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Pa vilket sitt har Internet haft en inverkan pa
fastighetsmaklarbranschens struktur och hur har
fastighetsméklartjénsten forandrats?

Syftet & att belysa och analysera Internets inverkan pa
fastighetsmaklarbranschen samt dess tjanst. Mdalet & inte att
faststdlla en  teori for  Internets  paverkan  pa
fastighetsméaklarbranschen, utan vi vill att uppsatsen ska vara en
sprangbrada for framtida studier.

Det vi har kommit fram till & att Internets inverkan pa
fastighetsméaklarbranschens struktur har varit mer begrasad an pa
resemaklarbranschen, da den forstnamnda branschen har hogre
intrédeshinder, framst i form av hardare reglering.
Fastighetsmaklarbranschens utbud & koncentrerat till tva portaler.
Sokningen efter ett specifikt objekt via Internet underléttas och
detaljerade data kan erhdllas hemifran under dygnets 24 timmar.
Detta innebér tidsbesparing for fastighetsmaklarna som kan agna
sig mer & kundvard. | resemaklarbranschen finns ingen
motsvarande portal, vilket medfér tidskravande sokprocesser for
att hitta den  gpecifika  tjansten. Kundnyttan i
fastighetsmaklarbranschen best&r av den personliga relationen
medan det i reseméaklarbranschen fall bestar av att erhdllalégt pris.
| den forstnamnda branschen har man lyckats att tillgodose
kundnyttan béttre med hj@lp av Internet medan det for
resemaklarbranschen har inneburit 6kad priskonkurrens, minskade
provisionsmarginaler samt att reseméklarna inte har lyckats uppna
den oOnskade effekten, namligen att avlasta personalen fran
administrativt arbete som t. ex. biljetthantering
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1
- INLEDNING -

| forsta kapitlet behandlas inledningsvis bakgrunden till vart problemomrade, som foljs av en
problemdiskussion. Detta preciseras vidare i ett syfte. Darefter foljer en redogorelse for
malgrupp, avgransningar och avslutningsvis en disposition Gver uppsatsen.

1.1 Bakgrund & Problemformulering

" Soarked by new technologies, particularly the Internet, the cooperation is undergoing a
radical transformation that is nothing less than a new industrial revolution/.../’ !

Manga havdar att Internet & en digital revolution. Onekligen gar utvecklingen i en rasande
fart och vander upp och ner pa tillvaron for vissa branscher. Ordet revolution stér for
omvalvning eller omstortning.? Vidare definieras att en politisk revolution kraver drastiska
och genomgripande forandringar av en stats politiska, ekonomiska och samhéleliga system.
Kan da ratteligen havdas att Internet & en revolution? Ar det snarare inte frdgan om en
evolution? Evolution st& for utveckling, en gradvis skeende forandring.® Internet & en
langsiktig investering som inte &n pa manga & ndar sin fulla kraft. Kontinuerligt skapas nya
marknader, relationer och sétt att driva foretag pa

| dagslaget har 68 % av Sveriges hushdll direkt tillgang till Internet.* Detta péverkar
manniskan och hennes omgivning pa alla tankbara sitt. Overflodet av information ar pétagligt
och i ekonomiska sammanhang erbjuder Internet en tidigare g jamférbar 6versikt av produkt-
och tjansteerbjudanden, vilket bereder vag for kad konsumentmedvetenhet. Samtidigt skapar
Internet nya forutsattningar for foretag att exponera Sitt utbud och att effektivisera
administrationen. For att 6verleva maste foretagen ga vidare med forandring i aanke. De
maste téanka om och beakta effekterna av Internet. Denna utveckling kan ligga till grund for
fenomenet branschglidning. Ute pa webben & det nya regler och nya styrningssystem som
gdller for att klara konkurrensen och skapa kundrelationer, kundvéarde, och tjana pengar. Dvs.,
konkurrensmonstret i branschen férandras och aktOrerna maste anpassa verksamheten och
ifrégasatta invanda forestalIningar om kunder och produkter. Foljden av detta kan mynna ut i
att aktorerna ser en storre potential inom nérliggande verksamhetsomraden an genom en
fornyelse av den egna branschen varav en branschglidning vaxer fram.

! Kotler P& Armstrong G, Marketing, An introduction (2002)

2 BraBockers Lexikon, 19:e bandet (1980)

% Ibid, 7:e bandet, (1980)

* www.sch.sefinternationel It/eu/rapporten.asp I T i hem och féretag (2002)




Fastighetsméaklarbranschen har under en lang tid haft ett uniformt utseende men Internet
Oppnar upp for nya majligheter inom branschen. Majoriteten av fastighetsbyraer har valt att
skapa en hemsida och visa objekten pa nagon av de tva stora marknadsplatserna éver Internet
-Hemnet och BoVision — och dessutom anvénder de sig av internetbaserade datorprogram i
sin dagliga verksamhet. Detta har gett framfor alt tva foljdeffekter, namligen att
exponeringen av foretagen och objekten 6kar markant och att konkurrenstrycket hardnar. Dels
kan kunden l&ttare gora jamforelser mellan objekten och dels jamstélls villkoren mer mellan
stora och sma foretag. Men & det da frdgan om revolution €eller evolution for
fastighetsméaklarbranschen? Internets genomslag agde rum for knappt tio ar sedan vilket gor
det fortfarande till ett forhalandevis nytt redskap for foretagen. Med Internets framfart & det
& inte ovanligt att branschgranser suddas ut och att konkurrensen kommer fran branscher i
glidning. Kan fastighetsmaklarbranschen std emot en utveckling dér branschstrukturen
genomgar allt for omfattande omvandling vilket inverkar pa tjanstens utformning, eller kan
branschen utnyttja utvecklingen till att skapa positiva synergieffekter? Med dessa fakta i
atanke kan darfor reflekteras 6ver fastighesmaklarbranschens utveckling. Framtiden kan dock
endast sias om och darfor |amnas detta omradet oberort.

Vart intresse framkallades da vi upplever att fastighetsméklarbranschen utnyttjar Internets
kapacitet i stor omfattning samtidigt som det finns faktorer i strukturen som hitintills har
bromsat en total omskakning av branschen. Sokning av tidigare studier om Internets inverkan
pa fastighetsmaklarbranschen visade att omradet &r outforskat. Darigenom véxte utmaningen
att studera fenomenet narmare. For att fa bredare forstdelse om Internets inverkan pa
fastighetsméklarbranschen och dess tjanster, visade det sig lampligt att jamfora utvecklingen
med Internets forandring av resemdklarbranschen. Valet av just resemdaklarbranschen
baserades pa de olikheter vi fann i branschstrukturen och reseméklartjanstens utformning. For
resemaklarbranschen har Internet betytt en turbulent utveckling i dagsléget. Konkurrensen har
Okat enormt vilket sétter mindre resemaklare pa bar backe. En utveckling av tjansten har visat
sig vara ett maste for att Gverleva.

Med ovannamnda reflektioner i dtanke har f6ljande problemprecisering formulerats,

P& vilket sétt har Internet haft en inverkan pa fastighetsméaklarbranschens struktur och
hur har fastighetsméklartjansten férandrats?

1.2 Syfte

Syftet ar att belysa och analysera Internets inverkan pa fastighetsméaklarbranschen samt dess
tjanst. Mdlet & inte att faststélla en teori for Internets paverkan pa fastighetsmakl arbranschen,
utan vi vill att uppsatsen ska vara en sprangbrada for framtida studier och 6ka medvetenheten
for maklare inom detta omrade.

1.3 Malgrupp

Med denna uppsats hoppas vi kunna ge fastighetsméklarna en stdrre medvetenhet om den
pagaende utvecklingen i branschen. Vi hoppas aven att allmanheten och studenter ska finna
amnet larorikt och intressant.



1.4 Avgréansningar

Med hénsyn till de tio veckorna som stétt till forfogande har vi avgransat utforskningen till tva
branscher for att na ett givande resultat. Som huvudamne har valts fastighetsméaklarbranschen,
men aven resemaklarbranschen har studerats for att kunna gora en jamforelse dem emellan
och darmed na fram till en djupare kunskap inom fastighetsméaklarbranschen.

| den empiriska undersokningen har vi utgatt fran ett tidsperspektiv pa de senaste tio aren for
att fanga Internets effekter pa maklarna.

1.5 Disposition

Kapitel 1 - | forsta kapitlet behandlas inledningsvis bakgrunden till vart problemomrade, som
foljs av en problemdiskussion. Detta preciseras vidare i ett syfte. Déarefter foljer en
redogorelse for malgrupp, avgransningar och avslutningsvis en disposition 6ver uppsatsen.

Kapitd 2 - | andra kapitlet redogor vi for den metod som har anvants i uppsatsen. Kapitlet
inleds med en presentation av valda branscher och foretag. Vidare presenteras det
tillvagagangssatt som anvants och en metoddiskussion fors om undersdkningens utformning.
Kapitlet avslutas med en diskussion om kallkritik.

Kapitel 3 - | det tredje kapitlet redogors maklarrollen for att sedan ga in pa en beskrivning
Oover den enskilde fastighetsméklarens roll. Vidare ges en ingdende beskrivning av
fastighetsméaklarbranschen och en oversiktlig beskrivning av reseméklarbranschen och
resemaklartjansten. Avslutningsvis ges en presentation av Internets historiska bakgrund samt
dagens internetanvandning i Sverige.

Kapitel 4 - | det fjarde kapitlet beskrivs teorierna som vi har utgatt ifrén under analysen. Forst
behandlas de teorier som ar aktuella for en bransch analys och darefter gér vi in pa de teorier
som gdller for analysen av den enskilde méaklarens tjanst.

Kapitel 5 - | det femte kapitlet analyseras Internets inverkan pa fastighetsmaklarbranshcen
samt dess inverkan pa fastighetsmaklarens tjanst. Begynnelsepunkten kommer att vara
teorierna redogjorda for i kapitel 4. Fokus kommer att léggas pa analys av
fastighetsméaklarbranschen for att senare beskriva tjanstens utveckling med utgangspunkt i
relationer. For att styrka de foradndringar vi finner kommer paralleler att dras till
resemaklarbranschen.

Kapitel 6 — | det avdutande kapitlet laggs en sasmmanfattande diskussion av analysen fram
samt en presentation av slutsatsen. Vidare presenteras forslag till framtida forskning.



- METOD -

| andra kapitlet redogdr vi for den metod som har anvants i uppsatsen. Kapitlet inleds med en
presentation av valda branscher och foretag. Vidare presenteras det tillvagagangssatt som
anvants och en metoddiskussion férs om under sokningens utformning. Kapitlet avsiutas med
en diskussion om kallkritik.

2.1 Val av bransch och foretag

Som tidigare papekats har fokus satts pa fastighetsméklarna eftersom Internet anvands till
stor utstrackning i denna bransch. Vi valde reseméklarbranschen som en jamfoérel sebransch
eftersom denna har en turbulent utveckling med grund i Internets tillkomst.

Vi har gjort ett urval av fem stycken fastighetsbyraer som har studerats nérmare. Detta urval
baserades pa de fastighetsméaklare som endast fungerar som mellanhdnder och inte & knutna
till ett 6verordnat byggbolag, tex. NCC BoButik. For att dessa fem skulle utgora en
representativ tackning har vi beaktat faktorer som storlek, geografiska verksamhetsomraden
och under hur Iang tid féretagen varit verksamma.

| valet av fastighetsméklare med rikstdckande verksamhet finns Bjurfors AB och
ForeningsSparbanken Fastighetsbyra. Bland lokala foretag finns Fastighetsméklarna Eva Roth
& Eva Larsson AB som & verksamma i Mamoé med omnejd, Hellborg & Partners som ar
knutna till Maklarhuset® och har sin verksamhet framst i Lund. Slutligen valdes Sparbanken
Finn Fastighetsbyra med verksamhet i Eslov, Lund och Mamo. Tillaggas bor att Finn
Fastighetsbyra grundades 1999 och har sdledes inte varit verksam under tio ars tid men var
intervjuperson, Jan Andersson, har en lang erfarenhet av fastighetsmakleri fran Sparbankens
Fastighetsbyra.

Vad géller ordet reseméklare bor en definition forst goras. Med reseméklare menas de
reseforetag som fungerar som en mellanhand for resor och inkvartering, dvs. erbjuder kunden
att vélja mellan diverse flygbolag och 6vriga vardehtjande stodtjénster som t.ex. De foretag
som undersoktes var Resia, Ticket, flygvaruhuset och Resfeber. Valet av foretag var framfor
alt grundat pa det faktum att de har bedrivit verksamhet innan Internet uppkom, med
undantag for Resfeber som &r en renodlad internetbutik. En mer detaljerad presentation av de
valda foretagen finns under bilagal.

® Maklarhuset & ett nétverk av lokala maklarei Sverige.



2.2Val av metod

Studier saknas om Internets inverkan pa fastighetsméklarbranschen och darfor & denna
uppsats av explorativ karaktar. Med detta menas att utgangspunkten &r att utforska otrampad
mark for att under loppets gang beskriva forandringsprocessen i det som studeras. Syftet med
explorativa undersokningar ligger framst i att inhdmta sa mycket kunskap som méjligt om ett
problemomrade och som kan ligga till grund for vidare studier. Detta problemomrade ska
belysas allsidigt vilket leder till att flera olika tekniker ofta anvands for att samlainformation.®
Déarfor var det nodvandigt for oss att insamlainformation pa flera hll. Forst kravdes det att vi
skulle fa en overgripande bild av fastighetsméklarbranschen genom att soka artiklar i
dagspress, branschtidningar och diverse tidskrifter. Dérefter sokte vi information bland
maklarhdgskolans studiematerial for att slutligen fa en djupare forstdelse om branschen
genom att intervjua fastighetsméaklare.

Med utgangspunkt i en explorativ grund foljde ett naturligt val av en kvalitativ
undersokningsmetod. Kvalitativa undersokningar kdnnetecknas av att undersbkaren forsoker
forst& hur manniskor upplever det sammanhang i vilket de ingdr.” Syftet med undersdkningen
var att fa fram en djupare kunskap som framhéll undersokningens specifika drag snarare an
den standardiserade och fragmentiserade kunskap som ofta erhdlls da kvantitativa metoder
anvands. Den vanligaste formen av kvalitativa undersskningar & fallstudier.? Dessa utgér frén
ett helhetsperspektiv och forsoker fa sa heltackande information som majligt. Fallstudier
kommer oftatill anvandning vid studering av processer och férandring.’ D& vi studerat hur ett
fenomen kan férandra en specifik bransch [ampade sig en fallstudie for att anvanda teorierna
pa basta sétt, genom exemplifiering och illustrering.™

Vidare finns tva angreppssétt for att angripa utforskningen pa ett metodiskt sétt, deduktion
och induktion. Det deduktiva angreppsséttet foljer bevisandets vag. Utifran befintliga teorier
hérleds hypoteser som provas empiriskt pa det aktuella fallet.™* Vid ett induktivt arbetssétt
rader det omvanda forhadllandet. Forskaren foljer upptéckandets vag. Teorin skapas utifran
empirin.*? Vi har anvant oss av den sist namnda angreppsmetoden, pga. att vi har gétt
upptackandets vég, dvs. var utgangspunkt |&g i empirin. Det vi fann i empirin hade vi for
avsikt att testa mot befintliga teorier och modeller under arbetets fortgang.

2.3 Tillvagagangssatt

2.3.1 Per spektiv

| forsknings och utredningssammanhang har ordet perspektiv samma innebdrd som synsétt
eller utgangspunkt for utredningen. Det fungerar som en lins genom vilken utredaren betraktar
verklighlgten och véljer de aspekter som beddms vara relevanta och viktiga for att stédja
studien.

® Patel R och Davidson B, Forskningsmetodikens grunder (1994)

; Lundahl U & Skérvad P-H, Utredningsmetodik for samhéllsvetare och ekonomer (1999)
Ibid

° Patel R & Davidsson B (1994)

19 Erikson F och Wiederheim-Paul L T, Att utreda, forska och rapportera (2001)

" patel R och Davidsson B (1994)

2 |bid

3 Lundahl U & Skarvad P-H (1999)



| var studie av forandringen i fastighetsméklarbranschen har vi utgétt fran tre perspektiv. Det
forsta var att se fastighetsméklarbranschens strukturomvandling™ ur Internets synvinkel. Det
andra var hur Internet paverkat tjansteutvecklingen i denna bransch. | det sista perspektivet
studeras effekterna av Internet ur en jdmforande synvinkel mellan fastighetsmaklarbranschen
med dess tjanst och resemaklarbranschen med dess tjanst. Detta for att soka efter likheter i
utvecklingen.

2.3.2 Insamling av primérdata

Primardata & det material som vi galva samlat in direkt fran kallan. For att bendmna nagot
som primérdata & det viktigt att kallan & naratill det den beréttar om.*® Den priméardata vi
har anvant oss av bestdr av intervjuer, e-intervjuer, telefonsamtal samt faktablad fran
branschorganisationer. De personer vi intervjuat ar:

» Jan Hellborg, Hellborg & Partners grundare. Personlig intervju.

Jan Andersson, VD, Sparbanken Finn fastighetsbyra. Personlig intervju.

Jonas Magnusson, fastighetsméklare, ForeningsSparbankens fastighetsbyra. Personlig
intervju.

Eva Roth och Eva Larsson, agare Fastighetsméklarna Eva Roth & Eva Larsson AB.
Personlig intervju.

OlaLindgren, VD, Bjurfors. Personlig intervju.

Christina Berggren, kontorschef i Malmo, Ticket resebyra. E-intervju.

Gitta Hertzman, marknadschef, Resia. E-intervjul.

Sofia Hagelin, Resfeber. E-intervju.

YVVVYVY VY VYV

Forsta kontakten med fastighetsméklarna togs via personligt méte for att kanna av
situationen. Endast Eva Roth och Eva Larsson kontaktades per telefon innan intervjun. Vad
gdller reseméklarna har ingen personlig kontakt forekommit, forsta kontakt togs genom
telefon och intervjuerna genomférdes per e-post. Anledningen till att personliga intervjuer
inte utfordes med resemaklarna var av avstands- och tidsmassiga aspekter samt att deras
fungerade endast som en jamforande bransch.

2.3.3 Insamling av sekundar data

Med sekundérdata menas information och data som finns dokumenterat om ett visst fenomen
men det & inte insamlat primért fér den egna studien.’® Vi har anvént oss av tidningsartiklar,
utredningar, rapporter, facklitteratur och fastighetsmaklarlérobdcker.

| var sokning av sekundéardata har vi varit i kontakt med Micael Dahlén, Ph.D. i
konsumentmarknadsforing, angdende ny forskning inom vart amnesval. De givna
hanvisningarna visade sig dock inte vararelevantai var undersokning.

Vidare gick informationssokningen gick till pa det viset att vi sokte efter bocker och artiklar i
biblioteksdatabaser vid Lunds universitet och vid Mamds och Lunds stadsbibliotek. De
databaser som anvéndes var DoD ( Lunds Databas Over Databaser), Malin, Libris, Lovisa,
Elin och publikationer vid Lunds Universitet. Forskning och uppsatser soktes efter vid
Uppsala Universitet och Stockholms Universitet | forsta hand anvandes Internet som

14 Bra Bockers Lexikon, Definition av ordet Sruktur: System av relationer mellan delarnai en helhet, (1981)
® Holmel M & Solvang B K, Forskningsmetodik, om kvalitativa och kvantitativa metoder (1997)
18| undahl U & Skarvad P-H (1999)
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inspiration for att hitta forfattare, forskare och foretag med relevans for var undersokning.
Dérefter anvandes Internet for att |&tt tillgodogora sig av bl.a. offentliga rapporter.

2.3.4Val av teorier

En teori & ett system av inbordes relaterade begrepp som tillsasmmans ger en bild av en
foreteelse. Den uttalar sig om hur begreppen & relaterade till varandra s att det gar att
forklara och forutsaga foreteelsen eller forstd innebodrden av den. *” Som en lank mellan teori
och verklighet anvander forskarna modeller for att tydliggora en teori. Modellen kan vara en
skiss over hur de ingdende begreppen relateras™ Vi har i v& sudie av
fastighetsmaklarbranschen anvant oss av ett flertal teorier och modeller. Detta for att det inte
finns en heltdckande teori 6ver omradet. De existerande teorierna avlser istéllet varandra for
att mynna ut i en slutlig forklaring. For att gora forloppet askadligare har vi utarbetat en
modell (sefig.1) vilken vi har arbetat efter. | uppsatsen har vi applicerat teorier och modeller
for bransch-, tjansteanalys.

Bransch- < > Tjanste-
analys analys

Foréndring

av
bransch och >

tjanst

Resultat

Jamforel se-
bransch

FIG.1 Overgripande modell dver tillvagagangssittet.™

' patel R & Davidson B (1994)
% bid
19 Egenkonstruerad modell av férfattarna
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2.3.5Val av litteratur

Vid va av litteratur har forfattare vagts for och emot varandra med mal att hitta det mest
lampliga aternativet.

| analysen av branschen har vi framst anvéant Michael E Porters teorier. Han & professor vid
Harvard Business School och & en av de moderna féretrddarna av det rationella
omvarldsbaserade synséttet. Med detta menas att foretaget ska soka sig till den attraktivaste
branschen genom en omvarldsanalys® For att bekrdfta och testa Porters teorier har
information sokts i strategilarobocker. Framst har Robert E Grants Contemporary Strategy
Analysis kommit till anvandning hér.

Vidare har det framst hanvisats till relationsmarknadsforingdlitteratur i analysen av det
enskilda foretagets tjanst. Eftersom vi behandlar ett fenomen inom tjanstemarknaden bedomer
vi det relevant att lyfta upp resonemanget om relationer av det faktum att det ar sarskilt viktigt
att vardarelationerna for framst tjansteforetag.

Professor Christian Gronroos var en av de som 1 tidigt skede forde fram
rel ationsmarknadsféringen som en viktig del i tjanstemarknadsforingen eftersom han ansag att
transaktionsmarknadsforingen,?* dvs. framjandet av det enskilda bytet mellan kdpare, endast
var en delkomponent i tjansteféretagens marknadsféring och déarmed behdvde kompl etteras.
Relationsmarknadsforing ar ett begrepp som har fétt en alt storre betydelse i det rédande
affarsklimatet, dar det inte récker med att enbart skaffa nya kunder utan det blir alt viktigare
att sdtta tyngdpunkten pa att bibehalla sina befintliga kunder. Evert Gummesson, professor
vid Stockholms universitet, har utvecklat marknadsforingstankandet till relationsperspektivet
och gjort hyllade insatser inom detta omrade. Hans synsétt gér ut pa att fa en helhetssyn av
marknadsforingen genom att utveckla det traditionella marknadsforingssynséttet till att
inkludera 30 relationer. Utover dessa tva forfattare har vi dven anvant professor Richard
Normanns modeller i Service Management. Normann & en framstaende strategikonsult och
dessutom har han varit gastforskare pa Harvard Business School.

For att styrka de ovannamnda forfattares syn pa tjanstemarknadsféring, anvande vi oss av
boken Services Marketing, skriven av strategikonsulten Valerie E Zeithalm och Mary Jo
Bitner, professor vid Arizona State University. Fler forfattare har anvantsi arbetet men dock i
en mindre skala.

2.4 M etoddiskussion

2.4.1 Personliga referensramar

Den forsta frdgan man brukar stélla sig som lasare av en rapport, uppsats eller liknande
forskning & vem det & som har skrivit och presenterat materialet. Detta kan ha stor betydelse
eftersom bakomliggande intressen kan inverka pa presentationen, dvs. vinkla det till egen
favor.

2 K &rreman M, Forel asningsanteckningar, Strategi och Styrsystem (2002-09-05)
2 Grénroos C, Marknadsforing i tjansteforetag (2000)
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Om utredaren daremot har som md att lagga fram studien pa ett sa objektivt satt som majligt
sA méaste en varseblivning ske om ens tidigare erfarenheter och kunskaper. Om man inte
ideligen stéller sig kritisk till sin egen person och forsoker se pa saker fran olika perspektiv i
forskningen &r risken stor att arbetet snedvrids.?*

Av denna anledning har vi stéllt oss ovanstéende fragor och det har varit manga diskussioner
oss emellan under resans géng. Aldern i gruppen & frén 22 & till 39 & vilket gor att vi har
mycket olika erfarenheter och sétt att se pa saker i allméanhet.

