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Vart syfte ar att beskriva och analysera hur natmaklare produktdifferentierar
maklartjansten genom att kombinera olika konkurrensmedel och strategier for att
uppna framgangsfaktorer inom branschen.

= Var i produktlivscykeln befinner sig natmaklartjansten?

= Med vilka konkurrensmedel konkurrerar natmaklarna inom
fastighetsméklarbranschen?

= Med vilka strategier konkurrerar natméklarna inom
fastighetsméklarbranschen?

I studien har vi anvant oss av en fallstudie, en kvalitativ undersokning bestaende
av sex telefonintervjuer samt observationer av hemsidor. Studien har en abduktiv
ansats och det skriftliga materialet kommer fran det foretagsekonomiska faltet.

Vi identifierar att den traditionella méklartjansten befinner sig i mognadsstadiet i
produktlivscykeln och att natméklartjansten befinner sig i tillvéxtstadiet utan att
ha passerat introduktionsfasen. Natmaklarnas konkurrensmedel ar tjanster med
sjalvservice, lagre priser, Internet och word-of-mouth. Sjalvservice da kunden
gor en del av arbetet sjalv till exempel samlar in information om
forsaljningsobjektet och visar bostaden. Innehdllet och priset pa tjansterna
presenteras pa natmaklarnas hemsidor, vilket bidrar till att tjansterna blir
standardiserade och forklarade. Priset for en natméklartjanst ar lagre an
traditionella maklartjanster, da de ansag att marknaden var priskénslig. For att
kunna halla lagre priser anvander natméklarna sig av en billigare
forséljningskanal, ingen annonsering i dagspress och inga lokala kontor.
Né&tmaklarna anvander istallet Internet som marknadsplats, dar tillganglighet via
teknik i form av kommunikation och geografisk spridning far kompensera for
utebliven fysisk tillgdnglighet. Internet &r dven en av deras framsta
marknadsforingskanaler tillsammans med word-of-mouth, vilka &r billiga
reklamkanaler och som aven stammer Gverens med lagprisstrategier.
Natmaklarna anvander sig av tva strategier, vilka &r beroende av
natmaklartjanstens  innehdll och  priset.  Natméklarna har  lyckats
produktdifferentiera méklartjansten genom att antingen anvanda sig av strategin
lagt pris och lagt mervérde eller hybridstrategin. Lagt pris och lagt mervarde
anvands av de foretag som erbjuder kunden en hog grad av sjalvservice sasom
informationsinsamling och visning till ett ytterst lagt arvode. Hybridstrategin
anvands daremot av de natméklare som erbjuder en komplett maklartjanst till ett
lagre pris &n traditionella méklare, vilket vi tolkar som att de ger ett hogre
mervarde.
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1. Inledning

| detta forsta avsnitt kommer vi att introducera lasaren till det valda @mnet. Forst redogor vi
for den problemdiskussion som ligger till grund och som sedan mynnar ut i ett syfte och
fragestallningar. Darefter foljer de avgransningar vi har valt att géra samt en bakgrund av
fastighetsméklarbranschen. Avslutningsvis presenteras studiens disposition.

"’S4lj bostaden pa natet — tjana tusenlappar’*

Sa lyder en av de manga artiklar som &r skrivna av morgon- och kvillstidningarna om
fastighetsmaklare pa Internet. Fenomenet &r inte nytt, daremot har de av medierna kallade
natmaklarna pa senare tid fatt sitt stora genomslag pa den heta bostadsmarknaden och
reaktionerna fran branschforetradarna har inte latit vanta pa sig. Foresprakarna argumenterar
for att det ar ett snabbt, enkelt och billigt satt att formedla sin bostad pa. Carl Troedsson, VD

for Privatméklaren, forklarar i samma artikel vad hemligheten ar:

Vi skoter inte visningar och vi annonserar inte i tidningarna. Traditionella

maklare annonserar for att marknadsfora sina varumarken. Det ar jattedyrt

och de flesta soker ju sin bostad p& Internet i alla fall.”?
Motstandarna argumenterar istallet for att traditionella fastighetsméaklare har en
kvalitetsstampel, att de ger béttre service och att de 6kar forsaljningspriset. Samtidigt reagerar
manga pa fastighetsméaklarnas hoga arvoden och flertalet avslojanden som skett om
traditionella fastighetsmaklare, vilka anvander lockpriser och fejkade budgivningar.> Under
forra aret slog antalet anmalningar till Fastighetsmaklarndgmnden rekord.* Som svar pé detta
erbjuder de relativt nyetablerade natmaklarna fasta och konkurrenskraftiga arvoden.

1.1 Problemdiskussion

Att sélja eller kdpa bostad ar den dyraste affar som manga manniskor gor. Det handlar om
stora beslut som aven kantas av juridiska och finansiella aspekter. Valet har under lang tid
varit mellan att salja bostaden helt sjalv eller att anlita en fastighetsméklare. Méklarbranschen
har dominerats av nagra storre nationella aktorer sasom Svensk Fastighetsformedling och
Fastighetsbyran, men &ven av ett antal mindre regionala och lokala aktorer sasom
Fastighetsméklarna Nordvastra Skane och Méklarfirman Richard Schoug. Den gemensamma

namnaren for dessa aktorer ar att de har ett kontor dit kunder ar valkomna for att fa personlig

L www.aftonbladet.se

2 1bid.

3 www.sydsvenskan.se; www.e24.se, lank 1
* www.svt.se



service, att de alltid besoker objektet som ska sdljas samt skoter visningen av bostaden. |
méklarbranschen talas det om laga marginaler, htg konkurrens och stort beroende av andra

faktorer som konjunktur samt politiska och ekonomiska beslut.

Malet med att anlita en fastighetsméklare &r tydligt, bostaden ska bli sald och givetvis till ett
tillfredsstallande pris. Hur denna process gar till, hur maklaren satter sina arvoden och vad
sjdlva tjansten egentligen innehéller har lange varit diffust. Detta medfor i sin tur att
forhallandet mellan pris och nytta ar svar att bedéma, det vill sdga prisvardheten. Dessutom &r
det en tjanst som ar extremt séllankopt, vilket forsvarar att skapa relationer med kunden.
Sjalva processen innehaller bland annat ekonomi och juridik med tillhdrande tekniska
aspekter sasom bolanerantor, kopeavtal och dverlatelsebesiktning. Detta kan kontrasteras med
valet av fastighetsmaklare som daremot tycks vara avhangt pa personliga aspekter och
uppfattningar sisom tidigare erfarenheter, personkemi med maklaren, rykte och trovardighet.”

Tjanster ar komplexa, sérskilt i jamforelse med produkter, da de kannetecknas av att vara
opatagliga, ytterst subjektivt uppfattade och svara att standardisera. Dess komplexitet
forsvarar for tjansteforetaget att halla en jamn och hog serviceniva. Tjanster har tidigare
betraktats som ett komplement till produkter, istéllet fér som huvudprodukt i sig.® Detta kan
vara en anledning till att de flesta teorier som behandlar strategier, konkurrensmedel och
produktens livscykel ar baserade pa fysiska produkter och inte tjanster. Da denna uppsats
bygger pa en differentiering av en tjanst som enligt oss ar produktifierad, kommer vi att
anvanda oss av teorier som &r baserade pa produkter.

Maklarbranschen ar en komplex bransch med en diffus tjanst, dar mycket talar emot att ge sig
in pa denna marknad. Det &r dock under dessa forutsattningar och med bakgrund i
ovanstaende resonemang som Internetbaserade fastighetsméklare har etablerat sig i
fastighetsméklarbranschen med tjanster, priser och strategier. Men vad har mojliggjort det och

hur har de lyckats?

® Bengtsson, S. Lindback, R. (2006): Bostadsréttsséljarnas kriterier vid val av fastighetsméaklare.
Kandidatuppsats, Sondertérns hogskola.
® Gronroos, C. (2002): Service management och marknadsféring — en CRM ansats. Liber Ekonomi, Malmé



1.2 Syfte och fragestallning

Med bakgrund av problemdiskussionen baserar vi denna uppsats pa en branschstudie av olika
aktorer som erbjuder fastighetsmaklartjanster via Internet, for att exemplifiera hur nya aktorer
kan produktdifferentiera diffusa tjanster inom en komplex bransch, dar det ar svart att bedéma
forhallandet mellan nytta och pris. Syftet med studien &ar darfor att beskriva och analysera hur
natmaklare produktdifferentierar méaklartjansten genom att kombinera olika konkurrensmedel

och strategier for att uppna framgangsfaktorer inom branschen.

For undersoka syftet har vi valt att utga fran tre fragestallningar, vilka baseras pa de teorier
som vi har valt att anvanda.
= Var i produktlivscykeln befinner sig ndtmaklartjansten?
= Med vilka konkurrensmedel konkurrerar ndtmaklarna inom
fastighetsméklarbranschen?

= Med vilka strategier konkurrerar ndtméklarna inom fastighetsmaklarbranschen?

Vart forskningsbidrag ar att utforma en modell som bygger pa de valda teorierna, vilken sedan
ska kunna generaliseras och vara applicerbar vid en tilltdnkt produktdifferentiering inom
andra branscher som bestar av diffusa tjanster, det vill sdga dar det ar svart att bedoma

relationen mellan pris och nytta.

1.3 Avgransningar

Utifran uppsatsens syfte vi valt att anta ett foretagsperspektiv, det vill séga natméaklarnas syn
och asikter. Darmed avgransar vi oss fran att behandla kundperspektivet med kundernas
subjektiva uppfattningar om tjansterna och féretagen. Det finns redan ett flertal uppsatser som
ar baserade pad kundperspektivet och hur kunder véljer fastighetsmaklare.
Foretagsperspektivet behandlar fastighetsmaklare som erbjuder maklartjanster via Internet, da
det ar denna nya foreteelse inom branschen som vi vill belysa. Vi kommer dock att presentera
de traditionella fastighetsmaklarna och dess tjanster for att kunna gora en jamférelse och visa

pa natmaklarnas produktdifferentiering.

D4 studien, som ligger till grund for uppsatsen, behandlar en viss sorts fastighetsmaklare
kravs en definition pa dessa. Flera definitioner och benamningar pa méklarna har diskuterats

och anvants under arbetets gang. Natméklare, eller Internetmaklare, ar ett begrepp som media



har borjat anvanda for dessa fastighetsmaklare. Problemet &r att natméklare redan har en
definition som &r: "en gemensam benamning pa person eller bolag som huvudsakligen utfor
sina vardepapperstjanster via Internet.”’ Detta kan forvisso leda till forvaxling dd dessa
fastighetsmaklare varken handlar med aktier eller obligationer. Magnus Mansson, VD
Bostadsagenten, angav en definition pa natmaklare som han kommit i kontakt med, namligen
att “den primaéra kontakten initialt och under processen mellan saljare och méklare sker éver
Internet eller telefon.”® Vi anser att definitionen &ven kénnetecknar hur traditionella

fastighetsméklare arbetar och utesluter ddrmed den.

Ett annat forslag frdn Mansson, var att anvanda begreppet distansméklare, da interaktionen
mellan méklaren och kunderna framforallt sker pa distans. Ordet distans ger daremot intryck
av avstand, vilket gar emot respondenternas syn pa interaktionen med kunderna. Tvéartom
framhéaver de att tillgangligheten ar god och syftar da framforallt pa méaklar- och kundservice
som har generdsa 6ppettider och att de fysiskt moter kunderna genom sina samarbetspartners.
En studentgrupp benamnde fenomenet for lightmaklare,® vilket vi ocks& anser ar felaktigt da
respondenterna erbjuder kompletta fastighetsmaklartjanster, eller atminstone erbjuds
tillaggstjanster som motsvarar en komplett fastighetsmaklartjanst. Vi har valt att inte fordjupa
0ss djupare i definitioner och kommer darfor att anvanda det numer vedertagna begreppet
natmaklare. Med natmaklare menar vi fastighetsméklare som inte distribuerar maklartjansten
fysiskt via kontor eller bobutiker utan dar platsen dar karntjansten framst distribueras ar via
Internet, men aven andra fysiska platser. Darmed sker kommunikationen mellan natméklarna

och dess kunder i forsta hand via e-post och telefon, bade initialt och under processen.

1.4 Bakgrund i fastighetsmaklarbranschen

Fastighetsméklare ar beroende av en rorlighet pa bostadsmarknaden. Rérligheten &r i sin tur
beroende av samhallsutvecklingen sasom politiska beslut, den allménna konjunkturen,
skatteforandringar, laget pa arbetsmarknaden och ranteutvecklingen. De verkar med andra ord
under foérutsattningar som den enskilde fastighetsmaklaren sjalv inte rar 6ver.® Sveriges

bostadsmarknad har under en langre tid praglats av en prisuppgang dar priserna pa villor stigit

" www.ne.se

8 Intervju, Magnus Ménsson, VD Bostadsagenten, 2008-04-29

® Andersson, J. Andersson, S. (2007): Den upplevda konkurrensen pé fastighetsméklarbranschen — har
lightméklare tagit marknadsandelar fran traditionella fastighetsmaklare? Kandidatuppsats, Hogskolan i
Halmstad/Sektionen fér ekonomi och teknik.

9 wWérmann, C. (2007):”Den nya generationen fastighetsmaklare. Rapport om en bransch i obalans.”
Maklarsamfundet bransch, november.



med &ver hundra procent mellan &r 1996 och 2006.™* Under denna period har rantorna varit
relativt laga hos laneinstituten, vilket har medfort att manga investerat i en bostad. | borjan av
ar 2008 bestod dock tidningarna av svarta rubriker. Det berattas om harda bud for
fastighetsméklarna med forluster och konkurser. Antalet utannonserade bostader OKkar,
samtidigt som det har blivit svarare att salja.'? En férandring som har skett och som paverkar
bostadsmarknaden ar Bolanemarknadens utvidgning, dar nya bolaneinstitut konkurrerar med

de traditionella bankerna och godkanner bolan till dem som tidigare forvagrats.

En annan forandring &r att regeringen har slappt pa bestammelser for ombildning av
hyresratter till bostadsrétter, vilket har lett till att fler ldgenheter har ombildats och
bostadsmarknaden 6kat.*® Dessutom har nyligen ett férslag om en ny fastighetsmaklarlag
presenterats, vilken styr alla fastighetsmaklares arbete. Forslaget ska nu ut pa remiss och
véntas trada i kraft tidigast den forsta januari 2009.** Bland forslagen fanns att méaklaren inte
far ha personligt eller ekonomiskt intresse for Overlatelsen, att maklaren maste ange
fastigheternas beddmda marknadsvérde och upprétta forteckningar éver budgivning samt att
pafoljdssystemet ska nyanseras genom att ytterligare en paféljd infors, erinran.™ Den storsta
positiva forandringen for méklarna vantas dock bli att fastighetsmaklare kan borja formedla
och ta betalt for tillaggstjanster, saisom besiktning. Detta tror Maklarsamfundet kommer att
gynna de stora maéklarforetagen da de kan forhandla fram formanliga avtal med

underleverantdrer, men samtidigt konkurrera ut de mindre foretagen.*®

Yrkesrollen som fastighetsmaklare har forandrats de senaste aren. Claudia Wormann, utredare
pa Maklarsamfundet, menar att yrket som fastighetsmaklare omfattas av en yrkeskunskap som
kraver erfarenhet. Hon anser dock att Internets utbredning har medfort att fastighetsméklarens
kunskapsovertag har minskats, d& kunderna idag har tillgang till informationen via Internet.'’
Maklarsamfundet gar bland annat ut med en varning om en kommande Gveretablering av
fastighetsmaklare, med tanke pa att det examineras sjuhundra nya fastighetsméklare varje ar,

vilket kan sattas i proportion till Sveriges 6100 stycken registrerade maklare.®* Svensk

1 www.maklarstatistik.se

2 www.e24.se, lank 2

3 Wérmann, C. (2006):” Konkurrens, utveckling och férandring. Rapport om den svenska
fastighetsméklarmarknaden.” Méklarsamfundet bransch, november.

Y www.newsdesk.se

> www.dagensjuridik.se

1 Wérmann, C. (2006)

" Wérmann, C. (2007)

18 www.fastighetsmaklarnamnden.se



Fastighetsformedlings VD och rekryteringsansvarig menar dock att det rader brist pa
kvalificerad personal.™ Detta kan enligt Maklarsamfundet bero pé det raddande soktryck som
maéklarutbildningarna har, vilket har medfort att de med hdgst betyg blir antagna och kanske
inte de som &r mest lampade for yrket. Samtidigt genomgar yrkeskaren fastighetsformedlare
en dvergang, fran en majoritet av aldre man till att yngre kvinnor tar éver.?’ Det finns dven en
tendens att unga och utexaminerade sanker sina provisioner i en allt hardare konkurrens.
Maklarsamfundet tror dock inte att lagre provision ar l6sningen vid konkurrens utan snarare
maklarbyrans rykte, att byran ar etablerad och ger ett bra bemdtande, seriositet och

saljkompetens.?

1.5 Disposition
| detta avsnitt presenterar vi hur upplagget av studien ser ut genom att kort aterge vad de

foljande kapitlen, det vill saga tva till sju, innehaller.

| kapitel tva gor vi en kort presentation av de olika fallféretagen, A-maklarna, Privatmaklaren,

Bostadsagenten, Hemverket och Hemonline.

| kapitel tre, det vill sdga metod och material, presenterar vi de metoder som vi har valt att
anvanda oss av i studien. Har beskriver vi val av fallstudie och var forforstaelse, metodologi,

intervjuer och observationer, samt annat material som vi har anvént oss av i studien.

| kapitel fyra presenterar vi studiens teoretiska ram. Valda teorier anvéands senare i studien for
att besvara vara fragestallningar. Teorierna ar produktlivscykeln, marknadsmixens 4P och
strategier. Produktlivscykeln ska anvéndas till att besvara fragan om var i produktlivscykeln
natmaklartjansten befinner sig. Marknadsmixen ska hjélpa oss finna svar pa fragan om vilka
konkurrensmedel natméklarna anvander sig av for att konkurrera inom maéklarbranschen.
Avslutningsvis ska teorierna generiska strategier och strategiklockan anvéndas for att besvara
frdigan om vilka strategier natmaklarna anvander sig av for att konkurrera inom

fastighetsméklarbranschen.

¥ Wérmann, C. (2007)
2 \Wérmann, C. (2006)
2L wérmann, C. (2007)



| kapitel fem redogor vi for den insamlade empiri som ar relevant for studiens resultat. Har
gors en utforligare beskrivning av de olika fallféretagen och dess tjanster. | det forsta avsnittet
redogor vi for traditionella méklare och fastighetsmaklarlagen. | det andra avsnittet redogor vi
istallet for natmaklarna, vilket kommer att vara strukturerat efter marknadsmixens 4P samt ett
avsnitt om malgrupp och konkurrens, dar alla natméklarna kommer att presenteras under varje
rubrik.

| kapitel sex analyserar vi den insamlade empirin med bakgrund i teorin for att finna svar pa
vara tre forskningsfragor. Kapitlet ar strukturerat som det teoretiska ramverket, det vill siga
efter produktlivscykeln, marknadsmixens fyra P och strategier. Avslutningsvis presenteras de

slutsatser som vi har kommit fram till i en egenhandigt komponerad modell.

| kapitel sju for vi en diskussion éver de slutsatser och mest centrala tankegangarna som

uppkommit i studien, reflekterar och ger férslag pa vidare forskning.



2. Presentation av fallforetag

| detta avsnitt kommer vi att presentera en bakgrund av de olika fallforetagen, det vill sdga A-
maklarna, Privatméklaren, Bostadsagenten, Hemverket och Hemonline. Vi kommer att
redogéra for nar och av vem respektive foretaget grundades, var de agerar och ar
lokaliserade samt hur foretagsstrukturen ser ut. De fem natméklarna ingar i var totala
branschstudie och aterkommer darfor i empirikapitlet.

2.1 A-méklarna

Lars Eneland, grundare och VD for A-méklarna, ar erfaren som fastighetsméklare pa Internet.
Redan 1997 startade han Agaren Direkt, nuvarande A-direkta, for att erbjuda ett alternativ till
traditionella fastighetsméklare for dem som ville sélja sjalv. Att saljkanalen blev genom
Internet var inte planerat fran borjan. Foretaget blev sedermera uppkopt varpa Lars startade
A-maklarna ar 2006 med idén att erbjuda en méaklartjanst som ar tydlig och utan krangel med
"raka besked om vad vi gér och vad du betalar oss fér.”??> A-maklarna kommer snart att bli ett
komplement till en ny néttjanst, en omvand Internetsida dar saljarna istallet ska kunna leta
efter kopare, vilka presenterar typen av bostad som de sOker. Eneland &r sjélv
fastighetsmaklare, har tidigare arbetat pa ett finansbolag och pa Nordea som ansvarig for
maklarsamarbete och dessutom utbildat méklare. A-méklarna har sitt huvudkontor i

Stockholm, men vill garna ha uppdrag 6ver hela landet.?®

2.2 Privatméklaren

Privatméklaren startades under 2006 av VD Carl Troedsson tillsammans med nagra bekanta,
som &r del&gare i bolaget. Méklartjansten presenteras med orden ”Berétta om din bostad for
0ss — s& berattar vi om den for hela Sverige.”® Nyligen lanserades Privatmaklarens nya
webbplats dér de vill erbjuda en trygg, enkel och prisvérd fastighetsmaklartjanst. Carl ar inte
sjalv fastighetsmaklare, utan systemvetare och ekonom som har en yrkesmassig bakgrund
inom IT och kommunikation. Till sin hjalp har han méklare och méaklarassistenter som skoter

fastighetsaffarerna over hela Sverige, fran kontoret som finns i Stockholm.®

2.3 Bostadsagenten

Magnus Mansson, VD for Bostadsagenten, kommer fran en foretagarfamilj och har alltid

velat bli egenforetagare. Efter en civilekonomexamen och en yrkeskarriar som nordisk

22 www.amaklarna.se

% Ibid.

