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SAMMANFATTNING

Varje ar avslutas ett antal bostadsrittsaffiarer och utbudet av fastighetsméklare pa marknaden
idag dr vildigt stort. Det blir allt svarare for fastighetsmiklarforetagen att utmirka sig och fa
kunderna att vilja just dem. Fastighetsmiklarforetagen maste ha en god uppfattning om vad
kunderna tycker &r betydelsefullt. En bostadsrittsaffir dr for manga en viktig hiandelse i livet.

Vad dr det som avgor vilket fastighetsmiklarforetag kunden slutligen véljer?

Syfte: Huvudsyftet med denna rapport dr att undersoka vilka kriterier konsumenterna tycker
ar viktiga nir de viljer fastighetsmiklarforetag for att sdlja deras bostadsritt. Vilka kriterier

paverkar valet och vilket &r det avgorande?

Som delsyfte kommer vi dven att undersoka hur fastighetsméklarforetagen utmérker sig sjdlva
och vilka faktorer de anvinder sig av for att f4 kunderna att vilja just dem. Ar det dessa

faktorer kunderna verkligen gar efter i slutdndan nir de viljer fastighetsmiklarforetag?

Metod: De metoder vi har valt att anvinda oss av for att pa bésta sétt besvara vart syfte ar
dels intervjuer med fastighetsméiklare och dels en enkédtundersokning bland foretagens kunder.
De fastighetsmiklarforetag vi har intervjuat dr Svensk fastighetsférmedling, Farsta samt
Svenska Miklarhuset, Sodermalm. Aven andra typer av killor, i form av Internet och diverse

litteratur, har anviants for att samla in data.

Slutsatser: Vi kom fram till att det kriterium som framstod som mest betydelsefullt for bada
foretagen var att objektet annonseras pa Internet. Lika betydelsefullt for Svensk
Fastighetsformedlings kunder var att fastighetsmdiklarforetaget uppfattas som palitliga och
seriosa. Detta kriterium kom pa andra plats hos Svenska Miklarhusets kunder. Det som
visade sig vara avgorande for kunderna vid valet av fastighetsmiklarforetag var personkemi
med fastighetsmdklaren. Det &r dven bland annat dessa “mjuka” virden som bada foretagen

har valt att marknadsfora och kommunicera ut.

Nyckelord: Kriterier, Fastighetsméklarforetag, Bostadsritt, Kunder



ABSTRACT

Every year a number of tenant-owner flat deals are concluded and the availability of real
estate agents on the market is today very widespread. It has become increasingly difficult for
estate agents to distinguish themselves in a way that makes the estate agent the customer’s
choice. Estate agents must have a good understanding of what is important to the customer.
An apartment deal is, for most people, an important event in their life. Which is the key factor

for a customer in choosing a particular estate agent?

The purpose: The main purpose of this study is to examine which criteria customers consider
to be important when they choose real estate agents to sell their apartments. Which criteria

affect their choice and which criterion is considered to be the determining factor?

As part of the purpose we will also examine how the real estate agents distinguish themselves
and which factors are used to get the customers to choose them. Are these factors the same

factors which guide customers to finally choose a particular real estate agent?

Method: The method that we have chosen to serve our purpose in the best possible way is,
partly, by interviews with real estate agents and, partly, by surveys among customers of the
companies. The estate agents we have interviewed are Svensk Fastighetsformedling and
Svenska Miklarhuset. In order to collect information we have also chosen to use several kinds

of sources such as the Internet and various kinds of literature.

Conclusion: We came to the conclusion that the criterion that appeared to be the most
important for both estate agent companies, was that the apartment was advertised on the
Internet. Just as important for the clients of Svensk Fastighetsformedling was that the real
estate agents appear to be reliable and serious. This criterion took second place with clients
of Svenska Miklarhuset. What appeared to be the decisive factor among the clients for their
choice of a real estate agent was the personal chemistry between the client and the real
estate agent’s broker. It seems that both companies, among other things, have chosen the

“softer values” to communicate and market themselves.

Keywords: Criteria, Real estate agents, Tenant-owner flat, Customers
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1 Introduktionskapitel

Introduktionskapitlet inleds med en kort bakgrund i dmnet som foljs av fragestillning, syfte

och avgrdnsning.

1.1 Bakgrund

Mainniskor befinner sig i olika skeden i livet. Fran att personer flyttar hemifran for forsta
gangen till att de skaffar sig sitt sista hem kan en rad olika situationer uppsta. Detta kan
medfora att ménniskor byter bostad ett antal ganger i sitt liv. Detta sker varje dag och det

kommer alltid att finnas ett behov av en ny bostad.

Enligt Statistiska centralbyrans kalkylerade bostadsbestand finns det cirka 750 000
bostadsritter i landet. Fran januari till december 2006 saldes det 53 438 bostadsriitter i hela
landet' varav 22 261 stycken saldes i Stockholm?.

For manga dr forsiljning av bostadsritt en av de viktigaste hindelserna i ens liv. Idag finns
det cirka 5 800 registrerade fastighetsmiklare som &ar verksamma 1 olika
fastighetsméklarforetag runt om 1 Sverige3. Detta gor valet svart nir det giller att vilja ritt

fastighetsméaklarforetag.

Nir en kund vil bestimmer sig for att sélja sin bostad och ska vilja fastighetsméklarforetag,
vet kunden inte i forvdg vad de kan forvinta sig av tjansten. Da tjdnsten dr immateriell gar det
inte for fastighetsméklarforetagen att i forvig visa upp en firdig produkt diar kunden kan se
vad det slutliga resultatet blir. Beroende pa olika faktorer blir tjansten olika varje gang den
utfors. Pa grund av detta kan inte fastighetsmiklarforetagen locka med en materiell produkt
utan de maste visa upp vilka fordelar kunden far nir de viljer just deras foretag. Dessa
fordelar baseras pa de “mjuka virdena” som till exempel kringtjénster, bemétande, kunskap

och erfarenhet och sa vidare.

! http://www.maklarstatistik.se/he/He_12.htm (2006-12-12)
? http://www.maklarstatistik.se/01/01_12.htm (2006-12-12)
? http://www.fastighetsmaklarnamnden.se/ (2006-10-25)




1.2 Fragestillning

Alla fastighetsmiklarforetag har samma mal nir de anlitas, det vill sdga att en forsédljning ska
ske. Hur ska fastighetsmaiklarforetagen utmérka sig pa en sa stor marknad och fa kunderna att

vilja just dem?

1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna rapport dr att undersoka vilka kriterier konsumenterna tycker &r
viktiga nédr de véljer fastighetsméklarforetag for att sédlja deras bostadsritt. Vilka kriterier

paverkar valet och vilket &r det avgorande?

Som delsyfte kommer vi dven att undersoka hur foretagen utmairker sig sjdlva, vilka faktorer
de anvinder sig av for att fi kunderna att vilja just dem. Ar det dessa faktorer kunderna

verkligen gar efter i slutdindan nir de viljer fastighetsmiklarforetag?

1.4 Avgrinsning

I var undersokning har vi valt att avgriansa oss till Stockholms kommun. Vi kommer att
undersoka 2 fastighetsmiklarforetag i Stockholm. Vi har begrinsat oss till att skicka en enkiit
till de ldgenhetsinnehavare som har salt sin bostadsritt genom dessa tva foretag under

perioden januari till november 2006.



2 Metod

Foljande kapitel beskriver hur vi har gatt till véiga i var undersokning. Vilka metoder vi har

anvdnt oss av och syftet med metoderna.

2.1 Induktion och deduktion

For att koppla teori och empiri till varandra 1 en uppsats kan forskaren antingen anvinda en
induktiv eller en deduktiv strategi. Den induktiva strategin innebér att man har empirin som
utgangspunkt. Detta innebér att forskaren borjar samla in data for att hitta generella monster
som sedan kan goras om till teorier. Forskaren kan ocksa vilja att utga fran en teori och
direfter undersoka om empirin bekriftar teorin eller inte. Denna strategi kallas deduktiv.? Vi
anser oss ha en deduktiv strategi da vi har utgatt fran redan existerande teorier ndr vi har

bearbetat var empiri. Denna metod ansag vi var mest limplig for att kunna besvara vart syfte.

2.2 Forskningsstrategi
Nir ett forskningsprojekt ska genomféras borjar forskaren med att bedoma pa vilket sitt

undersokningen ska genomféras. Det vill sdga han ldgger upp en forskningsstrategi. Utifran

detta viljer forskaren vilka eller vilken metod han ska anvénda sig av.

Vi har valt att anvinda oss av en Surveyundersokning som &r en av de metoder som forskaren
kan anvénda sig av. Denna metod innebir att gora en uttommande och detaljerad granskning

av det som undersoks.

Utmaérkande for en Surveyundersokning dr att det som undersoks har en bred och omfattande
tackning och sker vid en bestdimd tidpunkt. Den dr dven beroende av empirisk forskning,
vilket innebir att den som forskar soker efter detaljer i konkreta saker som gar att mita och
registrera. Att anvinda en Surveyundersokning som handlingssitt dr en forskningsstrategi och
inte forskningsmetod, enligt Martin Denscombe. Vid val av den hir strategin kan forskaren
vélja att anvidnda flera olika metoder. De vanligaste dr frageformulér, intervjuer, skriftliga

killor och observation.

Frageformulér utformas oftast i antingen postenkiter eller e-mailenkiter. Dessa utgor de mest
vilkdnda typerna av Surveyundersokningar och ger en bred geografisk tickning. Enkiterna ar

opersonliga och det forekommer ingen personlig kontakt mellan forskaren och

* Tufte m.fl., (2003), Introduktion till Samhdillsvetenskaplig metod, s. 35



respondenterna, vilket ocksa ofta leder till att svarsfrekvensen blir liten. Respondenterna dr de
individer som undersoks’. Dirfor anviinds metoden endast vid mycket stora utskick dir en lag

svarsfrekvens @nda ger tillracklig data for analys.

Genom intervjuer far forskaren en direkt kontakt med respondenten. Intervjuer kan utforas

antingen genom “ansikte mot ansikte” eller via telefon.®

Som ett komplement till intervjuer och frageformulir kan forskaren anvinda sig av skriftliga
kéllor. Dessa killor kan besta av bland annat bocker och tidskrifter, webbplatser och Internet,

protokoll, brev och PM.’

2.3 Datainsamlingsmetod
For att samla information om ett 4mne kan kvalitativa och kvantitativa metoder anvindas. For

att kunna gora en sa uttommande undersokning som mdojligt har vi valt att anvidnda oss av

bada metoderna, skriftliga kéllor samt av tidigare forskning.

5 Tufte m.fl1.(2003), Introduktion till Samhdllsvetenskaplig metod, s. 132
6 Denscombe, M, (2000), Forskningshandboken, s. 12-16
" Ibid. s. 188-192



2.3.1 Valen av fastighetsmdklarforetag
For att besvara syftet borjade vi med att kontakta ett antal olika fastighetsméklarforetag i

Stockholms kommun som kunde ténkas vara med i var undersokning. Detta gjorde vi genom
mail och telefonkontakt vars uppgifter vi fick via hemnet.se®, som #r en hemsida diir landets
fastighetsméklarforetag kan hittas. Manga av de foretag vi kontaktade valde att avsta. Nagra
av orsakerna till detta var att de sjdlva gor kontinuerliga uppféljningar med liknande fragor
och ville undvika irritation hos sina kunder. Andra angav tidsbrist som en annan orsak. De
foretag som valde att stélla upp var Svenska Méklarhuset och Svensk Fastighetsférmedling.
Aven dessa tva foretag gor liknande undersokningar men tyckte att det d@nda skulle vara av

intresse.

2.3.2 Kvantitativ metod
Den kvantitativa metoden bestdr av en enkit som har skickats ut till ett antal kunder hos

respektive fastighetsméklarforetag. Vi har valt denna metod for att littare kunna jamfora
svaren pa fragorna med varandra och dirmed urskilja de kriterier som var mest utmérkande

samt avgorande, vid valet av fastighetsmiklarforetag, vilket dr vart huvudsyfte.