Den yngstai gruppen ser Internet som ett galvklart inslag i det vardagliga livet samt anser att
det paverkar de sociala relationerna, dvs. mer e-postkontakt men mindre direktkontakt. Detta
framfor alt pga. att det a billigare, snabbare och enklare med e-post an telefon- och
postkontakt. Den ddstes relation till Internet ar att det ar ett nyttigt arbetsredskap samt att det
ar ett billigt, tidssparande och flexibelt kommunikationsmedel, med andra ord positivt instélld
till Internet. Hos de andra tva & halningen till Internet tdmligen snarlik. De tillhér den
generationen som inte har vuxit upp med hemdator och ser inte Internet som mycket mer an
endast ett bra hjalpmedel for att utrétta enklare uppgifter med. Enligt dem finns det aven
negativa aspekter som t.ex. overflod av onyttig information och stérande reklam. Detta &r
dock en uppfattning som langsamt gétt till det mer positiva efter allt sokande pa Internet
forknippat med studiearbeten.

Vad gdler fastighetsméklare hade den ddre en mer negativ syn pa dessa innan arbetets
paborjan. Asikten var att det inte kunde finnas tillrackligt att skriva om eftersom fastighets-
méklarna inte & mycket mer @n blott en mellanhand, som man lika gérna kan vara utan.
Denna instdllning har dock andrats under arbetets gang. P& denna punkt skiljer det sig dock
fran den ena av gruppmediemmarna eftersom denne har anlitat fastighetsméaklare tidigare ett
flertal ganger. De Gvriga tva har ingen tidigare erfarenhet fran fastighetsmaklare och darmed
inga sérskilda asikter om desamma.

Av ovanstdende skd har objektiviteten varit forema for manga samtal och meningsutbyten,
vilket har aerspeglats i val av teorier och modeller. Val av dessa har varit praglat av
forkastelser av atskilliga teorier och modeller samt att angreppsvinkeln varit en komplicerad
process for att halla studien pa ett s neutralt plan som majligt.

2.4.2 Intervjumetod

Syftet med den kvalitativa intervjun & att 6ka informationsvérdet och skapa en grund for
diupare och mer fullstandiga uppfattningar om det fenomen vi studerar.®® Vi har valt att
anvanda oss av bade personliga intervjuer och e-intervjuer. Med fastighetsmaklarforetagen
giordes ostandardiserade personliga intervjuer. Att bygga upp en personlig relation
prioriterades for att fa en djupare forstaelse for det fortsatta arbetet. Fordelar med den
personliga intervjun ligger i att ett fortroende kan skapas mellan parterna; foljdfragor kan
stéllas, fordjupningar kan goras och kroppsspraket kan tolkas. For att skapa en god stamning
och engagemang hos intervjupersonerna lades det vikt pa att visa medgivenhet fran var sida
samt att vi poangterade for dem hur betydelsefull deras bidrag skulle bli for var studie. Sjalva
intervjun forsokte vi halla som ett informellt samtal dér foljdfrégor och fordjupning av vissa
fragor och svar forekom. Vi undvek kategoriskt sadana fragor déar vara egna uppfattningar
kunde avlasas, abstrakta fragor som innehdll t.ex. "ofta” och "brukar” och ledande eller

2 Wijk G, Forel sningsanteckningar, K andidatseminarium (2002 —09- 13)
% Lundahl U & Skarvad P-H (1997)
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forutséttande fragor. En intervjumanual anvandes for samtliga fastighetsméaklare, med syfte
att styra samtalet (se bilaga 2). En nackdel som kan uppstd under en intervju och som vi
forsokte undvika, & att parterna kan paverka varandra i den mening att intervjupersonen
sager det som denne forvantas saga. En s& kallad intervjuareffekt uppstar.?*

Med reseméklarnavalde vi att gbra standardiserade e-postintervjuer efter att kontakt tagits per
telefon. Under detta telefonsamtal klargjordes i tydligaste man uppsatsens syfte for att
forsdkra oss om att respondenterna var medvetna om vikten av intervjun. Vidare formulerades
fragor pa ett sd logiskt och korrektsdtt som mojligt. Skalet till att reseméklarna endast
intervjuades via e-post 1&g i att de anvandes som en jamforel segrupp och e-postintervjuer var
mindre tidskréavande.

Vid forsta kontakten med fallforetagen presenterades amnet och syftet men vi undvek att
namna ordet Internet, for att undvika en intervjuareffekt. Vi bed6t oss dven for att anvénda
kassettbandspelare trots risk for paverkan av intervjukvaliteten. Utfallet blev dock att endast
en fastighetsméaklare tilldt kassettinspelning. Efter intervjuerna sammanstélides al data
skriftligen direkt efter for att inte ga miste om viktiga detaljer.

Vid urvalet av intervjupersoner har vi medvetet kontaktat méklare i ledande position da vi
ansdg att deras branschkannedom var vardefull.

2.4.3 Kallkritik

Syftet med kdlkritik & att bestdmma huruvida kélan méter det den utger sig for att méta
(validitet), om den ar vasentlig for fragestallningen (relevans) och om den &r tillforlitlig och
fri frén systematiska felvariationer (reliabilitet).” Under v&r kvalitativa undersdkning har tva
sorters data anvants, namligen primardata och sekundérdata. Da syftet med kvalitativa studier
a att fordjupa forstaelsen for de undersokta faktorerna, kommer inte den statistiska
generaliseringen i fokus. Detta leder till att reliabilitet inte har samma centrala plats i
kvalitativa underskningar som i kvantitativa.®® Validiteten ar |&ttare att sékra i en kvalitativ
undersdkning pga. nérheten till det studerade objektet.

Vad géller insamling av primérdata har malet varit att anvanda en s bred bas som mojligt av
respondenter for att fa en dversiktlig bild av branschen. For att starka validiteten i priméardatan
granskades fragornakritiskt fore intervjuerna. De gallande kriterier for fragornavar:

Ar frégan nodvandig?

Ger fragan tillrackligt med information?

Kan och kommer respondenten att svara pafragan?

Ar frégorna ltt forstadda?

Finns det ledande ord eller underforstadda alternativ i fragan?

YVVVYY

Vid intervjuer finns falgropar som kan gora att undersokningen inte blir giltig som t.ex. att
respondenten blir for kansloméssigt engagerad och skiljer sig ur den representerade
populationen. Ur reliabilitetssynpunkt har faktorer som huruvida kéllan talar sanning eller
vrider pa verkligheten vagt tungt. Vi har fragat oss om kéllan har ndgot intresse av att vinkla
den givna informationen. For att vara s sdkra som mdjligt har ett anta traditionella

% patel R & Davidson B (1994)
 Eriksson F & Wiedersheim-Paul L T (2001)
% Eneroth B, Att méta vackert (1984)
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fastighetsméklare intervjuats och kontakt med branschorganisationer har tagits for att kunna
jamfora och folja upp oklarheter. Under intervjuernavar tva gruppmedlemmar narvarande och
antecknade pa var sitt hall. Direkt efter intervjun avsattes tid for noggrann genomgang och
sammanstallning av intervjuanteckningarna, detta for att undvika beddmningsfel.

Vad gdler e-post intervjuerna var det svart att pa forvag kontrollera tillforlitligheten. Vi
forsokte pa forhand klargéra syftet med uppsatsen och ge klara instruktioner till
respondenterna. | efterhand jamfordes respondenternas svar for att undersoka
svarsfrekvensen samt innehdllet i svaret. Vi fann e-post intervjumetoden befogad, eftersom
svaren var givande for jamférelsen branscherna och tjénsterna emellan, samt att denna data
styrktes med sekundéardata. Trots upprepade forsok har svar inte erhdllits fran Flygvaruhuset
men vi anser anda att svaren fran resemaklarbyrderna utgor tillrackligt underlag for
jémforelsen.

V& utgangspunkt vid valet av kéllan var att intervjua erfarna fastighetsméklare som varit
verksamma i branschen redan innan Internet. Anledningen var for att kéllan skulle vara
relevant i var utforskning.

Sekundardatan har &en granskats kritiskt. Forsta steget vid denna granskning 1ag i sallnings
processen av litteraturen. For att undvika ett skevt materialunderlag har sokning skett sa
systematiskt som mojligt. Teoriernas korrekthet & baserad pa deras vedertagna acceptans.
Dock bor nédmnas att Gronroos och Gummesson, har en vana att refereratill varandras bocker.
Detta kan medféra en diskussion om trovardigheten men eftersom dessa tva forfattare
anvands som kurdlitteratur pa var utbildning samt att de bada & framstdende inom
relationsmarknadsférings omradet anser vi att tillforlitligheten &r tillracklig. Trovardigheten i
de tidningsartiklar som anvants kan aven diskuteras, men da dessa tagits in under ett senare
skede i arbetet, for att styrka framforda resonemang anser vi att de inte inverkat i helhet pa
arbetet. Vad gédller data fran Internet & denna sérskilt svar att ursprungsbedoma varfor vi har
varit extra uppmarksamma pa denna information.

Vad som kan ifrégaséttas vid vart val av sekundérdata ar hur pass nyskapande resultatet kan
bli. Vi anser dock att Grénroos och Gummesson som star for de mest centrala begreppen i
relationsmarknadsforing fortfarande & hdllbara i det syfte som de anvéants. Inom omradet
branschglidning har det varit svart att finna nagon litteratur. | ett allt for sent skede av
uppsatsen uppdagades att forskning inom branschomvandling bedrivs vid Handel shdgskolan i
Goteborg. Orsaken till att arbetet fortsatte i redan utstakad riktning var tidsbrist. Dock anser vi
att Porter och Grant &r tillforlitlig litteratur for amnet. Detta grundar vi pa att dessa forfattare
anvandsi var utbildning samt att kritiken mot Porters modeller har beaktats.
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3
- FALLBESKRIVNING -

| det tredje kapitlet redogors maklarrollen for att sedan ga in pa en beskrivning Gver den
enskilde fastighetsmdklarens roll. Vidare ges en ingdende beskrivning av
fastighetsméklarbranschen och en oOversiktlig beskrivning av resemakiarbranschen och
resemaklartjansten. Avslutningsvis ges en presentation av Internets historiska bakgrund samt
dagens internetanvandning i Sverige.

3.1 Maklare, en mellanhand

3.1.1 Maklaren och dennestjanst

Méklaren fungerar som en mellanhand, dvs. de sammanfér kopare med sdljare och tar betalt
for den utforda tjansten. M&klaren ska vara en opartisk mellanman, vilket innebér att han ska
tillvarata bada parters intressen och vara opartisk vid formedlingsprocessen. Zeithalm och
Bitner framhdller i sin bok Services Marketing fordelar och nackdelar med att anlita en
maklare?” For det forsta havdar de att kunden sinker sina forsdjnings- och
distributionskostnader genom att kontakta en méklare. Exempelvis skulle ett flygbolag behdva
lagga ner stora summor pengar, i bade tid och marknadsforing, for att komma i kontakt med
potentiella kunder, om de skulle skéta all férmedling gava. Nésta fordel & att méklare
besitter kunskap; de kanner branschen val, vet var information hittas och framfor alt har de
god lokalkdnnedom. De tillfor ett mervarde som kunden inte har. Vidare séger Zeitham och
Bitner att det en kund ventyrar genom att anlitaen maklare ar att de gévainte har kontrollen
i form av prisséttning och marknadsforing, samt att en méklare ofta representerar ett flertal
andra kunder och kunden riskerar att bli en i méngden.

De vanligaste typerna av arbeten en méaklare utfor & att gruppera kunder respektive
leverantorer och att effektivisera kop- och sdljforfarandet. Maklaren skoéter logistik och bryter
ner stora varupartier sa att konsumenten kan kopa enstaka artiklar. | formedlingsprocessen
mellan kund och vara, kund och tjanst eller kund och kund stromlinjeformas transaktioner och
underléttas sokprocessen sa att parterna léttare finner varandra. Tillférsel av kompetens inom
omrédet & ocksa ett ofta tillkommande inslag i en maklares tjanst. Ett av problemen for en
maklare & att pavisa den arbetsinsats som laggs ner under en formedlingsprocess da en stor
del av deras arbete & osynlig fér kunden.?®

' Zeitham V & Bitner M, Services Marketing (1996)
% gtrém P, Vinna eller forsvinna i 1 T- &ldern (2000)
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3.1.2 Fastighetsméklaren

Man skiljer mellan fastighetsmaklarféretag och fastighetsméklare da den senare alltid & en
fysisk person som & verksam i ett maklarforetag. Fastighetsmaklarens officiella uppgift &r att
formedla forsdjning av objektet.” Den fastighetsméklare som undertecknat avtal och
darigenom &tagit sig ett uppdrag & personligt ansvarig for uppdragets utforande.
Fastighetsméklaren har enligt lag skyldighet att tillvarata bade 6verl&arens och forvérvarens
intressen men vad géller de rent affarsmassiga delarna av uppdraget, sdsom forsaljningspris
och dylikt, har fastighetsméklaren ratt att forst och framst tillvarata uppdragsgivarens
intressen. Fastighetsméklarens kompensation brukar till allra flesta fall utgoras av provision i
procent beréknad pa kopebel oppet.

Fastighetsméaklaryrket & idag hart reglerat. Déar det tidigare inte krévdes négon uthildning for
att hjalpa privatpersoner att silja och kopa fastigheter krévs det idag tva &rs hogskolestudier.*
Lagen om fastighetsméklare 1995:400 reglerar fastighetsméklarens verksamhet. Den &
tvingande till konsumentens férman, vilket innebar att fastighetsmaklaren inte far anvanda
samre villkor mot enskilda konsumenter an vad lagen foreskriver. Utdver denna ska
fastighetsmaklaren agera i dverensstammelse med god fastighetsmaklarsed.® Att yrket & s&
pass reglerat gor att det inte finns ndgot stort utrymme for en fastighetsméklare att
differentieratjansten pa

Att formedla en fastighet & en komplicerad process och manga av momenten & inte synliga
for uppdragsgivaren eller spekulanten. Fastighetsméklaren erbjuder dock mer an bara en
sammanlénkning av uppdragsgivaren, dvs. sdjaren och spekulanten. | bilaga 2 illustreras
tignsten med hjdlp av en blueprintmodell** och nedan féljer en oversikt av vad
fastighetsméaklaren erbjuder i sin tjanst:

> Kontakt

» Intag och avtd

» Prisoch véardering

> Trygghet

Kontakt En av maklarnas viktigaste roll &r att formedla kontakt, det innebér att de har som

uppgift att hitta och kommunicera med spekulanter.®® De ska allts& matcha utbud och
efterfragan.

Intag och avtal Det som kallas for intaget bestar av flera moment i forarbetet och omfattar
inhdmtning av objektsdata, informationsgivning till uppdragsgivaren om dennes réttigheter
och skyldigheter vid en dverlatelse, samt forhandling om uppdragets form, provision och
marknadsf 6ring.

Ett senare steg i forsdljningsprocessen & utformningen och undertecknandet av handlingar
exempelvis villkorade kontrakt och friskrivningsklausuler. Konsumentverket har definierat en
fastighetsméaklares roll nér det géller avtal och lyder:

2 Maklarsamfundet Servicei Sverige AB, Larobok i fastighetsférmedling (2000)

%0 Zacharias C, Fastighetsméklarlagen i praktisk tillampning (2001)

3 Maklarsamfundet Servicei Sverige AB (2000)

% Zeitham V & Bitner M, Definition av blueprintmodell: Objektiv kartlaggning av en tjansteprocess s att alla
olikasteg i tjansten framgér (1996)

3 Zacharias C (2001)
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Fastighetsméklaren skall, om inget annat avtalas, hjalpa parterna med att uppratta de
handlingar som behdvs for 6verlatelsen, t.ex. kopekontrakt, kopebrev och likvida rakningar.®

Det dligger alltsa maklaren ansvaret att formulera alla nddvandiga kontrakt och att se till att
berdrda parter undertecknar dessa. Men méklaren erbjuder i galva verket mer an bara det, de
vet ju vilka kontrakt och avta man kan tillampa till varje enskild omstandighet och har
fardigamallar till det som endast behdver kompl etteras med de individuella uppgifter.

| samband med fastighetsforvarv skall det utforas en hel del pappersexercis i form av
utformande och undertecknande av viktiga handlingar, exempelvis képebrev och eventuella
villkorade kontrakt och friskrivningsklausuler. For en privatperson torde det vara mycket
tidskravande att pa egen hand fa sig en komplett uppfattning av vilka handlingar som géller
och framfor alt hur utformningen av dessa skall goras for att de skall dverensstémma med
lagar och férordningar.

Pris Priset & alltid en viktig fréga vid bostadskop eftersom det ror sig om en
|angtidsinvestering som ofta kraver stora kapital satsningar. Fastighetsmaklarna & va insatta i
varderingsprocessen, dar erfarenhet och rutin &r tva centrala redskap for att uppskatta priset.
For att forenkla en snabb forstavéardering av objektet arbetar fastighetsméklaren med
fardigtryckta mallar dér sdval ekonomiska data som objektsdata l&tt fors in. Utan storre
anstrangningar kalkylerar maklaren fram ett varde pa objektet. Grunden till prissdttningen
baseras pa detta varde och det ar viktigt att det sétts sa korrekt som majligt. M aklarsamfundet
menar i sin larobok att det inte ar bra att ga ut med ett for hogt utgangspris pa en fastighet, det
& att underskatta spekulanterna.®> Nastan samtliga fastighetsoverl&telser sdljstill annat pris an
utgangspriset, vilket innebér att anbudsforfarande, dvs. prutning och budgivning, & vanligt
forekommande inslag vid forsdjning.®

Trygghet Tjansten en fastighetsméklare formedlar & oftast mycket betydelsefull for
privatpersoner da det kan réra sig om en stor kapitalsatsning. Darfor & det av storsta vikt for
en fastighetsméklare att skapa en fortroendeingivande relation. Tryggheten kan delas in i
abstrakt och konkret trygghet. Den konkreta tryggheten innebér att en fastighetsmaklare maste
ha genomgétt hogskoleutbildning for att fa praktisera yrket och vara registrerad hos
Lansstyrelsen.®” Vidare kan en fastighetsmaklare valja att bli auktoriserad vilket innebéar
ytterligare utbildning hos ndgon av branschorganisationerna® Detta kan ses som en
kvalitetsstampel. Utover detta & fastighetsmaklaren hart reglerad av lagen och kan bli varnad
f& registreringen indragen eller bli erlagd béter vid felbehandling.® Den abstrakta tryggheten
en fastighetsmaklare stér for ligger i intrycket de gor pa uppdragsgivaren eller spekulanten
samt det ryktet sdger viaword- of- mouth.

% Konsumentverket, Konsumentverketsriktlinjer for tillhandahllande, utférande och marknadsforing av
fastighetsmaklartjanster i konsument forhallanden, 1996:4

% Maklarsamfundet Servicei Sverige AB (2000)

% Zacharias C (2001)

" 1bid

* 1bid

% sveriges Rikes Lag, Lagen om fastighetsméaklare 1995:400 (1996)
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3.2 Beskrivning av fastighetsmaklar branschen

3.2.1 Fastighetspriser nas utveckling under den senaste 30- arsperioden

Under framfor allt andra halften av 1970-talet skedde en rejal pristkning pé fastigheter.®
Omkring 1980 bréts denna trend och fdljdes av en period pa 4-5 & med en avstannad
prisokning av fastighetspriserna jamfort med KPI. Under 1985 borjade dock priserna och
forsaljningen ater att 6ka. Detta fortsatte artiondet ut fram till 1991. Mellan & 1991 och slutet
pa 1992 upplevde fastighetsbranschen en stor svackai prisutvecklingen till foljd av
ogynnsamma makrofaktorer i Sverige, men branschen aterhamtade sig strax dérefter. Slutet pa
1994 var starten pa en femarsperiod av stor prisstegring i forhdllande till KPI men denna har
altjamnt en relativt jamn utveckling sedan ar 2000, réknat pd sma och fritidshus samt
hyreshusen. Det som & anmérkningsvart ar att medel priset pa bostadsrétternai helariket, med
Stockholm bortraknat, fortsétter att 6ka kraftig med en procentsats pa 16,2 %, trots cirka 3 %
farre antal overlatelser. | Stockholm métte motsvarande okning endast 5,7 %. Dessa siffror
avser perioden mellan & 2000 och & 2001.*

Indesx
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Prisutveckling pa permanenta smahus, fritidshus och hyreshus jamfort med KPI 1981-2001

FIG. 3 Prisutvecklingen i fastighetsméaklarbranschen®

3.2.2 Fastighetsméklarforetageni Sverige

| december 2002 fanns det totalt i Sverige 4 635 maklare registrerade® Jamfort med
situationen 1995 har det skett en minskning med 577 mé&klare. Denna minskning har skett
stegvis Over &en med en liten okning under 1997.* Enligt maklarsamfundet ligger
omsdttningen av fastighetsméklare pa drygt 10 % av antaet registrerade. Trots detta

“0 Statens Offentliga Utredningar, Fastighetsméklarlagen- en effektivare tillsyn, 1999:35

! Statistiska centralbyran, ” Overlatel se p& bostadsr éttspriser nas utveckling 2000 och 2001” , (2002-06-24)
2 bid

8 Magnusson J, Fastighetsmaklare (2002-11-21)

“ Maklarsamfundet, Larobok i fastighetsférmedling (2000)
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foreligger ett nyrekryteringsbehov av cirka 500 maklare arligen. En del méklare har aven
farhdgor om att nyrekryteringen inte kommer att vara tillfredstdllande pa grund av att

utbildningskapaciteten ar for 18g™.

Ar 1998 fanns det 3898 maklarféretag enligt statistik fr&n SCB.*° | almanhet var da
méklarforetagen mindre till storleken. Cirka 61 procent av alla méklarforetagen sysselsatte
endast en person, 37,5 procent sysselsatte mellan en och nio méklare. Slutligen, endast 1,5
procent maklarforetag sysselsatte 10 maklare dler flera® Statistik éver den rédande
utformningen av marknaden finns inte idag. Dock menar vissa fastighetsméaklare att trenden &r
att mindre byr&er satsar pa att véxasig storre.*®

3.2.3 Aktorerna pa marknaden

De lokala, traditionella fastighetsmaklarbyraerna som utgor storre delen fastighetsmarknaden
fa&r mer och mer dela med sig av marknadsandelarna till, rikstdckande fastighetsmaklare,
internationella fastighetsmakl arkedjor och renodlade Internetfasti ghetsmakl arforetag.

Det finns tva branschorganisationer pa marknaden for att organisera de enskilda maklarna.
Deras uppgift & att fungera som rikstackande intresseorganisationer samt att verka som
remissinstanser. Dessa tva ar Fastighetsméaklarférbundet och Maklarsamfundet.

Fastighetsméklarforbundet (FMF) har 1100 medlemmar samt cirka 250
studerandemedlemmar. FMF anordnar kurser, studiebesdk och informationsméten. Utdver
detta verkar FMF som remissinstans och lobbyorganisation i fragor som ror
fastighetsméklarnas verksamhet. Forbundet leds av en forbundsstyrelse. Det finns fyra
regioner som i sin tur styrs av styrelser. FMF erbjuder auktorisation samt juridisk rédgivning
for sina medlemmar.*®

Mé&klarsamfundet etablerades 1919 och har cirka 1800 mediemmar, det vill sdga enskilda
fastighetsmaklare. Aven Maklarsamfundet erbjuder medlemmarna auktorisation. De styrs av
en styrelse och dessutom finns en ansvarsnamnd i vilka opartiska ordférande sitter samt
representanter fran branschen som inte & med i maklarsamfundet. Styrelsen fungerar ocksa
som en disciplinndmnd och kan ge medlemmarna varningar eller beslutaom uteslutning.™

Ovriga organisationer som paverkar branschen & svensk FastighetsData och Capitex vars
funktion & att tillhandahalla olika IT-Iosningar, framfor allt mojligheten till databaserade
utformningar av olika avtal med mera. Internet & idag ett vanligt verktyg for marknadsforing
och for att tafram dokument av olika slag.

Capitex & det marknadsedande foretaget. De syssar med PC-system, hemsidor,
marknadsplatser och kalkyler.