2 www.privatmaklaren.se

% Intervju, Carl Troedsson, VD Privatmaklaren, 2008-04-28; www.privatmaklaren.se
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produktchef pa Procter & Gamble och marknadschef pa Spendrups Bryggeri AB, startade han
Bostadsagenten ar 2006. Bostadsagenten vill vara en nytankande fastighetsméklare, som utgar
ifrdn att en kompetent fastighetsméklare ar vardefull vid en forsaljning men till ett rimligt
arvode. Organisationen beskrivs som platt och effektiv, med registrerade méklare som &r
ledamoter i Maklarsamfundet och som har tillgang till bra IT-stod. Bostadsagenten utgar fran
ledorden tryggt, 1énsamt och flexibelt och &r rikstdckande genom lokala samarbeten och egna

kontor i Stockholm, Malmé och Helsingborg dar de &ven tar emot besok.?®

2.4 Hemverket

Imre Marton ar VD och delégare for Hemverket tillsammans med riskkapitalbolag. Marton ar
en entreprendr som har ett yrkesmassigt forflutet som chef for forsaljning och marknad inom
olika foretag och har aven de senaste aren &gt och drivit egna bolag. Efter en ordentlig
research dver marknaden, dess aktdrer och Internetanvandning startade Hemverket ar 2006.
Detta resulterade i en "komplett maklartjanst med fullt maklaransvar till ett fast pris,”?’ som
tar tillvara pa Internets mojligheter till effektiviseringar med prissankningar vilket gynnar
konsumenterna. Hemverket har sitt huvudkontor i Goteborg dit kunder i regionen kan vénda
sig. De formedlar bostader i hela Sverige och &ven i Finland. Pa kontoret arbetar bland annat

maklare, saljare och forséljningschef.?

2.5 Hemonline

Lars Engelbert som ar grundare och VD for Hemonline har arbetat som fastighetsméklare i 23
ar, varit VD for Bjurforsgruppen och dessutom varit ordférande i Maklarsamfundet. Engelbert
startade Hemonline ar 2006, efter forsaljning av Bjurfors. Tanken var att affarsplanen skulle
utveckla ett koncept med en tanke om att mycket skulle inga i méklartjansten. Engelbert &ger
foretaget tillsammans med Skandiabanken, Bonnier Dagstidningar och tre riskkapitalister.
Hemonline har sitt huvudkontor i Stockholm dar tio registrerade méklare och fem
méklarassistenter arbetar. De vander sig till hela landet men fokuserar pa

Stockholmsregionen.?

28 \www.bostadsagenten.se

2T www.hemverket.se

% Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29, www.hemverket.se
% Intervju, Lars Engelbert, VD Hemonline, 2008-04-30; www.hemonline.se
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3. Metod och material

| det har avsnittet presenterar vi de metoder och tillvadgagangssatt som vi har anvéant oss av
for att samla in det empiriska och teoretiska material som studien bygger pa. Vi inleder med
att beskriva val av studie och var forforstaelse. Darefter behandlas metodologi, val av
forskningsstrategi, insamling av empiri, det vill séga de telefonintervjuer som genomfordes
med fem olika natméklare och en traditionell fastighetsmaklare, vilket foljs av en kort
redogdrelse av gjorda observationer. Avslutningsvis presenteras det skriftliga materialet med
tillhorande kallkritik.

3.1 Val av studie och var forforstaelse

Tanken om att gora en studie av maklartjanster pa Internet vacktes nar vi sag Imre Marton
gora tv-reklam for Hemverket. Att det bara skulle kosta 5000 kronor att formedla sin bostad
via dem lat helt otroligt i vara oron, vilket satte igang tankeverksamheten och vackte var
nyfikenhet kring amnet. Var bakgrund och forforstaelse inom fastighetsméklarbranschen och
dess tjanster ar varken djup eller bred men vi har en viss erfarenhet av att bo i bade Sverige
och utlandet. Johanna har under sin uppvaxt bott i villa, férst i Linkdping och sedan i
Vimmerby dit familjen flyttade nar hon var sex ar gammal. Hon har darefter bott i tva olika
hyresratter i Helsingborg, det vill sdga i ett studentrum pa Vallgatan och i en tvarumslagenhet
pa Eneborg. Flytt ar dock planerad till en nybyggd tvarumslagenhet i Maria Park nu i sommar.
Hennes familj hyr ut bade aretrunt- och sasongsbostiader, men det ar inget som hon &ar

involverad i. | framtiden kan Johanna ténka sig att kdpa ett litet radhus.

Sandra har dven hon bott i villa i hela sitt liv, fast i Falkenberg. Efter en lang utlandsvistelse
flyttade hon till Helsingborg pa grund av studier och kdpte dar en bostadsratt pa Hogaborg.
Lagenheten fann hon via bostadsportalen Hemnet.se och maklarbyran som formedlade
lagenheten var Fastighetsbyran. Maklaren spelade dock inte den avgoérande rollen utan
faktorer sdsom bostadens utseende, hyra och lage var viktigare. Efter ett ar blev hon
ordforande i bostadsrattforeningen Tvestjarten vastra, men avgick under varen pa grund av
planerad flytt till Falkenberg. Hon har darfér en del kunskaper i vilken typ av information
méaklaren behover samt prislaget pa de fastigheter som finns i omradet. Det senaste aret har
hon dven varit involverad i forsaljningen av familjens villa, som de salde privat pa grund av

for hdga arvoden till maklare och redan kontaktade potentiella kdpare.
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3.2 Metodologi

| arbetet med studien har vi haft ett abduktivt forhallningssétt till empiri och teori, det vill
sdga en kombination av deduktion och induktion. Vid fallstudiebaserade undersokningar &r
abduktion ett vanligt tillvagagdngssatt.*® Utifrdn insamlad empiri i form av observationer av
de olika foretagens hemsidor valde vi sedan lampliga teorier, sdsom det utvidgade
tjansteerbjudandet, teknologibaserad sjalvservice och strategier. Darefter valde vi att
genomfdra de planerade intervjuerna for att fa ett djup i empirin. Tanken var fran bérjan att vi
skulle undersoka hur servicemotet inom maklarbranschen har foérandrats. Efter att ha forsokt
tillampa dessa teorier pa var empiri, markte vi att fokus inte var pa det vi hade tankt oss samt
att det fanns svarigheter med att applicera ett kundperspektiv. Anledningen var att
maklartjanst i de flesta fall inte handlar om att skapa langsiktiga relationer samt att det ar en
extremt sallankOpt tjanst. Fokus forédndrades och nya teorier valdes, det vill séga
produktlivscykeln och marknadsmixen. Vi valde dven att samla in ytterligare empiri i form av
en telefonintervju med en traditionell maklare for att kunna jamféra de olika utbuden inom
branschen. Pa sa satt riktades fokus mot ett foretagsperspektiv pa branschen. Vi har med
andra ord utgatt fran empirisk fakta men inte uteslutit teori, vilket kdnnetecknar ett abduktivt
forhallningssatt. Pa sa satt har vi utgatt fran egna tankar om branschen och utifran empiri
forsokt att applicera teori, vilket resulterade i att vi valde nya teorier och samlade in ny empiri
och skapade en ny modell av befintliga teorier ihop med empiri. Detta kan ses som en process

i standig forandring.

3.3 Forskningsstrateqi

Vi valde att gora en kvalitativ undersokning. Detta da den kvalitativa undersékningen syftar
till att identifiera egenskaper i intervjuobjektets livsvarld,®* och har for avsikt att identifiera
objekten. Vi valde darfor att genomféra fem stycken telefonintervjuer med natmaklare och en
telefonintervju med en traditionell maklare samt deltagande observationer av deras hemsidor.
Anledningen till att vi valde att anvanda oss av en kvalitativ ansats beror pa att uppsatsen
utgar fran natmaklarbranschen och hur aktorerna har produktdifferentierat tjansten, vilket
fordrar ingaende svar ifran de ansvariga pa foretagen. Vi anséag att hemsidorna kunde ge oss

svar pa fragan om vad tjansten innebar, men inte pa foretagens uppfattningar om hur och

% Alvesson, M. & Skéldberg, K. (1994): Tolkning och reflektion. Vetenskapsfilosofi och kvalitativ metod.
Studentlitteratur, Lund
*! patel, R. & Davidson, B. (2003) Forskningsmetodikens grunder, Studentlitteratur, Lund: 78
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varfor tjdnsten och foretaget ser ut och agerar som de gor. Intervjuerna har medfort att

respondenterna har kunnat svara pa fragorna med egna ord samt ge oss en bild av foretaget.

3.4 Upplagg och generalisering

Eftersom vi valde att anvénda oss av en kvalitativ forskningsansats som undersokningsform,
vilken bygger pa telefonintervjuer, gjorde vi valet av vilka natméklarforetag som skulle inga
ur hela branschen, vilken teknik som skulle anvandas samt nér intervjuerna skulle
genomforas. Med hjalp av olika s6kmotorer pa Internet undersokte vi marknaden av
natmaklare, vartefter vi valde ut och kontaktade de som figurerade i flest sammanhang. Det
vill sdga de som namndes i olika branschsammanhang, diskuterades i olika pressforum samt
de som gav hogst ranking i trafflistan hos sdékmotorn Google. Den traditionella
fastighetsmaklaren valde vi ut pa grund av lokaliseringen i Helsingborg samt att de
representerar en av de storre fastighetsbyraerna i Sverige. Da vi endast intervjuade ett urval
fran branschen uppstod fragan om generaliserbarhet. Kan de fem natmaklarna och den
traditionella méklaren representera en hel bransch asikter? Formodligen inte, eftersom
méklarnas utbud, arbetssatt och erfarenhet skiljer sig at. Den gemensamma namnaren ar
fastighetsméklare via butik eller Internet. Trots det har vi valt att jamféra dem och dra vissa
slutsatser. Vi har dven noterat att de som har den hdgsta positionen inom studiens fallforetag
ar man, vilket far en att fundera kring yrkesrollen. Jamfor vi dock detta med statistik over
antalet kvinnliga respektive manliga hdgre chefer i den privata sektorn, kan vi se att aven
denna ar Overrepresenterad av mén. Det vill sdga att cirka 80 procent av Sveriges chefer inom

den privata sektorn ar man.® Darfor lagger vi ingen vidare vikt vid respondenternas kon.

3.5 Intervju

Enligt psykologiprofessorn Steinar Kvale har intervjuundersékningen sju olika stadier,
tematisering, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering.®® Fér att
lasaren ska kunna bedéma och kontrollera uppgifterna i intervjuerna &r det viktigt att beskriva
de intervjuobjekt som vi har valt, utformningen av intervjuguiden, infor intervjuerna,
genomférandet av intervjuerna, analys av intervjuerna samt validitet och reliabilitet. Vi

kommer darfor i foljande avsnitt att I6pande beskriva dessa steg.

2 www.sch.se
¥ Kvale, S. (1997): Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur, Lund: 85
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3.5.1 Intervjuobjekt

Infor valet av intervjuobjekt var vi dverens om att de som skulle medverka skulle vara
delaktiga i nagon form av foretag som tillhandahaller fastighetsméklartjanster pa Internet. Vi
valde darfor att kontakta de fastighetsméklarféretag som figurerade mest i olika sammanhang
pa Internet, sdsom via sokmotorn Google, exponeringssidan Hemnet.se samt i kvallspressen.
Vi fann sex stycken foretag som tillhandahdll liknande tjanster men med en viss variation i
utbudet. Det viktiga var att de erbjod en méklartjanst via Internet. Kvale menar att antalet
intervjupersoner beror pa syftet som undersokningen har. Det ar darfor svart att avgora hur
manga intervjuer som anses vara tillrackligt. Det ar dock, enligt honom, viktigare med
kvaliteten i de intervjuer som genomfors framfor antalet.** Tisdagen och onsdagen den 23-24
april kontaktade vi via telefon Lars Eneland VD A-maklarna, Imre Morton VD Hemverket,
Lars Engelbert VD Hemonline, Magnus Mansson VD Bostadsagenten, Carl Troedsson VD
Privatmaklaren och Karin Berglund VD Adirekta. De forsta fem svarade ja med en gang men
ville ha en del kompletterade uppgifter, sdsom syfte och omrade fér uppsatsen, via e-post for
att kunna forbereda sig. Karin Berglund Adirekta valde tyvarr att inte stalla upp, da foretaget
var pa vag att avvecklas och omstruktureras. Vi ansdg att det var bra om de tilltankta
intervjuobjekten hade en hogre position inom foretaget, da det ar har som stora beslut fattas.
Vi valde darfor att intervjua de som hade det yttersta ansvaret namligen VD, da de &ven varit
med och startat upp foretaget och pa sa satt har full insyn i bade foretaget och branschen. For
att komplettera intervjuerna med natméklarna valde vi att ta kontakt med en traditionell
méklare, det vill sdga Peter Olofsson som ar kontorsansvarig pa Fastighetsbyran i
Helsingborg. Alla intervjuerna blev gjorda via telefon pa grund av tidsbegransning och eller

geografiska avstand.

3.5.2 Intervjuguide

Var intervjuguide ar utformad efter relativt standardiserade fragor, dock med mojlighet till
forandring och tillagg under de olika intervjuerna. Strukturen pa guiden ar organiserad, for att
underlatta vid utskriften av intervjusvaren samt da intervjuformen via telefon inte mojliggor
for utdragna diskussioner. Vi har trots det forsokt att formulera utredande fragor, for att pa sa
satt fa ut langre svar ifran respondenterna. Fragorna i intervjuguiden &ar baserade pa de
amnesomraden som vi har valt, det vill siga tjanst, pris, malgrupp, kommunikation och

konkurrens.® Vi ar val medvetna om att en allt for organiserad intervju kan leda till att svaren

¥ Kvale, S. (1997): 97-99
% Se bilaga 1 och 2
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inte innehaller nagot djup, da respondenten véljer att enbart svara pa fragorna utan att
utveckla dem. Vi upplevde dock att de &mnesomraden som vi har valt &r val férankrade hos
respondenterna och att de garna utvecklade frdgorna med ett genuint intresse. Det finns dock
alltid en risk att den person som intervjuar leder respondenten. Samtidigt kan ledande fragor
ibland vara nodvéndiga beroende pé& undersokningens syfte.*® VAr intervjuguides utformning
kan till viss del ha varit ledande, men vi menar snarare att upplagget hjalpte till att halla
intervjun inom de ramar som vi 6nskade. Vi forsokte dven undvika fragor som kunde ge
svaren ja eller nej, for att fA mer tyngd i svaren. Vid de tillfallen dar respondenten svarade ja
eller nej var vi tvungna att utveckla fragan eller stalla foljdfragor. Vi upplevde dock en
skillnad mellan de olika respondenterna, vilket vi tror beror dels pa personligheten och dels

erfarenhet av rollen som kommunikator.

3.5.3 Infor intervjuerna

Infor en intervju finns det enligt Runa Patel och Bo Davidson, som undervisar i
forskningsmetodik, fyra olika steg av forberedelser. Forst ut ar innehallet i intervjuerna och
om den person som ska genomféra intervjun har tackt alla aspekter. Efter det foljer
intervjufragorna och om dessa kan misstolkas. Den tredje forberedelsen handlar om eventuell
utprovning och pilotstudie och avslutningsvis tar den fjarde upp vem som ska leda intervjun
och vilken teknik som ska anvandas.®” Det ar dessutom viktigt att beakta tiden i planeringen,
vilket man bér géra i ett tidigt stadium och sedan folja under arbetets gang.*® Genom en rad
olika artiklar och hemsidor om diverse fastighetsméklare som agerar via Internet fick vi idén
till att undersoka branschen. Detta lade grunden till valet av intervjuobjekt, fragorna som
intervjuguiden bestar av samt utformandet av intervjuerna. En pilotintervju genomfordes
aldrig infor den forsta intervjun, detta pd grund av tidsbegransning och svarigheter med att fa
intervjuerna att stdmma ihop rent schemamassigt, dels med vart och dels med
intervjupersonernas. Den forsta intervjun med Lars Eneland A-madklarna fick dock fungera

som en pilotintervju infor de andra, for att se om fragorna var ratt formulerade.

Vid intervjutillfallena anvéndes samtidigt tre typer av teknik, hdgtalartelefon, 2 stycken mp3-
spelare samt forda anteckningar. Under telefonintervjun anvéndes en telefon med

hogtalarfunktion i syftet att kunna spela in samtalet, vilket gjordes med hjalp av en mp3-

¥ Kvale, S. (1997): 145
¥ patel, R. & Davidson, B. (2003): 82-83
% Kvale, S. (1997): 95-97
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spelare. Intervjuerna genomfordes av den person som hade tagit forsta kontakten, den som
inte stallde fragor till intervjuobjektet forde istdllet anteckning och stallde kompletterande
fragor innan samtalet avslutades. Vi valde att anvanda oss av den har typen av teknik da vi
senare skulle kunna skriva ut alla intervjuerna och anvanda oss av anteckningarna i fall nagot
oforutsett skulle intraffa med inspelningen. Nér vi bokade intervjuerna bestdmde vi, i samrad
med intervjuobjekten, vilken tidslangd intervjuerna skulle ha. 1 och med att tiden var
forbestdamd kunde vi i forvdg forsoka anpassa intervjun genom att gbra en preliminar

bedomning av antalet fragor som skulle kunna behandlas under intervjun.

3.5.4 Genomfdrande av intervjuer

Var forsta officiella kontakt med intervjuobjekten dgde rum den 23:e och 24:e april samt 13:e
maj via telefon. Vissa av respondenterna var inte tillgdngliga den 23:e april, vilket resulterade
att vi eller de sjalva aterkom dagen efter. Alla gav de ett positivt intryck och var ytterst villiga
till att stalla upp pa en telefonintervju. En telefonintervju har bade for- och nackdelar.
Fordelen &r att avsaknaden av fysisk narvaro minskar risken for att respondenten ska paverkas
av oss. Nackdelen &r att vi missar respondentens reaktion med kroppsspraket och pa sa satt
aven viktiga intryck.® Vi valjer dock att bortse fran det sistnamnda, dé telefonintervju trots
allt ger mojlighet till foljdfragor om nagot skulle vara oklart samt att respondenternas rostlage

kan forstarka intrycket.

Intervjuerna bokades preliminart till den 28:e - 29:e april och 16:e maj, dar utrymme &ven
fanns till forandring om det behovdes. Vi upplevde att det var svart att fa en exakt tid men att
méklarna var villiga att stalla upp nar som helst, med forbehall att nagot kunde dyka upp.
Detta fick vi erfordra, da vi fick andra tid pa tre av intervjuerna. Antingen fick vi inte tag pa
respondenten pa utsatt tid eller sa horde de sjalva av sig via telefon eller e-post for att skjuta
pa intervjun nagra timmar. Vi ar dock nojda med kontakten, da vi fick ett trevligt bemdtande
genom hela processen av respondenterna, vilket enligt oss visar pa ett genuint intresse for var
studie. Vi var noga med att fraga respondenterna om att fa anvanda foretagets namn och aven
deras i studien, vilket inte var nagot problem for nagon av dem. Innan intervjuerna hade vi
kommit 6verens om att den av oss som hade kontaktat respektive foretag for intervju &ven
skulle leda intervjun. Detta gjorde vi pa grund av att inte inge ett forvirrat intryck for

respondenten och for att vi skulle kunna forbereda oss och vara palasta om respektive foretag.

¥ Bryman, A. (2002): Samhéllsvetenskapliga metoder. Liber AB, Malmd: 129
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Den person av 0ss som inte intervjuade forde anteckningar och sag till att samtalet holl sig
inom de amnesomraden vi gemensamt bestamt. Varje intervju inleddes med en Kkort

presentation av det vi studerar samt syftet med studien och intervjun.

Mandagen den 28:e april klockan 11.10 hélls den forsta intervjun med Lars Eneland (VD) A-
méklarna. Intervjun varade i cirka 25 minuter. Den andra intervjun genomférdes samma dag
klockan 14.00 med Carl Troedsson (VD) Privatméaklarna och varade i cirka 35 minuter.
Tisdagen den 29:e april klockan 09.00 holls den tredje intervjun med Magnus Mansson (VD)
Bostadsagenten. Denna intervju varade i cirka 35 minuter. Den fjérde intervjun &gde rum
samma dag men om eftermiddagen klockan 15.30 med Imre Marton (VD) Hemverket och
varade i 30 minuter. Den femte intervjun var med Lars Engelbert (VD) Hemonline och hélls
onsdagen den 30:e april klockan 09.40 och varade i 20 minuter. Den sista intervjun var med
Peter Olofsson (Kontorschef) Fastighetsbyran och agde rum fredagen den 16:e maj klockan
10.00 och varade i cirka 30 minuter. Vi upplevde en skillnad mellan de olika intervjuerna, da
vi blev mer varma i kldderna efter varje genomford intervju och darfor var mer alerta att folja
upp med motfragor pa de svar som respondenterna gav. Vi upplevde trots avsaknaden av ett
fysiskt mote att de svar vi fick var utttmmande samt att de &ven gav oss en bild av hur
kunderna har det i motet med foretaget, vilket sker per telefon och eller e-post.

3.5.5 Analys av intervjuerna — tolkning av intervju

Efter att intervjuerna var genomférda skrev vi direkt ut intervjuerna ordagrant, sa att vi hade
dem i pappersform infor analysen. Enligt Kvale ar en utskriven intervju det enda palitliga
materialet i intervjuundersokningen.*® Vi valde att skriva ut halften av intervjuerna var for att
kunna skynda pa processen, det vill saga att ha intervjuerna fardiga snabbt sa att vi kunde
satta igang med empiri och analysavsnittet. Vi analyserade intervjuerna tillsammans genom
att diskutera vad som sagts och hur svaren kunde tolkas. Analysen grundar sig pa var tolkning
av de utskrivna intervjuerna, s kallad hermeneutik.** Det vill siga att vi tolkar
respondenternas svar utifran var forkunskap om de teoretiska omradena. Vi har vid ett flertal
tillfallen atergatt till de utskrivna intervjuerna bade for att gora vissa fordjupningar pa
speciella uttalanden fran respondenterna men aven for att forsoka tolka det som de har sagt.