Den kvantitativa metoden formuleras pa ett sétt som gor det mojligt att méta det resultat som
framkommit i studien. De som undersoks kallas for enheter, som i vart fall representeras av de
tva fastighetsmiklarforetagens kunder. Vad som undersoks kallas variabler.” De variabler vi
miter i var undersokning dr vilka kriterier kunderna tycker har betydelse ndr de viljer
fastighetsméklarforetag. De variabler som anvinds i frageformuldr dr oftast baserade pa
rangordnings-, ordnings-, eller ordinalskalor. Dessa kan uttala att nagot ar till exempel
mycket viktigt i konsekvens till oviktigt."” For att fi fram vilka av dessa kriterier kunderna
tycker dr av storst betydelse, valde vi att anvinda oss av denna typ av skalor. I enkiten &r
svaren uppradade 1 en femgradig skala, dér ett motsvarar Oviktigt och fem Mycket viktigt.

Detta for att kunna se om vissa kriterier &r mer utmérkande 4n nagra andra.

Frageformulédr ar den teknik som anvinds framst vid denna metod. Dessa frageformulér dr

uppbyggda med i forvdag utarbetade fragor och svarsalternativ.'' I vér enkiit har vi valt att

8 http://www.hemnet.se/m_lista/?hemnetMenultem=1 (2006-09-24)

° Tufte m.fl1.(2003), Introduktion till Samhdllsvetenskaplig metod, s. 131
19 Trost, J, (2001), Enkditboken s. 17-18

" Tufte m.f1.(2003), Introduktion till Samhdillsvetenskaplig metod, s. 67




dven ha med en Oppen fraga. Detta for att ge respondenterna en mojlighet att sjdlva utforma

ett kriterium om de ansag att det var nagot kriterium som saknades.

Vi borjade med att undersoka vilka kriterier som 6verhuvudtaget finns att ga efter. For att fa
en bred uppfattning om dessa kriterier valde vi att anvinda oss av fyra olika kéllor. Det forsta
vi gjorde var tio “djupintervjuer” med personer som salt sin bostadsritt oberoende av vilket
fastighetsméklarforetag de anlitat. Dessa personer bestod av vénner, bekanta, grannar och sa

vidare.

For att inte bara fa ett kundperspektiv fragade vi dven tva fastighetsmiklare om vilka kriterier
de tror dr de viktigaste. Vi har dven studerat tidigare forskning. Dels hade Méklarsamfundet
gjort en undersokning, diar de har fatt fram vilka kriterier fastighetsmiklare i olika delar av
landet trodde var viktiga ndr kunderna valde fastighetsmiklarforetag. Denna undersokning
gjordes sommaren 2004.'? Det har éven skrivits en uppsats i @mnet. Denna uppsats skrevs
2002 dir det studerades vilka kriterier kunderna gick efter néir de valde att sélja sin villa 1
Pited kommun'?. Trots att studien gjordes pa villor och i en annan del av Sverige kunde vi se
att de hade kriterier som Overensstimde med bade vad fastighetsmiklarna trodde och de
kriterier som framkom i vara “djupintervjuer”. Darfor tycker vi att dessa kriterier &r relevanta

aven for var undersokning.

For att fa en sa hog svarsfrekvens som mojligt bestimde vi oss for att géra en kort och enkel
enkit. Vi valde, utifran dessa fyra olika killor, ut sexton stycken kriterier som var mest
forekommande. Bland dessa sexton kriterier ingick dven den Gppna fragan. Enkiten avslutas
med att respondenterna ska vilja vilket av de sexton kriterier de ansag var det avgorande vid

valet av fastighetsméiklarforetag.

Nir bada fastighetsmiklarforetagen fatt tagit del av, tittat igenom enkiten och givit
klartecken, utformades en webbaserad enkit. Utformningen av enkiten fick vi hjdlp med av

Magnus Pettersson som arbetar som Web Developer pa foretaget Parship Sweden.

En webbaserad enkit dr ett frageformuldr som kan presenteras och besvaras via Internet.

Enkiten kan skickas via e-mail och da far varje respondent en unik lédnk till enkdten. Genom

2 Miiklarsamfundet Bransch - sommarenkiit 2004, Branschnytt nr 18 (2004-08-18) , se bilaga 1
13 http://epubl.ltu.se/1404-5508/2002/202/LTU-SHU-EX-02202-SE.pdf (2002-06-03)




att klicka pa linken 6ppnas enkiten och respondenten kan Litt besvara frigorna.'* Vi valde att
gora pa detta sitt for att spara tid, pengar och framforallt for att underlitta for respondenterna.
Genom denna metod av enkdtutskick tror vi att svarsfrekvensen blir hogre dn om vi

exempelvis hade skickat per post, eftersom det &r létt for respondenterna att utfora enkiten.

Den hir metoden underlittar dven vart sammanstillningsarbete da respondenternas svar

registreras automatiskt nér de slutfor den.

Varje respondent fick ett introduktionsmail, dir vi gjorde en kort presentation om uppsatsens
syfte. For att ge ett seriost intryck valde vi att ha med bade fastighetsméklarforetagets och
Sodertorns Hogskolas logotyper 1 mailet. Att ha med foretagens logotyper 1 mailen fick vi
godkint att ha, fran respektive foretags huvudkontor. Efter en vecka skickade vi ut ett

paminnelsemail, for att ytterligare 6ka svarsfrekvensen.

2.3.2.1 Urvalsmetod
Respondenterna eller individerna som undersoks, oavsett om det dr hela befolkningen eller

endast en del, kallas populationen. Det vanligaste idr att ett urval av populationen undersoks.
Ett urval som kan representera samtliga enheter kallas for ett representativt urval."” Detta

urval kan skapas genom slumpmaissiga och icke slumpmaéssiga urval.

For att ett urval ska vara representativt bor det vara sa stort som mdojligt. En tumregel ar att ju
storre urval desto storre sannolikhet att urvalet representerar populationen. Pa grund av
praktiska skil kan inte ett urval vara hur stort som helst. Dessa praktiska skél dr framforallt
kostnad och tid."® Populationen i var undersdkning bestar av alla siljare av en bostadsritt hos
respektive fastighetsméklarforetag. Av dessa har vi valt alla forsédljningar som gt rum fran
januari 2006 till och med november 2006. Detta utgor vart urval. Urvalet for Svensk
Fastighetsformedling var dock inte komplett, da det saknades ett antal mailadresser fran den
valda perioden. Antalet kunder som enkiten kunde skickas ut till, var dnda att anses som

tillrackligt for att kunna utgora ett representativt urval.

Urvalen kan tas fram pa olika sitt. Det slumpmdssiga urvalet innebér att forskaren

slumpmaéssigt har valt sina respondenter. Ett systematiskt urval ar en variant av det

' http://www.easyresearch.se/frageformular/webbaserade-enkater.asp (2006-12-19)
15 Tufte m.f1.(2003), Introduktion till Samhdllsvetenskaplig metod, s. 132
1 Trost, J, (2001), Enkditboken s. 36-37




slumpmaéssiga urvalet men skillnaden &r att forskaren infor en viss systematik i valet av
minniskor, till exempel att forskaren har valt var hundrade person i ett register. Dessa &r
exempel pa slumpmissigt urval.'” Eftersom vi ville ha en s& uppdaterad information som
mojligt valde vi att gora ett urval bestaende av alla kunder som har salt en bostadsritt under

en viss tidsperiod. Detta urval gar under den systematiska urvalsmetoden.

Urvalet fran Svensk Fastighetsformedling bestar av kunder fran Farsta, Hammarbyhdjden och
Skogas i Stockholm och urvalet for Svenska miklarhuset bestar av kunder fran S6dermalm
och Kungsholmen i Stockholm. Detta for att de tva miklare vi har haft kontakt med dr

ansvariga for dessa omraden och ddrmed kunde ge oss kundernas mailadresser.

Efter vi hade avgrinsat oss till den nimnda tidsperioden fick vi kundernas mailadresser fran
respektive foretags kundregister for samtliga omraden. Enkiten skickades ut till 212 av

Svensk Fastighetsformedlings kunder och till 204 stycken av Svenska Miklarhusets kunder.

2.3.2.2 Bortfall
Nir en kvantitativ undersokning gors maste ett visst bortfall riknas in da olika skil kan gora

att respondenter drar sig ur. Om bortfallet blir for stort kan resultaten inte spegla
populationen. Detta kan forebyggas genom att skicka fler frigeformulir dn det behdvs.'® Av
de 212 enkiter som skickades till kunderna hos Svensk Fastighetsformedling besvarades 67
stycken, som ger en svarsfrekvens pa 31,6 %. Svenska Miklarhusets fick en svarsfrekvens pa

36,3 % da 74 stycken kunder av totalt 204 svarade.

Detta bortfall berodde pa ett antal olika faktorer. Det vi kan konstatera med sdkerhet dr det
bortfall som berodde pa returnerade felmail pa grund av att till exempel mailadresserna inte
langre existerade eller var felskrivna pa listorna. En del kunder svarade via mail att de inte var
intresserade av att delta i undersokningen. Resterande bortfall dr svart att identifiera orsaken
till. Vi anser emellertid att svarsfrekvensen ir tillricklig for att gora en réttvisande tolkning

samt att kunna dra slutsatser utifran.

17 Denscombe, M, (2000), Forskningshandboken, s. 19-24
18 Tufte m.f1.(2003), Introduktion till Samhdllsvetenskaplig metod, s 136



2.3.3 Kvalitativ metod
Kvalitativa undersokningar dr mer djupgéende #n de kvantitativa undersokningarna. Med

denna metod #r avsikten att fa fram mycket information om ett visst imne." Intervjuerna
bestar av ett langre samtal mellan intervjuare och en informant, det vill séga personen i fraga

som blir intervjuad®’.

Forutom att vi ville ha reda pa vilka kriterier fastighetsmiklarna tror &r viktiga vid valet av
fastighetsméklarforetag, var syftet med den kvalitativa undersokningen dven att fa en utforlig
beskrivning om hur de utmérker sig och vilka faktorer de anvinder sig av for att fa kunderna

att vilja just dem. Detta for att kunna besvara vart delsyfte.

Efter att ha bokat mote med en fastighetsmiklare pa Svensk Fastighetsformedling respektive
en fastighetsméklare pa Svenska Miklarhuset, utformade vi fem fragor som vi ansag relevanta
for var undersokning. Fragorna mailades till respektive fastighetsmiklare nagra dagar fore

intervjun. Detta for att de ldttare skulle kunna forbereda sig och ta fram relevant information.

Utformningen av fragorna till intervjuerna, har vi valt att anvidnda oss av den strukturerade
intervjun. De strukturerade intervjuerna innebdr att fragorna redan dr utformade fore
intervjun, vilket till en viss del liknar den kvantitativa metoden. Fragorna dr dppna men det
finns inga firdigformulerade svarsalternativ.' Anledningen till att vi valde en strukturerad
intervju var att vi pa forhand visste vilka fragor vi ville ha svar pa. Fastighetsmiklarna hade
dven mojlighet att prata fritt runt fragorna samt komma med 6vrig information som de sjilva

ansag relevant att framfora.

Da vi ville kiinna oss mer delaktiga vid intervjuerna valde vi att spela in intervjuerna och
gjorde endast korta anteckningar under tiden. Vi ville dven vara séikra pa att inte ga miste om

nagon viktig information vid sammanstillningen av intervjuerna.

Vid sammanstéllningen av intervjuerna tog vi endast med den information som skulle besvara
vart syfte och delsyfte. Darefter fick fastighetsmiklarna ta del av sammanstéllningen for att

komma med egna synpunkter och kommentarer. Vi ville dven att de skulle godkinna

1 Tufte m.f1.(2003), Introduktion till Samhdllsvetenskaplig metod, s. 83
2 Ibid. s. 68
' Ibid. s. 97



sammanstillningen fore publiceringen. Detta tyckte vi var viktigt eftersom uppsatsen kommer
att bli en offentlig handling och vi ville forsédkra oss om att vi inte hade misstolkat nagot de

hade sagt i intervjuerna.

2.3.4 Litteraturinsamlingsmetod
For att finna ldmplig litteratur har vi i forsta hand anvént oss av Internet. Med olika nyckelord

har vi skt pa bland annat Google, som &r en soksida pa Internet. Vi har dven sokt pa
Miklarsamfundets och Fastighetsméklarnamndens hemsida. Lampliga teorier har vi funnit i
diverse marknadsforingslitteratur. I vart metodavsnitt har vi tagit hjilp av olika skriftliga

killor som beskriver metoder och forskningsstrategier.