“® | bid

6 S0U 1999:35

4" Zacharias C (2001)

“8 | nternvjuer, Jan Hellborg, Jan Andersson, 2002 —11-21
49 Zacharias C (2001)

% |bid

! |bid
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Svensk FastighetsData sdljer mé&klarprogram utformade av méklare. | deras méklarsystem
ingér direkta kopplingar till Lantméteriverket, digitala kartor, bildhantering, framstalning av
kalkyler och blanketter etc. Det vill sagaallt vad en méklare behdver for det dagliga arbetet.>

1996 lanserade Capitex marknadsplatsen BoVision pa Internet som & den ledande
marknadsplatsen for auktoriserade maklare att annonsera bostader p&>* Marknadsplatsen har
ungeféar 45 000 besok per dag och exponerar ca 1 100 000 objektsbeskrivningar per vecka.
Strategin & att genom Internettjansten férenkla och matcha motet mellan kopare och
formedlare. Bovision tar ut en avgift pa 250 kr fran varje fastighetsméaklare som annonserar
sina objekt p& marknadsplatsen.> BoVision ger en detaljerad beskrivning av allt frén typ av
objekt och storlek till byggnadssétt, planlésning, utrustning och ekonomi. Dessutom finns
mojlighet att se bilder pa exteridren, interidren och objektens planritning. For vissa objekt
finns aven ett filmklipp tillgangligt, en sd kalad VR-visning av ett objekt. Det innebar i
princip en filmad visning av lagenheten i vilken man kan navigerarunt om i rummen.

Hemnet & i likhet med BoVision en marknadsplats pa natet dar méklarna kan marknadsfora
sina objekt och byta information. Hemnet skapades pa initiativ av Fastighetsméklarforbundet,
Foreningssparbankens Fastighetsbyrd, Maklarsamfundet och Svensk Fastighetsférmedling.
Hemnet har samarbetsavta med Dagens Nyheter och Goteborgs Posten vilket innebér att ala
objekt som visas via Hemnet &ven visas p& DN och GP hemsidor.>

Pa Hemnet kan man laggain en bevakning och fa e-post nér det dyker upp ett objekt som man
& intresserad av. Kunden kan specificera sina dnskema genom att vélja onskat 1an eller
kommun, boendeform (villa, bostadsrétt osv.), pris, antal rum och hyra. Tillgangliga objekt
som matchar kundens 6nskemal visas pa en éverblicklig sida.

Vidare kan kunderna, precis som pa Bovision, se bilder pa objektens interitr och exterior.
Maklarfirmans namn framgéar tydligt. PA Hemnet finns dven en bra Gverblick over alla
méaklare som stéller ut sina objekt pa marknadsplatsen. Till skillnad mot BoVision, tar inte
Hemnet ut ndgon avgift fran maklarna, utan det &r organisationen som den enskilde méklaren
& ansluten till som betalar for torget.™

De internationella franchisefastighetsmaklarforetag som pa senare tid etablerats i Sverige &
framférallt Re/Max och ERA.>" De harstammar béda fran USA, varav ERA har ett flertal
kontor spridda 6ver Sverige medan Re/Max an sa lange haler till i Stockholmsregionen.
Notar & en norsk koncern som har etablerat sig i Stockholm och har &en verksamhet i
Spanien.®

Vad gédler renodlade Internetfastighetsméklarforetag & Adirekta och Housedsale de stora
aktorerna. Pa www.adirektase finns kop- och sdljannonser for bostader som siljs av dgarna
géava Adirektas affarsidé ar att gora bostadsforsajningen sa prisvérd, enkel och trygg som
mojligt. Det & gratis att 1agga upp en annons med upp till tre bilder pa sajten. Aven kopare
kan annonsera gratis. Kunden véjer galv i vilken omfattning han vill ta hjdlp av Adirekta.

*2bid

%3 http://www.bovision.com, Om BoVision (2002-11-15)

** I ntervju med Jan Hellborg (2002-11-21)

% http://www.hemnet.se, Hemnet- Sveriges stérsta bostadsmarknad (2002-11-03)

*® | ntervju med Jonas Magnusson, 2002-11-21

*" http://erasweden.com. ERA Sverige & http://www.re/max-sverige.com, Valkommen till Re/Max Svergie
(2002-11-25)

%8 http://www.notar.se Om Notar (2002-11-25)
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Mot betalning erbjuds hj&lp med avtal, juridik, mé&kleri och vérdering. | anslutning till varje
objekt finns ocksa mojlighet for att gora en snabb kostnadskalkyl.

www.housedsale.se, erbjuder tre olika tjanster vid forsdjning av objekt, gratisannonsering
pa foretagets sajt, en Internetméklartjanst déar alt utom visning ingdr samt att i vissa
kommuner finns tillgang till en fulltdckande maklartjanst. Koparen kan soka objekt pa sajten
och vid intresse besoka visningar.

www.e-bud.nu & ingen Internetméklare utan ett samarbete mellan Stadshypoteket och diverse
fastighetsméklare. Via Internet kan bud ocksa laggas pa den bostad man vill kdpa och
dessutom kan spekulanten &ven folja buden for varje objekt.

Genom fastighetsmaklarna formedlas endast en del av det totala antalet forsdljningar pa
fastighetsmarknaden. Det finns ingen aktuell officiell statistik pa hur manga dverlatelser eller
upplatelser som formedlas av méklare men enligt en postenkét gjord av Statens Pris- och
Konkurrensverk under 1992, visade det sig dock att méklarna trodde att ungefér 80 procent av
forsdljningen av villor formedlades genom méklare. Formedlingen av fritidshus och
bostadsratter genom méklare uppskattades till 75 procent respektive 70 procent. 1999 skedde
uppskattningsvis 70 procent av alla smahusaffarer med hjélp av en fastighetsmaklare.>

3.3 Reseméaklar branschen

3.3.1 Reseméklaren och tjansten

Definitionen pa en resemaklare &, som tidigare namnts, de reseforetag med affarsidé att
formedla resor till sdval privatpersoner som foretag. | definitionen inkluderas dven de foretag
som bedriver antingen marknadsforing via Internet eller erbjuder marktjanster och/ eller
forsdjning via detta medium. Resemaklaren & alltsa i mitten av en véardekedja dar de
formedlar olika flygbolags flygstolar, researrangorers paketresor, hotellrum, forsakringar och
biluthyrningar till kunderna. Huvuduppgiften & att gora prigéamférelser mellan olika
aternativ med syfte att hitta det [ampligaste fér kunden. Reseméklare &r ett relativt nytt ord
vars ursprung grundar sig i Internets uppkomst. Betydelsen kommer av att de & mellanhénder
som delvis anvander sig av Internet.*° Ordet finns inte med i Svenska Akademins Ordlista

Reseméklarens tjanst kan delas in i fdljande uppgifter. Dessa & att sbka efter nya
leverantorer, bestamma sortimentet och att marknadsfora det. En reseméklare fungerar ocksa
som radgivare och arbetar med kundkontakt och informationsspridning samt att de agerar som
binettha:Srlterare, dvs., a de som skoter sjdva bokningen och ser till att kunden far en biljett i
handen.

De viktigaste kunskaperna som krévs i tjansten ar att vara serviceinriktad och kunna véarda
relationen med kunden samt att besitta en stark kompetens i bokningssystem och
datorhantering anser respondenterna Sophia Hagelin och Christina Berggren.®?

% S0OU 1999:35

%0 Sohlstrém P-1, Baklangesfabrik &r helt koscher, 980914
¢! Sophia Hagelin, e-intervju

62 Sophia Hagelin & Christina Berggren, e-intervju
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En reseméaklarbyra omfattas inte av nagon speciell lagstiftning som reglerar hur deras tjanst
ska utforas. Det finns heller inget krav pa nagon speciell utbildning for att praktisera som
resemaklare. Dock finns det ett antal olika utbildningar anordnade av folkhogskolor eller
branschorganisationer, for dem som &r intresserade av att arbetai resebranschen.

3.3.2 Branschfakta

Den totala forsdljningen for resebyrder i Sverige under 1999 uppgick till 33 miljarder
kronor,® vilket motsvarade en 6kning p& 5,9 miljoner sedan 1990.** Mellan 1999 och 2001
har omsdttningen sjunkit till en omsittning pad 32 miljarder kronor enligt Svenska
resebyréforeningens forsaljningsstatistik.®>  Konkurrenssituationen inom resebranschen har
hardnat och branschen betecknas i vissa artiklar som nasta krisbransch. Framfor allt &r det
makrofaktorer som konjunktur och terrorattacker som bidragit till den nuvarande situationen,
havdar de reseméaklare vi intervjuat. Sddana omstandigheter i kombination med den digitala
utvecklingen har lett till en omskakning av branschen.

| resebranschen finns det upp mot 900 reseméklare och arrangérer. Exakt antal & svart att
faststélla pga. att marknaden utvecklas kraftigt. Nya méklare dyker upp lika fort som de kan
forsvinna® Den ledande intresseorganisationen som fungerar som ett samlande organ av dla
olika branschorganisationer & RTS, Rese- och turistindustrin i Sverige.®” RTS arbetar
tillsammans med myndigheter, organisationer och andra intressenter, nationellt och
internationellt, for att rese- och turistnéringen ska ha en positiv utveckling. Medlemmar i RTS
& de branschorganisationer som de enskilda méklarbyraerna véljer att vara med i. Sadana
branschorganisationer finns det ett antal av, vart att ndmna &r att det finns fyra organisationer
aktuella for resemaklarbyraer. Den storsta, Svenska Resebyrafdreningen, har 130 medlemmar
i form av researrangorer, reseméaklare och resebyrder. De stér aven for resebranschens egna
utbildning, Travel Academy.®®

3.3.3 Krafterna pa marknaden

For att forsta den turbulenta utvecklingen i resebranschen under de senaste aren foljer nedan
en beskrivning, enligt Porters femkraftsmodell, Gver de krafter som agerar pa marknaden samt
paverkar konkurrensbeteendet.

Kunderna betecknas med en svag koptrohet och sd var falet redan innan Internets
uppkomst.*® Den avgdrande faktorn vid val av resa och resemaklare &r priset. Typ av resmal,
hotell och koncept spelar dock en viktig roll och det & hér kdparnas trohet ligger. Branschen
ar styrd efter kundernas onskemal.

Leverantérerna i branschen utgérs av flygbolagen som levererar flygstolar, researrangorer,
diverse hotell och biluthyrningsfirmor. Flygbolagen har befést sin férhandlingsstyrka i och
med att de §édvanu kan via Internet, silja egnaresor. De &r inte lika beroende av reseméklare
langre. Aven researrangdrer som t.ex. Ving har egen forsaljningsverksamhet via butiker och
Internet vilket gor dem mindre beroende av reseméklaren. Relationen mellan hotell,

% K onkurrensverket, E-handel i Sverige, en explorativ studie (2001)
% Svenska rese- och turistindustrins samarbetsorgan, Utg&ngsldge for rese och turistindustrin (2000)
® http://www.srf-travel agent.se Om SRF (2002-12-01)
% Tidningarnas telegrambyrd, Strém, C, G, ” Resebyr&er nasta krisbransch” , Nyhetsbanken (2002-11-10)
2; http//:www.rese-turistindustrin.se (2002-12-01)
Ibid
% K onkurrensverket (2001)
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biluthyrningsfirmor och reseméklare praglas &ven den av starka leveranttrer. Det finns en
upps 6 av resemaklare som de kan valja mellan och spela ut mot varandra.

Rivalitet mellan existerande foretag Marknaden har fétt en dynamisk utveckling pga.
Internet. Standigt etableras nya foretag men lika snabbt forsvinner andra. Relationen mellan
de existerande reseméaklarbyraerna & praglad av priskonkurrens som har forstarkts i och med
att antalet maklarbyréer vaxer.”® Hotet kommer dock frén etablerade traditionella féretag och
inte fr&n e-handel sbranschen enligt en rapport gjord av konkurrensverket.”* Detta instdmmer
b&de Christina Berggren (Ticket) och Gitte Hertzman (Resia) med.”” For att klara
konkurrensen finns mojligheten att nischa sig mot speciella resma och pa s sétt att kallasig
specialist inom sitt omrade.

Substitut Flygbolagens och researrangdrernas butiker och egna hemsidor &r ett starkt substitut
som reseméklaren konkurrerar mot. Ovriga substitut & framfor allt varor fran detaljhandeln
hévdar Christina Berggren.”® En resa kan involvera en del pengar som kunden kanske behover
lagga pa ndgon annan investering. Valet mellan en ny TV eller en semester kan forekomma.

Hot fran potentiella intradare For att lyckas pa langre sikt kravs det kapitalintensiva resurser
p& marknaden i form av marknadsféringssatsningar samt uppbyggande av nétverk.” Gitte
Hertzman sager dven att det krévs en del branschkunskap for att klara sig palangre sikt.

Natverk mellan aktérerna Enligt konkurrensverkets undersokning har samverkan mellan
resemaklarna inte okat i och med Internet.”® Snarare rader det en dverlevnadsstamning dar
storst overlever. Uppkdp av mindre foretag samt alliering med Internetforetag ar vanlig bl.a.
for att fanga in saknad kunskap.”® Déaremot tror man att samverkan mellan reseméklare och
foretag inom andra branscher kommer att 6kai syftet att 6ka kundvérdet.

3.3.4 Internetsinverkan paresemaklar branschen

Samtidigt som Internet fyller en administrativ funktion for reseméklarnai deras dagliga arbete
i form av intran&t, bokningssystem, kommunikationsmedel etc., s har Internet i kombination
med omvarldsfaktorer skakat om marknaden.

Det som har intréffat p& marknaden i och med de mdjligheter Internet for med sig & att
marginalerna pa resor har pressats ned av leverantdrerna da de sjédlva kan sélja biljetter Gver
Internet.”” Detta gor det svart for resemaklare att 6verleva och forandringar i deras sétt att
arbeta & hogaktuellt. De forandringar som har kunnat avlasas pa marknaden &r att uppkop av
mindre foretag blir vanligare for att uppna stordriftsfordelar. Sma foretag kan ha svart att ha
rad med sofistikerade bokningssystem 6ver Internet och dessutom kan mindre foretag fa det
svérare att sluta avtal med hotell och flygbolag™. Vertikal integration, dar flygbolag och
lokala inkvarteringsagenter g& samman har blivit vanligare.” Nya renodlade Internetakttrer

" K onkurrensverket (2001)

™ Ibid

2 Gitte Hertzman & Christina Berggren, e-intervju

73 Christina Berggren, e-intervju

™ Konkurrensverket (2001)

*1bid

" http//:travelnews.se, Stillestdnd- forsiktighet r&der i resebranschen (2002-12-01)

" Christina Berggren, e-intervju

8 Konkurrensverket (2001)

™ Europeiska Gemenskapernas kommision, R&dets direktiv till &ndring av direktiv 77/388/EEG (2002)
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dyker upp och kan pressa priserna ytterligare. Dock lyser globala aktorer fortfarande med sin
franvaro pa marknaden.

Okad forsaljning till en 1&g forsajningskostnad & grunden till att de flesta foretagen hoppat
pa Internetforsaljningen.®® Egenkomponerade privatresor & det som siljs bast via Internet.
Affarsresendrer & bundna till rabattsystem inom foretag och personer vilket gor det svérare
att skéta dessa bokningar dver Internet.

De etablerade aktorerna som besitter branschkunskap & de som klarar e-handeln bast.*
Priskonkurrens haller inte pa langre sikt anser Christina Berggren pa Ticket. Kunderna vill ha
en bekréftelse pa att de gjort ett bra val av resa, som passar deras behov. Denna bekréftelse
som ofta framkommer i samband med personlig kontakt kan Internet inte erbjuda.®” Endast de
Internetbutiker med ett standardiserat sortiment har béttre utgangspunkt eftersom forsaljning
av mer avancerade resor - helt Gver Internet - & svarare och kraver dyrare system. For de
stora aktOrerna & Internet framforallt ett komplement till marknadsféring via de traditionella
mediakanalerna. Det & ytterligare ett sitt for att nd ut med information, dar béttre
beskrivningar och uppdateringar kan goras samt att det ar billigare. Bieffekter av Internet &r
att annonseringen i dagspress har dkat, de nya uppstickarna ar inte kédnda av allménheten och
maéste |4gga ner mycket pengar pa marknadsforing.2® Att varakand ger trygghet till kunden.

De hinder e-handelsforetagen méter pga. Internet & att det krévs stora resurser for att
verkligen etablera sig i branschen.®* Kunderna har inte full tilltro till att betala via Internet.
Det finns legala problem i form av att forsdjaren av en resa maste kunna garantera att
resendrerna kommer hem igen dven om foretaget gar i konkurs och inte kan fullgtra sina
ataganden gentemot hotell etc. Med andra ord maste en reseméaklare &ga reserver for téackning
av of 6rutsedda kostnader.

Kundernas kdpbeteende har inte paverkats namnvart av Internet.® Fortfarande siljs flertalet
resor pa traditionellt sitt genom direktkontakt med sdljare. Dock letar kunderna forst sidva
via Internet innan de bokar biljett i butiken, tycker sig Christina Berggren kunna urskilja.
Kunderna vet mer vad de vill ha och har fler fordlag pa resor som passar dem. Resmalens
efterfragan har forandrats men inte pga Internet enligt Konkurrensverkets rapport.
Konsumenter véljer att resalangre bort och det blir vanligare att séttaihop sin resagélv.

Sammanfattningsvis kan sdgas att marknadens drivkrafter & krav fran konsumenterna,
leverantdrernas agerande samt konsumentens behov av paketresor. Internet har lett till en
okning av aktorer pa marknaden som i sin tur leder till 6kad konkurrens. Pga. den okade
konkurrensen letar resemaklare, researrangorer etc. efter nya vagar att gora affarer pa En ny
branschmilj6 har skapats déar branschgrénserna suddas ut i och med branschdverskridande
verksamheter. Kravet pa kompetens inom branschen har 6kat och branschorganisationerna har
borjat diskutera existensen av de utbildningar som erbjuds. Manga hdller inte standarden och
med tanke pa den ckade konkurrensen pga. nya uppstickare vill ndgra branschorganisationer
infora licensiering for att f& praktisera som resemaklare.®® Ytterligare en forstarkande orsak
till detta & de forekommande blufforetagen pa Internet som siljer icke existerande resor.

8 K onkurrensverket (2001)

 1hid,

8 Christina Berggren, e-intervju

8 Konkurrensverket (2001)

8 K onkurrensverket (2001)

% 1hid,

% Engstrom, Fredrik, " Thailand resa var en bluff” , Svenska Dagbladet ( 2002-07-02)
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Christina Berggren hoppas pa en hardare reglering och kontroll av marknadens aktorer for att
motverka de oseridsa foretagen.®’

3.4 Internet

3.4.1 Historik

Ar 1973 framstélides Internet av DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency), en
utvecklingsavdelning inom det amerikanska forsvaret. Tanken var att utveckla ett
kommunikationsverktyg dér natverksdatorer kommunicerade Over ett flertal ndtverk. Det
nétverkssystem som uppstod av denna forskning blev senare kant som Internet.®® Att idén
med Internet dverhuvudtaget vaxte fram grundar sig i att amerikanerna under kalla kriget
funderade 6ver hur kommunikationen skulle ske i héndelse av karnvapenkrig. Eventuell
radiokommunikation anségs vara for klumpig och oséker. Ar 1957 da Sovjetunionen skét upp
satelliten Sputnik insag USA att de var ett steg efter i utvecklingen vilket resulterade i ARPA
(Advanced Research Projects Agency), ett projekt som skulle utveckla
kommunikationstekniken inom militara sammanhang.®

3.4.2 Utvecklingen fran ARPANET till theWorld Wide Web

ARPA- projektet resulterade i ett natverk som kom att kallas ARPANET vilket ocksa ar
grundstenen till det vi idag kallar Internet. Fran borjan var det ett natverk med ett fatal datorer
pa fyra olika universitet i USA déar forskare och vetenskapsméan kunde dela sin kunskap med
varandra. | september 1969 sindes det forsta meddelandet. Aktiviteten éver ARPANET
utvecklades och 1973 blev nétverket internationellt. Under 1990 talets borjan kom dock den
stora forandringen, namligen lanseringen av= WWW, the World Wide Web.
Upphovsinstitutionen var det schweiziska karnfysiklaboratoriet som ville kunna dela pa
forskningsresultat effektivt och 1&tt. Genom framstéllandet av ett nét med sammanlankade
dokument gick deras dnskan i uppfyllelse. | enkla ordalag & WWW en samling sidor med en
egen adress som kallas for Webbsidor, web & engelska for ndt. Dessa dokument lankas
samman genom hypertext som gor att det g&r att hoppa fran en sida till en annan.*® Flera
sammanlénkade sidor kallas for en sajt.

3.4.3Internet i Sverige

| borjan av 1990-talet borjade Internet anvandas i begransad omfattning i Sverige. Tele2
introducerade 1991 Swipnet som Sveriges forsta Internetndtverk utanfér universitetsvarlden,
men det var forst 1994 som Internets stora genombrott kom.

Under aren 1997-1998 kdpte manga svenskar skattesubventionerad hemma- PC, vilket
resulteradei en snabb hojning av Internetpenetrationen i hushallen och idag kan Internet ségas

8 Christina Berggren, e-intervju

8 www.isoc.org/internet/history/cerf.html, A brief history over the Internet and the related networks
(2002-11-19)

% \wwww.hedbergska.sundsvall.se/famnen/dalinternet/arpanet.html, Historien bakom I nternet (2002-11-19)

% Jakobsson P, Internet i marknadsforingen och marknadskommunikation (1995)
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vara en starkt péverkande faktor pa vart samhalle.®® Det har tom. blivit en konkurrent till
traditionella medier.”

| dagslaget visar en rapport fran Statistiska Centralbyran att 68 % av Sveriges befolkning
anvander Internet hemma eller p& annan plats. * (se diagram nedan) Vidare framgdr det ur
rapporten att svenskarna anvander Internet framst for informationshdmtning, foljt av e-post
bruk. Knappt en tredjedel av den svenska befolkningen anvander Internet for bestallning av
varor och tjanster. Vad géller svenskarnas surfningsvanor - sett ur tidsaspekt - visar det sig att
huvuddelen av anvandningen i hemmet faller mellan klockan 17 och 22, déar hogtrafikeringen
ligger mellan klockan 19-22.%
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Andel i befolkningen i ddern 16-64 & som anvander Internet fordelat pa arbetare, 1agre och hogre tjansteman
samt egna foretagare och &l dersgrupper.

FIG. 2 Internetanvéndningen i Sverige™

De sgjter som har haft stérst 6kning i antal besok & de fér resor, stat och kommun, samt
nyheter och information.*

° Dolcere Intelligence, Internetmarknaden i Sverige - En kartlaggning utférd p& uppdrag av Post och
telestyrelsen. (2002)

2 Lindgren M, " Internetanvandningen och svenskarna” (2002)

“ywww.sch.sefinternationel It/eu/rapporten.asp ( 2002-11-21)

% Nordicoms | nternetbarometer 2001, Pressrelease, (2002-08-12)

% \www.sch.ses/internationel | t/eu/rapporten.asp (2002-11-21)

% Johnson J, Kraftigt 6kad internetanvéandning, ComputerSweden , nr. 10 (2002-02-12)
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- TEORI -

| det fijarde kapitlet beskrivs teorierna som vi har utgdtt ifrdn under analysen. Forst
behandlas de teorier som ar aktuella for att en bransch analys och dérefter gar vi in pa de
teorier som géller for analysen av den enskilde méklarens tjanst.

4.1 Branschdefinition

Kérnan i en branschmiljo utgors av relationerna mellan kunder, leverantorer och konkurrenter.
Makrofaktorerna & dock inte betydelseldsa men enligt Grant handlar det om att skilja det
vitala fran det viktigai en branschanalys”. Makrofaktorerna ar viktiga for att forstd vilka hot
eller mojligheter branschen kommer att utséttas for i framtiden. Kan ett foretag forsta hur
makrofaktorerna kommer att inverka pa branschen kan de béttre beméta situationen.

Branschbegreppet, dess definiering och indelningsgrunder &r i dagens féranderliga samhélle
valdigt praktiskt att faststalla med grund i att gemensamma problem dyker upp som maste
bekampas. En definition av begreppet bransch & en grupp foretag som levererar till en
marknad.® Grant menar dock vidare att det & av vikt at identifiera och avgransa den
relevanta marknaden. Definitionen kan da modifieras till att en bransch & dar man
konkurrerar med andra féretag med liknande produkter.®® Gransen for en bransch gér vid
substituerbarheten for produkten och kan definieras efter efterfragan eller utbudet.

4.1.1 Branschanalys

Meningen med en branschanalys &r att ge en helhetsbild dver en bransch. Forhallandet mellan
de krafter som driver marknaden framét synas i ett orsak- och verkanforhadllande. For att
aterspegla en sa korrekt bild som mgjligt av situationen kan foljande punkter studeras i
branschen:'®

Identifiera strategiskt rel evanta karakteristikai branschens miljo.
Vilka & branschens drivkrafter?

Hur ser konkurrenssituationen ut?

