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Studien admnade underséka hur tjansteproducerande foretags
kunderbjudande kan utformas for att bli mer kundorienterat och véxa
pa en konkurrensutsatt marknad. | synnerhet studerades
ersattningsmodeller och avlastande kontra  medskapande
kundrelationer samt vilka implikationer detta har pa affirsmodellen.

| studien anvands en fallstudiemetodik dar saval sekundardata som
primardata fran kvalitativa intervjuer och en enkatundersokning
anvands fér att studera undersékningsobjektet, Hemverket AB, en
aktor pad den svenska fastighetsmaklarmarknaden med ett
medskapande kunderbjudande.

Ett flertal vetenskapliga teorier ligger till grund for studiens teoretiska
perspektiv. Vardekedja, vardestjarna, avlastande kontra
medskapande kunderbjudanden, koépbeslutprocessen,
kundrelationens livscykel, tjanstekvalitetsteori, prissattnings-logik,
principal agent teori och affirsmodellens samman-sattning ar de
huvudsakliga teorier, modeller och begrepp som anvands i studien.

Studien baseras pa kvalitativ data fran intervjuer med representanter
fran Hemverket AB samt en kvantitativ enk&dtundersdkning
genomford pa 180 svarspersoner mellan den 16 april och 1 maj 2016.
Dartill har aven sekundardata fran en rad datakallor anvands i
studien.

Studien fann att det tycks finnas ett brett stod hos kunderna fér
medskapande kunderbjudanden pa den svenska fastighets-
maéaklarmarknaden vilket framst drivs av en efterfragan pa laga priser.
Vidare identifierades fast pris som den enskilda ersattningsmodell
som flest kunder féredrog, dock var dven provisionsdrivna modeller
populdra da manga kunder ansag att dessa kunde leda till hogre
forsaljningspriser. Avslutningsvis konstaterades att priset samt
tidigare erfarenhet av maklaren var de viktigaste aspekterna vid
kundens val av maklare.
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The aim of this study was to investigate how the customer offering of
service companies can be de designed to be more customer oriented
and gain market shares in a competitive market. In particular, focus of
the study was on revenue models and customer offerings based on
value co-creation and its implications on the business model as a
whole.

This study is based on a case study methodology using both
qualitative and quantitative data. The data is collected through
interviews, a survey and secondary sources.

Several theoretical perspectives are used in this study. Most notably;
value chain, value star, value co-creation theory, buyer decision
process, customer relationship lifecycle, service quality theory, pricing
logic, principal agent theory and business model canvas
complemented with additional research within these fields of
research.

The study is primarily based on qualitative data gathered from
interviews with representatives from Hemverket AB and quantitative
data from a survey conducted on 180 respondents between the 16™
of April and the 1% of May 2016. In addition to this, secondary data
from several data sources were used in this study.

This study identified a broad support among customers for co-
creative customer offerings within the swedish real estate agent
market, mainly driven by the demand for low price alternatives.
Moreover, flat fee was identified as the single most popular payment
model among the customers. However, commission based payment
models were also popular as many customers believed them to
generate higher sales prices. Furthermore it was concluded that price
along with previous experience of the real estate agent were the
most important factors for customers when choosing realtor.
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1 Inledning

| detta kapitel presenteras examensarbetets bakgrund och problematisering. Aktuella
debatter om fastighetsmdklarbranschen och samarbetsféretagets intresse och 6nskemal
ligger till grund fér problemformulering och syfte. Vidare redovisas de avgrédnsningar som

gjorts, studiens madlgrupp och disposition.

1.1 Bakgrund

Fastighetsmaklarbranschen ar en bransch i standig forandring. Tidigare var “maklaren” en av
kundernas fa informationskallor till bostadsmarknaden. Tack vare internets genombrott har
dock maklarnas informationsévertag gentemot kunderna minskat radikalt och &andrat
karaktdr. Idag har bade kopare och séljare ofta samma informationsgrund som maklare har

vilket har resulterat i att nya och hogre krav stélls pa marknadens aktérer (W6rmann, 2007).

Den teknologiska utvecklingen har ocksa bidragit till att koparnas beteendeménster har
forandrats. Idag soker och finner de flesta kdpare nya bostdder genom onlinebaserade
plattformar, exempelvis genom Hemnet som ar den storsta svenska plattformen inom detta
omrade. Férekomsten av sddana plattformar har minskat behovet av maklarnas traditionella
kommunikationskanaler sdsom spekulantregister och tidningsannonser (Lind & Kopsch,
2014; Ragsjo Thorell, 2013). Det har dven blivit lattare for kopare och séljare att ta kontakt,

och formedla bostdder, utan hjalp av maklare (SOU 2008:6).

Samtidigt som det kan tyckas att dessa forandringar bor leda till att behovet av den
traditionella fastighetsmaklarrollen reduceras talar statistik for att blir det allt vanligare att
maklare anlitas vid bostadsforsaljningar (Varderingsdata, 2014). Parallellt med att
marknaden for maklartjdnsten har Okat i omfattning har dven antalet konkurrenter pa
marknaden Okat och antalet formedlade objekt per maklare och ar har diarmed sjunkit
stadigt (Maklarsamfundet, 2014). Det kan ocksa konstateras att trots hog konkurrens, tycks
marknadens ledande aktérer &nda erbjuda snarlika tjansteerbjudanden i form av
helhetslosningar, dar de skoter hela saljprocessen mot en provision baserad pa

forsaljningspriset (Lind & Kopsch, 2014; Svenska Dagbladet Naringsliv, 2013).

Maklarfirmorna har istdllet for att utveckla battre och mer kundanpassade tjanster
konkurrerat med lagre provisioner vilket har lett till att flera av branschens aktérer stéllts

infor l1onsamhetsproblem och allt fler méklare har fatt lamna yrket (SvD Naringsliv, 2013).



Detta trots att den kraftiga prisutvecklingen pa bostadsmarknaden har lett till att
maklarfirmor fortfarande kan ta ut relativt hoga arvoden. Snittarvodet for en méaklare ligger
idag pa 70 000 kronor och manga maklarféretag tar ut ett minimiarvode pa 40 000 - 50 000
kronor for att genomfora en forsaljning (Westmar, 2013). Det finns inte heller nagra krav pa
att maklare ska specificera vilket vardeskapande arbete som har utforts i
forsaljningsprocessen och ligger till grund for vad kunden betalar (Proposition 2010/11:15).
Kritik har darfor riktats till storleken pa maklararvoden och det har ifragasatts huruvida
maklare ens behovs for att formedla bostdder i svenska storstider (Cavling, 2013;

Affarsvarlden, 2014).

| manga andra branscher har den teknologiska utvecklingen lett till att tjansteproducerande
verksamheter allt mer har 6vergatt till onlinebaserade affirsmodeller. Idag gor exempelvis
de flesta manniskor sina bankdrenden eller bokar resor via internet istdllet for att fysiskt
besoka ett bank- eller resekontor. Under de senaste aren har ocksd en rad
konkurrensutsatta branscher revolutionerats av innovativa alternativ, exempelvis Airbnb och
Uber, som lyckats uppfylla samma kundbehov, ofta med hogre kundndjdhet, genom helt

forandrade processer och affarsmodeller (Goodwin, 2015).

Nagon revolutionerande eller innovativ l6sning har dock dannu inte slagit igenom pa den
svenska fastighetsmaklarmarknaden. Ar 2006 etablerades de forsta nitmaklarna pd den
svenska marknaden. Dessa ar specialiserade pa att matcha kopare och séljare med hjalp av
internet. Genom att erbjuda bostadsséljare vagledning pa distans kan saljaren utféra de
flesta uppgifter pa egen hand medan foretaget formedlar bankkontakter och erbjuder
juridisk och ekonomisk radgivning. Trots att dessa tjanster endast kostar en brakdel av
traditionella maklararvoden har natmaéklarna dnnu inte lyckats sla igenom ordentligt (SOU

2008:6). Ett av dessa foretag ar Hemverket.

Hemverket dr en utmanare pa den svenska fastighetsmaklarmarknaden som har utvecklat
sitt koncept fran att ha erbjudit en renodlad natmaklartjanst till att idag ta ansvar for storre
delar av forséaljningsprocessen. Genom att kombinera ndatméklares tjansteerbjudande med
traditionella méaklarerbjudanden stravar de efter att vinna marknadsandelar och etablera sig

som en ledande akt6r pa den svenska fastighetsmaklarmarknaden.

Det finns dock stora utmaningar for tjansteproducerande féretag som vill etablera sig pa
mogna marknader. For att lyckas med detta kan foretag erbjuda kunderna nya erbjudanden
som sarskiljer sig fran konkurrenternas. Detta kan bland annat uppnas genom att finna nya

satt att segmentera marknaden pa for att nd nya kunder, anvanda nya betalningsmodeller



eller genom att utnyttja teknologi som katalysator for forandring. Huruvida Hemverket
lyckas med detta och hur marknaden svarar pa detta hot kan darmed ha stor paverkan pa

fastighetsméklarbranschens utveckling de kommande aren.

1.2 Problemdiskussion

Fastighetsmaklarbranschen &r en bransch vars aktorer anser sig arbeta kundndra och med
stort kundfokus (Svensk Fastighetsférmedling, u.a.a; HusmanHagberg, u.ad.a). Maklare anses
ocksa vara sociala och drivna personer som bér vara mycket serviceorienterade och hela

tiden se till kundens basta (Fastighetsbyran, 2014; Fastighetsméaklarnamnden.se, u.a.).

Trots detta ar allménhetens fortroende for maklare lagt och det dr endast sex procent av
svenska befolkningen som kédnner fortroende for fastighetsméklare (Fastighetsbyran, 2014).
Under senare ar har ocksa fastighetsméaklarbranschen granskats av media som riktat hard
kritik mot branschen baserat pa flera uppmarksammade fall av lockpriser och fusk vid
budgivning (Aschberg & Mohlin, 2015; Arbman, 2016). Kundnojdheten i branschen har ocksa
genomgatt en kraftig nedgang, i synnerhet med avseende pa hur néjda kunderna &r utifran

sina forvantningar (Svenskt kvalitetsindex, 2015).

Det verkar darmed som att det finns fog for att ifragasdtta om fastighetsmaklarbranschen

verkligen ar kundorienterad.

Det radande ldget pa bostadsmarknaden i Sverige idag med hog efterfragan pa bostader och
hog rorlighet pa bostadsmarknaden gor att bostader, i synnerhet i storstadsregionerna, ar
relativt lattsalda. Dock rader det mycket hog konkurrens bland maklarfirmorna om att fa
formedla de bostader som finns tillgdngliga till forsaljning (Maklarsamfundet, 2014). En av
maklarforetagens stérsta utmaningar ligger darfor i att lyckas rekrytera nya kunder och
objekt att formedla samt bygga varumaérke snarare an att lyckas fa formedlade objekt salda
(Asplund, 2015). Att vara bra pa att utoka sin kundstock och fa mojlighet att sélja fler objekt
ar saledes en nodvandighet for att en maklare eller maklarfirma ska kunna 6verleva och
konkurrera pa marknaden. Ett vanligt tillvagagangsatt for att attrahera nya kunder ar att
erbjuda kostnadsfria varderingar till potentiella kunder och att dela ut reklamblad i
eftertraktade omraden (Lind & Kopsch, 2014). Sadant arbete utfor maklaren i regel oavlénat
dd majoriteten av svenska maklares ersattning bestar av provisionsbaserad |6n. Den

provisionsbaserade |6nen utgor en procentuell andel av en bostads forsaljningspris.

Att priset pa maklartjansten baseras pa forsaljningspriset leder till att maklararvodet for

dyrare objekt blir hogre trots att maklarens marginalkostnader och arbetsborda inte



paverkas av objektets marknadspris (Levitt & Syverson, 2008a; Nadel, 2007). Att sdlja en
lagenhet i centrala storstadsomraden tenderar att vara lattare da det finns fler intresserade
kopare som ar villiga att betala ett hogre pris for objektet. Maklaren boér heller inte
nodvandigtvis lagga ner mer arbete pa att fa en sadan bostad sald jamfort med en bostad i
ett mindre attraktivt omrade med lagre priser. Trots detta tar méaklare ut ett betydligt hogre
arvode for den dyrare innerstadsldgenheten trots likvardig, eller mindre, arbetsboérda. En
provisionsbaserad betalningsmodell verkar enligt Levitt och Syverson (2008a) inte heller leda

till hogre forsaljningspriser.

Priset for maklartjanster verkar saledes inte vara relaterat till varken det skapade
kundvardet eller det arbete méklare har utfért & kunders vagnar i férsaljningsprocessen. Att
maklare heller inte behover specificera vilket arbete kunden betalar for medfor att

transparensen i fastighetsméklares arbete ar 1ag.

Det verkar saledes, trots maklarforetagens och maklarnas egna intentioner att vara kunden
till lags, inte som att den totala forsaljningsprocessen ar utformad med kundens ”basta” i

atanke.

1.3 Delsyften

Ovanstaende problemdiskussion mynnar ut i f6ljande fragestallningar angaende

fastighetsmaklares kunderbjudande.

*  Hurkan séljare, bostadsédgare, pa basta satt attraheras?
*  Hur kan relationen mellan saljare och maklare utformas for att framja kundnojdhet?
*  Hur kan ersattningssystemet utformas for att battre mota kundens behov och skapa

fortroende for yrkeskaren?

1.4 Syfte

Detta examensarbete syftar till att kritiskt och konstruktivt granska styrkorna och
svagheterna med en svensk aktdrs nuvarande affarsmodell inom maéklarbranschen for att
utifran detta analysera hur kunderbjudandet kan gestalta sig i en tjansteproducerande

verksamhet for att bli mer kundorienterat och véxa pa en konkurrensutsatt marknad.

1.5 Avgransningar
Denna studie har avgrdnsats till att enbart fokusera pa den svenska marknaden for
fastighetsméaklare som formedlar privatbostader. En sddan avgransning har gjorts pa grund

av att lagstiftning kring fastighetsaffarer skiljer sig stort mellan lander vilket kan paverka hur



maklarens yrkesroll ser ut. Avgransningen har ocksa gjorts med héansyn till att kunders
preferenser kring bostadsférmedlingstjanster kan skilja sig at mellan lander da de ofta ar
styrda av hur landets bostadsmarknad ser ut. Vidare har avgrdansningen gjorts av hansyn till

att vara till nytta for examensarbetets samarbetsféretag Hemverket.

1.6 Malgrupp

Examensarbetet avser att ge insikter for aktorer pa den svenska fastighetsmaklarmarknaden
kring hur kunderbjudandet kan utformas for att battre tillfredsstdlla kundernas behov.
Vidare ar studien amnad for studenter och forskare vid svenska universitet som soker inblick

i fragor gallande innovativ tjansteutveckling inom fastighetsméaklarbranschen.



1.7 Disposition

Kapitel 1 — Inledning

| det inledande kapitlet presenteras bland annat studiens bakgrund, positionering mot

tidigare forskning, fragestallningar och syfte.

Kapitel 2 — Marknadskontext

| det andra kapitlet presenteras utvecklingen och de aktuella forhallandena pa den svenska
fastighetsmaklarmarknaden. Vidare behandlas maklares skyldigheter och de ledande

aktorernas kunderbjudande.

Kapitel 3 — Teoretisk referensram

| det tredje kapitlet redogors det for den teoretiska referensram som ligger till grund for vald

analysmetod och insamlad information.

Kapitel 4 — Metod

| det fjarde kapitlet beskrivs and redogors foér de teori- och metodval samt
datainsamlingsprocesser som gjorts under examensarbetets gang. Vidare presenteras kritik

mot vald metod och studiens giltighet behandlas.

Kapitel 5 — Empiri

| det femte kapitlet beskrivs Hemverkets affairsmodell och tjdnsteerbjudande i detalj. Vidare

presenteras enkatundersdkningens resultat.

Kapitel 6 — Analys

| det sjatte kapitlet diskuteras och analyseras den insamlade informationen och satts i
relation till den teoretiska referensramen och studiens resultat. Kapitlet inkluderar analys av
hur Hemverkets tjansteerbjudande skiljer sig fran de idag marknadsledande akt6rernas samt

hur dessa forhaller sig till kundernas preferenser kring maklartjanster.

Kapitel 7 — Slutsats

| det avslutande kapitlet besvaras studiens syfte och forskningsfragor. Vidare presenteras
forfattarens tankar och reflektioner kring studiens resultat. Kapitlet innefattar dven en

forklaring till studiens bidrag till akademin och industrin samt forslag till framtida forskning.



2 Marknadskontext

| detta kapitel ges en beskrivning pd hur den svenska fastighetsmdklarbranschen ser ut och
har utvecklats med tiden. Vidare beskrivs mdéklarens yrkesroll, vilka marknadsféringskanaler

mdklare anvdnder for att attrahera kunder samt de utmaningar branschen star infér.

Pa den svenska fastighetsmarknaden finns det generellt tre tillvagagangssatt for att sélja en
bostad. Detta sker vanligtvis med hjalp av en fastighetsméaklare men det forekommer ocksa
att bostadsdgare viljer att sdlja med hjalp av en natmaklare eller genomfoér forsaljningen
privat utan stoéd av nagon extern part. Enligt Varderingsdata (2014) ar det allt vanligare att

personer viljer att anlita en fastighetsmaklare vid forséljning *.

Anvandning av fastighetsméaklare har 6kat trots att den teknologiska utvecklingen gor det
lattare for sdljare och kdpare att ta kontakt 6ver internet, utan att anlita en maklare som
medlare. Dessutom gor nya tekniska hjdlpmedel att flera av maklarens arbetsuppgifter kan
skotas pa distans, utan att maklaren behdver lamna kontoret eller traffa bostadsséljaren

(SOU 2008:6).

Denna utveckling ledde under 2000-talet till att de forsta ndtméaklarna etablerades pa den
svenska marknaden. En nitmaklare kan pa distans hjilpa kunden att sjilv inhamta
information och upplysningar om fastigheten, lagga ut férsaljningsannons, halla i visningar
och administrera budgivningen och pa detta satt erbjuda en maklartjanst till ett mycket

lagre, fast pris.(SOU 2008:6)

Trots detta har natmaklarna haft svart att sla igenom i Sverige. Detta kan bero pa att fa
kunder kdnner att de har den tekniska, ekonomiska och juridiska kunskap som kravs for att
genomfora en bostadsforsaljning och darfér anlitar en maklare som forsdkring mot de fel
och misstag som riskerar att uppsta under forsaljningsprocessen. Manga bostadskdpare ar
dven skeptiska till att kopa objekt som inte formedlas genom traditionella méaklare och
sdljare kan vara tveksamma till om de kan na lika hogt forsaljningspris om de saljer pa egen
hand (SOU 2006:8). Dartill forefaller vissa traditionella maéklare vilja motarbete nya
alternativa aktérer p& marknaden och i intervju namner Nord? att Hemverket har upplevt sig
motarbetas av traditionella maklarfirmor genom exempelvis tala illa om Hemverket infor

kunder.

' Ar 2014 saldes 91 % av alla sm&hus med hjalp av en fastighetsmaklare.
2 Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.



2.1 Marknadens utveckling

Den svenska fastighetsmaklarmarknaden har vuxit kraftigt under 2000-talet sett till
prisutvecklingen pa bostadsmarknaden, se Bilaga 1 Férséaljning av bostadsratter och Bilaga 2
Forsaljning av smahus. Till foljd av detta har maklarbranschens omsattning mer &n
fordubblats sedan ar 2002, se Bilaga 3 Omsattning i maklarbranschen. Vidare har dven
antalet maklare pa marknaden stigit markant, fran cirka 4 500 registrerade maklare ar 2000
till 6 800 registrerade maklare ar 2013 (Mé&klarsamfundet, 2014). Detta har medfort att
antalet formedlade bostdder per maklare och ar under denna period har sjunkit fran 29 till
22 formedlade objekt, se Bilaga 4 Formedlade objekt per méaklare. Pa grund av denna
utveckling har allt fler maklare tvingats lamna yrket vilket har resulterat i att utflodet av
fastighetsméaklare har varit storre an inflodet (Svenska Dagbladet Naringsliv, 2013;
Maklarsamfundet, 2014). Trots att det sker ett stort antal bostadsforsaljningar i Sverige
rader mycket hog konkurrens bland fastighetsmaklare om att vinna formedlingsuppdrag

(Maklarsamfundet, 2014).

2.2 Marknadsstruktur

Ar 2014 fanns p& den svenska marknaden cirka 2 708 verksamma méklarfirmor med
sammanlagt 6 900 anstédllda. Dock har endast en procent av dessa firmor 6ver 20 anstéllda
och en majoritet, 80 procent, av firmorna har endast en till fyra anstallda (Maklarsamfundet,

2014).

Den svenska fastighetsmaklarmarknaden bestar av ett antal stora nationella kedjor®, ett
antal regionala foretag som ar starka pa vissa delmarknader samt ett antal lokala mindre

foretag (Lind & Kopsch, 2014). Se Bilaga 5 Marknadens storsta aktorer.

75 procent av maklarfirmorna i Sverige tillhér en av de storre nationella kedjorna och av de
firmor som ar medlemmar i méaklarsamfundet® d4r 70 procent anslutna till en kedja
(Maklarsamfundet, 2014). De flesta av dessa ar franchisetagare, vilket innebar att varje
kontor eller antal kontor ar fristdende foretag som genom franchisekontrakt ar bundna till
en storre kedja. Denna struktur gér det relativt enkelt for en lokal maklare att byta kedja

(Lind & Kopsch, 2014). Franchiseorganisationens centrala funktioner bidrar till att utveckla

3 Exempel pa nationella maklarkedjor ar Svensk Fastighetsférmedling, Fastighetsbyran och Bjurfors.
* Miklarsamfundet &r en branschorganisation for svenska fastighetsmaklare.



kedjan och stddja de lokala kontoren inom bland annat ledarskap, affarsutveckling, juridisk

radgivning och marknadsforing (SOU 2008:06).

Maklarfirmorna har i hog grad blivit en viktig kanal for bankerna dar de genom samarbeten
har goda mojligheter att knyta an nya kunder, i synnerhet nar det kommer till att ge kredit
till képare av fast egendom (SOU 2008:06). Ett krav ar dock att den eventuella provision som
utgar till foljd av att maklaren formedlar kunder at narliggande verksamheter inom banken

ska ga till foretaget och inte maklaren sjalv (Lind & Kopsch, 2014).

2.3 Maklarens roll

For att fa bedriva maklarverksamhet mot privatkunder kravs att maklaren ar registrerad hos
Fastighetsmaklarinspektionen. For att bli registrerad kravs det enligt Fastighetsmaklarlagen
(SFS 2011:66) att den sokande bade har en lamplig utbildning och anses passande for
fastighetsmaklaryrket. Till skillnad fran manga andra ldander maste svenska maklare vara
opartiska och ta hansyn till bade saljares och kopares intressen. Enligt Lind och Kopsch
(2014) har dock maklaren ratt att i fragor géllande forsaljningspris i forsta hand se till

sdljarens intresse.

Delar av fastighetsmaklarens arbetsuppgifter dr bestamda enligt Fastighetsmaklarlagen.
Maklaren ar exempelvis skyldig att uppratta uppdragsavtal tillsammans med
uppdragsgivaren, ge en objektsbeskrivning till kdparen, uppratta en boendekalkyl till
koparen och om inte annat har avtalats dven hjdlpa kdparen och séljaren att uppratta
kopekontraktet (Riksrevisionen, 2007). Da maklarens skyldigheter &r reglerade av svensk
lagstiftning finns det begransningar kring vilket arbete som far 6verlatas pa annan part eller
kunden sjalv. Da en maklare anlitas upprattas dessutom ett férmedlingsavtal som ger
maklaren  ensam  férmedlingsratt  till objektet under tre  manaders  tid

(Fastighetsméaklarnamnden, 2006).

| Sverige finns det inga legala krav pa att en méaklare maste delta vid en fastighetsforsaljning
(Lind & Kopsch, 2014). Manga bostadsséljare vander sig dock till méklare i forhoppning att
maklarens kunskap och skicklighet ska resultera i ett hogre forsaljningspris (Stamsg, 2015).
Internationella studier, av exempelvis Bernheim och Meer (2008), har dock visat att
anvandandet av maéklare vid bostadsforsdljningar inte tycks ha nagon paverkan pa
forsaljningspriset. | deras studie visar det sig dock att maklarformedlade objekt saljs
snabbare dn objekt som séljs privat. | en undersdkning gjord av Varderingsdata (2014)

genomford pa den svenska marknaden visade sig dock prisnivan for méaklarsalda villor vara i



snitt sju procent hogre an privatsalda. Detta kan forklaras av méaklares tillgang till databaser
dar de kan samla stora mangder objekt som &r tillgdngliga till forsaljning. De kan genom
dessa databaser na ut till storre kundgrupper dn vad privatsaljare har maéjlighet till (Stamsg,

2015; Hendel, Nevo & Ortala-Magné, 2007).

2.4 Marknadsforingskanaler

2.4.1 Marknadsforingskanaler mot bostadskopare

Dagstidningar utgjorde lange den viktigaste lanken mellan kdpare och séljare dar maklare
genom sondagsbilagor med bostadsannonser marknadsforde vilka lagenheter som lag ute till
forsaljning (Lind & Kopsch, 2014). Annonserna kom att bli en viktig inkomstkalla fér tidningar
och &n idag uppgar bruttovirdet av maklares tidningsannonser arligen till cirka tva miljarder
kronor (Cavling, Marton & Sjostedt, 2013). Detta trots att andelelen bostadskdpare som
hittar kopobjekt genom dags- eller lokaltidningar endast uppgar till tvd respektive tre
procent enligt en Sifo-undersékning genomford ar 2013 pa uppdrag av Hemnet (Ragsjo

Thorell, 2013).

Idag dr de dominerande markandsforingskanalerna internetbaserade, vilket har varit till stor
nytta for konsumenterna i form av okad tillganglighet. Dessa nya kanaler har dven bidragit
till att oka rorligheten pa den svenska bostadsmarknaden (SOU 2008:06). Hemnet &r den
enskilt storsta plattformen och enligt Sifo-undersékningen genomférd ar 2013 fann 63
procent av bostadskdparna sina objekt genom Hemnet. 58 procent av de tillfragade i
undersodkningen skulle dven i forsta hand anvanda sig av Hemnet for att hitta en ny bostad

(Ragsjo Thorell, 2013).

Hemnet, som grundades ar 1998, ar Sveriges storsta bostadssite som har over tva miljoner
besok per vecka och har anvants i 6ver en miljon bostadsforsdljningar (Hemnet, 2014).
Hemnet ags till halften av maklarforetagen Svensk Fastighetsformedling och Fastighetsbyran
och till halften av branschorganisationerna Maklarsamfundet och
Fastighetsméaklarsamfundet. Det ar enbart maklarforetag som far annonsera sina objekt pa
Hemnet vilket innebar att privatpersoner som sjalva vill sélja sin bostad inte far anvdnda
Hemnet som marknadsféringskanal. Hemnet tar sedan ar 2013 betalt for att en bostad ska fa

laggas upp och marknadsforas pa hemsidan (Lind & Kopsch, 2014).

Det finns &ven andra internetbaserade plattformar som kan anvidndas vid

bostadsforsaljningar. Exempel pa sddana ar Blocket, Booli och Bovision. Dock &r det betydligt
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farre antal kunder som hittar sin bostad genom dessa webbplatser &n via Hemnet’. Fyra
procent av de tillfragade i Sifo-undersdkningen genomférd av Hemnet ar 2013 angav att de
funnit sin bostad genom maéklarfirmornas egna hemsidor. Vidare angav nio procent av de
tillfragade att de fann sin bostad genom bekanta medan endast en procent angav maklarens

skyltfonster som kélla for sitt kop (Ragsjo Thorell, 2013).