2.3.5 Tidigare forskning
Vi har tittat pa tidigare skrivna rapporter och uppsatser. Vi har dven varit i kontakt med en

anstélld pa Maklarsamfundet som har skickat en rapport till oss. Hérnést foljer en redogorelse

av den tidigare forskning vi har anvént oss av.

2.3.5.1 Utvdrdering och val av fastighetsmdklare, villasdljarens urvalskriterier
Ar 2002 skrevs en uppsats pd Luled tekniska Universitet om Urvirdering och val av

fastighetsmdklare. Syftet med undersokningen var bland annat att ge en beskrivning av vilka
kriterier privatpersoner ansag var viktiga nir de valde fastighetsmiklare vid villaforsdljning.
Studien innefattade 43 stycken siljare som hade sin villa till forsdljning i Pitea kommun.

Forskarna hade begriinsat sig till tidsperioden, en vecka i maj 2002.%

* http://epubl.luth.se/1404-5508/2002/202/LTU-SHU-EX-02202-SE.pdf (2002-06-03)
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2.3.5.2 Mdklarsamfundet Bransch - sommarenkdt 2004, Claudia Wormann
Enkiten riktade sig till olika fastighetsmiklare i Sverige med fragan: Varfor, tror du, viiljer

dina kunder dig och dina tjdnster i konkurrensen med andra?

I rapporten sammanfattades de viktigaste kriterierna som fastighetsméklarna trodde var

avgorande i valet av fastighetsmiklarforetag.*

2.4 Reliabilitet och Validitet

Reliabilitet kommer fran det engelska ordet "reliability”” som betyder tillforlitlighet. Data som
anvinds, sittet att samla in data och hur data bearbetas paverkar reliabiliteten.”* For att
reliabiliteten ska vara hog har vi valt att ha standardiserade fragor bade i enkiten och i de
personliga intervjuerna. Med standardiserade fragor menas att fragorna och situationen &r de
samma for alla.® Frigorna i enkiiten ir tydliga och det #r Litt for respondenterna att fylla i
svaren. Detta okar dven chansen att respondenterna uppfattar fragan pa likartat sitt. Detta

minskar risken for misstolkningar av fragorna och dven risken for lag reliabilitet.

En annan faktor som visar att undersokningen har en hog reliabilitet dr att undersokningen
uppvisar samma resultat vid en fornyad métning.”® Hir 4r vi medvetna om att reliabiliteten
minskar, eftersom om undersokningen skulle goras om vid ett annat tillfédlle 4r det inte sikert
att samma resultat skulle uppvisas. Det tror vi beror pa att forutsdttningarna #ndras, da
fastighetsméklarbranschen stindigt fordndras. Nya konkurrenter kommer in pa marknaden
med nya idéer samt att kundernas preferenser dndras. Det vill siga att kunderna kanske gar

efter andra kriterier om tio ar jamfort med idag, ndr de véljer fastighetsmiklarforetag.

"Validity” som ir det engelska ordet for validitet betyder giltighet.”” Validitet handlar om i
vilken utstrickning de data som samlats in reflekterar verkligheten och ticker de avgorande
frigorna®®. Det #r ocksd viktigt att frigorna miiter det som verkligen #r avsett att miitas™.

Eftersom intervjuerna utfordes “ansikte mot ansikte” hade fastighetsmiklarna mojlighet att

* Miklarsamfundet Bransch - sommarenkiit 2004, Branschnytt nr 18 (2004-08-18) , se bilaga 1
2 Tufte m.f1.(2003), Introduktion till Samhdillsvetenskaplig metod, s. 28

5 Trost, J, (2001), Enkditboken s. 55

**Ibid. s. 59-61

Y Tufte m.f1.(2003), Introduktion till Samhdillsvetenskaplig metod, s. 47

% Denscombe, M, (2000), Forskningshandboken, s. 283

» Trost, J, (2001), Enkditboken s. 61
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stilla fragor kring intervjufragorna samt att dven vi hade mdjlighet att stilla foljdfragor om

nagot var oklart. Detta anser vi ger en 6kad validitet.

I var enkiit anser vi att dven den har en hog validitet, da respondenterna hade mdjlighet att
maila oss, om nagot i enkiten var oklart. Det &r tinkbart att de kriterier vi valde ut till enkéten
inte speglar alla respondenters kriterier. Detta har vi dock forsokt 16sa genom att ha en 6ppen
fraga dir respondenterna sjdlva hade mojlighet att skriva valfritt kriterium och rangordna

detta.

3 Teori

I detta kapitel redogors vilka teorier som vi anser relevanta for undersokningen. Teorierna

beror marknadsforing av tjdnster och produkter.

3.1 Koparnas beslutsprocess

Problemupptickt — Sokning av information — Utvirdering av alternativen —

Kopbeslut — Efterkopsbeteende

Figur 1: Képarnas beslutsprocess™

Kotler beskriver koparens beslutsprocess enligt féljande modell. Modellen redogor for vilka

steg kOparna gar igenom for att komma fram till ett kopbeslut. Modellen gar igenom fem steg:

1. Problemupptickt
Det forsta steget i modellen dr problemupptickt, diar koparna uppticker ett problem eller ett
behov. Behoven delas in i interna och externa stimuli. De interna stimuli 4r de behov som
manniskan upplever naturligt i form av torst, hunger och sa vidare. Dessa behov dr for
méinniskan oundvikliga. De externa didremot uppkommer genom externa faktorer som till
exempel att manniskan beundrar nagon annans bil och vill ha en likadan. Ett annat exempel
pa detta dr TV-reklam. Detta ligger till grund for forsiljning eftersom kunden inte bara koper

en produkt utan dven en 16sningsidé pa behovet.

3 Kotler m fl. (2001), Principles of marketing, s. 215
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2. Sokning av information
Nir koparen vil har upptickt ett behov, kommer kdparen att soka information om produkten
eller tjansten som kommer att kunna tillfredstédlla behovet. Denna information kan sokas pa

olika sitt. Enligt Kotler finns det fyra olika kéllor till information:

e Personliga killor, som familj, vinner, grannar
e Kommersiella kéllor, som reklam, forséljare, Internet
e Publika killor, som media

e Erfarenhet, utforskning och test av produkten

3. Utvirdering av alternativen
I det hiar steget anvinder koOparen sin information for att analysera vilken av

produkten/tjansten han viljer. Valet paverkas av olika faktorer, bland annat:

e Fordelar som tillkommer vid forvirvet
® Varumirkets trovirdighet, rykte och image
¢ Den totala nyttan

e Attityden till olika varumérken

4. Kopbeslut
Efter utvirderingen av alternativen kan tva ytterligare faktorer paverka kopbeslutet. Koparen
kan paverkas av andras instéllning till produkten/tjansten som blivit vald. Dessutom kan kopet
paverkas av of6rutsedda hindelser, som till exempel att koparen plotsligt blir arbetslos och

forlorar sin inkomst och dirmed inte kan képa produkten.

Ju dyrare produkten/tjansten dr desto storre risk tar koparen och ddarmed tar kopbeslutet lingre

tid.

5. Efterkopsbeteende
Efter kopet kommer koparen antingen bli n6jd eller missndjd och det dr detta som kallas for
efterkopsbeteende. Vad som bestimmer om en kund dr nojd eller inte har att géra med
relationen mellan konsumenternas forvidntningar och den faktiska upplevelsen av

produkten/tjdnsten. Ju mer produkten/tjinsten overrensstimmer med koparens forvintningar
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desto mer nojd blir koparen. Nistan alla stora kop resulterar i sa kallad kognitiv dissonans.
Med detta menas att koparen dr n6jd med sitt kop men dnda missnojd over de fordelar som

han gick miste om nir han valde bort en konkurrerande produkt.’’

3.2 Servicekvalitet
Christian Ramm-Schmidt som dr branschdirektor pa ServiSystems Oy i Finland har utvecklat

en strategi for marknadsforning av stadtjanster. Som grund har han modellen servicekvalitet
som finns beskriven i Gronroos bok, Marknadsforing i tjicinsteforetag. Det som skiljer tjdnster
fran produkter dr bland annat att tjansten dr abstrakt, det vill sdga att den kan varken mitas
eller vidgas. Tjdnsten konsumeras relativt snabbt samt framfor allt dr tjdnsten en personlig
subjektiv upplevelse som till en del dr beroende av kdparens egna virderingar. Pa grund av

detta dr det svart att méta hur kunden upplever servicen.

For att kvalitetsstrategin ska kunna genomforas krivs det att foretaget har genomfort en intern
marknadsforing. Det vill sdga att det ar viktigt att hela personalen inser sin egen roll i

marknadsforningen. Till exempel hade ServiSystems Oy interna utbildningsprogram.

Enligt Christian Ramm-Schmidts teori &r kvalitetsdefinitionen pa service: “Eftersom
stadtjansterna dr abstrakta och man saknar kvalitetsprofiler dr kvaliteten kundens subjektiva
uppfattning av den service han fatt i forhallande till hans forvintningar vid koptillfillet.
Tjdnsten dr en personlig upplevelse.” Denna definition stéller krav pa kontinuerlig och

fortroendefull kundkontakt.

Det som idr viktigt med kvalitetsstrategin dr hur foretagen kommunicerar till sina kunder. 1
forsta hand kommer alltid den personliga kundkontakten. Har foretaget ett stort kundregister
kan foretaget komplettera den personliga kontakten med skriftliga frageformuldr till bade
nuvarande och tappade kunder. Detta ger en uppfattning om kundens upplevelse av tjdnsten,
eftersom det dr kundens uppfattning som &dr avgorande och inte foretagets. Utifran detta har
det varit mojligt att utforma “’kvalitetsprofiler”. Da kvaliteten dr en komplex sammansittning
av manga olika faktorer &dr det viktig att klargora definitionen av stddtjdnsternas kvalitet.
Kvaliteten bestar av tre komponenter, som framgar av figur 2 ldngre ner i texten: Den tekniska
kvaliteten (stddkvalitet, vinstra cirkeln), den funktionella kvaliteten (servicekvalitet, hogra

cirkeln) och foretagets image som utgdor summan av de tva forsta. Den vinstra cirkeln

1 Kotler m fl. (2001), Principles of marketing, s. 215-220
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beskriver det tekniska “harda” hjdlpmedlen som gar att ta pa medan den hogra cirkeln visar de

"mjuka” virdena som inte gir att ta pa. >

/ kY
. . Fundans
Fundens Tilfedsstillelseparamater level
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Figur 2: Servicekvalitet”

Denna modell anvinds dven i andra servicebranscher. Malet nir ett foretag anvinder sig av
modellen dr att kundens erfarenheter ska motsvara hans forvédntningar. Christian Ramm-
Schmidt konstaterar dven sambandet mellan kvalitetsstrategin och prissittningsstrategin (hogt
pris-hoga kvalitetsforvintningar), kundstrategin (ritt kvalitet at ritt kund, kundgrupp) samt

personalstrategin (riitt personal for ritt kvalitet).*

32 Gronroos, C, (2003), Marknadsforing i ticnsteforetag s. 144-150
Ibid. s. 151
*1bid. s. 144-150
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4 Fastighetsmdklarbranschen

For att fa en inblick i vad fastighetsmdklarbranschen innebdr har vi i foljande kapitel en kort

beskrivning av denna.

4.1 Fastighetsmdklarbranschen omfattning
Fastighetsmiklarbranschen omsatte ar 2005 bostadsritter for 68 miljarder kronor i Sverige.

Detta innefattade 88 000 bostadsrittskop, enligt prelimindra siffror fran Statistiska
centralbyran. De tre storstadsomradena, Stor-Stockholm, Stor-Goteborg och Stor-Malmé stod
for drygt 55 miljarder kronor av den totala omsittningen pa 68 miljarder kronor. 42 miljarder
kronor av dessa utgjordes enbart av Stor-Stockholm. Jamfort med ar 2000 har omséttningen

mer in fordubblats pa 5 ar. Ar 2000 omsattes det bostadsriitter for 28 miljarder kronor.>

Nedan foljer en kort sammanfattning av hur Fastighetsmiklarndmnden definierar begreppen

fastighetsmdklare och fastighetsformedling.

