarna delvis som en fordel. 7 av 17
sdljare instimmer helt i att det dr en fordel. Att foretaget far manga rekommendationer fran
tidigare kunder tros vara till storre fordel for kopare dn for séljare.

Kringtjdnster ar mer populdra hos koparen 4n vad det verkar vara hos siljaren. Uppemot
hilften av kdparna anser det vara en stor fordel for kunden, om foretaget har ett brett utbud av
kringtjdnster. Motsvarande for siljare dr endast 1 svar av 17. 6 av 17 séljare instimmer delvis
i pastaendet och 3 av 17 instimmer inte alls. En tredjedel drygt av siljarna har ingen asikt
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angaende kringtjanster. Det framgar inte vad kdpare onskar for kringtjénster, men det som kan
tankas vara av intresse kan till exempel vara lanetjinster.

8.2 Hur uppfattas fastighetsmaklaren av kunden?

Siéljarens val av fastighetsméaklare paverkades Spelade Spelade Spelade Ingen Antal
av: ingen roll viss roll stor roll asikt svar
Vilket féretag fastighetsmaklaren var verksam pa 5 4 6 2 17
Rekommendationer frdn andra som anlitat 7 4 1 5 17
fastighetsmaklaren

Att séljaren har bra tidigare erfarenheter av 4 0 7 7 18
fastighetsméklaren

Att séljaren fick en bra kontakt med 1 2 15 0 18
fastighetsméklaren

Att séljaren fick fértroende for fastighetsméaklaren 1 4 12 1 18
Att fastighetsmaklaren hade hégskoleutbildning 4 0 1 12 17
Att fastighetsmaklaren var kunnig 1 1 14 1 17
Att fastighetsmaklaren har varit verksam lange 1 8 4 5 18
Att fastighetsmaklaren erbjéd saljaren en prisvard 1 4 9 3 17
tjanst

Att fastighetsmaklaren erbjéd saljaren en tjanst 1 6 7 3 17
speciellt anpassad efter behov

Tabell 8.6 Faktorer som paverkar séljarens val av fastighetsméklare.

I stor utstrickning dr det sdljaren som gor ett val av fastighetsméklare vid forséljning av
bostad. Dirfor stills inte fragor om val av fastighetsméklare till koparen.

Det som mest tros paverka siljarens val av fastighetsmiklare dr dels att man far en bra
kontakt med fastighetsmiklaren (15 av 18) dels att man far fortroende (12 av 18).
Fastighetsmiklaren bor vara kunnig (14 av 17) och till viss del erbjuda en prisvird tjinst (9 av
17) for att ha en relativt hdog paverkan pa siljarens val. Det spelar viss roll att
fastighetsméklaren har ldngre erfarenhet och varit verksam liange (8 av 18 har svarat Spelar
viss roll). 7 av 18 tycker att tidigare erfarenheter spelar stor roll.

Rekommendationer tros spela minst roll vid val av fastighetsmiklare. Vilket foretag som
fastighetsméklaren dr verksam pa tycker vissa att det spelar stor roll (6 av 17) medan 5 av 17
inte tycker att det spelar nagon roll.

Hela 12 av 17 har ingen asikt kring om det dr viktigt att fastighetsmiklaren har
hogskoleutbildning. Det dr tvetydigt mot resultatet pa ovanstaende fraga om hur stor fordel
det dr for kunden om fastighetsméklarforetaget har kunniga och véilutbildade fastighets-
miklare. Dér svarade 16 av 18 av siljarna att de instimmer helt i att det dr en fordel.
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Stdammer  Stdmmer  Stdmmer  Ingen  Antal
inte alls delvis helt asikt svar
Fastighetsméklaren arbetade som en opartisk Kopare 5 4 12 1 19
mellanman
Séljare 0 4 13 1 18
Fastighetsméaklaren arbetade framst for Kdpare 8 4 3 4 19
mig/oss som kdpare/séljare .
Séljare 2 6 6 3 17
Fastighetsmaklaren tog for stor hansyn till Kdpare 9 5 2 19
kdparens (séljaren svarar)/séljarens (képaren .
svarar) krav och énskemal Séljare 8 4 3 19
Jag/vi ar néjda med den tjanst Kdpare 0 3 16 0 19
fastighetsmaklaren tillhandahéll .
Séljare 1 5 13 0 19
Jag/vi skulle anlita samma fastighetsméaklare Kdpare 3 5 10 0 18
igen for kép eller férséljning av bostad .
Séljare 3 1 12 3 19

Tabell 8.7 Kundens instéllning till fastighetsmé&klaren och den tjanst som erhdlls.

Angaende kundernas instillning efter att ha tagit del av den tjinst som fastighetsméklaren har
anlitats for, stidlldes respondenterna infor ett antal pastaenden. Bade kopare och siljare ansag
till stor del att fastighetsmiklaren arbetade som en opartisk mellanman — 12 av 19 av kdparna
och 13 av 18 av siljarna. Till stor del dr kunderna ndjda med den tjdnst de erholl — bland
koparna dr det 16 av 19 och bland séljarna dr det 13 av 19 som tycker att pastaendet helt
stimmer in.

Opartiskhet innefattar dven att man arbetar for bada parter, trots att det &r séljaren som &r
uppdragsgivare. 8 av 19 bland koparna instdimde inte alls i att fastighetsmiklaren arbetar
framst for dem. 12 av 7 siljare tycker att pastaendet att fastighetsmiklare arbetar framst for
sdljaren stimmer helt eller delvis. Vidare stélldes fraigan om man tycker att fastighetsméklare
tog for stor hdnsyn till den andra parten. 9 av 19 bland kdparna och 8 av 19 bland séljarna
tycker att pastaendet inte stimmer.

Stdmmer  Stdmmer  Stammer Ingen Antal

inte alls delvis helt asikt svar
Jag/vi fick en bra kontakt med fastighetsmaklaren 0 5 13 1 19
Jag/vi fick fértroende for fastighetsméaklaren 0 6 13 0 19
Fastighetsmaklarens medverkan underléattade 2 1 15 1 19
bostadskdpet
Fastighetsmaklaren var kunnig och valutbildad 0 4 14 1 19
Jag/vi hade velat vilja fastighetsmaklare vid mitt/vart 7 3 3 5 18
kép av ny bostad

Tabell 8.8 Kdparens installning till fastighetsmaklaren och den tjanst som erhdlls.
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Nagra pastaenden stélldes enbart till koparen angaende fastighetsmiklaren och den tjanst som
erholls. Koparna anser till stor del att fastighetsméklarens medverkan underlittar bostadskopet
samt att fastighetsméklaren var kunnig och vélutbildad (15 respektive 14 svar av 19). Vidare
var instédllningen att man fick bra kontakt med fastighetsmiklaren (13 av 19) och att man fick
fortroende for fastighetsméklaren (13 av 19).

Intresset for att ha mojligheten att 1 storre utstrdckning kunna vilja fastighetsméklare vid kop
av bostad var ganska svalt. Endast 3 av 18 ansag att pastaendet stimde helt. 7 av 18 tyckte
inte att det stamde alls.

Stdmmer  Stdmmer  Stdmmer  Ingen Antal
inte alls delvis helt asikt  svar
Den erbjudna tjansten anpassades fér att motsvara 0 6 12 1 19
mina/vara behov
Jag/vi var engagerade och delaktiga i hur min/var bostad 0 4 15 0 19
skulle séljas
Jag/vi var engagerade under férsaljningen 0 7 11 0 18

Tabell 8.9 Séljarens installning till fastighetsméklaren och den tjanst som erhdlls.

Tre pastaenden stilldes upp enbart for sidljaren. Dels om tjansten anpassades speciellt till
kundens behov dir 12 av 19 tyckte att pastaendet stimde helt, dels om kunden engagerade sig
i hur bostaden skulle sdljas (15 av 18 ansag att pastaendet stimde helt) och om kunden kinde
sig engagerad under forsiljningen, dir 11 av 18 instimmer helt. Detta kan tyda pa att séljaren
kédnner att hans/hennes behov har tillgodosetts, och att fastighetsméklaren verkligen arbetar
for att det ska bli en smidig affédr utifran de behov och 6nskemal som finns. Samtidigt finns
det nagra som inte helt anser sig vara engagerade, men dér kan det samtidigt finnas en vilja att
heller inte behova engagera sig. Det sédger heller inget om att man har blivit erbjuden att
engagera sig men tackat nej. Ingen tycker dock att hans/hennes behov har forbisetts.

Det &r en stor fordel enligt koparen och Instdmmer  Instdmmer  Instdmmer Ingen Antal
séljaren om fastighetsmaklaren: inte alls delvis helt asikt  svar
Har varit verksam lange Képare 0 6 13 0 19
Séaljare 0 11 7 0 18
Informerar om vad det innebar att anlita Kdpare 0 0 19 0 19
fastighetsmaklare (rattigheter och .
skyldigheter) Saljare 0 6 12 0 18
Informerar om vad det innebar att sélja Képare 0 0 19 0 19
bostad (rattigheter och skyldigheter) .
Séljare 0 3 15 0 18

Tabell 8.10 Faktorer hos fastighetsmaklaren som ar till férdel fér kunden.
Resultat pa fragorna angaende vad som anses som fordel for kunden gillande

fastighetsméklaren, visar att koparna som mest ser det som en fordel att fastighetsmiklaren
har varit verksam ldnge (13 av 19 svar) och en dryg tredjedel instimmer delvis. Annat
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forhallande géller for sdljarna. Dér instimmer 11 av 18 delvis i att det kan ses som en fordel
och 7 stycken instammer helt. Samtliga respondenter bland kdparna instimmer helt i att det &r
en fordel om fastighetsméklaren informerar kunden om rittigheter och skyldigheter. De
instimmer dven i att det dr en fordel om kunden informeras om vad det innebir att silja
bostad. Séljarna dr en aning mer tveksamma till det och drygt en tredjedel respektive en
femtedel instimmer delvis med de tva sistnimnda péstdendena. Ovriga instimmer helt.

Vid férséljning lade séljaren Antal
svar
Storst vikt vid vilket fastighetsmaklarféretag som hade hand om affaren 5
Storst vikt vid vilken fastighetsméaklare som hade hand om afféren 6
Ungefér lika stor vikt vid fastighetsmaklarféretaget som fastighetsmaklaren 8

Tabell 8.11 Vikten av fastighetsméklarféretag respektive individuell fastighetsmaklare vid férséljning
av bostad.

Sdljarna fick svara pa fragan var man lade storst vikt vid en forsiljning — vilket
fastighetsméklarforetag som hade hand om affiren, vilken fastighetsméklare som hade hand
om affiren eller om man lade ungefir lika stor vikt vid bada. 5 stycken svarar
fastighetsméklarforetaget, 6 stycken svarar fastighetsmiklaren och 8 stycken svarar att de
lagger ungefir lika stor vikt vid bada.

Vem fastighetsméklaren ar ‘ Instdmmer Instdmmer Instdmmer Ingen &sikt  Antal
spelar ingen roll vid kop men inte alls delvis helt svar
ar viktigt vid férsaljning ‘

12 3 4 0 19

Tabell 8.12 Fastighetsméklarens betydelse vid kdp och férsaljning.

Ovanstaende pastaende syftar till att se om koparen ldgger nagot virde i
fastighetsméklartjansten vid kop av bostad jamfort med att sidlja en bostad. 12 av 19 haller
inte med i det pastaendet vilket kan tyda pa att koparen tycker det dr minst lika viktigt att
fastighetsméklaren dr med dven for koparens del och har nagot att erbjuda dven koparen som
inte dr den part, som dr uppdragsgivare i bostadsafféren.
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9 Analys och slutsatser

9.1 Tjansten och marknadsféring

Relationsmarknadsforingens roll for ett fastighetsméklarforetag dr att skapa relationer med
kunder och presumtiva kunder i syfte att bli dessa personers forstahandsval vid bostadsaffirer.
Ur foretagets perspektiv innebér det att man bor satsa pa att behalla kunder och for framtiden
ha en garanterad kundkrets i den bemirkelsen, att man kan ridkna med att kunden kommer till
just det foretaget i framtiden. Kunderna kan inte forutsitta nagot annat én bra kvalitet, nér de
star infor att anlita en fastighetsméklares tjénst, och kan bli en utmaning att skapa relationer
till kunder, nir det handlar om ett sa pass sdllankop som fastigheter.

Tjanster 1 relationsforetag bor vara specifikt anpassade for just den typ av kunder som man
vill skapa relationer med. En allt fér bred malgrupp kan gora det svart att fokusera sin tjanst
och i viss man ha mojlighet att skriddarsy den, samtidigt som en for sndv malgrupp gor
tjansten allt for specialiserad och passar bara en mindre grupp av kunder.