Maklare anvinder dven sa kallade spekulantregister som kanal fér att na bostadskopare.
Dessa register innehaller kontaktinformation till hushall som &r intresserade av en viss sorts
objekt. Da de inkommer objekt som kan vara av intresse for kunden informeras de via e-post
eller sms (Lind & Kopsch, 2014). | en undersékning av Lind och Kopsch (2014) visar sig
spekulantregister vara den nast vanligaste metoden for att férmedla en bostad till en
kopare. Denna metod kan dven vara en bidragande faktor till att allt fler bostader saljs innan
visning. Hemnet var dven i denna undersokning den i sarklass vanligaste metoden for att na

ut till képare®.

2.4.2 Marknadsforingskanaler mot bostadssaljare

Det ar mycket viktigt for fastighetsmaklare att attrahera ratt kunder som vill sélja sin bostad
genom att anvanda sig av just deras maklartjanster. Kontakt med bostadssédljare sker
vanligtvis genom att bostadsséljaren sjalv kontaktar maklaren eller genom att skapa kontakt
med spekulanter pa visningar som i samband med kop av ny bostad vill sdlja sin befintliga

bostad.

For att fa kunder att sjalva vanda sig till en specifik méaklarfirma ar det vanligt att maklare
anvander sig av traditionell marknadsféring och gor reklam genom att affischera, lamna
lappar i brevlador eller att genom postutskick med reklam i omraden dar det ligger i firmans
intresse att fdrmedla bostider (Lind & Kopsch, 2014). Aven tidningar med bostadsannonser
kan ses som reklam for maklarforetaget som darigenom kan na ut till nya kunder. Vissa
storre maklarfirmor valjer ocksa att gora reklam i tv for att na ut till nya kunder. Maklare A’
pa Fastighetsbyrdn betonar att ett valkdnt varumarke &ar mycket viktigt ur ett
marknadsforingsperspektiv da detta gor att de far kontakt med manga kunder som funderar
pa att sdlja sin bostad. Ytterligare en metod fér maklare att fa nya kunder att vélja deras
firma ar att ha banksamarbetspartners som formedlar kontakten till kunder som ar i behov

av maklartjanster, exempelvis en bostadsvardering. Samma marknadsféringsmetoder ansags

> Endast tre procent fann sin bostad via Blocket, tva procent via Booli och noll procent via Bovision (Ragsjo
Thorell, 2013).

6 84 procent av tillfragade kopare angav att de funnit sin bostad med hjalp av Hemnet (Konkurrensverket, 2014).
7 Miklare A, Telefonintervju med maklare pa Fastighetsbyran i Stockholm 8 mars 2016.
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viktiga &ven av Miklare B ® pa Svensk Fastighetsférmedling. Att erbjuda gratis
bostadsvarderingar ar vidare en vanligt forekommande metod for att knyta an och etablera
kontakt med nya kunder. Genom hembesdk som sker i samband med varderingen kan
maklaren marknadsféra sig sjalv och sina tjanster till potentiella bostadssadljare (Lind &
Kopsch, 2014). Detta far dock till foljd att bostadssdljare tar emot flera konkurrerande
miklare pd hembesdk innan de bestimmer sig féor vem de ska anlita. Maklare A° pa
Fastighetsbyran betonar dven att kunders rekommendationer till vanner och bekanta ar en
viktig faktor for att na nya kunder, vilket skapar incitament for méaklare att efterstrava hog

kundndjdhet.

Att maklare skapar god kontakt med spekulanter pa visningar ar ocksd mycket viktigt ur
marknadsforingssynpunkt da personer som star infor ett bostadskdép vanligtvis dven ar
intresserad av att sadlja sin befintliga bostad (Lind & Kopsch, 2014). Av denna anledning utgor
maklarens kontaktytor med spekulanter ett viktigt medium fér méklarens marknadsforing,
menar Nord™. P& visningar har miklare darfor goda majligheter att skapa kundkontakter,
vilket i intervju med Maklare A'' angavs som den mest betydande metoden for att na nya

kunder.

2.5 Maklararvode

| Fastighetsmaklarlagen (SFS 2011:666) 23 § beskrivs maklarens ersattning enligt foljande:
”Om inte annat har avtalats, ska fastighetsmaklarens ersattning berdknas efter viss procent
pa kopeskillingen (provision). Méaklaren har ratt till provision endast om avtalet om
Overlatelse har traffats genom maklarens formedling mellan uppdragsgivaren och nagon
som har anvisats av méaklaren. Har maklaren fatt uppdraget med ensamrétt och traffas utan
maklarens formedling avtal om Overlatelse inom den tid som ensamratten géller, har
maklaren ratt till provision som om avtalet formedlats av honom eller henne. Ska maklaren
ersattas i form av provision, har maklaren ratt till ersattning for utlagg endast om en sarskild
overenskommelse har traffats om detta. | 12 kap. 65 a § forsta stycket jordabalken finns

bestammelser om ersattning vid formedling av hyreslagenheter for bostadsandamal”.

Utgangspunkten i Fastighetsméaklarlagen &r saledes att maklarens ersdttning &r
provisionsbaserad. Enligt Ingrid Eiken, Maklarsamfundets VD, féredrar dven de flesta kunder

att maklare arbetar efter provisionsbaserad ersattning. Dessa tva faktorer ar enligt Eiken en

& Miklare B, Telefonintervju med maklare pa Svensk Fastighetsformedling i Stockholm 9 mars 2016.
® Miklare A, Telefonintervju med maklare pa Fastighetsbyran i Stockholm 8 mars 2016.

1% Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

" Maklare A, Telefonintervju med méklare pa Fastighetsbyran i Stockholm 8 mars 2016.
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huvudsaklig anledning till att en majoritet av Sveriges méaklares arvode ar provisionsbaserat
(Cavling, Marton & Sj6stedt, 2013). Det har dock funnits forslag pa att andra denna paragraf
i Fastighetsmaklarlagen. | Proposition 2010/11:15 angaende ny Fastighetsmaklarlag
foreslogs att presumtionen for provisionsersattnings skulle ersattas med en presumtion for
skélig ersattning for utfort arbete och utlagg. Maklaren skulle ocksa enligt denna proposition
vara skyldig att specificera sitt arvode om det efterfragades av kunden. Forslaget rostades
dock ner av remissinstanserna, Maklarsamfundet och Institutionen for Fastigheter och
byggande vid Kungliga Tekniska Hogskolan, med motivering att det sillan avtalas om annan
ersattning an provision. D3 det dven ansags enkelt for kunden att ta reda pa arvodets storlek
med en provisionsbaserad ersattningsmodell beslutade regeringen sedermera att inte

genomfora forslaget (Proposition 2010/11:15, Ny Fastighetsmaklarlag).

Kring millenniumskiftet 1ag den procentsats som ligger till grund for maklares provision pa
cirka fem procent. Nivan har sedan dessa pressats ned och lag ar 2008 pa mellan en till tre
procent (SOU 2008:6). Pa grund av den kraftiga prisutvecklingen pa bostader i Sverige har
dock det faktiska arvodet for maklartjanster 6kat. Ar 2000 var medelpriset for en bostadsratt
390 000 kronor, med en provision pa fem procent skulle det innebéara ett maklararvode pa
19 500 kronor, vilket i dagens penningvirde motsvarar 23400 kronor. Ar 2014 var
medelpriset for en bostadsratt 1 714 000 kronor vilket med en provision pa tva procent
skulle ge ett arvode pa 34 300 kronor*®. Enligt Zide™ ar méklararvoden i verkligheten dock
hogre. Enligt honom tar en méklare i genomsnitt ut ett arvode pa cirka 70 000 kronor for en

formedlingsaffar.

Anmarkningsvart ar att maklare generellt inte ar transparenta och 6ppna med sina priser,
varken pa sina hemsidor eller i sina butiker (Lind & Kopsch, 2014). Detta forsvarar for

kunden att pa enkelt satt kunna bedéma och jamfora priset hos olika maklare.

Enligt Maklare A pa Fastighetsbyran maste arvodet bestimmas efter kundens specifika
onskemal da varje affar ar unik, vilket resulterar i att priset varierar fran fall till fall. Dock har
maklare internt en rekommenderad prislista for jamférbara objekt att anvdanda som
referensram. Den procentsats som ligger till grund for arvodet pa beror, enligt Maklare B
pa Svensk Fastighetsformedling, aven till stor del pa hur mycket férsaljningsobjektet ar vart.

Av dessa anledningar ar prisforhandlingar vanligt forekommande. Vidare kan méaklaren och

2 Summa omvandlad med hjalp av www.ekonomifakta.se, Utrakningar for medelpris for en bostadsratt grundas
pa information i Bilaga 1, Forsaljning av bostadsratter.

13 carl Zide, Marknadsforingsansvarig Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

" Maklare A, Telefonintervju med méklare pa Fastighetsbyran i Stockholm 8 mars 2016.

> Mzklare B, Telefonintervju med maklare pa Svensk Fastighetsférmedling i Stockholm 9 mars 2016.
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kunden bade férhandla om arvodets storlek och dess utformande vilket resulterar i att
battre informerade kunder kan forhandla ned det procentuella arvodet eller forhandla sig till
ett fast pris. Kunder med siamre kunskap om branschen riskerar daremot att betala ett

mycket hégt pris for samma tjanst (Lind & Kopsch, 2014).

Enligt Lind och Kopschs (2014) undersdkning ar provisionstrappa det nast vanligaste
ersattningsalternativet for svenska maklare. Méaklaren tar da ut ett visst procentuellt arvode
pa upp till ett pa forhand bestamd belopp och ett hogre arvode pa det belopp som
overstiger detta. Det tredje vanligaste ersattningsalternativet ar att maklare tar ut ett fast
arvode (Lind & Kopsch, 2014). Gemensamt for branschens aktérer ar dock att méaklaren inte
far nagon ersattning om bostadsséljaren valjer att inte salja det objekt maklaren formedlar

(SOU 2008:6).

2.6 Maklartjanstens sammansattning

Det tjansteutbud som erbjuds av de flesta maklarfirmor pa den svenska marknaden ar hos
de stora firmorna snarlikt i sitt utformande. | Tabell 2.1 Maklares tjansteutbud visas en
sammanstéllning som generellt beskriver en maklarfirmas tjansteutbud. Denna &r baserad
pa flera tjanstebeskrivningar fran Svensk Fastighetsférmedling (u.a.b), HusmanHagberg

(u.d.), ERA (u.a.), Méaklarhuset (u.a.), Skandiamaklarna (u.a.) och Maklarringen (u.a.).

Aktivitet Forklaring
Vardering Maklaren bescker saljaren och varderar vilket

pris som kan forvantas vid forsaljning.

Genomgang och radgivning Maklaren ger rad om vad som kan goéras for att

héja vardet pa bostaden.

Fotografering och Maklaren upprattar en objektsbeskrivning av
objektsbeskrivning bostaden inklusive planldosning och bilder tagna

av en professionell fotograf.

Marknadsforing Maklaren upprattar en marknadsforingsplan och

marknadsfor objektet genom de kanaler som kunden

onskar.
Visning och kontakt med Maklaren visar wupp bostaden for intresserade
spekulanter képare och svarar pa fragor om bostaden samt har

uppfoljning med besdkarna efter visningen for att

locka sa manga som mojligt till budgivningen.

Budeivni
udgivning Maklaren hanterar budgivningsprocessen och

dokumenterar alla inkomna bud samt formedlar

dessa till bostadssdljaren. Numera finns det &ven
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digitala tjanster som 1later sdljaren och

potentiella kopare fdlja budgivningen online.

Forsdaljning Nar budgivningen ar avslutad upprattar
maklarfirman kopekontrakt, narvarar vid
kontraktsskrivning, skoéter administration med

myndigheter och bank samt hanterar handpenningen.

Tillaggstjanster Maklarfirman kan erbjuda mojligheter for
ytterligare tjanster genom samarbetspartners,
exempelvis  flyttstadning, trygghetsforsakring,

bolan eller homestyling.

Tabell 2.1 Mé&klares tjansteutbud

Aronsson och Danielsson (2008) har i en undersokning kartlagt de vardeskapande aktiviteter
som genomfors for att leverera véarde till bostadsséiljaren, bade av méaklaren och av deras
samarbetspartners. Vidare undersoktes vilka av dessa aktiviteter och tjanster som
fastighetsméaklarna ansag vara mest betydelsefulla. De fann att de aktiviteter som svenska
maklare vardesatter hogst ar marknadsforing foljt av radgivning vid genomgang av bostad,
vardering av bostad, radgivning vid kopeavtal vid forséljning, visning, budgivning,

objektsbeskrivning, dvrigt, fotografering och besiktning.

2.6.1 Personlig utformning

For att gora tjansteutbudet personligt kan maklaren utforma maklartjansten efter kundens
specifika 6nskemal och delar av vissa tjanster kan valjas bort av kunden. Exempelvis kan
sdljaren valja bort att bostaden annonseras i en tidning. De stora maklarfirmorna erbjuder
ocksa tillvalstjanster och premiumalternativ for séljare som vill ha nagot extra. Maklaren
efterstravar saledes att utforma en forsdljningsprocess som stammer sa bra 6verens med
sdljarens behov som mojligt. Det finns dock inte majlighet for konsumenten enbart vélja att
kopa ett antal av de tjanster som presenteras i Tabell 2.1, sdljaren kan snarare fa

tjansteutbudet modifierat efter 6nskemal (Lind & Kopsch, 2014).

2.7 Branschproblematik

En maklare ska vara opartisk och ta hansyn till bade képarens och séljarens intresse. Om
kunden &r missnéjd med maklarens arbete kan han eller hon vidnda sig till
Fastighetsmaklarinspektionen for att anmala maklaren. Inspektionen kan ta handling genom
att ge den felande maklaren en erinran, varning eller i véarsta fall franta maklaren sin

registrering (Lind & Kopsch, 2014). Under senare ar har antalet anmalningar mot méklare
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Okat kraftigt och 6ver fem procent av Sveriges maklare blev anmalda av kunder under ar

2015 (Fastighetsmaklarinspektionen, 2016).

2.7.1 Problem som upplevs av kopare och saljare

Lockpriser ar den vanligast forekommande orsaken till att maklare anmals till
Fastighetsméklarinspektionen  (Fastighetsmaklarinspektionen, 2016). Da maklaren
marknadsfor ett objekt dr han eller hon skyldig att ange korrekta uppgifter om objektet.
Detta innefattar ett marknadsmassigt pris. Om det marknadsférda priset avviker for mycket
fran marknadsvardet kan det leda till att intresserade spekulanter vilseleds vilket enligt
Fastighetsméaklarndamnden innebar att maklaren bryter mot saval Fastighetsmaklarlagen som

god fastighetsmaklarsed (Riksrevisionen, 2007).

Den nast vanligaste orsaken till anmalningar mot fastighetsmaklare rér budgivningen dar
maklaren ska ta emot och vidarebefordra samtliga bud till séljaren
(Fastighetsmaklarinspektionen, 2016). Manga konsumenter ifragasatter dock huruvida
budgivningen har gatt ratt till eller inte. Det kan rora sig om ifall maklaren medverkar till
falska bud for att driva upp priset eller att méklaren inte framfort alla bud till siljaren da
maklaren har erbjudits en foljdaffar av en av budgivarna vilket gor att maklaren vill lata
spekulanten kopa ldgenheten trots att det finns spekulanter som lagt ett hégre bud

(Riksrevisionen, 2007).

Andra brister som uppmaéarksammats &r att maklaren underlatit att informera om
undersokningsplikten eller att parterna inte har uppfattat detta (Riksrevisionen, 2007). Enligt
Fastighetsméklarlagen ska maklaren arbeta for att saljaren, innan oOverlatelsen sker, ska
overlamna uppgifter om fastigheten som kan vara av betydelse fér kdparen samt att
koparen undersoker eller later undersoka fastigheten innan férvarvet. Att maéklaren
underlater att informera om undersokningsplikten, eller att parterna dnda inte uppfattar
denna, innebar sdledes att maklaren kan riskera att bryta mot Fastighetsmaklarlagen

(Riksrevisionen, 2007).

Felaktig information i objektsbeskrivning &r vytterligare ett omrade som upplevs
problematiskt (Fastighetsmaklarinspektionen, 2016). Enligt lag ska fastighetsmaklaren
kontrollera vem som har ratt till forfogande 6ver fastigheten samt vilka inteckningar, servitut
och dylikt som belastar den. Maklaren &r dock inte skyldig att kontrollera 6vriga uppgifter

om byggnaders alder, storlek och byggnadssdtt som objektsbeskrivningen ocksa ska
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innehalla. Ett narbesldktat problem som manga konsumenter upplever ar att maklaren inte
har vidarebefordrat ratt information mellan parterna eller att denna information ar felaktig

(Riksrevisionen, 2007).

2.7.2 Lagt fortroende for maklare

Maklare vill gdrna uppfattas arbeta for sina kunders basta och att de ger sina kunder
trygghet. Trots detta ar allmanhetens fortroende for maklare lagt. | en studie genomford pa
uppdrag av Fastighetsbyran (2014) visade det sig att endast sex procent av de tillfragade
kande tillit till fastighetsmaklare. | en liknande Sifo-undersékning angav 28 procent av de

tillfragade att de ”séllan eller "aldrig” kande tillit till maklare (Akesson, 2016).

Utover den negativa publicitet som maklarbranschen ofta far genom media kan det laga
fortroendet for maklare bero p& flera anledningar. Enligt Nord'®, operativ chef pé
Hemverket, resulterar de héga méaklararvodena i att kunders férvantningar pa tjansten hojs
och kan vara svara for maklare att infria. Vidare kan den provisionsbaserade ersattningen
gora att manga maklare garna tar sig an fler objekt 4n vad som ar lampligt vilket bidrar till att

maklaren kan gora ett slarvigt eller rérigt intryck (Akesson, 2016).

| intervjun med saval Maklare AY och Méaklare B*® framkom att bristen p4 tillit ansags vara
ett branschproblem och att det finns oseriésa aktérer pa marknaden. Enligt de intervjuade
maklarna ar det dock ofta kunder som inte anvant sig av maklare tidigare som upplever lagre

fortroende men att detta starks efter att affaren har genomforts.

'® Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.
7 Maklare A, Telefonintervju med méklare pa Fastighetsbyran i Stockholm 8 mars 2016.
'8 Miklare B, Telefonintervju med maklare pa Svensk Fastighetsférmedling i Stockholm 9 mars 2016.
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3 Teoretisk referensram

| detta kapitel redogérs fér det teoretiska ramverk som anvdénts fér studien samt de begrepp
och den tidigare forskning som ligger till grund fér examensarbetet. Samtliga modeller i den
teoretiska referensramen har valts med hdnsyn till studiens syfte, se kapitel 4 Metod, och

dterkopplas till i examensarbetets analyskapitel.

For att skapa forstaelse for hur ett foretags relation till sina kunder kan utformas forklaras
inledningsvis hur den vardeskapande processen i ett foretag kan byggas upp. Detta med
hjalp av tva alternativa synsatt pa vardeleverans; vdrdekedjan och vdrdestjérnan. Skillnader
mellan dessa synsatt och de effekter de ger upphov till i kundrelationen studeras darefter
utforligare i form av medskapande kontra aviastande kunderbjudanden for att skapa en

forstaelse for vilka for- och nackdelar de for med sig samt hur kunder forhaller sig till detta.

| syfte att forsta och majliggora for analys av kopplingen mellan kundrelationen och hur nya
kunder kan attraheras studeras vidare saval Kundrelationens livscykel som
Kopbeslutsprocessen. For att ytterligare forstd dessa aspekter ur ett tjansteperspektiv

presenteras tjanstekvalitetsteori samt dess koppling till kundndjdhet och méaklarbranschen.

Déarefter adresseras forskningsfragan kring ersattningsmodeller for maéklarbranschen.
Principal agent-problematiken och dess kopplingar till maklarbranschens dominerande och
alternativa ersattningsmodeller presenteras. Vidare utforskas hur tjansters prissattning

paverkar kundens forvantningar pa, och upplevelse av, tjansten.

Avslutningsvis presenteras Business Model Canvas som ett verktyg for att bryta upp och
kartlagga en organisations affirsmodell samt en sammanfattande syntes av hela det

teoretiska ramverket.
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Bild 3.1 Oversikt 6ver det utvecklade teoretiska ramverket

3.1 Vardeskapande
De aktiviteter ett foretag utfor som skapar varde for en kund utgér grunden for det
kundvarde som skapas i processen. Det finns dock olika synsatt pa hur detta kan illustreras

och genomforas.

3.1.1 Vardekedjan

Vardekedjan av Porter (1998) dr en modell som beskriver vilka aktiviteter som kravs for att
leverera varde till en slutkund. Genom att stegvis identifiera och kartlagga saval interna som
externa huvud- och stodaktiviteter kan denna modell anviandas foér att bryta ner
Overgripande processer i bestandsdelar. P& sa satt kan kostnads- och
differentieringspotentialen for varje specifik aktivitet, eller kopplingen mellan dessa,
utvarderas. Detta synsatt bygger pa ett sekventiellt tinkande dér en aktor, eller affarsenhet,
sdljer resultatet av sitt arbete vidare till ndsta aktér som i sin tur foradlar dess varde
ytterligare och saljer detta vidare till nasta aktor, langs vardekedjan, tills resultatet nar
slutkunden. | dess klassiska utformande har varje aktor i vardekedjan kontakt med de
aktorer som befinner sig direkt framfor och bakom dem i kedjan. Detta kan dock ske bade

internt, inom samma organisation, och mellan externa organisationer.(Porter, 1998)
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Bild 3. 2 Vardekedjan (Porter, 1998).

3.1.2 Vardestjarnan

Det linjara synsatt som ligger bakom Porters vardekedja anses av Wikstrom, Lundkvist och
Beckérus (1998) vara foraldrat och for endimensionellt. Dessa forskare har darfor tagit fram
"Vardestjarnan” som ett alternativt sitt att se pa organisationers vardeskapande. |
Vardestjarnan utvecklas det traditionella vardekedja-synsattet till att inkludera kunder och
utomstaende aktorer som partners i den vardeskapande processen. Den enkelrikta foretag-
kund-relationen omvandlas darmed till en dubbelriktad, interaktiv process, dar saval foretag
som kund bidrar till vardeskapande. Vidare bygger vardestjarnan pa att foretag tar in
partners eller leverantérer som kan erbjuda béattre och/eller billigare input &n vad
huvudforetaget kan gora for att pa sa satt na okat vardeskapande. Genom att arbeta
interagerat och 6msesidigt med externa parter, exempelvis kunder, framjas ldrande och
kunskap for hur foretagets affarer bast kan genomféras. Vardestjarnans synsatt bygger
saledes pa en interaktiv affarslogik dar foretaget genom integrering och koordinering av
interna och externa resurser, med kunden i fokus och som medskapande part, uppnar hogre

kundvarde (Wikstrom, Lundkvist & Beckérus, 1998).

3.2 Avlastatande kontra medskapande logik

Enligt traditionell syn pa tjansteforetag bestammer foretaget sjalv vilka tjanster som ska
produceras. Genom att kontrollera den vardeskapande processen levereras varde till kunden
som da antar en passiv roll (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Foretagets avlastande roll och
kunderbjudandet syftar till 6verta kundens ansvar (Norrmann & Ramirez, 1993). Genom att
pa sa satt l6sa problem at kunden bidrar féretaget till att ge kunden sinnesro och goéra dess

liv enklare (Miller et al., 2002; Woodruff, 1997).
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Tack vare den teknologiska utvecklingen ar dock dagens kunder langt mer kunniga och
informerade &n tidigare. Detta har lett till att kunder idag bade har nya férmagor och andra
forvantningar pa tjansteforetagen. Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) ar det kundens
unika tjansteupplevelse som skapar kundvardet och kvaliteten pa denna upplevelse beror pa
hur involverad kunden dr som medskapare av virde i processen. Detta far till foljd att
kunder i allt hogre grad efterfragar transparens hos tjansteféretagen och att foretagen i
storre utstrackning kan mojliggéra for kunderna att sjalva skapa varde. Detta har
underlattats med hjadlp av ny teknik som dock har medfort att kunder idag har mindre
direktkontakt med féretagens personal vilket dr paradoxalt i den mening att de nya tekniska
I6sningar som ska bidra att forbattra kundens upplevelse av tjansten och 6ka inslagen av

medskapande distanserar organisationen fran kunden (Kristensson, 2009).

3.2.1 Varfor kunder kan foredra ett avlastande tjansteerbjudande

En kund foredrar dock inte alltid att aktivt delta i en tjansteprocess. Lusch, Vargo och O’Brien
(2007) har identifierat sju faktorer som paverkar varfér kunder valjer att soéka sig till
avlastande respektive medskapande affarserbjudanden. Hur kunder, enskilda personer eller
organisationer uppfattar och vager dessa faktorer gentemot varandra kan dock variera och

de olika faktorerna kan dven ha en viss paverkan pa varandra.

Expertis

Expertis syftar till kundens kunskap och skicklighet inom det aktuella verksamhetsomradet.
Ju hogre grad av expertis kunden har, desto troligare ar det att han eller hon véljer att delta i
medskapande aktiviteter. Detta beror dven pa hur enkelt det &r att skaffa sig nodvandig
kunskap. Modern teknologi har bidragit till att kunder lattare kan skaffa sig 6kad kunskap

vilket 6kar kunders formaga till medskapande.(Lusch, Vargo och O’Brien, 2007)

Tidskapacitet
Personer med mer tillgdnglig tid 4r mer bendgna att sjdlva vilja utféra delar av arbetet
medan personer med begransad fritid troligare vander sig till en extern part som kan avlasta

och leverera en helhetslésning. (Lusch, Vargo och O’Brien, 2007)

Resurser

Resurser avser manniskliga kontakter, fysiska resurser eller ekonomiska tillgangar som kravs
vid genomforandet av vardeskapande aktiviteter. Kunder med ratt resurskapital ar saledes
mer bendgna att dela i medskapande aktiviteter medan kunder med otillrdckliga resurser

kan tvingas forlita sig pa en avlastande part. (Lusch, Vargo och O’Brien, 2007)
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Ekonomiska konsekvenser

Ekonomiska konsekvenser avser de finansiella for- eller nackdelar som finns med att delta i
samproducerande aktiviteter. Det ar troligt att kunden viljer det alternativ som férvantas ge
honom eller henne storst ekonomisk vinning. Detta stalls dock i relation till de 6vriga
faktorerna och det ar inte alltid de ekonomiska incitamenten som vager tyngst. (Lusch,

Vargo och O’Brien, 2007)

Psykologiska/psykiska konsekvenser

Denna faktor avser kundens vilbefinnande och inkluderar kénslor sasom noéjdhet,
tillfredsstallelse, lycka och gladje. Kunden kommer sannolikt att féredra det alternativ som
ger mest positiva psykiska effekter. Detta kan dock bero bade pa situation och den enskilda
kunden. For somliga kan det ge mer tillfredstéllelse att sjialva arbeta och bidra till
vardeskapandet medan andra uppskattar att en utomstaende part levererar en fardig tjanst.