4.2 Fastighetsmdaklare
“En fastighetsmiklare dr en person som yrkesmdssigt formedlar objekt av foljande slag:
fastigheter, delar av fastigheter, byggnader pa annan mark, tomtritter, bostadsritter,

andelsriitter avseende ligenhet, arrenderitter eller hyresritter.”°

4.3 Vad innebdr fastighetsformedling?

“Fastighetsformedling innebér att en méklare har fatt i uppdrag att finna och sammanféra
parter som vill sélja eller kopa resp. hyra ut eller hyra ett objekt. Om en maiklare anlitas bara
for enstaka moment i en Overlatelse (t.ex. att utforma kdpehandlingarna) dr det inte fraga om

fastighetsférmedling.”37

3 http://www.scb.se/templates/pressinfo 167459.asp (2007-01-19)
3 http://www.fastighetsmaklarnamnden.se/pdf/fmn_faktablad_fastighetsformedling.pdf (2006-12-19)
37 T

Ibid.
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5 Empiri
Empirikapitlet inleds med en beskrivning av valda foretag samt en redogorelse fran intervju

och enkiit.

5.1 En kort presentation av fastighetsmdklarforetagen

5.1.1 Svenska Mdaklarhuset
Svenska Miklarhuset grundades 1990 av Lars Bjorkstrand & Niclas Spang. Det finns idag 14
bobutiker runt om 1 Stockholm. Foretaget har totalt 66 anstidllda varav 50 &r fastighetsméklare.
Ar 2005 omsatte Svenska Miklarhuset 60 miljoner kronor. Det innefattade 1503 avslutade
bostadsaffirer, vilket innebar 3006 kopare/siljare. Detta informerade Claudia Sora-Nadin,

Franchise Manager, Svenska Méklarhuset, via mail, om.

5.1.2 Svensk Fastighetsformedling
Niclas Strahner som &r informationschef pa Svensk Fastighetsformedling berittar lite kort, via

mail, om foretaget. Svensk Fastighetsformedling grundades 1937 i Linkdping och har idag
over 200 bobutiker, fran Trelleborg i sdder till Kiruna i norr. Det arbetar drygt 850 personer,
varav 635 dr fastighetsmiklare, i foretaget. Foretaget omsatte 30 miljarder kronor ar 2005

vilket motsvarar cirka 27 000 bostadsformedlingar.

5.2 Empiri erhallen fran intervjuerna

5.2.1 |Intervju 1: Michael Sclumpf, Svenska Mdklarhuset
Michael Sclumpf, fastighetsméklare och deldgare pa Svenska Miklarhuset Sodermalm och
Kungsholmen i Stockholm, sdger att det som skiljer dem fran andra foretag dr forst och framst
att de satsar hart pa kvalitet. De satsar pa nagot som heter “’klara papper och raka besked”.
Detta innebir att de har dokumenterade interna rutiner, det vill sdga kvalitetssidkringen samt
forsiljningsmetodik i teori och praktik. Allt ifran personalhantering och checklistor till sjédlva

méklarprocessen finns som skriftliga manualer for att det ska se likadant ut pa alla kontor.

Alla fastighetsmiklare som anstills av Svenska Méklarhuset far dven genomga Svenska
Maiklarhusets Business School, dir de far ldra sig allt vad giller dessa interna rutiner. Utover
Business School far de anstillda mycket coachning och support om de sa onskar. ”Vi har

vildigt stark coachninganda”. I slutidndan &r detta en trygghet for kunden, sdger Michael.
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Michael berittar dven att for att de ska kunna halla sig pa top of the line” pa marknaden och
uppritthalla sin hoga kvalitet sa far varje kopare och siljare efter varje slutford affar fylla i en
kvalitetskontroll. Detta gor att de far en konstant feedback pa vad som &r bra samt vad de
beh6ver dndra pa. Michael betonar att det snarare #r kvalitet framfor volym. Aven om han
anser att en viss volym krivs sa maste kvaliteten vara i forsta rummet. Med denna satsning pa
kvalitet hoppas och tror Michael att det som kommuniceras ut &r att kunden ska kunna kiinna
en trygghet och alltid kunna forvinta sig hogsta kvalitet. Priset pd Svenska Miklarhusets

tjanster ligger relativt hogt i forhallande till andra fastighetsméklarforetag, men malgruppen ir

kunder som foredrar hog kvalitet och priset blir darfor inte det primira.

Michael berittar att Svenska Méklarhuset satsar inte bara pa de harda varorna, som skyltar,
annonser, objektsbeskrivningar och sadant som ir litt for kunden att ta till sig. Ofta 4r det
sadana saker som foretagen konkurrerar med. Michael anser dock att dven de mjuka virdena
ar viktiga. Dessa mjuka virden som kvalitet, kan vara svara att kommunicera ut, eftersom
uppdragsgivaren ofta inte ser skillnad pa de olika foretagen vad giller dessa. Svenska
Maiklarhuset har satsat pa en kampanj som heter ”Bést pa visningar” dir de vill kommunicera
ut mjuka vérden, sdger Michael. Dir har de profilerat sig genom att halla ldngre visningar, ha
miklarassistans, genom att de dr tva pa visningarna vilket gor att de bade kan ge
uppmirksamhet at kunden och svara pa fragor. Pa visningarna tar de namn och

telefonnummer pa alla som kommer och aterkopplar sen alltid till alla som har varit dér.

Nir en kund ska vilja fastighetsméklarforetag, tror Michael att det egentligen finns tre olika
kriterier kunden gar efter om kunden inte har ndgra som helst referenser. Han tror att kunden
tittar vildigt mycket pa annonsernas storlek och hur foretaget profilerar sig. Det andra ir
rekommendation fran vinner och bekanta vilket kan anses som ett bevis pa vad méklaren gar

for.

Michael sidger ocksa att visningar ofta dr inkorsporten och manga som anlitar dem gor det for
att de har fatt ett bra intryck pa visningar. Han sdger ocksa att alla sammanhang dar de moter

potentiella kunder blir otroligt viktigt eftersom det dr da de har chans att gora ett avtryck.

Det absolut mest avgorande kriteriet tror Michael &dr det fortroende som fastighetsméklaren
lyckas skapa ndr miklaren vél d&r hemma hos nagon och ska fa ett uppdrag. Hir &r det viktigt

enligt Michael att méklaren har en formaga att lyssna och ldsa av en person.
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Dessa kriterier kommuniceras ut i foretagets marknadsforing genom ”Bést pa visningar” och

”Klara papper och raka besked” som tidigare ndmnts 1 texten.

5.2.2 Intervju 2: Nils Lagerlif, Svensk Fastighetsformedling
Den stora skillnaden mellan Svensk Fastighetsformedling och andra fastighetsméklarforetag

enligt Nils Lagerlof, fastighetsméklare och deldgare pa Svensk Fastighetsformedling i Farsta,
Hammarbyhojden och Skogas, édr att de inte ser malgrupper i aldrar utan de ser olika
livssituationer. Detta dr den centrala visionen for hela kedjan och blir ocksa deras afférsidé.

Nils séger att det ér detta de framforallt har fokuserat pa och gjort om de senaste aren.

En annan faktor som utmérker deras foretag, enligt Nils ar att de dr rikstdckande och har idag
over 200 butiker runtom i landet, varav 35 butiker ligger i Stockholm. Alla butikerna arbetar
bara inom ett visst litet omrade, vilket leder till att fastighetsmiklarna blir vl insatta i just det

omradet de verkar.

Eftersom Svensk Fastighetsformedling har ett sa vilkidnt varumirke menar Nils, att bor du i
Dalarna vet du vad Svensk Fastighetsformedling dr, men du vet inte vad “Kennets
Fastighetsbyra i Farsta” &r. Folk soker sig till dem over hela landet. Svensk
Fastighetsformedling har bade ett otroligt stort kontaktnit och ett jéttestort kundregister, sdger

Nils. Nils berittar ocksa att deras hemsida &dr en av de mest vilbesdkta inom alla kategorier.

Det gors kontinuerliga uppfoljningar dar Svensk Fastighetsformedling tar reda pa hur nojda

kunderna har varit med forsiljningen. Detta for att hela tiden kunna forbéttra tjansten.

En annan sak som Nils tar upp som gor att de utmirker sig dr deras tilldggstjdnster. De
erbjuder en tjdnst som heter “ldge +”, dar kunden kan marknadsfora sin bostad under tiden de
letar nytt och hjélper dven till att hitta en ny bostad till kunden. De har dven tillaggstjanster
som till exempel varudeklaration och en tjdnst i samarbete med Anticimex, som innebir att
kunden kan radfraga Anticimex i olika fragor. Nils understryker att deras tilliggstjénster ar

otroligt bra och genomtinkta.
”"Men framfé6rallt sa har vi, skulle jag vilja pasta, de mest utbildade méklarna i hela

branschen”. De har ett eget utbildningsprogram, samt att de har tillgang till midklarsamfundets

alla utbildningar. Till exempel erbjuder miklarsamfundet skatterdttskurser infor
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deklarationsperioden. Detta for att halla miklarna uppdaterade om vad som hinder pa

marknaden, beréittar Nils.

Nils menar att marknadsforingen inte ar det viktigaste. Idag ringer inte kunder och siger, hej
vill du sélja min ldgenhet? Och da dr vi dnda marknadsledande i hela Farsta och har Sveriges
mest kinda varumirke”. Det stélls hogre krav pa méklare och idag giller det for méklarna att
hitta egna uppdrag. De ldgger otroligt mycket pengar pa marknadsfoéring, men det ger véldigt
lite tillbaka, sdger Nils.

Vad giller vilken position Svensk Fastighetsformedling har, sdger Nils att de inte dr de mest
exklusiva miklarna som siljer dyra vaningar, utan att de ska funka for den vanliga och

kvalitetsmedvetna svensken.

Nir Nils svarar pa fragan om vilka kriterier som han tror dr de viktigaste vid valet av
fastighetsméklarforetag, vill han ga in mer pa méklarna @n pa foretagen. Han tror att méklaren
i sig som individ 4r en viktig faktor. Till exempel nir kunder letar bostad triffar de pa olika
méklare pa visningar. Da mérker kunden vilken miklare som verkar bra, kunniga och som de
skulle kunna ténka sig att gora affirer med. Darfor menar Nils att manga nya uppdrag beror
pa att deras méklare beter sig pa ett vettigt sitt pa visningarna. Han tror dven att varumérket ar
viktigt men att méklaren som person ar dnnu viktigare. Tryggheten och trovérdigheten som ett

stort fastighetsmiklarféretag inger, menar Nils ocksa ar tva viktiga faktorer.

Andra faktorer som Nils tar upp dr kunskap, att méklaren har koll pa ldget, priset, vad
méklaren kostar och vilka tilliggstjanster som erbjuds. En annan faktor som ocksa dr viktig

enligt Nils &r vilken position foretaget har.

Den sista och den mest avgdrande faktorn som Nils tar upp dr engagemang. Att kunden
kdnner att méklaren dr engagerad och personlig. Kunden ska inte kidnna sig som en i
méngden. Miklaren lyssnar pa kundens behov, vad som #r viktigt just for den enskilda

kunden och vad kunden vill ha. Utifran detta forsoker méklaren skraddarsy forséljningen.

Det Svensk Fastighetsformedling vill framhéva 1 sin marknadsforing, enligt Nils &r de olika

livssituationer som ménniskor kan befinna sig i. De forsoker inte kommunicera ut till olika
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aldrar. ”Jag tycker det dr en intelligent och bra marknadsforing, pa det sittet. Det handlar

mycket om kénslor”.

5.3 Bearbetad empiri erhallen fran enkiterna
For att kunna rangordna de olika kriterierna har vi poédngsatt enkitsvaren dar Oviktigt fatt 1

poidng, Mindre viktigt 2 podng och sa vidare upp till Mycket viktigt som fatt 5 podng.
Obesvarade fragor har fatt 0 poing. Direfter har vi riknat ut ett medelvirde for varje

kriterium pa vanligt sétt det vill sdiga: Summa podng / Antal svarande respondenter

Totalt antal respondenter som deltog i undersokningen var fran Svensk Fastighetsformedling
67 stycken och fran Svenska Miklarhuset 74 stycken, vilket ocksa &r det antal som har

besvarat fraigan om inget annat namns i texten. I enkéten stilldes foljande fraga:

Hur viktiga var foljande kriterier ndr du valde att formedla din bostadsridtt via respektive
Jfastighetsmdklarforetag?