For att kunna utforma sitt tjdnsteerbjudande till triffsikerhet krivs bade intern
kommunikation och kommunikation ut mot marknaden, det vill sdga en extern
kommunikation. Den externa kommunikationen sker i form av riktad kommunikation i olika
omfattning mot en viss malgrupp som &r begrinsad eller mot en stérre del av marknaden i
syfte att fa ut sitt budskap och locka till sig nya kunder.

Ett kundanpassat tjdnsteerbjudande dr det erbjudande som stimmer dverens med vad kopare
och siljare vill ha. Fastighetsmiklartjdnsten erbjuder ett servicemote mellan foretagets
medarbetare och en kund. Kunden i detta fall dr en kopare eller sdljare av en bostad.
Servicemotet priaglas av kommunikation av olika slag, fore, under och efter métet. Det ar
under dessa tillfillen som relationer skapas och kunden uppfattar virden, och det dr dir som
den som formedlar tjinsten kan pavisa dess kvalitet och dess fordelar jamfort med andra
tjansteleverantorers. Tjdnsteerbjudandet kan for ett fastighetsmiklarforetag rikta sig till en
sdljare med erbjudande om ett bra pris for bostaden, nédr den vél siljs, och samtidigt erbjuda
all relevant kunskap som krévs for att silja en bostad. Kunskapen har fastighetsmiklaren dels
genom den utbildning som genomgatts och dels den erfarenhet som byggts upp under de
yrkesverksamma aren. Bakgrunden till fastighetsmiklarens kunskapsbank kinner kunden inte
alltid till, utan det forutsitts att den finns dar.

Den mest forekommande anledningen till att sdljare véljer att sélja via fastighetsméklare ar att
man vill fa bra betalt for sin bostad. Kunden har ddrmed en idé om eller erfarenhet av att man
far mer betalt, om man anlitar en fastighetsmiklare vid forséljningen. Att man sjdlv inte har
kunskap om hur forfarandet vid en bostadsforsiljning gar till dr den nist fraimsta anledningen
till, varféor man anlitar fastighetsmiklare. Dessa anledningar skulle kunna ses som de tva
framst lockande argumenten for att som fastighetsméklarforetag silja sin tjanst. Det skulle i sa
fall vara de argument som samtliga fastighetsmaklarforetag skulle erbjuda, vilket skulle
innebdra att inga fastighetsmiklarforetag skulle skilja sig fran varandra. I stillet kan det
forutsittas, utan att nimna det i marknadsforingen, att fastighetsmiklaren har kunskap som
inte kunden har (genom utbildningskrav och i vissa fall auktorisering), samt kan ge kunden ett
bittre pris pa bostaden eftersom fastighetsmiklaren bland annat har de verktyg som optimerar
objektets synlighet pa olika marknadsplatser och i media.

Hur vilanpassad tjansten #r for kunden dr avgorande, och foretagets uppgift &r att ta reda pa
vilka virden som ger forutsdttning for att kundens forvintningar och upplevelser
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Overensstimmer med foretagets erbjudande. Bland de kunder som har deltagit i
undersokningen dr en mycket stor andel (ndrmare 90 %) sa pass nojda att de skulle anlita
samma foretag igen vid en bostadsaffir. Samtidigt dr det 81 % som inte har kommit 1 kontakt
med fastighetsméklare tidigare vid en bostadsaffiar. Det kan innebéra att en stor del av dessa
kunder har fatt en bra forsta erfarenhet och att upplevelserna Overensstimmer med
forviantningarna. For kunder som inte tidigare har erfarenhet av fastighetsmiklare kan
forvintningarna vara ligre, dn for kunder som tidigare har anlitat tjinsten. Trots det bor
fastighetsméklarforetaget satsa pa att overtriffa dessa forvintningar for att for sin egen del
hélla en jamn kvalitet i sitt kunderbjudande.

Kundens, bade siljarens och kidparens, instillning till den tjdnst man erholl efter att ha valt
fastighetsméklarforetag dr frimst att kunden kdnner sig trygg i att ha salt eller kopt bostaden
med hjilp av ett fastighetsméklarforetag samt att foretaget gav ett professionellt intryck.
Vidare uppfyllde man forvintningar och lyssnade pa onskemal. Koparens instéllning till
fastighetsméklaren &dr frimst att man &dr ndjd med tjdnsten som fastighetsméklaren
tillhandaholl samt att tjansten underldttade for bostadskopet. Fastighetsméklaren var dven
kunnig och vilutbildad, men det handlar kanske inte i sa stor utstrickning om hur hogt
utbildad fastighetsmiklaren 4r pa papper, utan hur han eller hon kan hjilpa kunden genom sin
yrkesroll.

Sdljaren dr framst positiv till att sjdlv fa vara engagerad och delaktig i hur bostaden skulle
sdljas samt att tjansten var anpassad efter kundens behov och i stort &r sidljaren ndjd med den
tjanst som tillhandaholls. Att sélja sin bostad kan ofta vara en kidnslomissig affir och att fa
vara delaktig pa nagot sitt kan kénnas tryggt for kunden.

Till stor del dr kunderna ndjda med tjansten, men da varje kund &dr unik bor det finnas stora
mojligheter till individuella kundlosningar och mgjlighet att ge mer utrymme till kdpare. En
stor andel av bade siljare och kdpare hade vid undersokningstillfillet sin forsta erfarenhet av
fastighetsméklare och é&r till stor del ndjda. Koparna nas pa ett annat sitt dn siljarna, da
koparna idag lockas genom de objekt de ar intresserade av och inte i forsta hand av foretaget
utan kinnedom om de objekt som foretaget kan erbjuda. Utmaningen for nytinkande foretag
blir att fa potentiella kOpare att vilja objekt utifran ett visst foretag.

9.2 Intern marknadsforing

9.2.1 Utbildning

Den externa marknadsforingen bor foregas av intern marknadsforing, dar den egna personalen
tas om hand for att i sin tur kunna lyckas med kundkontakterna. Intern utbildning handlar i
stor utstrickning om motivation for de anstéllda och att fa foretagets medarbetare att arbeta
tillsammans och samtidigt kidnna eget ansvar. Intern marknadsforing bygger upp
foretagskulturen utifran foretagets identitet och samlar alla medarbetare att arbeta mot samma
mal. Det dr dven en viktig bestandsdel i hela service management-tinkandet, vilket ledningen
bor fokusera pa. Genom ett utvecklat strategiskt arbete stirker foretaget inte bara sin
foretagskultur utan stirker dven sin position i konkurrensen, och for varje gang foretaget tar
ett steg framat genom o©kad rekrytering, breddad marknad eller till och med genom
neddragningar, #r det av stor vikt att foretagets identitet hela tiden halls aktuell och inger
trygghet.
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Intern utbildning syftar till att utveckla personalen att ta till sig foretagets vérderingar, profil
och vilken image man 6nskar att kunderna far under och efter servicemoétet. Utbildning i dessa
grunder hjélper foretaget att forma sin identitet och hjidlper medarbetarna att pa ett enat sitt
mota marknadens olika aktorer med samma budskap. Utbildningen kan formodligen
samordnas i storre foretag och darmed bli ldttare att organisera till skillnad fran de mindre
foretag dit sma egna foretag kan hdnforas. Intern utbildning bor bland annat ges i syfte att
introducera nyanstéllda och att utbildning dr mer omfattande under den inledande tiden 1 yrket
kan vara naturligt. Det dr dock viktigt att utbildningen fortsétter och sker kontinuerligt.

9.2.2 Informationsmaterial

For att stodja den interna utbildningen kan nagon form av sammanstillning av
informationsmaterial vara bra. Informationsmaterialet i undersokningen ror den interna
informationen kring foretagets virderingar, profil och aktuella marknadsforingskampanjer.
Materialet syftar till att sprida informationen internt 1 forsta hand men till viss del dven externt
for att ge kunden tydlig information. Undersokningen tog reda pa vilken typ av information
som finns framtagen, i vilken form materialet finns samt om materialet dr tillgdngligt for
medarbetare. Undersokningen visar pa att drygt hilften av alla foretag inte har
informationsmaterial om foretagets virderingar. Skriftligt material om foretagets virderingar
hjilper alla medarbetare att i sitt arbete utga frin samma virderingsgrund. Aven nir det giller
information kring profil och hur marknadsféringen mot marknaden ska se ut, dr det en stor del
av foretagen som inte har nagot informationsmaterial. Profilen dr nagot som bade syns
grafiskt och skriftligt och uppfattas muntligt och ir didrmed en viktig byggsten i
marknadsforingsarbetet. Den préglar hela servicemotet. For att kunna skapa en enhetlig profil
ar informationsmaterial for personalen en slags handbok for hur grafisk, skriftlig och muntlig
kommunikation ska utformas.

Material om aktuella marknadsforingskampanjer bor finnas for att skapa forstaelse och
enhetlighet. Medarbetaren ska kinna till och forsta hur den externa kommunikationen ser ut
och varfor den ser ut som den gor. En marknadsforingskampanj far basta mojliga effekt om
den dr enhetlig och budskapet repeteras pa samma sitt flera ganger. Ju fler ganger budskapet
nar kunden desto bittre etsar det sig fast i kundens huvud och desto troligare ér det att det blir
ihagkommet ndr kunden ska vilja fastighetsméklare eller fastighetsmiklarforetag. En
forutsittning for att informationsmaterialet ska vara anvéindbart, &r att informationen &r Iétt att
hitta och latt att ta till sig. Undersokningen visar pa, att ju storre foretagen ér (flest antal
lokalkontor) i desto storre omfattning dr materialet lattillgdngligt.

Intranit dr en vanligt forekommande informationskanal for intern kommunikation. Intranitet
kan ses som en effektiv kanal for att na ut till en storre organisation och na ut over flera
geografiska omraden men samtidigt dven anvdndbar for mindre organisationer, dir
kommunikation inte alltid kan ske 6ga mot Oga. Informationen halls samtidigt inom
organisationen genom att intranitet inte dr tillgdngligt for omgivningen.

Informationsbroschyrer dr en direkt fysisk form av material som finns tillgidngligt for
medarbetarna 1 foretaget men som samtidigt dr mojligt att distribuera till kunder och andra
intressenter. Den sista varianten av informationsmaterial som angavs i undersokningen var om
varje medarbetare har en kopia. Att materialet finns hos varje medarbetare resulterar i att man
kan anse, att samtliga medarbetare har tagit del av informationen. I Ovriga former av
informationsmaterial dr det upp till medarbetaren sjdlv att ta ansvaret och sdka upp
informationen.

91



9.2.3 Deltagande i det interna arbetet

Hur vil informationen, som det talats om ovan, framstélls och hur léttillgdnglig den dr beror
till stor del pd, vilka som deltar i arbetat att ta fram informationen. Undersokningen utgick
fran att arbetet med att identifiera och utveckla foretagets profil och varumirke samt
utformning av marknadsforingskampanjer antingen sker centralt, lokalt, av medarbetare eller
genom att ta hjdlp av en extern tjdnst. Att arbetet skots centralt innebir att en central enhet
ansvarar till exempel for hela foretagets marknadsforings- och varumérkesarbete. Att arbetet
skots lokalt och av medarbetare innebir, att arbetet skots inom den lokala enheten.

Att anlita en extern tjdanst kan innebira en risk, att arbetet i for stor utstrickning sker utanfor
organisationen. For att ta fram foretagets grundstenar som virderingar, identitet och sadant
som redogor foretagets verksamhetsidé, sa som mal och strategier, bor extern tjidnst inte
blandas in i nagon storre utstrickning. Det arbetet giller foretagets verksamhet och kan inte
bestimmas av nagon som kommer utifran. Att ta hjilp externt for att styra upp arbetet kan
vara nddvindigt for att sedan arbeta med materialet, som ska resultera 1 plattformen for
kommunikation och den marknadsforing som foljer.

9.3 Internt arbete inom olika foretagstyper

9.3.1 Franchiseforetag

Franchiseforetag dr den undersokningsgrupp som bést kinner till sitt varumirke. Foretag som
ar organiserade som franchise har flera forutséttningar for ett fungerande varumérkesarbete. I
Skane tillhor knappt 9 % av foretagen en franchisekedja och andelen i Stockholm &r drygt 28
%. Enligt undersokningen dr begreppet varuméirke vélkint och forkommer aktivt 1 det dagliga
arbetet. Fordelen med franchisef6retag ir, att organisationen &r relativt stor men uppdelad pa
mindre enheter, dir alla ska kommunicera samma sak utifran ett foretagskoncept. Varumarket
ska hallas enhetligt, och en central enhet styr kommunikation men 6verlater ansvar pa mindre
enheter. Att en enhet ansluter sig till en franchisekedja innebir, att denna enhet accepterar det
koncept, som foretaget arbetar med. Varumirke och profil maste foljas strikt for att
varumirket ska bibehalla en enhetlig bild 6ver hela marknaden, som franchisekedjan &r
verksam pa.