(Lusch, Vargo och O’Brien, 2007)

Kontroll

Personer som vardesatter att ha insyn i och kontroll dver processer och resultat ar mer

troliga att delta i medskapande aktiviteter.(Lusch, Vargo och O’Brien, 2007)

Fortroende

Det fortroende kunden kédnner for sin egen respektive utomstaende aktorers formaga att
utféra det specifika arbetet paverkar hur troligt det ar att kunden vill delta i
samproducerande aktiviteter. Personer som har hogt sjalvfortroende och/eller lagt
fortroende for andra &r mer troliga att sjélva vilja utféra mer arbete. De som tror mindre pa
sin egen férmaga och/eller har stérre fortroende for andra aktérer ar dairemot mer benéagna

Overlata arbetet till nagon annan. (Lusch, Vargo och O’Brien, 2007)

3.2.2 Effekter av medskapande

Mustak, Jaakkola och Halinen (2013) menar att kundens medskapande av varde kan leda till
hogre upplevd kvalitet och hogre kundvdrde. Detta eftersom kundens deltagande i
processen bidrar till att tjansten battre kan anpassas efter kundens behov. Vidare ger det
kunden storre insyn i, och storre kontroll éver, processerna. Dessutom bidrar medskapande
ofta till att skapa ett ekonomiskt mervarde fér kunden i form av prisreduceringar. Detta ar
en direkt foljd av att medskapande medfér ekonomiska férdelar fran foretagets sida genom
att foretaget tillats spara in pa vissa kostnader nar kunden sjalv utfér uppgifter som annars

hade utforts av féretagets personal (Mustak, Jaakkola & Halinen, 2013).
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En studiesammanstallning av Mustak, Jaakkola och Halinen (2013) visar att kunder, inom
tjdnstebranscher, som deltar i den vardeskapande processen dr mer lojala, visar lagre
priskdnslighet och far en mer positiv bild av foretagets varumarke. Att kunder deltar som
aktiv part bidrar dessutom till att forbattra kundrelationerna och ger foretaget vardefulla
insikter om hur de kan forbattra sitt kunderbjudande och framjar dirmed ocksa

organisationens innovationsformaga (Mustak, Jaakkola & Halinen, 2013).

Kundens deltagande i processen kan dock resultera i att kunden far tillrackliga kunskaper for
att utfora hela arbetet sjalv och dirmed inte langre ar i behov av foretagets tjanster
(Fodness, Pitegoff & Sautter, 1993). Ett medskapande arbetssatt har ocksa i vissa fall visats

bidra till 6kad stress och arbetsbelastning hos foretagets personal (Hsieh & Yen, 2005).

3.2.3 Kunders preferenser i maklarbranschen

Stamsg (2015) har i en studie pa den norska marknaden kartlagt vad som sarskiljer personer
som anlitar maklare jamfort med de som viljer att sélja privat eller med hjalp av natmaklare.
Hon fann att stadsbor i storre utstrackning anvande sig av maklare medan privatforsaljningar
var vanligare pa landsbygden. Detta ar enligt Wérmann (2007) dven fallet pa den svenska
marknaden. Enligt Stamsg (2015) kan detta forklaras av att stadernas hoga priser far till foljd
att stoérre summor maste hanteras vilket manga kanner osdkerhet kring. Vidare fann hon att
dldre personer i regel 4r mer bendgna att salja utan hjalp av maklare vilket mojligen beror pa
att de har storre erfarenhet och mer tid att lagga pa foérséljningen samt att méklare inte var
lika vanliga da de gjorde entré pa bostadsmarknaden. Vidare viljer hogutbildade i storre
utstrackning att anvanda sig av maklare dn lagutbildade. En forklaring till detta kan vara att
hogutbildade vardesatter sin fritid hogre och/eller hellre viljer att arbeta den extra tid en

bostadsforsaljning tar.

Att det tar for mycket tid att sélja sjalv var ocksd den framsta anledningen till att de
tillfragade i Stamsgs (2015) studie valde att anlita maklare. Den nast framsta orsaken var for
att man inte ville ha ansvar for de pengasummor som en bostadsaffar medfér och den tredje
var radslan att begd misstag. Forst pa fjardeplats kom oron Over att inte na ett onskvart
forsaljningspris. Ovriga alternativ var att bostadssaljare ville ha tryggheten som professionell

hjalp innebar och att de var rddda att inte tas pa allvar av potentiella kopare.

Huvudorsaken till att salja privat angavs vara det héga priset pa maklartjanster foljt av att de
tillfragade ansags sig kunna utféra forsaljningen tillrdckligt bra sjalva. Samtliga svar

indikerade dock att lagt fortroende for méaklare var en anledning till att silja sjalva.
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Vart att notera ar att tillfragade som salde med hjélp av maklare i regel var mindre ndjda
med an de som salde privat. Detta kan bero pa att méaklares héga arvoden leder till hogre
forvantningar och att kunderna darfoér blir mer kritiska. Privatsdljare daremot har mycket
lagre kostnader och ér troligtvis inte heller sarskilt sjalvkritiska. Dock indikerar detta 4nda att

privatforsaljningar i regel ar en positiv upplevelse (Stamsg, 2015).

3.3 Kundens kopprocess

3.3.1 Kopbeslutsprocessen
Enligt Armstrong och Kotler (2011) startar en képprocess langt innan sjalva koptillfallet och
pagar aven langt efter att kopet har fullgjorts. Denna kdpprocess delas in i fem steg som

beskriver konsumenters agerande vid kdp av produkter eller tjanster.

Utvardering av
alternativ

Efterkops-

beteende

Behovs- Informations-
identifiering sokning

Koépbeslut

Bild 3.3 Kopbeslutsprocessen (Armstrong & Kotler, 2011).

Behovsidentifiering
Konsumenten identifierar ett problem eller ett behov som &6nskas uppfyllas. Detta kan

antingen vackas av interna behov eller av yttre paverkan (Armstrong & Kotler, 2011).

Informationssdkning

Nar konsumenten har identifierat sitt behov soéks information upp om hur detta kan
tillfredsstallas. Information kan fas genom personliga (fran familj, vanner och bekanta),
publika (massmedia eller internetsdkningar), kommersiella (reklam, forsaljare eller saljarens
hemsida) eller erfarenhetsbaserade kallor (kunden har sjdlv testat eller undersokt
produkten). Personliga kallor ar i regel mest effektiva dad de bidrar till att legitimera och
utvardera foretagets erbjudande. Ytterligare ett exempel pa en informationskalla ar Word of
mouth som tack vare internets framfart fatt en allt viktigare roll. Konsumenter kan numera
formedla sina uppfattningar om foretaget dven till personer de inte kdnner, exempelvis
genom bloggar eller andra sociala medier. Detta har visats vara mer effektivt an traditionella

massmarknadsforingsmetoder (Armstrong & Kotler, 2011).

Utvardering av alternativ
Konsumenten anvander sig av insamlad informationen foér att vdga marknadens alternativ

mot varandra for att komma till ett beslut (Armstrong & Kotler, 2011).
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Kopbeslutet

Nar konsumenten har vagt alternativens for- och nackdelar mot varandra fattar han eller
hon beslut om vilken produkt eller tjanst hen vill kopa. Tva faktorer som kan paverka
konsumentens kdpbeslut dr andras attityd till kdpet och oférutsedda hdandelser (Armstrong

& Kotler, 2011).

Efterkopsbeteende

Konsumentens beteende efter ett kop beror pa huruvida han eller hon var néjd med kopet
eller inte. Detta beror i sin tur pa skillnaden mellan den férvantade och upplevda kvaliteten
pa den tjanst eller vara som kopts. For att sakerstélla ndjda kunder ar det darfor viktigt att
foretag informerar konsumenten om vad han eller hon kan forvanta sig av produkten eller
tjdnsten samt inte lovar mer dn vad som kan uppfyllas. Kunderna kommer att dela med sig
till sin omgivning av sina upplevelser av tjansten vilket gor att hog kundnéjdhet kan bidra till
att skapa nya affarer medan missnéjda kunder kan motverka detta. Det ar dock viktigt att ta
till vara pa saval positiv som negativ kritik for att kunna forbattra foretagets erbjudande

(Armstrong & Kotler, 2011).

3.3.2 Kundrelationens livscykel

Gronroos (1996) undersdker ocksa kundens képprocess, dock ur ett kundrelationsperspektiv
dar han betraktar kundrelationen som en cykel. Enligt Gronroos gar ett tjansteforetag med
en given kund, eller ett givet marknadssegment, igenom tre faser i en relation. Dessa ar
initialskede, képprocess och konsumtionsprocess. Uppstar ett missndje under nagon av

faserna riskerar foretaget att forlora kunden.

Initialskede

Kund

Konsumtions

-process Kopprocess

Bild 3.4 Kundrelationens livscykel (Grénroos, 1996)
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Initialskedet

| initialskedet bor foretaget fokusera pa att skapa ett intresse for foretaget och dess tjanster
pa marknaden. Kunden &r i denna fas initialt inte medveten om foretaget eller dess tjanster.
For att framja intresseviackande hos potentiella kunder arbetar foretaget framst med
traditionella enkelsidiga massmarknadsforingsaktiviteter. Detta ar viktigt for att kunden ska
bli intresserad av att starta en kdpprocess. Att foretaget forstar kundens position i livscykeln

ar viktigt for att foretaget skall kunna marknadsfora sig pa basta satt (Grénroos, 1996).

Koépprocessen

Nar kopprocessen ar igang bor foretaget fokusera pa att genom marknadsforing ge sadana
|6ften till kunderna att de accepterar foretagets erbjudande och viljer att képa tjansten.
Kundkontakten ar fortsatt enkelriktad men kompletteras med ett dubbelriktat samspel
mellan kunden och foéretaget i form av personlig forsaljning. Om kunden genomgar en
positiv upplevelse i képprocessen bestammer sig kunden for att kopa tjansten (Gronroos,

1996).

Konsumtionsprocessen

Nar kunden har kopt en tjanst paborjas konsumtionsprocessen, dar kunden konsumerar den
kopta tjansten. Under konsumtionsprocessen ar kontakterna mellan foretaget och kunden
overvagande interaktiva och dubbelriktade. | denna fas dr kundens kontakt med féretagets
resurser och den tjansteproducerande processen central. Traditionella
marknadsforingsmetoder har marginell betydelse. Nar denna fas ar avslutad avgors hur
kundens fortsatta relation med foéretaget kommer att se ut. Att kunden har en positiv
konsumtionsupplevelse ar viktigt for att kunden aterkommande ska vilja képa foretagets

tjdnster (Gronroos, 1996).

3.4 Tjanster

En tjanst kan enligt Grénroos (1990) definieras som “En aktivitet eller en serie aktiviteter av
mer eller mindre abstrakt slag som normalt, men inte noédvandigtvis, dger rum i
interaktionen mellan kunden och tjansteféretagets medarbetare och/eller fysiska tillgangar
eller varor och/ eller system som tillh6r tjansteleverantoren. De tillhandahalls som I6sningar

pa kundens problem”.

Enligt Gronroos (1996) karakteriseras tjanster vidare av att de ar abstrakta, unika, att
produktion och konsumtion sker simultant samt att tjansten férbrukas vid anvandning och

inte gar att spara till ett senare tillfalle.
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3.4.1 Tjanstekvalitet

Vad som uppfattas som hog tjanstekvalitet varierar beroende pa en kunds individuella
uppfattning. Kvaliteten pa en tjanst kan darfor aldrig vara hogre dn vad en kund upplever att
den ar (Gronroos, 1990). Woodruff (1997) anser att uppfattningen av hur hog kvaliteten ar
beror pa den avvagning en kund gér med avseende pa vad kunden far i férhallande till vad
han eller hon betalar for tjansten. Tjanstekvalitet bestar vidare enligt Gronroos (1990) av tva

dimensioner, teknisk kvalitet och funktionell kvalitet.

Teknisk kvalitet avser vad foretaget gor for kunden medan funktionell kvalitet avser hur
tjdnsten levereras till kunden. Det finns enligt Gronroos (1990) ytterligare en komponent,
kallad profilen, som bidrar till att paverka upplevd tjanstekvalitet. Profilen kan beskrivas som
kundens uppfattning av foretaget och fungerar som ett filter genom vilket kunden bedémer
kvaliteten. Om profilen ar god bidrar den till att mildra eventuella problem som kunden kan
uppleva med den tekniska eller funktionella kvaliteten medan en dalig profil tvirt om kan

forstarka mindre problem inom de tva kvalitetskomponenterna (Grénroos, 1990).

Nivan pa den upplevda kvaliteten bestams dock inte bara av nivan pa dessa komponenter,
utan dven av skillnaden mellan den forviantade och upplevda kvaliteten. Kundens
forvantningar pa tjansten ar saledes av mycket stor vikt. Om kunden har férvantningar som

foretaget inte kan infria far detta till foljd att den upplevda kvaliteten blir Iag.

Forvantad < Upplevd kvalitet > Upplevd

tjanst tjanst

/

Traditionell marknadsféring (reklam,
faltforsaljning, PR, saljstéd mm) Jamte
extern paverkan via tradition, ideologi

och word of mouth
Teknisk kvalitet < | Funktionell kvalitet
Mvad” llHurII

—

Bild 3.5 Konsumentens upplevelse av en tjansts kvalitet (Gronroos, 1990).
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3.4.2 Determinanter for tjanstekvalitet

Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) har identifierat tio determinanter for tjanstekvalitet

som inverkar pa en kunds upplevda kvalitet av tjansten. Dessa determinanter visas nedan i

Tabell 3.1 Determinanter for tjanstekvalitet.

Determinant

Forklaring

Palitlighet

Tjansten fungerar som utlovat och utfdérs korrekt. Detta

innefattar dven felfri fakturering och att deadlines halls.

Reaktionssnabbhet

Personalens vilja och formaga att utfora tjansten.
Reaktionssnabbhet innefattar bland annat ett omedelbart

intresse for kunden och snabb respons vid kundkontakt.

Sakkunskap

Personalen har de kunskaper och fardigheter som krdvs for att
leverera tjansten. Detta gdller bade personal med kundkontakt
och sadan i stodfunktioner samt att foretaget har fungerande

och kundanpassad teknologi.

Tillganglighet

Hur 1att det ar att fa kontakt med foretaget. Tillgdnglighet
innefattar bland annat kotider, Oppettider och

betjaningsplatser.

Bemotande

Personalen bor vara trevlig, artig och respektfull, visa
respekt for kundens egendom, vid exempelvis hembesdk, samt vara

“ren och valkladd”.

Kommunikation

Kunden halls informerad pa ett begripligt satt och foretaget
lyssnar pa kundens 3asikter. Till detta hor dven att foretaget
forklarar for kunden vad tjansten avser och hur mycket den

kommer att kosta.

Trovardighet

Trovardighet syftar till arlighet, tilltro och palitlighet samt
att foretaget har kundens basta i atanke. Viktiga faktorer som
paverkar trovardighet ar féretagets namn och rykte, personalens
personliga egenskaper och graden av hardforsdljning vid

kundkontakt.

Sakerhet

Kunden ar fri fran fara, risk och tvivel. Detta innefattar
fysisk savdl som finansiell sdkerhet samt att information halls

konfidentiell.

Forstaelse

Foretaget anstrdnger sig for att visa personlig och individuell

uppmarksamhet for att forstd kundens behov.

Pataglighet

Tjanstens fysiska element exempelvis foOretagets 1lokaler,
personalens kldadsel, de verktyg och redskap som anvdnds for att
leverera tjansten, andra kunder i samma lokaler samt fysiska

uttrycksformer for tjansten.

Tabell 3.1 Determinanter for tjanstekvalitet
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3.4.3 Kvalitetsgap

Forvantningar pa en tjanst skapas av kundens tidigare erfarenheter, personliga behov och
tjansteforetagets rykte. For att kunden ska uppleva god kvalitet maste féretagets tjanst leva
upp till hans eller hennes férvantningar. Dock kan kundens upplevda kvalitet av en tjanst
paverkas av ett antal kritiska faktorer vilket Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985)
illustrerar i en modell, se Bild 3.6 lllustration av kvalitetsgap. Forfattarna har identifierat fem
kvalitetsgap som kan paverka en kunds uppfattning av tjanstekvalitet. Dessa kvalitetsgap kan
uppsta genom att ledningen tolkar kundernas forvantningar pa fel satt, tjanstekvalitetens
specifikationer  inte  stdmmer  6verens med ledningens  uppfattning om
kvalitetsférvantningarna, kvalitetsspecifikationerna inte uppfylls av tjansten, de l6ften om
tjdnsten som getts till kunden inte infrias eller att den upplevda tjansten inte stammer

overens med den forvantade tjansten.

Tidigare
erfarenhet

N /
Forvantad tjanst

Upplevd tjanst

Word of mouth Personliga behov

Extern
Tjdnsteleverans ré\) kommunikation

med kunden
Gap3 T y Y

Oversittning av

upplevelser till |
specifikationer av

tjanstekvalitet

ap2 T

Ledningens
uppfattning om
kundens
forvantningar

Gap 1

Bild 3.6 lllustration av kvalitetsgap (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)

3.4.4 Tjanstekvalitet i maklarbranschen

Johnson, Dotson och Dunlap (1988) har med en gap-analys likt den ovan undersokt
fastighetsmaklares servicekvalitet da maklaren anlitats av en bostadskopare. Forfattarna har
funnit kvalitetsgap inom kategorierna reaktionssnabbhet, pataglighet, sakkunskap och
bemotande, dessa presenteras ndarmare i Tabell 3.1 Determinanter for tjanstekvalitet.
McDaniel och Louargard (1994) fann i en liknande studie kvalitetsgap inom kategorierna
reaktionssnabbhet, sakkunskap, bemotande, palitlighet, trovardighet och forstaelse. De fann

dock inte, till skillnad fran Johnson, Dotson och Dunlap, kvalitetsgap inom péataglighet. Aven
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Seiler, Webb och Whipple (2000) har studerat tjanstekvalitet i fastighetsmaklarbranschen
och fann att tjanstekvaliteten i synnerhet paverkas av faktorerna pataglighet och méklarens

egenskaper.

Liknande studier har &ven genomférts om fastighetsmaklares tjanstekvalitet for
bostadssiljare. Nelson och Nelson (1995) presenterar i en sadan studie att pataglighet,
palitlighet, reaktionssnabbhet, empati, professionalism och tillganglighet kan paverka

kundens (bostadsséljarens) upplevda tjanstekvalitet.

Dabholkar och Overby (2006) har undersokt vilka faktorer som har storst inverkan pa den
upplevda kvaliteten vid maklartjanster. De fann att de viktigaste faktorerna var god
kommunikation, engagemang, marknadsforing, radgivning, professionalism, framstallning av
tjansten och resultatet av genomford tjanst. God kommunikation och resultatet ansags av
forfattarna vara viktigast. Enligt forfattarna vardeséatter ocksa kunder resultatet, det vill séga
vad slutpriset blev, hogre an hur sjalva saljprocessen gick till. Det visade sig dock att da
sdljprocessen inte matchade resultatet forklarades detta av marknaden medan da
processens kvalitet stimde 6verens med det levererade resultatet tillskrevs detta maklaren,
se Bild 3.7 Séljarens uppfattning maklarens utfall. Det ar darfor viktigt for maklaren att

sdljprocessen haller hog kvalitet for att uppna hog kundnéjdhet.

Bra + Utfallet tillskrivs Utfallet tillskrivs
Marknaden Miklaren
v
7]
Q
O
g Utfallet tillskrivs Utfallet tillskrivs
Maklaren Marknaden
Dalig
>
Lagt Resultat Hogt

Bild 3.7 Saljarens uppfattning av maklaraffarens utfall
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3.5 Prissattningslogik i maklarbranschen

3.5.1 Principal agent teorin

Principal agent teorin av Eisenhardt (1989) bygger pa att en part, agenten, agerar pa en
annan parts, principalens, vagnar. Problem i forhallandet mellan dessa parter kan uppsta om
agentens mal skiljer sig fran principalens eller om agenten och principalen har olika
installning till risktagande. Dessa intressekonflikter kan fa till foljd att agenten, trots sitt
atagande, inte handlar med principalens béasta i atanke (Eisenhardt, 1989). Mycket av
problematiken kring ersadttningsmodeller for maklartjdnster, som diskuterats i
examensarbetets inledande kapitel, grundar sig i principal agent-problematiken sa till vida
att det arvode en méklare tar ut vid provisionsbaserad ersattning ofta skiljer sig fran vad

bostadssaljaren onskar och forvantas behova betala for den utforda tjansten (Arnold, 1992).

Ett satt att undkomma en del av principal agent problematiken kan enligt Lind och Kopsch
(2014) vara att lyckas standardisera maklartjansten till den grad att den individuella

maklarens anstrangning far minimal betydelse.

3.5.2 Provisionsbaserad ersattningsmodell

Den vanligast forekommande ersattningsmodellen i maklarbranschen &ar en
provisionsbaserad ersdttningsmodell. En fordel med en sdadan modell &r att bostadssaljaren
inte behover betala ersattning for arbete som inte leder till forsaljning och kunden kan rdkna
ut storleken pa det forvantade arvodet. Med provisionsbaserad ersattning ar det dven latt
for maklaren att fakturera da priset enbart baseras pa en procentuell andel av
forsaljningspriset (SOU 2008:6). En provisionsbaserad prissattningsmodell bidrar ocksa i
teorin till att likrikta saljarens och maéklarens incitament for att strdva efter ett sa hogt
forsaljningspris som mojligt (Nadel, 2007). Dock finns det mycket som talar emot att

provisionsbaserad ersattning faktiskt leder till hdgre forsaljningspriser.

Levitt och Syverson (2008a) visar i en studie pa den amerikanska marknaden att maklare
som tar betalt i fast pris genererar samma forséaljningspris som provisionsdrivna maklare.
Studien visar ocksa att sjdlvmaklare® till och med genererar nagot hégre priser. Objekt som
saljs av sjalvmaklare och fastprismaklare finns dock i regel ute pa marknaden langre och har
lagre sannolikhet att sdljas. Bernheim och Meer (2008) kommer till samma slutsats och
konstaterar att anvandandet av méaklare inte paverkar forsiljningspriset men att det i regel

leder till snabbare forséljning.

19 s e . .
Bostadssaljare som saljer utan maklare genom “For-sale-by-owner” hemsidor.
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Att bostdder som séljs av provisionsdrivna fastighetsmaklare leder till snabbare forsaljning
kan delvis bero pa att objekt som séljs genom fastprisméaklare i regel ar mindre attraktiva
och darfor tar langre tid att salja (Levitt & Syverson, 2008b). Att fastprismaklare har svarare
att fa objekt salda anses av Levitt och Syverson (2008b) ocksa kunna forklaras av att
privatpersonen som ska sdlja sin bostad da ofta forvantas ta ett stérre ansvar i processen
och sjalva styla objektet och/eller halla i visningen vid anvandandet av sddana maklare. Det
kan ocksa bero pa att sdljare som anvander sig av fastprismaklare inte accepterar bud som
skulle ha godtagits av sédljare med provisionsdrivna méklare varpa bostaden ligger ute till

forsaljning under en langre tid (Levitt & Syverson, 2008b).

Den sistnamnda forklaringen utforskas vidare av Levitt och Syverson (2008a) som
ifragasatter om maklare verkligen har séljarens basta i atanke vid forsaljning. Enligt dem ger
provisionsbaserad ersattning inte maklaren sarskilt starka incitament for att na hogsta
mojliga forsaljningspris. Genom att studera forsaljningsstatistik hos objekt som &gs och siljs
av fastighetsmaklare, konstaterar de att maklares egna hem saljs till 4,7 procent hogre pris
dn om motsvarande objekt hade salts at nagon av deras kunder. Forklaringen till detta tycks
vara att maklare, nar de galler deras privata objekt, viantar ut hogre bud och darfor haller
dessa objekt ute pa marknaden i snitt tio dagar langre. Saledes tycks den provisionsbaserade
modellen inte alls likstdlla sdljarens och maklarens incitament dd maklare anvander sin
kunskap om marknaden for att dvertyga saljaren om att acceptera snabbare och lagre bud

an vad som ar optimalt ur kundens synvinkel (Levitt & Syversson, 2008a).

Nadels (2007) teori om att provisionsbaserade arvoden dkar maklares incitament till 6kat
forsaljningspris tycks kunna ifragasattas. En forklaring till att méklares incitament inte tycks
vara tillrackligt starka ar att det procentuella arvodet som betalas ut till maklaren ar for lagt

(Levitt & Syversson, 2008a). Nedanstaende exempel illustrerar problematiken.

En 6kning av forsaljningspriset med 100 000 kronor utgor for sdljaren en betydande summa
varfor det kan vara vart att dra ut pa processen dven om det innebar en veckas extra arbete
for maklaren. Om maklararvodet uppgar till tva procent av forsaljningspriset utgoér en 6kning
av slutpriset med 100 000 kronor endast arvodesdkning med 2000 kronor. Det ar da inte
langre optimalt for maklaren att ldgga ytterligare arbete och kostnader pa detta objekt utan
det ar istallet mer [6nsamt att fokusera pa att formedla nasta. En enbart provisionsbaserad
ersattningsmodell kan darfor till och med vara negativ ur sdljarens perspektiv (Levitt &

Syverson, 2008a).
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En provisionsbaserade ersattningsmodell antyder dessutom att marginalkostnaden for att
sdlja ett objekt 6kar ju hogre marknadsvarde det har vilket generellt inte verkar vara fallet
(Levitt & Syverson, 2008a). Vidare forefaller denna metod generera priser som a&r
orelaterade till saval arbetsbérda som kvalitet. Kostnaden fér marknadsféring verkar inte
heller vara korrelerad med foérsaljningspriset utan maklare tycks snarare lagga storre
resurser pa marknadsforing av dyrare objekt for att rattfardiga det hoga arvodet (Nadel,

2007).

3.5.3 Alternativa ersattningsmodeller

Fast ersattning, provision och bonus

Nadel (2007) diskuterar alternativa ersattningsmodeller som skulle vara battre lampade for
maklarbranschen. Forfattaren menar att en bostadssadljare inte bor behoéva betala hoga
kostnader i form av provision pa ett forvantat forsiljningspris som maéklaren enkelt bor
kunna sélja bostaden for. Upp till en sadan férvantad niva bor istéllet arvodet vara utformat
som en fast avgift som ticker méaklarens kostnader inklusive en viss marginal. Priset pa
tjansten bor sattas i relation till hur svarsalt objektet &r, marknadslaget, maéklarens
kompetens samt hur snabbt bostaden behdover bli sald. For att ge maklaren incitament att
generera ytterligare varde for kunden, i form av ett hogre forsaljningspris, bér den fasta
klumpsumman kompletteras med provisionsbaserad ersattning. Denna provision ska dock
enbart vara baserad pa det pris som av betydande grad oOverstiger det forvantade
forsaljningspriset?®. Miklaren bér dessutom kompletteras med en bonus om han eller hon
kan hitta en passande affar inom en viss tidsram. Nadels férslag har dock kritiserats av
Nichols (2008) som menar att ett sadant forslag inte ar realistiskt pa grund av marknadens

fluktuationer och att varje objekt ar unikt.

Fast ersattning

En prissattningsmodell som baseras pa en fast ersattning och ett starkt bonusincitament om
priset 6vergar en viss niva kan dessutom, enligt Lind och Kopsch (2014), missbrukas om
sdljaren inte sjalv ar mycket kunnig och forstar vad bostaden rimligtvis bor kunna saljas for.
Det finns saledes risk att misstanka att maklaren anger att ett rimligt pris fér bostaden ar 2,8
miljoner kronor nar den egentligen ar vard tre miljoner kronor. Maklaren kan genom att
lura saljaren ta ut provision pa ett pris 6verstigande 2,8 miljoner kronor istallet for att borja
ta provision nar priset 6verstiger bostadens verkliga viarde. Med detta i atanke forefaller fast

ersattning vara att foredra da det blir enkelt for kunden att bedoma rimligheten i arvodets

*® Enligt Nadel (2007) bér priset 6verstiga férvintat férséljningspris med 20-50 % for att vara av betydande grad.
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storlek (Lind & Kopsch, 2014). Dock ger fast pris inte maklaren incitament att strdva efter att
salja till ett s hogt forsaljningspris som mojligt utan riskerar snarare leda till att maklaren vill

fa igenom en affar sa snabbt som mojligt (Arnold, 1992).