Rekommendationer fran familj och vinner

Tidigare erfarenhet av Fastighetsmdklarforetaget

Fastighetsmdklarens rykte/anseende

Fastighetsmdklarens beteende pd visningar

Personkemi med fastighetsmdklaren

Att Fastighetsmdiklarforetaget uppfattas som palitliga och seridsa

Att fastighetsmdklaren har kunskap och har varit verksam under en ldngre period

Vilkdnt och viiletablerat varumdirke

9. Vil insatt i omrddet diir du ska sdlja din bostad

10. Kontorets lige

11. Hur omfattande annonsering Fastighetsmdklarforetaget har av sina objekt

12. Att objektet annonseras pa Internet

13. Att objektet annonseras i tidningar

14. Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.

15. Storleken pd arvodet

16. Annat kriterium som inte ndmnts ovan och som dr viktigt for dig. Rangordna detta
kriterium (i diagrammen pa foljande sidor bendmns detta kriterium som “Eget
kriterium”)

17. Vilket kriterium var avgorande vid valet?

PoNS N N~

Pa foljande sidor redovisas de bearbetade resultaten fran enkiten i diagramform. Resultaten
presenteras i procentform samt med medelvérden. Efter varje diagram foljer en kort forklaring

av resultatet.
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Hur viktiga var foljande kriterier nidr du valde att formedla din bostadsritt via

respektive fastighetsmiklarforetag?

Diagram 1:

Rekommendationer fran familj och vinner

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%
20%
10%

0%

B Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 2,7

B Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 3,2

Diagram 1: Rekommendationer fran familj och vinner

Av diagrammet ovan kan ldsas att detta kriterium framstod som mer betydelsefullt for

Svenska Miklarhusets kunder dn for Svensk Fastighetsformedlings kunder, sett utifran

medelvirdena.

Diagram 2:

Tidigare erfarenhet av Fastighetsméiiklarforetaget

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%
30%
20%

10%

0%

B Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 3,2

® Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 3,0

Diagram 2: Tidigare erfarenhet av Fastighetsmdklarforetaget

Bada foretagen fick ett medelvirde runt 3 vilket tyder pa att kriteriet "Tidigare erfarenhet av

Fastighetsmiklarforetaget” var relativt visentligt for badas kunder.
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Diagram 3:
Fastighetsmiiklarens rykte/anseende

100%
90%
80%
70% B Svensk Fastighetsformedling
60% Medelvirde: 4,2

50% R
B Svenska Miklarhuset

40% 1
30% Medelvirde: 4,1

20%
10%
0%

Diagram 3: Fastighetsmdklarens rykte/anseende

Fastighetsmiklarens rykte/anseende fick hogt medelvirde hos bada foretagen vilket tyder pa

att deras kunder anser att detta kriterium &r av stor betydelse.

En kund hos Svenska Miklarhuset har inte besvarat denna friga™.

Diagram 4:
Fastighetsmiiklarens beteende pa visningar

100%
90%
80%
70% 6463 B Svensk Fastighetsformedling
1 Medelvirde: 4,4
B Svenska Miklarhuset

Medelvirde: 4,3

Diagram 4:Fastighetsmdiklarens beteende pa visningar

Detta kriterium har rangordnats som ett bland de mest betydelsefulla i undersokningen. Bada

foretagen har fatt ett hogt medelvirde.

73 av totalt 74 av Svenska Miklarhusets kunder har besvarat denna friga.
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Diagram 5:
Personkemi med fastighetsmiiklaren

100%

90%

80%

70%

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

0%

7 3

S [ 0 0

e e

L& ) N

SN N
Ry RS O R

& Q) Qo%
@Q’ Q

B Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 4,4

B Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 4,4

Diagram 5: Personkemi med fastighetsmdklaren

Aven “personkemin med fastighetsmiklaren” framstod som ett mycket visentligt kriterium

for bada foretagens kunder.

Diagram 6:

Att Fastighetsmiklarforetaget uppfattas som palitliga och seridsa

100%

90%

70%
60%

40%
30%
20%
10%

0%

80%

8281

B Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 4,8

B Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 4,8

Diagram 6: Att Fastighetsmdiklarforetaget uppfattas som pdlitliga och seridsa

Kriteriet Att fastighetsméklarforetagen uppfattas som palitliga och seriésa” har rangordnats

hos bada foretagens kunder som en av de hogsta. Bada foretagen har fatt medelvirdet 4,8 pa

en skala O till 5.
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En kund hos Svensk Fastighetsférmedling har inte besvarat denna friga’”.

Diagram 7:
Att fastighetsmiiklaren har kunskap och har varit verksam under en
langre period

100%
90%
80%
70% B Svensk Fastighetsformedling
60% Medelvirde: 4,2

50%
/ B Svenska Miklarhuset

40%
30% Medelvirde: 4,3

20%
10%
0%

Diagram 7: Att fastighetsmdklaren har kunskap och har varit verksam under en ldngre period

Lite mindre @n hilften av kunderna hos bada foretagen har svarat att detta kriterium var

Mycket viktigt vid valet av fastighetsméklarforetag.

Tre procent av kunderna hos Svensk Fastighetsformedling har inte besvarat denna fraga®.

Diagram 8:
Vilként och viletablerat varuméirke

100%
90%
80%
70% B Svensk Fastighetsformedling
60% Medelvirde: 4,0

50% .
B Svenska Miklarhuset

gggz Medelvirde: 3,8

20%
10%
0%

Diagram 8: Valkdint och viletablerat varumdrke

Majoriteten av kunderna har rangordnat ovanstdende kriterium som Viktigt hos bada

foretagen.

966 av totalt 67 av Svensk Fastighetsformedlings kunder har besvarat denna friga.
%65 av totalt 67 av Svensk Fastighetsformedlings kunder har besvarat denna friga.
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Diagram 9:

Vil insatt i omradet dir du ska silja din bostad

100%

90%

80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 4,5

B Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 4,5

Diagram 9: Vil insatt i omradet déir du ska sdlja din bostad

Kriteriet ”Vil insatt i omradet ddr du ska silja din bostad” fick ett hogt medelvirde hos

samtliga kunder.

Diagram 10:
Kontorets lige

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%
10%
0%

B3 Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 2,7

B Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 2,5

Diagram 10: Kontorets lige

Detta kriterium har inte haft ndgon storre betydelse vid valet av fastighetsméklarforetag, hos

foretagens kunder.
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Diagram 11:
Hur omfattande annonsering Fastighetsmiiklarforetaget har av sina
objekt
100%
90% -
80%
Zggo i [ Svensk Fastighetsformedling
° Medelvirde: 4,3
>0% B Svenska Miklarhuset
gg% Medelvirde: 4,3
20%
10% 11 3 9 0 0
0% T
.Sy & . L& X
& ) &% N ) &
4'\9‘ 4&'\\ & & 4'&\\ @f*‘b
o & & Q rol
O Vv . g\b P
X3 &

Diagram 11: Hur omfattande annonsering Fastighetsmdklarforetaget har av sina objekt

Medelvirdet for kriteriet hos samtliga kunder har blivit 4,3 vilket visar att kriteriet har

rangordnats hogt.

Fem procent av kunderna hos Svenska Miklarhuset har inte besvarat denna fraga*'.

Diagram 12:
Att objektet annonseras pa Internet

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

87 gs

B Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 4,8

B Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 4,9

Diagram 12: Att objektet annonseras pa Internet
Att fastighetsmiklarforetaget har Internetannonsering av objektet, har mycket stor betydelse
for vilket fastighetsmiklarforetag kunden viljer, enligt diagrammet ovan. Detta har samtliga

kunder rangordnat hogt. Inga kunder har svarat att kriteriet &r Mindre viktigt eller Oviktigt.

*170 av totalt 74 av Svenska Miklarhusets kunder har besvarat denna fraga.
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Diagram 13:
Att objektet annonseras i tidningar

100%

90%

80%

70%

03 Svensk Fastighetsformedling

60%

Medelvirde: 4,2

50%
40%
30%
20%
10%

36 B Svenska Miklarhuset
22 Medelvirde: 4,1

0%

Diagram 13: Att objektet annonseras i tidningar

Aven att objektet annonseras i tidningar” har visentlig betydelse for bada foretagens kunder.

Det har fatt ett hogt medelviarde men dock inte lika hogt som Internetannonsering.

Diagram 14:
Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.

100%

90%

80%

70%

B Svensk Fastighetsformedling

60%

Medelvirde. 3,3

50%

B Svenska Miklarhuset

40%

Medelvirde: 2,9

30%

20%
10%
0%

Diagram 14: Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.

Det hir sittet att annonsera framstar inte som lika betydelsefullt som de tva foregaende

kriterierna.
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En kund hos Svenska Miklarhuset har inte besvarat denna fraga*’.

Diagram 15:
Storleken pa arvodet

B Svensk Fastighetsformedling
Medelvirde: 4,0

B Svenska Miklarhuset
Medelvirde: 3,5

Diagram 15: Storleken pa arvodet

”Storleken pa arvodet” har haft storre betydelse for Svensk Fastighetsformedlings kunder, &n

for Svenska Miklarhusets kunder, sett utifran medelvirdena.

Av de 67 deltagande valde endast 23 stycken att ange eget kriterium och att rangordna hur
viktigt detta kriterium var hos Svensk fastighetsformedlings kunder. 19 av 74 deltagande hos

Svenska Méklarhuset har angett ett eget kriterium och att rangordna detta.

Diagram 16:
Eget kriterium

Svensk Fastighetsformedling
8 Svenska Miklarhuset

Diagram 16: Eget kriterium

Inget medelvirde har riknats ut pa kriteriet ovan, da det inte representerar alla deltagande
respondenter. De som har svarat har dock ansett att deras eget kriterium var Mycket viktig
eller Viktigt pa skalan Oviktigt till Mycket viktigt. Nedan f6ljer en forklaring och

sammanfattning av diagrammet.

273 av totalt 74 av Svenska Miklarhusets kunder har besvarat denna fraga.
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5.4 Forklaring och sammanfattning till diagram 16, ’Eget kriterium”
Denna fraga presenteras endast i procentform och har inte fatt ett medelviarde da det skulle

vara missvisande i forhallande till de andra kriterierna. Detta for att respondenterna har nimnt

manga olika kriterier. I diagrammet &r alla “egna kriterier” samlade i samma staplar.

Av dem som valde att besvara den Oppna fragan var det manga som angav kriterier som
antingen redan namnts eller var snarlika som i enkéten. Darfor har vi valt att endast redovisa

de kriterier som utmirkte sig, i nedanstaende text som foljer, for respektive foretag.

5.4.1 Svenska Miiklarhuset
Totalt valde 19 respondenter att besvara denna fraga. Ett kriterium som angavs av fem av

dessa respondenter, var fastighetsmdklarens kdnnedom och erfarenhet av tidigare
Jorsdljningar i foreningen. Dessa respondenter nidmnde att det var betydelsefullt att
fastighetsméklaren hade gjort tidigare forsédljningar i samma forening till ett hogt pris. Alla
respondenterna angav att detta kriterium var Mycket viktigt. Ett annat kriterium som uppkom
flera ganger var fastighetsmdklarforetagens presentation av objekten. De tre personer som
ndmnde detta kriterium tyckte det var betydelsefullt att presentationen sag proffsigt ut med
snygga och tydliga bilder. Tva av respondenterna hade rangordnat kriteriet som Mycket
viktigt och en som Viktigt. Andra kriterier som nimndes var att fastighetsmdklaren far ut ett
hogt  forsdljningspris, tidigare forsdljningsresultat, personlig service och att
fastighetsmdklaren ir engagerad och lyssnar pa deras énskemal. Samtliga dessa Kriterier

hade rangordnats som Mycket viktigt.