Undersokningen visar pa att stora delar av arbetet med varumirke, profil och
marknadsforingskampanjer skots centralt och till viss del med hjdlp av en extern tjdnst. De
foretag som dr anslutna i en franchisekedja har genom sin storlek resurser att pa ett lampligt
sdtt organisera arbetet centralt. Det gor att manga mindre enheter sammanfors genom en
central del, dér alla far ta del av samma information. En central enhet kan vara viktigt for
franchiseforetag och andra kedjeforetag da organisationen kan vara utspridd Gver ett storre
omrade och kommunikationsstrackorna &r ldngre. Dessa foretag har dven en storre malgrupp
att na ut till i och med att marknaden ir storre.

De foretag som é&r anslutna till en franchisekedja anser sig vara ndjda med foretagets
marknadsforing. Man kénner att det dr nagot som man kan sta for. Drygt 40 % dr till viss del
nojda. En mojlighet finns hdr, att man Onskar kunna sdtta sin egen priagel pa
marknadsforingen genom att till exempel ge den en lokal anknytning, eftersom den annars
kan antas vara allméngiltig for hela foretaget. Arbetet med marknadsféringen resulterar i
undersokningen i att ndrmare tva tredjedelar tycker, att man kommunicerar till rétt malgrupp
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med ritt budskap. Dock ir det en tredjedel som misstycker. Det finns ddrmed en risk, att det
centrala arbetet inte dr tillrdckligt anpassat for enheternas lokala marknader utan istillet
fokuserar pa kundmarknaden i stort.

For att den information som centralt tas fram ska férankras inom hela organisationen, maste
kommunikation na ut till samtliga enheter. 95 % av de foretag som deltagit i undersokningen
svarar, att intern utbildning finns rorande foretagets virderingar, profil och onskad image. 93
% svarar att sadan utbildning halls for nya medarbetare och lika stor andel svarar att
utbildningen halls kontinuerligt. Forutsittningar finns ddrmed for att medarbetare far samma
information och ges ansvar att kommunikationen halls enhetlig. Viktigt 4r att utbildningen
inte bara ges som introduktion for att ge medarbetaren en bild av foretagets identitet, utan
dven att informationen uppdateras i form av kontinuerlig utbildning eller liknande, sa att
kommunikationen fortfarande halls uppdaterad trots forédndringar som oundvikligt sker efter
marknadens fordndrade forutsdttningar. Att introducera nya marknadsforingskampanjer &r
dven viktigt for att skapa enhetlighet och informera alla medarbetare, vilka budskap kunden
nas av genom marknadsforing.

Informationen skall na ut internt och kan héllas samman genom en central enhet, som ser till
att man uppritthaller enhetlighet. Viktigt dr dock att arbetet utfors pa ett sitt som ger resultat,
som hela foretaget kan sta for. Att en central enhet arbetar helt enskilt och sedan distribuerar
ett resultat, som ska accepteras av medarbetarna, kan vara ohallbart och kan strida mot, vad
foretaget egentligen vill star for.

Identifiering och utveckling av foretagets profil och varumirke sker i stor omfattning dven
med hjidlp av medarbetare, vilket &r positivt, da det &r viktigt att blanda in de som verkligen
utfor kundkontakten i det arbete, som tillslut ska vara ett av foretagets viktigaste verktyg i
kommunikationen. I mindre kedjeforetag och egna foretag dr medarbetarna den mest anvinda
resursen for denna typ av arbete.

Ett hjidlpmedel i kommunikationen 4r nagon form av skriftlig information, vilket forstirker
den enskilde medarbetarens ansvar att kommunicera ritt saker. Forutsittningen &ir att
materialet dr ldtt att tillga. Resultaten visar pa att i 6ver 90 % av franchiseforetagen finns
material for personalen, som redogor for foretagets virderingar, profil och marknadsforing.
Materialet ar lattillgdngligt, vilket dr en forutsittning for att personalen ska kunna halla sig
uppdaterad och ges mojligheter, till att ldsa in sig. I storst omfattning kan informationen
himtas fran ett intranit. Aven att forse medarbetarna med varsin kopia 4r vanligt. I andra fall
forekommer informationsbroschyrer. Det ligger dock hos medarbetaren sjélv att ta ansvar for,
att man tar till sig informationen och kommunicerar ritt saker, eftersom detta inte dr mojligt
att kontrollera i en storre organisation. Det egna ansvaret handlar dven om ett eget intresse att
verka for ett starkt varumérke och hela tiden se till, att medarbetare och foretag kommunicerar
ritt saker mot kunden.

Undersokningen visar dock pa brister i kunskap hos medarbetare om foretagets varderingar
och profil. Malet dr att alla ska kidnna till den informationen. Majoriteten instimmer helt i
pastaendet att alla kénner till foretagets viarderingar och profil, men en stor andel instimmer
endast delvis (knappt 45 % géllande virderingar och drygt 20 % gillande profil). Bristen kan
antingen bero pa att medarbetarna inte har forsett sig med informationen, eller att sittet att ta
till sig informationen inte har passat alla.
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9.3.2 Kedjeforetag som ej ar franchiseforetag

Till kategorin andra kedjeforetag klassades i undersokningen de foretag, som dr organiserade i
kedja men som inte tillhér nagot franchisekoncept. Kedjeforetagen kan vara mer fristaende
men tillhor till exempel en paraplyorganisation, ddar man verkar under ett gemensamt namn
men driver en enskild verksamhet. I Skane dr andelen kedjeforetag ungefir dubbelt sa stor
som andelen franchiseforetag. I Stockholm tillhor drygt 20 % av foretagen kategorin andra
kedjeforetag.

Drygt tre fjirdedelar av dem som deltagit 1 undersokningen anser att varumérke ar ett vilként
begrepp. Det skiljer sig med ndrmare 20 % jamfort med franchiseforetag. En relativt stor
andel (15 %) svarade Vet ¢j, vilket lika giirna kan tolkas som ett nej. Ndrmare 83 % anser att
man diskuterar i termer av varuméirke inom foretaget. Skillnaden mellan franchiseforetag och
andra kedjeforetag kan vara, att det inte finns en lika organiserad central enhet som leder de
sma enskilda verksamheterna at samma hall. Trots det skots arbetet med profil och varumirke
till stor del pa en central niva. Medarbetarna deltar till viss del i arbetet i drygt en tredjedel av
foretagen. Till ungefir lika stor del anlitar man en extern tjdnst. Troligtvis finns det mojlighet
att pa varje foretag utforma sin egen marknadsforing och pa eget initiativ anvéinda sig av
extern tjanst. Mojligheterna att gora som man sjilv vill kan vara storre pa ett lokalt foretag,
och diarmed okar riskerna, att profilen och marknadsforing skiljer sig fran region till region.
Hilften av foretagen &r endast till viss del néjda med marknadsforingen. Det tyder pa att man
antingen inte dr ndjd med vad som sker centralt, eller att man sjédlv inte har resurser och
kunskap for att skota marknadsféringen pa egen niva. Det speglas dven i att en mindre andel
bland kedjeforetag jamfort med franchiseforetag anser, att man vinder sig till rétt malgrupp
och att man formedlar ritt budskap.

Informationsmaterial rorande foretagets viarderingar finns i en majoritet (56 %) av foretagen.
Annu stérre  andel anser, att det finns material om foretagets profil och
marknadsforingskampanjer. Jamfor det med franchiseforetag som har en andel pa 93 %.
Innehallet i materialet kan vara mer fritt eftersom kedjan inte drivs lika hart under samma
koncept. Varumirket borde dock kommuniceras i samma utstriackning, eftersom man arbetar
under ett gemensamt foretagsnamn. Formen for information ér till storsta delen intranit och
informationsbroschyrer.

Aven i kedjeforetagens fall rider tveksamhet om alla medarbetare kinner till foretagets
véirderingar och profil eller ej. Gillande virderingar svarar ndrmare 54 % att de instimmer
delvis i och 37 % att de instimmer helt i. Motsvarande siffror for pastaendet om att alla
kénner till foretagets profil dr 39 % respektive 56 %. Att kénna till profilen kan innebira att
man vet hur logotyp ska anvédndas, samt att man har diverse material som papper, kuvert och
annat fOr att anvdnda foretagets namn.

9.3.3 Eget foretag

Den form av foretag som kan anses vara minst i storlek tillhor kategorin eget foretag. En stor
del av de som riknas till eget foretag kan antas vara sma foretag med inga eller fa anstillda.
Nirmare hilften av foretagen i Stockholm hor till kategorin och knappt 79 % i Skane.
Fortfarande &dr det en majoritet (66 %) som anser att varumérket &dr ett vilként begrepp, men
andelen dr mindre (jamfor med ca 96 % av franchiseforetagen). I detta fall ar det en majoritet
som svarar nej pa fragan, om man diskuterar i termer av varumarke.
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Mer av ansvar for att ta fram foretagets profil, varumérke och att utforma marknadsforings-
kampanjer ligger hos medarbetarna i ett eget foretag, eftersom det dr de som utgor hela
foretaget. Gillande eget foretag far svarsalternativet att arbetet sker centralt, lokalt och bland
medarbetare avse samma sak, det vill sdga inom foretaget. I drygt hélften av foretagen skots
arbetet inom foretaget och formodligen inom kontoret (om foretaget endast drivs med ett
kontor) och av medarbetarna. Fortfarande anlitar man extern tjdnst. Det kan hir antas att flera
mojligheter finns att utforma mer lokalt anknutet material. En storre andel dr missndjda med
sittet som foretaget marknadsfor sig pa. 15 % svarar nej och ndrmare 45 % svarar att de
endast till viss del dr néjda med sittet, som foretaget marknadsfor sig pa. 61 % svarar att nya
marknadsforingskampanjer introduceras inom foretaget, men 23 % svarar att sa inte sker. Det
dr den storsta andelen bland de olika foretagstyperna. Aven i denna kategori anser
majoriteten, att man vinder sig till rdatt malgrupp och formedlar rétt budskap.

Intern utbildning i foretagets vérderingar, profil och Onskad image &dr betydligt mindre
forekommande 1 ett eget foretag. Majoriteten (54 %) svarar att det till viss del forekommer
och 41 % svarar ja. Nya medarbetare introduceras dock till stor del, men kontinuiteten i
utbildning kan ifragasittas. Att ordna med utbildning kan vara kostsamt och samtidigt vara
forenat med intiktsbortfall, eftersom det fran borjan lilla antalet medarbetare behovs pa plats
for att verksamheten ska fungera. Dessutom &r antalet nyanstdllda som behdver utbildning
farre, och sadan utbildning blir ddarfor mindre forekommande. Inte att glomma dr dock, att
utbildning dr nédviéndigt i samtliga foretag och bor tas med i planering och berdkning, oavsett
hur stort det &r, och hur manga medarbetare man har.

Informationsmaterial dr mindre forekommande hos dessa foretag. Varken informations-
material som redogor for foretagets virderingar, profil eller sétt att marknadsfora sig utnyttjas
inte till nagon storre andel i jimforelse med andra foretag, som #r organiserade i kedjor.
Aterigen kan det bero pa tillgingliga resurser i form att kunskap, pengar och tid. Behovet ir
en annan aspekt. Det kan dven for ett litet foretag vara viktigt att informera kunden och gora
kunderna uppmirksamma pa vad man gor som ett litet foretag i jaimforelse med de storre
foretagen. Informationsmaterial skulle i dessa fall kunna ses som omgjligt dar
kommunikationsstrickorna kan antas vara korta. Trots det kan ett skriftligt material ses som
nagot som i storre grad kan tas for givet. Att ha foretagets vérderingar klart for sig i huvudet
kan innebdra, att olika personer pa foretaget omedvetet reviderar informationen, och tillslut
finns ingen enhetlighet i kommunikationen. Informationsmaterial dr anvidndbart i storre
foretag men fragan dr om det behovs i foretag med fa anstillda. Det kan vara en fraga om
tillgang till resurser, men samtidigt kan det logiskt sett vara littare att halla information
lattillgdnglig inom mindre foretag dar kommunikationen sker snabbare.

9.4 Varumarkets innebord

Foretagets varumarke baseras i grund och botten pa foretagets viarderingar och dess identitet.
Dessa ska genomsyra allt man arbetar fram inom foretaget — foretagskulturen, miljon,
arbetssitt, mentalitet m.m. Ett foretag vars identitet &r stark och vil forankrad 1 hela foretaget
och i alla bestandsdelar har medarbetare, som kommunicerar samma saker och som f6ljer
foretagets verksamhetsidé, vilket ger kunden mdjlighet till igenkdnnande och mojlighet for
foretaget att locka till sig kunder med férvantningar, som kan uppfyllas.
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9.4.1 Varumarkesbegreppet

Varumirke som begrepp kan innebdra mycket. Teorin kring marknadsféring och varumérke
har bade vidgats och fordjupats allt eftersom produkter och tjanster utvecklas. Det dr idag
svart att se enbart en fysisk produkt erbjudas. Till produkten liggs flera olika former av
tjdnster genom att produkten ska marknadsforas och siljas, produkten ska ha support, och nér
den inte ldngre &r aktuell ska den uppdateras och utvecklas. Idag omfattas det mesta som gar
att sélja av tjanster, och hela koncept kan sittas samman, som enbart bestar av tjanster av
olika slag. Varumirket har genom detta fatt en storre betydelse, da tjdnster vidgas, utvecklas
och individualiseras, samtidigt som varumirket ska hallas enhetligt och konkret. Anvéndning
av varumirket ger samtidigt utrymme for att kommunicera sina styrkor mot kunden. En
sikerhet 1 sin identitet och profil genomsyrar foretaget och skapar ett trovirdigt och starkt
varumérke.