Timbaserad ersattning

Ersdttning baserat pa utfért arbete och kostnader ar vanligt forekommande i
tjansteproducerande foretag. Kritik har dock riktats mot timbaserad prissattning da det ger
tjansteleverantoren missriktade incitament att arbeta langsammare for att ta mer betalt
(Nadel, 2007). Det blir ocksa svarare for uppdragsgivaren att i forvag bilda sig en uppfattning
om tjanstens slutpris (SOU 2008:6). Det kan dessutom leda till att kunden avstar fran att
diskutera funderingar kring sitt arende med foretaget da kunden kan uppleva att det inte ar

vart den extra kostnad som detta medfor (Nadel, 2007).

Timbaserad ersattning ger daremot maklaren incitament att tydligt belysa problem och
hinder vid ett bostadskop och pa sa satt forebygga konflikter mellan kdpare och saljare.
Dessutom ligger det i méaklarens intresse att lagga ner mer tid pa ett objekt om det 6nskas av
bostadssédljaren. For saljare med lattsdlda objekt leder denna modell till ett lagre
maklararvode och de slipper subventionera maklares mer svarsalda objekt som kraver mer
arbete. Séljare av mindre attraktiva objekt kan dock kdnna sig tvungna att salja snabbare for

undvika hoga maklararvoden (SOU 2008:6).

En timbaserad prismodell bidrar till att befdsta maklarens roll som opartisk medlare mellan
kOpare och sédljare. Detta da méklaren saknar incitament att medverka till Gverpriser. Det
kan dock leda till att maklaren far acceptera ett lagre arvode vilket dock kan vagas upp av en

garanterad ersattning dven i de fall da uppdraget inte leder till férséljning (SOU 2008:6).

3.5.4 Maklararvodets relation till kundnojdhet

Pa grund av tjansters karaktarsdrag ar det svart for kunder att pa forhand utvardera
kvaliteten av en utford tjanst. Vid sddan osdkerhet ar det vanligt att kunden istéllet anvander
priset for att forma sina forvantningar pa tjansten dar hogre pris generellt sett indikerar
battre kvalitet (Voss, Parasuraman & Grewal, 1998). | synnerhet verkar kdpare av dyrare
tjdnster vara mer bendgna att anvanda priset som referens foér kvalitet (Rao & Monroe,
1989). Enligt studier av Voss, Parasuraman och Grewal (1998) framgar att nar priset pa en
tjanst ar hogt och inte fullt motsvarar kundens forvantade kvalitet kan kundens uppfattning
om priset ha en hogre paverkan pa den upplevda kundnéjdheten &n vad den upplevda
kvaliteten pa tjansten har. Det vill séga, om kunden anser att den betalat ett fér hogt pris for

tjdnsten vager denna negativa upplevelse 6ver dven om tjansten som levererades var bra.
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Det ar darmed viktigt for tjansteforetag, vars levererade tjanst inte stimmer dverens med
det begarda priset, att sdkerstdlla att kundens tolkning av priset resulterar i en positiv
prisuppfattning. Annars finns risk att kunden tolkar bade laga och hoéga priser pa ett
ogynnsamt satt. Ett for lagt pris kan motas med skepticism medan ett for hogt pris kan

uppfattas som ett forsok att lura konsumenten (Voss, Parasuraman & Grewal, 1998).

3.6 Affarsmodellen - Business Model Canvas
Ett foretags affairsmodell kan beskrivas som ritningen for hur strategin ska implementeras
genom organisationens strukturer, processer och system samt forklara hur foretagets

verksamhet ska generera [6nsamhet (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Enligt Osterwalder och Pigneur (2010) kan ett foretags affirsmodell beskrivas med nio
byggstenar, eller delsystem, som tillsammans formar en verksamhets fyra huvudomraden;
kunder, erbjudande, infrastruktur och finansiell genomférbarhet. Genom att beskriva
foretaget pa detta satt skapas en forstaelse for hur foretaget skapar och levererar varde.
Business Model Canvas bidrar ocksa till att askadliggora foretagets resurser och
kompetenser (Osterwalder & Pigneur, 2010). Business Model Canvas kan darfér anvandas

for att kartlagga konkurrerande affarsmodeller inom en bransch.
Modellens nio byggstenar forklaras utforligare nedan.

Kundsegment

Detta block definierar de grupper av manniskor eller organisationer som ett foretag syftar till
att nd och betjana. For att battre lyckas tillfredsstélla sina kunder kan foretaget segmentera
dem i grupper efter exempelvis behov eller beteende. Foretaget kan ocksa bestamma vilka
kunder som ska betjanas och vilka som bor ignoreras. Nar foretagets kundsegment ar
identifierat kan foretaget forma sin affarsmodell efter de utvalda segmentens behov

(Osterwalder & Pigneur, 2010).

Vardeerbjudande

| denna byggsten beskrivs foretagets erbjudande i form av de produkter och tjanster, eller
kombination av dessa, som skapar varde for specifika kundsegment. Vardeerbjudandet fyller
ett behov hos kunden och utgor anledningen till varfor kunder véljer ett féretag framfor ett

annat (Osterwalder & Pigneur, 2010).
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Kanaler
Kanaler beskriver hur foretaget nar ut till och kommunicerar med utvalda kundsegment. Da

kanaler, i form av kommunikation, distribution och salj, utgér de kontaktytor féretaget har
med sina kunder har dessa stor paverkan pa hur féretaget uppfattas externt. Fér att na ut till
kundsegmenten pa basta satt ar det viktigt att de olika kanalerna kan kombineras sa
effektivt som majligt. Kanalerna syftar till att skapa medvetenhet hos kunden, mojliggéra for
kunden att utvardera foretagets erbjudande, ge kunden majlighet att kopa produkten eller
tjdnsten, leverera det utlovade vardet samt efterférsaljning och uppfoljning (Osterwalder &

Pigneur, 2010).

Kundrelationer

De relationer foretaget har med sina kundsegment kallas kundrelationer. Kundrelationer kan

delas in i olika kategorier, fran personliga till automatiserade, och ett féretags relation till ett

kundsegment kan innefatta flera av dessa. Osterwalder och Pigneur (2010) klassificerar
dessa kategorier som:

* Personlig assistans: relationen &r baserad pa mansklig kontakt och kunden kan
kommunicera med en representant fran foretaget for att fa hjalp bade under och efter
sdljprocessen.

* Dedikerad personlig assistans: utgér den mest intima typen av relation ett foretag har
till en kund. Detta innebar att den enskilda kunden far en personlig representant fran
foretaget tilldelad sig.

*  Sjalvservice: foretaget har inget direkt forhallande med kunden men férser kunden
med alla nédvandiga forutsattningar for att kunden sjalv ska kunna utfora arbetet.

*  Automatisk service: en mer sofistikerad form av sjilvservice dar kunden genom
automatiska processer erbjuds individanpassade I6sningar baserat pa tidigare
beteende.

*  Anvandarnatverk: foretag underhaller online-communities dar kunder tillats interagera
och byta erfarenheter med varandra och pa sa satt I6sa varandras problem. Detta kan
dven hjalpa foretag att battre forsta sina kunder.

* Samskapande: kunden och foretaget bidrar tillsammans till att skapa varde, exempelvis

genom att kunden uppmanas delta i utformandet av nya produkter och tjanster.

Intédktsstrommar
Intaktsstrommar motsvarar de intakter foretaget genererar fran varje kund. Enligt
Osterwalder och Pigneur (2010) kan en affarsmodell innefatta tva olika intdktsstrommar,

transaktionsintdkter och aterkommande intdkter. Transaktionsintdkter kommer fran
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kundernas engangsbetalningar och aterkommande intdkter kommer fran I|6pande

betalningar for vardeleverans eller efterkopsstod.

Nyckelresurser

For att ett foretags affairsmodell ska fungera kréavs tillgangar i form av nyckelresurser. Dessa
resurser anvander foretaget for att skapa och leverera vardeerbjudandet till sina kunder
samt for att nd och bygga relationer med sina kundsegment. Nyckelresurser ar saledes ett
brett begrepp och kan innefatta saval fysiska som intellektuella, finansiella eller manskliga
resurser. Dessa kan antingen dgas av foretaget, hyras in fran ett annat foretag eller tillgas

genom partnerskap (Osterwalder & Pigneur, 2010).

Nyckelaktiviteter

Nyckelaktiviteter dr de aktiviteter som foretaget maste utfora for att affarsmodellen och
foretaget ska kunna fungera. Likt nyckelresurserna krdvs dessa aktiviteter for att skapa och
leverera foretagets vardeerbjudande samt for att na och behalla foretagets kunder

(Osterwalder & Pigneur, 2010).

Nyckelpartnerskap

De natverk av samarbetspartners som ett foretag har kallas nyckelpartnerskap. Ett foretag
kan inga i fyra typer av partnerskap. Dessa ar strategiskt partnerskap mellan konkurrenter,
strategiska allianser mellan icke-konkurrenter, Joint Ventures for att utveckla nya affarer
samt kOpare-saljare-relationer for att sdkerstalla palitlig varuforsorjning. Huvudsakliga motiv
for att inga i partnerskap ar att optimera affirsmodellen och uppna skalfordelar, reducera
risk och osdkerhet samt fa tillgang till speciella resurser, aktiviteter och kompetenser

(Osterwalder & Pigneur, 2010).

Kostnadsstruktur

| ett foretags affarsmodell finns en kostnadsstruktur som beskriver de viktigaste kostnaderna
som foretagets affarer ger upphov till. Kostnaderna kravs for att foretaget ska kunna skapa
och leverera virde, underhalla relationer och generera intdkter. | huvudsak sarskiljs
kostnadsdrivna affirsmodeller, med fokus pa att minimera kostnader, och véardedrivna

affarsmodeller dar fokus ligger pa att maximera kundvéarde (Osterwalder & Pigneur, 2010).
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3.7 Teorisyntes — en helhetssyn

Hur foretagets relation till kunden ar utformad innebér storre implikationer for foretag an
hur, och genom vilka kanaler de interagerar med kunder. Genom att maojliggéra for kunden
att sjalv ha en aktiv roll i den vardeskapande processen kan foretaget erbjuda ett
medskapande istéllet for ett avlastande vardeerbjudande. Kunden och foretaget verkar da i
symbios for att realisera kundvardet. Detta far foljder for vilka aktiviteter foretaget
genomfor for att leverera vardet. Darmed paverkas foretagets partnerskap da utomstaende
aktorer far en storre roll och kunden gar fran att vara en passiv part till en aktiv
samarbetspartner. Partnerskapen forandras da, enligt Vidrdstjdrnan, fran det sekventiella,
stafettliknande samarbetet mellan aktorer till en interaktiv process dar saval ny kunskap
som kundvarde skapas. Darigenom paverkas dven vilka resurser foretaget kraver for att
realisera sina vardeerbjudanden samt vilka kostnader detta ger upphov till. | Bild 3.8
Teorisyntes illustreras hur foretagets vardeskapande kundrelation forhaller sig till

affarsmodellens bestandsdelar.

Da kundrelationen pabdrjas langt innan sjalva kdpet sker dr bade Képbeslutprocessen och
Kundrelationens livscykel centrala for hur, och genom vilka kanaler, foretaget bor underhalla
sina kundrelationer och na sina efterstravade kundsegment. Detta illustreras i bild 3.8 av

fargen bla.

Ett foretags ersattningsmodeller styr organisationens intdktsstrommar. Aven hur dessa
modeller ar utformade paverkar virdeerbjudandet och kan bidra till att sarskilja foretaget

fran dess konkurrenter. | bild 3.8 Teorisyntes illustreras detta med gron farg.

Sammanfattningsvis konstateras att samtliga delsystem i affarsmodellen bidrar till tjanstens
kvalitet. Saval foretagets ersattningsmodell, kommunikation med kunden och kundens
tidigare erfarenhet av tjansten bidrar till att skapa kundens forvantningar pa tjansten. Hur
val foretaget sedan lyckas leva upp till dessa forvantningar avgoér sedermera tjanstens

kvalitet.
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4 Metod

Metodkapitlet  syftar till att beskriva vald forskningsansats, metodik och
datainsamlingsmetoder. | kapitlet beskrivs den kvantitativa och kvalitativa data som
insamlats samt tillvdgagdngssdttet fér hur den svenska fastighetsmdklarmarknaden och

Hemverkets tjdnsteerbjudande har analyserats. Avslutningsvis behandlas studiens giltighet.

4.1 Forskningsansats

Metodiken ar arbetets grundldggande arbetssatt och satter upp principerna for hur arbetet
ska utforas for att ge ett bra och trovardigt resultat. Valet av metodik bor baseras pa
studiens mal och karaktar. En studies syfte kan vidare klassas som Beskrivande, Utforskande,

Férklarande eller Problemlésande (Host, Regnell & Runesson, 2011).

Syfte Forklaring
Beskrivande Ta reda pa och beskriva hur nagonting fungerar eller utfors
Utforskande Fa djupare kunskap om hur nagonting fungerar eller utfors

Soka orsakssamband och foérklaringar +till hur nagonting

Forklarande fungerar eller utfors

Problemldsande | Finna en 1losning till ett identifierat problem

Tabell 4.1 Studiers syfte (Host, Regnell & Runesson, 2011)

| detta examensarbete &r studiens syfte en kombination av en beskrivande och en
utforskande studie. En beskrivande metodik har anvants for att visa pa hur den svenska
fastighetsmaklarmarknaden &r uppbyggd idag, hur de marknadsledande aktoérernas
kunderbjudande &r utformat samt hur Hemverkets affarsmodell skiljer sig fran detta. Den
beskrivande metodiken kompletteras med en utforskande metodik dar kunders preferenser
kring maklartjanster studeras for att ge djupare forstaelse for branschens tillstand och varfér
kunderbjudandet ser ut som det gér. Den utforskande metodiken ar nodvandig for att kunna

besvara examensarbetets fragestallningar.

4.1.1 Fallstudie

Ett arbetes metodval ska spegla studiens syfte. For denna uppsats har darfor fallstudie valts
som metod. Metoden har valts da det ar en passande metod néar fragor som hur och varfér
ska besvaras, studieobjektets beteende inte kan paverkas, kontextuella férhallanden som ar
relevanta for det undersdkta fenomenet ska tackas in eller da granserna mellan fenomenet

och kontexten ar oklara (Yin, 2003).
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Vidare har studieobjektet undersékts med hjalp av flera datakallor vilket ar karakteristiskt
for en fallstudie. Detta bidrar till att belysa och skapa forstaelse for sa manga aspekter som
moijligt (Baxter & Jack, 2008). For att uppna studiens syfte och besvara dess fragestallningar
pa bdsta sitt har dven kvalitativ- och kvantitativ metod anvéants. Att anvidnda bada dessa
metoder ar en av fallstudiemetodikens majligheter och genom att flaita samman information
fran flera datakallor skapas en djupare forstaelse for forskningsobjektet (Baxter & Jack,

2008; Yin, 2003).

4.2 Dataurval

Nedan beskrivs och motiveras vilken data och dataurval studien grundas pa samt under

vilken tidsperiod den genomférdes.

4.2.1 Kvantitativ och kvalitativ data

Inom ramen for denna studie har saval kvantitativ som kvalitativ data insamlats. Detta da
det ar fordelaktigt vid komplexa fragestallningar som berér manniskors beteende. Dartill
bidrar detta till att skapa en mer heltickande bild av studieobjektet.(Host, Regnell &

Runesson, 2011)

Med kvantitativ data avses sadan information som kan klassificeras eller raknas, exempelvis
vikt eller farg. Denna studies kvantitativa data har inhamtats genom en enkdtundersékning
med stangda svarsalternativ som genomfoérts pa potentiella méklarkunder pa den svenska

marknaden.(Host, Regnell & Runesson, 2011)

Kvalitativ data utgors av ord och beskrivningar och kan darmed vara rik pa nyanser och
detaljer. | denna studie har kvalitativ data insamlats genom person- och telefonintervjuer

genomforda med en semistrukturerad intervjuguide.(Host, Regnell & Runesson, 2011)

Huruvida data ar kvantitativ eller kvalitativ staller olika krav pa hur informationen ska
bearbetas. For att bearbeta studiens kvantitativa data anvdands darfér en statistisk analys
medan kvalitativ data istdllet hanteras genom att sortera och kategorisera informationen
med hjalp av Business Model Canvas av Osterwalder och Pigneur (2010) (H6st, Regnell &

Runesson, 2011). Detta beskrivs narmare i avsnitt 4.3.1 Tillvdgagangssatt.

4.2.2 Krav pa dataurval

For att distribuera studiens enkat till lampliga svarspersoner anvidndes Facebook. Att
anvanda Facebook som distributionskanal var dock inte ett férstahandsalternativ, utan
enkaten var ursprungligen tankt att skickas ut till svarspersoner genom samarbetsféretagets

spekulantregister. P4 sa satt skulle ett stort antal potentiella svarpersoner, aktiva pa
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bostadsmarknaden, goras tillgangliga och ett lampligt urval kunna dras. Pa grund av juridiska
restriktioner var detta alternativ dock inte mojligt. Pa grund av undersdkningens budget var
det heller inte mojligt att kopa in e-mailadressregister eller plats i ett

marknadsundersékningsforetags webbpanel.

Av denna anledning anvdndes Facebook som distributionskanal dar lanken till
undersdkningen publicerades pa Hemverkets Facebooksida. Linken spreds sedermera till
Facebookanviandare genom att Facebookreklam, riktad mot personer i Sverige i dldrarna 25-
65 ar, anvandes for att marknadsfora undersokningen. For att 6ka svarsfrekvensen fick de
som svarade pa enkdten majlighet att vinna biobiljetter som lottades ut till de som slutférde

hela enkaten (Lekvall & Wahlbin, 2001).

Genom att i enkdten introducera datafragor dar respondenterna fick ange koén, alder,
boendeform, hushallsstorlek, inkomst, boendeomrade samt tidigare erfarenhet av

bostadsforsaljning kunde en bild av vilka som besvarat enkaten skapas.

4.2.3 Svarsfrekvens och bortfall

Pa grund av att enkaten nadde ut till okdnda svarspersoner genom Facebook kunde
svarspersonerna sjalva vdlja om de skulle ingd i urvalet eller inte. Undersdkningen
genomfdrdes darmed med sjalvurval (Lekvall & Wahlbin, 2001). Det gar av denna anledning
inte att avgéra malpopulationens storlek, svarsfrekvens eller bortfall. | enkaten har det dock
forekommit informulérsbortfall, dar svarsfrekvensen varierade nagot mellan fragorna

(Lekvall & Wahlbin, 2001).

Totalt besvarades enkaten av 180 personer, svarstalet per fraga sjonk dock nagot i slutet av
enkadten och de avslutande datafragorna, som hade ldagst antal svar, besvarades av 149
personer. Det gar diarmed inte att klassificera vilka personer som inte besvarade dessa

fragor.

Av de som besvarade datafrdgorna var 32,9 procent man och 67,1 procent kvinnor. 0,7
procent av de svarande var i aldern 0-18, 42,3 procent mellan 19 och 35, 45,6 procent i
aldrarna 36-55 och 11,4 procent var 6ver 56 ar gamla. 47 procent av de svarande var bosatta
i Stockholm, Goteborg eller Malmé med omnejd medan resterande 53 procent var bosatta
nagon annanstans. 19,5 procent av de svarande bodde i ensamhushall, 33,6 procent bodde i
hushall om tva personer, 45 procent angav en hushallsstorlek om tre till fem personer och 2
procent av de svarande angav en hushallsstorlek pa éver sex personer. Vidare angav 35,6

procent att hushallet hade en arlig inkomst pa upp till 400 000 kronor, 50,3 procent mellan
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401 000 koronor och 800 000 kronor och 14,1 procent att de tjdnade mer @n 800 001 kronor.
37,6 procent angav att de idag dger och bor i smahus (exempelvis villa och radhus) och 31,5
procent angav att de dger en bostadsratt. 27,5 procent angav att de inte dger nagon bostad
utan bor i hyresratt medan 3,4 procent angav att de var inneboende. Av de svarande hade
38,9 procent aldrig salt en bostad medan 43,6 procent hade salt med hjalp av maklare. Fyra
procent angav att de hade salt en bostad utan méaklare och 13,4 procent angav att de bade

hade salt med och utan maklare.

4.3 Datainsamling

Datainsamling skedde genom en enkatundersdkning, genomférande av fyra djupintervjuer
med Hemverket samt tva telefonintervjuer med maklare fran andra maklarfirmor. Insamlad
data bestar bade av primar- och sekundidrdata da data samlandes in med hjilp av

djupintervjuer, enkdtundersékning och en arkivstudie.

4.3.1 Tillvagagangssatt

Inledningsvis genomférdes fyra djupintervjuer i person och over telefon med representanter
fran Hemverket. Samtliga intervjupersoner innehade nyckelpositioner inom féretaget med
titlar som marknadsféringsansvarig, saljchef, operativ chef samt chef for utemaklarna.
Intervjuerna genomfordes med en semistrukturerad intervjuguide, se Bilaga 6 Intervjuguide.
Pa sa satt kunde en nyanserad och tydlig bild skapas av féretagets affarsmodell,
kunderbjudande och utmaningar som dessutom var verifierad av flera, av varandra

oberoende, interna kallor.

Insamlad data fran de fyra djupintervjuerna strukturerades sedermera med hjalp av
”Business Model Canvas” av Osterwalder och Pigneur (2010). Med hjalp av modellen
presenteras en dekonstruerad bild av foretagets affarsmodell for att ge en god 6verblick
over foretagets processer, dess kunderbjudande samt hur dessa ar utformade och

relaterade till varandra.

Darefter studerades andrahandsinformation om den svenska fastighetsméaklarmarknaden
och dess marknadsledande aktorer i form av branschrapporter, tidigare undersékningar och
information fran féretagens hemsidor. Pa sa satt kunde en bild av marknadens ledande
affarsmodell och kunderbjudande skapas. For att verifiera att denna bild stamde Overens
med hur de stora svenska maklarféretagen arbetar i praktiken, kompletterades denna
datainsamling med telefonintervjuer med maklare pa tva av landets stérsta méklarfirmor,

Svensk fastighetsférmedling och Fastighetsbyran.

43



Forteckning 6ver intervjuer

Intervjuperson Foretag Position Intervjuare Typ Langd |Datum
Carl Zide Hemverket Marknadsforingsansvarig |Jakob Lageryd Personintervju 50 min |23/2 2016
Marie Nord Hemverket Operativ chef Jakob Lageryd Personintervju 2tim |23/22016
Richard Hagvall Hemverket Chef for utemaklarna Jakob Lageryd Telefonintervju 30 min |1/3 2016
Andreas Ryd Hemverket Séljchef Jakob Lageryd Telefonintervju 30 min |2/3 2016
Maklare A Fastighetsbyran Méklare Jakob Lageryd Telefonintervju 30 min |8/3 2016
Maéklare B Svensk Fastighetsformedling | Maklare Jakob Lageryd Telefonintervju 30 min |9/3 2016

Tabell 4.2 Férteckning over intervjuer

Insamlad information fran andrahandskallor och de tva telefonintervjuerna bidrog till att
illustrera skillnader mellan Hemverkets affairsmodell och den hos marknadsledande aktorer.
Informationen bidrog aven till att belysa framgangsfaktorer och svagheter med respektive
modell. Denna information anvands i kapitel tva for att beskriva marknadskontexten samt
anvands som grund for en del av examensarbetets analys dar framgangsfaktorer och
svagheter med respektive modell analyseras. Denna information lade vidare grunden fér en
enkatundersokning som genomférdes pa potentiella maklarkunder pa den svenska

marknaden.

Enkatundersokningen syftar till att skapa forstaelse for konsumenters attityder och
preferenser kring maéklartjanster. Genom att enkatfragorna var relaterade till
affairsmodellerna och deras skillnader kunde en bild skapas av vilka faktorer och aktiviteter
som vardesatts av kunderna och hur dessa star i relation till varandra. Resultatet fran

enkatundersdkningen presenteras i sin helhet i Kapitel 5 Empiri.

Resultatet av enkatundersokningen bidrog till att Hemverkets kunderbjudande kunde stallas
i kontrast till det kunderbjudande som idag ar marknadsledande och med hjidlp av
undersdkningen beskada detta ur kundernas perspektiv for att synliggéra diskrepans mellan
kundernas preferenser kring maklartjanster och de erbjudanden som finns pa marknaden
idag. Ur dessa insikter kunde sedermera férslag, som innefattar hur ett méaklarforetags
tjdnsteerbjudande kan utformas for att battre stdamma o6verens med vad kunderna

efterfragar, tas fram.

4.3.2 Primardata
4.3.2.1 Intervjuer
For datainsamling fran de studerade féretagen genomfdrdes semistrukturerade intervjuer.
Detta ar passande da 6ppnare intervjuformer ar att foredra da syftet med undersdkningen
ar att bidra till att utveckla modeller eller 6ka forstaelsen for ett fenomen (Lantz, 2007). De
semistrukturerade intervjuerna genomférdes med en rad 6vergripande fragor som stod for

intervjun men tillat dven modifiering av frageféljden och formuleringar efter den specifika
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intervjusituationen (Host, Regnell & Runesson, 2011). Denna flexibilitet maojliggjorde for
olika bemotande av olika respondenter medan samma undersdkningsomraden tacktes in
(Noor, 2008). Av denna anledning kunde utfallet i viss man skilja sig at beroende pa

intervjupersonernas svar (Lantz, 2007).

Genom att intervjua personer med olika positioner inom Hemverket kunde st6rre forstaelse
for vad som ar vasentligt och sarskiljande for foretagets organisation skapas (Lantz, 2007).
Resultaten fran intervjuerna bidrog till att skapa en grund for kompletterande intervjuer

med konkurrerande maklare (Host, Regnell & Runesson, 2011).

Samtliga intervjuer genomférdes med en intervjuguide som stdd, se Bilaga 6 Intervjuguide.
Intervjuguiden designades enligt Lantz (2007) rekommendationer. Forsta delen bestod av
bakgrundsinformation om varfér intervjun genomfors, ramarna for intervjun samt hur lang
tid den forvantas ta att genomfora. Detta foljs av fragor kring respondentens bakgrund for
att ge intervjuaren insikt i intervjupersonens sammanhang. Konkreta fragor utformades
efter de teoretiska begrepp som skulle belysas. Dessa presenterades i en féljd som ska
upplevas naturlig for svarspersonen. Da det vid semistrukturerade intervjuer kan vara svart
att pa forhand bestdamma exakt vilka fordjupningsfragor som ska stéllas forbereddes aven, i
punktform, intressanta aspekter att utforska narmare (Lantz, 2007). F6ér att ge en bred
forstaelse for de intervjuade foretagens affarsmodeller och kunderbjudande utformades
intervjuguiden dessutom efter Business Model Canvas av Osterwalder och Pigneur (2010).
Respondenten informerades om hur resultaten kommer att anvdndas och om etiken for

genomforandet.