5.4.2 Svensk Fastighetsformedling
Tre respondenter av de 23 som hade besvarat fragan, hade svarat att estetiskt tilltalande och

tydliga bilder av objektet var ett visentligt kriterium, och rangordnat detta som Mycket
viktigt. Andra enstaka kriterier som ndmndes var fastighetsmdklarens engagemang och
personlig service, att mdklaren inte har nagra tidigare anmdrkningar pa sig, slumpen,
erfarenhet av liknande objekt i samma prisklass, intresse och engagemang, att mdklaren
visar respekt for bada parter och haller avtalade tider, att kunden far “det diir lilla extra”
samt att kunden far hjilp med allt runtomkring forsiljningen. Samtliga dessa kriterier

rangordnades som Mycket viktigt. Fyra kriterier som rangordnades som Viktigt var att

mdklaren lyssnar pa kunden, att méiklaren inte dr nagon ’snobb eller viktigpetter” utan en
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vanlig ménniska, fortroendeingivande mdklare och realistiska prissdttningar. Tva kriterier

som inte fick nagon rangordning var slumpen och dorreklam.

Foljande diagram visar hur stor andel kunder hos Svensk Fastighetsformedling som har angett

foljande kriterier som avgorande vid valet av fastighetsmiklarforetag.

Diagram 17:
Vilket Kkriterium var avgorande vid valet?

100%
80%
60% -
40% -
20%

0%

Svensk Fastighetsformedling

Kriterium

Diagram 17: Vilket kriterium var avgorande vid valet? Svensk Fastighetsformedling

Utifran diagrammet kan vi se att det kriterium som var avgorande for majoriteten kunder var
”Personkemi med fastighetsméklaren”. Endast ett fatal eller inga har angett, kriterierna 8 till
16 som avgorande. Nedan visas kriterium 1 till 16 1 rangordning for Svensk

Fastighetsformedling:

. Personkemi med fastighetsmiklaren

. Tidigare erfarenhet av Fastighetsméklarforetaget

. Att Fastighetsméklarforetaget uppfattas som palitliga och seridsa
. Vil insatt i omradet dér du ska silja din bostad

. Rekommendationer fran familj och vinner

. Fastighetsmiklarens beteende pa visningar

. Eget kriterium

. Vilkéant och viletablerat varumirke

O 0 N N B WD =

. Storlek pa arvodet
10. Fastighetsmiklarforetagets rykte/anseende

11. Att fastighetsmiklaren har kunskap och har varit verksam under en ldngre period
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12. Kontorets ldge

13. Att objekten annonseras pa Internet

14. Hur omfattande annonsering Fastighetsmiklarforetaget har av sina objekt

15. Att objektet annonseras i tidningar

16. Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfénster m.m.

Foljande diagram visar hur stor andel kunder hos Svenska Miklarhuset som har angett

foljande kriterier som avgorande vid valet av fastighetsmiklarforetag.

Diagram 18:
Vilket kriterium var avgorande vid valet?

100%
80%
60% -
40% -
20%

0%

B Svenska Miklarhuset

Kriterium

Diagram 18: Vilket kriterium var avgorande vid valet? Svenska Mdklarhuset

Aven hir framstir “Personkemi med fastighetsmiklaren” som avgérande for flest antal

kunder. Kriterierna 10 till 16 har endast ett fatal eller inga kunder angett som ett avgérande

kriterium vid valet av fastighetsméklarforetag. Nedan visas kriterium 1 till 16 i rangordning

for Svenska Miklarhuset:

O o0 N9 O U KA WD =

. Personkemi med fastighetsmiklaren

. Rekommendationer fran familj och vinner

. Vil insatt i omradet dér du ska silja din bostad

. Tidigare erfarenhet av Fastighetsméklarforetaget

. Eget kriterium

. Fastighetsméklarens beteende pa visningar

. Fastighetsmiklarforetagets rykte/anseende

. Storlek pa arvodet

. Att Fastighetsméklarforetaget uppfattas som palitliga och seridsa
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10. Att fastighetsméklaren har kunskap och har varit verksam under en liangre period
11. Hur omfattande annonsering Fastighetsmiklarforetaget har av sina objekt

12. Vilkint och viletablerat varumirke

13. Kontorets ldge

14. Att objekten annonseras pa Internet

15. Att objektet annonseras 1 tidningar

16. Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.

6 Analys

I detta kapitel analyserar vi svaren fran enkdt och intervjuundersokningen och kopplar dessa

till valda teorier.

For att fa en klarare bild av vilka kriterier kunderna ansag var mest betydelsefulla har vi
sammanstillt tva diagram, for respektive foretag, med kriterierna i rangordning, dir 5 pa

skalan har storst betydelse. Dessa redovisas nedan:

Diagram 19:
Kriteriernas Medelviirden

Svensk Fastighetsformedling

Skala

1 23 456 7 8 9101112131415

Kriterium

Diagram 19: Kriteriernas Medelvdrden, Svensk Fastighetsformedling
1. Att objekten annonseras pa Internet
2. Att Fastighetsmiklarforetaget uppfattas som palitliga och seridsa
3. Vil insatt i omradet dir du ska sélja din bostad
4. Personkemi med fastighetsméklaren
5. Fastighetsméklarens beteende pa visningar

6. Hur omfattande annonsering Fastighetsméklarforetaget har av sina objekt
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7. Att fastighetsmiklaren har kunskap och har varit verksam under en langre period
8. Fastighetsmiklarforetagets rykte/anseende

9. Att objektet annonseras 1 tidningar

10. Storlek pa arvodet

11. Vilként och viletablerat varumérke

12. Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.

13. Tidigare erfarenhet av Fastighetsméklarforetaget

14. Rekommendationer fran familj och vinner

15. Kontorets ldge

Diagram 20:
Kriteriernas Medelviirden

B Svenska Miklarhuset

Skala

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15

Kriterium

Diagram 20: Kriteriernas Medelvirden, Svenska Mdklarhuset

. Att objekten annonseras pa Internet

. Att Fastighetsméklarforetaget uppfattas som palitliga och seridsa

. Vil insatt i omradet dér du ska sélja din bostad

. Personkemi med fastighetsméklaren

. Fastighetsmiklarens beteende pa visningar

. Att fastighetsméklaren har kunskap och har varit verksam under en ldngre period
. Hur omfattande annonsering Fastighetsméklarforetaget har av sina objekt

. Fastighetsmiklarforetagets rykte/anseende

O o0 N N U B W

. Att objektet annonseras i tidningar
10. Vilkint och viletablerat varumérke
11. Storlek pa arvodet

12. Rekommendationer fran familj och vianner
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13. Tidigare erfarenhet av Fastighetsméklarforetaget
14. Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.

15. Kontorets lidge

Enligt Kotlers "Kopbeslutsprocess”, som finns beskriven i teoriavsnittet, gar kunden igenom
fem steg innan de fattar ett kopbeslut. Ett av stegen dr ndr kunden soker information om
foretagen. Denna information kan, enligt Kotler, sokas pa olika sitt. Han ndmner olika kéllor
till informationen varav en dr personliga kéiillor som familj, vinner och grannar. I var
undersokning visade det sig att bada foretagens kunder ansag att detta Kkriterium,
rekommendationer fran familj och vinner, hade en relativt stor inverkan vid valet av
fastighetsméklarforetag. Svensk Fastighetsformedlings kunder fick ett medelvirde pa 2,7 pa
en skala O till 5 och Svenska Miklarhusets kunder fick ett medelvirde pa 3,2 pa samma skala.
Vad giller den avgorande faktorn vid valet av fastighetsmiklarforetag angav endast 9 % av
Svensk Fastighetsformedlings kunder att detta kriterium var avgdérande medan Svenska

Maiklarhusets fick en siffra pa 19 %.

En annan killa som Kotler nimner dr kommersiella kdllor som reklam, forsiljare och Internet.
Denna faktor verkar inte ha nagon storre betydelse da endast en kund har angivit dorreklam
som ett eget kriterium. Erfarenhet, utforskning och test av produkten, i det hir fallet tjinsten,
ar en annan killa som bada foretagens kunder tyckte hade en betydande inverkan pa valet.
Medelvirdena pa fragan om hur viktigt tidigare erfarenhet av fastighetsmdklarforetaget ir,
blev for Svensk Fastighetsformedling 3,2 och 3,0 for Svenska Miklarhuset. 15 % av Svensk
Fastighetsformedlings kunder och 9 % av Svenska Miklarhusets kunder hade angett kriteriet

tidigare erfarenhet av fastighetsmdklarforetaget som avgorande.

Nista steg som kunden tar 1 kopbeslutsprocessen dr utvirdering av alternativen dir kunden
analyserar vilken av produkten eller tjdnsten som han viljer. Olika faktorer kan paverka denna
utvirdering som vilka fordelar som tillkommer vid forvirvet. Dessa fordelar tolkar vi som
olika typer av annonseringar som fastighetsméklarforetagen har av sina objekt. Av storst
betydelse, av dessa typer, framstod kriteriet att objektet annonseras pa Internet. Pa skala 0
till 5 fick Svensk Fastighetsformedling ett medelvirde pa 4,8 och Svenska Miklarhuset 4,9 pa
frigan. Aven att objektet annonseras i tidningar #r visentligt. Medelvirdena blev 4,2 for
Svensk Fastighetsformedling och 4,1 for Svenska Miklarhuset. Dessa resultat stdrker teorin

om att fordelar som tillkommer vid forvirvet har en stor betydelse. Diremot verkar det inte,
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for nagot av foretagen, vara det avgorande kriteriet. Endast en 1 % hade svarat att
Internetannonsering var avgorande vid valet av Svensk Fastighetsformedling. Motsvarande
procentsats var 0 % for Svenska Miklarhuset vilket dven tidningsannonsering fick for bada

foretagen.

Varumdirkets trovdrdighet, rykte och Image dr en annan faktor som paverkar utvérderingen,
enligt Kotlers modell “Koparnas beslutsprocess”. Under denna kategori har vi lagt
fastighetsmdaklarforetagens rykte, anseende och att foretagen uppfattas som palitliga och
seriosa. Samtliga dessa kriterier har fatt medelvirden pa 6ver 4 hos bada foretagen. Det som
visades sig ha stort betydelse av dessa var att fastighetsmdklarforetagen uppfattas som
palitliga och seriosa. Bade Svensk Fastighetsformedling och Svenska Miklarhuset har fétt ett
medelvirde pa 4,8. Det framkom att hela 15 % av Svensk Fastighetsformedlings kunder valde
just dem for att de uppfattas som palitliga och seridsa medan Svenska Miklarhuset diremot

endast fick 4 % pa samma fraga.

Sista faktorn som vi kan relatera till var undersékning fran “Koparnas beslutsprocess”, dr
attityden till olika varumdrken. Pa fragan om hur visentligt det dr att foretaget har ett vélkdnt
och viletablerat varumdrke har bada foretagen fatt hoga medelvirden. 4,0 for Svensk
Fastighetsformedling och 3,8 for Svenska Miklarhuset. Det verkar dock inte vara det

avgorande kriteriet for nagot av foretagen.

Enligt Christian Ramms strategi for marknadsforing av stddtjdnster, som finns beskriven i
teoriavsnittet om “Servicekvalitet”, maste alla tjdnsteféretag genomfora en intern
marknadsforing. Denna kan besta av interna utbildningsprogram, vilket bade Svensk
Fastighetsformedling och Svenska Méklarhuset har. Detta menar Ramm maste goras for att

personalen ska inse sin egen roll 1 marknadsforingen.

Eftersom en tjanst dr abstrakt kan den varken mitas eller védgas. Tjansten dr en personlig
upplevelse och dérfor beror kundernas upplevelser av tjdnsten helt pa hur kvaliteten uppfattas,
enligt Ramm. Svenska Miklarhusets satsning pa “’klara papper och raka besked” innebér en
kvalitetssdkring for kunden och att kunden ska kunna kinna en trygghet och alltid kunna
forvinta sig hogsta kvalitet. Svensk Fastighetsformedling 4r rikstdckande och butikerna
arbetar inom sma omraden, vilket innebér att kunden kan forvénta sig hog kdnnedom i det

omradet forsiljningen sker. Att fastighetsmdklaren dr vil insatt i omradet visade sig var av
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stor betydelse ndr kunden viljer fastighetsméklarforetag. Medelvirdena for bada foretagen
blev 4,5. Svensk Fastighetsformedling har dven ett viletablerat och vilkint varumirke som
kan forstirka kvalitetsuppfattningen. Bada dessa faktorer inger trygghet och kvalitet for

kunden.