0 Kvale, S. (1997): 149
1 Alvesson, M. & Skéldberg, K. (1994): 114
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3.6 Reliabilitet och validitet
Reliabilitet handlar om undersokningens tillforlitlighet. Det vill sdga om resultatet som vi

42 \/i menar att

kommer fram till skulle bli detsamma om undersékningen upprepas.
reliabiliteten ar relativt hog eftersom svaren ar foretagsbaserade och stallda till den med hogst
position inom foretaget, det vill sdga VD och kontorschef. En viss del av svaren stimmer &ven
dverens med den empiri som vi har funnit i tidningsartiklar. En liknande intervju med samma
respondenter skulle med andra ord ge samma svar, da fragorna handlar om respondenternas
foretag och affarsidé och inte om deras personlighet eller individuella tankar. Vi menar med
andra ord att de har en klar bild éver fragorna hur och varfér. Fragar vi andra natmaklare som
inte har deltagit i studien skulle nog resultatet likna det vi har fatt fram da idén bygger pa
samma grundkoncept, det vill sdga méklartjanst via natet till ett lagre pris. For att starka
reliabiliteten ytterligare har bada gruppmedlemmarna medverkat under samtliga intervjuer,
samtidigt som vi har spelat in intervjuerna for att undvika missforstand. Vi har forsokt att ha
ett objektivt forhallningssatt i undersokningen, vilket kan vara svart nar bemétande och

intryck &r positivt.

Validitet handlar istallet om ifall slutsatserna fran genomférda undersokningar stammer
overens, det vill siga om vi matt det som vi avsdg mata.*® Vi anser att vi har undersokt det vi
hade tankt, vilket var att undersoka produktdifferentiering inom fastighetsméklarbranschen.
Det vill saga att svaren fran de olika respondenterna liknar varandra, med vissa variationer.
Det betyder att de erbjuder en liknande produkt, vilket sedan jamférdes med den traditionella
méklaren. Vid genomforandet av intervjuerna forsokte vi halla frdgorna inom de tilltankta

amnesomradena, vilket i forlangningen ledde till att vi kunde svara pa det vi avsett att gora.

3.7 Observation

| var studie av produktdifferentiering inom fastighetsméklarbranschen valde vi att gora ett
flertal observationer av de olika foretagens Internet hemsidor, vilka var ostrukturerade. En
ostrukturerad observation har en 6ppen syn och verkar utforskande for att inte utesluta nagon
information.* De olika observationerna har intraffat vid sporadiska tillfallen, men som mest i
starten av studien det vill sdga i slutet av april. De foretagshemsidor som vi har besokt ar

www.amaklarna.se, www.privatmaklaren.se, www.bostadsagenten.se, www.hemverket.se och

2 Bryman, A. (2002): 43
* Ibid. 43, 88
* Patel, R. & Davidson, B. (2003): 89-95
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www.hemonline.se. For att vi skulle kunna ta del av all information som erbjods pa hemsidan,
var vi hos vissa foretag tvungna att registrera oss som kunder, till exempel hos Hemverket,
Privatmaklaren, Bostadsagenten och Hemonline. Detta medférde bland annat att vi kunde
komma i kontakt med séljarna till objekten utan att anvanda oss av méklaren som mellanhand.
Vi har anvant observationerna som empiriskt material till bland annat beskrivningen av
méklartjanster pa Internet. Under processen sag vi oss sjalva som potentiella kunder som hade
planer pa att anlita en maklare. Vi upplevde att hemsidorna mycket enkelt och kortfattat
forklarade vad tjansten innehdll, det vill sdga vad vi fick for priset samt om vi sjalva skulle
gora en del av arbetet. De var dven tydliga med informationen hur man kommer i kontakt med
foretaget, med bade telefonnummer och e-post-adresser till diverse medarbetare och ledning.

Detta ar antagligen ett maste for att 6ka trovardigheten hos Internetbaserade foretag.

3.8 Skriftligt material

Vi har i studien framst anvant oss av litteratur fran det foretagsekonomiska faltet, da
framforallt marknadsforing. Genom Lunds universitetsdatabas ELIN har vi sokt efter
relevanta vetenskapliga artiklar, inom samma falt som litteraturen. Vi har sokt pa
forfattarnamn som vi sedan tidigare genom utbildningen vet verkar inom omradet eller som vi

har st6tt pa som hanvisningar till originalkélla inom annan litteratur.

Foérutom den vetenskapliga litteraturen har vi &ven anvant oss av skriftligt material i form av
artiklar ur dagspress, diverse hemsidor pa Internet samt tidigare gjorda rapporter och studier.
Artiklarna fran dagspressen fick vi dels genom att med hjalp av Internet soka i tidningarnas
arkiv, dels fran de olika foretagens hemsidor. De sistnamnda har utgjort en stor del av det
skriftliga materialet, déar vi tolkar och analyserar foretagens utbud och marknadsforing. De
rapporter som vi har anvant oss av ar sadana som &ar sammanstillda av till exempel
Maklarsamfundet, Handels utredningsinstitut, VVarderingsdata och Temo. Dessa har fungerat

som ett extra stod i studien.

3.8.1 Kallkritik

Vi har i studien anvéant oss av en del kurslitteratur, vilken vi kommit i kontakt med under
utbildningens gang. Kurslitteratur ger ofta en samlad presentation inom ett givet
amnesomrade och bestar pa sa satt av en mangd referenser. Vi har i de fall dar en forfattare

refererat till en annan foérsokt att i mdjlig man leta upp intressant information fran
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originalkallan. Anledningen &r att k&llan kan ha blivit omtolkad av en forfattare, vilket skulle
kunna leda till att den hanvisas eller anvands fel i var studie. De vetenskapliga artiklarna har
vi funnit i Lunds universitetsdatabas, vilken vi anser vara en relativt sdker kélla. Det ar dock
viktigt att vart forhallningssatt fortfarande &r kritiskt till det presenterade materialet. Vid
insamlingen av teori och empiri har vi anstréangt oss for att undvika tunnelseende. Det betyder
att vi genom hela studieprocessen har fragat oss sjalva om vi har kunnat forhalla oss pa andra
satt till de inforskaffade uppgifterna.* 1 fallstudien av de olika méaklarna och dess tjanster har
vi anvant oss av intervjuer, observationer av hemsidor men dven kommersiella kéllor i form
av pressmaterial. Vi har forsokt att kontrollera dem genom att stélla dem emot varandra.
Goran Leth och Torsten Thurén, lektorer inom journalistik, media och kommunikation, menar
att kunskapssokning via Internet kraver en storre skepticism och nyfikenhet.*® Detta har vi
forsokt att tanka pa nar det géller de elektroniska kéallorna, sasom till exempel méklarnas
hemsidor. Vi har darfor aterkommande pamint oss sjalva om att materialet ofta ar vinklat.
Trots det anser vi att denna typ av information pa ett bra satt kan visa en empirisk bild av
tjansten, det vill sdga en bild av presentationen i verkligheten och ar darfor viktigt att ta med i

denna studie.

** Thurén, T. (2004): Sant eller falskt? - Metoder i kallkritik. Utgiven av Krisberedskapsmyndigheten,
Stockholm
% Leth, G. & Thurén, T. (2000): Kallkritik for Internet. Styrelsen for psykologiskt forsvar, Stockholm
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4. Teoretiskt ramverk

| detta kapitel amnar vi att redogdra for de teorier som vi har valt att anvanda oss av i
studien av produktdifferentiering inom fastighetsmaklarbranschen. Kapitlet inleds med en
redogérelse av produktlivscykeln, som ska anvéandas till att svar pa frdgan om var i
produktlivscykeln natméklartjansten befinner sig. Dérefter foljer ett avsnitt om
konkurrensmedel i form av marknadsmixen, det vill sdga de fyra P: na. Detta ska vi anvanda
till att besvara frdgan om vilka konkurrensmedel natmaklarna konkurrerar med inom
fastighetsméklarbranschen. Avslutningsvis presenteras Porters generiska strategier och
Strategiklockan, som vi ska anvanda till att besvara fragan om vilka strategier natméaklarna
anvander sig av for att konkurrera inom fastighetsméaklarbranschen.

4.1 Produktlivscykeln

Sedan Theodor Levitt ar 1965 utvecklade produktlivscykeln, vilken bygger pa en x- och y-
axel som beskriver utvecklingen av en produkt i tid och resultat matt i omsattning, har den
utvecklats och kommenterats av manga forskare.*” Ett exempel &r Lou E. Pelton, professor i
marknadsfdring och logistik, som ser produktens livscykel som en matris. Anledningen till ett
forandrat synsatt ar illusionen om en produkts upp- och nedgang, vilket inte syns lika tydligt i
en matris dar de istallet klassificeras och utgar fran marknadstillvaxt och nytta genom
marknadskanal.*®

Nyttan kanalen tillfors

Hog Lag
Introduktionsfas Nedgangsfas
Lag :
Boutique Lagprismarknader

Marknadens
till vaxttakt

Tillviixtfas Mognadsfas

H..
o8 Bittre modehus Varuhus

Figur 4:1 Changes in life cycle and channels (Pelton L. E. et. al. 2002: 80)

Modellen kan anvandas for att beskriva hur en bransch forandrar sina distributionskanaler
allteftersom branschen blir mer mogen. Det kan dock riktas en del kritik mot denna syn i och

med Internets framfart. Enligt Bert Rosenbloom, professor i marknadsforing, har

7 Armstrong, G. Kotler, P. (2000): Marketing: an Introduction. Prentice-Hall, New Jersey
*8 pelton, L. E. Strutton, D. Lumpkin, J. R. (2002): Marketing Channels: A Relationship Management Approach.
McGraw-Hill Education, New York: 80
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Internetforsaljning kommit att bli en etablerad distributionskanal som foretagen inte kan
bortse fran. Vidare menar han att med dagens teknologi har foretag svart att skaffa sig
varaktiga konkurrensfordelar genom produkt, pris och marknadsforingsstrategier.*® Vi anser
att Rosenbloom har rtt i det han sager men har dndock valt att utga fran Peltons modell for
att se var fastighetsméklarbranschen befinner sig samt for att se hur Internet som

marknadskanal kan forandra modellen.

Introduktionsfasen &r det forsta steget for en produkt som presenteras pa marknaden for forsta
gangen. Det handlar oftast om en utvecklad produkt snarare dn en ny innovation. | denna fas
ar produkten for det mesta inte I6nsam, da det rader koptroghet. Foretaget behdver darfor
locka till sig kunder som kan tdnka sig att prova produkten, vilket vanligtvis ger hdga
marknadsféringskostnader.® Fasen karaktariseras darmed av 1&g marknadstillvaxt och hég
tillford nytta genom olika marknadsforingskanaler, dar butikspersonalen med andra ord maste
lara kunden att anvanda produkten. Ett exempel pa distributionskanal &r boutique, dar

produkten tillférs service genom personlig forséljning.>

| tillvaxtstadiet har produkten blivit etablerad, forséljningen okar snabbt och kunder
tillstrommar genom till exempel word-of-mouth. Detta ar ett kritiskt stadium for produkten da
eventuella konkurrenter har fatt upp 6gonen for produkten. Under denna tid brukar foretaget
starka sin marknadsposition genom att nischa sig med hjalp av produktens férdelar. Typiskt
for denna fas &r aggressiv reklam i form av lagre priserbjudanden.®® Tillvéxtstadiet innebér
hogre marknadstillvaxt och hogre vinster. Ett exempel pa distributionskanal ar battre modehus

som har ett urval med ett stort sortiment.>®

Mognadsstadiet betyder att produkten har natt sin pik. Under detta stadium ar konkurrensen
hdg, da det finns manga olika varuméarken. En del produkter har 1ag forséljning och forsvinner
fran marknaden. De som dock aterstar maste satsa pa ny och frasch marknadsforing eller

modifiera marknadsmixen. Kunderna ar inte langre nybdrjare i anvandandet av produkten

* Rosenbloom, B. (2004): Marketing Channels: A Management View. Seventh Edition, Thomson South-
Western, Ohio: 4-5

*® Dibb, S. Simkin, L. Pride, W.M. Ferrell, O.C. (1991): MARKETING Concept and Strategies. European
Edition. Houghton Mifflin Company, Boston: 215-216

> Pelton, L. E. et. al. (2002): 75, 80

*2 Dibb, S. et. al. (1991): 217

% pelton, L. E. et. al. ( 2002): 76, 80
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utan erfarna med den.>* Under denna period &r marknadstillvaxten fortfarande hég men nyttan
som produkten tillskrivs har avtagit. Ett exempel pa distributionskanal ar varuhus och
supermarkets dar produkten méter manga konsumenter.® | denna fas ser vi att den
traditionella maklartjansten befinner sig. Det vill sdga att marknaden eller de kunder som
ingar i marknaden kanner till tjansten och vet vart de ska vanda sig samt att de traditionella

méklarna far ut ett hogt pris vid forsaljning av tjansten.

Nedgangsstadiet innebar nedlaggning eller fornyelse av en produkt. Anledningen kan bero pa
ny teknologi eller en ny social trend, vilket gor att konsumenter valjer att inte kopa produkten
mer. Under denna period ar darfor tillvaxttakten lag dar bade forséljning och vinst minskar.
Fallande priser och ldga marginaler medfor att foretaget inte satsar nagra resurser pa
marknadsféring.”® Exempel pa distributionskanal &r Iagprismarknader eller outlet dar kanalen
tillfors volymer till 13gt pris.*

4.2 Marknadsmixen

Inom marknadsforing ar marknadsmixen en grundlaggande teori. Marknadsmixen utvecklades
av E. J. McCarthy ar 1964 till den sa kallade 4P-modellen och har sedan blivit modifierad
beroende p& marknadens kontext, av till exempel Philip Kotler.® De 4P: na stér for produkt,
pris, plats och paverkan och ar till for att hjalpa foretaget att se pa hur de kan paverka
efterfragan av en produkt. Det vill séga att de fyra faktorerna tillsammans utgér kontrollerbara
konkurrensmedel for foretaget.”® Det har dock riktats kritik mot de 4P: na, speciellt av
forskare inom marknadsforing av serviceféretag. Bernard H. Boom och Mary Jo Bitner menar
att 4P-modellen inte passar in pa serviceféretag och har darfor lagt till ytterligare tre variabler,
det vill s&ga deltagare (participants), processer och fysiska bevis (physical evidence). Den
utvidgade marknadsmixen har darfor fatt namnet 7P-modellen.®® Vi kommer dock att bortse
fran denna dimension, da vi inte har for avsikt att analysera branschens kunder och dess méte

med foretagen, det vill sdga deltagarna, processen eller de fysiska bevisen. Trots det anser vi

* Armstrong, G. Kotler, P. (2000): 279-280

% Pelton, L. E. et. al. ( 2002): 76, 80

*® Dibb, S. et. al. (1991): 217-218

> Pelton, L. E. et. al. ( 2002): 76, 80

*8 Rafig, M. Pervaiz, A. K. (1995):"Using the 7Ps as a generic marketing mix: an exploratory survey of UK and
European marketing academics.” Marketing Intelligence & Planning, 13, 9: 4-5

> Kotler, P. (1988): MARKETING MANAGEMENT: Analysis, Planning, Implementation, and Control. Sixth
Edition. Prentice-Hall, New Jersey:71-72

% Rafig, M. Pervaiz, A. K. (1995): 4-5
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att det finns vissa brister i 4P-modellen, da den &r inriktad mot ett produktperspektiv med

tillhdrande tjanster och inte mot ett renodlat tjansteperspektiv.

4.2.1 Produkt

Med produkt menas den kombination av tjanster och varor som foretaget erbjuder den
tilltankta marknaden.®® I vart fall med maklartjanster &r produkten en tjanst, som darmed &r
opataglig. Vad som utmarker en tjanst och hur den ska definieras har diskuterats av olika
forskare. Det som skiljer en tjanst fran en produkt eller fysisk vara ar att den ofta produceras
och  konsumeras samtidigt. Christian  Grénroos, professor i tjanste- och
relationsmarknadsforing, har tagit fram tre grundlaggande egenskaper som han anser géller

for de flesta tjanster.®?

1. Tjanster ar processer som bestar av en rad aktiviteter snarare an saker.

2. Tjanster produceras och konsumeras atminstone delvis samtidigt.

3. Kunden deltar &tminstone i viss man i tjansteproduktionens process.
Vidare framfor han kritik mot tidigare tjanstelitteratur, som anser att den viktigaste
egenskapen hos en tjanst ar att den &r opataglig. Grénroos menar att en del varor dven kan
upplevas som mindre patagliga, vilket ar beroende av individens subjektiva synsatt.
Problematiken med tjanster &r, enligt honom, att de ar heterogena. Med det menas att vi som
individer upplever samma tjanst pa olika satt, vilket gor att det blir svart att sélja en tjanst med
samma upplevda kvalitet till alla konsumenter. Genom att anpassa tjansten kan foretaget
skapa konkurrensfordelar gentemot sina konkurrenter, samtidigt som kunderna far battre
I6sningar pa sina problem och 6nskemal. Det vill saga att ett foretag kan konkurrera med

liknade erbjudanden men med hjalp av individuella I8sningar.®

Enligt Rickard Normann, professor och grundare till Service Management Group, ar ett satt
att forestalla sig en erbjuden tjanst att anvanda sig av en metafor av en fysisk produkt. Utifran
detta synsatt skapade han det s& kallade servicepaketet, dar han skiljer pa karnservice och
kringservice.** Gronroos anvander sig istallet av benidmningen tjanstepaket nir han
beskskriver vad kunden far och kompletterar da med en ytterligare tjanst. Den huvudsakliga
tjansten som foretaget erbjuder och som &r orsaken till att det finns och verkar pa marknaden

¢ Armstrong, G. Kotler, P. (2000): 55

%2 Grénroos, C. (2002): 57-59

% |bid. 7, 60-61

% Normann, R. (2000): Service Management — ledning och strategi i tjansteproduktionen. Upplaga 4:1. Liber
AB Malmo: 75-77
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utgors av karntjansten.® For en fastighetsmaklare &r till exempel karntjansten att verka som
mellanhand mellan séljare och kdpare av bostader eller att formedla bostader. Det fungerar
dock inte att enbart erbjuda kunder en karntjanst. For att underldtta anvandandet av
karntjansten kréavs extratjanster, sa kallade hjalptjanster. Dessa ar nodvandiga for att kunna
konsumera karntjansten.®® En nédvandig tjanst kan till exempel vara ett telefonnummer till en
servicetelefon eller en bobutik for att kunden ska kunna komma i kontakt med méklaren. Det
kan daremot vara svart att urskilja om hjélptjansten ar en vara eller en resurs. Den sista typen
av tjanster som ingdr i tjanstepaketet ar stodtjanster. Aven dessa &r extratjanster, likt
hjélptjanster, men med en annan typ av funktion. Stodtjanster &r till for att 6ka vardet pa
tjansten eller for att skapa konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna.®” Den ar med andra
ord inte nodvandig for att kunna konsumera tjansten, men i vissa fall en viktig
framgangsfaktor. Exempel pa stodtjanster inom den traditionella maklarbranschen ar gratis
vardering av bostaden, att inte ta nagot betalt utifall de inte lyckas sélja bostaden eller

erbjudande av en kvalitetsstampel.®®

En tjanst kan, enligt Evert Gummesson professor i marknadsforing och foretagsekonomi,
delas in i antingen high tech, det vill s&ga modern teknik, eller high touch, som &r manskliga
aspekter.®® High tech eller hogteknologiska tjanster ar beroende av fysiska resurser sisom
informationsteknologi eller andra former av system som &r automatiserade. Dessa maste inga i
tjansteprocessen for att skapa varde for kunden. En tjansteprocess som daremot ar baserad pa
high touch ar beroende av personal som astadkommer tjansten. Problematiken med
hogteknologiska tjanster ar att det personliga motet sallan intraffar, men nar det sker stéller
det krav pa personalens kunskap och bemétande.” Enligt Gummesson &r problemet idag att
finna balansen mellan high tech och high touch, da de &r tva motpoler likt yin och yang som
soker jamvikt. Han menar vidare att tekniken kan anses vara kall och opersonlig, men & andra
sidan kan frontpersonal som saknar kunskap och social kompetens forstéra det personliga
motet. Ett foretag bor darfor strava efter en kombination av dem bada, ett slags émsesidigt

beroende for att kunna skapa kundvérde och kvalitet och pa sa satt 4ven konkurrensfordelar.”

® Grénroos, C. (2002): 184-185
% Ihid.

%8 www.svenskfast.se; www.fagergrensfastighetsbyra.se; www.maklarstaden.se

% Gummesson, E. (2004): Many-to-Many Marketing. Liber Ekonomi, Malmo:143-144
® Grénroos, C. (2002): 62-63

™ Gummesson, E. (2004): 143-145
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Gummesson anvander ett exempel pa tre olika bokhandelskoncept dar alla tre fallen &ar en
kombination av high tech och high touch. Det ena konceptet & Amazon.com, som &r en
bokhandel pa Internet. Foretaget kan ses som bade high tech och high touch, det senare via
high tech. Det vill séga att interaktionen mellan dem och deras kunder inte sker pa en fysisk
plats ansikte mot ansikte, utan istallet via datorskarmar. Det andra konceptet ar Partille
Bokhandel, som erbjuder personlig service i form bokcafé och bokcirkelklubb. Bokhandeln
anvander sig, till skillnad fran Amazon.com, av high touch for att fa high tech. Detta sker
genom personliga méten som skapar nadtverk, men for att synas behdver de en hemsida som
utgor tekniken. Det tredje konceptet ar Barnes & Nobel, en bokhandel som har kombinerat de

tva ovanstaende exemplen for att st& emot konkurrensen. "

4.2.2 Pris

Priset ar den summa pengar som kunden betalar for produkten eller tjansten.”® |
marknadsmixen &r priset det enda konkurrensmedel som ger intékter till foretaget, de andra
skapar utgifter.”* Gary Armstrong, professor i marknadsforing, och Philip Kotler, professor i
internationell marknadsforing, menar att man infor prissattning maste ta hansyn till bade
interna och externa faktorer. Interna faktorer &ar till exempel foretagets omkostnader och
marknadsmixen, medan externa faktorer ar till exempel konkurrensen eller ekonomin i
samhéllet.”” Nar en ny produkt ska lanseras kan foretag vélja mellan tvd olika sorters
prisstrategier, det vill sdga prissattning genom skumning eller prissattning genom
marknadspenetration. Den férstndmnda innebér att man tar ut hdgsta mojliga pris som endast
ett fatal konsumeter har rad med. Genom att séanka priset nar forsaljningen minskar da tilltalar
produkten nésta kundsegment. Prissattning genom marknadspenetration innebar till skillnad
fran att skumma priset att satta det lagsta priset fran borjan, da man antar att marknaden &r

priskanslig.”