4.3.2.2 Enkatundersékning

| syfte att besvara examensarbetets fragestéllningar och fa en djupare forstaelse for
marknadens attityder och preferenser kring dagens maéklarutbud genomfdérdes en
enkatundersokning, se Bilaga 7 Enkdtundersokning. Pa sa satt kunde en stor urvalsgrupp nas

pa ett tidseffektivt och mindre kostsamt satt (Lantz, 2007).

Enkaten var kvantitativ i sin utformning med framst stingda fragor. Oppna inslag forekom i
form av att respondenten kunde ange egna svarsalternativ pa utvalda fragor samt att den
avslutande fragan mojliggjorde for Ovriga kommentarer. P& detta vis begriansades inte
respondenterna till fullo av forfattarens alternativ. Vidare mdjliggjorde alternativet att
lamna 6vriga kommentarer for respondenten att uttrycka asikter som annars inte formedlats

genom enkaten.
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Vid utformandet av enkdten valdes de forsta fragorna till kdnnedomsfragor om
maklarbranschen. Dessa ar enkla, intressanta och inte hotande for respondenten. Resultatet
fran dessa fragor &r inte av storre intresse for studien utan syftade till att varma upp

respondenten (Séderlund, 2005).

| tre av fragorna uppmanas respondenten att rangordna olika alternativ fér att ge en
indikation om vilka aspekter kunderna varderar hogst. Rangordningsfragor med manga
svarsalternativ kan dock vara uttrottande for respondenten (Lekvall & Wahlbin, 2011). Av
denna anledning har respondenterna endast ombetts att rangordna sina tre toppalternativ.
For att analysera svaren kodades varje placering pa plats 1,2,3 med podngen 3,2,1
respektive. Aven totalt antal svar per alternativ samt procent av résterna fér varje placering

berdknades.

Till enkdtens varderingsfragor valdes en femgradig intervallskala. Formatet valdes till
Likertskalan som bygger pa att svarspersonen far ta stallning till ett pastaende genom att
kryssa i vilket svarsalternativ pa skalan som passar bast (Host, Regnell & Runesson, 2011;

Soéderlund, 2005).

Skalans fem svarsalternativ valdes till Stammer helt, Stammer delvis, Neutral, Stammer
daligt, Stammer inte alls, Vet ej (Host, Regnell & Runesson, 2011). Resultaten gar att
rangordna, statistiskt behandla och medelvirdesberdkna da svarsalternativen férhaller sig
till varandra pa samma sitt som talserien 1,2,3,4,5 och avstandet mellan de olika
uppfattningarna ar lika stora (Séderlund, 2005). Detta analyserades sedermera genom
medelvardesberdkning for att se hur respondenterna varderar olika pastaenden mot
varandra och for att jamfora hur svaren skiljer sig beroende pa svarsgrupp. Dartill
genomfordes berdkning av top box-svar, det vill sdga “"stammer helt” och "stammer delvis”,
samt bottom box-svar, "stammer dalig” och “stammer inte alls”. Detta for att ge en storre
forstaelse for hur respondenterna har svarat och hur stor andel som har en asikt i fragan.
Exempelvis kan ett medelvarde pa 3,00 innebara att samtliga respondenter svarat "Neutral”
eller att lika manga har svarat positivt som negativt. Denna skillnad synliggors tydligt med

top-/bottom-boxanalys.

Ett ojamnt antal svarsalternativ valdes for att mojliggéra for personer som befinner sig
mellan skalans ytterligheter att vdlja det alternativ som passar bast. De tvingas darmed inte
ta en stdllning de egentligen inte har. Ett “Vet ej”-alternativ infordes for att avsaknandet av
sadant kan fa till foljd att svarspersoner som saknar uppfattning placerar sitt svar i mitten av

skalan vilket leder till ett missvisande resultat (S6derlund, 2005).
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Enkaten avslutades med ett antal datafragor for att mojliggéra klassificering av
svarspersonerna. Dessa datafragor utformandes darfor efter en nominalskala dar
skalvardena utgjordes av 6msesidigt uteslutande klasser inom vilka svarspersonerna kunde

inplaceras (Lekvall & Wahlbin, 2001).

4.3.3 Sekundardata

4.3.3.1 Arkivanalys

For att besvara studiens specifika fragestallningar och ge en bredare bild av de studerade
foretagens tjansteerbjudande och marknadens struktur har sekundardata i form av
textbaserad information anvénts. Detta ar sddan information som ar framtagen i annat syfte
an den aktuella studiens. Sekunddrdata har inhdmtats fran maklarfirmors hemsidor,
tidningsartiklar, branschrapporter och internt material. Denna informations ursprungliga

syfte har dock noga tagits i atanke (HOst, Regnell & Runesson, 2011).

4.3.4 Litteraturstudie
En litteraturstudie utgor grunden for god vetenskaplig metodik och syftar bade till att bygga
vidare pa befintlig kunskap inom dmnet och for att minska risken for att tidigare lardomar

inom omradet forbises (HOst, Regnell & Runesson, 2011),

Examensarbetets litteraturstudie har utgjort en iterativ process dar aktiviteter som
nyckelordsbestamning, soékning, urvalsbedémning och sammanstéllning varvats.
Litteraturstudien har genomforts som en integrerad del av arbetet dadr den har haft olika
funktion i arbetets olika skeden. | borjan bidrog den till 6ka kunskapen inom studieomraden
for att fortydliga delproblem och fragestallningar. Detta tillait sedermera mer fokuserade
sokningar. | arbetets senare skeden anvandes litteraturen aterigen for att undersdka och

jamfora resultaten med de hos tidigare studier (Host, Regnell & Runesson, 2011).

Information har sammanstallts fran litteratur och vetenskapliga artiklar hamtade fran bécker
och digitala kallor. Dessa digitala resurser har fraimst uppsokts med hjalp av de akademiska
sokmotorerna LUBsearch och Google Scholar. Vid litteratursdkningen anvandes sékord som;
value co-creation, customer participation, service quality, customer satisfaction, service
marketing, principal agent, real estate broker commission, flat fee, business model canvas,
value innovation. Intressanta artiklar studerades forst genom att lasa titel och
sammanfattning. Om artikeln bedémdes vara av relevans studerades den vidare i sin helhet.
Referenslistan for de intressanta artiklarna studerades djupare for att ge ytterligare uppslag

om relevanta forfattares 6vriga verk (Host, Regnell & Runesson, 2011).
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4.4 Kallkritik

4.4.1 Litteraturkritik

Litteraturen utgors framst av vetenskapliga artiklar och litteratur som inhamtats via Lunds
Universitets Databas LUBsearch och Google Scholar. Da dessa artiklar har publicerats i
tidskrifter och journaler har de genomgatt granskning innan publicering, exempelvis genom
peer-review eller kontrollerats av tidskrifternas redaktoérer. Dessa bedomds darfér vara
tillforlitliga kallor. Det har dock tagits i beaktning att forfattarna kan ha fargat sin studie med
subjektiva asikter. Vidare har dokument fran statliga utredningar anvénts, vilka ocksa anses

vara tillforlitliga kallor.

Da det vid sokning av litteratur inte ar maojligt att granska all forskning och litteratur som &r
relevant kan litteratursdokningen ha fargats av forfattarens egen subjektivitet vid val av
anvanda artiklar. For att motverka skevhet i litteratursokningen har den genomforts
systematiskt. For att undvika att forbise relevant litteratur har sokningar i databaser
genomforts med ett flertal besldktade s6kord pa svenska och engelska. Dartill har litteratur
av ett flertal forskare fran olika artionden studerats fér att ge en bild 6ver hur litteraturen

har utvecklats.

Information har dven inhamtats fran tidigare kandidat- och examensarbeten fran svenska
hogskolor och universitet. Denna information anses inte vara lika tillforlitlig som den hos
ovan namnda vetenskapliga artiklar men da de kritiskt har granskats av opponentgrupper,
handledare och examinator bedémds de anda vara tillrackligt tillforlitliga for att inga i denna

studie.

4.4.2 Metodkritik

4.4.2.1 Forskningsansats

Da det tidigare fanns begransad forskning inom omradet genomfordes examensarbetet i
form av en fallstudie som huvudsakligen ar en utforskande och kvalitativ forskningsmetodik
(Host, Regnell & Runesson, 2011). Fallstudie som vetenskaplig metod har dock kritiserats pa
grund av dess forhallandevis laga reliabilitet och generaliserbarhet (Noor, 2008). Att studien
har genomforts i samarbete med Hemverket kan ocksa ha bidragit till att farga studiens
resultat och slutsatser. For att oka studiens trovardighet har forfattaren efterstravat att
tydligt definiera undersokningsfragorna, faststdlla att fallstudie ar en lamplig metod for
studiens syfte, anvanda lampliga datainsamlingsmetoder, analysera insamlad data pa ett

korrekt satt och tillampa triangulering pa insamlad information (Baxter & Jack, 2008).
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4.4.2.2 Intervjukritik

Intervjuerna med Hemverkets medarbetare genomfdordes med en semistrukturerad
intervjuguide. D3 samtliga intervjupersoner innehade nyckelpositioner, och darfor hade
goda insikter i foretaget, anses de vara trovardiga kéllor. Det finns dock risk att
intervjupersonernas svar har praglats av deras kunskaper, intressen och varderingar om
foretaget och marknaden. Detta har i denna studie hanterats genom att ett flertal personer
med olika ansvarspositioner har intervjuats for att skapa en sa heltackande och rattvis bild

som moijligt.

Intervjuer genomfordes dven med maéklare fran andra maklarfirmor for att komplettera
tillgdnglig andrahandsinformation. For att ge en varierad bild av méklares arbete valdes ett
kontor i Stockholms innerstad samt ett kontor i en kranskommun for att ingd i
undersdkningen, att bade dessa intervjuobjekt valdes till en storstadsregion berodde pa att
det ar dar de flesta bostadsforsaljningar sker. Da endast ett fatal intervjuer genomfordes kan
svaren fran dessa intervjuer dock inte anses vara representativa for de organisationer
miklarna arbetade for. Aven for dessa intervjuer finns risk att intervjupersonernas svar har
praglats av deras egna intressen eller att de vill framhava sig sjalv och sitt foretag i sa bra
dager som moijligt vilket kan bidra till att sdanka resultatens reliabilitet. Detta har tagits i
atanke av forfattaren och den insamlade informationen har kontrollerats mot andra kallor

for att vdaga upp for dessa svagheter (Noor, 2008).

Pa grund av intervjuernas tidsbegransning ar det ocksa maijligt att intervjupersonerna i vissa
fall inte kunnat svara pa fragor i den utstrickning de egentligen kunnat eller énskat vilket

kan ha bidragit till att viss information kan ha forbisetts.

4.4.2.3 Enkétkritik

Att studiens enkat formedlades via Facebook gjorde att enkaten med relativ enkelhet och till
en lag kostnad kunde na ut till stort antal manniskor. Att anvianda Facebook som
distributionskanal kan dock medféra viss problematik. Da lanken till enkdten publicerades pa
Hemverkets Facebooksida synliggjordes den for personer som gillar eller foljer féretaget pa
Facebook. Detta ar troligtvis personer som uppskattar foretagets affarsidé och/eller har
anvant sig av Hemverket vid forséljningar. Det ar mojligt att dessa, i storre utstrackning an
andra ar villiga att besvara enkaten varfor personer som ar positivt installda till Hemverkets
affarsmodell, eller negativt instdllda till traditionella maklare, blivit dverrepresenterade i
undersdkningen. Vidare bidrar denna distribueringsmetod att enkaten endast naddes av

personer med tillgang till internet och framst av Facebookanvidndare. Facebook anvands
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dock av 64 procent av Sveriges befolkning varfor enkdten kan anses varit tillganglig for en

tillrackligt stor och diversifierad malgrupp (Internetstatistik, 2016).

Att studien genomfoérdes med sjalvurval ar problematiskt i det avseende att det inte gar att
anta att svaren fran de som valjer att besvara enkaten ar representativa for de som viljer att
inte besvara enkaten (Lekvall & Wahlbin, 2001). Det gar darfor inte heller att styrka att de
som besvarat enkdten ar representativa for alla potentiella maklarkunder, dven inom de
undergrupper som kunde identifieras med hjadlp av undersdkningens datafragor. Studiens

inferens kan darfor ifragasattas.

En ytterligare svaghet ar att 31 personer som pabdrjade enkaten inte slutférde den och
diérmed inte besvarade samtliga fragor. Detta kan vara en foljd av internetformularets
utformning dar respondenten inte hade mojlighet att dverblicka hela formularet och kanske
underskattade tiden det tog att besvara enkdten och darfor valde att avbryta enkaten
(Lekvall & Wahlbin, 2001). Fér att motverka detta redovisades dock den fdorvantade

tidsatgangen tydligt i enkatens introduktion.

Internetenkater har ytterligare svagheter i att kontrollen 6ver intervjusituationen ar lag
(Lekvall & Wahlbin, 2001). Det gar darfor inte att veta under vilka forutsattningar eller hur
noggrant enkaten fylldes i eller om respondenten ar sanningsenlig i sina svar (Lekvall &
Wahlbin, 2001). Dartill saknas mdjligheten for respondenten att stalla fragor for
fortydligande. For att 6verkomma dessa problem efterstravades en sa tydlig formulering av
fragorna som majligt. Vidare angavs vid fragorna aven alternativet "vet ej” eller mojlighet for
svarspersonen att sjalv ange annat svarsalternativ @n de listade. Enkdten fanns tillganglig
mellan 16 april ar 2016 till 1 maj ar 2016. Pa detta satt har svarspersonerna haft gott om tid
att besvara enkaten och dven haft mojlighet att vdlja nar och under vilka forutsattningar de

besvarar enkaten.

Sammanfattningsvis anses relevanta slutsatser kunna dras baserat pa undersékningens
resultat. Detta da enkéaten syftade till att undersdka potentiella kunders attityder kring
maklartjanster och samtliga fragor besvarades av minst av 149 personer med en relativt god
spridning med avseende pa koén, alder, boendeform, hushallsstorlek, hushallsinkomst,

boendeplats och tidigare maklarerfarenhet.
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4.5 Reliabilitet, replikerbarhet och validitet

Examensarbetet bor uppfylla krav pa reliabilitet, replikerbarhet och validitet fér att anses

vara trovardigt.

4.5.1 Reliabilitet

Enligt Host, Regnell och Runesson (2011) kan reliabilitet definieras som den insamlade datas
och analysens tillforlitlighet med avseende pa slumpmdéssiga variationer. Att en
undersdkning har god reliabilitet innebar att studien ska ge samma resultat om den
genomfors upprepade ganger, oberoende av vem som utfér undersékningen. Detta bidrar
till att urvalet som undersokningen grundas i ar av stor vikt. Fér att uppna hog reliabilitet
kravs diarmed noggrannhet, bade vid datainsamling och analys. Vidare kan forfattaren ge
lasaren mojlighet att bedoma arbetsgangen genom att i metodkapitlet tydligt redovisa
tillvagagangssatt. FOr att upptécka och atgarda svagheter i arbetet kan forfattaren ocksa lata
utomstaende granska datainsamling och analys (Greener, 2008; Host, Regnell & Runesson,

2011).

God reliabilitet har i denna studie efterstravats genom att i metodkapitlet tydligt beskriva
arbetets genomférande for att mojliggéra for lasaren att sjalv bedéma tillvagagangssattet.
For att vidare sakerstdlla en tillfredstallande tillforlitlighet i datainsamlingen granskades
undersokningsenkaten i flera steg och iterationer av ett flertal personer oberoende av
varandra. Pa sa satt kunde svagheter i enkdten belysas ur flera perspektiv och atgardas
darefter. Aven intervjuguiden granskades av utomstaende part. Vid langre personintervjuer
spelades samtalet in for att mojliggora transkribering i efterhand medan kortare intervjuer
transkriberades i realtid. Pa sa satt mojliggjordes kontroll av eventuella missforstand. For att
minska rapportens subjektivitet har ett stort antal kallor anvants. Dartill tillampades

intervjuer for att sakerstalla tillforlitligheten hos andrahandskallor.

4.5.2 Replikerbarhet

Enligt Host, Regnell och Runesson (2011) innebar replikerbarhet att studiens slutsatser ar
generaliserbara. Av denna anledning spelar undersokningens urval en viktig roll for studiens
representativitet. For att uppna en hog replikerbarhet dr det darmed &ven viktigt att
bortfallet inte blir for stort eller enbart drabbar en viss undersokningskategori. Som féljd av
metodikens utformning ar fallstudier i regel inte generaliserbara men om kontexten som
skall generaliseras liknar den foér den genomfdrda studien &r det troligare att

undersdkningsobjektet beter sig pa liknande satt dven i den nya kontexten. Darmed kan en
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tydlig beskrivning av den studerade kontexten bidra till att 6ka studien representativitet

(Host, Regnell & Runesson, 2011).

Da detta arbete ar en fallstudie ar resultatens generaliserbarhet bristfallig. Forfattaren har
dock efterstravat att oka representativiteten genom att tydligt och ingaende beskriva

studieobjektets kontext, det vill siga den svenska marknaden for fastighetsmaklare.

4.5.3 Validitet

Enligt Host, Regnell och Runesson (2011) definieras validitet som att man mater vad man
avser att mata. Detta innebdr att det maste finnas en koppling mellan
undersodkningsobjektet och det som mats. En studies validitet kan 6kas genom triangulering

vilket innebar att samma objekt studeras med olika metoder.

| detta arbete har en intervjuguide for semistrukturerade intervjuer saval som en frageenkat
sammanstallts dar fragorna utformats for att besvara fragestallningen samt kopplats till den
teoretiska referensram som utgor fundamentet for undersékningen. Da datainsamlingen for
studien genomforts med flera informationskallor och datainsamlingsmetoder i form av
arkivanalys, intervjuer och enkatundersdkning har triangulering majliggjorts vilket bidrar till
att oka studiens validitet. Insamlad information och citat fran intervjuerna sammanstalldes
ocksa och skickades tillbaka till intervjupersonerna fér validering vilket enligt Host, Regnell

och Runesson (2011) ytterligare bidrar till att starka validiteten.
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5 Empiri

| empirikapitlet beskrivs Hemverket och dess affdrserbjudande i detalj for att skapa en bdéttre
forstgelse  fér  foéretagets  verksamhet.  Vidare  presenteras  resultaten  frdn

enkdtundersékningen fér att visa pa kunders attityder inom mdklarbranschen.

5.1 Hemverket

5.1.1 Foretagsbeskrivning

Hemverket grundades 2006 av den nuvarande VDn Imre Marton. Grundidén byggde pa att
den traditionella fastighetsformedlingsprocessen bor ga att genomfora effektivare, billigare
och béttre. Da tjansten lanserades under ar 2007 var den en renodlad peer-to-peer-tjanst
och ingen fastighetsmaklare var delaktig i processen. Via inloggning till foretagets
affarssystem kunde kbépare och séljare tillsammans, med legala handlingar utfora dgarbytet
steg for steg pa egen hand. Marknaden var dock inte redo for tjansten, framfér allt, da
kopare i stor omfattning hade borjat anvdnda Hemnet for att hitta bostader till salu. Darfér
fattades beslut om att utveckla grundkonceptet till en formedlingstjanst med hjadlp av

maklare vilket mojliggjorde fér annonsering pa Hemnet*.

Sedan dess har Hemverket bedrivit maklarverksamhet pa den svenska bostadsmarknaden.
Foretaget ar stationerat i Goteborg men formedlar objekt 6ver hela Sverige. Sedan starten
har 6ver 10 000 bostadsforsaljningar genomforts till ett varde av 15 miljarder kronor
(Hemverket, 2016). Enligt statistik fran Hemnet &r Hemverket, sett till antalet pagaende
bostadsforsaljningar i juni ar 2016, Sveriges attonde stérsta maklarféretag med 2,2 procent

22
av marknaden®”.

Malet med Hemverkets verksamhet ar att med hjilp av effektiva processer och erfarna
maklare kunna leverera en hogkvalitativ maklartjanst till ett pris langt under
konkurrenternas. Foretaget har under ar 2015 vuxit och har hogt stdllda mal pa att 6ka sin

marknadsandel till fem procent och att dubbla personalstyrkan under ar 2016 (Zide, 2015).

5.1.1.1 Utveckling av konceptet
Hemverket har sedan starten kontinuerligt testat och utvarderat sitt affarskoncept for att

utveckla en férmedlingsmodell som passar den svenska marknaden. Enligt Ryd®® byggde det

! Marie Nord, Operativ chef Hemverket. Mailkorrespondens 22 juni 2016.
22 Carl Zide, Marknadsféringsansvarig Hemverket. Mailkorrespondens 14 juni 2016.
% Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.

53



ursprungliga kunderbjudandet pa att kunden sjalv utforde fotografering av bostaden,

upprattande av objektbeskrivning samt visningen och kontakt med spekulanterna.

Att |3ta séljaren vara ansiktet utat for forsaljningen och sjalv halla i visningen och kontakten
med spekulanterna visade sig fungera mycket bra och saval kopare som saljare uppskattade
att ha direktkontakt med varandra. Daremot var bilderna och objektbeskrivningarna av
varierande kvalitet vilket ledde till att manga annonser sag oprofessionella ut. Detta var
problematiskt ur tvd hianseenden, dels ur séljarens perspektiv da en daligt utformad annons
ger ett oseriost intryck och gor det svarare att attrahera képare, men aven fran Hemverkets
sida da daliga annonser, for vissa kunder, kan tyda pa att maklaren ar oprofessionell. Att
annonserna inte var fértroendeingivande gjorde det darmed svarare for Hemverket att na

nya bostadsséljare.

For att atgarda detta valde foretaget att ta storre ansvar i processen och tjansten med ett
nytt modifierat koncept lanserades ar 2013. Hemverket anstallde fler méklare som
stationerades runt om i Sverige. Vidare utbildades dessa i fotografering och utrustades med
professionell fotoutrustning for att kunna ta kvalitativa bilder av objekten. Hemverkets
maklare gor sedan dess, likt traditionella maklare, hembesok dar de bade varderar bostaden
och upprattar en professionell objektsbeskrivning. Detta resulterade, enligt Ryd**, bade i en
hogre annonskvalitet och 6kat fortroende hos bostadssédljare. Under 2016 skedde, enligt
Zide®, ytterligare en forandring da de flesta bostdder numer fotograferas av en av Sveriges

storsta husfotofirmor

5.1.2 Affarsmodellen
Hemverkets affarsmodell beskrivs nedan med hjialp av Osterwalder och Pigneurs (2010)

modell, Business Model Canvas, som presenteras i nedanstaende bild.

** Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.
25 Carl Zide, Marknadsforingsansvarig Hemverket. Mailkorrespondens 14 juni 2016.
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Fasta kostnader: Personal
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Rorliga kostnader: Marknadsforing

41 .

Transaktionsintakter fran foretagets maklartjanster, med
fasta, kostnadsbaserade priser.

Bild 5.1 Kanvas 6ver Hemverkets affarsmodell

5.1.2.1 Kundsegment

| intervju med Zide?® framgar att Hemverket strivar efter att na ett tvdrsnitt av marknaden

med alla sorters objekt men arbetar aktivt for att attrahera kunder som forstar och passar

for foretagets koncept. Hemverket riktar sig till ett brett kundsegment men enligt Ryd?’

avrader de kunder att anvdnda Hemverket om deras objekt inte lampar sig for tjansten,

exempelvis om sédljaren befinner sig pa annan ort dn objektet och darfor har svart att sjalv

halla i visningen.

Hemverkets storsta kundbas finns i storstadsregionerna och vaxer snabbast strax utanfor

innerstadsomradena. Foretaget formedlar enligt Hagvall®® framst objekt viarderade under 5-6

miljoner men dven en del objekt i hogre prisklasser. Under 2016 har foretaget upplevt en

positiv trend i att de fatt fortroende att formedla allt fler dyrare objekt, vilket fatt till féljd att

Hemverket lyckas battre i innerstdderna an tidigare.

% Carl Zide, Marknadsforingsansvarig Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.
* Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.
8 Richard Hagvall, Chef for uteméaklarna Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 1 mars 2016.
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5.1.2.2 Varderbjudande
Ett av Hemverkets viktigaste konkurrensmedel ar att foretaget tar ut ett mycket lagre
maklararvode dn dess konkurrenter. En ytterligare faktor som lockar kunder till Hemverket

ir att de erbjuder ett alternativ till traditionella maklartjanster, anser Hagvall®.

Enligt Nord® sarskiljer sig Hemverket framst fran de traditionella aktérerna genom att
sdljaren inte viljer en individuell maklare som skoter alla moment vid forsaljningen. Istéllet
valjer saljaren en process dar han eller hon sjalv utfor flera aktiviteter och ar ansiktet utat
vid forsaljning. Hemverket kan darfor inte erbjuda den personliga kontakt kunden har med
en traditionell méaklare utan denna kontakt sker istdllet med Hemverkets team. Pa sa satt ska
varje kund, képare som saljare, som ar i kontakt med Hemverket fa sa bra och direkt
information som mdjligt av personer med expertkompetens inom det specifika
frageomradet. Vid juridiska sporsmal sker exempelvis kontakt med maklare som ar
specialiserade pa juridiska fragor. P4 samma satt far en spekulant som har fragor om ett
bostadsobjekt stalla den direkt till sdljaren da det enligt Nord ar den person som har storst
kunskap om objektet. Pa sa satt blir kunden inte heller beroende av en specifik person som
kan bli sjuk eller franvarande under processen likt en traditionell méklare. Hemverket
imnar, enligt Hagvall*!, genom denna affirsmodell leverera en tjinst med hég transparens

dér kunden ska uppleva att de far mycket for pengarna.

Vid sidan av huvudtjansten erbjuder foretaget dven en helhetslésning dar en méklare fran
Hemverket haller i visningen och ansvarar for spekulantkontakten samt en tjanst i

samarbete med SBAB f6r privatsiljare som behoéver fa lanevillkor godként av banken.

5.1.2.3 Kanaler

Hemverket marknadsfor sig, enligt Ryd®?, framst genom marknadsféringskampanjer i TV,
podcasts och pa internet. De kanaler som genererar flest kunder i dagslaget ar tv-reklamer,
internetsokningar samt rekommendationer fran bekanta. Det sistnimnda ses av Ryd*® som
den effektivaste metoden da kunder som genereras genom rekommendationer ofta fran

borjan har en god forstaelse for tjansten.

Personlig kontakt med kunden inleds da kunden sjalv kontaktar Hemverket eller blir

kontaktad av foretagets sadljare efter att ha fyllt i ett kontaktformular pa foretagets hemsida.

29 Richard Hagvall, Chef for utemaklarna Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 1 mars 2016.
* Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

31 Richard Hagvall, Chef for utemaklarna Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 1 mars 2016.
32 Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.

33 |bid.
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Saljpersonalen informerar vid denna kontakt kunden om Hemverkets tjansteutbud. Om
kunden viéljer att acceptera erbjudandet genomfor Hemverkets maklare ett hembesok. |
intervju med Nord 3 forklaras att hembesoket normalt ar det enda tillfillet d& en

representant fran féretaget traffar kunden i person.

Efter hembesoket sker kontakt digitalt genom sms, mail, genom foretagets hemsida eller per
telefon. Genom dessa medier far kunden l6pande information infor nasta steg i processen.
Aven kontakt med spekulanter och bostadskdpare férs genom dessa kanaler, forklarar

Nord®.