Innan arbetet med att identifiera sina véarderingar och sin identitet kan starta, bor man veta vad
man talar om vad giller begreppet varumirke. Varumirke &r ett begrepp som innebér vildigt
mycket, vilket kan vara bade positivt och negativt. Positivt i den bemiérkelsen att det handlar
om en grupp av virden, som man ska behandla for att skapa ett starkt varumirke 1 foretaget,
och negativt genom att anvindning av ett begrepp ger negativa effekter, och att man inte vet
vad det innebir fullt ut, men som kunden ska kunna tas for givet.

77 % av respondenterna anser att varumérket &r ett vilkint begrepp bland medarbetare. Att ha
en pagaende diskussion om varumirkets betydelse skapar en innebord for varumirke i
allménhet men ger dven det egna varumirket en innebord. Undersdkningen visar att det totalt
bland foretagen dr en tredjedel, som inte diskuterar i termer av varumirke. En stdndigt
pagaende diskussion &r viktigt for den interna och externa kommunikationen for att hela tiden
hélla den uppdaterad och aktuell.

Undersokningen gick delvis ut pa att ta reda pa vad begreppet varumirke innebir i storsta
allménhet. Respondenterna definierar begreppet genom att vilja bland ett antal alternativ i
form av egenskaper, vilka kan passa in pa en definition av begreppet varumirke. I samtliga
kategorier som kan urskiljas sa som respondentens alder och kon, typ av foretag och storlek
pa foretag, utgor alternativen identitet och logotyp de tva mest valda. I enlighet med
varumirkesteorin kan identitet och logotyp ses som tva termer, som representerar tva
dimensioner inom teorin. Identiteten aterspeglar, precis som ménniskans sjil, vad foretaget i
grunden &r och star for. Logotyp som kan ses som en grafisk atergivelse av vad foretaget star
for.

Logotypen ér endast en del av foretagets marknadsforingsstrategi, men kan ibland ses som
och likstéllas med varumirket. Logotypen bor inte vara for avancerad sa att den blir litt att
missforsta. Den bor heller inte beritta for mycket, da den létt kan bli inaktuell och det finns
litet utrymme for utveckling, som kan behovas for att kunna anpassa sig till eventuella
forandringar.

En bra logotyp betyder inte automatiskt, att den motsvarar foretagets identitet. Profilen kan
vara enhetlig med en snygg och stilfull grafisk symbol, men det betyder inte att den
kommunicerar det 6vriga, som varumirket har att ge. Arbetet med varumirket gar ut pa att
utveckla och ta fram sin identitet utifran ett stort tankearbete och ddrefter ta fram en profil och
logotyp, som speglar det resultat man kommit fram till. Identitet & andra sidan gar bakom
skalet och in 1 foretagets kirna. Logotypen hidrstammar didrmed ur identiteten, om
varumirkesbyggandet ska anses ha gjorts pa ett framgangsrikt sitt.
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Begreppet varumirke ges dven inneborden av att inge fortroende och placeras hogt pa listan
over respondenternas svar. Att kunden kénner fortroende for foretaget bygger pa, att foretaget
har tillit till sig sjdlvt och en trygghet i det man férmedlar. Visar personalen sidkerhet och
trygghet sa dr det troligt, att kunden dven uppfattar det sa. Bland de storsta anledningarna till
varfor kunden anlitar en fastighetsméiklare vid forséljning &r, att man inte sjdlv har kunskap
om hur man gar tillviga. Kunden behover diarmed kénna sig trygg, da denne inte kan styra
over om tjansten utfors pa ritt sitt, eftersom kunskapen inte finns. Kunden forlitar sig helt pa
fastighetsméklaren. Kompetens och kvalitet dr andra egenskaper som placeras hogt, och som
kan vara en av inneborderna av begreppet varumirke. Samtliga egenskaper hianger ihop och
det ena kan vara en forutséttning for det andra, och ju starkare man dr pa flera omraden, desto
starkare kan varumarket bli. Kompetens leder till kvalitet, vilket i sin tur inger fortroende.

De medverkande foretagen vérderar sig sjdlva hogt men med erkdnnande att varumérke inte &ar
ett begrepp, som genomsyrar verksamheten. Innebodrden av varumérke som begrepp skiljer sig
till viss del men samlar dnda foretagen, oavsett foretagsform, kring vissa centrala egenskaper.
Den roll som varumirket spelar idag dr tvadelad. En del foretag arbetar med ett modernare
synsitt pa en lokal marknad med tuff konkurrens, medan andra foretag arbetar efter invanda
monster pa en marknad, ddr man som litet foretag har hela marknaden for sig sjdlva. Oavsett
pa vilken marknad man 4r verksam, hur linge man har varit verksam och hur stort foretaget
ir, anser fastighetsméklaren sig vara relationsinriktad. Det ir istéllet innebdrden av hur man
skapar relationer, och hur man arbetar i en serviceverksamhet, som skiljer sig. Sma foretag
kan Overleva genom att halla fast vid den personliga kontakten och relationsbyggande men
man kan forbdttra kunskapen om, hur man nar ut visuellt. Samtidigt maste storre foretag
fokusera pa relationen, da den kan tunnas ut pa grund av att féretaget dr stort, och kunden
riskerar att bli en i midngden.

Synen pa vad ett varumirke innebdr skiljer sig mellan aldersgrupper. 1 de éldre
aldersgrupperna forknippas varumirke med identitet och logotyp som i Gvriga grupper.
Direfter star varumirke for kompetens, kvalitet och fortroende foljt av egenskaper som
enhetlig profil och reklam dir de senare tva kan kopplas till ett logotyp-tinkande. Yngre
aldersgrupper viljer egenskaper som budskap och viirderingar, som i storre grad kan kopplas
till foretagets identitet.

9.4.2 Det egna varumarkets inneboérd

Respondenterna fick d@ven koppla egenskaper till foretagets eget varumirke. Svaren fokuserar
pa kompetens och kunskap. Direfter kommer egenskaper som trygghet, kvalitet och
fortroende. Dessa egenskaper stimmer vil dverens med, vad man tycker ett varumérke ér,
samt vad kunden vill, att man erbjuder dem i tjansten. Professionalism och service anger man
dérefter, samtidigt som identitet och logotyp inte ndmns 1 storre omfattning. Att fokus ligger
pa kunskap och kompetens kan leda till, att kunden stiller hogre krav pa fastighetsméklarens
utbildning, och att utbildningsnivan blir ett matt infor val av fastighetsmiklare vid en
bostadsaffir.

9.5 Varumarkets karnvarden

I foretagets strategiska arbete ingar att bestimma hur man vill att kunderna ska uppfatta
foretaget. Samtidigt har kunden vissa forvéntningar, som foretaget ska ha som mal att leva
upp till. Arbetet forutsétter att man har tagit reda pa vad kunden vill ha, och framfor allt vilka
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kunder man vill nd ut till. De egenskaper som anvéndes for att se vad foretaget forknippas
med kan kopplas till det, som i teorin kallas kdrnvirden. Det dr dessa man bor ta vara pa i det
strategiska arbetet, ndr man ska anpassa foretaget och tjénsten till sin malgrupp och samtidigt
hivda sig i konkurrensen.

Vad man tror att siljare respektive kopare forknippar foretaget med sidrskiljdes i
undersokningen, eftersom skillnaderna i svaren kan visa pa vilken kund som fokus ligger pa
under tjansteutforandet. Undersokningen visar pa att respondenterna fran de deltagande
foretagen tror, att sidljaren och koparen forknippar foretaget framst med att vara professionellt.
Samtliga kategorier, savil kon som aldersgrupper (forutom den yngsta aldersgruppen), viljer
egenskapen professionell i storst utstrickning. Den yngsta aldersgruppen viljer trygghet som
den mest valda egenskapen, som man tror att sdljare forknippar foretaget med. For kopare ar
det mindre fokus pa rrygghet, enligt den yngsta aldersgruppens svar, men egenskapen
professionella aterfinns hogre upp och egenskapen hjilpsamma placeras forst pa listan.

Men vad innebir det egentligen att vara professionell? Professionell innefattar i stort sett alla
egenskaper och handlar om ett helhetsintryck hos kunden. Det innefattar allt fran att arbeta
opartiskt, hitta smidiga 16sningar, ha stor kunskap och vara serviceinriktad. Hur professionellt
fastighetsméklaren upptrdader dr upp till kunden att avgora men blir samtidigt ett sdmre
sdljargument, da en sa stor andel av féretagen viljer professionell som egenskap.

Forutom att man tror att sdljaren forknippar foretaget med att vara professionellt, anger man
egenskaper som att foretaget har marknadskinnedom och stor erfarenhet. Foretaget kan
didrmed uppfattas som etablerat och att man kédnner till marknaden. Att foretaget har funnits en
langre tid och att medarbetarna har arbetat linge inger trygghet, vilket dr den egenskap som
kommer pa nésta placering bland valda egenskaper.

Respondenternas svar delades upp i kvinnor och min for att se skillnader i vilka egenskaper,
som man fokuserar pa. Till storsta delen dverensstimmer egenskaperna mellan kvinnor och
méin, men ett par egenskaper utmirkte sig med en storre atskillnad. Egenskapen
serviceinriktade placerades hogre upp av kvinnor jimfort med mén. Det behdver inte betyda
att min dar mindre serviceinriktade utan att de placerade andra egenskaper fore. Det skulle
dock kunna innebira, att man lidgger olika inneboérd i ordet serviceinriktad, och att kvinnor ser
det i ett vidare perspektiv, och genom att man uppfyller andra egenskaper, kan det istillet
innebdra, att man dr serviceinriktad. Nagot fler viljer serviceinriktad som egenskap for vad
sdljare forknippar foretaget med jamfort med vad kopare forknippar foretaget med. I dldre
aldersgrupper nimns inte serviceinriktad som en egenskap bland de fem framsta. Dar dr det
istéllet egenskaper som kompetens och erfarenhet som gar fore.

Varfor star da inte egenskapen serviceinriktade hogre upp? Det kan vara liknande resonemang
som for egenskapen professionell, att manga andra egenskaper kan sammanfattas med
bendmningen serviceinriktad. Andra egenskaper som valdes i forsta hand innebdr dven, att
man &r serviceinriktad men mer specificerat till viss egenskap. Det vill sdga, att man tinker 1
specifika termer for att erbjuda servicen, vilket kan visa pa att man har ett mer unikt
erbjudande.

Hjdlpsamma @r en egenskap som skiljer sig mest mellan min och kvinnor. Nastan dubbelt sa
stor andel kvinnor som min har valt denna egenskap som nagot, som de tror att séiljaren
forknippar foretaget med. Motsvarande fraga gillande foretagets uppfattning av vad koparen
tror dr nagot hogre bade fér min och kvinnor, och skillnaden mellan kénen blir nagot mindre.
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Att andelen dr hogre kan tyda pa, att man vill ge kdparen hjélp i storsta allménhet, eftersom
tjansten inte direkt #r specificerad for koparen och kraven fran koOparen inte dr lika
omfattande. Egenskapen tillgiingliga dr vald av min i storre utstrickning @n av kvinnor bade
gillande vad siljaren och koparen forknippar foretaget med. Aldersgrupperna 6ver 40 &r har
mindre fokus pa egenskapen hjilpsamma och storre fokus pa kompetens, vilket kan tyda pa att
man forlitar sig mer pa sin erfarenhet i servicemotet.

Egenskaperna kan tyda pa en bild av sig sjdlva som innebér att sta for hog kunskap om
marknaden och kunskap om formedling av bostdder. Men ir det tillrickligt for att skapa
relationer med kopare och siljare? Det 4r en bra grund och nagot man stidndigt kan bygga pa
men utan vetskap och kunskap om, hur man tar hand om kunder och méter dem 1 alla
tankbara situationer, far man heller inte chansen att visa sin stora kunskap om
formedlingsprocessen vid en bostadsaffir. Att ha en Onskan om att forstirka manga
egenskaper, som man vill leva upp till, kan leda till, att man kommunicerar mer, dn vad man
verkligen kan leva upp till. Istdllet bor man fokusera pa nagra grundvirden och genom det
forstirka flera andra.