P& marknader dar fri konkurrens rader finns det en korrelation mellan utbud och efterfragan.
Detta utgor marknadsekonomins teoretiska prismekanism som betyder att efterfragan ar
beroende av priset, ju hogre pris desto lagre efterfragan. Vid okad konkurrens minskar
efterfragan, da maste priserna sankas vilket medfor att efterfragan okar igen. De foretag som

2 Gummesson, E. (2004): 158-160

® Armstrong, G. Kotler, P. (2000): 289-291, 297

™ Kotler, P. (1999): Kotlers marknadsforing. Att skapa, vinna och dominera marknader. Liber ekonomi, Malmé:
127

™ Armstrong, G. Kotler, P. (2000): 289-291, 297

"8 Kotler, P. (1988): 497-498
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inte har rad att sanka priserna slas ut. Detta sker i ett kretslopp dar marknadsekonomin sjélv
stravar efter jamvikt.”” Efterfrdgan beror dock inte bara pa priset, vilket ar fallet med
prestigefyllda och unika varor dar kunder ar beredda att betala ett hdgre pris och darfor ar
mindre priskansliga. Det betyder att foretag som inte kan konkurrera med pris maste finna en
specifik nisch, ett marknadssegment som &r beredda att betala mer for produkten.”

Peter J. McGoldrick, professor i retailing, menar att priset inte dr den enda variabel som
foretaget ska beakta. Han anser att graden av service i kombination med pris &r en viktig
aspekt att ta hénsyn till. McGoldrick redovisar en matris av Lucas och Greshams som &r
baserad pd sambandet mellan pris och service, vilken vi aterger nedan. Matrisens olika

kombinationer ska dock inte ses som absoluta, da andra kombinationer kan forekomma.’®

Lagt pris - hog service
Hogt pris - hdg service
Lagt pris - 1ag service

Hogt pris - l1ag service

Figur 4:2 Pris och service matris (Lucas och Gresham i McGoldrick, P. J. 2002; 172-173)

Lag I6nsamhet
Serviceorientering
Prisorientering
Lagt kundvarde

2 22

Det finns tva olika satt att bestamma priset pa en produkt eller tjanst, antingen via en
kostnadsbaserad prissédttning eller via en vardebaserad prissattning. Kostnadsbaserad
prissattning handlar om att utgd dels fran produktens direkta kostnader och dels fran
foretagets omkostnader som fordelas pa enhetsniva, till exempel per arbetad konsulttimma.
Till dessa kostnader tillfors ett “paslag” som ska ge vinst till foretaget.®® Vardebaserad
prissattning innebar att foretaget bedémer vad kunden som mest ar beredd att betala fér varan
eller tjansten, och lagger priset ndgot under denna niva for att erbjuda ett vardepris dar kunden
inte tvekar.®® Exempel pa vardeskapande innehdll i produkten ar kundanpassning efter
kundens onskemal, tillganglighet i form av Gppettider och kontakt, och service som &r
snabbare och béttre.®* Kotler rekommenderar att man sammanstéller olika komponenter och
fordelar till ett komplett vardepaket. Kunderna far sedan ett antal vardepaket att vélja bland

och viss mdjlighet att individanpassa innehallet. Paketen kan erbjuda "mindre fér mindre”

" Armstrong, G. Kotler, P. (2000): 289-291, 297; Eklund, K. (2005): V&r ekonomi. En introduktion till
samhallsekonomi. Uppl. 10. Norstedts Akademiska Forlag, Stockholm: 57-68

8 Armstrong, G. Kotler, P. (2000): 289-291, 297

" McGoldrick, P. J. (2002): Retail Marketing. McGraw-Hill Education, Berkshire: 172-173

8 Kotler, P. (1988): 497-498; Kotler, P. (1999): 128; Ax, C. Johansson, C. Kullvén, H. (2005):Den nya
ekonomistyrningen. Liber Ekonomi, Malmo: 167-168
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eller "mer for mer”, dar priset ar beroende av innehallet. Paketpriset bor vara billigare &n
summan av de separata priserna. Efterstravansvart ar dock ar uppna det som uppfattas som
"mer for mindre”. Dessa erbjudanden med varierande innehall och pris bildar tillsammans en

produktserie, som darmed tilltalar en bredare kundgrupp.®

Enligt Armstrong och Kotler kan dven priset i sig utgéra det mervérde som gor att kunden
upplever att den far valuta for pengarna.®® Ett foretag som satter ett lagre pris kan bl
volymledande vilket ger skalférdelar, som i sin tur ger mojlighet att sanka priset ytterligare.
En aggressiv prissattning kraver daremot laga interna kostnader utéver skalfordelar, sasom
erfarenheter, 1aga lokalkostnader eller stark forhandlingsstyrka.®® En l&gprisstrategi ar enbart
mojlig gentemot kunder som é&r villiga att avsta fran vissa tjanster, som annars brukar inga i

priset.®®

4.2.3 Plats

Platsen betyder hur foretaget ska fa ut produkten eller tjansten till kunden, med hansyn till
bland annat lokalisering, kanaler och logistik.®” Sally Dibb, professor i marknadsforing, med
flera har istéllet valt att kalla plats for en distributionsvariabel. De menar att det &r sjalva
distributionen av produkten som dr viktigt for att géra kunden ngjd, dar produkten finns vid
ratt tid pa ratt plats.®® Det handlar med andra ord om tillganglighet, dar teknikens framvaxt
har mojliggjort for dkad tillganglighet men aven en helt ny typ av handelsplats. Rosenbloom
menar att nar platsen for distribution &r Internet, far den en betydligt storre roll i
marknadsmixen an de 6vriga tre p: na. Han menar att den snabba informationen som gar att fa
genom Internet har gjort det svart att skapa och bibehalla konkurrensfordelar genom produkt,
pris och paverkan. Fordelarna med att anvanda Internet som forséljningskanal ar att foretaget
far stor rackvidd, hogre tillganglighet, lagre distributionskostnader och mojlighet till effektiv
omstallning vad galler information. Det finns dock en del nackdelar med att anvénda Internet
som forsaljningskanal. Det vill séga att representant fran foretaget inte moter kunden, det kan
uppstd missforstdnd samt att det kan uppfattas som osékert.®® Enligt medieforskaren Jesper

Falkheimer har det skett en medialisering av samhdllet. Med detta menar han att

8 Kotler, P. (1988): 497-498; Kotler, P. (1999): 130 - 131
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mediekommunikationen har blivit en allt viktigare faktor for bade individer, organisationer
och samhadllen. Vidare menar han att spridningen av Internet som ett nytt medium har varit
snabb i Sverige dar natet fungerar framst som informationskélla men dven som handelsplats.
Elektronisk handel &r, enligt honom, framtidens affarsidé och Internet har blivit en ekonomisk
guldgruva for foretag som ser natet som 2000-talets marknadsplats.”® En av de branscher som
har varit sen i utvecklingen av Internet som en ny marknadsplats &r
fastighetsmaklarbranschen,®* vilken tidigare har anvént Internet som ett kommunikations- och
informationsverktyg for att profilera objekt som &r till forséljning. Enligt Handelns
utredningsinstituts e-barometer, som dr en undersokning av handel via Internet, har
Internethandeln 6kat. Ar 2007 uppgick den totala handeln till 17,7 miljarder kronor och
framtidstron hos bade foretag och konsumenter &r god. Den viktigaste anledningen till att

anvanda Internet anses vara prisjamforelse mellan olika foretag. %

4.2.4 Paverkan

Paverkan ar de aktiveter som foretaget anvander for att kommunicera produkten till tilltankt
kundsegment. Detta sker genom de reklamkanaler, sdsom annonsering, personlig forséljning
och public relations, som féretaget kan anvénda sig av.** Kommunikationen kan antingen
vara planerad, vad foretaget sager, eller oplanerad, vad andra sager.®* | vért fall med
méklartjanster ser vi att paverkan kan innefatta bade tjansten och eller foretaget. Vi menar
dock att de ar samma sak. Det vill saga att foretagen endast har en eller ett fatal likartade

produkter, vilket gor att all reklam for foretaget kopplas till tjansten och vice versa.

En planerad kommunikation kan besta av olika typer av kommunikation som foretaget kan
kombinera, en sa kallad promotionmix. Den bestar av reklam, personlig forsaljning,
forséljningspromotion, public relations och direkt marknadsforing. Reklam &r all betald
kommunikation som inte &r personligt presenterad, till skillnad fran personlig forsaljning som
utfors av foretagets personal. Forséljningspromotion &r daremot en sorts kampanj som pagar
under en kort tid medan direktreklam riktar sig mot specifika kunder via Internet eller telefon.

Public relations handlar om att forsdka skapa en god image at foretaget genom att bygga goda

% Falkheimer, J. (2001): Medier och kommunikation - en introduktion. Studentlitteratur, Lund: 24-25, 134-135
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relationer med omgivningen.* Den traditionella fastighetsméklarens promotionmix bestdr till
exempel av bade reklam pa TV och i tidningarna och personlig forséljning till de kunder som
de mdter i bobutiken. | valet av medium ar det viktigt att se till dess olika for- och nackdelar.
Tidningar tacker till exempel en stor lokal eller regional marknad men reklamen &r relativt
kortlivad. TV-reklam nar daremot ut till en stérre massa men kostar en hel del. Ett billigt

alternativ ar Internet, men nackdelen med denna kanal &r en relativt I3g paverkansgrad.®

Utifran promotionmixen kan foretaget sedan vélja tva typer av strategier, namligen pull- eller
push strategi. Den forstnamnda gar ut pa att foretaget utformar och genomfor
reklamkampanjer for att skapa en medvetenhet hos kunden och darmed en efterfragan. Med
en push strategi anvander foretaget sig istallet av personalen for att gora reklam for och sélja
varan eller tjnsten. Vid valet av promotionstrategi &r det viktigt att ta hénsyn till i vilken fas
varan eller tjansten befinner sig i, samt inom vilken bransch. Till exempel &r det vanligare att
anvénda sig av pull strategi vid forsaljning till konsumenter medan forsaljning till foretag ofta

sker med hjalp av push strategi.”’

Oplanerad kommunikation ar som tidigare ndmnts vad andra sdger om fOretaget och dess
produkter. Det kan till exempel vara muntliga referenser eller nyhetsprogram. Word-of-mouth
kommunikationen ger vanligtvis aven en storre effekt &n planerad kommunikation da kunder
upplever att denna typ av kommunikation som mer trovardig &n foretagets.” Enligt tidigare
gjorda kundundersokningar &r fastighetsbyréns rykte viktigt vid valet av maklare.*® Det
innebdr att tidigare erfarenheter och referenser fran andra konsumenter ar en avgorande faktor
vid valet av maklare. Det &r darfér viktigt att méklarna moéter kundens behov och loser
eventuella problem pa ett tillfredsstallande satt, sa att kunden kan rekommendera dem till

andra.

4.3 Generiska strategier
Det forsta steget enligt Michael Porter, professor vid Harvad Business School, &r att avgdra
vilken marknad foretaget ska verka inom, samt om eventuell etablering ar lénsam. I vart fall

med fastighetsméklare som erbjuder maklartjanster med hjalp av Internet och sjalvservice ar
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marknaden redan vald av ett antal aktOrer. N&sta steg blir att bestdimma vilken strategi
foretaget ska ha, det vill saga hur de ska konkurrera mot andra aktorer pa marknaden. Porter
har utvecklat tre generiska strategier, vilka ar differentiering, kostnadsledarskap och
fokusering. Han menar vidare att foretaget maste gora ett val av strategi och inte kan pendla
mellan olika, da en otydlig strategi kan riskera att foretaget blir ”stuck in the middle” och att
ldnsamheten pé s& satt uteblir.’® Detta kan till exempel intraffa d& foretaget har en for liten
marknadsandel for en lagkostnadsstrategi, eller en for stor marknadsandel for en
differentierings- eller fokuseringsstrategi.’® Porter menar dock att ett foretag kan vélja bade
kostnadsledarskap och differentiering vid tre olika tillfallen och &anda vara framgangsrikt.
Antingen nar alla konkurrenter ar fast i mitten, eller nar foretagets interna relationer paverkar
kostnaderna och pa sa satt kan slas ut pa hela foretaget, eller nar ett foretag befinner sig i
tillvaxtfasen. Foretaget bor dock vélja mellan de tre strategierna, men inte helt bortse fran till

exempel kostnader om valet ligger pa differentiering och vice versa.'*

Strategisk fordel
Hela branschen Kostnads- Differentiering
Konkurrens- ledarskeap =
omfang
Sarskilt segment Fokusering

Figur 4:3 Generiska strategier (Porter M. E. 1980: 56)

Kostnadsledarskap innebér att foretaget kan erbjuda ett Iagre pris jamfort med konkurrenterna
pa grund av effektiv produktion och distribution. Denna strategi gar ut pa en standig
kostnadsreducering for att kunna bara de laga priserna och kraver darfér en stor
marknadsandel.’®® Féretag som IKEA och H & M &r exempel pa foretag som kan tinkas
tillampa denna strategi. Till skillnad mot kostnadsledarskap som fokuserar pa skalférdelar och

outsourcing, fokuserar differentiering pa service och design.'
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Differentiering innebdr att foretaget erbjuder kunderna en unik tjanst eller produkt som
efterfragas, men inte finns hos konkurrenterna. Foretaget maste vara utformat sa att det
framjar innovationer och kreativitet samtidigt maste en hel del kapital investeras i till exempel
forskning och marknadsféring.'®> Exempel pa foretag som har differentierat sig ar Gucci eller
Rolex. Den sista generiska strategin véander sig inte till hela marknaden utan till sarskilda

segment, vilket d&ven namnet tyder pa.

Fokusering betyder att foretaget inriktar sig pa en speciell malgrupp, vilken ingar i
konkurrenternas marknad och erbjuder battre produkter eller tjanster. Detta ar en vanlig
strategi inom branscher dar det rader hard konkurrens.’® Det har dock riktats en del kritik

mot Porters generiska strategier, vilket nasta avsnitt handlar om.

4.4 Strategiklockan

Gerry Johnson och Kevan Scholes, professorer i strategic management, Kritiserar Porters
generiska strategier och har darfor utvecklat dem till en modell som de har valt att kalla
strategiklockan. De menar att differentiering och kostnadsledarskap ar en alltfor grov
generalisering av strategier och att en kombination av de bada inte behdver betyda att man
som foretag blir, det Porter bendmner, stuck in the middle. Det kan enligt dem istéllet vara en
framgangsrik konkurrensstrategi. Dessutom ar Porters generiska strategier utvecklade for att
passa till tillverkningsforetag, medan strategiklockan ar anpassad till bade produkter och
tjanster.’” Johnson och Scholes modell innehdller &tta stycken olika kombinationer av
uppskattat mervarde och pris, vilka foretag kan anvanda sig av for att skaffa
konkurrensfordelar. De anser att de viktigaste faktorerna for en kund vid kop av en vara eller
tjanst &r pris och mervarde. Priset bor enligt dem vara viktigare &n kostnaderna for att skapa
konkurrensfordelar, da kunden inte bryr sig om foretagets kostnader utan priset pa varan eller
tjansten. Mervarde & sin sida ar den nytta som kunden far av det han eller hon koper, nar till
exempel service och image bidrar till att kunden tycker att produktens varde &r hdgre &n

priset.*®

195 Nilsson, H. Isaksson, A. Martikainen, T. (2002): 87-88
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Hogt | 3 Hybrid 4 Differentiering 5. Fokuserad
differentiering

Uppskattat 2. Ldgt 6. Okat pris
mervirde pris och stabilt
mervirde

Lagt I 1. Lagt pris och 8. Stabilt pris med 7. Okat pris med

ligt mervirde ligt mervirde ligt mervirde

Lagt Higt

Pris

Figur 4:4 Strategiklockan (Johnson, G. & Scholes, K. 2002: 319-331)

Strategiklockan har flera fordelar gentemot de generiska strategierna, men vi har dock
uppmarksammat att strategiklockan saknar en tidsdimension. Robert M Grant, professor i
management, beskriver hur forutsattningarna i produktlivscykelns olika faser har olika
framgangsfaktorer och darmed gynnas av olika strategier. Tillvaxtfasens framgangsfaktor &r
starka varumarken, valutvecklad distribution samt snabb produkt- och processutveckling.
Marknaden kénnetecknas av marknadspenetration dar konkurrensen mellan aktorerna varierar
pa grund av intraden, sammanslagningar och uttraden. Mognadsfasens framgangsfaktorer &r
kostnadseffektivitet, skalfordelar, laga investeringskostnader och hdg kvalitet. Marknaden
kannetecknas av priskansliga kunder som har hdg kunskap och dar konkurrensen framst
bygger pa pris. Enligt Grant kan produkten ta ett steg tillbaka i produktlivscykeln pa grund av
nya innovationer och, eller marknader, dar Internet ar ett medel som gor det mojligt.’®® Vi
kommer dock att utga fran strategiklockan i analysen, men ta en viss hansyn till fasen tjansten

befinner sig i.

19 Grant, R. M. (2005): 306-307
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4.4.1 Atta stycken konkurrensstrategier

Har nedan presenteras de atta olika konkurrensstrategierna som Johnson och Scholes har
utvecklat. Punkt 1-5 anses som lyckade strategier som kan ge foretaget fordelar gentemot
konkurrenterna genom differentiering eller lagre kostnader. Punkt 6-8 daremot & mindre
lyckade strategier, dar foretaget har misslyckas med att skilja sig fran konkurrenterna och
kunderna upplever att priset ar for hogt i forhallande till servicen.™ Har nast foljer en kort

redogorelse vad de olika parametrarna innebar.

1. Lagt pris och lagt mervérde innebér att foretaget vander sig mot ett specifikt segment och
erbjuder en enkel produkt. Exempel pa foretag som har lyckats inom denna kategori ar

flygbolaget EasyJet.

2. Lagprisstrategi ar endast anvandbart som en konkurrensfordel pa de marknader dar
kunderna inte mater kvaliteten pa produkten i relation till priset pa den. Foretaget maste dock
vara kostnadsledare och se upp med eventuellt priskrig som kan férekomma pa denna

marknad.

3. Hybridstrategi gar ut pa att foretaget bade konkurrerar med lagt pris och med
differentiering. Det viktiga ar att ha en lag kostnadsstruktur inom foretaget och att samtidigt
ge kunden ett hogre upplevt mervarde. Exempel pa foretag som har lyckats med denna

strategi ar de Japanska biltillverkarna.

4. Differentiering kan delas in i antingen med premium pris eller utan. Det férstndmnda
innebdr att ett hogre mervarde ar tillrackligt for att motivera det hogre priset. Utan premium
pris har ett hogre mervérde for kunden, vilket kan ge foretaget 6kade marknadsandelar. Det

finns dock en risk att konkurrenterna imiterar och foretaget mister sina fordelar.

5. Fokuserad differentiering riktar sig mot specifika segment och erbjuder dessa kunder en
lyxvara till ett hogt pris men med hogt mervérde. Att skapa en god image &r fOretagets
viktigaste framgangsfaktor.

19 Johnson, G. & Scholes, K. (2002): 319-331

35



6. Okat pris och stabilt mervérde kan ge foretaget béattre marginaler om konkurrenterna inte

imiterar. Det finns dock risk for forlorade marknadsandelar om konkurrenterna foljer efter.

7. Okat pris med lagt mervarde &r inte direkt lyckat, dd kunder sillan accepterar
kombinationen av ett hogt pris och lag service. Den skulle dock fungera om foretaget hade
monopol pa en, for kunden, viktig marknad och darfor kunde satta sina egna priser utan att

forlora kunder.

8. Stabilt pris med Iagt mervarde &r ingen strategi som ett foretag ska strava efter att ha. Detta
ar oftast ett tecken pa att foretaget har misslyckats med att identifiera vad kunderna vill ha.

Utfallet ar troligtvis forlorade marknadsandelar.***

4.5 Sammanfattning

Som vi tidigare namnt &ar vart syfte med studien att beskriva och analysera hur natméaklare
produktdifferentierar maklartjansten genom att kombinera olika konkurrensmedel och
strategier for att uppna framgangsfaktorer inom branschen. Ovanstdende teorier om
produktlivscykeln, marknadsmixen och strategier kommer vi att ta med oss till analyskapitlet,
dar de ska anvandas for att ge svar pa fragorna om var i produktlivscykeln natméaklartjansten
befinner sig, vilka konkurrensmedel natméklarna konkurrerar med samt vilka strategier de
anvander sig av inom fastighetsmaklarbranschen. Teorierna har dven gett oss ett sprak i form
av begrepp som vi kommer att anvénda i analysen. | nastféljande kapitel kommer vi att
redogora for den insamlade empirin, det vill sdga traditionella maklartjanster och
natmaklartjanster. Empirin tillsammans med teorin kommer sedan att ligga till grund och

behandlas i analyskapitlet.

11 Johnson, G. & Scholes, K. (2002): 319-331
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5. Empiri

| detta kapitel &mnar vi redogdra for den empiri som vi har samlat in och som ar relevant for
studiens resultat. Har gors en utférligare beskrivning av de olika fallféretagen och dess
tjanster. | det forsta avsnittet kommer vi att redogéra for de traditionella maklarna och dess
tjanster. | det andra avsnittet kommer vi att behandla natméaklare. Detta avsnitt kommer att
vara strukturerat efter marknadsmixens 4P samt ett avsnitt om malgrupp och konkurrens, dar
samtliga natmaklare kommer att presenteras under varje rubrik. Detta for tydliggora for
lasaren samt for att strukturen ska likna det teoretiska ramverket och senare aven analysen.
Avslutningsvis kommer vi att sammanfatta bade traditionell maklartjanst och natméaklartjanst
i en tabell for att lattare kunna jamfora i analysen.