5.1.2.4 Kundrelationer

| intervju med Nord® framgar att Hemverket strévar efter en kundrelation dir de mojliggér
for kunden att pa béasta satt sjalv kunna utféra delar av forsaljningsprocessen och darmed
skapa vérde tillsammans med kunden. Foretaget amnar vidare bygga upp en god relation
med sina kunder men har, pa grund av kundrelationens utformande, svart att etablera en
personlig kontakt med séaljaren. Detta da bostadssaljaren vid en forsaljning har kontakt med
olika personer inom Hemverket istallet for en specifik maklare for att fa svar pa fragor.
Centralt i kundrelationen ar darfor att kunden alltid snabbt kan fa svar via mail eller telefon
och far fragor besvarade oavsett vad de avser och vem kunden tidigare haft kontakt med.
Kdrnan i Hemverkets kundrelation &r siledes, enligt Nord®’, inte den personliga relationen

utan att kunden ska fa basta mojliga svar, fran den mest kunniga kallan.

Enligt Nord *® sker kontinuerlig kontakt mellan Hemverket och kunden i form av
uppfoljningar i olika steg, dar kunden automatiskt uppdateras med information och
instruktioner om det aktuella steget i processen. Kunden ar utover detta vilkommen att
kontakta foretaget for eventuella fragor och saljcoachning. | man av tid sker manuell
uppdatering med kunderna for att stimma av hur processen fortgar. Det finns dock enligt
Ryd* forbattringspotential i att sitta detta i system samt att folja upp med savil képare som

séljare efter avslutad affar.

Relationen med bostadskoparna o6verlats i stort till sdljaren sjalv dven om Hemverkets

innemaklare och maklarassistenter har viss kontakt med spekulanter under budgivnings- och

34 Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.
35 ..
Ibid.

39 Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.
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tilltradesprocessen. Denna kontakt sker dock pa distans. Enligt Nord*® &r tanken att
foretagets IT-system ersdtter en del av maklarens manuella arbete genom att bearbeta

spekulanterna automatiskt och skicka ut information under budgivningen.

5.1.2.5 Intdktsstrommar

Hemverkets huvudsakliga intaktsstrom &r transaktionsintdkter fran foretagets
formedlingsuppdrag. | telefonintervju med Ryd*! framgar att Hemverkets méklararvode ar,
oberoende av det slutliga forsaljningspriset, ett fast pris om 10 000 kronor. Av detta betalas
5 000 kronor vid uppstarten av férmedlingsuppdraget och resterande 5 000 kronor vid

avslutad affar.

5.1.2.6 Nyckelresurser

Hemverkets organisation ar uppdelad i olika foretagsdelar, regionalt stationerade
utemdklare och oOvriga avdelningar som &r centraliserade i Goteborg. Hemverkets
utemiklare &r regionalt stationerade fér att utféra kundméten®?. P& huvudkontoret i
Goteborg finns avdelningarna BackOffice, Salj samt innemaklare. Backoffice utgbrs av
maklarassistenter som skoter det administrativa arbetet sd som hantering av inkommande
kundsamtal, bostadsannonsering och uppdatering av data i IT-systemet. Sédljavdelningen
arbetar med att informera om, och silja, Hemverkets tjanster till nya kunder. Vidare
genomfor siljare en forsta extern virdering av objektet. | intervju med Nord* férklaras att
innemaklare ar utbildade maklare som ansvarar for forsaljningens juridiska fragor. Utover
detta finns ytterligare personal, sa som saljcoacher som bidrar med stod till bostadsséljarna
infor visning, marknadsféringsansvarig samt anstdllda som ansvarar for att bygga foretagets

mobilapplikation och register for kringtjanstleverantorer.

5.1.2.7 Aktiviteter

Nedan presenteras vilka aktiviteter Hemverket genomfor i en forsaljningsprocess.

* Forsiljning av tjanst: Siljaren informerar, enligt Ryd** i detta skede den potentiella
kunden om hur tjansten ar uppbyggd och vad som férvantas av saljaren. Dartill

genomfors en extern vardering som baseras pa forsaljningsstatistik fran liknande objekt

* Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

*! Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.

2 Utemaklare &r stationerade i foljande regioner till antal (); Mélardalsregionen (2), Skaneregionen (2), Skévde
(1) och Goteborg (1). For objekt i norra Sverige gors inte hembestk av en uteméklare utan detta gors enbart av
en fotograf.

43 Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

* Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.
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i omradet. Detta varderingsunderlag ger en ungefarlig uppskattning av bostadens
aktuella marknadsvarde.

* Hembeso6k av utemédklare: Hemverkets maklare besoker kunden. Det framgar, i intervju
med Zide®, att da kunden viljer att anlita Hemverket ingas kontrakt (sk uppdragsavtal)
mellan foretaget och kunden som aldgger sig att betala halva totalsumman om 5000
kronor. Maklaren utfér darefter en vardering pa plats, forfattar en objektsbeskrivning
och fotograferar objektet. Utformandet av bostadsannonsen bestams vidare i
overenskommelse med kunden. Kunden far vid hembesoket information om hur
kommande steg i processen ser ut samt vilken information som behoéver kompletteras
och skickas till Hemverket for att annonsen ska kunna fardigstallas. Hemverkets
utemiklare genomfér, enligt Nord*®, enbart ett forsta hembesok hos kunden vilket
mojliggor att de effektivt kan hantera en stor mangd objekt. Utemaklare har pa detta

satt mojlighet att genomfora tva till tre hembesok per dag.

*  Marknadsféring av objektet: bostadsannonsen skapas av Hemverket och laddas, efter
godkdnnande av bostadsséljaren, upp pa Hemverkets hemsida, Blocket bostad och
Hemnet. Nord* férklarar att en kontinuerlig diskussion kring innehall och utférande

fors mellan Hemverket och bostadssaljaren.

*  Visning och kontakt med spekulanter: visningen och kontakt med spekulanter skots,
enligt Nord®, sjilv av bostadsiljaren med stéd fran Hemverket och deras maklarsystem.
Séljaren valjer sjalv hur visningen ska genomforas och lagger till visningstider via
inloggning till sdljarens "mina sidor” pa foretagets hemsida dar séljaren kan kontrollera
sin forsaljning. Intresserade spekulanter far séljarens kontaktuppgifter automatiskt via
sms eller epost genom att begdra ut dem via en funktion pd den aktuella

bostadsannonsen pa foretagets hemsida.

*  Budgivning: i intervju med Nord* framgar att all budgivning sker genom Hemverkets
budgivningssystem. Saljaren kontrollerar budgivningen pa foretagets internetportal via
séljarens “mina sidor”. Darifran kan saljaren félja budgivningen och neka eller acceptera
bud. Séljaren kan darifran dven gora utskick till samtliga spekulanter for att informera
att budgivningen kommer att avslutas inom kort. Spekulanterna kan lamna bud genom

att skapa en anvéndare vid bostadsannonsen pa hemsidan och darefter logga in och

* Carl Zide, Marknadsforingsansvarig Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.
*® Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

* Ibid.

* Ibid.

* Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.
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registrera bud pa bostaden. Via bostadsannonsen kan spekulanten ocksa folja
budgivningen och se utgangspris, budhistorik samt aktuella bud. Vidare uppdateras alla
spekulanter och siljaren automatiskt via sms eller e-post vid nya handelser under
budgivningsprocessen. Spekulanter kan dven ldmna bud genom telefonkontakt med

Hemverkets personal som da for in buden i systemet.

*  Forsdljning: Da saljaren har accepterat ett bud kontaktas saval kopare som siljare av
Hemverkets innemaklare som informerar om kontraktsskrivning och hur arbetet
fortskrider. Nar parterna kommit 6verens om vad som ska inga i kontraktet skickas
detta till parterna som traffas for signering. Nagon representant fran Hemverket
medverkar inte vid kontraktsskrivning, en av foretagets innemaklare kan dock vara med
per telefon infér eller under kontaktskrivningen for att svara pa fragor. Hemverket
skoter ocksa kontakten med banken for att sdkerstidlla att alla transaktioner &r
genomforda vid tilltradesdagen. Hur forsaljningsprocessen fungerar framkom i intervju

med Nord*°.

¢ Uppféljning: sdljaren behdver uppta forsaljningen av bostaden i deklarationen féljande
ar. Infor denna skickar Hemverket, enligt Nord®', darfor ut information till siljaren med

instruktioner for hur denna ska genomforas.

5.1.2.8 Samarbetspartners

Hemverket arbetar, likt de flesta aktérer i branschen, med en banksamarbetspartner.
Hemverket samarbetar med SBAB som arbetar med en liknande organisationsstruktur och
arbetssatt, utan lokala kontor. Samarbetet har enligt Nord ** éppnat upp foér nya
kunderbjudanden fér Hemverket och bidrar dven till att parterna tillsammans kan skapa nya

kundrelationer.

Ytterligare samarbetspartners utgors av det tjansteleverantérer som ingar i féretagets
register for tillaggstjdanster samt av Nordic Forsdkring som kan leverera en “dolda fel”-
forsakring. Zide® férklarar att foretaget dven har samarbetspartners pa orter dar de inte har

maklare stationerade, i form av fotograffirmor som utfor fotografering av objekten.

*° Marie Nord, Operativ chef Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

*! Ibid.

*? Ibid.

>3 Carl Zide, Marknadsforingsansvarig Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.
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5.1.2.9 Kostnadsstruktur

Hemverket har en kostnadsdriven affairsmodell vars utformning tillater féretaget att leverera
maklartjanster till 1agre priser dn dess konkurrenter. Dock syftar affirsmodellen, enligt Ryd>*,
dven till att leverera ett hogre kundviarde genom kundens delaktighet och insyn i

forsaljningsprocessen.

| intervju med Zide> forklaras att Hemverkets tvd mest betydande kostnader utgérs av
personalkostnader och marknadsforing. Personalkostnaden skiljer sig fran manga
traditionella méaklarfirmor da all personal har fast manadslon som betalas ut oberoende av
hur méanga objekt som férmedlas. Hemverket vintas ocksd enligt Zide®® under ar 2016
spendera mer pengar pa tv-marknadsféring an alla 6vriga maklarfirmor tillsammans da

Hemverket @mnar nationellt viacka vetskap och intresse for foretaget.

Hemverket har laga fasta kostnader i form av lokalhyra da féretaget har en centraliserad
organisationsstruktur med endast ett kontor. Hagvall®’ férklarar att tack vare detta gar
affarsmodellen att skala upp i storlek med relativ enkelhet och utan betydande kostnader i

materiella investeringar.

** Andreas Ryd, Saljchef Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 2 mars 2016.

> Carl Zide, Marknadsforingsansvarig Hemverket, Intervju i Goteborg 23 februari 2016.

> |bid.

7 Richard Hagvall, Chef for utemaklarna Hemverket, Telefonintervju i Stockholm 1 mars 2016.
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5.2 Resultat av enkatundersokning

Nedan presenteras resultatet av studiens enkatundersdkning. Svaren pa
enkatundersdkningen kategoriseras efter svar som relateras till kundrelationens utformning,
vad som ar viktigt for kunden vid val av méklare samt vad respondenterna vardesatter vid
tjdnsternas prissattning. Hur férdelning bland respondenterna ser ut presenteras nedan i
Bild 5.1 Svarspersonernas uppdelning. Notera att avseende boendeform ar uppdelningen
enbart mellan bostadsrattsdagare och husagare for att synliggora skillnaderna mellan dessa,

asikterna fran 6vriga boendeformer framgar inte i tabellerna.

Procent
Kategori ' Samtliga] _ Man Kvinnor Storstad __ Landsbygd __ Smahus __ Bostadsratt _ Under35 _ Over35  Tidigare salt £ salt
on Man 33%|  100% 0% 1% 25% 30% 32% 33% 33% 36% 28%
Kvinna 67%| 0% 100% 59% 75% 70% 68% 67% 67% 64% 72%
boendeplars |59 a7%| 5% 1% 100% 0% 27% 72% 55% 1% 52% 0%
Landsbygd 53%|  41% 59% 0% 100% 73% 28% 45% 50% 8% 60%
soendetorm _[omanus 38%|  35% 39% 21% 52% 100% 0% 2% 9% 8% 21%
Bostadsriitt 32%|  31% 32% 49% 16% 0% 100% 34% 29% 30% 35%
Aider Under 35 a3%|  43% 43% 50% 37% 25% 7% 100% 0% 30% 64%
Gver 35 s7%|  57% 57% 50% 63% 75% 53% 0% 100% 70% 36%
) R 12 61%|  67% 58% 67% 56% 79% 57% 2% 75% 100% 0%
Tidigare salt bostad | >
Nej 30%|  33% 2% 33% 4% 21% 3% 58% 25% 0% 100%

Bild 5.1 Svarspersonernas uppdelning

5.2.1 Kundrelationens utformning

Nar svarspersonerna ombads rangordna vilka av maklarnas aktiviteter de ansag vara
viktigast framstod marknadsféring som tjansteerbjudandets i sarklass viktigast aktivitet.
Darefter ansag respondenterna att vardering av bostaden, objektsbeskrivning samt
fotografering av bostaden var viktiga aktiviteter. Pa fjarde plats rangordnades moéte med
maklaren och genomgang av bostaden. Detta foljdes av budgivningshantering och visning av
objektet. Kontakt med spekulanter, handpenningshantering och formedling av
tillaggstjanster ansags daremot vara maklarens minst betydande tjanster da de kom pa

attonde, nionde respektive tionde plats av svarsalternativen.

Vilka av maklarens tjanster anser ni vara vikti ? g de tre vikti alteri
Aktivitet _ . - Placering . — — . —
Samtliga Man Kvinnor Storstad  Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare salt Ej salt

Mote med méklare och radgivning vid

. 4 5 4 7 3 3 6 4 4 5 3
genomgang av bostad
Vardering av bostad 2| 3 2 4 2 4 3 2 2 3 2
Objektsbeskrivning och fotografering av 3 2 3 ) 3 N N 3 3 ) 5
|bostad
Marknadsféring 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Visning 7] 7 5 5 7 7 7 6 7 6 7
Svara p& fragor 8 7 10 9 9 9 9 10 8 8 9
Budgivningshantering 5 2 7 3 6 5 4 4 6 4 6
Rédgivning vid avtalsskrivning 6| 6 5 6 5 6 5 7 5 7 4
Handpenningshantering 10§ 10 8 8 10 10 8 8 10 9 10
Férmedling av tillaggstjanster 9 9 8 10 8 8 10 8 9 10 8

Bild 5.2 Rangordning av maklarens tjanster

Respondenterna var dven positivt installda till att sjalva genomfdra en bostadsvisning och till
sin formaga att kunna svara pa spekulanters fragor minst lika bra som en maklare®®, se bild

5.3 Attityder kring méaklartjansten. Respondenterna var dven nagot mer positivt instéllda till

8 Medelvirdet 3,56 respektive 3,58 av 5, baserat pa de olika svarsalternativen Stimmer helt (5), Stammer delvis
(4), Neutral (3), Stammer daligt (2), Stammer inte alls (1) och Vet ej (0).
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att kunna kopa delar av méaklarens tjanster och utféra vissa moment sjalva dn att kopa en
helhetslsning for att slippa utféra arbete sjalva®. En majoritet av de svarande angav dven

att det var viktigt fér dem att ha insyn i férsaljningsprocessen och maklarens arbete®.

Jag kan svara pa spekulanters fragor om bostaden minst lika bra som en méklare
Samtliga| Top box | Bottom Box | Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej salt
Medelvérde 3,58 57% 24% 3,74 3,58 3,87 3,42 4,04 3,91 3,27 3,9 3,91 3,19
n= 155 48 100 70 78 55 47 64 84 %0 58
Jag kan genomféra visningen av bostaden minst lika bra som en miklare
Samtliga| Top box | Bottom Box | Min Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej salt
Medelvarde 3,56 55% 25% 3,83 3,47 3,67 3,51 3,96 3,57 3,23 3,85 3,78 3,28
n= 154 48 99 70 77 55 47 62 85 90 57
Jag vill kunna kopa delar av méklarens tjansteerbjudande och utféra vissa moment sjalv
Samtliga| Top box | Bottom Box | Mién Kvinnor  Storstad Landsbygd Sméhus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej salt
Medelvérde 3,64  59% 20% 3,93 3,55 3,84 3,53 4,04 3,61 3,59 3,74 3,73 3,6
n= 152 47 98 69 76 54 46 63 82 89 56
Jag vérdesa ett | lett tja paket for att a min inbl ing i forséljningspr 1
Samtliga| Top box | Bottom Box | Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsrétt Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej salt
Medelvérde 3,29 43% 27% 2,91 3,47 33 3,26 3,08 3,51 3,34 3,23 3,22 3,37
n= 151 47 98 69 76 55 36 63 82 88 57
Det dr viktigt for mig att ha insyn i forsaljningsprocessen och méklarens arbete
Samtliga| Top box | Bottom Box | Min Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej salt
Medelvarde 4,16 74% 9% 4,24 4,13 4,36 3,97 4,4 4,2 4,02 4,28 4,27 4
n= 152 47 99 70 76 55 47 63 83 89 57

Bild 5.3 Attityder kring maklartjansten

Vidare svarade 76 procent av de tillfragade att de kunde tanka sig att sjalva halla i visningen
om det innebar ett lagre maklararvode, vilket presenteras i Bild 5.5 Vilja att halla i visningen.
Endast 12,1 procent angav att de aldrig skulle vara intresserade av att halla i visningen
oavsett besparing pa arvodet. 9,4 procent skulle vara villiga att halla i visningen dven om det
inte bidrog till ett lagre arvode. 34,9 procent skulle dock vara beredda att géra detta om
arvodet sianktes med minst 10 000 kronor och 26,8 procent angav att arvodet skulle behova
vara minst 30 000 kronor lagre. Totalt kunde 79,2 procent av respondenterna tdnka sig att

halla i visningen om det innebar minst 60 000 kronor lagre arvode, se Bild 5.3 Ekonomiska

incitament for att halla i visningen.

Hur mycketldgre skulle méaklararvodetbehdva vara for att niskulle vara intresserad av atthélla visningen av er egen bostad?
Alternativ - - - Procent < - — — - —

Samtliga| Min Kvinnor Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigaresall Ej salt

Jag skulle kunna hélla i visningen 9,4%| 10% 9% 10% 9% 4% 11% 4,7% 12,9% 9,9% 8,6%

Minst 10 000 kronor 34,9%| 39% 33% 31% 38% 39% 32% 39,1% 31,8% 35,2% 34,5%

Minst 30 000 kronor 26,8%| 31% 25% 27% 27% 29% 28% 29,7% 24,7% 26,4% 27,6%

Minst 60 000 kronor 8,1% 8% 8% 9% 8% 5% 11% 6,3% 9,4% 9,9% 5,2%

Minst 100 000 kronor 6,7% 2% 9% 9% 5% 5% 9% 9,4% 4,7% 3,3% 12,1%

Minst 200 000 kronor 2,0%| 2% 2% 0% 4% 2% 0% 1,6% 2,4% 2,2% 1,7%

ag skulle aldrig vara intresserad 12,1%| 8% 14% 14% 10% 16% 1% 94%  141%  132%  10,3%

av att halla i visningen

n= 149

Bild 5.4 Ekonomiska incitament for att hdlla i visningen

| Bild 5.6 Anledningar till att inte halla i visningen, visas de framsta anledningarna till varfor
de tillfragade inte sjalva skulle vilja halla i visningen av bostaden. Den mest frekvent angivna

orsaken till detta var tidsbrist foljt av att maklarens narvaro pa visningen férmodas ge ett

hogre forsaljningspris. Den tredje vanligast forekommande anledningen var att

respondenten inte kdnde sig bekvdm i rollen. Detta foljdes av anledning fyra, att

9 Medelvirdet 3,64 respektive 3,29 av 5.
80 Medelvirde 4,16 av 5.
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svarspersonerna inte vill traffa spekulanterna samt att de inte ansag sig kunna svara pa

spekulanternas fragor.

Jag kan tdnka mig att halla i visning av min egen bostad om det innebar ett betydligt Iagre méklararvode?
Alternativ - - - Placering = — — — - —
Samtliga Mén Kvinnor Storstad Landsbygd Smdhus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare sl Ej salt
Ja 76,30% 88% 71% 73% 80% 80% 70% 78% 75% 79% 72%
Nej 23,70% 12 29% 27% 20% 20% 30% 13% 25% 21% 28%
n= 156

Bild 5.5 Vilja att halla i visningen

Vidare angav respondenter att det inte sjdlva ville genomféra visningen om objektet ligger
pa annan ort, om objektet séljs pa grund av doédsfall eller att siljaren inte ville hantera
uppféljningen och ”jaga spekulanter”. En av de tillfrdgade angav ocksa att det kunde vara

aktuellt vid foérséljning av bostadsratt men inte vid en husforséiljning da detta upplevdes som

°
svarare.
Av vilka anledningar skulle ni INTE vilja halla i visningen av er egen bostad? Ni kan markera flera alternativ
. Procent
Alternativ " - - = - = — : =
Samtliga| Mén Kvinnor Storstad  Landsbygd Smahus Bostadsrdtt Under 35 Over 35  Tidigare salt Ej salt

Det &r for tidskrévande 39,6% 51% 34% 46% 34% 23% 55% 42% 38% 36,3% 44,8%
izﬁ::nner mig inte i bekvami 30,9% 29% 32% 26% 35% 30% 26% 33% 29% 24,2% 41,4%
Jag tror inte att jag kan svara pa

fragor om bostaden 13,4% 10% 15% 10% 16% 9% 9% 20% 8% 5,5% 25,9%
Jag vill inte traffa de ménniski

28 villinte tralia de manniskor 17,0%| 8% 22% 13% 22% 21% 9% 19% 17% 15,4% 20,7%
som ska kopa bostaden

Jag tror att maklarens narvaro pa

visningen bidrar till ett hogre 38,9%| 29% 44% 41% 37% 32% 45% 44% 35% 35,2% 44,8%
forsaljningspris

Annan anledning: 14,1% 16% 13% 13% 15% 21% 11% 9% 18% 22,0% 1,7%
= 149

Bild 5.6 Anledningar till att inte halla i visningen

En majoritet av de tillfragade® angav att de d& de anlitar en maklarfirma helst vill ha kontakt
med en specifik maklare under hela forsaljningen. Dock var respondenterna mer neutralt
installda® till att ha kontakt med flera personer pa miklarfirman, dven om det innebar att
de far snabb och tillférlitlig information. Vidare framstod det vara mycket viktigt®® att
maklaren kontinuerligt uppdaterar saljaren under forsaljningsprocessen. Endast fyra procent
av de svarande var negativt installda till detta. Dartill ansadg 51 procent av svarspersonerna
helt eller delvis att det var viktigt att maklarfirman var kontaktbar &dven utanfor
kontorstimmar medan 21 procent var mer negativt instdllda till detta vilket gav ett

medelvirde om 3,46 av 5.

Overlag var respondenterna nagot positivt installda®® till pastdendet att maklare alltid satter
kundens intressen forst. Dock forefoll det inte som att svarspersonerna ansag att maklares

. . 65
arbete var sarskilt avancerat™.

1 Medelvirde 4,47 av 5
2 Medelvirde 3,04av5
& Medelvirde 4,59 av 5
5 Medelvirde 3,14 av5
8 Medelvirde 2,85av5

64



Om jag anlitar en méklarfirma vill jag ha personlig kontakt med en specifik médklare under hela forsaljningen
Samtligal Top box | Bottom Box | Man Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare salt Ej sélt
Medelvarde 4,47 84% 4% 4,6 4,4 4,49 4,45 4,56 4,51 4,38 4,53 4,62 4,21
n= 148 49 99 70 78 55 47 64 84 91 57
Jag kan tdnka mig att ha kontakt med olika personer pa miklarkontoret om det i bar att jag far sdker och snabb information
Samtliga| Top box | Bottom Box | Man Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsritt Under 35 Over 35 Tidigare sl Ej salt
Medelvéirde 3,04  42% 37% 3,46 2,84 3,35 2,78 3,14 33 2,98 3,09 3,12 2,93
n= 149 49 100 70 79 56 47 64 85 91 58
Det ar viktigt for mig att bli uppd. ad konti ligt under forséljningspr )
Samtliga| Top box | Bottom Box | Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsritt Under 35 Over 35 Tidigare sl Ej sdlt
Medelvérde 4,59 87% 4% 4,63 4,57 4,59 4,59 4,72 4,7 4,44 4,7 4,81 4,23
n= 148 49 99 69 79 56 46 63 85 91 57
Det ar viktigt for mig att maklarfirman alltid ar tillgéanglig (3ven utanfor kontorsti ) for att svara pa mina fragor
Samtliga| Top box | Bottom Box | Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over 35 Tidigare sl Ej salt
Medelvérde 3,46 51% 21% 3,67 3,36 3,5 3,43 3,31 3,62 3,38 3,53 3,58 3,28
n= 149 49 100 70 79 56 47 64 85 91 58
Méklarens sétter alltid kli intressen forst
Samtliga| Top box | Bottom Box | Man Kvinnor  Storstad Landsbygd Sméahus Bostadsrétt Under 35 Over 35 Tidigare salt Ej salt
Medelvérde 3,14 39% 26% 3 3,19 3,02 3,21 3,09 3,27 3,08 3,15 31 3,15
n= 155 49 99 69 79 55 47 64 84 90 58
Maklarens arbete med att genomféra en k dsforsaljning dr mycket plicerat
Samtliga| Top box | Bottom Box | Man Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsrétt Under 35 Over 35 Tidigare salt Ej salt
Medelvérde 2,85 27% 32% 2,48 3,01 2,51 3,14 2,96 2,84 2,72 2,92 2,79 2,91
n= 154 49 99 70 78 56 47 63 85 90 58

Bild 5.7 Attityder kring kundrelationen

5.2.2 Vad ar viktigt for kunden vid val av maklare?

Respondenterna angav att priset pa maklartjansten® och miklarens personlighet® &r de
viktigaste aspekterna vid val av maklare, se Bild 5.8 Vad kunder vardesatter vid val av
maiklare. Darefter fljde maklarens varuméarke®® och att féretaget har ett lokalt kontor®. Att
maklarforetaget har ett samarbete med bank’®, kringtjanstleverantérer’ eller erbjuder

speciella tekniska I6sningar’? ansags dock mindre viktigt.