Finns det nagra strategiska grupper och segment pa marknaden?
Vilkaomvarldsfaktorer spelar in pa branschen?

agkrwbdE

9 Grant R E, Contemporary Strategy Analysis, 2001

% 1pid

9 K &rreman M, Forel asningsanteckningar, Strategi och Styrsystem (2002-09-09)
1% pid
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6. Hur ser kostnadsstrukturen ut i branschen
7. Vilkaéar nyckelframgangsfaktorerna?
8. Vilkastrategiskafragor star branschen infor?

Nér alla punkterna studerats och besvarats kan sal edes en presentation av branschen goras.

Strategiskt relevanta karakteristika Ger den nddvandiga grundinformationen om en
bransch. Det kan omfatta faktorer som markandens storlek, konkurrensomfattningen,
tillvaxten, rivalerna, kundstrukturer, grad av integration, in- och uttradeshinder pa marknaden,
forandringstakten och differentieringsgraden.

Drivkrafter En branschs drivkrafter & de krafter som réder starkast pa marknaden och
frammanar en utveckling av branschen.

Konkurrenssituationen Vid en branschdefinition & konkurrensen viktig aspekt. Porters
femkraftsmodell &r ett ramverk som illustrerar branschgranserna och bedémer |6nsamheten i
en bransch. Enligt Porter & konkurrensen i en bransch beroende pa den underliggande
ekonomiska strukturen och paverkar hela det aktuella konkurrensbeteendet.’® Fem
konkurrenskrafter rader pa marknaden och visar tydligt att konkurrensen kommer fran andra
hall dn inom branschen. Modellen identifierar de strukturdrag som bestammer krafternas
styrka ( sefigur 4).

Hot fran potentiella etablerare Som ett resultat av nyetableringar i en bransch kan priserna
ga ner, kostnaderna drivas upp och lonsamheten kan reduceras. Storleken av detta hot
definieras av branschens etableringshinder, dvs. ju lattare det & att etablera sig pa marknaden
desto storre hot utgér nykomlingar. De stora etableringshindren utgoérs av stordriftsférdelar,
kostnadsfordelar, produktdifferentiering, tillgang till distributionskanaler och legala hinder.
Enligt Grant har studier gjorts som visar att branscher med hogre intrédesbarriérer har en
hogre |6nsamhet.’® Faktorer som hojer intradesbarridrer & exempelvis kapitalintensitet och
annonsering. Det & dock viktigt att forsta att det &r inte barridrerna som &r avgorande vid ett
nyintrade utan foretagets kapacitet for att bemdta dessa.

Rivalitet mellan existerande konkurrenter  Rivalitet uppstar nar en eler flera konkurrenter
kanner sig pressade eller ser mojlighet att forbéttra sitt 1age pa marknaden. Ett sadant utspel
har konsekvenser for de Gvriga i aktdrerna i branschen och kan bemoétas pa olika sétt.
Resultatet & inte sdkert av positiv utkomst for upphovsforetaget och ett sadant utspel kan
leda till att alla aktorer i branschen far en samre position an tidigare. Avgorande for
konkurrenssituationen & foljande faktorer: den geografiska koncentrationen pa marknaden,
dvs. antalet aktorer pa marknaden och deras utseende, differentieringsgraden pa foretagen
och pa produkterna, ju mer likartade produkterna & desto storre risk foreligger for
substituering, Overskottskapacitet, dvs. baansen mellan efterfrdgan och kapacitet,
uttradeshinder, htga kostnader forknippade med nedléggning av verksamhet

och kostnadsvillkor, hog kapacitet och hoga fasta kostnader ger sinkta marginaler fran
foretagets sida.

191 porter M E, Konkurrensstrategi (1980)
192 Grant R E (2001)

29



Kunder

Kundernas | férhandlingsstyrka

A 4
Konkurrens
Potentiella »| bland < Substitut
etablerare existerande
foretag
Hot fran potentiellaintrade N Hot fran substitut

Leverantorernag forhandlingsstyrka

LeverantOrer

FIG 4. Porters femkraftsmodel |*®

Konkurrens fran substitut  Dvs. substitutionstrycket fran nya teknologier eller alternativa sétt
att tillgodose kundernas behov. Substitut begransar en branschs potentiella fortjanster genom
att priset kunderna &r villiga att betala begrénsas av substitututbudet. Fyller produkten ett
komplext behov, desto svarare & det att byta ut den mot ett substitut. Viktigt att papeka ar att
tjanstefbretag inte bara konkurrerar mot andra foretag utan @aen mot kunden. Kunden kan i de
flestafall §av utforatjansten som efterfragas.

Leverantorernas forhandlingsstyrka LeverantOrernas forhandlingsstyrka ligger i att de kan
hoja priserna eller sinka kvaliteten pa levererad vara. Forstarkning av forhandlingsstyrkan
framkommer da leverantérerna & mer geografiskt koncentrerade dn kunderna och vid
tillfalen da leverantérerna inte faster vikt vid kunderna, som i sin tur & beroende av
leverantGrerna.

Kundernas forhandlingsstyrka Koparen konkurrerar med branschen genom att tvinga ner
priser, forhandla om hogre kvalitet, fler tjanster och genom att spela ut konkurrenter mot
varandra. Nagra faktorer som avgor en kunds forhandlingsstyrka & hur pass stor och
geografiskt koncentrerad kundgruppen &r. Ar kunden dessutom viktig for leverantéren och
denne besitter en relevant mangd information forstéarks forhandlingsformagan ytterligare.

1% Grant R E (2002)
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Viss kritik har riktats mot femkraftsmodellen som maste beaktas vid en tillampning av
modellen. Enligt Grant begransas modellen genom sin statiska natur’®. Det vill siga att
modellen forutsdtter att forhadllandena i branschen inte forandras, vilket en bransch i alra
hogsta grad gor genom en dynamisk konkurrens. Relationernai en bransch ar inte heller blott
préaglade av rivalitet. Foretag har mycket att vinna genom alianser och samarbete. Vidare
namner Porter inget om makrofaktorernas inverkan pa en branschs |6nsamhet vilket dven det
borde tas hansyn till.

Strategiska grupper En strategisk grupp & en grupp foretag i en bransch som foljer samma
eler en liknande strategi enligt de strategiska dimensionerna. De strategiska dimensionerna
kan vara graden av specialisering foretaget utdvar eller i vilken utstrackning foretaget stravar
efter en lagkostnadsposition. Att strategiska grupper forekommer kan bero pa foretags
utgangsldge med tanke pa starka och svaga sidor, hur gammalt ett foretag &, men &ven
tidigare handelser i branschen spelar ocksa en roll. Forandringar i branschstrukturen kan gora
bildandet av strategiska grupper |éttare och géra grupperna mer homogena. For att forsta olika
foretags prestationsformagor i samma bransch kan strategiska grupper i en bransch studeras.

Omvarldsfaktorer En bransch paverkas av externainfluenser som sétter spar i utvecklingen
vilket gor det lampligt att systematisera en omvérldsanalys. | ett PEST ramverk klassificeras
omvarlden in i kategorierna ekonomi, teknologi, regering och politik och den sociada
strukturen.'® Ett sidant ramverk anvands for att studera framtida inverkan p& branschen.
Genom att fokusera pa branschmiljon kan de viktigaste omvérldsfaktorerna faststéllas for att
sedan kunna studera hur dessa paverkar en branschs karnrel ationer.

Kostnadsstrukturen  Dvs. forhdllandet mellan de fasta och rérliga kostnaderna samt
stordriftsfordelar. 1 en bransch med hdga fasta kostnader i relation till rérliga kostnader
tenderar foretag att sénka priserna till den niva dar rorliga kostnader técks vid dverkapacitet
och lagkonjunktur. Strang priskonkurrens brukar varafoljden i branscher dér stordriftsfordelar
rader. Detta for att atnjuta kostnadsfordelar i samband med volym.

Nyckelframgangsfaktorerna Framgangsfaktorerna svarar for vad det & som kréavs for att

n& framgang och éverlevnad i en bransch. En enkel modell att folja ar att svara pa frégorna: '

> Vad vill kundernaha? (Vilka ar varakunder och vad vill de ha?)
» Hur Overlever foretaget i konkurrensen? (Konkurrensens drivkraft, intensiteten och vilka
dimensioner som géller)

Strategiska fragor  Frégor som kan ha en betydande inverkan pa en branschs framtida
utveckling bor foretag ta hansyn till. Att kunna forutséga forandringar och forsta
branschutvecklingsprocessen & viktigt da denna process tenderar att bli dyrare ju mer
uppenbart forandringsbehovet blir.

1% Grant R E (2001)
1% Grant, Definition av PEST: Political-, Economic-, Sociocultural- and Technological factors (2001)
% | pid
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4.2 Utveckling av en bransch

Porters femkraftsmodell kan med férdel vara utgangspunkten for att forsta utvecklingen i en
bransch. Forandringar & av vikt om de kan komma att paverka de bakomliggande faktorerna
till de radande krafterna pa marknaden. | 6vrigt &r de viktigai taktisk mening. Enligt Porter &r
det enklaste sittet att analysera branschforandringar att stélla sig fragan om forandringarna
paverkar strukturelementen i branschen, exempelvis om koparnas eler leverantorernas
forhandlingsstyrka kan komma att forandras. Detta & dock inte tillrackligt. En mera
grundldggande analys kan goras genom de evolutionéra processerna.'”’

Alla branscher har en initiastruktur, dvs. sd som strukturen sag ut fran borjan
(intrédesbarriérer, kund- och leverantorsstyrka, konkurrenter, etc.). Hur strukturen ser ut beror
pa de ekonomiska och de tekniska sardragen som ligger bakom branschen. Utseendet i borjan
kan begransas av storleken pa branschen, de befintliga resurserna etc. De evolutionara
processerna & de som for branschen mot dess potentiella struktur.'® Denna potentiella
struktur kan finnas gdmd i produktegenskaperna, den grundléggande teknologin med mera.
Det finns en rad olika majligheter till forandring beroende pa vilken utveckling branschen
foljer. For att branschen ska vidareutvecklas krévs dock att foretagen investerar for att dra
nytta av utvecklingen. Det & foretagen som delvis formar utvecklingen. Deras skicklighet,
resurser och inriktning har inverkan pa hur branschen kommer att se ut. Detta kan ocksa
betyda att en bransch inte férandras om inget foretag ser eller kan tatill vara pa magjligheterna.
Branschutveckling & svart att forutsiga med sikerhet och dessutom kan utvecklingen ske
vadigt komplext. Snabbt kan ett antal olika riktningar utvecklas som sedan fortsétter att
utvecklas olikafort.

Modeller for utveckling ar svart att tillampa eftersom alla branscher utvecklas olika och det
skulle foreligga risk att en sadan modell skulle bli statisk. Dock finns det samband i
utvecklingsprocessen som & genomgaende, det & dessa som Porter kallar for evolutionara
processer.

4.2.1 De evolutionara processer na

Det finns forutsagbara och dynamiska processer som intréffar i alla branscher, dock i olika
riktningar och takt. Dessa kallas evolutiondra processer och fér, som tidigare namnts
branschen mot dess potentiella struktur. N&gra exempel pa dessa evolutionara processer &r:'%°

> Langsiktligaforandringar i tillvaxt

» Koparensinlarning

» Minskning av osdkerhet av marknaden
» Spridning av unik kunskap

197 Porter M E (1980)
1% 1 hid
1% 1hid
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Expansion i driftstorlek
Produktinnovation

M arknadsfdringsinnovation
Strukturféréndring i nérliggande industrier
Forandringar i regeringspolitiken
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Om vi forstar hur en branschstruktur paverkar konkurrensen, |6nsamheten och vi kanner igen
de faktorer som minskar |6nsamheten kan detta anvéndas till att forutsaga forandringar. Dock
maste det finnas en medvetenhet om de strukturella trenderna, for att de forandringar som de
evolutionadra processerna utlGser tenderar att paverka andra omraden ocksa. Denna paverkan
kan ledatill en branschglidning vilket innebér en modifiering av branschen, t.ex. da ett foretag
gar in pa ett annat verksamhetsomrade som inte tillhor det ordinarie. Detta begreppet kan
delasini tvadimensioner.

> Olika branscher kan integreras i saddan omfattning att branschernas tidigare karaktar
forsvinner vilket ger mer diffusa branschavgransningar. Genom allianser och uppkép
stods en sadan utveckling.

> Olika branschers verksamhetsomraden kan ocksd integreras utan att branschens karaktar
utplanas. Detta sker genom att respektive foretag plockar &t sig olika produkter fran andra
branscher som utnyttjasi den egna verksamheten.

Foretag far inte fastna i den traditionella branschdefinitionen utan de maste vara 6ppna for
nya dimensioner déar vaksamhet for nya hot och méjligheter utanfor granserna & avgoérande.
Porter hdvdar att det & vanligt med branscher som med tiden konsolideras samt att en
dynamisk utveckling kan férandra granserna till en bransch.™'°. T.ex. kan substitut forstora
branschen genom att sétta fler foretag i konkurrens med varandra. Far leverantorer det |&ttare
att integrera bakét kan dessa bli konkurrenter till foretagen. Aven teknologiska forandringar
eller forandrat kopbeteende kan skjuta pa branschgrénserna och rent av bidra till nya
strategiska grupper. Med andra ord kan ségas att den accel ererande samhallsutvecklingen och
dvergangen fran ett industrisamhaélle till ett informationssamhélle gor att forandringar sker i
allt mer varierande méonster.

4.3 Tjansten och relationen

Det enskilda foretaget som producerar och levererar tjénster, oavsett om det géller ett tjanste-
foretag, den offentliga sektorns tjanster eller ett tillverkande féretags serviceinslag, kommer
altid i kontakt med sina kunder. Richard Normann bygger vidare och séger att tjénste- och
serviceforetag tenderar att vara homogena i sin utformning av tjansten trots specifika
sardrag.*™ Nutida varor och tjanster formas mer och mer pé ett sddant sétt att individen kan
spara tid, bli mer och mer oberoende av lokalisering och bli béttre pa att anvanda egen
kunskap for saker hon inte kunnat gora tidigare. Kunden blir alltsd medproducent av tjansten.
Hur denna samverkan ser ut beror pa tjanstens art. Det kan vara en omfattande likval som en
kort kontakt samt att den kan ske upprepade ganger. Samverkan kan ocksa delasin i indirekt-
eller direktkontakt. Ur denna samverkan fods en relation som &r viktig for foretaget att varda
for att behalla kunden.

19 porter M E (1980)
11 Normann R, Service Management (2000)
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4.3.1 Tjansten

De behov ett foretag anser sig kunna tillfredstélla bor ligga till grund for tjansteidén i ett
foretag. Ur denna idé ska sedan tjansteerbjudandet vaxa fram, dvs. att tjansteidén
konkretiseras till ett erbjudande som kunder kan uppleva och vérdera. FOretaget bor vara
medvetet om hur kunderna har upplevt tjansten for att sedan kunna utveckla erbjudandet pa
ett fordelaktigt sitt. Gronroos sager att utvecklingsarbetet av en tjanst lampligen sker i tva
etapper: ™

1. Utveckling av det grundlaggande tjanstepaketet ( vad erbjuds)
2. Utveckling av ett utvidgat tjansteerbjudande ( vad+ hur)

Det grundlaggande tjanstepaketet utgors av kérntjanster, bitjanster och stodtjanster.
Kérntjansten kan sdgas vara den grundléggande orsaken till varfor foretaget existerar. Den
tekniska kvaliteten pa en tjanst utgors av karntjansten. Bitjanster kravs for att kunden ska
kunna konsumera tjénsten exempelvis att flygbolag omhandertar bagaget vid flygresor. Utan
minst en bitjanst kan en karntjanst inte klara sig. Stodtjanster & de som utdver de tvatidigare
tjansterna laggs till for att 6ka kundvéardet och for att bli konkurrenskraftigare. Gransemellan
stod- och bitjanster kan vara flytande i vissa fall da bitjanster ocksa bor utformas pa ett
konkurrenskraftigt sétt for att stérka tjanstepaketets attraktivitet.

Den funktionella kvaliteten byggs upp av det utvidgade tjansteerbjudandet och svarar pa
fragan, hur kunden upplever kopar- och sdljarinteraktionerna. Viktiga faktorer &r tjanstens
tillganglighet, interaktion och kundmedverkan. Tillgangligheten kan exemplifieras av antalet
kontaktpersoner och deras kunnande, 6ppettider, betjaningsstallenas lage etc. Interaktionerna
mellan kunderna och foretagets resurser ager rum mellan kontaktpersonal, system och teknisk
fysiska resurser. Ar dessa interaktioner under kontroll kan tjanstens upplevda kvalitet sikras.
Kunden bor |4t kunna ta del av foretagets system och rutiner utan missndje pa grund av
mindre flexibla, langsamma system. Kundens medverkan i produktionsprocessen sker ofta
samtidigt som tjansten konsumeras. Darfér & det viktigt att foretaget klart och tydligt
meddelar vad som forvantas av kunden for att forebygga att en negativ. kommunikation
uppstér. Enligt Gronroos kan de foretag som stannar av i utvecklingsarbetet efter det
grundldggande tjanstepaketet hamnai en situation dér den totala kvaliteten blir lidande.*

Norrman fértydligar Gronroos resonemang om tjanstepaketet och namner fyra vanliga
komponenter av tjansteerbjudandet.***

> Speciadliserad formaga att leverera tjanster, foretaget maste lagga ett storre varde till
kundens aktivitet ah om kunden sjdlv skulle utfort den.

» Sociala relationer, exempelvis ett diskotek erbjuder en tjanst som kan sammankoppla
individer.

> Overforing av know-how, foretag tillhandahdller specialisering och besitter darfor en
fordel. Manga foretag upplever att de maste dverga fran att leverera tjansten till att dela
med sig av kunskapen som en del av tjansteerbjudandet.

» Management och organisation som en serviceprodukt har blivit en 6kad trend.

Dessa aspekter ska balanseras mot varandra och sétts in i ett system kallat |everanssystemet

dér kunden medverkar. Leveranssystemet &r likvardigt Gronroos funktionella kvalitet men

12 Grénroos C, Marknadsféring i ett tjansteforetag (1996)
13 Grénroos C (1996)
4 Normann R (2000)



Norrman sétter det i ett storre perspektiv som bendmns Service Management Systemet. Detta
motsvarar ett holistiskt synsédit av servicesystemet och inkluderar faktorer som
tjansteerbjudande, marknadssegment, image, leveranssystem, kultur och filosofi. En viktig
aspekt i Service Management Systemet & att det & relationerna mellan faktorerna som
betonas och att en utveckling av systemet sker processuellt och kulturellt.*

Vidare talar Normann om tjansteinnovation, denna karakteriserar han i tva dimensioner, den
inre och den yttre drivkraften. Den inre karakteriseras av utformningen av service och
managementsystem. Denna drivkraft & grunden till innovation medan den yttre drivkraften
Oppnar vagen for innovation.

Inre drivkrafter & social innovation ( kunddeltagande, rolluppsattningar), teknisk innovation,
nétverkseffekter, reproduktionsinnovation eller skafdrdelar inom management. De yttre
drivkrafterna & miljon tjansten befinner sig i (fordldrade ingtitutionella sammanhang), nya
varderingar och livsstilar och behov av hogre effektivitet. Dessa krafter agerar tillsammans
och paverkar varandra, dvs. andring av en kraft har en inverkande effekt pa de dvriga

4.3.2 Relationer i tjanstefor etag

Som tidigare namnts & kunden inte enbart konsument av den férdiga produkten eller varan i
ett tjansteforetag, utan denne utgor en del av produktionsprocessen. Ett |angsiktigt forhallande
mellan dessa parter som leder till upprepade transaktioner &r viktigt och darfor maste
tjansteforetag varda relationerna med alla sina samarbetspartners, inklusive kunderna
naturligtvis. | transaktionsmarknadsforingen anser man att man har misslyckats i en affér om
den inte har téckt de totala kostnaderna for dess produktion. Bytet har altsa inte gett ett
positivt resultat och darmed & foretagets resurser daligt utnyttjade. Men ur
relationsperspektivet behover det inte rora sig om ett misslyckande for det, man har kanske
utvecklat en relation med motparten och denne kan kommaatt bli |6nsam palangre sikt i form
av kommande upprepade affarer. Gronroos betonar vikten av att kunden ska uppleva tjansten
som positiv, och att den uppfyller forvantningarna som den traditionella marknadsforingen
har skapat. Om tjansteforetaget lyckats med detta "har man tagit ett langt steg mot
aterforsaljning och 18ngsiktiga kundkontakter.”*'® Han menar vidare att relationsskapande
bestar av en kontinuerlig process och att man inte kan ge upp bara for att ett kop gatt igenom.
Det & hela processen vid relationsperspektivet som leder till ett resultat.*’” Grénroos
definierar relationsmarknadsfoéringen som s att;

" Marknadsféring ar att identifiera och etablera, skéta om och utveckla samt vid behov
aweckla relationer med kunder och 6vriga intressenter sa att alla inblandade parters mal
uppfylls. Detta genomfors genom ett dmsesidigt givande och uppfyllande av 16ften.”

Detta understryker vikten av att upptacka och locka till sig kunder och samarbetspartners for
att sedan halla kvar dessa genom att identifiera mot(med)partnerns ma och stréva efter att de
blir uppfyllda sa att sdval de som vi har en vinning i relationen. Definitionen talar dessutom
om for oss att det & olampligt att halla kvar relationer om de ar olonsamma. Det kan rorasig
om relationer som blivit urvattnade och dér det snarare ror sig om invanda monster an
relationer. Nya férhandlingar med samarbetspartnern & nyttiga att ha regelbundet och det kan

15 Normann R (2000)
18 Gronroos C (1996)
7 indquist H, féreldsningsanteckningar, Intaktsstrategier, 2001
18 Groénroos C (1996)
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i vissafall visasig att det inte gar komma fram till 6Gmsesidig vinning i relationen - da bor de
avvecklas pa ett " marknadsforingsmassigt satt”, som Gronroos uttrycker sig. Gummesson ger
en Oppnare definition av relationsmarknadsforing, ”Relationsmarknadsforing  &r

marknadsféring som bygger pa relationer, natverk och interaktioner” .

Han menar att moderrelationen i marknadsforingen & den mellan kund och leverantér, men
nér relationerna blir manga, komplexa och obeskrivbara uppstar ett nétverk. Men for att en
relation skall vara organisk maste det finnas kommunikation parterna emellan. Det & det som
han kallar interaktion, dvs. aktiviteten och samspelet i relationer eller néverk. Detta kan
aterknytas till Gronroos definition dar han menar att monotonin i relationen kan innebéra att
den blir forlegad och kanske olénsam. Det kravs interaktion i relationerna.

Aven de anglosaxiska forfattarna inom marknadsforing foresprékar parternas inlevelse i
relationerna. Hill och O”Sullivan menar att marknadsforingsaktiviteter ses som ett hjé pmedel
for att uppnd 1&ngsiktiga kundrelationer genom vilka transaktioner kan ske. **° De havdar att
aktiviteterna ska tolkas som mycket mer &n bara ett stimuli for att uppmuntra kop. De ska
verka for att bilda en hog engagemangsniva fran kundens sida genom att erbjuda exceptionell
service Over ett langt tidsperspektiv och erhdla kundlojalitet genom att man behandlar
kunderna som individer istéllet for som brickor i den stora marknaden. Peppers och Rogers
rekommenderar marknadsforare att ga ifran filosofin att 6ka marknadsandelar till att snarare
Oka kundandel (share-of-costumer). Om detta exemplifierar de:

If florists take a traditional marketing approach, then come Mother's Day and Valentine's
Day when people buy a lot of flowers, they will all be competing to get as much business as
possible | from potential customers who are unknown to them, and will probably need to
attract such customers with advertising or special price offers. On the other hand, if they
concentrate instead on getting a larger share of each customer's patronage, perhaps by
offering a superior service - more efficient deliveries, better gift-wrapping, or even a friendly
welcome in the shop - then that customer is more likely to return, less likely to defect to the
competition, and may even increase his or her overall expenditure on flowersin preference to
other forms of gift.'*

Sammanfattningsvis havdar Gummesson att marknadsf 6ring och organisation tvingas narmare
varandra i och med relationsskapandet.’® Normann pévisar detta med att siga att
vardeskapande alltmer &r relaterat till immateriella produkter, dvs. tjanster och en ledare som
inte kan beakta detta kommer att hamna p& efterkalken.™® Utan kunskap om hur vi effektivt
kommunicerar med vara kunder, i bada riktningar, utnyttjas inte den potential som byggts upp
i kundrelationerna. Vidare hanvisar Normann till Porters teori om vérdekedjan och sager att
idag & en sddan modell foga anvandbar da den missar det dmsesidiga samspelet mellan
leverantOr och kund.