5.1 Fastighetsmaklare och fastighetsmaklarlagen

Fastighetsméklarens arbete regleras av Fastighetsmaklarlagen (1995:400), det vill sdga vem
som far utova yrket och vad uppdraget ska innehalla. Regler géllande fastighetsméklare &r
dock inget nytt p&fund utan har funnits i Norden sedan 1600-talet.*? Tillsyn och registrering
av maklare sker genom Fastighetsmaklarndamnden som &r en forvaltningsmyndighet. De har
ett register med 6100 registrerade fastighetsméklare, dar det dven framgar om maklarna har
tilldelats varning av tillsynsmyndigheten. Fastighetsmaklarndmnden informerar &ven om god
fastighetsmaklarsed.**® Maklarsamfundet ar den framsta branschorganisationen, och utger sig
sjalva for att vara den givna branschorganisationen for den professionella fastighetsméklaren.
Deras uppgift har sedan starten ar 1919 varit att utveckla och forbattra maklartjansten. Det gor
de bland annat genom att informera om och arbeta for att forbattra fastighetsméklarens
d.114

forutsattningar, sprida och genomféra utredningar samt utveckla begreppet god maklarse

Definitionen av fastighetsmaklare lyder enligt forsta paragrafen i fastighetsmaklarlagen:

Med fastighetsmaklare avses i denna lag fysiska personer som yrkesmassigt
formedlar fastigheter, delar av fastigheter, byggnader pa annans mark,
tomtratter, bostadsratter, andelsratter avseende lagenhet, arrenderatter
eller hyresratter.*®
Méklarens arbete gar ut pa att skapa kontakter mellan koparen och saljaren och upprétta
kontrakt dem emellan med hansyn till bada parternas intressen, det vill sdga fungera som en

mellanhand. Vad galler radgivning ska fastighetsmaklaren vara opartisk men avseende

112 7acharias, C. (2001): Fastighetsméklarlagen i praktisk tillampning. Norstedts juridik AB, Stockholm
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prisfragan och anknytande éverlatelsevillkor star méklaren narmare uppdragsgivaren, det vill

s4ga saljaren.*

5.1.2 Traditionell maklare

Enligt Peter Olofsson kontorschef pa Fastighetsbyran i Helsingborg, som enligt oss ar en
traditionell méklare, startar maklarprocessen genom att en séljare kontaktar byran, eller att de
mots pa en visning. Den initiala kontakten sker darfor i regel inte pa fastighetshyrans kontor,
vilket har Oppettiderna vardagar mellan klockan 09.00-17.00. Peter Olofsson menar vidare att
det inte skulle vara en katastrof om de inte hade kontor pa forsta vaningen, da det i forsta hand
ar till for exponering och inte kundmdten. Butikens skyltfonster ar med andra ord en typ av
kommunikationsmedium som de traditionella méklarna anvénder sig av. Nationellt sker
marknadsforingen via tv- och radioreklam och lokalt via tidningsannonser i till exempel
Helsingborgs Dagblad. Olofsson menar dock att den viktigaste reklamkanalen &r att

visningarna skéts pa ett bra satt sa att kunderna far ett positivt och proffsigt intryck.*’

Efter den forsta kontakten sker en vérdering av bostaden, avtal om nér visningen ska dga rum,
samt marknadsforing i dagspress och pa Internet. Nar det har blivit dags for visning har
Fastighetshbyran en assistent som tar emot spekulanterna vid dérren samt tar deras namn och
uppgifter. Inne i bostaden finns sedan en maklare som visar, informerar och besvarar
eventuella fragor. Ett par dagar efter visningen blir spekulanterna uppringda med en férfragan
om intresse, vartefter budgivning sker med hjalp av budonline. N&r budprocessen ar éver
traffas kopare och saljare tillsammans med maéklaren, antingen pa maklarbyran eller hos
képarens bank, for att skriva kopeavtal och bestimma datum for tilltrade.*® Enligt
fastighetsmaklarlagen, ska méaklararvodet, beréknas efter procent pa kopesumman om inget
annat har avtalats.''® Fastighetsbyrdn har ett marknadsanpassat pris som varierar, vilket ofta
forhandlas fram mellan séljaren och maklaren. Men ett maklararvode for att silja en 2
miljoners villa i Helsingborg ligger pa cirka tre procent. De har dock infort en valméjlighet pa
Fastighetsbyran Helsingborg, dar saljaren kan vélja ett fast pris framfér provision.'?

16 \www.marklarsamfundet.se
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Med hansyn till arvodet kan man stélla sig fragan vad kunden far for arvodet, det vill séga
priset i relation till arbetstimmar. Olofsson menar att forséljningstiden varierar stort mellan
olika objekt och det ar nast intill omgjligt att se till tidsaspekten. Om hela processen gar
smidigt, arbetar fastighetsmaklaren cirka femton timmar med ett uppdrag under nagra veckor,
men om det &r ett svarsalt objekt kan forsaljningen ta upp till ett halvar. Varderingsdata gor
med jamna mellanrum pa uppdrag av Maklarsamfundet métningar Gver anlitningar av
fastighetsméklare och forsaljningsprisets utfall. Under 2006 skedde 85 procent av
villadverlatelserna genom en fastighetsmaklare, vilket har varit en konstant 6kning de senaste
sex aren. | en jamforelse mellan maklarférmedlade bostader och privatférmedlade, far de
forstnamnda ut 20 procent mer i forsaljningspris enligt kopeskillingskoefficienten, det vill
sdga kopeskillingen delat med taxeringsvardet. Enligt Vérderingsdata faller déarmed

argumentet att “spara in p& maklaren”, d& de anser att det kan bli en dyr sparform.'?*

Fastighetsbyran &r landets storsta traditionella fastighetsbyra och formedlar cirka 20-22
procent av Sveriges alla bostader, dar malet &r att na 25 procent. Foretaget ar liksom andra
traditionella fastighetsméklare uppdelat i lokala och regionala kontor. Nast storst ar Svensk
fastighetsformedling som har 3-4 procent lagre marknadsandelar an Fastighetsbyran. Olofsson
menar att Fastighetsbyrans férdelar ar huvudkontorets standiga stravan efter att vara forst med
olika produkter och teknik samt att de har hoga kvalitetskrav pa personalen som arbetar hos
dem. De har inte nischat sig mot nagot speciellt segment, utan att de tar alla uppdrag, dér de
alltid vill konkurrera med hog kvalitet. Natmaklare ser han inte som nagot stort hot, med
argumentet att natméaklarnas malgrupp snarare ar de kunder som véljer att silja bostaden
privat.*?> Maklarsamfundet beskriver i en sammanstalld konkurrensanalys fenomenet med
maklartjanster pa Internet. | rapporten ser de att det har tillkommit manga nya aktorer, vilket
har satt press pa utvecklingen mot nya I6sningar hos de traditionella
fastighetsmaklarbyraerna. De kan dock inte svara pa var dessa nya maklare kommer att ta sina
kunder fran, om det ar kunder som annars skulle ha salt bostaden sjalv eller anlitat en
traditionell méklare. De menar dock att merkostnaden for att anlita en traditionell

fastighetsmaklare kompenseras genom trygghet, kunskap, service och pris. ?®

121 Uliman, J. (2007):”Lonar det sig att lita en fastighetsméklare?” Varderingsdata, Kungsbacka
122 Intervju, Peter Olofsson, Kontorschef Fastighetsbyrén Helsingborg, 2008-05-16
12 \Wérmann, C. (2006)
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5.2 Natméaklare

| detta avsnitt kommer vi att behandla ndtméklarna, det vill sdga A-méklarna, Privatmaklaren,
Bostadsagenten, Hemverket och Hemonline. Vi kommer att strukturera och redogora for de
olika natmaklarnas produkt, pris, plats, paverkan samt malgrupp och konkurrens.

5.2.1 Produkt

A-méklarna erbjuder tre typer av méklartjanster, Small, Medium och Large vilken endast
erbjuds till kunder boende i Stockholm. Large presenteras som den kompletta maklartjansten
medan tjansterna Small och Medium innehaller olika grader av sjélvservice. De
rekommenderar dock kunden att vélja tjansten Large. Oavsett tjanst ingar fullt maklaransvar
med ansvarsforsdkrad méklare, fri vardering av bostaden utan forpliktelser, insamling av
information och upprattande av objektbeskrivning, annonsering pa Hemnet.se och

d'?* samt fardiga avtal. Saljaren far aven hjalp med att rakna

Bovision.se, budgivning via E-bu
ut reavinsten och koparna far en personlig bokalkyl samt hjalp med att hitta de basta

bolénerantorna.

| tjansterna Large och Medium ingar aven foérhandlingar mellan parterna, om till exempel pris
och tilltrade. A-méklarna redogor for kdparens undersokningsplikt och saljarens ansvar att
informera om fel och brister. De upprattar ett anpassat kontrakt och tar kontakt med alla
myndigheter och laneinstitut infor avslut och tilltrade med bland annat kdpebrev,
lagfartansokningar och lanehandlingar. | tjansterna Medium och Large ingar dven en garanti
att om kunden inte blir n6jd med slutpriset, behéver de inte betala nagonting. Om saljaren vill
annonsera i tidningar tar A-maklarna fram annonsen och delar pa annonskostnaden med
séljaren, som dock inte betalar mer an 5000 kr. Skillnaden mellan Large och Medium ar
visningen, vilken ingar i Large men inte i Medium déar kunden sjalv far visa bostaden.
Visningen kan antingen vara 6ppen eller privat och innehéller forberedelser om hur bostaden
kan visas bast. Méklaren presenterar och svarar pa fragor under visningen och kontaktar
efterét alla besokarna och ordnar med eventuella nya visningar.® | Small tjansten daremot
visar saljaren bostaden sjalv, skoter forhandlingarna med spekulanter och slutfér affaren.

Detta innebér att saljaren dven skoter kontakter med exempelvis myndigheter och laneinstitut.

124 E_bud &r en sajt som erbjuder dppen budgivning pé Internet och som &gs av Svenska Handelsbanken AB.
www.e-bud.se
125 \www.amaklarna.se
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Privatmaklaren erbjuder tva typer av tjanster, Maklartjanst och Privattjanst. P4 hemsidan
sammanfattar de tjansterna i fyra hornstenar, det vill séga annons, marknadsforing, service
och trygghet. Maklartjanst innebar samma trygghet och maklaransvar som hos en traditionell
maklare. Séljaren samlar in och lamnar alla uppgifter, tar egna bilder pa bostaden och sander
in till méklaren. Maklaren sammanstaller sedan informationen tillsammans med planritningar
till en objektbeskrivning, redigerar bilderna och annonserar sedan pad Hemnet.se, Bovision
samt bostadsportalerna pa DN.se, GP.se och NA.se. Visningen skots av saljaren, som far
visningsmaterial hemskickat. Budgivningen sker sedan via E-bud. Forhandlingar och avslut
skoter sedan séljaren och kdparen sjalva, medan Privatmaklaren tar fram nédvéndiga juridiska
handlingar och kontakter med myndigheter, Kkreditinstitut och bostadsrattféreningar.
Dessutom erbjuder de hjalp med hantering av handpenning. Om séljaren vill ha bostaden
varderad anvénder de Ljungquist som gor oberoende statistiska varderingar over hela Sverige
online. Det finns &ven tips till séljaren att tanka pa vid fotografering och visning av bostaden,
samt information om besiktningar och forsékringar med hanvisning till Anticimex. Som
tillaggstjanst kan kunden anlita en professionell fotograf som tar bilderna pa bostaden.
Privattjanst ar daremot en gratistjanst for den som vill sélja bostaden helt pa egen hand.
Séljaren far dock tillgang till mallar for avtal och kontrakt samt e-post support.
Privatméklaren gar igenom annonsen innan den laggs ut pa deras hemsida och pa Blocket.
Privatméklaren framhéver dven att det ar enkelt att dverga till Maklartjanst om saljaren vill ha

mer hjalp.®

Bostadsagenten har tre typer av méklartjanster, Small, Medium och Large. For samtliga tre
ingar vardering av bostaden dar maklaren kombinerar bostadspriserna i omradet med
bostadens standard samt annonsering pa Hemnet.se och Bovision.se. | tjansten Small, som
enligt VD Magnus Mansson mest liknar andra natméklartjanster, lamnar séljaren sjalv
information om bostaden, skapar objektbeskrivning samt skoter visningen av bostaden.
Maklaren eller méklarassistenten fotograferar och skoter resten. I Medium ingar allt, férutom
visning av bostaden, men saljaren far allt visningsmaterial hemskickat och fotograferig och
redigering av bilder skots av en yrkesfotograf. Det vill sdaga att maklaren samlar in och
sammanstaller objektsbeskrivning. Small och Medium passar med andra ord saljare som vill
gora vissa delar av arbetet sjélv. Large presenteras som den kompletta maklartjansten dar

maéklaren skoter allt. En yrkesfotograf fotograferar och redigerar bilder som &ven visas i 360-

126 \www.privatmaklaren.se
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grader. Visningen skots av Bostadsagenten. For att kunna nyttja tjansten Large maste dock
bostaden ligga i Stockholms-, Skane- eller Vastra Gétalands lan. Méklarna har telefonkontakt
med samtliga spekulanter infor och under budgivning. Budgivningen féljs via annonsen pa
Hemnet.se och via SMS, varpa séljaren avgor om denne vill acceptera det vinnande budet.
Maklaren skoter allt pappersarbete och handlingar infor kontraktet. Bostadsagenten har ett
samarbete med Anticimex, samt rabatt hos Juristjouren vid juridiska behov sasom testamente
och samboavtal.”” Nar Bostadsagenten startade hade de endast en grundtjanst som
kompletterades med tillval. Detta system upplevdes dock alltfor komplicerat, varefter tre
tjanster upprattades dar de flesta kunderna valjer Large.'?®

Hemverket erbjuder en typ av maklartjanst. Enligt Marton &r tjansten jamforbar med
traditionella maklartjanster, det som skiljer dem &t &r séttet som tjansten genomfors pa.*® |
tjdnsten ingar att fastighetsméaklaren radgér med saljaren via telefon om véardet for bostaden
samt lampligt utgangspris. Darefter samlar séljaren in all information om bostaden och tar
fotografier, vilket sedan sénds in till Hemverket. Fastighetsmaklaren skaffar sedan utdrag ur
fastighetsregistret, kontrollerar och eventuellt kompletterar uppgifterna om bostaden och
lagger sedan upp annonsen pa Hemnet.se och Bovision.se. Har finns annonsen till dess att
bostaden &r sald, eller att saljaren valjer att ta bort den. Inom 37 kommuner**®® kan séljaren &
bostaden visad av en av fastighetsméklare anvisad visningsvérd. Sajare kan dven betala lite
extra for att fa visningen gjord av en fastighetsméklare. Marton menar dock att i atta av tio
fall viljer séljaren att visa bostaden sjélv, vilket han sjalv tycker ar sjalvklart da saljaren
kanner produkten bast.’** Budgivningen sker genom Hemverkets egna Internetbaserade
system dar dels maklaren och sdljaren kan se budgivningen, dels kan saljaren och
spekulanterna lamna meddelanden till varandra. Koparen kan &ven fa tillgang till
budgivarlistan i efterhand om sa 6nskas. Saljaren och koparen skoter sjélva forhandlingarna
och kommer till avslut, varpa fastighetsméklaren kontaktar parterna for att uppratta kopeavtal

samt skota dokumentationen infor tilltrade. Hemverkets maklartjanst ar standardiserat, men

127 \www.bostadsagenten.se

128 |Intervju, Magnus Ménsson, VD Bostadsagenten, 2008-04-29

129 Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29

130 Boras, Enkoping, Eskilstuna, Fagersta, Falkenberg, Falun, Gallivare, Gévle, Géteborg, Halmstad, Haparanda,
Helsingborg, Jonkoping, Kalmar, Karlskrona, Karlstad, Kristianstad, Kungsbacka, Linképing, Luled, Lund, Malmé, Mora,
Norrképing, Pited, Skellefted, Skovde, Stockholm, Sodertélje, Trollhdttan, Umed, Uppsala, Varberg, Vasteras, Vaxjo,
Orebro, Ornskoldsvik

B Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29
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det finns majlighet att individanpassa den om kunden vill, sa lange det inte strider mot lagar

och regler.**

Hemonline erbjuder en typ av maéklartjanst. Denna bestar av att saljaren far ett
I6senordsskyddat konto, hembesok for intagsdokumentation och fotografering av bostaden,
upprattande av objektsbeskrivning och annonsering pa Hemnet.se och Bovision.se. Infor
visningen far saljaren salj- och visningsmaterial hemskickat. Budgivningen laggs ut via
tjdnsten E-bud, som skots av mdklaren och som kan foljas av séljare och spekulanter.
Hemonline tar fram alla dokument som behovs for att genomféra affaren, till exempel
kopeavtal som skickas till séljaren och koparen for underskrift. Utéver stod fran en registrerad
fastighetsmaklare, far saljaren juridisk hjalp dar forsta konsultationen med advokat &r
kostnadsfri, detsamma galler for skatteradgivning. Hemonline kontrollerar koparens
bankkontakt och bevakar losen av gamla lan. Képarna kan fa svar pa en direkt laneansokan
online hos Skandiabanken och kan anstka om belaning upp till 85 %. Det finns ocksa
mojlighet for koparen att rakna ut sina boendekostnader. Saljaren anmaler sig pa hemsidan
och samlar sjalv in uppgifter som denne fyller i pa hemsidan. Uppgifterna innebér allt fran
onskat forsaljningspris till uppgifter om bostaden sasom lage, yta, standard. Séljaren granskar
och godkanner objektbeskrivningen innan den annonseras. Slutligen visar séljaren bostaden
och kommer sjélv till avslut med en spekulant. Som tillval finns att fastighetsmaklaren haller i

visningen, vilket saljs till en kostad av 5 000 kr.**?

5.2.2 Pris

A-maklarna anser att priset ar ett viktigt konkurrensmedel och betonar vikten av att tydliggéra
for kunden vad den betalar for. A-maklarnas tjanster ar satta till fasta priser som de kallar
Smalandsarvoden, dar tjansten Small kostar 10 000 kr, Medium kostar 20 000 kr och Large
kostar 30 000 kr. A-méaklarna anser att maklarens jobb ar ungefar detsamma, oavsett laget pa
bostaden eller hur manga rum den har. Darfor vill de att séljaren ska betala for arbetet som

maklaren lagger ner, inte efter hur mycket bostaden &r vard.**

Vid prisséttningen av arvodet
utgar Lars Eneland fran det jobb som laggs ner och den tid det tar. Utifran detta satter han ett
snittpris som ger lonsamhet for foretaget, utan att vara alltfor dyrt for kunden. Da de har lagre

omkostnader an traditionella maklare behdver darfor inte priset vara lika hogt for att uppna

32 Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29; www.hemverket.se
133 www.hemonline.se
134 www.amaklarna.se
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I6nsamhet. Vad géller priset forstar inte Lars Eneland de traditionella méklarna. ... om du
gar in pa de tjugo storsta maklarforetagens hemsidor sa hittar du ju inte priset nagonstans.
Och i vilket annat sammanhang forsoker man smyga undan priset? Priset & normalt en
valdigt stor konkurrensfordel och inom méklarbranschen gdmmer man det helt, det &r ratt

fantastiskt”. **°

Privatméaklarnas arvode ar 12 000 kronor for Méaklartjanst. Betalningen sker dock forst nér
kopet &r genomfort, parterna & ndjda och nar siljaren sjalv har fatt betalt.™®® Nar
Privatméklaren startade sin verksamhet hade de ett arvode pa 9 000 kr. De var dock tvungna
att hojda detta, da kostnaderna i form av personal och visningsmaterial blev for hoga.
Troedsson framhaller att det inte ar hdga marginaler i verksamheten, sa de forsoker hitta en
niva som gor det ekonomiskt hallbart att leverera tjansterna och bibehalla den kvalitet som de

har kunnat gora.™’

Bostadsagenten har som tidigare tre olika typer av tjanster. Priset for en Small-tjanst &r 15
000 kronor for bostadsratter och 18 000 kronor for hus. Fér Medium-tjansten ligger daremot
arvodet pa 1 %, dock med ett minimiarvode pa 20 000 kr for bostadsratt och 23 000 kr for
hus. For Large tar Bostadsagenten ett arvode pa 1,5 %, men aven har finns minimiarvode pa
25 000 kr for bostadsratt respektive 28 000 kr for hus. Vid prissattningen har Bostadsagenten
primart raknat baklanges och utgatt fran anstélldas I6ner och vilken I6nsamhetsniva foretaget
vill ligga pa. Utifran detta, tillsammans med arbetsinsatsen, prissatte Bostadsagenten de tre
olika tjansterna. Vid prissattningen var de medvetna om vad kollegorna i branschen tog i

arvode, men prissattningen grundades inte p& konkurrenternas priser.**®

Hemverket tar 5 000 kr for sin maklartjanst. Saljaren betalar samtidigt som uppdragsavtalet
bestalls pa Internet och har ingen pengarna-tillbaka-garanti.*** Nar Hemverket tog fram sitt
fasta pris pa 5 000 kr forsokte de tanka som en hantverkare genom att utgad fran hur manga
timmar de arbetar, vad timpenningen bor uppga till och vilka materialkostnader som behéver
tdckas. De har dven raknat med andra tankbara intakter fran till exempel samarbetsforetag.
Anledningen till att Hemverkets arvode anses vara lagt ar enligt Marton att marknaden &r van

35 Intervju, Lars Eneland, VD A-maklarna, 2008-04-28

136 www.privatmarklaren.se

37 Intervju, Carl Troedsson, VD Privatmaklaren, 2008-04-28

138 Intervju, Magnus Ménsson, VD Bostadsagenten, 2008-04-29; www.bostadsagenten.se
139 www.hemverket.se
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vid de traditionella maklarnas arvode, varpa kunderna inte ifragasatter det. Han menar vidare
att de traditionella maklarnas arvoden ar alltfor hoga, sarskilt i forhallande till vad méklarna
levererar med hjalp av dagens teknik. Marton jamfor maéklartjinsten med andra
konsulttjanster, "Du gar till en kvalificerad PR konsult eller en advokatbyra som Mannheimer
Swartling och koper den dyraste advokat de har, da ligger de inte ens i narheten av vad en

maklare har for timarvode.”**

Hemonlines méklartjanst kostar 23 000 kr. Men de erbjuder &ven tillaggstjanster i form av
bostadsvisning av maklare for 5 000 kr samt tidningsannonsering i Svenska Dagbladet,
Dagens Nyheter, Dagens Industri och Residence med 10-30 % rabatt pa kostnaden. Enligt
Engelbert grundar sig Hemonlines prissattning pa en kombination av vad som kan upplevas

trovardigt hos kunderna for en kvalitativ tjanst samt var gransen for 16nsamhet gar.'*!