For att jamfora foretagets egen uppfattning om vad som forknippas med foretaget,
undersoktes dven kundens uppfattning, sa vil kopare som siljare. Fragan delades upp i
egenskaper kopplade till fastighetsmiklarforetag och fastighetsméklare, for att se om man har
olika uppfattning diar emellan. De siljare som tillfragades forknippade foretaget framst med
att vara tillgingliga. Darefter kommer egenskaper som att finnas centralt pa orten, ha
marknadskdnnedom samt verka for en smidig affdr. Att foretaget uppfattas som professionellt
placeras direfter pa listan foljt av att vara hjdlpsamma och inge trygghet. Egenskaper som
forknippas med fastighetsméklaren som person dr forst och frimst stor erfarenhet och dérefter
hjidlpsam och professionell. Tillgdnglig, kompetent och marknadskinnedom foljer i nimnd
ordning. Egenskaperna for fastighetsmiklarforetag och fastighetsméklare Overensstimmer
inte i nagon storre utstrackning. Flera av de egenskaper, som siljaren ndmner, aterfinns i de
egenskaper, som respondenten pa fastighetsméklarforetaget tar fram som troliga egenskaper,
som siljaren forknippar foretaget med. Serviceinriktade dr dock en egenskap som siljaren
sjalv inte har nimnt och kan antingen tyda pa att man inte anser att foretaget &r serviceinriktat
eller att man uppfattar andra egenskaper i forsta hand.

Det som kopare valde att forknippa fastighetsméklarforetaget med var egenskaperna stor
erfarenhet, professionella och serviceinriktade. Direfter foljer samma egenskaper som siljare
valde i1 forsta hand — att foretaget finns centralt pd orten, idr tillgingliga och har
marknadskidnnedom. Koparna forknippar fastighetsméklaren med att ha stor erfarenhet, vara
professionell och serviceinriktad. Trygghet och kompetenta var egenskaper som foretagen
sjilva trodde att koparna forknippade dem med, vilka inte dr hogst upp placerade bland de
listade svaren fran koparna. Koparnas valda asikter 6verensstimmer rétt bra mellan foretag
och fastighetsmiklare, och dven med de egenskaper som foretagen sjdlva valde. Vissa
egenskaper har inte kunnat kopplas till fastighetsméiklare som till exempel att de finns centralt
pa orten. Bortsett fran den egenskapen 6verensstimmer de fyra forst valda egenskaperna. Det
kan tyda pa att fastighetsmiklaren har gett en bild som aterspeglas av foretaget och tvért om
att forestdllningarna om fOretaget har levts upp till av fastighetsméklaren. Inga av
egenskaperna kan anses negativa, men att det finns en skillnad kan visa pa, att foretaget
utstrilar vissa egenskaper, som fastighetsmiklaren inte lever upp till. Ar foretaget ett litet
foretag kan skillnaden ses som dnnu storre, da det borde vara enklare att aterspegla foretagets
virden 1 medarbetarna.
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9.6 Kundens upplevelser av fastighetsmaklarforetaget och
fastighetsmaklaren

Extern marknadsforing viander sig mot marknaden och kunder och forutsitter, att den interna
marknadsforingen genomforts pa ett tillfredsstillande sétt. Den externa marknadsforingen bor
vara nagot som foretagets medarbetare kan sta for. Bland de undersokta foretagen ér det lika
delar som &r nojda och till viss del nojda med sittet som foretaget marknadsfor sig pa. Bland
kunderna anser en klar majoritet att foretagets marknadsforingssitt ar tillfredsstédllande.
Mellan 70 och 80 % bland kopare och siljare svarade att pastaendet stimmer helt eller delvis.

For foretagets oppenhet mot kunden bor information om vad foretaget star for och hur man
vill beméta kunden, vara létt att hitta inte bara for medarbetare. Att goéra sadant material
tillgdngligt for kunden kan vara en fraga om, hur siker man sjidlv som foretag kidnner sig for
det som informationen star for. Vissa foretag véljer dock att inte publicera sadan information.
Ur foretagets synvinkel kan publicering av information, om till exempel foretagets
vérderingar, vara ett motiv till att visa sig trygg i sig sjdlv och inte gora sadan information till
nagon hemlighet utan nagot som man fullt ut star for och visar sina konkurrenter. Det borde
dven ses som en trygghet for kunden att fa veta foretagets instéllning till sina kunder, och inte
minst dr det ett argument for att vélja en viss fastighetsméklare. Internet kan idag ses som den
mest anvdnda killan for att soka information om fastighetsméklare och bostider till
forsiljning, och en hemsida dr ddrmed en bra kanal for att fa ut information om foretaget och
sitt budskap.

Den externa kommunikationen ar beroende av, att man har hittat den malgrupp som man vill
na ut till, och diar man kan erbjuda en lamplig tjanst. En kampanj som vinder sig till en
malgrupp, som man inte kan ge ritt service till, kanske inte kan ta del av tjansten med ett gott
resultat. Man kan heller inte satsa pa marknadsforing, som vénder sig till alla. Det kan da bli
svart att koncentrera sina krafter pa den grupp, man kinner till bést och ser som mest 16nsam
for foretaget. Risken med att na ut till alla dr dven, att man kan bli otydlig, och det 4r dven sa
kunden kommer att uppfatta foretaget. Det kan vara bittre att borja med att arbeta fokuserat
pa en mindre grupp och direfter vidga sitt verksamhetsomrade efter att ha uppmirksammat
hur efterfragan ser ut. Att gora vissa undantag kan vara littare @n att behova avboja sadant
som kunden anser, att foretaget har lovat i marknadsféringen. Samtidigt som man ringar in sin
malgrupp, har man &ven en ram runt sin verksamhet och tjanstens utformning i
sammansittning av kdrntjanst och bitjinst, och det dr det som man kan utveckla och forbittra.

Om inte marknadsforingen dr forankrad internt, sa ir risken storre, att kunden ska nas av
dubbla budskap. Detta kan vara speciellt viktigt att beakta vid nationella kampanjer inom
kedjeforetag med budskap om speciella erbjudanden, dir tjdnsten ger mervirden, som kunden
kan ga miste om genom att foretaget inte har tagit del av intern information. I slutdndan ar det
oftast sa, att kunden har ritt, och da &dr det enkelt att hdnvisa till kampanjer och
marknadsforingsmaterial, som berittar om erbjudandet, och man slipper problem ldngs vigen
om alla parter dr informerade.

Undersokningen gjorde skillnad pa kundens kontakt med fastighetsmiklarforetag och
kontakten med fastighetsmiklaren for att se vad kunden paverkades av, och vilken
uppfattning kunden har om dem. For enhetlighet i verksamheten bor egenskaper i foretaget
aterspeglas i medarbetarens sitt att agera och vice versa genom att foretaget aterspeglar den
miljé medarbetaren skapar.
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Sdljarens val av fastighetsmiklarforetag paverkas i storst omfattning av att foretaget ar
vilkdnt och dr ett stort foretag. Att sdljaren anser dessa faktorer som viktiga kan vara, att
vilkdnda och stora foretag kan locka med stor erfarenhet inom foretaget samt koncept som
dirmed gjort dem stora och vilkidnda. Dessa foretag har formodligen dven mest resurser att
synas genom marknadsforing, vilket gér dem léttare for kunden att hitta, samt mest resurser
att marknadsfora objekt, vilket ger kundens objekt en storre chans till att synas i stor
utstrickning.

Den faktor som paverkade siljarens val av fastighetsméklare var framst, att man fick bra
kontakt med fastighetsméklaren. Det borde dock innebéra, att man har gjort ett visst val for att
komma sa langt, att man har uppfattat en bra kontakt. Valet paverkas dven av att
fastighetsméklaren dr kunnig och inger fortroende. I sidljarens val speglas en onskan om att
kédnna trygghet under sin bostadsaffir. Det dr ofta en kénslig situation, som séljaren befinner
sig i, och fastighetsmiklarens roll blir att se till, att bostadsaffiaren inte blir svarare 4n vad den
redan dr.

Det har visat sig att koparen inte i nagon storre grad gor ett val vare sig av fastighetsmiklar-
foretag eller av fastighetsmiklare. Det som till storst del paverkar koparens val av
fastighetsméklarforetag dr framst att foretaget har det objektet till forsdljning, som é&r
intressant for koparen. Koparen letar sig fram till ett intressant objekt utifran sina onskemal
och krav och viljer darfor inte fastighetsméklareforetag utifran samma premisser som siljaren
gor. Faktorer som att foretaget dr vilkdnt och stort tros ha mindre paverkan. Hér finns det
argument att himta for fastighetsméklarforetagen for att dven locka kopare till att gora ett
aktivt val av fastighetsmiklarforetag vid kop av bostad.

9.7 Opartiskhet

Fastighetsmiklaren spelar en minst lika stor roll for koparen som for siljaren. Enligt lag ska
fastighetsméklaren agera opartiskt men ofrankomligt dr, att séljaren tar storre tid i ansprak for
en fastighetsméklare under en bostadsaffiar. Drygt hélften av koparna instaimmer inte alls i
pastaendet att fastighetsméklaren framst arbetade for koparens rikning. Bland sdljarna &r det
betydligt forre som haller med pastaendet, att fastighetsmiklaren frimst arbetade for séljarens
rakning. Det kan tyda pa, att koparen kidnner, att fastighetsmiklaren i storre utstrickning
arbetar for séljarens rikning. Trots det instimmer en stor del (12 av 19 bland kdparna och 13
av 18 bland siljarna) i att fastighetsméklaren arbetade opartiskt. Det handlar troligtvis om en
instillningsfraga, dir man kanske inte uppfattar fastighetsmiklarens agerande som partiskt,
forrdn det ar till en betydande nackdel for den andra parten och som denne dven tydligt kéinner
av. Partisk behover inte handla om, till hur stor del man arbetar med den ena kunden, utan
mer om rittvisa i de beslut man tar, och att man foretrader bada parterna i beslutsfattande utan
att se mer till den enas fordel.

I pastaendet att vem fastighetsméklaren dr spelar enligt koparen ingen roll vid kop men dr
viktigt vid forsdljning, dr det vildigt fa som instimmer helt, och en stor andel som inte alls
instimmer. Undersokningen visar dven pa att 7 av 18 koOpare inte hade velat vilja
fastighetsméklare vid kdp av bostad. Resultatet kan tydas sa, att det inte direkt finns onskemal
om en fastighetsméklare, som bistar koparen som uppdragsgivare. Istéllet kan det finnas ett
utrymme att erbjuda en fastighetsméklartjdnst, som @r mer anpassad till kunden, antingen
kopare eller sidljare, och som ger kunden ett storre utrymme i en bostadsaffir. Koparen
uppmirksammar ett aktuellt objekt och fastighetsméklaren dr kopplad till detta objekt genom
att vara ansvarig fastighetsmiklare, och darigenom gors valet. Forst didrefter blir koparen
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medveten om det som fastighetsmiklaren har att erbjuda. Mojligt dr dock att gora de
kvaliteter, som en séljare uppmirksammar hos en viss fastighetsmiklare, synliga dven for
kopare och pa den vidgen uppmidrksamma fastighetsmiklaren i forsta hand for att sedan
erbjuda koparen vissa objekt, som kan vara av intresse.

9.8 Utveckling och forbattring for framtiden

Marknadsforingens roll i tjansteverksamheter dr att skapa relationer. Kundens forsta intryck ar
viktigt for att kunden ska fa onskad bild av foretaget, och for att kunden ska kénna tryggheten
och sikerheten, maste dessa forst och framst finnas internt. Det kommer sedan att speglas i
kundens syn av foretagets varumirke, da det inte finns nagot, som foretaget behover dolja.
Till trygghet och sikerhet hor, att alla pa foretaget d&r medvetna om vad foretaget star for, och
hur man vill framstds. Dirfor dr medarbetares engagemang och involverande i
kommunikationen av stor vikt. Modellen ©Over HR-cykeln (se avsnittet om intern
marknadsforing i kapitel 3) beskriver, hur man kan ta vara pa och utveckla foretagets resurser
och prestationer for att skapa en tillfredsstdllande arbetsprocess. Cykelns delar kring
rekrytering, arbetsprocess och direfter utvirdering hinger titt samman med foretagskulturen
och den interna kommunikationen, och med att medarbetarnas synsitt och arbetssétt maste
stimma Overens med verksamhetsidén och resultatet av det strategiska arbetet. Det dr bland
annat tydlighet som skapar sdkerhet och trygghet inom och utom organisationen. Utbildning
och formedling av foretagets vdrderingar, identitet och profil till nyanstédllda och medarbetare
blir viktigt for enhetlighet internt.

Beroende pa att foretagen arbetar under sa olika forhallanden har varumirket olika betydelse
och innebord. Varumirket dr befintligt i olika omfattning och otydligt till viss del. En hog
kidnnedom om varumirkesbegreppet kan leda till en jamn kvalitetsniva inom branschen till
fordel for kunden, samt en forstaelse for vad varumérket kan gora for foretagets framgang.