9 Gummesson E, Relationsmarknadféring; Frén 4 P till 30 R (2001-04-10)
120 Hill, Elizabeth & O'Sullivan, Terry, ” Marketing” (1999)

21 | bid
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4.3.3 Kundrelationens livscykel

Ett foretags relationer till sina kunder g& genom olika skeden, Gronroos talar om
kundrelationens livscykel (se figur 5).2** Cykeln best&r av initialskedet, kdpprocessen och
konsumtionsprocessen, dvs. hela forloppet fran det att en potentiell kund inte kanner till
foretaget och dess tjanster ifragatill det att en varaktig relation med denne etableras.

Med hjdp av Grénroos trestegsmodell illustrerar vi och forklarar de olika skedenai livscykeln
samt beskriver hur en marknadsférare skall agera for att ha framgang i dessa och kunna ga
vidarei skedenafran det enatill det andra.

Skede Marknads- Marknads- Behovsanalys
Foringsmal Foringsfunktion

1 Véckaintressefor | Traditionell marknads- Analys av potentiella

Initialskede foretaget och dess | foringsfunktion marknadssegment
tjansteutbud

2 Astadkomma Traditionell marknads- Behovsprecisering

K &pprocess forsta- foringsfunktion komplet- | under kdpprocessen

gangsforsaljning terad med interaktiv
marknadsforingsfunktion

3 Skapa Interaktiv marknads- Kvalitetskontroll och
Konsumtions- | &terforsaljning Foringsfunktion analys av nya behov
process och langsiktiga under konsumtions-
kund- processen
kontakter

FIG. 5 Trestegsmodellen for en 1&ngsiktig konkurrensmedelstrategi for tjanster. *%

Grundtanken med trestegsmodellen & att den riktar uppmérksamheten till
transaktionsmarknadsforingens ofullkomlighet vad géler att behdla kunden péa lang sikt i
tjansteforetag. Bytet eller kopet & endast en del av kundens konsumtionsprocess, det & det
som hander efter kopet som de traditionella marknadsférarna missar och som péaverkar
kundens uppfattning av tjansten mest. Denna modell utgér fran kundrelationens livscykel och
ar vadigt anvandbar for foretags marknadsforingsstrategiutformning eftersom den aven tar
med hur analysen av kundbehovet skall tillampas vid varje skede i processen.

Initialskedet | initialskedet anvands 4P- modellen for att lockartill sig det marknadssegment
som har kartlagts samt for att vécka dess intresse for det som erbjuds. Analysen sker genom
gangse enkelsidiga typiskt traditionella metoder riktade mot kunden, dvs. enkéter, inventering
eller mer sofistikerade tillvagagangssdtt som registrering av kunders kpvanor genom att
exempelvis avl&sa dragna bonuskort. Det & med andra ord analys av massmarknaden. Lyckas
inte foretaget vackaintresse hos en kund &r denne forlorad for tillfallet for foretaget.

Kopprocessen  For att uppna en forstagangsforsaljning kréavs att en analys av det specifika
behovet hos kunden som har kommit till foretaget med intresse for vad de har att erbjuda. |
detta skede & foretagets frontlinjes, dvs. den personalen som kunden interagerar med,

124 Grénroos C (1996)
125 | bid, modellen utvecklad i Marknadsféring av industriella tjanster och har sedan bearbetats av Grénroos
(1980)
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skicklighet att identifiera vad kunden vill avgorande, inte endast for att ett byte skall &ga rum
utan aven for att kunden skall bli ndjd efter kopet och dtervanda. Det & nu som kunden
upplever forvantningarna pa foretaget och vad det har lovat i sin marknadsforing. | korta
ordalag kan man sdga att om upplevelsen Gvertraffar forvantningarna s blir den upplevda
kvaliteten pa féretaget hdg, och vice versa. Detta kallas for kontrasteffekten.'®® Resonemanget
kan ocksa vandas pa och talar da om assimilationseffekten, som innebar att hoga
forvantningar kan leda till positiv upplevelse som i sin tur ger hog upplevd kvalitet. Det &r i
detta resonemang foéretagets profil har en viktig funktion for forvantningarna, eftersom dessa
paverkas i hog utstrackning av profilen. Det i form av att profilen filtrerar upplevelsen;
smébrister i den funktionella kvaliteten, dvs. hur kunden upplever interaktionsprocessen med
foretaget funktionet,?” f& mindre inverkan p& kundens upplevda kvalitet av foretagets tjanst
nér kunden har en positiv bild av féretaget.'*® Detta forhéllandeillustrerasi figur 2 och som vi
kan se & det en komplicerad process som paverkar foretagets profil. Vagen fran kundens
forvantningar till upplevd kvalitet dels pa processen och dels pa slutresultatet &r lang. Vi har
tidigare berort den funktionella kvaliteten men det & egentligen den tekniska som manga
tanker pa vid benamning av kvalitet, sarskilt i produktionsmarknaden. Den tekniska kvaliteten
avser dutresultatets kvalitet, dvs. den fardiga produktens eller tjanstens kvalitet, tex. blev
héret braklippt hos frisoren??°

Profil

!

Forvantningar [4—» Upplevd kvalitet |[@—————p Upplevel ser

T A A
4P Profil
Word-of-mouth A A
Tidigare
erfarenhet
Vad Hur
Teknisk Kvalitet Funktionell Kvalitet

FIG. 6 Faktorer som paverkar tjanstens totalkvalitet och profil.**

For att uppnd en lyckad kopprocess racker det inte bara med den traditionella
marknadsforingen, trots dess roll att framja forsajning, utan det & h& som den interaktiva
marknadsf6ringsfunktionen kommer in. Den gar ut pa att kunden kommer i kontakt med mer
an bara kontaktpersonalen vid sin interaktion med foretaget, utan &ven med de fysisk-tekniska
resurserna samt med eventuella medkonsumenter. Med de fysisk-tekniska resurserna menas
de system och rutiner som féretaget har for att understodja séljaren samt de rent fysiska
faciliteter som finns till hands. Exempel pa hur dessa resurser ser ut kan vara hur betalnings-

126 | indquist H, Férelasningsanteckningar, Intaktsstrategier (2001-04-10)
127 Grénroos C (1996)

128 | indquist H, (2001-04-10)

129 | bid

%0 Grénroos C (1996)
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eller faktureringsprocesserna fungerar, om det finns kataloger och broschyrer om produkten
och om det &r trevliga samt kundvéanliga lokaler? Onlinefdretags hemsidors anvandarvanlighet
hor ocksa hit. Kundens uppfattning om foretagets tjanstekvalitet kan hastigt férvandlas till att
bli negativ om kunden t.ex. & rullstolsbunden och inte kan komma in i lokalen eller om
informationsbroschyrer om en avancerad produkt saknas. Detta oberoende av hur behjéplig
samt serviceinriktad sdljaren ma ha uppfattats. Kundens medkonsumenter spelar ocksa de en
viktig roll i tjansteprocessen. Ett séllskap som gar pa en bar for att tréffa och lara kanna nytt
folk lar inte atervanda till baren om det visar sig att det bara sitter slutna séllskap, oavsett hur
trevlig lokalen eller personalen &r. Kan foretaget inte ge acceptabla |6ften om deras utbud kan
livscykeln brytastillfaligt.

K onsumtionsprocessen En forutsdttning for att skapa en god kundrelation ar att kunden fatt
|6sning pa sitt problem samt att denne & nojd. Under konsumtionsprocessen blir kontakterna
mellan sdljare och kopare dubbelriktade och féretaget bor stréva efter att starka
kundrelationen for att oka aterkdpssannolikheten. Klarar foretaget inte av detta finns stor risk
for att livscykeln bryts med foljd av en missngjd kund som kan bidra med en negativ word-
of- mouth, vilket i sin tur ger kdpmotstand och profilférsamring.

| detta skede &r det den interaktiva marknadsforingsfunktionen som & harskande i kundens
kvalitetsuppfattning av foretaget. Personalen mastei sin analys av kundbehov vara nérvarande
och observanta for att kunna upptécka nya behov som uppstér hos kunden. Det kan vara en
god idé att ledningen gor kontinuerliga kvalitetskontroller av foretagets resurser for att
uppdatera sig huruvida dessa anvénds effektivt.

Trestegsmodellen beskriver som vi sade innan, kundrelationens livscykel och visar den
cirkelgang som sker i relationen. Har kunden gétt igenom cirkeln en gang redan och en god
relation har skapats spelar den traditionella marknadsforingen en underordnad roll i
fortsdttningen, det pga. att initialskedet blir mycket kort eller faller bort helt. Hela modellen
gar i kortadrag ut pa att forsoka locka till sig nya kunder i cirkeln for att sedan forsoka halla
dessa kvar salange som majligt genom att anpassa marknadsforingen efter de olika skedena.

Normann talar ocksd om i sin Service Management, att foretaget ska skapa sin kund och
isbergsprincipen, dvs. att tjansten inte finns &nnu att upplevas och darfor blir beslutsprocessen
annorlunda. Kunden maste grunda sin uppfattning pa icke kompletta ledtradar, det & endast
toppen av ett isberg som syns varfor kunden kan se sig som mycket aktiv i processen. Denne
maste namligen skaffa sig en bild sa ett beslut kan fattas. Foretaget maste beakta denna
uppfattning och vinna 6ver kunden till sin sida. Kan foretaget hantera denna isbergsprincip
laggs goda forutsattningar for en hdllbar kundrelation.

4.3.4 Dynamisk diagnos patjansteforetag: goda och onda cirklar

Som tidigare diskuterats sa maste alla delmomenten i tjansten fylla sitt syfte om ett
tjansteféretag skall vara vélfungerande. Men &ven koordinationen och tidsanpassningen dem
emellan maste vara perfekt. En restaurang med utomordentligt bra kok, fina lokaer och
kreativitet kommer antagligen inte dverleva lange om t.ex. ndgra av servitérerna inte &
vamotiverade. Det behdver inte drgja lange tills |6nsamheten progressivt borjar forsamras
och i takt med det ser ledningen anledning att kostnadsbespara. | tjansteféretag som &r
personalintensiva & risken stor att kostnadsinbesparingen sker genom personal nedskarningar,
vilket okar arbetsbordan for den befintliga personalstyrkan. En sadan rationalisering tenderar
att vara foga populdr hos arbetsstyrkan och kommer férmodligen att sprida sénkt arbetsmoral
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ytterligare. Den negativa snobollen & redan i rullning och det & en tidsfraga innan det
kommer aterspeglas pa kundernas tilltagande missndje. Missntjda kunder koper mindre och
borjar aktivt sprida negativ word-of-mouth i sin omgivning, vilket i léangden forsdmrar
foretagets profil. For att kompensera avhoppen stédlls ledningen infor tva ofta beprévade
alternativ, atstramning i produktionsprocessen eller att satsa pa kostsamma reklamkampanjer.
Men kampanjer kraver finansiering vilket kan innebéra storre kostnadsinbesparingar och de
visar sig sédllan vara fruktsamma i det langa loppet da det inte gar att hdlla de nya kundernas
intresse for tjansten vid liv. Tjansteforetaget har fallit i det som Grénroos kallar for ”den
strategiska fallgropen”, dvs. att det i sin resultatmedvetenhet gor produktionsrationaliseringar
som ménga ganger & i form av personal.’* Normann kallar fenomenet som tjansteforetag
riskerar att drabbas av for den onda cirkeln eftersom fel &tgarder endast forsamrar
situationen.** En tidig diagnos pa felkallan kan vara avgorande for den fortsatta utvecklingen
och skullei mangafall kosta mycket mindre.

Vidare talar Normann om tjanstef 6retagens karnservice och deras kringtjéanster. Karnservicen
utgors av maten i det ovannamnda exemplet medan stodtjansterna & nodvandiga for att
kérnservicen skall bli genomférbar.™®** En sinnrik ledning kan under samma negativa
forutséttningar som i exemplet ovan komma fram till dtgéarder som strévar efter excellens i
stodtjansten och som ger kunderna bésta majliga hel hetsupplevel ser.

Ekonomiska problem

Overgéng till
konkurrenter Stévan efter
dler servicemedia excellensi stodtjansten
for att ge kunderna
7‘ basta méjliga hel hetsupplevel se
Déligt Nedskar-
socialt Bevarad ning i Bevarad
klimat ho stéd A Goda
0g hog
. . tjansten . . resultat
kvalitet i ) kvalitet i
Irriterade Uppskattning j\ God
Kunder fran kunderna anda
Kunderna
upplever en
kvalitets- Personalen far
forsédmring en kdndaav att
halyckats och att bli
Marginella uppskattad

besparingar

FIG. 7 Den onda och den goda cirkeln ***
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32 Normann R (2000)
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For att fa en klarare uppfattning om den onda den goda cirkeln som ett tjansteféretag kan
hamnai s& anvander vi oss av av Normanns modell 6ver den goda och den onda cirkeln. Med
excellens menar Norrmann att atgarderna ska grunda sig i djup forstéelse av vad eller var i
tjansten som kunderna upplever kvaliteten pa tjansten. Nagot som han menar & "l&tt att
foreskriva, svart att uppn&’**®. Men lyckas man med det si leder det till uppskattningar hos
kunderna och till en rad positiva foljdeffekter for bade kunderna och personalen, och i
forlangningen till béttre resultat. Effekten & av progressiv karaktdr och med sma medel
uppnas stora resultat. Detta forhallande verkar i bada riktningar.

4.3.5 Relationskostnader

Relationskostnader utgérs av de kostnader aktorer belastas med fér att etablera, skapa och
kvarhdlla relationer. Gronroos definierar begreppen relationskostnader enligt foljande,
"Kostnader for kunden fororsakade av att man samverkar med ett tjansteforetag eller erhaller
och forbrukar en vara utgdr kostnader av att vara kund i ett givet tjanste- eller
varuproducerande foretag.”**® Han betonar att det rér sig om att kostnaderna utgors av
uppoffringen utdver priset for att erhdlla varan eller tjansten och som &r beroende pa hur bra
relationen mellan kund och foretaget fortloper. Definitionen pa siljarens rel ationskostnader ar
"leverantdrens eller tjansteforetagets kostnader av att skéta relationen till en kund”**’. Sjava
produktionskostnaden for varan eller tjansten ska i dessa sammanhang tolkas som en sunk
cost, dvs. hur man an investerar i kunden sa ska man inte ta med produktionskostnaderna i
kalkylen for relationskostnaderna, eftersom dessaredan &r gjorda och andrar inte utfallet.

Relationskostnader & ofta svara att berdkna i direkta termer eftersom det & svart att sitta
fingret pa exakt hur mycket tid och resurser som offras for en relation. Det kan rora sig om
direkta kostnader i kapital men aven tidsmassiga och psykologiska kostnader. Traditionell
marknadsforing som riktar sig mot nya kunder i strdvan att etablera relationer med dessa
kraver pengar och blir forhdlandevis enkelt att berdkna. Men tiden som kravs for att
upprétthalla en relation kan variera mycket, sarskilt om det sker misstag som maste réttas till.
| vissa fall, da misstagen kan vara betydande, kan det framkalla psykologiska kostnader hos
savél personal som hos kunder. Kénsan av obehag att std i en telefonko vid t.ex. felaktiga
faktureringsfragor har vi alla kant ndgon gang och ar ett exempel pa psykol ogiska kostnader i
relationen.

Det kan sammanfattas att ju lagre relationskostnaderna &, desto hogre upplever kunden
kvaliteten vara. Sett fran foretagets synvinkel sa blir I6nsamheten lidande i takt med att
rel ationskostnaderna 6kar. Gronroos fortydligar detta fenomen enligt figurerna pa nésta sida.

135 Normann R (2000)
1% Gronroos C (1996)
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Kundensrelationskostnader Kvaliteten patjansten

HOG HOG

LAG LAG
FIG 8 Forhallandet mellan kundens rel ationskostnader och kvalitet.>®

Detta forhdllande géller aven for sdljaren, dvs. ju samre och kostnadskravande system ett
foretag har for tjansteprocessen dels desto samre upplevs kvaliteten och dels desto storre risk
for misstag, och dérmed onodiga extrakostnader.

Vid néarmare betraktelse av modellen kan vi urtyda att dalig service, och darmed 1ag kvalitet
pa tjansten, fororsakar hojda relationskostnader for bade kund och foretag. Med andra ord sa
I6nar sig god tjanstekvalitet for bada parterna, det som sa populéart kallas for win-win strategi i
ekonomiska sammanhang.** Som framgér av Gronroos modell nedan tjanar b&de kunden och
foretaget dubbelt pa forbéttrad service.

For sédljaren: For kunden:
1  Mgjlighet att hoja priset Over 1  Kostnadernaav att vara kund
Marknadsnivan sunker
2  Totakostnaden av att skota 2  Ingasok- och anpassningskostnader
kunden sjunker fororsakade av byte av samarbets-
partner

FIG. 9 God service ger dubbel utdelning.**

4.3.6. Wor d-of-mouth

Med tanke pa dess genomslagskraft & word-of-mouth en viktig faktor for ett tjansteforetag att
ta hansyn till. Resultatet blir att foretagen soker efter nya vagar att stimulera sociala kanaler
genom vilka produkter och tjanster rekommenderas.

138 Gronroos C (1996)
139 | bid
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Det finns hundratals tillfalen da manniskor fragar andra — véanner, slaktingar, bekanta,
professionella — om radd och rekommendationer vad gédler olika tjanste- och
produktproducenter. Har de fortroende for personen som gav rekommendationen, handlar de
vanligtvis i enlighet med den. | sidana fall har radgivaren troligtvis gynnat savél
tjansteproducenten som tjanstekoparen. Darfor &r det av stort intresse for tillhandahallaren av
tjansten att bygga upp bra referenskallor i form av positiv word- of- mouth. Sarskilt viktigt ar
det vad galler tjanster, dd dessa & svéra att utvérderainnan man har erhdlit dem.**

De tva framsta fordelarna med word-of-mouth kéllor &r:

» Trovardighet — Word-of-mouth & den enda promotionsmetoden som stammar fran
konsumenterna gjalva och riktas till konsumenter. Varje néringsidkare forstar vikten av att
ha lojala och ndjda kunder som skryter om att de gor affarer med dem. N6jda kunder ar
inte endast flergangskdpare, utan de utgor &ven vandrande annonstavlor for foretaget.

Eftersom denna form av marknadsféring sker mellan kunder & den individanpassad, dvs.
varje kund har mgjlighet att stélla just de fragor som han finner nddvandiga att fa svar pa,
for att besluta om det framtida kopet. Informationen som framkommer i den héar
situationen & &rlig, mer relevant och mer komplett &n vid ndgon annan form av
kommunikation, vilket & skalet till att kundernalagger stor vikt vid word- of- mouth.'#?

> Lag kostnad — Word-of-mouth sker spontant, utan att tjansteproducenten behover vara
narvarande och till skillnad mot annan media, kostar den foretaget ingenting.'*
Kostnaderna for att hadlla kontakt med ndjda kunder och gora dem till en effektiv
marknadsféringskanal & relativt |dga. Néaringsidkaren kan forstérka relationen med
kunden genom att dtergalda den positiva ryktesspridningen. Detta kan ske genom att
kunden erbjuds mer omfattande service, mangdrabatt eller genom en liten géva. **

Word-of-mouth kan anses vara den viktigaste kraften inom marknadsféringen, inte bara pga.
de ovannamnda fordelarna, utan aven for att det & den slutliga faktorn som far kdparen till att
bestdmma sig for ett kop eler for att avsta fran det. Tvivlar képaren pa den erbjudna
produktens eller servicens kvalitet kan andra manniskors erfarenheter vara det som leder till
att ett bedut fattas. Eftersom detta ar det enda séttet for en beslutsfattare att fa reda pa de
negativa sidorna med den erbjudna tjénsten eller produkten, & word-of-mouth ofta av negativ
karaktar. Enligt Kotler & en missngjd kund benagen att dela med sig av sina erfarenheter till
elva av sina bekanta, medan en ndjd kund talar om sina upplevelser av produkten eller
tjansten med endast tre bekanta.’* Detta pga. att positiva erfarenheter & férvantade och faller
snabbt i glémska, medan de negativa gbr manniskorna arga och frustrerade vilket forstarker
word-of-mouth effekten. Men daremot, om foretaget |yckas omvanda de missndjda kunderna
till ngjda kunder genom att erbjuda dem ovéntat bra service, kan foretaget rékna med att dessa
kunder kommer att sprida positiv word- of- mouth.**°

Det som gor word-of-mouth till en inflytelserik annonskanal & att dess spridning & en
kedjereaktion med obegransad effekt. Om 10 manniskor berdttar om sina erfarenheter till 10

141 Zeithaml V &Bitner M J, Services marketing (1996)

192 5ilverman, George, "How to harness the awesome power of word of mouth” Direct Marketing Magazine, nr.
11 (1997)
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andra personer, som i sin tur sprider det vidare till 10 andra och om kedjan fortstter pa
samma sétt tre ganger till, ndr man 1 miljon méanniskor! Som synes, méjligheterna med word-
of-mouth & enorma, det gdller bara att producera en bra tjénst eller produkt och foretaget har
skapat en mycket kostandseffektiv kommunikationskanal.

4.4 Affarsverksamhet 6ver Internet

Elektronisk handel kan komma att forandra mycket av strukturen for varornas vég fran
tillverkaren till slutkunden.*’ Drivkraften & majligheten att avskaffa delar av den fysiska
infrastrukturen vilket ger besparingar. Internet kan utnyttjas for digitalisering av rekvisitioner
och fakturering och bidratill kostnadsrationalisering. Informationsteknik och e-handel sénker
kostnaderna for etablering och gor det |&ttare for sma och medelstora foretag att borja
konkurrera med traditionella foretag. De sa kallade renodlade e-handelsforetagen har med
|agre fasta kostnader goda férutséttningar att pressa priserna.**

Enligt Statistiska Centralbyrans rapport 1T i hem och foretag ar foretagens motiv till att
anvanda sig av e-handel baserade pa att kunna erbjuda béttre kundservice och flexibilitet och
pa sa sitt kunna vérva nya kunder pa en stérre geografisk marknad. Dérefter kommer
lansering av nya produkter, skydd av marknadsandel samt kostnadsreduktion. Sist kommer
motivet att anvanda Internet for att leverantdrerna gor det.'*

Som en foljd av Internets frammarsch kan foretag idag, enligt Kotler, delasin i tre kategorier.
Dessa érﬁgraditionella butiker, renodlade Internet foretag och fysiska butiker som sdljer pa
Internet.

Den renodlade Internetbutiken Det foretag som véjer att ha hela sin verksamhet pa
Internet kommer férmodligen att ha betydligt 1&gre hyres- och personalkostnader &n den
fysiska butiken. Det blir mindre svinn da snatteri inte kan forekomma, kunderna serverar sig
gidva och ingen personal behdvs for att visa runt samt att vissa butiker organiserar sig sa de
inte har ett lager hemma. Besparingar kan darmed goras genom att sélja 6ver Internet.

Fysiska butiker som sdljer pa natet Manga foretag har forsokt méta konkurrensen fran
Internet med en egen Internetforsaljning. En fysisk butik som samtidigt sdljer pa Internet
uppnar inte de kostnadsfordelar som en renodlad Internetbutik gor. Samma kostnader uppstar
i personal, lager och lokaler & bestdndiga. En annan nackdel &r att internkonkurrens kan
uppsta mellan de tva verksamheterna. Dock erbjuder Internet méjligheter for fysiska butiker
med ett differentierat utbud da konkurrensen inte &r lika hard fér dessa. Dessutom nar de ut
till en storre kundgrupp.™*

Den renodlade och traditionella butiken Vissaforetag valjer att inte anamma Internet som
ett affarsmedium. Nér detta val & gjort maste de lyckas std emot e-handelns laga priser och
den bekvamlighet som kunden erbjuds. Faktum & dock att den vanliga handeln kan erbjuda
kunden ett mervarde, t.ex. form av upplevelser, som Internetbutiker inte kan. Detta kan
komma att bli ett avgérande konkurrensmedel gentemot e-handeln.

47 strém P (2000)

148 K onkurrensverkets rapportserie (2001:1)

19 \www.sch.sefinternationel It/eu/rapporten.asp, (2002)
130 K otler P (2002)
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4.4.1 Positiva och negativa effekter av I nternet som ett affarsmedium

Philip Kotler delar vidare in féretagens Internetverksamhet i tre typer, e-afféarer, e-handel och
e-marknadsforing.'>?