5.2.3 Plats

A-maklarna har inget kontor eller bobutik dit kunderna kan vanda sig, som traditionella
maéklare har. Eneland menar att det séllan &r dar som sjalva kundmotet sker. Istallet brukar
kunderna ringa till méklaren och be denne att komma hem for att titta pa bostaden. I A-
maklarnas Large-tjanst som de flesta kunderna valjer, kommer méklaren hem till saljaren,
precis som traditionella méklare gor, samt anordnar visningen. Utdver dessa kundméten sker
den mesta kommunikationen via telefon eller e-post, da tjansten aven formedlas genom dessa
kanaler. Hemsidan utgor i A-méklarnas fall en kommunikationskanal snarare &n platsen dar
tjansten distribueras, da de inte erbjuder kunden ett kundkonto eller egna sidor dar kunden kan

lagga in information.**

Privatméklaren traffar inte kunderna fysiskt utan tjansten distribueras frdmst via hemsidan,
dar kunderna far tillgang till Min sida med anvéandarkonto vid registrering. Saljarna maste
vara registrerade anvandare for att kunna annonsera objekt och koparen far vid registrering
tillgang till olika anvandbara funktioner. Eftersom webbplatsen ar deras framsta kontaktyta
till kunder och intressenter anser Privatmaklaren det viktigt att webbplatsen ar pedagogisk och
val fungerande. Troedsson anser inte att servicegraden forandras da de enbart méter kunderna

via teknik. Daremot ser han att personliga méten kan vara fortroendegivande, vilket kan vara

10 Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29
“UIntervju, Lars Engelbert, VD Hemonline, 2008-04-30; www.hemonline.se
2 Intervju, Lars Eneland, VD A-méklarna, 2008-04-28; www.amaklarna.se
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en troskel de maste éver. Vi maste verkligen bevisa att vi fortjanar det fortroende som séljare
och kopare visar oss och det kan vara lattare att géra om man mots ansikte mot ansikte.” For
att skapa fortroende forsoker de vara personliga med kunderna, dven da det sker via e-post
och telefon. Vid den initiala kontakten brukar de flesta ringa for att se vilka Privatmaklaren ar
efter att ha funnit dem pa Internet eller hért av nagon som har anlitat dem. Bade spekulanter
och saljare erbjuds maklarservice med telefonkontakt mellan klockan 09.00-18.00 alla
vardagar och e-post besvaras inom ett dygn. Spekulanterna har kontakt med bade séljaren och

Privatmaklaren under processens gang.'*

Bostadsagenten har en representant som besoker bostaden och méter saljaren personligen, vid
tjansterna Medium eller Large. Bostadsagenten tar dven emot bestk via samarbetspartners
samt pa egna kontor i Stockholm, Malmé och Helsingborg, efter Gverenskommen
tidsbokning. Den initiala kontakten uppréttas via telefon eller via e-post, genom vilken &ven
kommunikationen sker under processen. Mansson tror inte att servicegraden forsamras
gentemot deras primara kund, saljaren, nar de inte traffas under uppdragets gang, da
kommunikationen sker via teknik. Koparna har daremot i vissa fall reagerat negativt pa att
saljaren visar bostaden, istallet for méklaren som &r neutral. Samtidigt finns det manga kopare

som reagerat positivt p att saljaren visar bostaden, som bést kanner till objektet.**!

Hemverket baserar sin tjanst nastan uteslutande pa Internet, det vill séga att de distribuerar
tjansten via Internet och att kunden inte moter tjansten pa en fysisk plats. Marton anser dock
att de moter kunderna fysiskt men indirekt via sina samarbetspartners. Tjansten formedlas
dels genom kommunikationen med Hemverkets medarbetare, dels genom deras system pa
Internet. Formen av kommunikation skiljer sig ndgot under saljprocessen. Initialt brukar
saljaren kontakta maklaren per telefon. Under processens gang sker sedan den mesta
kontakten via e-post, for att i slutet 6verga till telefonkontakt med bade saljare och kopare vid
hantering av avtal och kontrakt. Anvandningen av deras system pa Internet kraver en
grundlaggande dataerfarenhet och tillgang till en dator. Att inte ha tillgang till dator jamfor
Marton med att kora bil utan korkort, det gar inte. For att bli anvandare hos Hemverket maste

man registrera sig som antingen séljare eller som spekulant. Da far kunden egna

3 Intervju, Carl Troedsson, VD Privatmaklaren, 2008-04-28; www.privatmarklaren.se
14 Intervju, Magnus Méansson, VD Bostadsagenten, 2008-04-29, www.bostadsagenten.se
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inloggningsuppgifter och Mina sidor till hjalp. For séljaren innehaller Mina sidor bland annat

information och status av objektet, inbokade visningar samt meddelanden fran spekulanter.**

Hemonlines forsta mote med kunden &r via ett telefonsamtal eller en forfragan via e-post.
Eneland menar att den forsta kontakten inte skiljer sig fran den hos traditionella méklare. Nar
en kund har skickat ett intresse via e-post kontaktar en méklare fran Hemonline kunden via
telefon. Daremot skiljer vidare kontakt med kunden sig at jamfort med traditionella méaklare,
vilka sander en maklare till bostaden, medan Hemonline skickar en utbildad besiktningsman
eller en fotograf. Eneland menar att besiktningsmannen &r mer opartisk och inte &r dér i ett
forséljningssyfte, vilket han anser att den traditionella maklaren dar. Han poangterar &ven att
det ar viktigt att vara tillganglig for kunden. De har darfor en méklarservice via telefon alla
dagar i veckan mellan klockan 08.00 — 20.00 och en e-postservice med svar inom 24 timmar.
Om kunder har problem med att anvénda deras Internettjanster, lI6ser personalen det via brev

eller telefon.

5.2.4 Paverkan

A-méklarna anvander i princip ingen marknadsforing, i alla fall ingen marknadsféring som de
betalar for. Istallet forlitar de sig pa mun-till-mun principen eller att tidningar skriver om dem.
Foretagsnamnet figurerar dven pa Internet vid till exempel annonsering pa Hemnet.se och
Bovision.se. Anledningen till att de inte marknadsfor sig mer aktivt beror, enligt Eneland, pa
att de har tillrackligt mycket att gora for att fylla kapaciteten.**’ P& A-maklarnas hemsida
halsas besokaren valkommen med “Har far du en fastighetsmaklare till lagt, tydligt, och
rattvist arvode. Utan onddigt eget krangel.”**® Aterkommande ord r att tjansten ar enkel och
tydlig, dessutom é&r de tydliga med vad som ingar i tjansten och hur mycket det kostar. Pa
hemsidan finns &ven en forteckning och beskrivning &éver salda bostader, samt ett
tidningsurklipp dar en nojd kund berattar att han sparade hundra tusen kronor pa att anlita A-
méklarna. Vidare beskrivs att en av maklarens framsta uppgifter &r att fa ut ett sa bra pris som
mojligt for bostaden, dar de havdar att de far ut minst lika hoga priser som andra maklare.
Darfor presenteras ett exempel for ett bostadsomrade med de femton senast salda liknande
radhus — dar A-maklarna salde de tre dyraste bostaderna. Under en flik pa hemsidan

presenteras de tio vanligaste frdgorna. Den forsta fragan handlar om det billiga arvodet, dar

Y Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29; www.hemverket.se
Y Intervju, Lars Engelbert, VD Hemonline, 2008-04-30; www.hemonline.se
YT Intervju, Lars Eneland, VD A-méklarna, 2008-04-28

18 \wwww.amaklarna.se

47



svaret lyder: "De flesta méaklare har dragit pa sig stora omkostnader. Hos oss slipper du betala
for vrakiga kontor, helsidesannonser, golftavlingar, skattekonferenser pa Hawaii och hoga
franchisekostnader.” En annan fraga ar om kunden kan vara lika trygg som hos andra
maklare, varpa A-maklarna poangterar att liksom andra méklare ar de utbildade, registrerade
och ansvarsforsakrade med tillsyn av Fastighetsméklarnamnden.'*®

Privatmaklaren har inte anvant speciellt mycket betald marknadsforing, sdsom tv- och
tidningsreklam. De provade dock en mindre satsning inom radioreklam, men ansag att utfallet
inte var tillrackligt for att de skulle fortsatta. De har istéllet valt att satsa
marknadsforingsresurserna pa att leverera en bra tjanst, sa att ndjda kunder ska rekommendera
dem. Pa Privatmaklaren hemsida presenteras maklartjansten med orden “Berétta om din
bostad for oss — sa berattar vi om den for hela Sverige.” Dér framhaver de att i borjan av 2008
hade Privatmaklaren flest annonser pa Hemnet.se av alla Internetbaserade maklare.
Privatmaklaren framhéver vidare pa hemsidan fordelarna att anlita dem som fastighetsmaklare
pa Internet. "Du behaller tryggheten och expertisen fran en registrerad fastighetsmaklare —
men betalar ett betydligt lagre arvode. Skillnaden? Ni visar upp bostaden sjalv.” Utdver
kontaktuppgifter med telefonnummer, e-postadress, och en ”Vénligen, kontakta mig”
funktion, presenteras medarbetarna med bild och direkta kontaktuppgifter. De har &ven
hénvisning till tre tidningsartiklar dar Privatméklaren medverkat och ett antal kundreferenser

presenterar vad kunderna tyckte om att anlita dem vid sin bostadsforsaljning.

Bostadsagenten anvander sig till storsta del av saljinriktad marknadsforing, vilket enligt
Mansson passar den uppstartsfas de befinner sig i. Med andra ord investerar de inte i diverse
marknadsforingskampanjer for att skapa uppmérksamhet och bygga innebdrd i varumarket.
”Har jobbar vi med varenda krona, vi ska veta att hér l1agger vi den bast for att generera en ny
affar kortsiktigt.” Ett exempel pa verktyg som Bostadsagenten anvander ar
sokmotoroptimering med sponsrade lankar, som dven utgor deras viktigaste reklamkanal.
Efter avslutad affar kan kunderna anonymt betygsatta Bostadsagenten pa LocalEars, som ar
en oberoende Internetsida dar tjanster kan betygsattas av kunder. Resultatet presenteras pa
Bostadsagentens hemsida, dar betyget 2008-04-29 uppgick till 4.4 pa en femgradig skala. Da
medelbetyget 6verstiger 3.0 tilldelas foretaget symbolen konsumentcertifikat, vilket

Bostadsagenten anvander pa hemsidan. Dessa kundreferenser anvander de dels internt men

19 www.amaklarna.se
%0 Intervju, Carl Troedsson, VD Privatmaklaren, 2008-04-28; www.privatmarklaren.se
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aven som marknadsforing mot potentiella kunder for att paverka den forvantande kvaliteten. |
frageformularet ingar en fraga om kunderna skulle rekommendera foretaget till nagon annan,
vilket 93 procent av respondenterna skulle. "Husman Hagberg sdger att mer an nittio procent
av deras kunder skulle rekommendera att anlita dem. Ligger vi éver 90 procent, ndarmare 100,
da ar vi jamforbara med dem.” P& Bostadsagentens hemsida forklaras att anledningen till att
de kan erbjuda ett lagre pris grundar sig pa att de inte annonserar i tidningar, later kunden
gora vissa delar av forsaljning sjalv och har en platt och effektiv organisation med bra IT-
stod. Ledorden &r tryggt, Ionsamt och flexibelt. Tryggt genom att erbjuda registrerade maklare
som d&r ledamoter och ansvarsforsakrade via och agerar i enlighet med Maklarsamfundet.
Lonsamt genom att fa maximalt betalt men till ett lagre arvode. Flexibelt genom att de svarar

pa olika behov i form av de tre alternativen Large, Medium och Small.**!

Hemverket satsar for tillfallet pa en marknadsféringskampanj via TV-reklam. I reklamfilmen
presenterar Marton Hemverkets erbjudande som en “komplett maklartjanst med fullt
maéklaransvar till ett fast pris.” De forsoker aven gora narr av de traditionella méklarna genom
att framstalla att deras tjanster kostar mycket mot liten nytta. Den traditionella méklaren sager
i reklamen: ... ja det kommer att landa pa en 150 000 kronor i arvode.” Som komplement till
reklamfilmen anvander Hemverket Internetmarknadsféring med sponsrade lankar pa
Google.se, men &ven viss tidningsreklam och direktutskick. P4 Hemverkets hemsida star det
att lasa: ”Valkommen till Sveriges mest snabbvaxande fastighetsmaklarforetag.” Enligt
Marton ska marknadsforingen oka efterhand, for att ytterligare starka Hemverkets position pa
marknaden samt for att etablera varumarket under kort tid. Han tror att Hemverket redan nu
ses som en synonym till ett nytdnkande sétt att skéta sina bostadsaffarer. Aven mun-till-mun
spridning ar en viktig marknadsforingskanal, enligt Marton. For att fa positiv mun-till-mun

reklam géller det att vara tydlig med vad som erbjuds och halla det som lovas.

Hemonline anvénder sig av marknadsforing via TV-reklam och annonser i dagspress i
framforallt Stockholm och Goteborg. Engelbert menar att de har ett stort redaktionellt
genomslag i forhallande till storleken pa foretaget. Pa hemsidan finns en forteckning och
dessutom ett pressarkiv dar narmare 60 pressklipp visas fran olika tidningar och TV-inslag dar
Hemonline har medverkat. Marknadsforingen underlattas av att en av delédgarna &r Bonnier

Dagstidningar, da@ Hemonline har kunnat anvanda deras kanaler. P4 Hemonlines hemsida

U Intervju, Magnus Ménsson, VD Bostadsagenten, 2008-04-29; www.bostadsagenten.se
152 Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29; www.hemverket.se
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visas en reklamfilm med VD Lars Engelbert sittandes vid ett skrivbord och presenterar
méklartjansten: Vi hjalper till med allting fran annonsering till kontraktskrivning. Detta gor
vi med fullt méklaransvar. En skillnad — du visar din bostad sjalv med hjalpmedel som du har
fatt fran oss. Vill du se hur en modern maklartjanst fungerar? Ga in pa var hemsida eller ring.”
Under rubriken ”Déarfor Hemonline” presenteras fem skal till varfor kunden ska vélja dem.
Det forsta skélet ar om séljaren "tycker att ca 1,5 timmars eget arbete kan vara vart 55 000 kr i
genomsnitt men ibland upp till 150 000 kr.” Kunden kan sjalv med hjéalp av beraknat
forsaljningspris och boendeform rakna ut hur mycket man sparar pé att anlita dem.™® P&
hemsidan visas dven en karta 6ver Sverige och hur manga bostader som Hemonline har salt i
de olika regionerna, vilket 2008-04-25 uppgick till 410 stycken. Dessutom presenteras fem
nojda kunders asikter om Hemonline. Ovriga &terkommande nyckelord pd hemsidan ar

tillganglighet, trygghet och stod. *>*

5.2.5 Malgrupp och konkurrens

A-méaklarna riktar sig till alla som vill sélja sin bostad. Eneland ser ingen svarighet i att
malgruppen spanner over alla aldrar och boendeformer. Daremot var det annorlunda nar
Agaren Direkt lanserades ar 1997. Koparna hade da tillgang till Internet men inte séljarna.
Eftersom svensken bor i sin villa i genomsnitt 28 ar i Sverige tillhdrde séljarna da den &ldre
generationen som vid tidpunkten inte hade skaffat Internet. Eneland ser konkurrensen i form
av andra natmaklare och namner Hemonline och Hemverket som exempel. Han betonar dock
att dessa konkurrenters tjanster till storsta delen bygger pa att kunden ska ta hand om “en
massa krangliga bitar sjalv”. Nagot liknande startade han sjalv i form av Agaren Direkt, men
konstaterade att det inte var vad kunden ville ha. Istéllet, anser han, att kunderna vill ha en bra

och personlig maklare som tar hand om allt kréngel, men till ett lagre pris. *°

Privatmaklaren ser sin malgrupp som mycket bred, men den framsta ar personer som vill
lagga ner lite eget arbete i samband med forsaljningen. Fran borjan trodde de att kunderna var
unga personer i storstader, men det har visat sig vara personer i medelaldern runt om i landet
som har salt via traditionella méklare tidigare men inte blivit nojda med resultatet.
Procentuellt ar det fler kunder fran sma- och medelstora stader dn fran storstaderna.

Privatméklarens storsta konkurrenter uppges vara de andra natméklarna. De direkta

153 \www.hemonline.se, Detta baserat pd boendeform och férvantat forsaljningspris. ”Prisuppgifterna ar
ungefarliga och bygger pa rundringning bland landets 10 storsta fastighetsméklare gjord sommaren 2006”.
14 \www.hemonline.se
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konkurrenterna ar till exempel Hemonline och Bostadsagenten, da de narmast liknar
Privatméklarens affarsupplagg. Hemverket ar dven en stor konkurrent pa grund av det laga
priset. Gentemot andra natméklare anser Troedsson att Privatméklarens framsta
konkurrensfordel &r deras narvaro och tillgdnglighet genom kundservice samt att forsoka ge
kunderna nagot extra for att de ska bli néjda. Detta leder ibland till att vissa kunder &r rena
|.156

forlustaffarer. Trots det anser Troedsson att extra arbetet ar vart det, da det skapa goodwil

Mot de traditionella méklarna férsdker Privatmaklaren i forsta hand konkurrera med priset.

Bostadsagentens malgrupp ar de som sjalva letar och soker andra alternativ till traditionella
fastighetsmaklare. Mansson ser malgruppen som ifragasattande personer men med en trygghet
om att de klarar av att gora vissa bitar sjalva. Bostadsagentens konkurrenter ar alla maklare pa
marknaden, da konkurrenterna skiljer sig at mellan Bostadsagentens olika méklartjanster.
Hemonline och Privatmaklaren &r de framsta konkurrenterna for Bostadsagentens Small och
Medium tjanst. Mansson menar att dven Hemverket till viss del ar en konkurrent, men att de
endast bestar av en annons pa Hemnet.se. Aven Blocket.se ar en konkurrent, det vill saga for
de personer som valjer att salja privat. Mansson menar att Bostadsagentens
konkurrensfordelar gentemot andra "lagprismaklare” ar deras engagemang, dar kunden far en
personlig fastighetsméklare som skoter budgivning, forhandling sam kontakten med
spekulanter och saljare. FOr Large tjansten ser Bostadsagenten dven de traditionella maklarna
som sina konkurrenter, da de arbetar pa ungefar samma satt forutom annonsering i tidningar.

Mot dem konkurrerar de med priset.™’

Hemverket hade fran borjan en hypotes om att deras malgrupp skulle vara mellan 25 och 44
ar, bo i storstad och vara bostadsrattsinnehavare. Det har dock visat sig att de kunder som
valjer Hemverket ar allt fran dem som koper bostad for forsta gangen till dem som knappt kan
ga. Detta har medfort att Hemverket har fatt tainka om och bredda sin syn pa malgruppen.
Marton podangterar att kunderna utgors lika mycket av kdparna som saljarna, genom att
hanvisa till fastighetsmaklarlagen som anger att méklaren maste foretrada bada. Da
Hemverket genom sina fasta priser inte tjanar mer pa ett hogre forsaljningspris, menar han att
de foretrader koparna béattre dn traditionella méaklare. Hemverkets storsta konkurrenter ar en
blandning av kollegor i maklarbranschen och kunder som séljer bostaden privat. Inom

maéklarbranschen &r det framforallt natméklarna som gor liknande satsningar. Hemverkets

158 Intervju, Carl Troedsson, VD Privatmaklaren, 2008-04-28
7 Intervju, Magnus Ménsson, VD Bostadsagenten, 2008-04-29
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storsta konkurrensfordel ar, enligt Marton, att de har positionerat sig mycket tydligt och att de
tar minimalt betalt for tjansterna utan att gora avkall pa kvaliteten, till skillnad fran flera andra

aktorer. 8

Hemonline trodde fran borjan att deras kunder skulle vara unga personer som kanner sig
bekvama och vana vid att anvénda dator och samtidigt vill spara pengar. Det visade sig dock
vara fel, da deras malgrupp visade sig vara fodda pa femtio- och sextiotalet och hade salt ett
par fastigheter tidigare. Engelbert ser inte ndgot enskilt foretag som konkurrent, utan anser att
hela den traditionella foreteelsen ar en konkurrent som de maste bryta igenom. Hemonline
liknar sig sjalva vid Nordnet och Avanza, som verkar inom handel med aktier och
obligationer pa Internet. Engelbert menar att de trots allt utgér en mycket liten marknadsandel
av de ungefar 140 000 bostader som formedlas varje ar. Hemonlines framsta konkurrensfordel
gentemot traditionella fastighetsmaklare ar priset. "Genomsnittsprovisionen i Stockholm ar
70 000 kr och i vissa omraden dar vi séljer ar provisionerna inte sallan 150 000 kr till 200 000
kr och vi tar 23 000 kr.” Utéver priset ar kompetensen en annan konkurrensfaktor i form av
fria advokater som ar specialister pa fastighetsratt, skatterevisorer, fotografer och
fastighetsmaklare som ar handplockade fran Bjurfors, Svensk Fastighetsformedling och
Fastighetsbyran. En tredje konkurrensfordel ar hog tillganglighet i form av kundservice

mellan &tta och tjugo varje dag i veckan.™®

5.3 Sammanfattning

Vi har valt att sammanfatta ovanstdende empiri i tva stycken tabeller. Den forsta visar pa
skillnaden mellan en traditionell méklartjanst och en natmaklartjanst som innehaller allt, det
vill s&ga en Large-tjanst. Den andra tabellen redogtr daremot for de olika ndtméklarna. Vi har
valt att gora dessa tva tabeller for att lasaren lattare ska kunna se likheter och skillnader
mellan de olika foretagen och dess foreteelser, men dven for att gora en Kkortfattad aterblick

infor nasta kapitel som ar analysen.