Christian Ramm framhaller dven att det #r viktigt for kvaliteten att foretagen har en
kontinuerlig och fortroendefull kundkontakt. Han menar att det primédra dr den personliga
kundkontakten. Bada foretagen kompletterar sin kundkontakt genom att gora kontinuerliga

uppfoljningar for att sdkra kvaliteten.

Kvaliteten bestar, enligt Ramm, av tre komponenter. Den tekniska kvaliteten som beskriver de
“harda” hjdlpmedlen, de som gar att ta pa, medan den funktionella kvaliteten beskriver de
“mjuka viardena”, de som inte gar att ta pa. Foretagets image som ir den tredje komponenten
utgér summan av de tva forsta. I fastighetsméklarbranschen dr de harda” hjdlpmedlen
skyltar, annonsering och objektbeskrivningar med mera. Detta dr faktorer som kunderna létt
kan ta till sig. Det framkom i var enkdtundersokning att de “harda virdena” var av stor
betydelse vid valet av fastighetsméklarforetag. Till exempel kom foretagens omfattning av

objektannonsering hogt pa skalan.

De ”mjuka” virdena #r svarare att kommunicera ut och det dr svarare for kunden att se
skillnad pa dessa. For att kommunicera ut dessa virden satsar Svenska Miklarhuset bland
annat pa kampanjen “bdst pa visningar”. Exempel pa de “mjuka virden” i
fastighetsmiklarbranschen ir att fastighetsmiiklarforetaget ska uppfattas palitliga och
seriosa, personkemi med fastighetsmdiklaren, fastighetsmdklarens beteende pa visningar,
Jastighetsmdklarens kunskap och erfarenhet samt fastighetsmdklarforetagets rykte och
anseende. Alla dessa faktorer framstod som visentliga hos kunderna och hade medelvirden

over 4,0 pa skalan O till 5 hos bada foretagen.

Andra kriterier som kunderna tyckte var av betydelse, som vi inte har hittat beldgg for i
teorierna #r storleken pa arvodet, det vill siga, priset pa tjdnsten. Medelvirdet for Svensk
Fastighetsformedlings kunder blev 4,0 och for Svenska Méklarhuset 3,5. Daremot var det fa
som tyckte att det var det avgorande kriteriet vid valet av fastighetsméklarforetag. Endast 3 %
av Svensk Fastighetsformedlings kunder och 5 % av Svenska Miklarhusets kunder hade

angett detta som avgorande kriterium.
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7 Slutsats

I detta kapitel besvaras uppsatsens syfte och frdgestillning. Vi presenterar dven de slutsatser

vi kan dra utifran analysen.

Generellt forefoll det sig forhallandevis lika mellan de bada foretagen. Att objektet
annonseras pa Internet har rangordnats som det viktigaste kriteriet for bada foretagens
kunder. Lika  viktigt for  Svensk  Fastighetsformedlings kunder var att
fastighetsmdaklarforetaget uppfattas som palitliga och seriésa. Detta kriterium kom pa andra
plats hos Svenska Maiklarhusets kunder. Bada foretagens kunder rankade att
fastighetsmiiklaren dr vil insatt i omrddet dir forsiiliningen sker pa tredje plats. Aven fjirde
platsen foll lika for bada foretagen med kriteriet personkemi med fastighetsmdklaren. Alla

ovan ndmnda kriterier har erhallit ett medelvirde pa 4,4 eller mer.

Andra faktorer som fick ett medel 6ver 4,0 men ligre dn 4,4 var hur omfattande annonsering
Jastighetsmdklarforetaget har av sina objekt, att fastighetsmdklaren har kunskap och har
varit verksam under en lingre period, fastighetsmdklarforetagets rykte/anseende och att

objektet annonseras i tidningar.

Fastighetsmdklaren beteende pa visningar fick medelvirdet 4,4 hos Svensk

Fastighetsformedlings kunder och 4,3 hos Svenska Méklarhusets kunder.

Storleken pa arvodet foll sig olika for foretagen. Svensk Fastighetsformedling hade ett
medelvirde pa 4,0 medan Svenska Miklarhuset fick 3,5. Michael Schlumpf pa Svenska
Miklarhuset framholl att deras malgrupp &r kunder som dr beredda att betala ett hogre pris for
att fa hogre kvalitet. Detta bekriftas i enkéten da det kriteriet rangordnades pa plats 11 av 15

som ni kan se 1 diagram 20, och ddrmed inte &r ett véasentligt kriterium for deras kunder.

De kriterier som fick ldgst medelvirden var kontorets lige och rekommendationer fran
Jamilj och vinner for Svensk Fastighetsformedling och dvrig annonsering av objektet,

exempelvis skyltfonster m.m. och kontorets lige for Svenska Miklarhuset.

Det mest avgorande kriteriet blev samma for bada foretagen. 18 % av Svensk
fastighetsformedlings kunder och 22 % av Svenska Miklarhusets kunder ansag att

personkemin med fastighetsmdklaren var det mest avgorande kriteriet. De kriterier som

38



kunderna tyckte var minst avgorande for bada foretagen var att objektet annonseras i
tidningar och ovriga annonseringar av objektet. Inga kunder hade svarat att nagot av dessa

var avgorande.

Slutsatserna som presenterats ovan besvarar uppsatsens syfte om vilka kriterier som paverkar

valet av fastighetsmiklarforetag samt vilket som dr avgorande.

Bada foretagen dr mana om att kommunicera ut de mjuka virdena, som bland annat
varumirke och hog kvalitet, pa olika sitt. I var undersokning har vi &ven kommit fram till att
de dr frimst de “mjuka” virdena som lyfts fram och haft mest avgdrande betydelse bland
kunderna vilket stimmer 6verens med det som foretagen kommunicerar ut. Detta resonemang
besvarar vart delsyfte som var att undersoka hur foretagen utmérker sig sjélva, vilka faktorer
de anvinder sig av for att fa kunderna att vilja just dem, samt om dessa faktorer dr vad

kunderna verkligen gar efter i slutindan nér de viljer fastighetsméklarforetag.

De ”mjuka” virdena har, i stor omfattning, varit avgorande for kunderna da de valt Svensk
Fastighetsformedling och Svenska Maiklarhuset. Eftersom de bada foretagen dessutom
anvinder sig av de “mjuka” virdena i stor utstrickning nédr de marknadsfor sig sjidlva dr det

sannolikt detta de @ven i fortséttningen ska ldgga sin tyngd pa.

Att dessa “"mjuka” virden dr av storst, och avgorande betydelse for kunderna bekréftar
Gronroos teori om “Kvalitetsstrategin” som menas att det dr viktigt hur foretagen
kommunicerar till sina kunder och att den personliga kundkontakten alltid kommer 1 forsta

hand.
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8 Avslutande diskussion

Detta kapitel inleds med en kort sammanfattning av vara egna reflektioner. Under arbetets
gdng har vi stott pa diverse problem vilket kan ge upphov till en viss kritik till arbetet. Detta
presenteras ocksa i foljande avsnitt. Kapitlet avslutas med forslag till vidare forskning som

skulle vara intressant att studera.

8.1 Egna reflektioner

Vi tycker att det var intressant att se att det kriterium som bada foretagens kunder tyckte var
mest betydelsefullt nir de viljer fastighetsmiklarforetag var att objektet annonseras pa
Internet. Det var dock inte ett avgorande kriterium for majoriteten och det tror vi kan bero pa

att kunderna i Stockholm forutsitter att det ingar i tjdnsten.

Forvanande tyckte vi var att kriteriet, rekommendationer fran familj och vinner, inte kom
hogre upp pa listan dn det gjorde. Det rankades endast 14 respektive 12 av 16 mojliga, pa
listan 6ver de mest betydelsefulla kriterierna. Daremot var kriteriet det avgorande for valet for
ett stort antal kunder, vilket vi ocksa hade véntat oss. Detta resultat kan tyckas vara underligt,
att inte fler kunder valde att sitta detta kriterium som Mycket viktigt, men att dnda ett sa stort

antal kunder valde det som det avgdrande kriteriet.

Storleken pa arvodet trodde vi ocksa skulle vara av storre betydelse #n vad det visade sig
vara. Nu 1 efterhand har vi insett att det finns viktigare kriterier som kunderna prioriterar. Till

exempel tror vi att kunderna foredrar hog kvalitet och dédrfor kommer inte priset 1 forsta hand.

Vi blev inte forvanade over att det avgorande kriteriet forefoll sig vara personkemi med
fastighetsmdklaren. Vi tror att alla de “"mjuka” virdena &r viktigare nu dn vad det har varit
tidigare. Prisutvecklingen pa bostadsritter har 6kat sd markant de senaste aren, vilket gor att
det ofta handlar om stora summor. Darfor tror vi att kunderna stéller hogre krav pa vem det ar
som utfor affdaren, och fortroendet samt personkemin med fastighetsmiklaren blir allt

viktigare.
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Vi tycker vidare att det har varit en intressant och givande studie med manga nya erfarenheter
och moten. Resultaten har bade varit forvanande ibland, men har dven i vissa fall bekriftat

vad vi har trott.

8.2 Kritik till eget arbete

Ett av problemen vi stotte pa i ett timligen tidigt stadium var ndr vi erholl Svensk
Fastighetsformedling kunders mailadresser. Det visade sig att listan inte var komplett. Detta
pa grund av att vi inte kunde fa tillgang till allas mailadresser under var valda tidsperiod.

Detta hade dock ingen storre paverkan, da vi dnda fick in ett tillrdckligt stort urval.

Ett annat problem vi stotte pa var nir vi utformade enkéten. P4 grund av att det var manga
som var involverade i enkiten, skickades den ut senare @n vi hade planerat. Bland annat var vi
tvungna att invinta godkdnnande fran foretagen och utfora dndringar, innan vi slutligen kunde
skicka ut enkdten. Denna forsening medforde att enkédten kom ut strax fore jul vilket kan ha

lett till ett visst Okat bortfall.

Svarsfrekvensen pa enkiten kunde mdojligen ha blivit hogre om vi hade valt att skicka ut ett
andra paminnelsebrev, men for att undvika eventuell irritation hos kunderna valde vi att avsta

fran detta.

Kritik kan ges mot att vi inte hade med att fastighetsmdklarforetagen kan erbjuda
tilliggstjdnster, som ett kriterium i enkiten. Det hade varit intressant att se om dessa
tillaggstjanster hade haft nagon betydelse vid valet da detta var en faktor som foretagen tog
upp som utméirkande. Dock hade vi den Oppna fraga dir kunderna sjdlva hade kunnat ange

detta om det hade varit av stor betydelse for dem.
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8.3 Forslag till vidare forskning

Eftersom vi endast studerade tva fastighetsméklarforetag ar det inte mojligt att dra nagra
generella slutsatser for hela branschen. Da vi anser att bada foretagen som vi har undersokt
sdljer liknande objekt, skulle det vara intressant att se om kriterierna skiljer sig at beroende pa
vilken typ av objekt foretagen siljer. Hade kunder som salt exklusiva objekt, i Stockholms
kommun, hos exklusiva fastighetsméklarforetag, gatt efter andra kriterier och vilket hade varit
det avgorande kriteriet i det sammanhanget? Detta skulle kunna vara ett forslag till vidare

forskning.
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Fastighetsformedling i Farsta, Hammarbyhojden och Skogas, Stockholm
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Bilagor

Bilaga 1: Maklarsamfundet Bransch - sommarenkdt 2004

BRANSCHNYTT NR 18/2004

Danderyd 2004-08-18

Maiklarsamfundet Bransch - sommarenkit 2004

Varfor, tror du, viljer dina kunder dig och dina tjidnster i konkurrensen med andra?