Kundernas upplevelser av foretaget och foretagets tjanst visar pa, om man har rétt inriktning
och innehall i sitt budskap. Bland det viktigaste for foretaget dr en dverensstimmelse mellan
foretagets bild av sig sjédlvt och kundens bild av foretaget, samt foretagets kunskap om vad
kunden vill ha. Om Overensstimmelsen inte finns, behdver varumairket eller delar av
varumirket troligen fordndras. Uppgiften for foretaget blir da att se 6ver, vad det dr for tjanst
man erbjuder, och om ritt malgrupp nas med ritt budskap. Foretaget bor ta vara pa vissa
kirnviarden, som man vet motsvarar kundens onskemal. Arbetet underlittas om en stark
identitet dr uppbyggd utifran klara och tydliga virderingar.

Undersokningen tog reda pa vad foretaget tror att kunden Onskar att man forstirker. Det blir
ett matt pa hur siker man kénner sig i sina egenskaper. Motsvarande fraga stélldes darefter till
kunderna for att se hur deras upplevelser 6verensstimmer med forvintningar. Resultatet &r
nagot som foretaget bor ta till sig och som dr visentligt for varumérkets utveckling. Foretagen
tror att sdljare onskar att man forstirker nytdinkandet och tillgdngligheten. Det kan beskriva en
onskan om att kunna méta kunden med nya idéer och l6sningar. Foretagen tror att kopare
onskar att man forstarker tillgdangligheten och bra kundlosningar, vilket kan ge en indikation
om, att man vill tillhandahalla fler tjanster, eller en tjanst som dr mer anpassad till koparen.
Man tror dven att koparen Onskar, att foretaget forstarker mojligheten att kunna ge lite extra.
Idag kan det tidnkas, att det inte finns det utrymmet i tjdnsten att kunna ge koparen mer, da
tjanstens utformning i stor grad fokuserar pa siljarens behov.
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For att se vilken uppfattning man har om det egna varumérket undersoktes dven om man har
planer pa att fordndra foretagets varumérke. Viljan att férdndra behover nodvindigtvis inte
bero pa en negativ instéllning till varumarket, utan att man vill férnya sig. Kanske varumarket
har en bra verkan, men att man behover forbereda sig for fordndringar. Den frimsta
anledningen till fordndringsbehovet kan vara just att varumaérket inte dverensstimmer med
vad kunden forvintar sig. Varumirkesutvecklingen kan kridva, att man ser dver det strategiska
arbetet och den interna marknadsforingen. Varumérket grundar sig i foretagets vérderingar,
identitet och profil, och det dr genom en Oversyn av dessa som varumirket kan foridndras.
Varumirkesutvecklingen bor utgora en betydande del av det interna arbetet, eftersom alla
interna ataganden paverkar varumirket och didrmed den externa marknadsforingen. Trots att
man inte har planer pa att fordndra varumirket, dr det viktigt att det ses over kontinuerligt for
att halla uppe aktualiteten. Mellan 70-75 % av foretagen tror, att foretagets vérderingar, profil
och varumirke blir viktigare i framtiden och instimmer ddrmed helt i pastaendet med den
inneborden. Mest instimmande &r franchiseforetag, som kan antas ha ett utbrett strategiskt
arbete och intern kommunikation, da organisationen kan vara uppdelad i manga enheter, och
dir samordning och planering &dr av stor vikt. I kategorin eget foretag instimmer 20-23 %
delvis i dessa pastaenden. Anledningen kan vara en osikerhet kring varumiérkets verkliga roll,
och vad det kan anvindas till.

De foretag, som anser att varumirket dr vanligt forekommande i diskussioner, maste ocksa
arbeta for en enhetlighet, men dven vara beredda pa att behdva avancera for att hivda sig i
konkurrensen. Ett tecken pa viljan till att arbeta for att ligga fore i konkurrensen #r 6nskan om
att forstdrka sitt nytdnkande. Nytdnkande kan leda till att man hittar nya kundldsningar, att
man hittar nya marknader och i stort sett hela tiden ser till att gora det lattare for kunden. For
att nytinkandet ska ta fart kan det krdvas en kédrvare marknad, och att kunderna borjar stélla
storre krav. Det tvingar foretag, som anser sig ligga langt fram i utvecklingen, att tinka i
kreativa banor, samtidigt som mindre foretag, som ligger i riskzonen genom att ha for lite
resurser, maste ta ett stort steg for att kunna avancera upp till en jamnare konkurrensniva. Det
stora steget skulle kunna innebéra utbildning i olika former, bade sakkunskap kring
fastighetsméklarens yrkesroll (som kan anses vara obligatorisk genom de utbildningskrav som
finns) och utbildning som forbittrar kommunikationen genom kunskapsforbittring kring
marknadsforing och direkt varumirkesstdrkande kunskap.

For den interna kommunikationen kan varumarket stirka den inre sidkerheten och tryggheten i
tjansten som man formedlar. Ett starkt varumérke ger en sjilvkinsla for medarbetarna genom
att foretagets ryggrad byggs upp och halls stark. Varumirket &r dven ett skydd mot yttre
faktorer, genom att foretaget, genom dess sdkerhet, kan sta emot paverkan fran andra foretag,
kunder och marknadsaktorer. Tydlighet ér ett nyckelord som undviker manga problem och
hjélper ett varumérke att stirkas. Det bidrar till att avvirja missforstand inom foretaget, och
det forhindrar, att kunderna missuppfattar de budskap som skickas ut.

Den interna kommunikationen leder foretaget rétt, niar det giller att ta fram den externa
kommunikationen. For ett foretag som arbetar vil med den interna kommunikationen, kan det
rdacka som marknadsféring mot malgruppen, men det dr svart att na ut med det till kunden pa
ett effektivt sitt. Med en enhetlig profil, som anvénds for marknadsforing genom annonser
och annan reklam, skapar foretaget en bild hos kunden, som lockar till att anlita tjdnsten. Det
som kunden ser i profilen, ska aterspeglas, nir relationen paborjas vid forsta motet, det sa
kallade “sanningens O0gonblick”. Den externa kommunikationen gor ddarmed att varuméirket
lever utanfor foretaget.
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Det kan fOrutsittas att framtiden kommer visa sig annorlunda &@n dagens situation for
fastighetsméklare och foretagets verksamhet. Det ger kanske bade bekymmer och 6ppning for
andra mojligheter. Att anpassa sig till framtida fordndring kréver resurser och en vilja att
kanske vidga sin verksamhet, inte nodvindigtvis storleksmissigt utan genom tjdnstens
utformning och genom flera sitt att na ut till en storre marknad. Det som kan krédva en storre
fokusering kring varumirkesutveckling &r, att marknaden skruvas at och sitter press pa
foretagen att ytterligare stirka sig. En vixande marknad ger mojlighet till kedjor att vixa sig
storre och ddarmed till ett storre antal fastighetsmiklare i yrkeskaren. Kunden kan komma att
stdlla hogre krav och kanske helt andra krav édn 1 nulédget, vilket i sin tur kréaver storre kunskap
for foretag och fastighetsméklare om sig sjdlva och sin egen identitet.

Foretagens olika storlek och sammansittning kan vara avgorande for verksamhetens framtid.
Kedjeforetag kan riskera att tappa fokus, da varumirket kan bli otydligt, om centralisering av
utvecklingsarbete inte aterfors pa lokala enheter, det vill siga lokala kontor. Det krivs istéllet
en forbidttring av de lokala enheterna i en kedja vad giller varumirkeskidnnedom och
framforallt den egna kedjans varumirke. Dessa foretag behover dven se till, att varuméarket
blir forankrat lokalt for att arbeta med relationer pa den egna marknaden. Sma enskilda
foretag, som inte dr kopplade till en kedja, behover i dnnu storre grad arbeta med den lokala
forankringen, vilket kan stodjas av att till exempel kunna erbjuda lokala marknadsforings-
kampanjer.

Foretagskedjor som &r sa pass stora, att deras verksamhet ticker flera lokala marknader, sa
som franchiseforetag kan antas gora, behover inte bara se vikten av att det centrala arbetet
forankras inom hela organisationen utan dven se vikten av, att de lokala enheterna arbetar
kontinuerligt mot den centrala enheten. Dirmed ges mindre enheter ansvar for sin egen
delmarknad med centralt stod. De lokala enheterna blir da starkare och far motstandskraft mot
forandringar pa sin egen marknad.

9.9 Mojligheter till forbattring

For de olika foretagstyperna kan konstateras att forbittring kan ske pa vissa omraden. De
olika foretagstyperna har olika fordelar med sittet de #r organiserade pa, och har olika
forutsdttningar for att arbeta med sitt varumarke. Vilka resurser man har att tillga avgor delvis
hur omfattande satsningarna pa varumirkesarbetet blir. Resurser i form av pengar, kunskap
och tid kan vara avgorande for hur vdl man kan anpassa sitt tjdnsteerbjudande till sin
malgrupp. Trots att storleken pa foretaget avgor omfattningen pa varumérkesarbetet har alla
typer av foretag fordelar att utnyttja. Stora foretag, dit franchiseféretag och till viss del andra
kedjeforetag kan ridknas, kan utnyttja sin storhet i att driva nationella marknadsforings-
kampanjer som nar ut till en storre marknad. Risken for stora foretag kan dock vara att den
lokala marknaden forsummas, och att tjdnsten inte anpassas till just den marknad som de
enskilda verksamheterna i kedjan verkar pa. Mindre foretag har i sin tur firre resurser att
tillga, men kan istéllet anvinda dessa for att stirka de relationer man har till sina kunder. Det
skall foretaget forstas verka for dven i storre foretag men sma foretag arbetar troligtvis pa en
mindre marknad ddr kunderna dr farre, och det blir viktigt att behalla de kunder man har
erbjudit tjinsten till.

Foretagen bestar av medarbetare i olika aldrar och med olika kon. Utifran vad undersokningen

har visat beror uppfattningen av foretagets varuméirke pa individens alder och kon. Det kan
innebdra att man har drivkrafter at olika hall och vill arbeta med kunden pa olika sitt.
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Att ha expertkunskap om sitt eget varumirke dr ett maste for att kunna vara framgangsrik som
fastighetsméklarforetag. Det riacker inte att ha kunskap om hur viktigt varumérkesarbete ar
utan foretaget maste sjdlv arbeta for det och att investera i sitt varumirke dr ett steg mot
framgang. Marknadens konjunktur gor sitt till for verksamhetens resultat. Vid situationer dir
konkurrensen hardnar, oavsett om det dr lag- eller hogkonjunktur, krdvs ett grundligt
varumirkesarbete for att konkurrera pa en rittvisniva. Trots att foretaget har varit verksamt
ldange, dr det nodvandigt att ldra sig vilka fordelar varumaérket kan ge, och vilken nytta det kan
gora i lanken mellan foretag och kund och i att uppritthalla langsiktiga relationer.

Lika viktigt som det dr att ta reda pa vad kunden vill ha #r det att halla kontakt med sina
kunder och uppdatera sig om att kunden har den uppfattning om foretaget som dr onskvirt.
Resultatet av att undersoka kundernas uppfattning kan leda till att varumirket behover ses
over. Aven inarbetade varumirken kan behova uppdateras och aktualiseras utifrin de
fordndringar som sker pa marknaden och férnyelse kan vara viktigt. Genom f6rsok att hitta
virden som kinns mer eller mindre unika kan fornyelse bli positivt.

En sammanstillning i nedanstaende figur ger en dversiktsbild av de olika foretagstypernas

aktuella situation och vilka mojligheter till forbattring som kan finnas.