158 Intervju, Imre Marton, VD Hemverket, 2008-04-29
9 Intervju, Lars Engelbert VD Hemonline, 2008-04-30
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Nitmiklare Large-tjinst Traditionella miiklare

Produlkt En komplett maklartjanst dir miklare | En komplett maklartjanst dir miklare
har kartotek Gver kdpare. Visning har kartotek Gver kdpare. Visning
endasti Stockholm-, Vistra Gétaland- | gérs av miklare.
och Skanelin avmiklare eller vird

Pris 30000 kr fér en 2 miljoner kr.villai | 3 % f6r en 2 miljoner kr villai
Helsingborg Helsingborg, dvs. ca 60000 kr.

Plats Hemma hos kunden, telefon och e- Mildarkontor, hemma hos kunden,
post telefon och e-post

Paverkan Internet, word-of-mouth TV- och radioreklam, annonsering i

dagspress, skyltfénster, visningar

Milgrupp Alla kunder som vill ha nagot annat | Alla_ har inte nischat sig mot nagot
in traditionella. specifikt segment.

Konkurrens Andra nimmaklare och traditionella Andra traditionella fastighetsmiklare,
miklare bade lokalt och nationellt

Figur 5:1 Natmaklare med Large-tjanst och traditionella méklare

De skillnader som finns mellan natmaklarnas large-tjanst och traditionella méklartjanster ar

att natmaklaren inte visar bostaden i alla stader i Sverige, har ett lagre arvode, inte har nagot

kontor samt inte annonserar i dagstidningar.

A-miklarna Privatmiklaren | Bostadsagenten | Hemverket Hemonline
Produlkt 1. Small 1. Miklarjanst | 1. Small 1. Miklarganst | 1. Miklarjanst
2. Medium 2. Privattjinst 2. Medium
3. Large 3. Large
Pris 1.10000 kr 1.12000kr 1.15 000k 1.5000 kr 1.23000 kr
220000 kr 2. Gratis (+3000 kr vid hus)
3.30000kr 2.1 % (min.
20000-23 000 kx)
3.1,5 % (min
25000-28 000 kn)
Plats 1_e-posttelefon | 1. e-posttelefon | 1. e-posttelefon | 1.e-post 1. e-post
2. e-posttelefon | 2. e-post 2. Hembesdk telefon telefon,
3. Hembesdk 3. Hembesdk sammarbets-
partner
Paverkan Internet, word- | Internet, word- Internet, word-of- | TV-reklam, TV-reklam,
of-mouth of-mouth mouth tidningsreklam, | tidningsreklam,
direktutskick, | Internet
Internet, word-
of-mouth
Malgrupp Alla Medelalders som | Kunder somvill | Alla Medelalders
vill giraen del | hanagotannatin som har salt
av arbetet sjilv | raditionella och tidigare
vill géra en del
av arbetet sjilv
Konkurrens | Andra Direkt: nit- Andra nimmiklare | Andra Traditionella
nitmaiklare miklare och raditionella | nitmiklare och | miklare och
Indirekt: miklare beroende | privatsiljare féreteelsen
traditionella pa tjinst
miklare

Figur 5:2 N&tméklare

Ovanstdende tabell visar att det finns en del skillnader mellan de olika ndtmaklarna, det vill

séga att de har olika alternativ vad galler méklartjanster och priskategorier.
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6. Analys och slutsatser

| detta kapitel kommer vi att analysera den insamlade empirin med utgangspunkt i teorin.
Kapitlet ar strukturerat utifran de tre olika teoriomradena, det vill saga produktlivscykeln,
marknadsmixen och strategier. | produktlivscykeln ska vi finna svar pa fragan om var i
produktlivscykeln natmaklartjansten befinner sig. Under Marknadsmixen ska vi besvara
fragan om  vilka  konkurrensmedel  natméklarna  konkurrerar med  inom
fastighetsmaklarbranschen. Under strategier ska vi besvara fragan om vilka strategier
natmaklarna anvander sig av for att konkurrera inom fastighetsmaklarbranschen. De
slutsatser som vi har kommit fram till, det vill sdga svaren pa fragorna, redogor vi sedan for i
det sista avsnittet dar vi konstruerar en modell.

6.1 Produktlivscykel

Teknikens framvaxt i samhallet i form av Internet har paverkat strukturen inom
fastighetsméklarbranschen, vilket har mojliggjort for natméklare. Tidigare kontaktade kunder
méklare via telefon eller genom ett besok pa maklarkontoret. Via Internet kan vi idag bade
kommunicera, samla information och handla diverse produkter. 1 och med den tekniska
utvecklingen har konsumenter i alla aldrar blivit allt mer vana att hantera och anvéanda
Internet, sasom vid bestallning av biobiljetter och banktjanster. Vi ser att nasta steg har blivit
att konsumera tjanster via Internet, dar natméaklartjansten ar ett exempel. Tidigare misslyckade
forsok att starta upp natméaklartjanster visar att marknaden inte var redo for tjansten, da
tekniken inte var lika etablerad som idag. Ser vi till branschen eller foretagen och dess
utveckling, menar vi att de traditionella méaklarbyrderna fortfarande befinner sig i
introduktionsfasen vad galler denna marknadskanal. Det vill sdga att de férmedlar sina
tjanster via boutiquer med hog tillférd nytta dar kunden blir lotsad genom hela processen.
Detta &r en skillnad fran natmaklarnas foretag som vi anser har anpassat sig till marknaden, da
de &r medvetna om att kunden har kunskap och erfarenhet sen tidigare. Darfor behover
kunden inte ledsagas. Vi ser darfor att ndtméklarna agerar som om méklartjanstens kunder
befinner sig i mognadsfasen, medan de traditionella méaklarna agerar som om samma kunder

befinner sig i introduktionsfasen, vilket ger en missvisning i branschen.

Som vi tidigare ndmnt anser vi att den traditionella méklartjansten befinner sig i
produktlivscykelns mognadsfas, i den ljusgra rutan i figur 6:1, da kunderna inom marknaden
ar val medvetna om vad en méklartjansts syfte ar. De vet vart de ska vanda sig samt vem som
utfor tjansten. I mognadsfasen kravs det inte hdg tillford nytta av marknadskanalen, det vill
sdga att de traditionella méaklarna inte behover forklara for sina kunder pa kontoret eller via

telefon vad deras tjanst innebér, samt hur kunden ska kunna ta del av tjansten. Det finns dock
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vissa otydligheter i vad som ingar, det vill sdga vad kunder far i forhallande till priset. Under
mognadsfasen ar det vanligt att alternativa produkter uppstar, det vill sdga att tjansten
modifieras av nya eller befintliga aktorer for att mota konkurrensen. Vi ser att
natmaklartjansten ar ett exempel pa en modifierad tjanst. Traditionella maklartjanster
karaktariseras av att vara diffusa, da det inte finns nagon checklista for kunden att ta del av.
Det vill saga att kunden varken vet processens innehall, kostnad eller vad slutpriset blir. Detta
har natméklare tagit fasta pa. De har med andra ord anvént Internet som marknadskanal for att
modifiera en diffus tjanst genom att klargora vad som ingar i tjansten och hur mycket den
kostar. Saljaren av en bostad kan pa sa satt jamfora natmaklartjanster utan att behdva
interagera med, eller bli kund hos natméklaren. Nedan presenteras var i produktlivscykeln

natmaklartjansten befinner sig.

Nyttan kanalen tillférs

Produkt Hog Lig
Introduktionsfas Nedgangsfas
Lag
Boutique Lagprismarknader
Marknadens
tillvaxttakt

Mognadsfas

Traditionel] miklarijinst

Hag

Varuhus

Figur 6:1 Changes in life cycle and channels (Utgar fran Pelton L. E. et. al. 2002: 80)

Vi ser att natmaklartjanster befinner sig i tillvaxtfasen, den morkare rutan i modellen, pa
grund av flera aspekter. Foretagen inom marknaden upplever nu storre konkurrens, da flera
nya aktorer har etablerats. For att urskilja sina egna konkurrensfordelar anvander till exempel
Hemverket och Hemonline sig av aggressiva reklamkampanjer med lagre priserbjudanden,
vilket ar mojligt da de har kapitalstarka finansiarer bakom sig och fordelaktig kostnadsbild. Vi
ser att dessa reklamkampanjer till viss del gynnar alla natmaklare, da tjansten blir
uppmarksammad i media. Tillvaxtfasen karaktdriseras aven av en Okad forsaljning och
efterfragan, vilket till stor del beror pa positiv word-of-mouth. Samtliga natmaklare, speciellt
de som inte anvander sig av betald marknadsforing, anser att rekommendationer ar deras

framsta marknadsforing. Vi ser &ven att Internet har mojliggjort for natmaklartjansten att
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hoppa dver introduktionsfasen, det vill sdga den fas da kunden inte vet vad tjansten innebéar
vilket i sin tur kréver personlig hjéalp vid forsdljningen. Dessutom &r Internet ett billigt
alternativ. vid distribution av tjansten, vilket dar ytterligare en anledning till att
natmaklartjansten inte behévde genomga introduktionsfasen. | nasta avsnitt ska vi analysera

vilka konkurrensmedel natméklarna anvande sig av for att modifiera tjansten.

6.2 Marknadsmix
| detta avsnitt kommer vi att analysera natmaklartjanstens marknadsmix utifran produkt, pris,
plats och paverkan samt jamfora med den traditionella méklartjansten. Det vill sdga

natmaklarnas kontrollerbara konkurrensmedel som de kan anvanda for att paverka efterfragan.

6.2.1 Produkt

En fastighetsmaklartjanst har liksom manga andra tjanster vissa kannetecken. Tjansten ar en
process som innehaller olika steg, som till exempel upprattande av objektbeskrivning,
budgivning och forhandling, dar malet ar att sélja bostaden. Vi kan se att tjansten &r en
utdragen process, da méaklartjansten kompletteras av andra tjanster, dar aven fler aktcrer ar
inblandade &n producent och konsument. Natmaklartjanster kdnnetecknas aven av att kunden i
hog grad ar deltagande och medproducent i form av en viss sjalvservice, det vill sdga att de
till exempel visar bostaden sjélv eller samlar in all information om fdrsaljningsobjektet.
Anledningen till att de traditionella méklarna och natmaklarna finns pa marknaden &r deras
karntjanst, vilken ar en maklartjanst som gar ut pa att méklarna ska salja bostaden genom att
agera mellanhand mellan kopare och saljare. Problematiken med tjanster ar att de ar
heterogena. Traditionella maklare individanpassar tjansten efter kundens personlighet och
onskemal. Vi kan se att natméklarna sinsemellan tillhandahaller ungefar likartade tjanster i
grunden, men de paketerar dem pa olika satt genom att ta bort eller lagga till vissa tjanster. A-
méklarna och Bostadsagenten har till exempel tre olika alternativ, medan de andra tre
foretagen endast erbjuder ett alternativ. Det som bland annat skiljer de olika féretagen och
dess tjanster at, a vem som samlar in information om objektet samt om maklaren eller
saljaren visar bostaden for spekulanter. Pa sa satt ser vi att natméaklarna erbjuder ett
standardiserat koncept, dar kunden i férvag vet vad som ingdr i tjansten och darfor kan vélja
fastighetsbyra utan att kontakta maklare. Vi menar darfor att natmaklartjansterna har vissa

likheter med produkter och att tjansten kan ses som produktifierad.
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For att natméklarnas kunder ska fa tillgang till méklartjansten kravs av kunden att denne har
tillgang till Internet, samt av natmaklarna att de erbjuder en informativ och anvandbar
hemsida. Hemsidan ar pa sa satt en hjalptjanst i form av en resurs som natmaklarna maste
tillhandahalla for att kunna erbjuda méaklartjansten. Detta beror pa att kunden inte har nagon
alternativ kanal att na maklaren pa, annat an genom tekniken. Det vill sdga att kunden brukar
tjansten fran sitt hem for att komma i direkt kontakt med maklarbyran. Pa sa satt ar
natmaklartjansten en kombination av high tech och high touch, dér high touch férmedlas via
high tech. Skillnaden mellan traditionella maklartjanster och natmaklartjanster &r att den
forstnamnda har en hogre grad av high touch, da de bescker kunden i hemmet efter den
initiala kontakten och istdllet anvander high tech som en marknadsférings- och

kommunikationskanal.

For att skapa varde for kunden erbjuder foretagen olika typer av stodtjanster, vilka ar nagot
extra som kan bidra till att foretaget blir konkurrenskraftigt. Dar ser vi en viss skillnad mellan
samtliga méklartjanster, oberoende av om de dr traditionella eller natmaéklare, vilket de
framhéaver relativt tydligt pa respektive hemsida dar de argumenterar varfor kunden ska valja
dem. De olika hjalptjansterna visar pa vad méklarna anser vara vardeskapande for kunden,
vilket omfattar bostadsvardering, gratistjinster, personlig budgivning, forenklad
kommunikation samt radgivning. Den stora skillnaden mellan natmaklartjanster och

traditionella méaklartjanster ar dock prisséttningen och arvodena.

6.2.2 Pris

Priset ar den summa pengar som kunden betalar fér produkten eller tjansten. Vi kan se att
natmaklarna, infor prissattningen av tjansten, framst utgar fran foretagets interna faktorer. Det
vill sdga att de i forsta hand utgdr fran foretagets kostnader sasom antal arbetade timmar,
timlon samt omkostnader. Med andra ord anvander natmaklarna kostnadsbaserad prissattning.
Vi tolkar att natmaklarnas interna struktur har majliggjort en lagprislinje, vilken bygger pa
laga kostnader och som kan hantera storre volymer. Traditionella maklare & sin sida baserar
till storre del arvodet pa ett marknadsanpassat pris. Vi ser darfor att traditionella méaklare utgar
ifran externa faktorer som konkurrens, samhéallsekonomi och korrelation mellan pris och
efterfragan. Dessutom varierar priset hos de traditionella maklarna mellan olika kunder och
objekt, da det forhandlas fram mellan méaklare och séljare. Pa sa sétt anvander de traditionella

maklarna en prissattning som utgar fran vad kunden &r beredd att betala for tjansten, det vill
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sdga en vardebaserad prisséttning. Det innebdr att de traditionella méklarna lyckas erbjuda

vardeskapande tjanster for kunder som ar beredda att betala for mervardet.

Ur ett marknadsekonomiskt perspektiv skulle de traditionella maklarna konkurreras ut av de
aktorer som erbjuder priser motsvarande produktionskostnaderna, det vill sdga natméklarna.
Det finns darmed en klar skillnad mellan vad natmaklare och traditionella méklare véljer att
utga ifrdn vid prissattning. Detta kan vara en mdjliggérande orsak till att nitmaklarna har
kunnat differentiera tjansten. Det vill séga att de framhdver sig sjalva genom att kritisera de
traditionella méaklarnas arvoden, som &r baserade pa forséljningspriset utan en tydlig koppling
till arbetsinsatsen. Vid lanseringen av natmaklartjansterna kan vi se att ndtmaklarna anvande
sig av en marknadspenetration vad géller prissattningen av tjansten. Natméklarna antog att
marknaden var priskanslig och valde darfor ett lagre pris &n de traditionella maklarna. Vi ser
pa sa satt att natmdklarna genom att fortydliga vad en maklartjanst innehaller skapade en
priskanslighet baserat pa medvetenhet.

Som vi redan har konstaterat erbjuder ndtmaklarna ett lagre pris eller arvode an de
traditionella fastighetsméklarna. Den traditionella maklaren tar till exempel 60 000 kronor i
arvode vid forsaljning av en tvamiljoners villa. Det kan jamforas med natmaklarnas arvoden
som uppgar till mellan 5 000-30 000 kronor for motsvarande villa. Natméaklarna har dock en
variation av service och innehall i de olika priskategorierna. Vid den lagre prisnivan far
kunden gora en del av arbetet sjalv, medan den hogre prisnivan ar likstalld med traditionella
och kompletta fastighetsméklartjanster. Ett par av nadtméklarna har paketerat sina tjanster i
Small, Medium och Large vilka utgor tre vérdepaket som kunden kan vélja bland. Dessa
vardepaket bildar en produktserie som gor att foretaget kan tilltala en bredare kundgrupp, det
vill sédga locka bade privatsiljare och de traditionella maéklarnas kunder. | de olika
vardepaketen ser vi att priset motsvarar innehallet, dar Small ger "mindre for mindre” och
Large “ger mer for mer”. | en jamforelse med traditionella méklare finner vi att Large-tjansten
i vissa fall till och med kan ge ”mer for mindre”, da den innehallsmassigt motsvarar en
komplett fastighetsmaklartjanst med undantag for annonsering i tidningar. Vi ser darfor att
tidningsannonsering &r en bidragande orsak till den stora prisdifferensen.

| matrisen som visar pa sambandet mellan pris och service (se figur 4:2), skulle vi placera de
traditionella maklarna som serviceorienterade, da de har en kombination av hogt pris och hog
service. Med hog service menar vi att kunden far hjalp av en méklare i alla led under
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processen och behover inte sjalv gora en del av arbetet med att sélja bostaden. Natméklarna
erbjuder daremot ett lagt pris men med varierad servicegrad, da majoriteten av samtliga
natmaklartjanster innehaller nagon form av sjalvservice. Vi anser darfor att de pendlar mellan
matrisens kombination av lagt pris med lag service och lagt pris med hog service, vilket gor
att de antingen ar prisorienterade eller har en lag I6nsamhet. Den laga I6nsamheten anser vi
dock att ndtmaklarna har kunnat reducera med hjalp av Internet som en billigare

marknadskanal.

6.2.3 Plats

Platsen betyder hur foretaget ska fa ut produkten eller tjansten till kunden. Natméklarna har
valt att anvénda sig av Internet som distributionskanal och har darfor inga kontor dit kunder
kan vanda sig, till skillnad fran traditionella méaklare som anvander sig av bobutiker. Det
innebér att kunder, som véljer att anlita den traditionella fastighetsmaklaren, har mojlighet att
besoka maklaren pa en specifik plats dar de mots av alla de attribut som finns i den fysiska
miljon. Detta forsvinner dock nar kunden anlitar en fastighetsméklare pa Internet, da motet
sker via tekniken i form av Internet eller telefon. Vi har dock uppmérksammat att den initiala
kontakten mellan séljare och méklare vanligtvis sker via telefon eller e-post, oavsett om det ar
en traditionell maklare eller natméaklare. Daremot skiljer den andra kontakten sig at. De
traditionella méklarna besoker kunden i dennes hem for att titta och vardera bostaden, medan
de flesta natméklare antingen fortsatter kontakten via teknik eller méter kunden indirekt via

en samarbetspartner.

Tillganglighet ar viktigt for alla méklare, dock 6kar betydelsen nar den fysiska platsen uteblir
som hos natméklare. For att vara tillgangliga har de valt att erbjuda kunden generdsa
Oppettider for kundservice via telefon samt snabba svar genom e-post. Till exempel har
natméaklarna telefontid mellan klockan 08.00-20.00 och svar via e-post inom ett dygn. Vi
finner att natméklarna &r tidsmassigt mer tillgdngliga &n de traditionella méklarna. Vi tolkar
detta som att natmaklarna kompenserar med kundservice for utebliven fysisk tillganglighet.
Internet ar granslost, da det enda som kravs ar en dator med uppkoppling, vilket gor att ett
Internetbaserat foretag kan finnas i hela landet trots att de endast har en lokalisering i form av
ett huvudkontor. De traditionella maklarna har bobutiker och kontor lokaliserade pa manga
platser i landet, bade regionalt och lokalt. Vi ser att Internet ar en billig distributionskanal, da
ett lokalkontor i stadskarnan kostar betydligt mer an en domanplats pa Internet. Detta tror vi
ar en bidragande faktor till att natméaklarna kan tillhandahalla lagre arvoden. Samtidigt finns
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en framtidstro hos konsumenter att anvénda Internet som en alternativ marknadsplats, vilket
okningen av e-handel ar en indikation pa. Detta tror vi bidrar till att natmaklartjanster blir allt

mer accepterade hos kunderna.

6.2.4 Paverkan

Paverkan ar de planerade och oplanerade aktiveter som foretaget anvéander for att
kommunicera produkten till tilltdnkt kundsegment. Vi har identifierat att natméklare anvander
sig av olika typer av planerad marknadsforing sasom reklam i TV, tidningar och Internet.
Mixen beror pa om syftet ar saljinriktat eller att starka varumarket. Hemverket och Hemonline
ar de enda natméklare som anvander betald reklam i TV och tidningar, vilket vi menar skapar
en uppmarksamhet kring tjansten och pa sa satt en synergieffekt, som aven gynnar de andra
natmaklarna. Daremot anvénder alla ndtméklarna Internet som marknadsforingskanal i form
av sokmotoroptimering och hemsidor. Pa hemsidan aterfinns pressklipp och kundreferenser,
vilket vi tolkar som ett forsok att fa planerad marknadsforing att verka oplanerad och darmed
skapa trovardighet. Den viktigaste marknadsforingen ar enligt samtliga natméklarna muntliga

referenser, som bade &r fortroendegivande och ett billigt satt att marknadsfara foretaget pa.