E-affarer involverar anvandandet av elektroniska plattformar for att fora fram ett foéretags
arbete. Intrané anvands for att sprida information inom foretaget, externa nét for att binda
samma den véardekedja foretaget kan varadel av. E-handel & mer specifikt an e-afféarer da det
involverar kOp och forsaljning over Internet. Idag finns det e-marknader dér kunden hittar sin
produkt och aven skéter betalningen 6ver Internet. E-marknadsforing och e-inkop ar ocksa del
av e-handel. E-marknadsforing omfattar de dtgéarder ett foretag vidtar for att synas Gver
Internet. Hur det kommunicerar, visar och sdljer produkterna. E-inkdp innebar att foretag
koper varor, tjanster och information av Internetleverantérer. E-handel medfér manga fordelar
for bade kopare och siljare.

For Internetkunder innebdr e-handel fordelar och nackdelar som t.ex.:

> Okad bekvamlighet i och med att kunden slipper trangsel, stress och |anga koer.

» Det &r létt och privat eftersom kunden slipper undan dvertalningsférsok och andra
kénslomassigafdlor.

» Kunden har ett storre utbud som &r standigt tillgangligt.

» Kunden hittar |&tt information om foretag, produkter, konkurrenter etc.

> Genom att information finns mer tillgangligt och att kunden blir mindre paverkad av
forsdjare sitter kunden pa en forhandlingsstyrka.

» Kostnaderna kan bli 1&gre.

» Mycket information kan &en uppfattas negativt. Kunden vet inte var denne ska stka eller
hitta det som &r av intresse.

> Det forekommer blufforetag som forstor kundens foértroende for 6vrig Internet
verksamhet.

For sdjare innebar e-handel fordelar och nackdelar som t.ex.:

> Internet & ett hjalpmedel till att bygga upp kundrelationer sdsom kundvérde och
kundtillfredsstdllelse. Foretag kan lara sig mer om kundens specifika behov, vanor och
onskan genom Internet. Kunden kan & andra sidan stélla fragor och fa snabba svar. Denna
interaktion kan ledatill forbéttring av produkt och tjanst.

Foretagen kan uppleva kostnadsreduktion, Okad effektivitet och  hastighet |
distributionskanalerna.

Foretagen kan bli flexiblare, pris och kampanjer kan andrasi snabb takt med omvérldens
forandring.

Foretagen ndr ut till en storre marknad.

Kunderna som &r skeptiskatill Internet, eller inte kan anvanda sig av det tappas bort.
Foretaget har inte kontroll 6ver miljon pa Internet, dvs. vilka andra hemsidor kunden
bestker innan och efter de besoker foretagets hemsida. Upplevs nagon av dessa som
stétande kan detta forknippas med foretaget senare.

VYV VWV V¥V
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4.4.2 Internet som relationsskapare

Internet & ett interaktivt medium som lampar sig mycket va for relationsskapande och
kundvard. Da dagens kunder & pa vég bort fran det massproducerande konsumtionsmonstret
och istéllet pa vag mot fokusering av deras egen identitet & Internet ett utméarkt medium.
Gronroos havdar att Internet & det forsta kommunikationsverktyget med vars hjép foretagen
har mojligheter att just uppfylla denna utveckling. 3 | massiv skala kan ett foretag fora en
dialog med de enskilda kunderna. Vidare kan ett foretag ha en mangd information som &
direkt anpassad for ett antal olika kundsegments behov. Detta innebar sdledes att kunderna
siavakan vajavilken typ och hur mycket information de & i behov av.***

Kunden kan genom e-post fa snabba, tillfredsstallande svar vilket ger foretaget mojligheten att
direkt vidta agarder for att kunden ska bli n6jd. Detta kan resultera i att relationen parterna
emellan fordjupas.™> Foretaget kan i sin tur skicka ut erbjudanden, nyheter mm. till sina
kunder. Internet ger foretagen @ven en storre majlighet att interagera och kommunicera med
kunden efter kopet.™™® Summan & att dialogen mellan partnerna blir léttare att uppratthélla
vilket kan forbéttra relationen utan fysisk kontakt. En annan sida & att Internet som
relationsskapare kan resultera i att parterna okar behovet av att traffas i verkligheten.™’
Troligtvis kommer inte Internet att anvandas som ett substitut till den manskliga kontakten,
utan snarare som ett komplement. | detta resonemang hanvisar Gummesson till Naisbitts tjugo
ar gamla idé om high tech och high touch. High touch star for den méanskliga kontakten som
maéste balansera upp high tech for att Internet ska n& sin fulla kapacitet.®

Ett annat resonemang som stéds av Gronroos & daremot radslan for en motsatt effekt. Han
papekar att med informationsteknologins utveckling kan nivan av mansklig kontakt mellan
kund och foretag reduceras kraftigt. Vidare menar han att ny teknologi &ven kan ledatill vissa
problem fér marknadsforingsorganisationer. T.ex. att foretagens aktioner blir altfor
teknologiskt inriktade vilket leder till att konsumenternas behov och efterfrdgan negligeras.
Vidare sigs aven att |angsiktiga relationer ar viktigare for foretag an avancerad teknik.

153 Http://www.stroede.com/pdf/2000.pdf , Visavis, ” Internet — ett oprovat verktyg i relation med individer”
(2000 nr. 1)

154 Jakobsson P, ” Internet i marknadsféringen och marknadskommunikation” (1995)

1% Gummesson E (2000)

136 Jakobsson P (1995)

57 Gummesson E (2002)
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5
- ANALYS-

| det femte kapitlet analyseras Internets inverkan pa fastighetsmaklarbranschen samt dess
inverkan pa fastighetsmaklarens tjanst. Begynnelsepunkten kommer att vara teorierna
redogjorda for i kapitel 4. Fokus kommer att 1aggas pa analys av fastighetsmaklarbranschen
for att senare beskriva tjanstens utveckling med utgangspunkt i relationer. For att styrka de
forandringar vi finner kommer paralleller att drastill resemaklarbranschen.

5. Analys av fastighetsmaklarbranschen

For att fa en sa komplett bild som majligt av fastighetsméaklarbranschen kommer analysen att
utga fran de &tta punkterna presenterade under 4.1.2

5.1 En helhetsbild

Strategiskt relevanta karakteristika Fastighetsméklarbranschen & en stor bransch med
drygt 4500 registrerade enskilda maklare och de flesta av dem tillhér nagon av de tva
branschorganisationerna,  Méaklarsamfundet och  Fastighetsméklarforbundet.  Efter
fastighetskrisen som varade fram till 1990 sd har forsdljningspriset pa fastigheter okat
kontinuerligt. Eftersom fastighetsméklarnas ersdttning utgors av provision & det positivt
korrelerat till fastighetspriset, vilket bekréftas av de intervjusvar vi har féatt fran
fastighetsméklarna. Eva och Eva konstaterar att det har skett en klar 6kning av omséttningen
men papekar att det inte beror pa Internet utan p& makroekonomiska faktorer.>* Aven Ola
Lindgren p& Bjurfors p&pekar denna utveckling.*®

Fastighetsmaklarbranschen &r relativt val skyddad fran hastigaintréaden i och med att det rader
manga intradeshinder. De viktigaste ar politisk- réttsliga hinder sa som lagregleringar och
inlarningskurva i form av att mangéarig branschkunskap vilket ger ett fordelaktigt forhallande
till kunderna. Fler hinder &r att varumarkeshinder etableras via mangarig narvaro i branschen
samt att skalfordelar i produktion uppstar da kostnaden for de dyra dataprogrammen delas av
fler och méangdrabatterna pa annonsering i dagspress blir storre.

9 Eva Roth och Eva Larsson, Intervju (2002-11-21)
1%0 Ola Lindgren, Intervju (2002-11-26)
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Drivkr after

" Fastighetsmaklarbranschen var tidigare mycket alderdomlig i sin form, efter Internets
uppkomst har detta forandrats.”

Jan Andersson

Fastighetsméklarbranschens framsta drivkraft & Internet och dess foljdeffekter. Vad gdler
formedlingsprocessen har den utvecklats mycket sedan fastighetsmaklarna etablerade sig pa
Internet, dels fran maklarnas sida och dels fran kundernas perspektiv. For de senare finns det
nya mojligheter att gora snabba och exakta stkningar n&r som helst under dygnet. FOr
fastighetsméklarna &r utvecklingen positiv i flera beméarkelser. Internet frigor arbetskapital
genom att kunderna vet mer om objekten och méklarna slipper ontdiga samtal eller visningar,
samt att samtliga av de datorprogram som anvands & Internetbaserade. Detta pdpekades av
alaintervjuade fastighetsmaklare.

”Kunderna &r mer insatta, mer palasta tack vare Internet /.../ det sparar tid och pengar.”
OlaLindgren

"Ja, de vet vad de har sett pa Internet och det ar jatteskont, man behover ju inte tala om
ovasentlighet.”

EvaRoth & Eva Larsson

Konkurrenssituationen Né&sta steg | branschanalysen & att applicera Porters
femkraftsmodell for att fa en Gversikt om konkurrenssituationen och branschgranserna.

Hot fran potentiella etablerare Det som utgor potentiella hot i dagslaget for de existerande
foretagen pa marknaden & branscher som befinner sig i glidning t.ex. banker och
forsakringsbolag. Huruvida deras etablering beror pa Internets inverkan pa branschen &r svart
att uttala sig om utan att gora en storre undersokning, men faktum & att delar av deras
verksamhet bedrivs 6ver Internet. Lansforsakringar, Skandia och Sparbanken & nagra
exempel pa banker som etablerat sig och fatt ett starkt fotfaste i fastighetsméaklarbranschen.
De innehar ett kant varumérke, relevant kunskap inom omradet samt kapital vilket underl éttar
en etablering. Internet har &ven Oppnat upp for en globalisering av marknaden. Internationella
fastighetsméaklarkedjor, ERA och Re/Max, har blivit vanligare pa senare tid men de har annu
inte ndtt malet att bli rikstdckande. Internetbaserade |agprisméklare & en annan kategori som
forsoker da sig in i branschen. Adirekta och housedsale ar exempel pa aktorer som lyckats
etablerasigi Stockholmsregionen vilket kan intressera fler sddana hér uppstickare att forsoka.

Som namnts ovan &r det relativt svart att etablera sig pa marknaden pga. etableringshinder. De
politisk- rattsliga hindrena utgors framst av kravet till 2-arig utbildning pa Maklarhdgskolan.
Fastighetsmaklarna & dessutom styrda av manga regleringar och bestammelser i sitt
yrkesutévande. Eva Roth och Eva Larsson menar att under de senaste tio dren har
verksamheten och maklarna blivit mer kontrollerade av regelverk och lagar.*®* Jan Hellborg
betonar d&ven han att det inte finns nagon yrkesgrupp som & mer reglerad &n

181 Eva Roth och Eva Larsson, Intervju (2002-11-21)
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fastighetsmaklarna.’® Denna uppgift & visserligen mycket subjektiv och bor tolkas bildligt,
men inte desto mindre tyder det pa att fastighetsméklarna anser att fastighetsméaklarkaren &
hart reglerad. Inlarningskurvan bidrar till att ytterligare hoja intrédeshinder till
fastighetsméaklarbranschen da langvarig branschkunskap och erfarenhet har fordelar gentemot
nya aktorer som vill komma in i branschen. Nérheten till kunder, konkurrenter samt 6vriga
medverkande pa marknaden inkluderas dven i detta resonemang.

En méangarig narvaro i branschen etablerar ett foretags varumérke hos kunderna vilket gor att
de etablerade fastighetsméaklarna har en béttre forutsattning for att fa bade nya uppdrag och
for att spekulanterna léttare hittar till dem. Fastighetsméklarna som & kopplade till stora
banker och forsakringsbolag atnjuter naturligtvis mer fordelar vad géller foretagsmarket.
Jamfort med okanda méaklare har dessa en profil som véletablerade, fortoendeingivande och
kunniga institutioner @ en hos kunder som tidigare inte varit i kontakt med fastighetsmaklare.
Profilen, och i forlangningen rekommendationer, ar vardefulla komponent hos tjansteforetag
som tar lang tid att etablera och utgor en viktig barriar mot nyetableringar.

De sora fastighetsméklarfirmorna samt franchisemaklarfirmorna drar nytta av
stordriftsfordelar i produktion och investering. For de & marginanyttan av kostsamma
reklamkampanjer stérre an for mindre fastighetsméklare. Om  Foreningssparbankens
Fastighetsbyra gor exempelvis en reklamsatsning pa TV 4 sd marknadsférs namnet i hela
landet, medan det lilla fastighetsmaklarforetaget maste genomféra en egen kampanj som
antagligen inte nar till lika manga. Omfattande investeringskostnader & ocksd en del av
skalfordelar som de storre foretag kan dra nytta av da behdvda datorprogram tenderar att vara
kostsamma.

Internet 6ppnar mojligheter for potentiella Internetbaserade nyetablerare inom branschen men
intradeshindrena kvarstar likval. De etablerade fastighetsméaklarna befinner sig ett steg langre
fram vad gdler varumérkesuppbyggande och stordriftsférdelar.

Rivalitet bland existerande foretag Som namnts ovan & branschen hart reglerad vilket gor
at fastighetsmaklartjansten har en homogen utformning som lamnar lite utrymme till
differentiering. Aven om Internet &r en ny distributionskanal for tjansten & majligheterna till
differentiering via denna kanal begrénsade pga. regleringarnai branschen. De fa foretag som
valt att speciadlisera sig har gjort detta framfor alt inom antingen kommersiella eller privata
fastigheter. Vidare kan en indelning skymtas i val av objekt, Bjurfors formedlar exempelvis
dyrare objekt. De sma mojligheterna till differentiering leder till att konkurrenterna utgors av
fastighetsméklarforetag med liknande profil. Exempelvis Eva och Eva profilerar sig som ett
personligt féretag och ser andra mindre foretag med samma profil som de framsta
konkurrenterna. Enligt de etablerade traditionella fastighetsmaklarna ser de kompetens som
det storsta hotet da detta & en personlig egenskap som inte kan imiteras. Da efterfragan pa
bostader & storre an utbudet bidrar dettatill en okad konkurrens for fastighetsméaklarna att fa
in nya uppdrag. Internet har effektiviserat den enskilde fastighetsméklarens sétt att arbeta men
eftersom de anda inte har fler objekt att sdlja starks konkurrenskraften genom att de kan
anvanda dverskottskapaciteten till att varda kundrel ationerna.

Qubstitut  Lagprisméaklare och salvsdjare utgor de traditionella fastighetsméklarnas substitut.
For dessa har Internet banat vagen for att kunna na ut till storre kundkrets och med mer
information. Dessutom kan gjélvséljare och spekulanter med Internets hjép hitta béttre
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information om viktiga punkter att beakta vid bostadsférsdjning och bostadskép. Som
exempel kan namnas prissittning, skyldigheter, forbindelser samt avtalsregler. P sa vis
underl&ttas kop- och saljprocessen for dessa. Lagprismaklare erbjuder kunden mojlighet till
att sav vajai vilken utstrackning de vill anvanda sig av méklartjansten. Aven pa Adirekta
och housedsale finns registrerade fastighetsmaklare som tillhandahdller en komplett
maklartjanst dar allt ingar forutom sjdva visningen av objekten. Varaintervjupersoner ser inte
lagprismaklare som ett hot for deras verksamhet. De anser dla att 1agprisméklarna inte
erbjuder en komplett méklartjanst da den personliga relationen till kunden uteblir samt att
kunden kan gév véjatill vilken grad de vill utnyttja tjansten.

Kunder N&r det talas om kunder i formedlingsuppdrag menas det bade méklarnas
uppdragsgivare med avsikt att avyttra fast egendom samt spekulanter och forvéarvare till
egendomen. Bada parter besitter en forhandlingsstyrka baserad pa Internets stora
informationskapacitet. Mojligheten till att inforskaffa data om marknadslaget vad géller pris
och utbud leder till att kunderna kan stélla mer krav pa den anlitade fastighetsmaklaren. Dock
& objektsutbudet for tillfallet mindre an efterfrégan vilket ger spekulanten en svagare
forhandlingsstyrka, dvs. spekulanterna har mindre vamgjlighet vad géler objekten.
Uppdragsgivarna daremot gynnas av denna situation da storre antal spekulanter pa ett objekt
leder till ett hogre pris.

Leverantorer Fastighetsmaklarnas leverantorer & de samarbetspartners som erbjuder tjanster
mot erséttning och som maklarna & beroende av for att fa objekten exponerade samt for att
tjansterna ska kunna fungera. Det ror sig slledes om t.ex. dags- och kvallspressannonsering,
bankerna, Gula Sidorna, Internet och  programvaruleverantorer.  Trots  att
fastighetsméklarbranschen a en personalintensiv bransch sa  uppgar
marknadsforingskostnaderna  till 20-25 % av omsditningen hos de intervjuade
fastighetsméklarforetagen.

Internet & en viktig annonsleverantor for fastighetsméaklarna. Samtidigt som man nar ut till
manga ar kostnaderna mycket laga i forhalande till annonsering i dagspressen. Daremot &ar
annonsering i dagspressen avgorande for att fain uppdrag och for att forankra sig lokalt, men
det kostar for mycket, menar varaintervjupersoner;

" P& tva ar har annonseringskostnaderna tkat med 600 000 kronor. Problemet ar att fa in
uppdrag. Darfor kan man inte slappa den traditionella marknadsforingen.”

OlaLindgren

Svensk FastighetsData och Capitex & leverantbrerna av de dataprogram som underlttar
fastighetsméklarnas administrativa arbete. Samtliga av de intervjuade fastighetsméaklarna ser
numera dataprogrammen som ett gévklart redskap i sitt dagliga arbete och & mycket positivt
installda till dem. P& véar fraga om vad som har paverkat fastighetsmaklarbranschen mest det
senaste decenniet svarade Jonas Magnusson att det var dessa program samt Internet. Tydligen
& dataprogrammen mycket uppskattade av méklarna men de klagade samtidigt pa att det
kostade mycket att ha dem och att det inte fanns andra billigare alternativ som motsvarade
dessa

Ovanstéende fakta samt vetskapen att fastighetsméaklarforetagens marknadsforingskostnader

ar mycket hoga visar att fastighetsméklarnas forhandlingsstyrka gentemot deras dyraste
marknadsforingskanaler & mycket svag.
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Sammanfattningsvis kan sigas att Internets inverkan pa bade spekulanternas och
uppdragsgivarnas forhandlingsstyrka har tkat. Leverantdrernas forhandlingsstyrka ar fortsatt
hog. Vidare har substituten forbéttrat deras utgangslége tack vare Internet. Sdledes kan det
summeras att Internets inverkan pa branschen har lett till okad konkurrens mellan de
etablerade foretagen for att fa in nya uppdrag och att de nya aktérerna har fatt storre
mojligheter att marknadsféra sig.  Intrédeshindrena, i form av inldrningskurva och
varumarkesetablering, gor det dock svart for dem att skapa sig ett namn och darmed fa in
uppdrag. Dessutom & de etablerade fastighetsméklarna skyddade frén uppstickare pga.
regleringarnai branschen.

Strategiska grupper  For att klara konkurrensen béttre bildar fastighetsméklarforetagen
natverk som de ser som en kvalitetsstampel. Jan Hellborg och Jonas Magnusson framhéll vid
intervjuerna att mindre fastighetsmaklarforetag grupperar sig mer och mer. Hellborg &
Partners ingdr i natverket Maklarhuset som finns dver hela Sverige. Pa detta sétt anser de att
de kan erbjuda kunden mer an vad andra fastighetsméklare kan t.ex. om en kund &r intresserad
av att byta bostadsort. Dessutom medfor Internet att méjligheterna till kunskapsspridning
inom nétverket forstarks. Foretagen kan tadel och larasig av varandras utveckling.

Makrofaktorer Som det har sett ut tidigare har fastighetsméaklarbranschen varit mycket
konjunkturkanslig, svéangde konjunkturen drabbades &ven fastighetsmaklarforetagens
omsattning. Argumenten var att bostadsbyggandet avstannade och att arbetslGshet gjorde det
svarare for folk att fa lan. Eftersom fastighetskop ofta finansieras med lan sa paverkar
rantel aget till stor del fastighetskopen. Vid 13g ranta blir det darmed billigare att ta banklan
och det stimulerar bostadsaffarerna. Men nedgangen i ekonomin efter mars 2000 har inte
paverkat fastighetsmaklarbranschen negativt i storre utstrackning. Visserligen har man sett
tecken pa att de stora bostadsratterna i Stockholm har blivit svérare att silja men i Gvriga
landet har priserna faktiskt fortsatt att stiga. Av den anledningen &r det olampligt att uttala sig
om hur makrofaktorer kommer att paverka branschen i framtiden.

Kostnadsstrukturen  Okade fasta kostnader dar administration och marknadsforing ingar
inspirerar foretagen till att strdva efter sammansdagningar for att kunna ta del av
stordriftsfordelar. Dock ses inte denna utveckling som positiv av alaintervjuféretag. Eva och
Eva exempelvis anser att den interna konkurrensen okar i storre foretag pga. att en méklare
arbetar pa provision.

Nyckelframgangsfaktorer ~ Alla intervjupersoner anser att personliga egenskaper som
kompetens och seriositet vardesétts av kunderna. For att fa verksamheten att ga runt maste
fastighetsméaklaren fa in tillrackligt manga uppdrag vilket i fastighetsbranschen uppnas med
bl.a. rekommendationer.

Strategiska fragor Den fraga vi anser viktigast for branschens framtida utveckling &r
Internets framtida genomsyrande av branschen. | dagsléget fyller Internet en positiv funktion
for bade fastighetsméklare och kunder men fragan som fastighetsméklarforetag bor ha i
atanke & om och i sidant fall hur Internet kan vidareutveckla branschen. Vi anser att den
fragan ar berdttigad for fastighetsmaklaren eftersom de maste kunna erbjuda, aven i
fortséttningen, ett mervarde for kunden som varken |&gprismaklarna eller galvsaljarna kan.

51



5.1.1 Branschutveckling sett ur Porters evolutionéra processer

Porter sager i sitt resonemang angaende branschutveckling att det &r féretagen sjalva som styr
utvecklingen av branschen, de maste ta tillvara pa mojligheterna och investera for att komma
nagonstans. Fastighetsmaklarbranschen drar nytta av den utveckling som Internet medfért. De
mdjligheter som getts i form av effektivisering av det dagliga arbetet samt stérre exponering
av objekten har inte gatt manga maklare forbi. Foljdeffekten av denna effektivisering blir att
fastighetsméaklarna kan lagga mer tid pa att sdljafler objekt vilket ger en okad konkurrens.

Evolutiondra processer kallar Porter de utvecklingsdrag som &r allménna och forutsdgbara for
branscher i allménhet. Med hjdlp av den givna helhetsbilden ovan ska hér utforskas de
evolutionédra processer som ar av relevans for fastighetsmaklarbranschen.

Koparens inldrning ar en process som forekommer i anknytning till Internetanpassningen. For
fastighetsméklarbranschen & denna process klart tydlig och har lett till att kunden stéller
Okade krav pa fastighetsmaklaren. En annan sida av denna process & att med en okad
inlarning kan kundens lust att skota tjansten gélv oka.

Osakerheten pa marknaden har minskat i takt med att kunderna har storre insyn i tjansten via
Internet. Budgivning kan foljas via hemsidor och pa sa sétt vet kunden att processen gér rétt
till. Dock kan sagas att branschen automatiskt har en sdkerhet i och med lagstiftningen av
tjansten.

Utveckling av process och produktteknologier tenderar att bli unika sager manga strateger.
Men forr eller senare kommer dessa att spridas ut och imiteras. For fastighetsméklarbranschen
som & en lagstyrd homogen bransch med tva leverantorer av dataprogram (Capitex och
Svensk FastighetsData) ar det svart att havda att de enskilda foretagen har nagon specifik
utveckling av tjansten och tjansteleveransen. Vad som kan knytas in & daremot tkandet av
natverk bland fastighetsmaklarforetagen. | dessa kan utbyten av kunskap och idéer ske vilka
kan leda till att kunskapen sprids. Med detta resonemang foljer nasta process, expansion av
driftsstorlek. Vi kan se att det monster fastighetsméklarbranschen foljer & det dar det blir
vanligare med storre foretagsformationer.

Processen produktinnovation maste snarare benamnas tjansteinnovation i detta sammanhang.
Mer om detta kommer behandlas for sig senare i analysen men faktum &r att tjénsten har
forandrats i och med utvecklingen av branschen.