Foéretagstyp Problem idag Férdelar idag Forbattringsmojligheter
Litet Eget féretag och | Sma resurser (kapital, Starka relationer Arbeta med det lokala
féretag kedjeforetag tid, kunskap) varumarket
med enskilda Korta
lokala kontor (ej kommunikationsstrackor | Att fortsétta arbeta med
franchise) befintliga relationer
Lé&ttare fér individuella
kundlésningar
Medelstort | Kedjeforetag Foretagets olika kontor | Resurser Forbattring av
féretag och ar utspridda pa kommunikation fran
franchiseféretag | marknader med stora Starkt varumarke central niva ut mot
skillnader genom namnet mindre enheter
Trygghet da flera Méjlighet till att i storre
foretag finns i utstrackning arbeta pa
kedjeféretaget lokal niva genom t ex
férbattrad kunskap
Méjlighet att erbjuda
utbildningsprogram Aktivt arbete med
kontinuerlig utbildning
Stort Kedjeforetag Stort féretag ger manga | Resurser for Se till att det centrala
féretag och kunder vilket kan leda marknadsféring arbetet férankras
franchiseféretag | till opersonlighet
Starkt varumérke Ge stdd for det lokala
Langa genom inarbetning da varumarkesarbetet for att
kommunikationsstrackor | manga &r nationellt starka positionen pa den
internt kanda lokala marknaden
Arbete pa stor marknad | Mdjlighet att erbjuda
ger kunden fler utbildningsprogram
mdjligheter att valja
fastighetsméklare och Utbildningsprogram
féretag

Figur 9.1 Schematisk bild 6ver féretagens situation.
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Bilaga 1
Enkat 1

A Bakgrundsdata

Verksamhetsort

Din roll i féretaget

Ar du Kvinna o Man

Hur gammal &r du?
<25 26-30 o 31-40 41-50 o 51-60 61 -65 65 <

Hur lange har du arbetat inom féretaget (inte ndédvéandigtvis bara som fastighetsméklare)
o1 o 2-5 o 6-10 o11-

Antal anstéllda pa féretaget

Antal anstéllda pa kontoret

Varav antal registrerade fastighetsmaklare pa kontoret

Foretaget ar ett
Franchiseféretag Ingar i kedja (ej franchising)
Eget féretag Annat

Hur manga lokalkontor har féretaget?
o ob2-5 o 6-10 o11-15 o 16-20 o21-

Ar foretaget o storre lika stort eller O mindre an for 5 ar sedan.
C Varumarke

Ordlista

Vérderingar: Vad tycker vi? Vad gor vi och varfér gor vi det?

Identitet: Foretagets personlighet. Vem ar vi?

Profil: Design och stil som uttrycker féretagets personlighet i marknadsféring.
Image: Den bild kunden far av féretaget.

Logotyp: Foretagets namn i ett bestdmt typsnitt i kombination med t.ex. en

symbol, slogan eller bild.

Observera! Om du arbetar i ett enmansféretag och inte har nagra medarbetare, svarar du, i avsnitt C,
endast pa de fragor som ar markta med stjarna (*).

Du som arbetar pa ett féretag med medarbetare svarar pa samtliga fragor.




Del 1 Vad kan associeras med féretaget?

1.1 *Vélj hégst 5 egenskaper som du tror att en séljare sarskilt forknippar féretaget med?
o professionella o palitliga o nytankande o trygghet
o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktade o lyssnar
stor erfarenhet ansvarstagande tillgangliga smidig affar
hjalpsamma kundkannedom nationellt prisvarda
kompetenta finns centralt pa orten o exklusiva bra kundlésningar
annat

1.2 *Finns det nagon/nagra egenskaper som ni tror att séljaren énskar att ni férstarker?

(flera val méjliga)

o professionella o palitliga o nytankande o trygghet
o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktade o lyssnar
o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillgangliga o smidig affar
hjalpsamma kundkannedom nationellt prisvarda
kompetenta finns centralt pa orten o exklusiva bra kundlésningar
annat

1.3 *Valj hogst 5 egenskaper som du tror att en képare sarskilt férknippar foretaget med?
o professionella o palitliga o nytankande o trygghet
o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktade o lyssnar
o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillgangliga o smidig affar
o hjalpsamma o kundk&nnedom o nationellt o prisvarda
o kompetenta o finns centralt pa orten o exklusiva o bra kundlésning
o annat

1.4 *Finns det nagon/nagra egenskaper som ni tror att potentiella kopare énskar att ni

forstarker? (flera val mojliga)

professionella palitliga nytdnkande trygghet

o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktade o lyssnar

o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillgangliga o smidig affar

o hjalpsamma o kundkannedom o nationellt o prisvarda

o kompetenta o finns centralt pa orten o exklusiva o bra kundldésningar
o annat

Del 2 Internt arbete

2.1 Ger ni intern utbildning om t.ex. féretagets varderingar, profil och énskad image?
Ja Nej Vet gj
2.2 Om ja, halls sadan utbildning som introduktionsutbildning fér nya medarbetare?
odJa o Nej Vet gj
2.3 Halls sadan utbildning kontinuerligt féor medarbetare?
odJa o Nej Vet gj
2.4 Om ja, hur ofta? (t.ex. ggr per ar)
2.5 Har féretaget sarskilt informationsmaterial fér personalen, som berattar om féretagets

vérderingar?
odJa o Nej Vet gj



2.6 Har féretaget sarskilt informationsmaterial fér personalen, som berattar om féretagets

profil?
odJa o Nej Vet gj
2.7 Har féretaget séarskilt material fér personalen, som beréattar om hur féretagets
marknadsfoéring ska genomféras och se ut?
Ja Nej Vet gj
2.8 Ar ovanstaende informationsmaterial |4ttillgangligt fér personalen?
Ja Nej Vet gj
2.9 Om ja, i vilken form? (flera svar méjliga)
o Intranét

o Informationsbroschyr
o Alla medarbetare har varsin kopia
Annat

Del 3 Varumarke

3.1 *Vilken av féljande saker tycker du passar in pa begreppet varuméarke i allmanhet? Val|
hdgst 5 alternativ.

o identitet o varderingar reklam annonser
o budskap o logotyp personlighet profilprodukter
o stil o kénslor arlighet kompetens
o kundkdnnedom o férvantningar enhetlig profil support
design etik marknadskannedom o service
kvalitet fértroende annat

3.2 *Namn 3 egenskaper som Du vill att ert varumérke ska kommunicera.

3.3 *Har dessa egenskaper férandrats under verksamhetens gang?
Ja Nej Vet gj
Kommentar

3.4 Diskuterar man i termer av varumarke inom féretaget?
odJa o Nej Vet gj

3.5 Ar varumaérke ett vélkéant begrepp bland medarbetare pa féretaget?
odJa o Nej Vet gj

3.6 *Vad tycker du om féretagets logotyp?
Bra Acceptabel Dalig Vet gj

3.7 *Vilka deltar i arbetet med att identifiera och utveckla féretagets profil? (flera svar
mojliga)

Skots centralt
o Skéts lokalt (hos varje kontor)
o Medarbetare (fastighetsméaklare, maklarassistenter el. évrig personal)



3.8

3.9

3.10

o Extern tjanst (ex reklambyra)
o Annat

*Vilka deltar i arbetet med identifiering och utveckling av féretagets varumérke? (flera
svar mojliga)

o Skéts centralt

Skéts lokalt (hos varje kontor)

Medarbetare (fastighetsmaklare, maklarassistenter el. évrig personal)

Extern tjanst (ex reklambyra)

Annat

*Vilka deltar i arbetet med att utforma foéretagets marknadsféringskampanjer? (flera svar
maojliga)

o Skoéts centralt

o Skéts lokalt (hos varje kontor)

o Medarbetare (fastighetsméaklare, maklarassistenter el. évrig personal)

o Extern tjanst (ex reklambyra)

Annat

*Har féretaget planer pa att férandra foretagets varuméarke? (Fler svar mojliga)
Ja, varumarket ar inte tillrackligt tydlig fér kunden

Ja, varumarket ar inte tillrackligt tydligt fér medarbetarna

Ja, det speglar inte féretaget

o Ja, det kdnns gammalt och inaktuellt

o Ja,
o Nej, varumarket har redan en tydlig roll
o Nej, varumarket spelar mindre roll

o Nej,
o Vet g

Del 4 Marknadsforing

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

*Ar du ndjd med det sattet som féretaget marknadsfér sig?
odJa Till viss del Nej Vet gj

Kommentar

*Tycker du att marknadsféringen vander sig till ratt malgrupp?
Ja Till viss del Nej Vet gj

Kommentar

*Tycker du att marknadsféringen férmedlar ratt budskap?
odJa Till viss del Nej Vet gj

Kommentar

*Tycker du att marknadsféringen uttrycker sig val sprakligt?
Ja Till viss del Nej Vet gj

*Tycker du att ni & konsekventa i er marknadsféring?
Ja Till viss del Nej Vet gj

Introduceras nya marknadsféringskampanijer till medarbetare innan lansering?
odJa Till viss del Nej Vet gj



Del 5 Bedom féljande pastaenden

5.1

5.2

5.3

5.4

5.5

5.6

5.7

5.8

5.9

5.10

5.11

5.12

5.13

5.14

5.15

5.16

Véarderingar

Alla pa foretaget vet vad féretagets
varderingar ar.

Det ar latt fér medarbetare att hitta
information om féretagets varderingar.

*Det ar latt for kunder att hitta information
om féretagets varderingar.

Alla pa féretaget har liknande personlig
varderingsgrund.

Profil

Alla p& foretaget kénner till féretagets profil.

Det &r latt fér medarbetare att hitta
information om féretagets profil.

*Det ar latt for kunder att hitta information
om féretagets profil.

Varumarke

Alla pa foretaget kanner till begreppet
varumarke.

Det ar latt fér medarbetare att hitta
information om féretagets varumarke.

*Det ar latt for kunder att hitta information
om féretagets varumarke.

*De flesta fastighetsméklarféretag arbetar
kontinuerligt med sitt varumarke.

*De flesta fastighetsméklarféretag anser det
viktigt med ett inarbetat varumarke.

*De flesta fastighetsméklarféretag borde

anse det viktigt med ett inarbetat varumarke.

Framtiden

*Féretagets varderingar blir viktigare i
framtiden.

*Féretagets profil bli viktigare i framtiden.

*Varumarket blir viktigare i framtiden.

Instdmmer
inte alls

Instdmmer
delvis

Instdmmer
helt

Ingen
asikt



Bilaga 2
Enkat 2 Saljare

A Bakgrundsdata

Bostadsort

Séljare 1

a. Var din senaste flytt inom orten/kommunen? odJa o Nej
b. Du ar o Kvinna o Man

Kryssa i de variabler som stdmmer in pa dig.
c. Alder: o<25 026-30 o©031-40 o©41-50 ob51-60 o©61-65 66<
d. Inkomst: o Laginkomsttagare o Medelinkomsttagare Hoginkomsttagare
e. Utbildning: o Enbart grundskola o Gymnasieutbildning
o Hogskoleutbildning el. motsvarande
f. Hushall: Bor ensam Sambo Hushall med barn

g. Har du kommit i kontakt med fastighetsméklare innan din senaste férsaljning av bostad?

Ja Nej
Saljare 2
a. Var din senaste flytt inom orten/kommunen? odJa o Nej
b. Du ar o Kvinna o Man

Kryssa i de variabler som stimmer in pa dig.
c. Alder: o<25 026-30 o©031-40 o©41-50 ob51-60 o©61-65 66<
d. Inkomst: Laginkomsttagare Medelinkomsttagare Héginkomsttagare
e. Utbildning: o Enbart grundskola o Gymnasieutbildning
o Hogskoleutbildning el. motsvarande
f. Hushéll: o Bor ensam o Sambo Hushéll med barn
g. Har du kommit i kontakt med fastighetsméklare innan din senaste férsaljning av bostad?

Ja Nej

Séljare 1 & 2
Jag/vi valde att sélja bostaden genom en fastighetsméaklare eftersom

Stdmmer  Std&mmer Stdmmer  Ingen

inte alls delvis helt asikt
a Jag/viinte har kunskap om att sélja bostad
sjalv
b Jag/vi har fatt rekommendationer fran andra
som salt/képt genom fastighetsméaklare
¢ Jag/vi har bra tidigare erfarenheter av o o

fastighetsmaklare



d

e

Jag/vi vill fa ett hdgre pris for bostaden

Annat

B Fastighetsmaéklarféretaget

1.5

1.6

Mitt/vart val av ett visst fastighetsméklarféretag paverkades av

Att féretaget hade en viss maklare som vi
ville ha ..

Att foretaget ar valkant

Att foéretaget ar stort (stor kedja)

Att jag/vi har fatt rekommendationer fran
andra som salt/képt genom

fastighetsméklarféretaget

Att jag/vi har uppmarksammat féretagets
marknadsféring (tv, tidningar osv.)