Till skillnad fran natméklare ar en av de storsta marknadsforingskanalerna for de traditionella
méklarna annonser av forséljningsobjekt i tidningar. Att annonsera i till exempel
Helsingborgs Dagblad ar dyrt. Det drabbar dock inte méklarbyran eftersom kostnaden betalas
av saljaren genom arvodet. Detta ar enligt oss ytterligare en orsak till varfér ndtmaklarnas
priser ar lagre an traditionella méklares. De stora rikstackande fastighetsméklarbyraerna
anvander sig aven av TV-reklam, som &r dnnu en dyr foreteelse. Kostnaden blir dock inte sa
stor per enhet, da den fordelas pa alla fastighetsbyraer som ar anknutna till varumarket. De
traditionella méklarna anvénder dven marknadsforing i form av personlig forsaljning. Det vill
séga att de ser visningar som ett mote dar potentiella kopare dven kan bli framtida séljare. Vi
kan se att har missar natmaklarna en chans att skapa relationer med kopare, da det i de flesta
fall ar saljaren sjalv som visar bostaden. Detta kan i sin tur komma att minska den for
natméaklarna viktiga effekten av word-of-mouth. De traditionella maklarna och natmaklarna
anvander sig bada av en pull-strategi nar de marknadsfor foretaget och tjansten. Det vill sdga
att de genom tv-reklam, tidningsannonser och Internet skapar en medvetenhet hos kunden.
Inom maklarbranschen ar det svart att tvinga fram en forsaljning, vilket medfor att en

maklarbyra maste synas for att locka till sig eventuella kunder.
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6.3 Strategi

For att kunna konkurrera mot andra aktorer pd marknaden maste foretaget bestamma vilken
strategi de ska fora. | strategin valjer foretaget vilken malgrupp de ska rikta sig mot samt vilka
konkurrensmedel de ska anvanda sig av. Bade de traditionella méaklarna och natmaéklarna
anger att de vander sig till alla som ska sélja en bostad, vilket innebdr att de &r konkurrenter.
Vi finner har en motsagelse, da de pastar att de i forsta hand inte konkurrerar med varandra.
De traditionella méklarna menar att natmaklarnas kunder ar sddana som annars skulle valt att
salja bostaden privat, medan natméaklarnas malgrupp ar bostadsagare som har salt bostaden
tidigare och inte varit ndjda med méklaren. Det vill sdga att hade de traditionella méklarnas
kunder varit ndjda med tjansten, da skulle inte natmaklartjansten ha haft denna kundgrupp och
darmed inte funnits. Vi menar darfor att de ar konkurrenter, da de bada tar kunder fran den

totala marknaden och delvis fran varandra.

Utifran de generiska strategierna har vi identifierat att natméklarna kombinerar
kostnadsledarskap, differentiering och fokusering for att konkurrera mot de traditionella
méklarnas tjanst. Kostnadsledarskap, da de har lagre arvoden an de traditionella méaklarna
som utgdr fran en kostnadsbaserad prissattning. Denna kostnadsreducering har varit méjlig
genom att inte tillhandahéalla lokala kontor, visningar samt annonsering i tidningar.
Natméklarna har aven differentierat sig, genom att forklara en komplex tjanst, samt visat pa
samband mellan nytta och pris. Detta har resulterat i en ny form av méklartjanst, dar
sjalvservice ar en del av tjansten. Majoriteten av natmaklarna staller dock vissa grundkrav pa
malgruppen, det vill séga att de ska ha tillgang till och vara vana vid Internet. Denna selektion
av kunder kan betraktas som en fokusering pa en viss malgrupp som ingar i de traditionella
méklarnas marknad. En kombination av samtliga generiska strategier skulle kunna vara
olonsamt, men da foretaget befinner sig i tillvaxtfasen ar en kombination méjlig. Vi menar
aven att Internet mdjliggor for en kombination av de olika strategierna. De generiska
strategierna ar dock anpassade for tillverkningsforetag och utgar enbart av ett fatal strategier.
Vi har darfor tagit hjalp av strategiklockan for att identifiera de strategier natmaklarna har
anvant sig av, for att kunna ga direkt in i tillvaxtfasen. Nedan presenteras de strategier vi

anser att natméklarna har.
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Figur 6:2 Strategiklockan (Utgdr fran Johnson, G. & Scholes, K. 2002: 319-331)

Vi har identifierat tva typer av strategier, vilka ar beroende av natmaklartjanstens innehall och
priset. Samtliga natméklare erbjuder ett lagre pris an de traditionella maklarna. Darfor
placerar vi natmaklartjansten pa den lagre prisaxeln. Daremot skiljer sig innehallet i de olika
natmaklartjansterna, det vill sdga graden av sjalvservice. Vi drar paralleller till uppskattat
mervarde, dar hog grad av sjalvservice innebér lagt uppskattat mervarde och vice versa. Vi
menar att ndtméklarna har lyckats produktdifferentiera maklartjinsten genom att antingen
anvanda sig av strategin lagt pris och lagt mervérde eller hybridstrategin. Den férstnamna
anvands, enligt oss, av till exempel Hemverket och Privatméklaren. De erbjuder kunden en
hog grad av sjalvservice sasom informationsinsamling och visning till ett ytterst lagt arvode
(se figur 5:2). Med andra ord erbjuder de en enkel produkt till ett specifikt segment.
Hybridstrategin anvands daremot av till exempel A-méklarna och Bostadsagenten genom
large-tjansterna (se figur 5:1), vilka de bade vill silja och séljer mest av. Det vill séga att de
erbjuder en komplett méklartjanst, under vissa forutsattningar sasom att visning av méklare
endast ar mojlig i vissa delar av landet, till ett Iagre pris an traditionella maklare. Vi har dock
valt att tolka det som att de ger ett htgre mervarde, da kunden vet om forutsattningarna i
forvag genom information pa hemsidorna. Vi vill dock poangtera att Internet ar den viktigaste

faktorn som har majliggjort for dessa bada strategier.
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Vi anser &dven att natméklarna har anpassat sina strategier till tidsdimensionen och
marknadens fas i produktlivscykeln, det vill sdga mognadsfasen. Har &r kunderna priskansliga
samt har kunskap och erfarenhet av att sédlja bostader, vilket medfor att det framsta
konkurrensmedlet ar en prisfokusering. Pa sa satt skiljer de sig fran de traditionella méklarna,

som beter sig som om marknaden &ar okunnig och behdver véagledning.

6.4 Slutsatser

Som vi anger i inledningen av den har studien, ar vart syfte att beskriva och analysera hur
natmaklare produktdifferentierar maklartjansten genom att kombinera olika konkurrensmedel
och strategier for att uppna framgangsfaktorer inom branschen. Vi har valt att utforma en
teoretisk modell som bygger pa de valda teorierna och den insamlade empirin. Modellen utgar
fran en tjanst i mognadsfasen, som i vart fall bestar av den traditionella maklartjansten, vilken
modifieras av nya aktorer, det vill sdga natmaklare, med hjalp av en kombination av
konkurrensmedel och strategier. Detta leder till en produktdifferentiering inom
méklarbranschen, dar tjansten hamnar i en tillvaxtfas utan att passera introduktionsfasen.

Pilarna i modellen ska illustrera ovanstaende tankesatt. Modellen presenteras nedan.

Introduktionsfas Nedgangsfas
Tillvixtstias Mognadsfas
Néamdklartidnst Traditionell
mdklartidnst
¥
Strategi: Produkt: tjinst med sjilvservice
* Hvbrid * Pris: ligre
o Ligtprs— Plats: Intemet
ligt mervirde Paverkan: word-of-mouth, Internet

Figur 6:3 Modell for produktdifferentiering av diffusa tjanster

Var i produktlivscykeln befinner sig natméaklartjansten?
Vi identifierar att den traditionella maklartjdnsten befinner sig i mognadsstadiet i
produktlivscykeln och att ndtmaklartjansten befinner sig i tillvaxtstadiet utan att ha passerat

introduktionsfasen. Anledningen &r att ndtmaklarna har anvant Internet som marknadskanal
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for att modifiera en diffus tjanst genom att klargéra vad som ingar i tjansten, hur kunden ska

ga tillvaga och hur mycket den kostar.

Med vilka konkurrensmedel konkurrerar natméklarna inom fastighetsméaklarbranschen?

Natmaklarna anvander sig av konkurrensmedel sasom tjanster med sjalvservice, lagre priser,
Internet och word-of-mouth. Tjansten kannetecknas av att vara high tech, déar high touch
formedlas via high tech. Kunden anvander high tech for att géra en del av arbetet sjalv, till
exempel genom att samla in information om forséljningsobjektet och visa bostaden sjélv, sa
kallad sjalvservice. Natmaklarna presenterar priset och innehallet i de olika tjansterna pa
hemsidorna, vilket bidrar till att tjansterna blir standardiserade och forklarade. Priset for en
natmaklartjanst ar lagre an traditionella méklartjanster, da de vid introduktionen antog att
marknaden var priskénslig och d&rfor valde ett lagre pris &n de traditionella maklarna. Vi har
identifierat att de utgar fran en kostnadsbaserad prisséttning, dar kostnaderna &r lagre pa
grund av att de anvéander en billigare forsaljningskanal, ingen annonsering i dagspress och
inga lokala kontor. Né&tmaklarna anvénder istéllet Internet som marknadsplats, dar
tillganglighet via teknik i form av kommunikation och geografisk spridning far kompensera
for utebliven fysisk tillganglighet. Internet d&r dven en av deras frdmsta
marknadsforingskanaler tillsammans med word-of-mouth, vilka &r billiga reklamkanaler och

som aven stammer 6verens med lagprisstrategier.

Med vilka strategier konkurrerar natmaklarna inom fastighetsmaklarbranschen?

Vi har identifierat tva typer av strategier, vilka ar beroende av natmaklartjanstens innehall och
priset. Natmaklarna har lyckats produktdifferentiera maklartjansten genom att antingen
anvanda sig av strategin lagt pris och lagt mervarde eller hybridstrategin. Lagt pris och lagt
mervarde anvands av de foretag som erbjuder kunden en hog grad av sjélvservice sasom
informationsinsamling och visning till ett ytterst lagt arvode. Hybridstrategin anvands
daremot av de natméklare som erbjuder en komplett méklartjanst till ett lagre pris &n
traditionella méaklare, vilket vi tolkar som att de ger ett hogre mervarde. Generellt har vi
konstaterat att natmaklarna anpassar tjansten till marknaden och tar pa sa satt hansyn till
tidsdimensionen, da strategierna bygger pa kostnadseffektivitet, skalférdelar och laga

investeringskostnader.
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7. Diskussion

| detta kapitel ska vi diskutera kring amnet fastighetsméklare och dess tjanster. Vi for en
diskussion kring tjanstens innehall, relationen mellan varde och pris samt om méklartjanstens
framtid. Darefter kommer ett avsnitt som handlar om generalisering av modellen.
Avslutningsvis kommer vi att reflektera éver studien och arbetsgangen samt ge forslag pa
vidare forskning.

Under arbetets gang med denna studie har vi vant ut och in pa fastighetsmaklartjanster.
Resultatet ar redovisat svart pa vitt dar maklartjanstens innehall har stélls mot priset for
tjansten. Nar kunderna valjer fastighetsméklare tror vi daremot att de i regel inte utvarderar
samtliga alternativ pd marknaden, for att sedan vélja det alternativ som ger bésta pris i
forhallande till innehall. Vi forstar att valet av fastighetsmaklare kan vara betydligt mer
komplext an sa. Flera studier stodjer hypotesen att det till stor del &r personliga aspekter,
sdsom trygghet, rykte och personkemi som &r avgorande for kunder i valet av
fastighetsmaklare. | detta avseende anser vi att de traditionella maklarna har en férdel da de
moter kunden fysiskt och dar merparten av fastighetsméklarna har en valrenommerad och
etablerad fastighetsmaklarbyra i ryggen. Forutom det faktum att bostadsférséljning ar en
mycket stor affar, kraver affaren anslutande juridisk och ekonomisk kunskap. Vi uppfattar att
de traditionella fastighetsméklarna visar att de erbjuder denna expertiskunskap, som en séljare
har svart att klara sig utan. Detta sammantaget gor att de traditionella méklarna blir vardefulla

vid en bostadsforsaljning och far kunder genom personliga aspekter.

Om vi daremot skrapar lite pa ytan, kan det vara sa att de traditionella méaklarna har
kompenserat en diffus tjanst till Gverpriser, med att kommunicera ut palitlighet och trygghet
genom finkladda och trevliga fastighetsméklare. Kan det i sa fall vara sa att de personliga
aspekterna kommer att f4 mindre betydelse nu nar natmaéklarna har avslojat vad en
maklartjanst egentligen innehaller? Méklartjansten innehaller onekligen en mangd tekniska
aspekter, sasom bolanerantor och slutbesiktningar. Men detta ar trots allt extratjanster som
utfors av fackman som besiktningsman, skatteradgivare, advokater och privatradgivare. Nar
allt detta har skalats av fran den traditionella méklartjansten, vad ar det da som aterstar? Jo, en
mellanhand. | dagens informationssamhélle d&r fastighetsméklaren inte langre har det
kunskapsGvertag som den en gang hade borde kunden kunna gora arbetet sjalv, atminstone en
del av det. Om det i slutdndan ar de personliga eller tekniska aspekterna som avgor, kan bara

kunderna sjélva bestimma.
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Pa en marknad dér det rader konkurrens ar en avgorande del i konkurrenskraften att priset
som satts pa produkten eller tjansten stammer Gverens med det varde som den tillfor, det vill
séga prisvardhet. Vad som skapar varde for kunderna ar respondenterna i studien oense om.
Nagon anger smidighet under processens gang, en annan anger ett hogt forséljningspris pa
bostaden. Med andra ord kan processen i sig upplevas viktigare an resultatet av tjansten. Bade
de traditionella maklarna och nadtmaklarna anvénder pengar som argument for att vélja dem,
men av olika orsaker. De traditionella menar att fastighetsmaklarens engagemang och
envetenhet medfor ett hogt forsaljningspris, samt att ett prestationsbaserat arvode motiverar
fastighetsmaklaren. Natméklarna & andra sidan menar att exponering pa de ratta
Internetmarknaderna &ar avgorande for forséljningspriset, samt att arvodet inte behdver vara
sarskilt stort. Vem av dem som ar mest prisvard kan kunden aldrig veta i forvag, da
forsaljningspriset forst avslojas bland de sista stegen i processen. Kundens vérde i monetéara
termer, det vill sdga nettointakten matt i forsaljningspris subtraherat med arvode, maste darfor
uppskattas i forvdag. Kanske ar det en dyr sparform att spara in pa den traditionella

fastighetsméklaren, trots allt.

| analysen sag vi att natmaklarnas etablering i branschen har medfort att méklartjansten
befinner sig i flera faser i produktlivscykeln samtidigt, det vill sdga bade i mognadsfasen och i
tillvaxtfasen. For aktérer som erbjuder en tjanst som befinner sig i mognadsstadiet, &r det
viktigt att utveckla tjansten for att inte hamna i nedgangsstadiet och forsvinna fran
marknaden. Vad som kommer att handa i framtiden kan det bara spekuleras om. Vi kan dock
ana att diskussionen kring arvodet kommer att fortsatta, med reaktioner fran de traditionella
méklarna dar de anammar fenomenet med natmaéklartjénster, alternativt en motreaktion med
ytterligare fokusering pa personlig service. Ett anammande kan till exempel besta av ett eget
koncept med natmékleri, for att bredda kundgruppen och utnyttja den lokala kunskapen. | ett
vidare perspektiv kan dessa affarskoncept utgéra produktserier inom samma bransch och
foretag, likt bokbranschen dar bade Bokus och Akademibokhandeln &gs av
Konsumentkooperationen. En motreaktion kan besta av ytterligare nisch mot servicekravande
marknadssegment, till exempel industri- och handelslokaler eller riktigt exklusiva bostader.
Hitintills har vi lagt marke till att de traditionella méklarna inte ser ndtméklarna som en
framtida hotbild. Detta tror vi kommer att bli ohallbart i langden eftersom att de i slutdndan

konkurrerar om samma kunder.
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Den nya fastighetsméklarlagen 6ppnar dven upp for nya mojligheter, bland annat att kunna
salja mer sidotjanster sasom lan och forsékringar. Natmaklarna sjalva tror dock det har bara &r
borjan och att natméaklarna ar har for att stanna. Imre Marton ser ett framtidsscenario dar
méklarnas stora kontaktnat kommer att utnyttjas mer och kunna séga till kunden: ”Om du
anvander mig sa kommer jag att ta noll kronor i arvode. Men vi bygger upplagget pa att du tar
det har banklanet, att du anvander den har flyttfirman och att du skriver de har

forsékringarna.”

7.1 Reflektioner

Vi kan i efterhand konstatera att fastighetsmaklarbranschen ar en komplex bransch, vilken
innehaller olika typer av aktorer med olika innehall i tjansterna, samtidigt som en hel rad av
samarbetspartners ar inblandade. De delar vi valt ut att titta narmare pa i studien kan aldrig ge
en rattvisande bild av vad natmaklartjansten och den traditionella méklartjansten egentligen
innebar och innehaller, da tjanster ar heterogena och kan upplevas pa olika sitt av
konsumenter. Vi har saledes bara skrapat pa ytan. Vi har insett att det finns en svarighet med
att avgransa studier i vem som ar kund, kdparen eller séljaren. Primért ar séljaren av en bostad
méklarens kund, da de ar dem som betalar arvodet. Koparen av en bostad kan dock bli en
potentiell séljare, vilket forvirrar begreppet kund. | framtida studier skulle en undersékning
kunna goras utifran bade aktér och marknad. Det vill sdga en undersokning i hur kunden
upplever tjansten som maéklaren erbjuder, bade vad géller traditionella maéaklare och
natmaklare, for att sedan kunna jamfdra den upplevda kvaliteten mellan alternativen. Ett annat
alternativ ar en undersokning av méklarens profil av tjansten i relation till kundens image av

tjansten, for att se om kunderna har samma uppfattning av ndtmaklarna som de sénder ut.

7.2 Modell for produktdifferentiering av diffusa tjanster

Avslutningsvis vill vi forklara var modell och dess generaliserbarhet. De teorier som ligger till
grund for modellen &r anpassade till produkter och tillverkningsforetag. Vi har dock funnit att
teorierna ar tillampbara dven pa tjanster, vilka till viss del kan standardiseras och darmed
produktifieras. Var tanke med modellen ar att den ska kunna vara ett hjalpmedel for andra
tjansteforetag, som verkar inom en bransch vilken praglas av diffusa tjanster, och som vill
utveckla tjanster eller komma med nya. For diffusa tjanster ar malet klart men inte processen
och det ar darmed svart att finna korrelationen mellan pris och véarde. Konkurrensmedlen bor

darfor utgoras av en tjanst med ett tydligt innehdll och ett forutbestamt pris, vilken
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kommuniceras och distribueras via den effektivaste marknadskanalen, som idag &r Internet.
For att bli konkurrenskraftig kravs strategier som innebadr att priset uppfattas som lagre an den
traditionella tjanstens, samt att vardet motsvarar eller dverstiger konsumenters férvantningar.
Exempel pa sadana branscher skulle kunna vara konsulttjanster av olika slag, dar en tankbar
tjanst ar inom revision. Det vill sdga nar smaforetagare i framtiden far mojlighet att skota
revisionen sjalv, och nér kvitton och betalningar till stor del sker dver Internet. Kritik kan
dock riktas mot var modell, da vi inte kan anta att alla konsumenter ar intresserade av tjanster
som innebdr mindre personlig service till ett lagre pris. Vi menar darfor att modellen med
fordel kan utgora ett komplement till traditionella tjanster som innehaller hog service till

konsumenter som inte &r priskénsliga.
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Bilaga 1
Intervjuguide

Bakgrund

Vad har du for bakgrund inom fastighetsmaklarbranschen?
Var du med och startade upp X? Nar?

Varfor startade ni X/vilka faktorer méjliggjorde det?

Konkurrenssituation
Vilka ar era storsta konkurrenter?
Vilka &r era framsta konkurrensférdelar? Hur skapar ni dessa?

Malgrupp
Vilken ar er framsta malgrupp? Varfor?

Tjanst/service

Hur kommunicerar ni mestadels med era kunder?

Hur anser du att servicegraden paverkas nar kundmaten sker genom teknik
Hur hjalper ni kunder som behdver hjalp med att anvanda er Internettjanst
Finns det moéjlighet till individanpassning? Ex: Kombinationer, bortval/tillval?
Hur forsékrar ni er om att kunden &r n6jd? Hur hanterar ni missnojda kunder?
Vad ar god service enligt dig?

Pris
Vad grundar ni er prissattning/arvode pa?
Konkurrerar ni med pris eller med service?

Kundrelationer
Hur ser ni pa forutsattningarna att skapa langvariga kundrelationer?
Brukar era kunder bade sélja och kdpa bostad av er samtidigt?

Marknadsforing
Vilken typ av marknadsforing anvéander ni er av?
Vilken ar den viktigaste reklamkanalen for er? Varfor?

Kundfaktorer

Vilka faktorer tror du ar viktiga for en kund vid val av fastighetsmaklare?
Hur gor ni for att svara pa detta?

Hur forsoker ni skapa trovardighet gentemot era kunder?

Hur far ni era kunder att kdnna sig trygga med att anlita er?

Hur erbjuder ni tillganglighet for nya och befintliga kunder?

Framtid
Hur ser du pa fastighetsmaklarnas roll i framtiden?
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Intervjuguide traditionell maklare

Bakgrund
Vad har du for titel? Vilken &r din bakgrund?

Maklaruppdragets process

Vilka steg innehaller processen i ett maklaruppdrag?

Hur mycket tid l&gger ni ner per objekt?

Hur sker kommunikationen med séljare och kdpare? Initialt och under processen?
Hur kan era méaklartjanster individanpassas?

Prissattning
Hur satter ni era arvoden? Vad beror de pa?

Marknadsforing
Hur marknadsfor ni er?
Vilken ar er viktigaste reklamkanal?

Malgrupp/Konkurrenter

Vilken &r er viktigaste malgrupp?

Vilka &r era framsta konkurrenter?

Vilka &r era konkurrensfordelar? Varfor véljer kunderna er?

Nya fenomenet internetmaklare/natmaklare
Vad anser ni om natmaklare? Hur paverkar de er konkurrenssituation?

Bilaga 2
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