Smastad/Landsbygd Mellanstor stad

Rekommendationer
Rykte/anseende
Personkemi

Annonsering
Erfarenhet
Lokalisering
Foretagets alder o
erfarenhet

Tillgdnglighet
Priset

Rekommendationer
Rykte/anseende
Personkemi

Foretagets alder o

erfarenhet
Erfarenhet

Annonsering

Tillgidnglighet

Lokalisering
Priset

Stockholm
Rekommendationer
Erfarenhet
Rykte/anseende

Personkemi
Annonsering
Foretagets alder o
erfarenhet

Lokalisering

Priset
Tillginglighet

Goteborg
Rekommendationer
Rykte/anseende
Personkemi

Erfarenhet
Foretagets alder o
erfarenhet

Priset

Annonsering

Lokalisering
Tillgidnglighet

Malmo
Rekommendationer
Rykte/anseende
Foretagets alder o

erfarenhet
Erfarenhet
Personkemi
Annonsering

Tillgidnglighet

Priset
Lokalisering

Hor av dig om du undrar 6ver nagot! Fragor om faktabanken och enkiterna besvaras av
claudia.wormann @maklarsamfundet.se
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Bilaga 2: Djupintervjuer med fastighetsmdklare

het

Pa vilket sitt utmirker ni er jamfort med andra fastighetsmaklarbyraer? Vilka &r era
USPs (Unique Selling Propositions)?
Vilken bild vill ni formedla ut till potentiella siljare av lagenheter?

- Affarsidé
- Vision
- Position

Storsta fordelar med att anvinda just er som méklare
Vilka tror ni dr de viktigaste kriterierna vid siljarens val av fastighetsmiklarbyra?

Vilka tror ni dr de avgérande faktorerna vid valet?
Ar det nagot ni tar hénsyn till vid er marknadsforing? Vad och hur i sa fall?
Exemplifiera girna!

46



Bilaga 3: Djupintervjuer med 10 sdljare av bostadsriitt

N =

SN

—_—— \O 00
— e

13

14.

Varfor valde du att silja din bostadsritt genom en fastighetsmiklare?

. Varfor valde du den fastighetsmiklarebyran som du valde?

Hur fick du information om fastighetsmiklarbyran?

Vilka kriterier var viktiga i valet av fastighetsmiklarbyra?
Vilka av dessa var viktigast?
Vad var den avgorande faktorn vid valet?

Hur n6jd blev du med din forséljning?
Vad var det som var bra med foretaget?
Tycker du att de uppfyllde dina forvéntningar?

. Gjorde fastighetsmiklarbyran nagon uppfoljning efter avslutad forséljning?
. Var denna uppf6ljning bra eller dalig?

. Var det nagot som du var missndjd med som kunde ha gjorts bittre?
. Kan du kinna att det var nagot som saknades vid forsiljningsprocessen som de borde

ha tankt pa?
Skulle du vilja samma fastighetsmiklarbyra om du skulle silja din nuvarande
bostadsritt? Varfor/Varfor inte?

47



Bilaga 4: Introduktionsbrev till enkdt Svenska Mdklarhuset

; ; Svenska
sodertérns Maklarhuset

higskola

UNIVERSITY COLLRAR

Hej,

Vi dr tva studenter fran Sodertorns Hogskola, som studerar till fastighetsméklare. Den hir
terminen skriver vi var C-uppsats i @mnet foretagsekonomi. Syftet med uppsatsen &r att
undersoka vilka kriterier som styr konsumenternas val av fastighetsméklarforetag, nir de
sdljer sin bostadsriitt.

Vi har valt att intervjua en fastighetsmiklare pa Svenska Miklarhuset och i och med detta
skickar vi ut en enkit till alla kunder som har salt en bostadsriitt via dem under en viss
tidsperiod. For att kunna fa ett trovérdigt resultat skulle vi vara tacksamma om ni ville ta er tid
att besvara nagra enkla fragor. Enkiten beriknas ta cirka 5 minuter och bestar av korta
kryssfragor som handlar om vilka kriterier ni tyckte var viktiga nir ni valde Svenska
Miklarhuset.

For att vi ska hinna fa klart uppsatsen i tid dr vi tacksamma om ni kan besvara fragorna
snarast mojligast! Naturligtvis dr enkdten anonym och vi kommer inte att publicera nagra

namn i uppsatsen. Endast resultatet kommer att redovisas i form av tabeller.

Tack pa forhand for din medverkan. Det betyder mycket for att vi ska fa ett relevant resultat
av vara anstrangningar.

Har ni fragor ar ni vilkomna att kontakta oss. For att komma till enkiten klicka pa
nedanstaende ldnk:

http://rbe.glassbil.net/enkat/?m=sm

Med vinliga hélsningar

Rebecca Lindback Sandra Bengtsson
Mobil: - Mobil: -
E-mail: - E-mail: -

48



Bilaga 5: Introduktionsbrev till enkdt Svensk Fastighetsformedling

sodertorns
|Il"l:_'e~ cola

VRIVERRITY COLLEGQE

SVENSK I FASTIGHETSFORMEDLING

Hej,

Vi dr tva studenter fran Sodertorns Hogskola, som studerar till fastighetsméklare. Den hir
terminen skriver vi var C-uppsats i dmnet foretagsekonomi. Syftet med uppsatsen &r att
undersoka vilka kriterier som styr konsumenternas val av fastighetsmiklarforetag, nidr de
sdljer sin bostadsritt.

Vi har valt att intervjua en fastighetsmiklare pa Svensk Fastighetsformedling och i och med
detta skickar vi ut en enkait till alla kunder som har salt en bostadsritt via dem under en viss
tidsperiod. For att kunna fa ett trovérdigt resultat skulle vi vara tacksamma om ni ville ta er tid
att besvara nagra enkla fragor. Enkiten berdknas ta cirka 5 minuter och bestar av korta
kryssfragor som handlar om vilka kriterier ni tyckte var viktiga nidr ni valde Svensk
Fastighetsformedling.

For att vi ska hinna fa klart uppsatsen i tid ar vi tacksamma om ni kan besvara fragorna
snarast mojligast! Naturligtvis #dr enkdten anonym och vi kommer inte att publicera nagra

namn i1 uppsatsen. Endast resultatet kommer att redovisas i form av tabeller.

Tack pa forhand for din medverkan. Det betyder mycket for att vi ska fa ett relevant resultat
av vara anstrangningar.

Har ni fragor ar ni vilkomna att kontakta oss. For att komma till enkiten klicka pa
nedanstaende lank:

http://rbe.glassbil.net/enkat/?m=sf

Med vinliga hélsningar

Rebecca Lindback Sandra Bengtsson
Mobil: - Mobil: -
E-mail: - E-mail: -
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Bilaga 6: Paminnelsmail till enkdit Svenska Miklarhuset

; ; Svenska
sodertérns Maklarhuset

higskola

UNIVERSITY COLLRAR

Hej,

For en vecka sedan fick ni en enkit angaende vilka kriterier ni tyckte var viktiga nir ni valde
att silja er bostad genom Svenska Maiklarhuset. Ni som redan har besvarat enkiiten kan
bortse fran detta mail och vi vill tacka for er medverkan! Ni som dnnu inte har gjort den
skulle vi vara tacksamma om ni vill ta er tid och fylla i den snarast! Detta for att vi ska hinna
med att skriva fardigt var uppsats i tid. Det dr ocksa av stor betydelse att sa manga som
mojligt fyller i den for att vi ska kunna fa ett sa representativt resultat som mojligt! Ni som
vill far sjalvklart ta del av uppsatsen. Maila oss sa skickar vi den sa fort den &r klar!

Tack pa forhand

Har ni fragor ar ni vilkomna att kontakta oss. For att komma till enkiten klicka pa
nedanstaende ldnk:

http://rbe.glassbil.net/enkat/?m=sm

Med vinliga hélsningar

Rebecca Lindback Sandra Bengtsson
Mobil: - Mobil: -
E-mail: - E-mail: -
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Bilaga 7: Paminnelsemail till enkdit Svensk Fastighetsformedling

sodertéorns
||iige- cola

UNIVERAITY COLLEAN

SVENSK I FASTIGHETSFORMEDLING

Hej,

For en vecka sedan fick ni en enkit angaende vilka kriterier ni tyckte var viktiga nir ni valde
att silja er bostad genom Svensk Fastighetsformedling. Ni som redan har besvarat enkéten
kan bortse fran detta mail och vi vill tacka for er medverkan! Ni som énnu inte har gjort
den skulle vi vara tacksamma om ni vill ta er tid och fylla i den snarast! Detta for att vi ska
hinna med att skriva fardigt var uppsats i tid. Det dr ocksa av stor betydelse att sa manga som
mojligt fyller i den for att vi ska kunna fa ett sa representativt resultat som mojligt! Ni som
vill far sjalvklart ta del av uppsatsen. Maila oss sa skickar vi den sa fort den &r klar!

Tack pa forhand

Har ni fragor ar ni vilkomna att kontakta oss. For att komma till enkiten klicka pa
nedanstaende ldnk:

http://rbe.glassbil.net/enkat/?m=sf

Med vinliga hélsningar

Rebecca Lindback Sandra Bengtsson
Mobil: - Mobil: -
E-mail: - E-mail: -

51



Bilaga 8: Webbenkditen

| Enkdit]

Hur viktiga var foljande kriterier nir du valde att formedla din bostadsritt via Svenska Miklarhuset/ Svensk
Fastighetsformedling?

Frdga 1

Rekommendationer fran familj och vénner

c I C C

Mycket viktigt > > > > > > Oviktigt

Fraga 2

Tidigare erfarenhet av Fastighetsmiklarforetaget

= I e C ®

Mycket viktigt > > > > > > Oviktigt

Fraga 3

Fastighetsmiklarforetagets rykte/anseende

= I e C ®

Mycket viktigt > > > > > > Oviktigt

Fraga 4

Fastighetsmiklarens beteende pa visningar

= I e C ®

Mycket viktigt > > > > > > Oviktigt
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Frdga 5

Personkemi med fastighetsméklaren

= I e

Mycket viktigt > > >

Frdga 6

Att Fastighetsméklarforetaget uppfattas som palitliga och serigsa

> >

= I _E

Mycket viktigt > > >

Fraga 7

Att fastighetsmiklaren har kunskap och har varit verksam under en ldngre period

= I e

Mycket viktigt > > >

Frdga 8

Vilként och viletablerat varumairke

> >

= I e

Mycket viktigt > > >

Frdga 9

> >

Vil insatt i omradet dér du ska sélja din bostad

= I e

Mycket viktigt > > >

> >

C

C
>

e
Oviktigt

e
Oviktigt

e
Oviktigt

e
Oviktigt

e
Oviktigt
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Fraga 10

Kontorets ldge

= I e

Mycket viktigt > > > > >

Fraga 11

Hur omfattande annonsering fastighetsméklarforetaget har av sina objekt?

= I e

Mycket viktigt > > > > >

Frdga 12

Att objektet annonseras pa Internet?

= I e

Mycket viktigt > > > > >

Fraga 13

Att objektet annonseras i tidningar?

o I e

Mycket viktigt > > > > >

Frdga 14

Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.?

= I e

Mycket viktigt > > > > >

C
>

e
Oviktigt

e
Oviktigt

e
Oviktigt

C
Oviktigt

e
Oviktigt
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Fraga 15

Storleken pé arvodet

= I e C

Mycket viktigt > > > > > >

Fridga 16 &
17

Annat kriterium som inte nimnts ovan och som &r viktigt for dig

3
Ll o

Rangordna detta kriterium

= I e C

Mycket viktigt > > > > > >

Fraga 18
Vilket kriterium var avgorande vid valet? Kryssa i ett alternativ

Rekommendationer fran familj och vinner
Tidigare erfarenhet av Fastighetsméklarforetaget
Fastighetsmiklarforetagets rykte/anseende
Fastighetsmiklarens beteende pa visningar
Personkemi med fastighetsméklaren

Att Fastighetsmiklarforetaget uppfattas som palitliga och seridsa

Att fastighetsméklaren har kunskap och har varit verksam under en lidngre period

Vilkint och véletablerat varumirke

Vil insatt i omradet dér du ska sélja din bostad

Kontorets lige

Hur omfattande annonsering fastighetsméklarforetaget har av sina objekt?
Att objektet annonseras pa Internet?

Att objektet annonseras i tidningar?

e
Oviktigt

e
Oviktigt

O Oo0o0n0o0oo0onoonoonoononn
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Ovrig annonsering av objektet, exempelvis skyltfonster m.m.?
Storleken pa arvodet

Annat kriterium (det som du sjélv skrev)

Verifiera girna med den e-postadress du erholl enkiitmedverkansforfragan.

SKICKA ENKATSVAR

@
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