Annat

Stammer
inte alls

Stammer
delvis

Stdmmer
helt

Ingen
asikt

Beddm din/er installning till fastighetsmaklarféretaget och den tjénst du/ni erhéll

Min/var uppfattning om foretaget
férandrades i positiv riktning efter att ha
anlitat dem

Min/var uppfattning om foretaget
féréandrades i negativ riktning efter att ha
anlitat dem

Foretaget gav ett professionellt intryck
Foretaget uppfyllde mina/vara férvantningar
Foretaget lyssnade pa mina/vara 6nskemal

Foretaget ingav stort fértroende

Fortroendet 6kade efter att ha anlitat
féretagets tjanst

Jag/vi kanner trygghet av att ha salt
bostaden via ett fastighetsméklarféretag

Foretagets marknadsféringssatt ar
tillfredsstéllande fér mig/oss

Tjansten var prisvéard

Stammer
inte alls

Stammer
delvis

Stdmmer
helt

Ingen
asikt



1.7 Valj hégst 5 egenskaper som du/ni férknippar med det valda fastighetsméklar-

féretaget?
o professionella o palitliga o nytankande o trygghet
o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktade o lyssnar
o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillgangliga o smidig affar
hjalpsamma kundkannedom nationellt prisvarda
kompetenta finns centralt pa orten o exklusiva bra kundlésningar
annat

1.8 Finns det nagon/nagra egenskaper som du/ni tycker att det valda fastighets-
maklarféretaget borde férstarka? (flera val méjliga)
o professionella o palitliga o nytankande o trygghet
o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktade o lyssnar
o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillgangliga o smidig affar
o hjalpsamma o kundkannedom o nationellt o prisvarda
kompetenta finns centralt pa orten o exklusiva bra kundlésningar
annat

1.9 Bedom féljande pastaenden:

Det ar en stor férdel fér mig/oss som séljare om fastighetsméklarféretaget

Instdmmer Instdmmer  Instdmmer Ingen

inte alls delvis helt asikt

a Arbetar mot en utvald grupp av kunder o o

b Tydligt marknadsfor vilken typ av objekt de
arbetar med

¢ Aren av de stdrsta pa den lokala
marknaden

d Har utvecklat ett unikt arbetssétt o o

e Har ett brett utbud av kringtjanster, t ex o o
flytthjélp eller flyttstddning

f  Ar en stor kedja och férmedlar ett stort antal
bostader

g Har varit verksamma lédnge

h  Har kunniga och vélutbildade o o
fastighetsmaklare

i Marknadsfér sig och sina objekt mycket och o o
med stora annonser aven om det blir dyrare
fér mig/oss som kund

k Far manga rekommendationer fran tidigare
kunder

1.10 Skulle du anlita samma fastighetsmaklarforetag igen?

odJa o Nej



C Fastighetsmaklaren

1.11

Nar jag/vi valde att salja var bostad lade vi storst vikt vid

o Vilket fastighetsméaklarféretag som hade hand om affaren,

Vilken fastighetsméaklare som hade hand om affaren, eller

Lade ungefar lika stor vikt vid fastighetsmaklarféretaget som fastighetsméklaren

Mitt/vart val av en viss fastighetsméklare paverkades av:

Vilket féretag fastighetsmaklaren var
verksam pa

Rekommendationer fran andra som anlitat
fastighetsmaklaren

Att jag/vi har bra tidigare erfarenheter av
fastighetsméklaren

Att jag/vi fick en bra kontakt med
fastighetsméklaren

Att jag/vi fick fértroende fér
fastighetsmaklaren

Att fastighetsméklaren hade
hdgskoleutbildningen

Att fastighetsmaklaren var kunnig

Att fastighetsmaklaren har varit verksam
lange

Att fastighetsmaklaren erbjéd mig/oss en
prisvard tjanst

Att fastighetsmaklaren erbjéd mig/oss en
tjanst speciellt anpassad fér mina/vara
behov

Annat

Spelade
ingen roll

Spelade
viss roll

Spelade Ingen

stor roll asikt
[m]
[m]
[m]
[m]
[m]
[m]

Valj hogst 5 egenskaper som du/ni férknippar med fastighetsmaklaren?

professionell palitlig

ger lite extra marknadskannedom
stor erfarenhet ansvarstagande
hjalpsam kundkannedom

bra kundldsningar
annat

nytédnkande

serviceinriktad

tillganglig

prisvard

trygghet
lyssnar
smidig affar
kompetent



Finns det ndgon/nagra egenskaper som du/ni tycker att fastighetsméklaren borde

forstarka? (flera val méjliga)

o professionell o palitlig o nytankande

o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktad
o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillganglig

o hjélpsam o kundk&nnedom o prisvard

bra kundldsningar
annat

Beddm din/er instélining till fastighetsméaklaren och den tjanst du/ni erhdll:

Den erbjudna tjansten anpassades for att
motsvara mina/vara behov

Jag/vi var engagerade och delaktiga i hur
min bostad skulle saljas

Jag/vi var engagerade under
férséljningen

Fastighetsmaklaren arbetade som en
opartisk mellanman

Fastighetsmaklaren arbetade framst for
mig/oss som séljare

Fastighetsméklaren tog fér stor hansyn
till kdparens krav och 6nskemal

Jag/vi ar n6éjd med den tjanst
fastighetsméklaren tillhandahdll

Jag/vi skulle anlita samma
fastighetsméklare igen for kdp eller
férsaljning av bostad

Annat

Stammer
inte alls

[m}

Stammer
delvis

[m}

o trygghet

o lyssnar

o smidig affar

o kompetent

Stammer
helt

Det &r en stor férdel fér mig/oss som séljare om fastighetsméklaren:

Arbetar mot en utvald grupp av kunder

Tydligt marknadsfér vilken typ av objekt
han/hon arbetar med

Har varit verksam lange
Informerar om vad det innebar att anlita
fastighetsmaklare (rattigheter och

skyldigheter)

Informerar om vad det innebar att salja
bostad (rattigheter och skyldigheter)

Instammer

inte alls

Instammer

delvis

Instammer

helt

Ingen
asikt

Ingen
asikt



Enkat 2 Kopare

A Bakgrundsdata

Bostadsort

Kopare 1
a. Var din senaste flytt inom orten/kommunen?

b. Du ar Kvinna Man

Kryssa i de variabler som stammer in pa dig.

c. Aider: o<25 0D26-30 1§ 31-40

odJa o Nej

Bilaga 3

o 41-50 o 51-60 061-65 66<

d. Inkomst: o Laginkomsttagare o Medelinkomsttagare Hoginkomsttagare

e. Utbildning: o Enbart grundskola o Gymnasieutbildning

Hogskoleutbildning el. motsvarande

f. Hushall: Bor ensam Sambo

Hushall med barn

g. Har du kommit i kontakt med fastighetsmaklare innan ditt senaste kép av en bostad?

Ja Nej

Kopare 2
a. Var din senaste flytt inom orten/kommunen?

b. Du ar o Kvinna o Man

Kryssa i de variabler som stammer in pa dig.

c. Aider: o<25 026-30 1§ 31-40

odJa o Nej

o 41-50 o 51-60 061-65 66<

d. Inkomst: o Laginkomsttagare o Medelinkomsttagare Hoginkomsttagare

e. Utbildning: o Enbart grundskola o Gymnasieutbildning

o Hogskoleutbildning el. motsvarande

f. Hushall: Bor ensam Sambo

Hushall med barn

g. Har du kommit i kontakt med fastighetsmaklare innan ditt senaste kdp av en bostad?

Ja Nej

Kopare 1 & 2

Jag/vi valde att kdpa bostaden genom en fastighetsmaklare eftersom

a Jag/viinte har kunskap om att képa bostad

sjalv

b Jag/vi har fatt rekommendationer fran andra

som kdpt genom fastighetsmaklare

¢ Jag/vi har bra tidigare erfarenheter av
fastighetsmaklare

Stdmmer  Stammer Stammer

inte alls delvis helt
[m]

Ingen
asikt



d

e

f

Jag/vi vill betala ett rimligt pris for bostaden
Att anlita fastighetsmaklare ger trygghet

Annat

B Fastighetsmaklarféretaget

1.17

Mitt/vart val av ett visst fastighetsméklarféretag paverkades av

Fastighetsmaklarféretaget rakade ha just
den bostad som jag var intresserad av

Att fastighetsmaklarféretaget har mig/oss i
sitt kundregister

Att féretaget ar valkant

Att foretaget ar stort (t.ex. stor kedja eller
stora pa orten)

Jag/vi har fatt rekommendationer fran andra
som salt’képt genom fastighetsmaklare

Jag/vi har uppméarksammat féretagets
marknadsféring (tv, tidningar osv.)

Annat

Stammer
inte alls

Stammer
delvis

Stammer
helt

[m}

Ingen
asikt

Beddm din/er installning till fastighetsméaklarféretaget och den tjénst du/ni erhéll

Min/var uppfattning om féretaget
férédndrades i positiv riktning efter att ha
anlitat dem

Min/var uppfattning om foretaget
férandrades i negativ riktning efter att ha
anlitat dem

Foretaget gav ett professionellt intryck
Foretaget uppfyllde mina/vara férvantningar

Foretaget lyssnade pa mina/vara 6nskemal

Jag/vi kénner trygghet av att ha kdpt
bostaden via ett fastighetsméklarféretag

Jag/vi har stort fértroende for féretaget

Stammer
inte alls

Stammer
delvis

Stammer
helt

Ingen
asikt



1.20

1.21

Fortroendet 6kade efter att ha anlitat
féretagets tjanst

Foretagets marknadsféringssatt ar
tillfredsstéllande fér mig/oss

Annat

Valj hogst 5 egenskaper som du/ni férknippar med det valda fastighetsméklar-

féretaget?
o professionella o palitliga

o nytankande

o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktade
o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillgangliga

o hjalpsamma o kundkannedom o nationellt

o kompetenta o finns centralt pa orten o exklusiva
annat

o trygghet
o lyssnar

o smidig affar

o prisvarda

o bra kundldésningar

Finns det ndgon/nagra egenskaper som du/ni tycker att det valda fastighets-

maklarféretaget borde férstarka? (flera val méjliga)

professionella palitliga

nytédnkande

ger lite extra marknadskannedom o serviceinriktade
o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillgangliga

o hjalpsamma o kundkannedom o nationellt

o kompetenta o finns centralt pa orten o exklusiva

o annat

Bedom féljande pastaenden:

trygghet
lyssnar

o smidig affar

o prisvarda

o bra kundldésningar

Det &r en stor férdel fér mig/oss som kund om fastighetsmaklarféretaget

Arbetar mot en utvald grupp av kunder

Tydligt marknadsfor vilken typ av objekt de
arbetar med

Ar en av de stérsta pa den lokala
marknaden

Har utvecklat ett unikt arbetssatt

Har ett brett utbud av kringtjanster, t ex
flytthjélp eller flyttstddning

Ar en stor kedja och férmedlar ett stort antal
bostader

Har varit verksamma lange

Har kunniga och vélutbildade
fastighetsmaklare

Marknadsfér sig och sina objekt mycket och
med stora annonser aven om det blir dyrare
fér mig/oss som kund

Instammer
inte alls

Instammer
delvis

Instammer
helt

[m}

Ingen
asikt

[m}

[m}



j

k

1.22

Far manga rekommendationer fran tidigare

kunder

Annat

Skulle du vélja att kdpa eller salja genom samma fastighetsméklarforetag igen?

Ja Nej

C Fastighetsmaklaren

1.23

1.24

Bedom din/er instélining till fastighetsmaklaren och den tjanst du/ni erhéll:

Jag/vi fick en bra kontakt med
fastighetsmaklaren

Jag/vi fick fértroende for
fastighetsmaklaren

Fastighetsmaklarens medverkan
underlattade bostadsképet

Fastighetsmaklaren var kunnig och
valutbildad

Jag/vi hade velat vélja fastighetsméklare
vid mitt/vart kdp av ny bostad

Fastighetsméklaren arbetade som en
opartisk mellanman

Fastighetsmaklaren arbetade framst for
mig/oss som képare

Fastighetsmaklaren tog fér stor hansyn
till saljarens krav och énskemal

Jag/vi ar néjd/n6éjda med den tjanst
fastighetsmaklaren tillhandahdll

Jag/vi hade anlitat samma
fastighetsméklare igen for kdp eller
férsaljning av bostad

Annat

Stammer Stammer Stammer  Ingen
inte alls delvis helt asikt
O O O
O O O
O O O
O O O

Valj hogst 5 egenskaper som du/ni forknippar med fastighetsméaklaren?

professionell palitlig

ger lite extra marknadskannedom
stor erfarenhet ansvarstagande

hjalpsam kundkannedom

o bra kundldésningar

nytankande trygghet
serviceinriktad lyssnar
tillganglig smidig affar

prisvard
o annat

kompetent




1.25

1.26

1.27

Finns det ndgon/nagra egenskaper som du/ni tycker att fastighetsméklaren borde

forstarka? (flera val méjliga)

o professionell o palitlig o nytankande o trygghet

o ger lite extra o marknadskdnnedom o serviceinriktad o lyssnar

o stor erfarenhet o ansvarstagande o tillganglig o smidig affar

o hjélpsam o kundk&nnedom o prisvard o kompetent

bra kundlésningar

annat

Vem fastighetsmaklaren &r spelar ingen roll vid kép men ar viktigt vid férséljning.

Instdmmer  Instdmmer  Instimmer  Ingen
inte alls delvis helt asikt
O
Det &r en stor férdel fér mig/oss som kdpare om fastighetsméklaren:
Instdmmer Instdmmer Instdmmer Ingen
inte alls delvis helt asikt

Arbetar mot en utvald grupp av kunder o o o
Tydligt marknadsfér vilken typ av objekt o o o
han/hon arbetar med
Har varit verksam lange o o o
Informerar om vad det innebar att kdpa
via fastighetsméaklare (rattigheter och
skyldigheter)
Informerar om vad det innebar att képa o o o

bostad (rattigheter och skyldigheter)