Marknadsfdringsinnovation ar en annan allmén utvecklingsprocess.
Fastighetsmaklarbranschens marknadsforing har fatt ett genombrott pga. Internet och nu nér
man ut till en storre kundkrets. Marknadsforingsinnovationer kan leda till férandringar i de
inblandade aktorernas forhandlingsstyrka, vilket i vart fall galler kunderna. Detta kan vi se da
kunderna & mer insattai branschen.

Strukturforandring i narliggande branscher sasom banker och forsakringsbolag har visat sig
forekomma. Porter sager att en sadan utveckling har viktiga konsekvenser for branschens
utveckling. Vi kan se att banker och forsdkringsbolag &ger fastighetsméklarforetag.
Stadshypoteket erbjuder en kompletterande tjanst till budgivning genom www.e-bud.nu. Dock
séger lagen att forhdllandet mellan dessa parter och maklaren inte far paverka den utforda
tjansten. Fastighetsmaklarbranschen maste dock se till det faktum att strukturforandringar i de
egna kund- och leverantorsleden kan forekomma pga. denna utveckling.
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Den sista processen, foréndringar i regeringspolitiken, & aktuell for branschen pga
lagstiftningen. Branschorgani sationerna, med M&klarsamfundet och
Fastighetsméklarforbundet i spetsen, har efterlyst en lagstiftning mot att hus- och
bostadsréttsforsaljningar skall ske utan maklare. Denna oro uppvisas da alt fler
privatpersoner sdljer sina bostader dver Internet och hoppar dver fastighetsméklare. En annan
grupp som branschorganisationerna kanner som fara & oseriésa méklare som t.ex.
|&gprismaklare d& de kan skada yrkesgruppens rykte. 1%

Méaklarkaren kanner sig hotad av sélvsdljarna och av alla mer eller mindre seriésa
Internettjanster, dar kunden kan valja att kbpa en bit av méklartjansten eller helt hoppa over
den. Det ar inte sa enkelt att sdlja som manga tror. Ofta blir det mycket trassel med
besiktningar, tilltr&den, kontraktsformuleringar med mera.

Monica Dihlstrom, forbundsdirektér FMF

Lagfordlaget kritiseras av de egna leden, faktum &r att det kan ses som en skyddande reflex av
verksamheten. Men denna utveckling kan inte stoppas.

Dessa processer visar att forandringarnai branschen foljt forutsdgbara processer. Resultatet av
de teknologiska forandringarna & att nya substitut tillkommit, branschen har fatt en ny
kommunikations- och mediekanal samt att fastighetsmaklarna har ett nytt effektivare sétt att
arbeta pa Detta har visat sig i att branschen konvergeras, konkurrensen har ¢kat och
kunderna har fatt andrade vanor i kdpprocessen. Dessa orsaker kan ligga till grund for en
branschglidning i framtiden men just nu & detta begrepp inte fullt applicerbart.
Branschutvecklingen har bara precis borjat och Internet &r inte fullt utvecklat &n, kundernas
kopvanor kan férandras mer pga. Internet.

5.2 Internetsinverkan patjansten - flera delmoment
5.2.1 Tjansteer bjudandet

For att kartlagga Internets paverkan i fastighetsméklarens tjansteerbjudande har vi valt
Blueprintmodellen for fastighetsmaklare.'® Denna g&r ut pa att ge en klarare bild éver en
process som i vart fall utgors av fastighetsmaklarens tjanst. Synlighetslinjen i modellen utgor
gransen till det som syns av kunden, dvs. dennes interaktion med fastighetsméklaren. De
moment som befinner sig under denna linje & delar i tjansten som vanligtvis kunden inte
kanner till. Det har skapar problem for tjansteforsdljaren eftersom kundens forstéelse och
kvalitetsuppfattning av tjansten riskerar att bli begrénsad pga. denne inte kan se hela tjanstens
omfattning. Det & detta Richard Normann kallar isbergsprincipen. Ju mer denna modell
studeras desto mer klarnar bilden av Internets inverkan pa fastighetsméklarens tjanst. | de tre
stegen som maklaren genomgdr i sin tjansteutdvning, dvs. forarbetet, forsaljningsarbetet och
avdut, finner man dock att Internet har direkt koppling till 6 av de 19 punkterna som ingar i
méaklarens tjanst.

Som vi sade tidigare & fastighetsmaklarens officiella uppdrag att formedla férsajning av
objektet. Karntjansten i formedlingsuppdraget anser vi utgors av annonseringen eftersom det
ar genom den som spekulanten hittar sdljarens objekt. For att karntjénsten ska kunna utféras,

183 Suneson, Bjorn, Maklare vill ha lag mot husférséljningar utan méklare, Dagens Nyheter (2000-05-17)
184 se Bilaga 2
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tillkommer ett flertal bitjanster, varav foljande anser vi vara de viktigaste; insamling av
objektsdata, utformande av marknadsféring, visning, vardering, upplysning och ekonomiskt
avdut. For att 6ka kundvéarde och bli konkurrenskraftigare, &r stodtjanster nddvandiga. Nagra
exempel padessa ar prissattning, objektsbeskrivning, rédgivning och forhandling.

Under forarbetet finner vi punkt 4 - véardering, punkt 5 - insamling av objektsdata, i
forsajningsarbetet punkt 9 - utformande av marknadsforing, punkt 9a - annonser och i avslut
punkterna 15 och 18 - dvs. utformande av kopekontrakt och likvidavrakning.

Nedan féljer en beskrivning av de punkter i den tekniska kvaliteten som Internet haft storst
och direkt inverkan pa

Den vardering och prissdttning som fastighetsméklaren sétter pa ett objekt paverkas inte
direkt av Internet. Daremot verkar Internet till att varderingen och prisséttningen sker korrekt.
Detta for att Internet, som ett kommunikations- och informationsmedium, bidrar till att tka
pristransparensen, vilket gor kunderna mer prismedvetna.

Trots att annonserna i dagspressen ocksa visar objektspriser, ger annonsering pa Internet en
mycket klarare prishild eftersom déar framgar objektsdetaljer. For spekulanterna innebar detta
att de far en béttre helhetshild pa vad priset avser, vilket bidrar till att fastighetsmaklarna
maste véardera och prissatta objekten till det rédande marknadspriset.

Vad gdller insamling av objektsdata diskuterade vi tidigare att Internet har en indirekt roll
genom att den har drivit fram utvecklingen av de datasystem som ursprungligen ar skapta for
att underlédtta insamling, utformning samt annonsering pa Internet. Utan Internet hade
antagligen Capitex- och Svensk FastighetsData- programmen inte skapats.

Genom dataprogrammen har méklarnas arbete effektiviserats pga. mindre arbetsbérda med
administrativa uppgifter.

Aven i utformandet av marknadsforingen sd anvands numera dessa dataprogram. Maklaren
behtver endast dppna dokumentet Gver respektive objekt och genom négra fa avbockningar
annonseras objekten smidigt pa den egna hemsidan, Hemnet, Bovision, DNs hemsida etc.
Med denna procedur kommer fastighetsméklarna undan den fordrojning det innebar att
annonserai dagspressen samt att mojligheten okar for att uppdatera objekten kontinuerligt pa
valdasater.

Vid avdutet och utformandet av kontrakt och dylika handlingar s kan maklaren ladda ned
fardiga kontraktsformul&r med den lagrade informationen automatiskt ifylld.

5.2.2 Kvaliteten i tjansten

Det som & anméarkningsvart & att Internet har haft en inverkan pa de delmoment som vi har
lyft fram i karntjansten och bitjansterna, men daremot har den inte haft en inverkan pa
fastighetsméklarens stodtjanster. Som vi argumenterade tidigare, & det just stodtjansterna
som Okar kundvérdet. Detta stods aven av de intervjuade fastighetsméklarnas uttalanden som
menar att Internet inte bidrar till det som kunderna vardesétter hdgst, ndmligen den personliga
kontakten. | forlangningen &r det just genom den personliga kontakten som kunden upplever
att det skapas foértroende och trygghet med den anlitade méklaren. Samtliga av de intervjuade
fastighetsméklarna havdade att kunderna besitter mer information i och med att de har tillgang



till Internet, vilket har lett till att de spontana bestken i butiken har minskat kraftigt. Genom
den effektivisering Internet medfor far personalen mer tid att koncentrera sig pa stodtjanster,
dvs. de moment som Okar kundvardet. Vart resonemang gér i linje med vad Lars Kilander,
VD pa M aklarsamfundet sager,

" Internet har betytt oerhort mycket for oss. Vi har kunnat hoja kvaliteten i méaklarjobbet och
fatt mer kvalificerade kunder.”

Den funktionella kvaliteten, dvs. hur kunden upplever tjansten har ocksa paverkats av
Internet. FOr det forsta underlattas interaktionen mellan kund och fastighetsmaklare genom att
tillgangligheten till delar av méaklartjansten inte langre ar begransad till fastighetsméklarnas
Oppettider eller till det geografiska avstandet. Det som asyftas & standig tillgang till
detaljerade objektsbeskrivningar - annonserade runtom i Sverige - och samlade pa ett stélle
via de tva bostadsportalerna. Dessutom erbjuder vissa fastighetsméklare budgivning via
Internet och pa vissa bostadssajter finns e-post-bevakning tillganglig.

Mojligheten till budgivning har den fordelen att intresserade husképare och hussédljare kan
halla sig informerade om det senaste budet och ge anbud under dygnets ala timmar, utan att
de behdver ha kontakt med méklaren.

" Det & en enorm fordel att bara kunna folja budgivningen pa Internet. Vid manga sadana
har affarer uppstar ju misstankar, valgrundade eller inte, att alla bud inte tas till vara. Nu
kan spekulanter och saljare folja buden fran visning till affar.”

Michael Zell, vd fér Stadshypotek.

E- post bevakningen, som bl.a. tillhandahalls av Hemnet innebér att spekulanten far e- post da
ett intressant objekt dyker upp till salu. Pa ett bekvamt och effektivt sétt far spekulanten den
information han behdver utan att kontakta méaklaren, medan Hemnet utfor en tjanst som &r
tidskravande for de traditionella fastighetsméklarforetagen. Dessa tar vanligtvis emot
spekulanternas intresseanmalningar per telefon. Men detta arbetssétt anses ineffektivt av bl.a
Eva Roth och Eva Larsson. De séger att de upprepade ganger har rakat ut for kunder som
anmalt intresse for en bostadsrétt eller en villai ett visst omrade, dock visade de sig vara helt
ointresserade nér ett objekt val kommit in. Dennatyp av tillbakauppringning & bade kostsam
och tidskravande for fastighetsméklarna, vilket gor att e- postbevakningssystemet framhalls
som mer effektivt och kvalitetsgivande for bada parter.

5.2.3 Internetsinverkan parelationskostnader

Effekten som skapas i och med att kunden har tillgang till mer information pa Internet &r att
bade kundens och fastighetsmaklarens relationskostnader minskar. Med relationskostnader
menar vi den belastning som aktorerna har for att skapa, etablera och kvarhallarelationen.

For kunderna har Internet frAmst medfort en forandring vad géller tiden som behdver 18ggas
ned vid sbkning av ett Onskat objekt. Innan Internets tillkomst krévdes att spekulanterna hade
mer kontakt med fastighetsméaklaren for att erhdlla objektsdata och darefter ta sig till visning
och denna procedur upprepades for varje objekt som spekulanten var intresserad av. Den

1% Olsson, Per-Ake, Allt fler hittar sitt hem pd nétet, Dagens Nyheter (2002 —04-16)
106 Agpelin, Leif, Budgivning kan féljas p& Internet, SvD (2000-09-28)
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beskrivna sokprocessen utgor till lika stor grad en kostnad for fastighetsméklaren.
Transaktionskostnaderna for bada parterna har blivit mindre i och med att det numera pa
Internet finns tillgang till detajerade data, bilder pa bade exteriéren och interiéren, samt
ibland &ven filmvisningar och anmaan till visningar.*®’

Som det beskrevs i teoriavsnittet, upplever kunden en 6kad kvalitet pa tjansten om dennes
relationskostnader & |&ga. For fastighetsmaklarnas del &r Internet ett vafungerande system
som forenklar tjansteprocessen och darigenom minskar risken fér misstag och onddiga
extrakostnader, vilket gor att de kan erbjuda béttre kvalitet pa tjansten.

Bade fastighetsmaklaren och kunden tjanar dubbelt pa forbéttrad service. Fastighetsméklaren
har namligen majlighet att hoja priset 6ver marknadsniva och totalkostnaden for att skota
kunden gunker. FOr kundens del blir kostnaderna av att vara kund mindre och dessutom
gynnas denne av lagre sbk- och anpassningskostnader fororsakade av byte av
fastighetsméklare.

5.2.4 Internets betydelse for kundrelationens livscykel

Genom att betrakta trestegsmodellen kan man bryta ut kundrelationens livscykel 1 mindre
bestandsdelar for att tydliggora Internets inverkan pa fastighetsmaklarens tjanst.

| initialskedet, dar det géller att vacka kundens intresse, spelar Internet en viktig roll for
fastighetsméklaren. Som tidigare namnts, & Internet en utméarkt mediakanal for att nd ut med
mycket information till manga, och dessutom till ett 1&gt pris. Kunden kan sjalv sdlla bland
den tillgangliga informationen. Enligt vara intervjupersoner, har Internet 6vertagit rollen som
det framsta kommunikationsmediet for att exponera objekten. Resonemanget stods aven av
LarsKilander, VD for Maklarsamfundet.

Den forsta atgarden &r att lagga ut annonsen pa Internet. Forst darefter funderar man pa om
det ska hamna i tidningen. Om det ar en billig och inte speciellt attraktiv 1&genhet ar det inte
sakert att man satsar en tidningsannons p& den.'®®

Lars Kilander

Viktigt att papeka &r att det forekommer personlig kontakt i slutet av initialskedet i form av
personlig forsdljning. | personlig forsdljning réknar vi de spontana telefonsamtalen och
besoken fran kunderna, men enligt de intervjuade fastighetsméaklarna har dessa dock minskat i
och med Internet.

| nasta skede av kundrelationens livscykel, némligen kdpprocessen, ar vara tolkningar

utifrén intervjusvaren att den personliga relationen Overtar Internets roll som den framsta
marknadsforingsfunktionen. Detta grundar vi pa att det &r i det hér skedet som det &r viktigt
for fastighetsmaklarna att ge upplysningar och rad, da denna process ar mycket komplicerad
och betydelsefull for 6verlataren och forvarvaren. Fastighetsmaklaren maste med andra ord
upptrada som en konsult. | sadana har situationer kan inte datorer ersétta den manskliga
intelligensen och dynamiken.

187 Andersson J, Intervju (2002-11-21)
1%8 Olsson, Per-Ake, Allt fler hittar sitt hem pd nétet, Dagens Nyheter (2002 —04-16)
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Vi & medvetna om att vi i teorin har skrivit att bl.a Internets anvandarvanlighet och
faktabroschyrer tillhor de fysisk- tekniska resurserna. Men i fastighetsméaklarnas fall anser vi
att dessa resurser redan har spelat ut sinroll i initialskedet. Det har pastar vi for att vi tidigare
har sagt att fastighetsméklaren anvander sig av Internet da denne laddar ned kontrakt, avtal
och liknande dokument. Men sett ur kundens perspektiv har detta ingen direkt inverkan pa
relationen. Att fa ett dokument hem, som t.ex. en fullmakt, per brev eller e-post torde inte
spela ndgon storre roll for kundens upplevelse av tjanstekvaliteten.

Aven i konsumtionsprocessen spelar Internet en obefintlig roll for kundrelationen. Har &
fastighetsmaklarens personliga och sociadla egenskaper samt formaga att faststélla och
tillgodose kundens specifika nskemal avgorande for om kunden skall fa en Gvergripande
positiv uppfattning om den erhdllna tjansten. | fastighetsmaklarbranschen & upprepade kdp
fran sammakund inte sarskilt vanliga, dock ar word-of-mouth en mycket betydande faktor vid
valet av fastighetsméklare. | en undersokning om fastighetssdljarens val av méaklarféretag
framkommer det att 12,6 % av de 873 undersokta personerna i storstéderna och 18,14 % av
419 undersokta i smastad valde Goda rekommendationer som det som slutligen avgjorde
deras val av maklarforetag.'®® Detta alternativ fick flest foérstahandsval. De fastighetsmaklare
vi intervjuade papekade vid ett flertal ganger att goda rekommendationer & mycket
betydelsefulla for att fa nya uppdrag.

Makleri innebér langsiktigt tankande och vi far in manga uppdrag genom rekommendationer.
Jan Andersson
5.2.5 Word-of-mouth, en viktig funktion

Vad gdler Internets inverkan pa word-of-mouth, kan vi inte finna nagra direkta samband,
utifran de maklarforetag och de artiklar som studerats. Detta tolkar vi som att betydelsen av
word-of-mouth kvarstér for att skapa en betydelsefull relation. Dock kan sigas att Internet
indirekt har en inverkan p& word-of-mouth. Richard Normann havdar att Internet & ett
samhdlleligt fenomen och att det formar savdl marknader som den som tillhandahaller
tjanster.'® Allts aven om en direkt harledning till Internet inte kan goras, paverkas fenomen
av Internets bieffekter. Denna bieffekt som berdr word-of-mouth &r att ryktesspridningen blir
viktig for att ett méklarforetag ska lyftas upp ur det massiva utbudet av fastighetsméaklare som
finns pa Internet déar de ofta forekommer, som namnts tidigare, tillsammans pa nagon av
marknadsplatserna. Word-of-mouth & ju som sagts det avgtrande vid val av fastighetsmaklar

| konsumtionsprocessen foreligger en risk fér negativ word-of-mouth om det inte uppstar en
personkemi mellan fastighetsmdklaren och spekulant/uppdragsgivare. Detta kan skada
fastighetsméklaren da rel ationsskapande fortfarande &r en viktig process for denne.

Sammanfattningsvis kan sagas att word-of-mouth har en viktig funktion for foretagets profil.
Profilen filtrerar namligen upplevelsen som en kund far av interaktionsprocessen. Har profilen
uppfattats negativt & det inte svart for kunden att sprida negativ word-of-mouth om
fastighetsméaklarbyran. Detta gor det svarare for fastighetsmaklaren att sldss mot de Gvriga
konkurrenterna och svérare att fa kunden tillbaka.

169 Blomberg A & Eriksson A-C, " Fastighetsséljarens val av méklarforetag” (1998)
70 Normann R (2000)
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5.2.6 Service Management Systemet

For att tydliggora ovanstéende resonemang och ge en helhetshild pa utvecklingen av den
enskilde fastighetsméklarens tjanst anvands Richard Normanns Service Management System.

Kéarnan i systemet & kultur och filosofi, dvs. det enskilda foretagets kultur. Bade Jan Hellborg
och Jan Andersson understrok intervjutillfallet vikten av att fastighetsméklarna pa kontoret
skapar en trevlig stamning mellan sig och stréavar mot samma mal. Eftersom maklare arbetar
pa provision & denna kongruens och gemensamma stréavan viktig for att undvika intern
konkurrens. Den kultur som frodas i féretaget kommer vidare att genomsyra hela
verksamheten.

Tjansteerbjudandet, dvs. fastighetsmaklartjansten har paverkats av Internet i sin tekniska
kvalitet genom utformning av marknadsforing, objektsdata, prissditning etc. som namnts
ovan.

Leverantorssystemet, dvs. den funktionella kvaliteten har aven den paverkats i form av 6kad
tillganglighet och kundmedverkan samt att interaktionen parterna emellan underléttas pga.
Internet.

Image, dvs. bilden kunderna har av foretaget sprids genom bl.a. word-of-mouth och
varuméarket. D3 Internet fordrojer kontaktprocessen mellan kund och fastighetsméaklarbyran
och att kunden forst kan studera objekten i lugn och ro har minskat varumarkets vikt i det
forsta skedet. Dérefter nér kontakt val tas & den personligarelationen lika viktig som tidigare.

Marknadssegmentet, dvs. de olika kundgrupperna, har kommit till en punkt dar Internet &r ett
vanligt sokverktyg. De mgjligheter kunderna vénjer sig vid att Internet erbjuder, &r
svarmotiverade att inte tillampa i foretagets verksamhet. Fastighetsméklarnas tjanst har
underl&ttats och utvecklats i och med Internet. Detta & bade till fordel for kunderna och den
enskilde maklaren.

Dessa fem krafter agerar processuellt i symbios med betoning pa rel ationerna.

FIG. 10 Service Management Systemet171

1 Normann (2000)
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Vidare pekar Normann ut drivkrafternai en innovation av en tjanst. Det som har framgatt i
analysen ovan &r att de drivkrafter som ar aktuella for fastighetsméklartjanstens utveckling ér,

» Den socialainnovationen
» Den teknologiska innovationen
» Natverkseffekter

Den sociala innovationen bestar i att fastighetsméaklartjansten inte grundas i borjan pa den
personlighet fastighetsméklaren besitter. Det har skapats en marknad runt objekten i och med
Internets tillkomst. Kunderna deltar till hogre grad i processen och rollerna har viktats pga.
kundens nyvunna kunskap.

" Personligheten har tappat i fokus och det har skapats en marknad runt objektet i stéllet.”
Jan Hellborg

Den teknologiska innovationen &r Internet, som tidigare namnts pa ett flertal stéllen har detta
innoverat den tidigare traditionella tjansten.

Natverkseffekten som dven har drabbat fastighetsméklarbranschen bidrar till att kunskap
sprids mellan mdaklarna som kan ligga till grund for vidareutveckling och storre
konkurrenskraftighet.

5.3 Jamforande analys mellan tva branscher och derastjanster

Internet har haft en stark inverkan pa reseméaklarbranschen och effekterna av den kan urskiljas
i bade struktur- och tjansteforandring. Denna utveckling gor reseméaklarbranschen intressant
att jamfora med Internets inverkan pa fastighetsméklarbranschen. | analysarbetet med
branschen framtrader vissa monster som kan delas in i 4 punkter. Dessa & formedling,
pristransparens, natverk och intréadeshinder.

5.3.1 Fastighetsmaklar branschen kontra Resemaklar branschen

Formedling Kérnan i en méklarbransch bestar av férmedlingen av varor eller tjanster i var
mening. | fastighetsmaklarbranschen utfyller de tva stora bostadsportalerna en mycket viktig
funktion i formedlingsprocessen. Om en spekulant letar efter ett specifikt objekt kan denne
med mycket stor sannolikhet finna den genom att besdka antingen Hemnet eller BoVision.
Spekulanten behover inte bemdda sig att besoka ett stort antal fastighetsméklares hemsidor.
Nastan hela branschens utbud ar koncentrerat till dessa tva bostadsportaler. Detta argument
stods av enkét gjord av Mé&klarsamfundet under denna host. Enkéten visar att 100 % av
bostader till salu annonseras via Internet i Stockholm. | Mamao, déar procenttalet & 1&gst,
annonseras ca. 93 % av bostader p& Internet.’”? Dock ska understrykas att denna enkét &
gjord pa fastighetsmakl arbyraernas egna uppskattning.

Formedlingsprocessen via Internet for resemaklarna visar inte samma monster. | var studie
har det inte patraffats nagon motsvarande portal. Vart att beakta &r att vi da har lagt ned mer
tid pa sokning an en vanlig kund formodligen skulle ha gjort. En kund som da soker efter en

172 Bjlaga 3, Maklarsamfundet Bransch, hostenkét (2002)
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specifik tjanst maste genomga en betydligt mer omfattande sokprocess. Branschen &r
fragmentiserad i den meningen att hitta den sokta resan stdller kunden infor tva alternativ.
Antingen kan denne bestka samtliga reseméklares hemsidor €eller kan kunden véja att ga
direkt till flygbolagens och researrangtrernas hemsidor. P& senare tid har &ven
kvallstidningarna borja annonsera researrangorernas och flygbolagens tjanster.

Vad géller formedlingen kan det vidare lyftas fram tva aspekter. Fastighetsméklaren utfor en
tjanst & privatpersoner. Dessa personer har oftast ingen egen hemsida via vilken de
annonserar objektet. Detta innebér att utan fastighetsméklare forsvaras sokprocessen for
spekulant och darmed sker en fordrojning av forsdljningen. Reseméklarna, som daremot
befinner sig i mitten av en véardekedja, drabbas av att deras leverantdrer sdlva annonserar
samma tjanst pa Internet och utvidgar sin roll till att bli konkurrenter. Denna férmedling har
sdledes en direkt skadlig inverkan for reseméklarna. Den andra aspekten &r att formedlingen
av specifika objekt via Internet & mer funktionell i sin karaktar i fastighetsméklarbranschen
an i reseméakl arbranschen.