Ett lokalt maklarkontor ar viktigt for mig vid val av maklare

Samtliga| Top box | Bottom Boxl Maén Kvinnor _ Storstad Landsbygd Smé&hus Bostadsritt  Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej sélt
Medelvarde 3,43 51% 24% 3,13 3,58 3,17 3,66 3,43 3,58 3,38 3,47 3,47 3,37
n= 147 49 98 69 78 56 46 64 83 90 57
Méklarfirmans varumarke ar viktigt for mig vid val av méklare
Samtliga|Top box |Bottom Box| Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smé&hus Bostadsratt  Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej sélt
Medelvérde 3,64 60% 14%| 3,48 3,72 3,68 3,62 3,5 3,67 3,75 3,57 3,68 3,59
n= 148 49 99 69 79 56 46 64 84 91 57
Maéklarens personlighet ar viktig for mig vid val av méklare
Samtliga| Top box | Bottom Boxl Maén Kvinnor  Storstad Landsbygd Sméhus Bostadsratt  Under 35 Over 35 Tidigare sélt Ej salt
Medelvarde 4,21 80% 5% 4,02 4,3 4,22 4,19 4,22 4,21 4,22 4,2 4,3 4,07
n= 147 49 98 69 78 55 47 63 84 89 58
Priset pa maklartjansten ar viktigt for mig vid val av maklare
Samtligal Top box |Bottom Boxl Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsrdtt  Under 35 Over 35 Tidigare sal Ej salt
Medelvarde 4,33 84% 3% 4,33 4,33 4,43 4,24 4,47 4,35 4,25 4,39 4,43 4,16
n= 147 49 98 68 79 56 46 63 84 91 56

Att maklarfirman har ett samarbete med en bank &r viktigt for mig vid val av méaklare
Samtliga| Top box |Bottom Boxl Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsrdtt  Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej salt

Medelvarde 3,11| 36% 29% 2,83 3,25 2,85 3,34 3,02 2,93 3 3,2 3,02 3,25

n= 149 49 100 70 79 56 47 64 85 91 58
i tjidnst, h ing, flyttjanster, etc. ar viktigt for mig vid

Att maklarfirman har ett utbrett samarbarbete med leverantorer av tilldggstjanster: b
val av méklare
Samtliga| Top box |Bottom Boxl Mén Kvinnor _ Storstad Landsbygd  Smé&hus Bostadsritt  Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej sélt

Medelvarde 2,99 34% 34% 2,67 3,13 2,8 3,16 2,76 3,07 3,06 2,93 2,93 3,07

n= 148 48 100 69 79 56 47 63 85 91 57
Att méklarfirman kan erbjuda speciella tjanster sasom 3-D-visningar, dronarbilder etc dr viktigt for mig vid val av méklare
Samtliga| Top box |Bottom Box| Mién Kvinnor  Storstad  Landsbygd Smé&hus Bostadsratt  Under 35 Over 35 Tidigare sali Ej sélt
Medelvarde 2,47 21% 51% 2,42 2,5 2,19 2,74 2,47 2,29 2,48 2,46 2,5 2,43
n= 148 49 99 70 78 55 47 64 84 90 58

Bild 5.8 Vad kunder vardesatter vid val av maklare

Da de 64 svarspersoner som anlitat maklare de senaste fem aren angav vilka aspekter som

hade bidragit till deras val av maklare framstod fast pris, vilket angavs av 40,6 procent av de

 Medelvirde 4,33 av5
5 Medelvirde 4,21 av5
8 Medelvirde 3,64 av5
9 Medelvirde 3,43 av5
® Medelvirde 3,11av5
1 Medelvirde 2,99av5
2 Medelvirde 2,47 av5
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svarande, som den mest framtrddande orsaken, se Bild 5.9 Anledningar till val av maklare.
Darefter foljde lagt pris, med 31,3 procent, samt tidigare erfarenhet av maklaren med 28,1
procent. De fjarde vanligast forekommande alternativet var maklarens engagemang som fick
25 procent foljt av maklarens lokalkinnedom med 20,3 procent och att maklaren kunde
erbjuda tjanster konkurrenterna inte hade med 18,8 procent. Maklarfirmans varumarke och
rekommendation frdn bekanta fick bada 15,6 procent av svaren. Ovriga svarsalternativ; ”vet

ej” och "annan anledning” fick 6,3 respektive 6,5 procent av svaren.

Vidare angav 21,9 procent av de 64 tillfrdgade svarspersonerna att ett lagt pris hade varit
den mest betydande orsaken till deras val av maklare. Detta foljdes av tidigare erfarenhet av
maklaren samt maklarens engagemang som bada fick 17,2 procent av rosterna. Forst pa
fjarde plats kom fast pris med 12,5 procent av svaren som foljdes av valkdant varumarke (6,3
procent) och att maklaren kunde erbjuda tjanster konkurrenterna inte hade (6,3 procent).
6,3 procent angav vidare att de inte viste vad som hade varit viktigast och 3,1 procent angav
annan anledning dn de listade. Anmarkningsvart ar att rekommendation fran bekanta och
maklarens lokalkdinnedom bada hamnade i botten av undersékningen med 4,7 procent

vardera.

Vart att notera ar att dessa svarspersoner Overlag verkar haft en 6verviagande positiv

upplevelse av maklartjansten, se Bild 5.10 Kunders tidigare upplevelse av maklartjansten.

Av vilka anledningar valde ni er méaklare senast? Vilken anledning var viktigast vid valet av
Ni kan markera flera alternativ. maéklare? Valj ett alternativ.

Alternativ Svarsprocent Alternativ Svarsprocent
Fast pris 40,60% Lagt pris 21,90%
Lagt pris 31,30% Tidigare erfarenhet av maklaren 17,20%
Tidigare erfarenhet av maklaren 28,10% Méklarens engagemang 17,20%
Méaklarens engagemang 25,00% Fast pris 12,50%
Maklarens lokalkdnnedom 20,30% Valkant varumarke 6,30%
Erbj6d tjanster som konkurrenterna inte hade 18,80% Erbjéd tjanster som konkurrenterna inte hade 6,30%
Valkant varuméarke 15,60% Vet ej 6,30%
Rekommendation fran bekanta 15,60% Maklarens lokalkannedom 4,70%
Annan anledning: 6,50% Rekommendation fran bekanta 4,70%
Vet ej 6,30% Annan anledning: 3,10%
n= 64 n= 64

Bild 5.9 Anledningar till val av méaklare

Hur upplevde ni maklartjansten?

Alternativ Medelvdrde Top box Bottom box n
Méklartjdnsten var prisvérd 3,86 65% 14% 63
Méklartjdnsten motsvarade mina férvantningar 3,95 70% 13% 63
Det framgick tydligt vilket arbete maklaren utférde 4,11 75% 10% 63

Bild 5.10 Kunders tidigare upplevelse av maklartjansten
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5.2.3 Prissattning av maklartjansten

En majoritet av de svarande, 71 procent, var positivt installda till mojligheten att forhandla

om priset p& maklartjanster’> medan endast 6 procent av de svarande var negativt instéllda

till detta. Vidare holl 83 procent av de tillfragade helt, eller delvis med om att det &r bra om

priset pa tjdnsten framgar tydligt pa maklarens hemsida’ jamfort med 7 procent som hade

en negativ instdllning till detta. Svarspersonerna var daremot mer neutralt eller negativt

installda’ till att maklararvodet motsvarar det arbete méaklaren lagger ner pa forséljningen.

En majoritet ansag ocksa att maklare idag tar for hogt betalt for sina tjanster’®. Dartill ansag

en majoritet att deras forvantningar pa tjansten 6kar ju hogre priset ar’’. Svarspersonerna

var ocksa nagot negativt instillda’® till om det ar svarare att silja dyrare objekt &n billiga och

neutralt installda till om det ar rimligt att betala ett hégre arvode vid forséljning av dyrare

objekt.
Jag vill ha majlighet att forhandla om priset pa méklartjansten
Samtliga | Top box | Bottom Box| Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt Under 35 Over35  Tidigare salt Ej salt
Medelvérde 4,00 71% 6% 3,83 4,12 4,17 3,89 3,91 4,23 4,02 4,04 4,08 3,95
n= 156 49 100 70 79 56 47 64 85 91 58
Det &@r bra om priset pa tjansten framgar tydligt pA méklarens hemsida
Samtliga| Top box | Bottom Box| Man Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus  Bostadsritt Under 35 Over35  Tidigare salt Ej salt
Medelvirde 437 83% 7% 4,27 4,42 4,35 4,39 4,49 4,42 4,33 4,4 4,41 43
n= 152 48 98 69 77 55 46 64 82 89 57
Generellt sétt motsvarar méklararvodet den tid méklaren ligger ner pa férséljningen
Samtliga| Top box | Bottom Box| Man Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus  Bostadsrdtt Under35 Over35  Tidigare sélt Ej salt
Medelvirde 2,93  27% 35% 2,79 2,99 2,65 3,16 3,08 2,76 2,79 3,03 2,92 2,94
n= 153 48 99 69 78 54 47 63 84 89 58
Maklare tar idag for hogt betalt for sina tjanster
Samtliga| Top box | Bottom Box| Man Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus  Bostadsrdtt Under35 Over35  Tidigare sélt Ej salt
Medelvirde 4,01]  66% 7% 4,02 4,04 4,07 4 4,06 4,17 3,93 4,11 4,13 3,88
n= 153 47 100 70 77 54 47 64 83 89 58
Mina forvantningar pa tjiansten okar ju hogre arvode jag betalar for tjansten
Samtliga| Top box | Bottom Box| Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsritt  Under 35 Over35  Tidigare sdlt Ej salt
Medelvirde 4,20  79% 9% 4,21 4,24 4,46 4,01 4,08 4,57 43 4,17 4,34 4,05
n= 154 48 100 70 78 55 47 64 84 90 58
Det &r rimligt att betala ett hogre méklararvode vid forséljning av ett dyrare objekt
Samtliga| Top box I Bottom Boxl Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Sméhus Bostadsritt  Under35 Over35  Tidigare sdlt Ej sélt
Medelvirde 3,03  37% 35% 2,96 3,08 2,91 3,16 3,19 3 3,05 3,04 3 3,11
n= 153 47 100 70 77 54 47 64 83 89 58
Generellt sétt dr det svarare att sdlja en dyrare bostad jamfort med en billigare bostad
Samtliga| Top box | Bottom Box| Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smahus Bostadsratt  Under 35 Over35  Tidigare salt Ej salt
Medelvérde 2,88 24% 32% 3,14 2,76 2,8 2,96 2,84 2,95 2,85 2,91 2,98 2,7
n= 153 48 99 69 78 55 46 63 84 90 57

Bild 5.11 Attityder kring prissadttning

Nar de tillfragade ombads rangordna hur de helst skulle vilja betala for maklartjansten om

de skulle sdlja sin bostad idag ansags fast pris vara det mest attraktiva alternativet. Darefter

foljde en kombination av fastpris och provisionstrappa och pa tredje plats provisionstrappa.

Den traditionella modellen med en rak provision pa forsaljningspriset kom forst pa fjarde

plats. Vidare ansags timarvode vara minst attraktivt hos respondenterna.

3 Medelvirde 4,00 av 5
" Medelvirde 4,37 av5
> Medelvirde 2,93 av5
8 Medelvirde 4,01 av5
7 Medelvirde 4,20 av 5
8 Medelvirde 2,88av5
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Om ni skulle anlita en méklare idag, hur skulle ni helst vilja betala for méklartjainsten? Rangordna de tre mest attraktiva alternativen
Aktivitet . . - Placering _ _ — —
Samtliga Mén Kvinnor  Storstad Landsbygd Smdhus Bostadsrdtt Under 35 Over 35  Tidigare salt Ej salt

Provision pa forsaljningspriset 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4

Provisionstrappa 3 3 2

Fastarvode 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Fast arvode + provisionstrappa 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2

Timarvode 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

n= 156

Bild 5.12 Rangordning av ersattningsmodeller

Anmarkningsvart ar att en rak provision pa forsaljningspriset var den modell som flest, 17,3
procent, trodde skulle generera hogst forsaljningspris, se Bild 5.13. 18,6 procent, trodde
dock inte att maklarens arvodesmodell spelar nagon roll for objektets forséljningspris. 21,8
procent angav “vet ej”. Vidare trodde 14,1 procent att kombinationen av fastpris och
provisionstrappa generar hogst forséljningspris medan 13,5 procent trodde pa

provisionstrappa. | botten aterfinns fast arvode och timarvode.

Vilken betalningsmodell tror ni ger hogst forsaljningspris?
Aktivitet S - Placering _ _ — _ —
Samtliga|Man Kvinnor StorstacLandsbygd Smdhus  Bostadsrdtt Under 35 Over 35  Tidigare sdlt Ej salt

Provision pd férséljningspriset 17,3%| 16% 18% 19% 16% 5% 19% 19% 17% 14,3% 22,4%
Provisionstrappa 13,5%| 16% 13% 20% 9% 14% 13% 13% 15% 17,6% 8,6%
Fast arvode 10,9%| 14% 8% 7% 13% 11% 13% 9% 11% 11,0% 8,6%
Fast arvode + provisionstrappa 14,1%| 20% 12% 14% 15% 16% 19% 23% 8% 13,2% 17,2%
Timarvode 3,8% 2% 4% 3% 4% 0% 4% 3% 4% 1,1% 6,9%
Arvod dell hari

Tvogesmoge ihar ingen 18,6%| 18% 19% 20% 18% 29% 13% 14% 22% 18,7% 19,0%
paverkan pa forsaljningspris
Vet g] 21,8%] 12% 26% 17% 25% 25% 19% 19% 24% 24,2% 17,2%
n= 156

Bild 5.13 Vilken ersattningsmodell som tros ge hogst forsaljningspris
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6 Analys

I analyskapitlet diskuteras den insamlade informationen och sdtts i relation till teorin och
tidigare forskning inom omrddet. | synnerhet anvdnds affdrsmodellen fér att illustrera hur
Hemverkets kunderbjudande skiljer sig fran de idag marknadsledande aktérernas med

avseende pa studiens tre forskningsfragor.

6.1 Inledning

Det ar tydligt att Hemverkets affairsmodell pa manga satt skiljer sig fran den traditionella
affairsmodell som anvédnds inom maklarbranschen. Den mest vasentliga skillnaden aterfinns i
konsumtionsprocessen. Dar tar traditionella maklare en avlastande roll och utfor
bostadsforsaljningen at kunden, vars insats minimeras till att Iamna information till maklaren
och férbereda infor visning och fotografering. Hemverkets affirsmodell bygger istéllet pa att
mobilisera kunden som en aktiv och drivande part i processen. Detta framst genom att

kunden sjalv haller i visningen av bostaden samt ansvarar for kontakten med spekulanterna.

Detta ger saledes upphov till att varderbjudandena ar utformade och uppbyggda pa helt
olika satt men syftar till att uppna samma slutmal, en bostadsaffar med néjda kunder. Vidare
kan konstateras att det i stort & samma vardeskapande aktiviteter som genomfors i
processen. Det finns dock skillnader i hur dessa utférs och framforallt ger det medskapande
viardeerbjudandet upphov till en ansvarsforskjutning for utférandet av aktiviteterna vilket
staller helt andra krav pa vilket ansvar och vilka roller aktérerna tar i processen. Detta
medfor att kundrelationens uppbyggnad skiljer sig diametralt mellan affarsmodellerna.
Framfor allt i det avseendet att kunden tar mer ansvar och darigenom gar fran en passiv
kund till en viardeskapande partner for foretaget. | 6vrigt forefaller dock bada alternativen
anvanda sig av liknande partnerskap for att realisera affarsmodellerna, namligen banker och
leverantérer av tillaggstjanster. Da partnerskap inte anses utgéra storre skillnader an detta

analyseras inte partnerskapen niarmare i detta kapitel.

Skillnaderna i aktorernas ansvarsroller och kundrelationens utformande bidrar dven till
skillnader i hur kommunikationen mellan dessa parter &r utformad genom att
kommunikationen sker mellan kunden och olika representanter fran foretaget istéllet for
med en specifik maklare. Dessutom ar storre delar av kommunikationen automatiserad och
sker online. Att kunden, i det medskapande affarserbjudandet, har ansvar for

spekulantkontakten far vidare betydelse fér genom vilka kanaler foretaget arbetar for att
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knyta an nya kunder. Detta da féljdaffarer pa pagaende forsdljningar och kontakt med
spekulanter i samband med visningar utgér betydande marknadsforingskanaler for
traditionella maklare. Dessutom anvander sig Hemverket inte av lokala maklarkontor som

bidrar till exponering mot kunder.

Tillsynes riktar sig dock bada affirsmodellerna mot liknande kundsegment. Detta da
Hemverket stravar efter att na ett tvarsnitt av marknaden och etablera en ny
marknadsstandard. Det forefaller dock som att de konkurrerande kunderbjudandena é&r olika
attraktiva for olika sorters kunder. Det medskapande erbjudandet passar for kunder som vill
ha en billigare tjanst dar de sjalva har storre individuell kontroll medan kunder som vill
minimera sin personliga inblandning i processen troligen varderar ett avlastande erbjudande

hogre.

Vidare kan det konstateras att bada affarsmodellerna finansieras genom tranaktionsintakter
fran att hjalp bostadsdgare att sdlja sina objekt. Det finns dock betydande skillnader i
ersattningsmodellernas utformande. Detta da Hemverkets priser ar langt under
marknadsstandard, fasta och ej forhandlingsbara. Dessutom betalas halva summan i
forskott, oavsett om objektet siljs eller ej och det &r heller inte mojligt att forhandla om
ersattningsmodellens utformande. Att priset pa maklartjanster, i den traditionella modellen,
vanligtvis baseras pa forsaljningspriset och enbart betalas ut om objektet séljs medfor stora

skillnader i affirsmodellernas intaktsstrommar.

Ovanstaende punkter bidrar till betydande skillnader i de resurser som kravs for att realisera
affarsmodellen. Detta ger dven upphov till vitt skilda kostnadsstrukturer vilket mojliggor for
Hemverket att erbjuda en fastighetsmaklartjanst till ett pris langt under marknadsstandard.
Dessa interna faktorer anses dock ligga utanfor studiens syfte och behandlas diarmed inte

ndarmare i analysen.

Dessa skillnader mellan affarsmodellernas illustreras nedan i bild 6.1 Skillnader i
affairsmodellen; orangea falt indikerar betydande skillnader, blada filt indikerar medelstora
skillnader, grona falt indikerar begrdnsade skillnader och graa falt anses ligga utanfor
studiens syfte. Det ar tydligt att vissa delar av affirsmodellen paverkas i storre omfattning av
dessa skillnader. Dessa studeras utforligare med hjalp av tidigare forskning och

enkatundersodkningens resultat.
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Partners Aktiviteter Vardeerbjudande Kanaler Kundsegment

Resurser Kundrelationer

Kostnadsstruktur Intéktsstrommar

Bild 6.1 Skillnader i affairsmodellen.

6.2 Vardeerbjudande och kundrelationen

Hemverkets kundrelation bar  tydliga
karaktdrsdrag av tre av Osterwalder och
Pigeneurs (2010) identifierade relationstyper,
sjalvservice, personlig assistans och

medskapande. Modellen har inslag av

sjalvservice d&@ Hemverkets kunderbjudande
syftar till ge kunderna de forutsattningar som kravs for att sjdlva kunna utfora arbete. Den
har dven inslag av personlig assistans da mansklig kontakt sker mellan kunden och féretaget,
framst Over telefon och e-post och dessutom i person under uppstartsfasen. Detta mynnar
ut i en medskapande kundrelation dar Hemverket och kunden verkar i symbios for att skapa
viarde genom att sdljaren, med hjalp av Hemverkets kompetens och plattform, kan sélja sin

bostad.

Hemverkets framgang borde saledes bero pa i vilken utstrackning kunder i maklarbranschen

foredrar ett medskapande kunderbjudande framfor ett avlastande.

6.2.1 Medskapande kunderbjudande
Enkatresultaten visade att majoritet av de tillfragade var positivt instéllda till att kunna kopa
delar av maklarens tjansteerbjudande for att istallet kunna utfora vissa delar sjalv. Cirka 50

procent av de tillfrdgade vardesatte dock att kopa en helhetslosning for att behdva ha sa lite
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med bostadsforsaljningen att gora som mojligt. Det tycks darmed som att det finns
kundgrupper som ar villiga att sjalva ta storre ansvar i forsaljningsprocessen men att det

dven finns kunder som efter avlastande erbjudanden.

Enligt Lusch, Vargo och O’Brien (2007) beror kundens vilja till att képa medskapande kontra
avlastande kunderbjudanden pa kundens expertis, tidskapacitet, resurser, kontroll,
fortroende samt ekonomiska och psykologiska konsekvenser. Det ar darfor intressant att
tolka enkatundersdkningens resultat for dessa aspekter och jamféra detta med resultatet av
Stamsgs (2015) forskning kring skillnader mellan privatsidljare och maklarkunders

preferenser.

Expertis

Av enkéaten framgick att de tillfrdgade inte ansag méaklararbetet vara sarskilt avancerat. En
majoritet av de som besvarade undersokningen ansag sig dessutom saval kunna svara pa
spekulanters fragor som genomféra visningen minst lika bra som en maklare. Detta tyder pa
att kunder i stort anser sig ha tillracklig expertis inom omradet for att tillgodose sig
Hemverkets kunderbjudande. Detta stammer val 6verens med resultaten fran Stamsgs
(2015) undersoékning som visade att den nast vanligaste orsaken till att séljare valde att sélja

sina bostader privat var att de ansag sig kunna utfora férsaljningen tillrackligt bra sjalva.

Tidskapacitet

| enkdtundersoékningen framstod tidsbegransning som den mest betydande orsaken till att
de tillfragade inte skulle vilja halla i sin egen bostadsvisning. Detta resultat 6verensstaimmer
med Stamsgs (2015) undersokning dar tidsaspekten framstod som den mest betydande
anledningen till varfér bostadssaljare foredrar att anlita maklare framfor att salja privat. Da
Hemverket utfér det administrativa arbetet kring férsaljningen torde dock tidsatgangen vara
betydligt lagre an vid renodlade privatférsaljningar som Stamsgs undersokning grundades
pa.

Resurser

Att inte ha tillgang till de fysiska eller finansiella resurser som kravs for att anlita Hemverket
framstod inte som ett problem i enkdtundersékningen da de resusrer som kravs av sédljaren
framst ar en dator och tillgang till internet. Stamsg (2015) fann inte heller i sin undersokning

nagon problematik kring de nédvéandiga resurser som kravs vid bostadsférsaljningar.
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Kontroll

Att ha insyn i forsaljningsprocessen och hallas standigt uppdaterad under férsaljningen
framgick av enkatundersdkningens resultat vara nagot som de tillfragade i stor utstrackning
fann viktigt. Att Over halften av de svarande dessutom vardesatte att kunna kontakta
maklaren dven utanfor kontorstimmar kan indikera att manga maklarkunder virdesatter att
ha viss kontroll 6ver maklarens arbete. Dock angav en mangd respondenter att de
viardesatte att maéklare kunde erbjuda helhetslosningar for att minimera kundens
medverkande i processen, vilket indikerar att en stor del av de tillfragade inte vardesatter

kontroll i ndgon storre utstrackning.

Fortroende

Stamsg (2015) fann att lagt fortroende for méaklarkaren verkade vara en ledande orsak till
varfor bostadssaljare valde att salja pa egen hand. Resultatet denna enkdtundersokning
visade ocksa att de tillfragade endast var svagt positivt instéllda till att méaklaren alltid satter
kundens intresse forst. Da maklarens roll framst &r att se till kundens basta far detta resultat
ses som uppseendevackande och ett tecken pa att kunder generellt har bristande tillit till
maklarens intressen. Brister i tillit borde diarmed o6ka kunders vilja till medskapande

kunderbjudanden, i enlighet Lusch, Vargo och O’Briens (2007) forskning.

Psykologiska konsekvenser

Enkadtundersokningen visade att manniskors kdnslor kan spela roll for kunders vilja att utféra
delar av méklararbetet pa egen hand. Detta de tillfrdgade angav att de inte skulle kdnna sig
bekvdma i rollen att halla i visningen’ eller traffa spekulanterna®. Att nio procent av de
tillfragade kunde tanka sig att halla i visningen dven om det inte medférde nagon
prisreduktion antyder dock att det finns personer som anser sig kunna fa positiva
psykologiska effekter av att utféra maklararbete pa egen hand. Stamsg (2015) fann i sin
undersokning att privatforsiljningar i regel ansags ge upphov till positiva psykologiska
effekter. Detta kan dock bero pa att de personer som viljer att sdlja utan maklare troligtvis
ar personer som uppskattar att gora arbetet pa egen hand framfor att fa en helhetslosning
levererad. Dock fann hon ocksa att privatsaljare i regel var néjdare med bostadsférséaljningen
an vad maklarkunderna var. Detta skulle darfor kunna medfora hogre kundndjdhet dven for

maklartjansten som bygger med medskapande.

7 Cirka 40 procent av respondenterna ansag detta.
& Cirka 17 procent av respondenterna angav detta.
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Ekonomiska konsekvenser

En majoritet av enkdtundersokningens respondenter ansag att maklare idag tar for mycket
betalt for sina tjanster. Stamsg (2015) fann i linje med detta att hoga priser pa
maklartjanster var den framsta orsaken till varfor manniskor valde att sadlja privat. Detta
framstar ddrmed som den framsta orsaken till varfér kunder &r intresserade av
medskapande kunderbjudanden. Vidare framkom av enkatundersdkningen att 76 procent av
de tillfrdgade skulle vara villiga att halla i visningen av bostaden om det innebar ett lagre
arvode. Dock trodde manga att detta aven kunde innebdra negativa ekonomiska
konsekvenser da en betydande del trodde att maklarens narvaro pa visningen kunde bidra

till ett hogre forsaljningspris.

Hemverkets framsta konkurrensmedel har hittills varit de Idga maklararvodet. Det ar darfor
troligt att kunden vid kép av Hemverkets erbjudande vager besparingen i arvode mot
tillganglig tid och det eventuella hogre forsaljningsbelopp kunden tror att maklaren kan
lyckas uppna. Att 71 procent av de tillfragade i enkatundersdkningen svarade att de kunde
tanka sig att halla i visningen om det innebar en besparing pa upp till 60 000 kronor, vilket
motsvarar skillnaden mellan Hemverkets pris och det genomsnittliga maklararvodet om
70000 kronor, indikerar att det tycks finnas stor efterfragan for foretagets
tjdnsteerbjudande. Dock visar enkdtundersékningen att de ekonomiska incitamenten inte
alltid vager tyngst vid kunders val av tjdnsteerbjudande, likt Lusch Vargo och O’briens (2007)
forskning. Vissa respondenter svarade exempelvis att de aldrig kunna tanka sig att halla i
visningen oavsett ekonomiska besparingar, varfér dessa inte 4r en malgrupp passande for

Hemverket.

6.2.2 Kommunikation med kunden

Enligt Nelson och Nelson (1995) och Dabholkar och Overby (2006) ar vissa kvalitetsfaktorer
speciellt viktiga for hur bostadssiljare upplever tjanstens kvalitet. Dessa ar bade av
funktionell; engagemang, empati, professionalism, reaktionssnabbhet, tillganglighet och
kommunikation och teknisk natur; Marknadsforing, forsaljningsresultat och radgivning.
Forskarna kom i sina studier fram till att kundens upplevelse av forsaljningsprocessen ar
mycket viktigt. Detta da kunder som upplevde att forsiljningsprocessen holl hog kvalitet i
storre utstrackning beskyllde laga forsaljningsresultat pa marknaden istallet for méaklarens

arbete.
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Da kommunikation bade i denna studie och i Dabholkar och Overbys studie framstod vara
den viktigaste funktionella kvalitetsfaktorn borde kommunikation prioriteras hogt av

maklarféretag som vill uppna hog kundnojdhet.

En av de tydligaste skillnaderna mellan Hemverkets och de traditionella maklarfirmornas
affarsmodeller ar hur kommunikationen mellan kunden och féretaget ar uppbyggd. De
skiljer sig framst genom Hemverkets kunder har kontakt med flera olika personer pa
foretaget istallet for med en specifik maéklare. Dock tycks kunder, baserat pa
enkatundersdkningens resultat, foredra den traditionella kommunikationsmodellen dér alla
kontakt sker med samma maéklare. En majlig forklaring till detta kan vara att det inger stérre

trygghet for kunden att ha en och samma kontaktperson vid en stor affar.

Ytterligare en punkt dar detta skiljer sig at ar hur lattillganglig kommunikationen ar.
Hemverket dr endast kontaktbara under kontorstimmar medan traditionella méaklare sjalva
kan bestdmma om han eller hon ar kontaktbar utanfor kontorstid. Av enkatundersdkningen
kunde utldsas att manga kunder vardesatter en hog tillganglighet hos maklarforetaget. Detta
kan forklaras av att manniskor framst har mojlighet att skota kontakten med maklaren
utanfor sina egna arbetstimmar. Att doma av dessa resultat borde det vara viktigt for
Hemverket att vara tillgangliga for stod och fragor av kunder under de tider da
bostadssédljarna arbetar med att férbereda infor visning eller liknande, vilket for manga
kanske sker under kvallar och helger. Att de tillfragade i stor utstrackning ville ha mojlighet
att kontakta maklaren utanfor kontorstider kan mojligen ocksa forklaras med att hoga
arvoden gor att kunden stéller hogre pa foretaget med avseende pa tillgangligheten och att

detta darfor inte nodvandigtvis ar lika viktigt vid lagpristjanster.