Pristransparens  Internet har medfort en 6kad pristransperans i bada branscherna men
konsekvenserna har utfalit olika. Reseméaklarbranschens kunder &r till stor utstréackning
priskansiga. Resemaklare som inte fatt sdt sina ordinarie resor i tid véjer att kalla dessa
sistaminuten-resor, dvs. resor som sdljs till kraftigt rabatterade priser just for att tacka upp
kostnaden. Det som hénder med ett stort utbud av sistaminuten-resor &r att dessa tenderar att
ersétta de ordinarie resornas marknadspriser. Med andra ord blir de ordinarie resornas priser i
branschen utkonkurrerade av sistaminuten-resornas priser. Om det vore praxis i branschen att
behandla osdlda resor som sunk costs kan det diskuteras om det inte pa lang sikt skulle skada
branschens |6nsamhet mindre. Pristransparensen ger inte fastighetsméklarbranschen samma
utrymme for motsvarande prisdumpning. Detta pga. av att kopeskillingen ska vara
uppdragsgivaren till godo. Reseméklaren koper resan av leverantren och sdljer den till
kunden, ersditningen utgors av mellanskillnaden. | fastighetsmédklarbranschen &
uppdragsgivarna inte lika priskénsliga eftersom den summan de betalar i verkligheten &r
relativ i forhdlande till objektets slutpris. Lyckas fastighetsmaklaren sdlja bostaden till ett
hogre pris an utgangspriset, har uppdragsgivaren delvis tjanat in méklararvodet.

Intradeshinder Det klaraste beviset pa att branschorganisationerna i bada fallbranscherna
kanner sig hotade av Internetbaserade nyetableringar &r att bada efterlyser skarpt reglering. |
reseméaklarbranschen avser detta énskemal skarpta utbildningskrav samt licensiering. Detta
grundar sig i branschens dynamiska utveckling dar konkurrensen &r stenhard, nya uppstickare
dyker ofta upp och dér falska resemaklarbyraer pa Internet skadar branschens rykte.
Fastighetsméklarbranschen & daremot, som namnts tidigare, redan kraftigt reglerad men har
haft en stabilare utveckling sedan Internets tillkomst just pga. detta. | forebyggande syfte
efterlyser darfér branschorganisationerna lagstiftning mot Internetuppstickare som de anser
skada branschen.

Aktorerna pa marknaden Néatverksbildning har blivit vanligt i bada branscherna pga. den
Okade konkurrensen, dock skiljer den sig genom att den sker pa olika nivaer for respektive
bransch. | fastighetsméaklarbranschen sker utvecklingen pa en horisontell niva dvs. mellan
samma typ av aktorer, namligen fastighetsméklarforetag. Syftet &r att uppnd storre insyn i
varandras verksamhet och pa sa sétt inhamta ny kunskap och bli konkurrenskraftigare. |
reseméklarbranschen sker daremot vertikalt néatverksbildande med hotellkedjor, flygbolag,
researrangorer och andra. Anledningen & att erbjuda kunden mervérde i tjansten och fa
forbéttrade konkurrensférutséttningar.
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5.3.2 Fastighetsmaklartjansten kontra resemaklartjansten

For att fa basta insynen i Internets inverkan pa de bada maklartjansterna bor man utga fran
tjénsteerbjudandet, dvs. karntjansten, bitjanster och stodtjanster. | fastighetsméaklarbranschen
har Internet haft en inverkan pa karntjansten och pa bitjansterna. Stodtjansterna, dar
kundnyttan skapas, har déremot inte férandrats av Internet i ndgon namnbar utstréckning.
Fordelar forknippade med Internet har avlastat personalen i arbetet under synlighetslinjen och
har gett den mer tid att &gna & kundvard. Vidare har relationskostnaderna for alla parter blivit
lagre vilket ytterligare gynnat kvaliteten pa fastighetsmaklartjansten, sarskilt da det & en
relationsintensiv tjanst.

| reseméklarnas fall har inte Internet Overtagit biljetthantering och andra uppgifter
forknippade med transaktioner. Kunderna soker via Internet men skoter kopprocessen i
butiken. Internet medfor detaljerad information om resorna och destinationerna. | detta
avseendet har Internet medfort fordelar for tjansten. Genom att erbjuda en bra tjanst via
Internet och via den personliga forsdljningen i butiken stréavar reseméaklarbyrderna efter att
skapa en relation vilket i forlangningen leder till dterkop. | detta ligger dock en paradox,
namligen det faktum att kunderna &, som tidigare namnts, priskansliga och vardesétter inte en
relation i storre utstrackning.

Sammanfattningsvis kan ségas att utvecklingen av fastighetsmaklarbranschen med dess tjanst
inte befinner sig @n i samma stadium av branschglidning som reseméklarna gor. Den mest
kénnetecknande foérandringen i branschen & konvergensen, dvs. det horisontella
nétverksbildandet. Bieffekter pa tjansten har inte an natt fram pga. att den &r reglerad enligt
lag. Reseméklarbranschen kannetecknas déaremot av att den befinner sig i glidning. Vertikal
nétverksbildning fragmentiserar branschen till férman for att kunna utnyttja andra branschers
produkter. Branschgrénserna suddas ut och leverantorer har blivit konkurrenter. Tjansten har
forandrats pa det satt att fler valjer att differentiera sig genom nischning med hjdp av den
vertikala nétverkshildningen. Med dettai atanke bor fastighetsméklarna akta sig for att fastna
i de traditionella branschbenamningarna och standigt vara pa vakt fér nya majligheter och hot.

61



6
-SLUTSATS-

| det avslutande kapitlet 1&ggs fram en sammanfattande diskussion av analysen samt en
presentation av slutsatsen. Vidare presenteras forslag till framtida forskning.

6.1 Sammanfattande diskussion

Vi har i denna uppsats forsokt komma fram till vilken inverkan Internet har haft dels pa
fastighetsméklarbranschen och dels pa fastighetsmaklartjansten. For att kunna dra en bredare
anays har vi stéllt bade fastighetsméaklarbranschen och fastighetsmaklarens tjanst i jamforelse
med Internets inverkan pa resemaklarbranschen och resemaklarens tjanst.

Det vi har kommit fram till & att Internets inverkan har varit mer begransad pa
fastighetsmaklarbranschens  struktur an pa resemaklarbranschens, da den forstnamnda
branschen har hogre intradeshinder, framst i form av hardare reglering. Det monster vi har sett
& att i en hart reglerad bransch dar tjansten & beroende av personliga relationer bidrar
Internet till en positiv konkurrensutveckling, medan en avreglerad prisdriven bransch
upplever en turbulent konkurrensutveckling. Pga. denna konkurrensutveckling befinner sig
reseméklarbranschen i branschglidning, medan fastighetsméklarbranschen inte berérs an full
ut av detta begrepp .

Internet har &ven medfort en stor forandring vad galler formedlingskontakten vilket framgar
ur foljande resonemang. Fastighetsméklaren fyller en viktig funktion i férmedlingsprocessen
eftersom denne genom en strategisk marknadsforing kan na ut till en stor marknad via bl.a
Internet. Uppdragsgivarna som till storsta delen & privatpersoner, dvs. de befinner sig inte i
en vardekedja, paverkas positivt av detta Skulle de véja att konkurrera med
fastighetsméaklarbyraerna pa samma séitt som leverantdrernai resemaklarbranschen gor skulle
de belastas med hdga transaktionskostnader. Inom resméklarbranschen, har déaremot en
maktforskjutning agt rum i vardekedjan. Leverantdrernas egna hemsidor som erbjuder samma
tjanster till samma pris som reseméaklarna har utvecklats till en direkt konkurrent. Kunderna
kan kopa direkt fran leverantorerna vilket leder bade till stort bortfall och till sankta eller, i
vissafall, uteblivna foérsaljningsprovisioner.

Vad gdler Internets inverkan pa relationerna har vi kommit fram till att i
fastighetsméklartjansten har de personliga relationerna i initialskedet av livscykeln minskat
pga. Internets funktionella karaktéar. Daremot har den personliga relationen intensifierats i
kop- och konsumtionsprocessen. Internet &r inte lika viktigt for kunden i dessa skeden men
det har en indirekt effekt som har lett till att kunden besitter mer kunskap om objekten och en
storre insyn i de delmoment av tjansten som ligger under synlighetslinjen.
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Eftersom en fastighetsaffar & en stor handelse for kundens privatekonomi eftersoker denne i
hog utstrackning personlig interaktion med fastighetsmdklaren. | samspelet med
fastighetsméklaren bedomer kunden kvaliteten pa tjansten i form av bl.a. trygghet och
fortroende han kanner for fastighetsméaklaren. Den personliga servicen bidrar till att hoja
kvaliteten pa stodtjansterna vilket gor att det & olampligt att |&ta Internet ersétta den delen av
tjansten.

| resemaklartjansten bestér kundnyttan daremot av att priset pa tjansten ar 1agt. For att gora
resemaklartjansten l6nsam har man inte lyckats kombinera de tekniska och kostnadsméssiga
fordelar som Internet kan medfora, dvs. att al biljetthantering och andra
transaktionsrel aterade tjanstemoment sker 6ver Internet. Eftersom kunden prioriterar 1agt pris
framfor hog kvalitet patjansten, sa uteblir den cnskade effekten.

6.2 Slutsats

Efter att ha analyserat sambanden mellan Internets effekter pa dels en transaktionsinriktad
bransch och dels en relationsinriktad bransch kan vi med stor auktoritet formulera foljande
hypotes:

Ju mer transaktionsinriktad en bransch ar i férhallande till relationsinriktad, desto
storrear risken att Internet kan gora maklarrollen overflodig.

Om Internets inverkan pa ett foretags tjanst bor man stélla sig foljande fragor for att kunna
avgora om utfallet ska bli positivt eller negativt.

Vari bestdr kundnyttan? Ar det i hdg kvalitet pa den personliga interaktionen mellan foretaget
och kunden eller & det i kundens erhdllande av 13gt pris pa tjansten? For att angripa fragorna
kan man tillampa pafoljande hypoteser:

| branscher dér hégre kundnytta upplevs av férbattrade kundrelationer och déar det
kravs traditionell marknadsforing for att locka till sig kunder ar det lampligt att lata
Internet ersitta de transaktionsrelaterade delarna av tjansten.

Omvant kan man géra antagandet att:

| branscher dar hogre kundnytta upplevs av lagre pris pa tjansten, och inte av den
personliga interaktionen, ar det lampligt att l&ta Internet ersitta bade de
transaktionsrelaterade och de personalintensiva delarna av tjansten.

6.3 Framtida for skning

| denna uppsats har vi undersokt och forsokt beskriva vilka effekter Internet har pa ett
fastighetsmaklarforetag. Det bor hdllasi dtanke att studien & begransad i sin natur ur en viktig
aspekt, namligen att Internet med storsta sannolikhet inte har spelat ut sin roll vad géller
genomslagskraften. De konsekvenser som Internet har haft pa fastighetsméaklarbranschen och
pa resemaklarbranschen samt de inverkningar det har haft pa deras tjanster har analyserats ur
dagsl aget. Detta utgangsl age har legat som grund for var hypotesformulering.
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Utvecklingen har gétt framat med enorm kraft det senaste decenniet och ingen vet med all
sakerhet & vilket hdl och i vilken omfattning Internet kommer att paverka samhéllet i
almanhet. Internets effekter pa fastighetsmaklarbranschen har inte slagit igenom plétsligt och
vant pa vedertagna tankegangar for att sedan bli statiska, utan det ror sig mer om en evolution.
Déarfor ar det med intresse som vi Overlater resultatet pa var uppsats att bli provat pa nytt i
framtiden for att sei vilken riktning Internet kommer att paverka fastighetsmaklarbranschen.
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Bilaga 1

For etagspr esentation
Fastighetsmaklarfor etag
Eva Roth & Eva L arsson

Foretaget startades 1987 av Eva Roth och Eva Larsson. De tva fastighetsméklarna har
specialiserat sig pa férmedling av villor och bostadsrétter i Malmo med omnejd. Profilen de
vill hdlla &r att de &r ett litet personligt foretag med stora resurser. Kunderna som anlitar Eva
& Eva, gynnas av att deras fastighetsformedling handskas av tva méklare som besitter manga
ars erfarenhet, brett kunnande, har stort kontaktnét och kdnnetecknas av de tva egenskaperna
som &r viktigafor varje méklare: ansvarskannande och diskretion.

Foretaget marknadsfor sina uppdrag genom annonser i dagspressen, Internet: Hemnet och
Bovision, bankskyltar samt genom foéretagets kundregister.

http://www.maklareroth-larsson.se/

Bjurfors

Foretaget kalar sig for Sveriges ledande Sorstadsméklare eftersom de & marknadsledande i
Sveriges tre storsta stader - Stockholm, Goéteborg och Mamo, déar de utgdr det storsta
fristéende méaklarforetaget. Bjurfors & aven marknadsledande pa Sveriges mest attraktiva
fritidsorter: Are, Bohuslan, Osterlen och Torekov/Béstad. Att vara det mest betydande
maklarforetaget pa den ort déar de verkar ar foretagets filosofi. Forutom pa namnda orter ar
Bjurfors underetablerande i huvudstaderna Oslo och K épenhamn.

Med narmare 100 medarbetare pa kontoren runtom i Sverige, specialiserade maklartjanster
och en effektiv organisation, erbjuder Bjurfors sina kunder hdg kvalitet och réatt resurser.
Genom foretagets unika koncentration pa storstadsboende och specialkompetens pa vakanda
fritidsorter samt en utokad service, erhdller Bjurfors en mangd synergieffekter i fraga om
kompetensutveckling, resursansamling och marknadskommunikation

http://www.bjurfors.se

Hellborg & Partners

Hellborg & Partners Fastighetsbyra &r ett véletablerat foretag som formedlar villor och
bostadsrétter, kommersiella fastigheter och lokaler samt gardar, fritidshus och nyproduktion i
Lund med omng/d.

Foretaget tillhor Maklarsamfundet och & en ensam verksamhetsgren. De har dock gatt med i
Maklarhuset, vilket & en kedja med de béasta lokala méklarna i landet. Tack vare det lokala
nédtverket, kan Hellborg och partners erbjuda sina kunder olika kringtjanster i samband med
fastighetsformedlingen. Det kan gélla t ex juristhjdlp, finansiella tjanster, deklarationshjap,
inredning, flyttstadning eller hantverkare.

69



Fastighetsmaklarna pa Hellborg och partners & utbildade, erfarna och besitter god
marknadskannedom, samt har ett gott anseende. Kérnan i Hellborg & Partners verksamhet &r
den personliga omsorgen om kunden som kombineras med rétt marknadspris.

http://www.hellborg.se

Sparbanken Finn Fastighetsbyra

Foretaget &r ett hel&gt dotterbolag till Sparbanken Finn med kontor i Lund, Malmé och Eslov.
Sparbanken Finn Fastighetsbyra i Lund var det forsta kontoret som Gppnades (1999) och
sedan dess har kundantalet tkat tack vare skarpt afféarssinne i kombination med engagemang,
lokal kannedom och en vafungerande hemsida. Eftersom Finn fastighetsbyra & en del av
Sparbanken Finn, har fastighetsbyran en god mdjlighet till aft erbjuda sina kunder
finansieringsrad vid fastighetsforsaljning och fastighetskop.

Vi vet hur avgorande finansieringen ar vid kop av en villa. Nar fastighetsbyra och bank ligger
under samma tak kan banken utan svarigheter fa réatt marknadsvarde pa villan du ska kopa.
D& blir det lattare for banken att ge dig bra villkor. Lika viktig som finansieringen ar
placeringen av pengar efter en forsaljning. Sparbanken Finn har ett av marknadens bredaste
utbud av fonder och du far hjalp att hitta basta alter nativet.

Jan Andersson , VD Sparbanken Finn
Fastighetsbyra i Lund och fastighetsméklare

http://www.bovision.se/sb.finn/

ForeningsSpar bankens fastighetsbyra

ForeningsSparbanken Fastighetsbyra (FSF) & en kedja av 170 eget &gda och franchisade
lokala kontor, vilket ger FSF en stark forankring i Sveriges bostadsmarknad. Alla kontor
ligger i ndra andutning till ett av ForeningsSparbanken eller fristaende Sparbankers kontor
och satsningen & att dppnafler kontor i landet.

For att underlétta bostadsformedlingen for kunden, erbjuder FSF en rad tjanster, bl a
budgivning av objekten pa Internet, hjdp med finansieringskalkyler och handpenningslan
samt en kostnadsfri vardering. En hog kvalitet pa tjansten erbjuds genom viljestarka,
kompetenta och skickliga medarbetare

http://www.fasti ghetsbyra.foreningssparbanken.se/
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Reseméaklarfor etag
Resia

Foretaget grundades 1974 i Alingsds. Redan da var mottot "réatt resa till ratt pris till réatt
person” med kundens basta i fokus. Idag har Resiakoncernen vuxit till en av landets storsta
resebyraer med 44 butiker runtom i Sverige. Hemligheten bakom framgangen &r att Resia
altid har arbetat med seriésa leverantérer och varit obunden fran dessa. Dessutom
kénnetecknas foretaget av kompetent personal som har god produktk&nnedom och av att det
erbjuder ett omfattande och varierande utbud av resor.

Resia & specialister pa de flesta typer av affarsresor och & delagare i bl a. Stop Over, en av
marknadens storsta leverantorer av 1aga flygpriser med vars hjdlp Resia har kunnat forhandla
fram formanliga avtal pa resor och hotell. Dessutom arbetar Resia med grupp- och
konferensresor.

Nér det géller privatresor & Resia en av landets ledande aktorer och erbjuder resor fran bl a
Always, Fritidsresor, Holidays, Apollo, Sportresor, Swansons, Temaresor, Scandorama, Stena
Line, Scandlines, Silja Line och alla vérldens flygbolag. Som tidigare namnts, & Resia inte
bundna till ndgon av sina leverantorer, vilket gor att de kan erbjuda den basta och billigaste
resan efter kundens 6nskemal.

http://www.resia.se/

Ticket

Ticket & en detajistkedja med affarskonceptet; att vara en oberoende distributor av
privatresor som tillhandahaller ett attraktivt sortiment fran sinsemellan konkurrerande
varumarken genom tre kompletterande sdjkanaler — butik, telefon och Internet.
Tjanstekvaliteten sakerstélls genom den vautbildade personalens héga kompetens och med
hjélp av avancerat I T-stod.

Ticket & marknadsledande béade i Sverige och Norge med totalt dver 100 butiker. Malet &r att
vara marknadsledare inom varje geografisk marknad dar Ticket finns representerat och att
successivt 0ka marknadsandelen.

Genom att vara den ledande oberoende detaljistkedjan for resor, oavsett distributionsform, néar
Ticket en position som ger majlighet att skapa mervarden for sava kunder som leverantorer.
Ticket skapar mervarde for sina leverantorer genom dess rikstéckande butikskedja,
centraliserade arbetssatt och god marknadskannedom. Ticket & noterat pa Stockholmsborsens
A-lista. Koncernen har ca 506 anstéllda.

Tickets |6onsamhetsma &r att na ett rorel seresultat, fore goodwillavskrivningar, om 1,3 procent
av nettoomsattningen och tillvaxtmalet & att i genomsnitt 6ka nettoomsattningen med 10-15
procent per ar.

http://www.ticket.se/
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Resfeber

Resfeber & en komplett skandinavisk resetjanst pa Internet som erbjuder flygbiljetter,
paketresor, sistaminuten-resor, hyrbilar, hotell, evenemangsbiljetter, guidebdcker,
reseforsékringar och avbestdliningsskydd. Resfeber lanserades i Sverige i mars 98 och har
dessutom en systertjanst i Norge och en i Danmark.

Pa hemsidan finns dven inspirerande reseinformation for att underl&ta planerandet av resan.
Dessutom har kunden méjlighet att klicka sig fram till kartor dver hela varlden, védret pa
drygt 20 000 destinationer, valutainformation och tidszoner. Férutom detta finns det mojlighet
att deltai diskussionsgrupper, tavlingar och specialerbjudanden. Resfeber har inte mojlighet
att taemot gruppbokningar, utan kan endast hantera bokningar for upp till 9 personer.

Resfeber valdes bl a i december 1998 till Sveriges basta sgjt (alla kategorier) av Internet
Guiden samt i juni 1998 till den tionde basta kommersiella satsningen pa Internet (ala
kategorier) av Internet World.

http://www.resfeber.se/
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Bilaga 2 Blueprint
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Bilaga 3 M aklar samfundet Bransch, hostenkat (2002)

I vilken utstrackning annonserar du bostader till salu viaInternet respektive i
tidningen?

120
100

80

%

@ Internet
60 .
M Tidning

40

20

Kélla: Maklarsamfundet Bransch, héstenkat 2002
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Bilaga 4
Fragor stalldavid e-intervju till resemaklarna

1.Vad anser ni har paverkat resebranschen mest det senaste decenniet?

2. Vilkafaktorer upplever ni vara de viktigaste ndr en kund véljer reseméklare?

3. Vilkamoment igér i utférandet av er tjanst?

4. Hur har tjénsten forandrats det senaste decenniet?

5. Hur foljer ni upp kunden efter forsajning?

6. Vad & anvander ni den information som fas vid en uppfoljning till?

7. Pavilket sitt erbjuder ni ett mervarde till kunden?

8. Hur anvéander ni Internet i utforandet av er tjanst?

9. Jamfort med tidigare innan Internets tillkomst, pa vilket sétt har Internet paverkat tjansten?
10.Er kundgrupp, har den forandrats sedan Internets uppkomst?

11.Hur har relationen mellan er och kunden utvecklats efter Internet?

12.Séljer ni mest via Internet eller i butiken?

13.Varfor och nér borjade ni anvanda er av Internet som forsaljningskanal ?

14. Hur upplever ni att er bransch har férandrats sedan Internets tillkomst?

15. Flygbolagen och researrangdrerna sédljer gélvaflygresor via Internet, hur har det har
paverkat er verksamhet ?

16. Vilken typ av resebyrder eller reseméklare anser ni vara era framsta konkurrenter?
17. Vilka &r nyckelframgangsfaktorerna for att lyckasi branschen?

18. Samverkar ni med nagra andra resemaklare, varfor?

19. Vilka hinder st6ter en ny uppstickare pa ute pa marknaden?

20. Har ni éndrat er marknadsforingsstrategi efter ni borjade med Internetannonsering?
21. Har marknadsféringskostnaderna okat eller minskat i o m inforseln av Internet?
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Samtalspunkter vid fastighetsméklarintervjuerna

Vilken & er uppgift inom foretaget?

Hur lange har ni arbetat pa foretaget?

Hur lange var ni anstalld innan ni nadde nuvarande position?
Har ni nagon erfarenhet fran andra fasti ghetsmakl arbyraer?
Kan ni kort beskriva fastighetsmaklarbyran ni arbetar pa?

agrwbdPE

S

Vad anser ni har paverkat er bransch det senaste decenniet?

7. Vilkaar de viktigaste faktorernavid val fastighetsmaklare for en kund?

8. Vilken profil hdller ni paer tjanst?

9. Har kunden en klar uppfattning om vad som ingdr i tjansten nar denne anlitar er?
10. Vilket & det mest trygghetsgivande moment i er tjanst & respektive kopare/sdljare?
11. Hur anvéander ni Internet i utférandet av er tjanst?

12. Jamfort med tidigare innan Internets tillkomst, pa vilket sétt har Internet paverkat
tjansten?

13. Er kundgrupp, har den féréndrats sedan Internets uppkomst?

14. Hur har relationen mellan er och kunden utvecklats efter Internet?

15. Pavilket sétt har ni differentierat er?

16. Hur foljer ni upp kunden efter forsaljning?

17. Vad anvands dennainformationen till?

18. Nér borjade ni anvanda er av Internet som marknadsféringsmedium?

19. Hur upplever ni att branschen forandrats sedan Internets tillkomst?

20. Vilken &r er asikt om lagprisméaklare?

21. Vilken &r er asikt om salvsdjare?

22. Vilkaanser ni vara eraframsta konkurrenter?

23. Studerar ni deras verksamhet?

24. Samverkar ni med nagra andra reseméklare, varfor?

25. Vilka hinder stéter en ny uppstickare pa ute pa marknaden?

26 Vilkaéar nyckelframgangsfaktorerna for att lyckasi branschen?

27. Vilkakanaler marknadsfor ni er genom?

28. Har ni éndrat er marknadsforingsstrategi efter ni borjade med Internetannonsering?
29. Har marknadsféringskostnaderna okat eller minskat i o m infoérseln av Internet?
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