6.3 Vardeerbjudande och Aktiviteter

Saval Hemverkets som traditionella maklares
vardeerbjudande har som malsattning att hitta
en kopare till bostadssdljarens objekt och

genomfora forsdljningen. Hur detta varde

levereras skiljer dock at, vilket illustreras med

hjalp av Porters (1998) vardekedja, se bild 6.2

Konkurrerande vardeleveranssystem.
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Kringtjanstleverantérer Kunden Maklaren Aktivitet Kringtjanstieverantorer Kunden Hemverket Aktivitet

Vardering

Rédgivning och genomgang
av bostad

Viérdering

Radgivning och genomgang
av bostad

Fotografering

Fotografering
Objektsbeskrivning
Marknadsforing

i

|

|

Bl verossocng
- Visning

|

i

|

Objektsbeskrivning
Marknadsforing

Visning

Kontakt med spekulanter Kontakt med spekulanter

-

Budgivning

Juridisk radgivning samt
uppréttande av kontrakt

Budgivning

Juridisk radgivning samt
upprattande av kontrakt

Handpenningshantering

Handpenningshantering

Administration av forséljning Administration av forséljning

‘ Kringtjdnster ‘ Kringtjdnster

Bild 6.2 Konkurrerande vdrdeleveranssystem

Bild 6.2 jamfor hur traditionella méaklare och Hemverket utfor bostadsfoérsaljningens
vardeskapande aktiviteter. De svarta pilarna indikerar vilken aktér som utfér den specifika
aktiviteten och de vita pilarna indikerar ett delat ansvar; vid kontakt med spekulanter ar det
kunden som ar huvudansvarig men spekulanten hanvisas till Hemverket vid tekniska eller
juridiska fragor. Budgivningen administreras av kunden men med hjilp av Hemverkets

system som ocksa automatiskt bearbetar spekulanterna.

Ur Bild 6.2 kan utldsas att traditionella maklare har en integrerad vardekedja dar foretaget
levererar viarde till kunden genom ett avlastande kunderbjudande. Hemverkets
kunderbjudande har istallet tydliga karaktarsdrag av Vardestjarnan (Wikstrom, Lindstrom &
Beckérus, 1998). Detta da varde skapas i en interaktiv process dar Hemverket mojliggor for
kunden att utféra vissa aktiviteter billigare och mojligtvis battre an foretaget kan

astadkomma pa egen hand.

Som belystes av Lusch, Vargo och O’Briens (2007) identifierade faktorer ar dock kundens
vilja att sjalv utféra vardeskapande aktiviteter individuell och kan variera beroende pa vilka
aktiviteter som forvantas utforas av kunden. Samt att foretaget kan stddja och utbilda

kunderna for att battre klara av vissa aktiviteter.

Nar en kund vander sig till en maklare vardesatter han eller hon vissa delar av
tjansteutbudet hogre dn andra. For att tillfredsstédlla kunderna pa béasta satt borde foretaget
darfor fokusera pa att utfora dessa aktiviteter sa bra som maojligt medan mindre fokus kan
riktas till de aktiviteter som kunderna varderar ldgre. Dessa borde da aven vara aktiviteter

som lampar sig battre att 6verlatas pa kunderna sjalva.

Kundernas preferenser kring vilka aktiviteter som varderas hogst framgick av

enkatresultaten. Vidare ar det intressant att jamfora dessa resultat med Aronsson och
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Danielssons (2008) resultat 6ver vilka aktiviteter méaklare anser vara viktigast. Detta for att

ge en indikation om hur vdl medveten yrkeskaren ar om kundernas preferenser.

Aktiviteter kunder Aktiviteter méklare
Plats anser viktigast anser viktigast
(Enkéitresultat) (Kélla: Aronsson och
Danielsson, 2008)
1 Marknadsféring Marknadsforing
9 Virdering Radgivning vid

genomgang av bostad

Objektsbeskrivning och

3 fotografering Vardering
Mate med makiare och Radgivning vid

4 radgﬂwnmg vid képeavtal
genomgang av bostad

5 Budgivningshantering Visning

Radgivning vid .

6 avtalghantgring Budgivning

7 Visning Objektsbeskrivning

8 Spekulantkontakt Ovrigt

9 Tilldggstjanster Fotografering av bostad

10 | Handpenningshantering Besiktning

Bild. 6.3 Vardering av méaklarens tjanster

Ur enkdten framkom att marknadsforing var den aktivitet som de tillfragade ansag vara
maklarens viktigaste. Att marknadsféringen utfors sa tillfredstdllande som mdjligt borde
darmed vara hogst prioritet av foretaget. Det forefaller dven som att maklare dr av samma
uppfattning. Att kunderna vardesatter just marknadsféringen i sa stor utstrdckning beror
sannolikt pa, som Stamsg (2015) och Hendel, Nevo och Ortala-Magné (2007) konstaterade,
att maklare har tillgang till de viktigaste kanalerna for att na bostadskdpare. | Sverige utgors
den viktigaste kanalen av Hemnet. Kunderna har diarmed inte tillgang till de resurser som

kravs for att effektivt marknadsfora objekten utan maklare.

Att kunder anser vardering vara den nast viktigaste aktivitet kan vara bidragande orsak till
att natmaklare har haft svart att pa riktigt etablera sig pa marknaden. Detta da en vardering
pa plats inte har ingatt i deras kunderbjudanden. Att Hemverket inkorporerat detta i sin
tjdnst bidrar darmed till att de battre kan tillgodose kundernas behov och diversifiera dem
fran renodlade natmaklare. Vidare forefaller det som att saval maklare som kunder ar
Overens om att detta ar en viktig aktivitet. Att kunderna varderar denna aktivitet sa hogt kan
forklaras med att det kravs viss expertis, som de flesta kunder inte besitter, for att

genomfora den.

Att objektsbeskrivning och fotografering kom pa tredje plats indikerar att kunder vardesatter
en god kvalitet pa dessa aktiviteter. Detta indikerar ytterligare att Hemverkets beslut att ta
over dessa aktiviteter, i stéllet for som tidigare lata kunden sjalv utfora dessa, har lett till att
foretagets kunderbjudande stammer battre 6verens med kundernas preferenser. Att dessa

aktiviteter varderas hogt kan indikera att kunder inte anser sig ha tillracklig expertis eller ratt
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resurser i form av exempelvis kamerautrustning for att utféra detta pa ett tillfredstallande
satt. Att det ar tidskrdvande kan ytterligare vara en forklaring. Vart att notera ar dock att
dessa aktiviteter enligt Aronsson och Danielsons (2008) inte ansags blad de viktigare av
maklare sjalva. Detta ar anmarkningsvart da dessa enligt Hemverket ar viktiga bade for att

sdlja objektet och locka nya maklarkunder.

Hemverket erbjuder dven radgivning och genomgang av bostaden i sitt tjansteutbud. Denna
aktivitet uppfattades ocksa som viktig®! av respondenterna i enkitundersokningen vilket
ytterligare tyder pa att Hemverkets kunderbjudande har utvecklats till att innefatta fler
aktiviteter som kunderna vardesatter hogt. Denna aktivitet ansags dock av méklarna, enligt
Aronsson och Danielsson (2008), vara den nast viktigaste aktiviteten. En majlig forklaring till
att maklare i regel vardesatter denna aktivitet hégre an kunderna ar att hembesék med

radgivning utgor en viktig marknadsforingskanal for maklaren.

Budgivningshantering och radgivning vid avtalsskrivning var bada aktiviteter som ansags
viktiga, men inte bland de viktigaste, av kunderna. Maklarna var av liknande asikt dven om
de varderade radgivningen vid avtalsskrivningen nagot hogre én respondenterna. Det tycks
saledes som att detta ar aktiviteter som ar viktiga att maklarna erbjuder och kan utféra pa

ett tillfredstallande vis men att huvudfokus inte behover laggas pa dessa aktiviteter.

Noterbart ar att kunderna inte tycktes vardesatta maklarens arbete med visningen i nagon
storre utstrackning. Detta ar anmarkningsvart da en stor del av de tillfragade trodde att
maklarens narvaro pa visningen kunde leda till ett hogre forsaljningspris. Att kunderna inte
varderade denna aktivitet hégre beror dock troligtvis pa att de i regel var positivt installda till
att de skulle kunna utféra visningen pa egen hand. Att méklarna vardesatte denna aktivitet
hogre an kunderna kan mojligen forklaras med att denna aktivitet &ar en viktig
marknadsforingskanal for maklarna sjdlva. Vidare tycks detta resultat indikera att visningen

ar en lamplig aktivitet att 6verlata pa saljarna sjalva.

Spekulantkontakten var dven det en aktivitet som varderades lagt hos kunderna. Detta kan
rimligen ocksa forklaras med att svarspersonerna i relativt stor utstrackning ansag sig kunna
svara pa spekulanters fragor pa ett tillfredstallande satt. Detta resultat verkar bekrafta att
Hemverkets kunderbjudande, avseende vilka aktiviteter som 6verlats till sdljaren sjalv, ligger

i linje med kundernas preferenser.

8 Aktivitetens rangordnades som fjarde viktigast utav tio mojliga alternativ.
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Avslutningsvis kan konstateras att formedling av tillaggstjanster inte varderades hogt av
kunderna varfor dessa aktiviteter rimligen bér kunna laggas pa en forhallandevis Iag niva,

forutsatt att de fortfarande fungerar, utan att kundnojdheten paverkas negativt.

6.4 Kundrelationen och Kanaler

Da potentiella kunder har identifierat ett behov

av att anlita ett maklarféretag soker de pa
marknaden efter lampliga aktérer. Nar kunden

vager marknadens alternativ mot varandra ar

det enligt Gronroos (1996) viktigt att ge kunden

sadana forvantningar pa tjansten att kunden

foredrar foretagets erbjudande framfor konkurrenternas. Det ar dock viktigt att inte ge
kunden forvantningar som inte kan infrias. Detta verkar vara problematiskt for manga
maklare idag da kundnéjdheten med avseende pa kundens férvantningar har sjunkit inom

branschen.

Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) skapas dessa forvantningar pa tjansten
genom olika kanaler; word of mouth, personliga behov, tidigare erfarenhet samt foretagets
externa kommunikation. Det foérefaller darmed som att kunden valjer det alternativ vars
tjdnst stimmer bast 6verens med kundens behov, se Bild 6.4 Kundens val av aktdor. Dessa
kanaler tar sig dock olika uttryck i Hemverkets affairsmodell jamfort med den traditionella
affairsmodellen och far darmed till foljd att kundens mojligheter att forma sig en bild av den

forvantade tjansten skiljer sig at.

| Personliga Behov |

| Word of mouth l
Tidigare erfarenhet ,—-l Forvantad tjanst |-<

| Extern kommunikation I

R

‘ Val av aktor ‘

Bild 6.4 Kundens val av aktor

6.4.1 Personliga behov

Kunders behov ar individuella och kan ddarmed skilja sig fran person till person. For att kunna
na en sa bred kundgrupp som mojligt &r det darfor viktigt att se till vilka faktorer som verkar

vara gemensamma for de flesta kunder. Genom att studera vad som ar gemensamt hos
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kunderna snarare dn vad som sarskiljer dem fran varandra kan ett sa brett kunderbjudande

som mdjligt utformas.

Ur enkéatsvaren kunde flera faktorer som var viktiga for kunden vid val av maklare utlasas. |
synnerhet framstod lagt pris som det mest betydande kriteriet efter vilken kunderna senast
hade valt maklare. En tydlig majoritet av samtliga tillfragade ansag &dven att priset pa
tjdnsten skulle vara viktigt for dem vid val av méaklare idag. Det forefaller dirmed som att
kunder har ett behov att ett lagt pris maklartjanster. Detta indikerar att maklarbranschen &r
en priskanslig bransch men skulle ocksd kunna forklaras med att enkaten framst natt ut till
priskdnsliga kunder. D& det verkar som att branschens aktorer erbjuder snarlika tjanster ar
dock det dock rimligt att kunden vander sig till den aktor som kan erbjuda tjansten till l[agst
pris. Detta verkar ocksa vara fallet pa den svenska marknaden da radande prispress tvingat

manga maklare ur branschen.

For att kunna knyta an nya kunder borde det darfér vara positivt for maklaren att kunna
erbjuda laga priser och att tydligt kommunicera priset till potentiella kunder. | synnerhet da
en klar majoritet av de svarande ansag det vara bra om priset pa tjansten framgar tydligt pa

maklarens hemsida.

Att manga angav fast pris som en bidragande orsak till deras val av maklare tyder pa att det
ar betalningsmodell som manga kunder féredrar. Det tyder ocksa pa att manga kunder
anvande sig av en maklare med fast pris senast de salde. Da detta inte ar en av de vanligast
forekommande ersattningsmodellerna ar detta anmarkningsvart och skulle méjligen kunna
forklaras med att en oproportionerligt stor andel av de svarande senaste anvande sig av

Hemverket, vilket i sa fall ar viktigt att ha i atanke i analysen av dessa resultat.

Vidare var maklarens engagemang och personliga egenskaper bada faktorer som de
tillfragade vardesatte hogt vid val av méklare. Det kan tyckas vara naturligt da det ar
maklaren som i det traditionella fallet bade ar ansiktet utat for forsaljningen och ansvarar for
att fa objektet salt. Det verkar ocksa som att traditionella maklare arbetar mycket med att
sdlja in dessa aspekter till kunderna genom att erbjuda kostnadsfria hembesok for att initiera

en djupare kontakt med kunden.

Manga tillfragade angav dven att maklarens varumarke ar viktigt vid val av méaklare. Detta
kan enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) forklaras med att ett valkant varumarke
bidrar till att starka tjanstens trovardighet. Ytterligare en faktor som en majoritet av de
tillfragade ansag vara viktig vid val av maklare var ett lokalt kontor. Majliga forklaringar till

detta ar att ocksa kontoret bidrar till 6ka tjanstens trovardighet och pataglighet. Dessutom
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kan det lokala kontoret indikera att foretaget ar vana att formedla objekt i omradet och
darfér har god lokalkdnnedom. Kontoren fungerar dven som reklampelare for foretaget.
Detta ar nagot Hemverkets centraliserade affirsmodell inte 6verensstimmer med, men &r

en nédvandigt for att kunna halla priserna nere.

6.4.2 Tidigare erfarenhet

Enkdtundersokningen visade att tidigare erfarenhet av méklaren var den nast vanligaste
orsaken till de tillfragade hade valt sin maklare sist de genomforde en bostadsforsaljning.
Tidigare erfarenhet kan har klassas som att personen tidigare har anvand sig av maklaren vid
en bostadsforsaljning eller att personen tidigare kopt eller varit involverade i en kdpprocess

ledd av maklaren.

En rimlig forklaring till att tidigare erfarenhet av maklaren &r en sa viktigt faktor vid val av
maklare ar att kunden da haft goda mojligheter att utvardera kvaliteten pa tjansten, nagot
som betonas av Osterwalder och Pigneur (2010). Enligt Parasuraman, Zeithaml och Berry
(1985) bestams tjanstekvaliteten av tio determinanter. Kunder som tidigare har salt genom
maklaren har kunnat utvardera samtliga tio av dessa och antingen upplevt att tjansten var av
tillfredstéllande kvalitet eller inte. Aven kunder som varit spekulanter till ett objekt
formedlat av maklaren har dock goda mojligheter att utvardera tjanstekvaliteten med

avseende pa dessa determinanter.

Att etablera kontakt med spekulanter forefaller ocksa vara en betydande kanal for
traditionella maklare att knyta an nya kunder. P4 samma satt kan visserligen spekulanter
utvardera Hemverkets tjanst med det finns en vasentlig skillnad. Den traditionella maklaren
har starka incitament att utéver att salja objektet aven framhava sig sjalv, sitt féretag och sin
tjanst. Hemverket, som overlater kontakten med spekulanterna till séljarna sjalva, har
daremot inte samma kontroll éver dessa situationer och ar darmed utlamnade till att deras
kunder, bostadssaljarna, fungerar som ambassadérer for konceptet. Séljarna sjalva saknar
dock incitament att salja in Hemverket som foretag och spekulanterna maste 6vervaga hur
de sjalva skulle hantera séljar-rollen foér att utvardera tjansten rattvist. Skillnaderna i hur
spekulanterna kan utvdrdera tjansten utifran Parasuraman, Zeithaml och Berrys (1985)

determinanter redovisas i detalj i Bild 6.5 Utvardering av maklartjansten som en spekulant.
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Determinanter

Utvardering av maklartjansten som spekulant

Traditionella maklare

Hemverket

Genom att ta del av méaklartjansten ur
ett kbparperspektiv kan spekulanten

Spekulanten kan utvardera hur val Hemverkets koncept

spekulanter och respekterar saljarens
egendom.

Palitlighet sjéilv se hur tiéinsten fungerar och v_e"rkar fungera men méste_éven ta hansyn till hur de
utfors i praktiken. sjalva skulle hantera situationen.
Eftersom saljarens reaktionssnabbhet ar individuell kan
Om maklaren visar spekulanterna spekulanten har framst utvardera reaktionssnabbheten
Reaktions- intresse och ger snabb respons kan hos Hemverkets personal. Spekulanter har dock
det vara en indikation att detta aven begransad kontakt med Hemverket fram tills
snabbhet galler i relationen mellan méaklare och | férsaljningsprocessens senare delar. Det ar dock av vikt
sdljare. att spekulanten forstar nar kontakten ar med saljaren
sjalv kontra Hemverkets personal.
Den potentiella maklarkunden kan
genom sin kontakt med maklaren bade | Spekulanten kan har inte utvardera Hemverkets
utvardera dess kunskap om sakkunskap om det formedlade objektet. De kan
Sakkunskap forsaljningsobjektet, vilket kan indikera | daremot beddéma hur kunnig Hemverkets personal ar i
hur engagerad maklaren ar, samt deras formaga att leverera en maklartjanst samt hur val
maklarens kunskaper och fardigheter |deras, tekniska I6sningar fungerar.
inom maklaryrket.
Spekulanten kan utvardera hur latt Spekula_nten kan utvérdera hur Iétt"eller syért det ar
Tillganglighet | eller svart det ar att fa kontakt med den komma i kontakt med Hemverket for att fa information,
) e N . lagga bud etc. Aven har ar det av vikt att skillnaden
ansvarige maklaren for objektet. mellan Hemverkets och saljarens tillganglighet framgar.
Spekulanten har aven maojlighet att Spekulanten har enbart kontakt med Hemverket 6ver
studera vilket intryck méaklaren ger, hur Jtelefon och internet vilket gér det svarare att utvardera
Bemdtande han eller hon beter sig gentemot foretagets bemotande. Det ar dock av vikt att kunden

forstar att saljarens bemdétande inte ar likstallt
Hemverkets bemdétande.

Spekulanten har mc'ijTighet att
utvardera om maklaren ar tydlig i sin
kommunikation med de inblandade
parterna. Om maklaren sjalv foljer upp
och informerar samtliga intressenter
om utvecklingen samt lyssnar och tar
till sig spekulanternas fragor och
asikter

Kommunikation

Spekulanten kan utvardera hur val Hemverkets
automatiserade kommunikation med spekulanterna
fungerar samt hur val det fungerar att stélla fragor om
objektet till séljaren eller tekniska fragor till olika
personer pa Hemverkets kontor.

Spekulanten har m()'jﬂghet att
utvardera om maklaren gor ett
trovardigt intryck eller agnar sig for
mycket at hardforsaljning bade objektet

Spekulanten tillats utvardera hur trovardig Hemverkets
tjanst ar. Fungerar det bra att ha direktkontakt med

system, maklarens och 6vrig personals
utstyrsel med mera.

Trovérdighet eller sig sjalv. Om det verkar som att saljaren, ar bilderna och objektsbeskrivningen lika
maklaren har saljarens basta i atanke |trovardiga som hos traditionella maklare etc.
eller snarare ser till sina egna
intressen.
Detta mojliggors for spekulanten att
utvardera exempelvis om méklaren har | Spekulanten har begransad méjlighet att utvardera
kontroll Gver visningen sa att bostaden |denna aspekt. Den finansiella sakerheten kan i viss
Sakerhet inte skadas, inte avsldjar konfidentiell |man utvarderas mot slutet av képprocessen i form av
information och att hur val handpenningshantering och avtalsskrivningen
handpenningshantering fungerar fungerar.
sakert.
Det kan upplevas positivt om maklaren - . ..
Forstaelse enskilda spekulanter uppmrksamhet. personal. Att spekulanten har begransade kontakt med
Detta da det skulle kunna indikera att L o . -
méklaren &ven beter sig s& mot Her_‘_nverket gor det darfér svarare for kunden att
saljaren. utvardera denna aspekt.
Pataglighet utvardera mdklarforetagets lokaler, it- framst utvardera hur val Hemverkets verktyg for att

leverera tjansten fungerar. Detta ar framst foretagets it-
system, hemsida och automatiska uppdateringar.

Bild. 6.5 Utvardering av maklartjansten som spekulant
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Sammanfattningsvis kan konstateras att det ar rimligt att potentiell maklarkunder, i rollen
som spekulant, lockas av en maklare som utover att lyckas sdlja objektet utfor tjansten och
behandlar spekulanter pa ett satt som maklarkunden sjalv vill att méaklare ska agera. Det vill
sdga, om maklaren skulle bete sig oarligt och erbjuda vissa spekulanter speciell behandling
och leda saljaren mot att vélja dem som koépare mot att sedan fa uppdrag att silja deras
objekt. Aven om det inte dr optimalt for siljaren &r det troligt att maklaren skulle kunna
handla sa dven mot dessa spekulanter om de skulle anlita méklaren. Trots att manga kunder
tycks ha lagt fortroende for méklare, i synnerhet kring budgivningshantering, tycks maklaren
darfor ha starka incitament att bete sig regelrdtt och snarare sédlja in sig sjalv hos

spekulanterna med engagemang och professionalism.

Da spekulanter till Hemverkets objekt har mindre direktkontakt med foretaget ar det viktigt
att de gor goda intryck pa de punkter dar spekulanterna har mojlighet att utvardera
tjansten. For att undvika missforstand &ar det aven viktigt att spekulanterna forstar hur
Hemverkets tjanst ar utformad och att de 4r medvetna om néar de har kontakt med séljaren
kontra féretaget. | annat fall kan saljarens tillkortakommanden, som ligger utanfor
Hemverkets kontroll, av spekulanterna tillskrivas maklaren, vars tjanst da upplevs som
tvivelaktig eller dalig. Om en séljare som ska halla i visningen exempelvis har glomt att stélla
upp porten till lagenhetshuset och inte svarar i telefon kan detta av spekulanter, som da
hindras komma till visningen, uppfattas som ett misstag av som begatts en inkompetent
maklare som inte heller ar tillganglig for kommunikation. Det ar darfor viktigt att Hemverket

forbereder kunderna val infor forsaljningen sa att de vet vad som forvantas av dem.

| dagslaget tycks inte foljdaffarer vara en av de mest betydande kanalerna genom vilka
Hemverket genererar kunder. Detta kan mojligen forklaras av att spekulanten har svarare att
utvardera tjansten innan kop och att ingen aktivt sdljer in foljdaffairer men kan ocksa
forklaras med att Hemverket hittills haft en relativt ldg marknadsandel och darmed farre

chanser till foljdaffarer.

6.4.3 Extern kommunikation

Den externa kommunikationen foretaget har med potentiella kunder skiljer sig i flera
avseenden mellan Hemverket och traditionella maklare. D& Hemverket varken har lokala
kontor pa centrala adresser eller annonserar i dagspressen gar de miste om kanaler som
traditionella maklare anvander for att vacka kdnnedom om féretaget och dess varumarke. |

stallet anvander sig Hemverket av massmarknadsforing, fraimst i form av tv-reklam.
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Da kundens kopprocess har inletts och &r i direkt kontakt med foretaget skiljer sig
tillvagagangssattet ytterligare. Den mest framtradande skillnaden tycks vara att Hemverkets
forsaljning framst sker 6ver telefon och att hembesok sker dad kunden bestamt sig for att
anvianda tjansten. For traditionella maklare verkar hembestket snarare vare en
forsaljningskanal och kunder tar darmed ofta emot manga maklare pa hembesok. Ytterligare
en skillnad ar att Hemverket inte nar eller tar emot kunder pa lokala kontor dar kunden kan
bilda sig en uppfattning om féretaget. Detta bidrar till att de potentiella kunderna dven har
olika mojlighet att utvadrdera tjdnsten baserat pa foretagets externa kommunikation, se Bild

6.6 Utvardering av maklartjansten vid saljkontakt.
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Utvardering av maklartjansten vid saljarkontakt

Determinanter
Traditionella maklare Hemverket

Begransad mdjlighet, kan i vissa fall
goras genom att Iasa kundrecensioner. | Begransad mdjlighet. Kunden kan framst utvardera

Palitlighet Detta kraver dock tillgang till recensioner]tjanstens palitlighet genom att Iasa utlatanden fran
for den individuella maklaren pa tidigare kunder.
foretaget.
Kan utvarderas av kunden genom hur Kunden kan utvardera hur snabbt foretaget
Reaktions- snabbt och engagerat maklaren kontaktar kunden efter att intresseanmalan gjorts pa
snabbhet aterkommer till kunden, bokar in hemsidan, séljarnas intresse vid telefonkontakt och
hembesok, svarar pa fragor etc. utemaklarnas mojlighet att géra hembesok
Kunden har viss mdjlighet att utvardera foretagets
Kunden far méjlighet att utvardera férmaga att utfora tjansten, framst genom att stalla
Sakkunskap maklarens lokalkdnnedom och fragor om tjansten over telefon samt diskutera med
yrkeskunskaper genom maklarens maklaren vid hembesoket. Maklarens

genomgang och radgivning av bostaden.]lokalkannedom bor dock inte i Hemverkets fall vara
av betydelse

Kunden kan utvardera tillgangligheten Kunden kan utvardera hur enkelt det ar att fa
Tillganglighet | efter hur latt det ar att fa kontakt med kontakt med maklaren och 6vrig personal pa
foretaget och dess maklare foretaget

Kunden kan framst utvardera bemétande vid
telefonkontakt men ocksa vid det personliga métet
med maklaren. Kunden kan aven i det har fallet
utvardera maklarens kladsel, uppsyn och respekt for
formedlingsobjektet aven om dessa i Hemverkets
affarsmodell inte bor paverka tjanstens kvalitet i
samma utstrackning.

Kunden har méjlighet att utvardera
foretagets bemotande vid saval
telefonkontakt som vid hembesok. Vid
de senare har kunden aven mojlighet att
utvardera méklarens klédsel och
framtradande

Bemdtande

Kunden kan anses ha god méjlighet att | Kunden har framst mgjlighet att utvardera

utvardera maklarens Hemverkets kommunikationsférméga och fa
Kommunikation| kommunikationsférmaga och fa tjénsten Jtjansten och dess pris forklarad for sig vid

och dess pris tydligt forklarade for sig vid| telefonkontakten med foretagets séljare. Kunden har
maklarens hembesok. vidare mojlighet att goéra detta vid maklarens besok.

Kunden kan innan kdpet bilda sig en
uppfattning av foretagets trovardighet Kunden har méjlighet att utvardera Hemverkets
genom dess varumarke och rykte samt ] trovardighet pa liknande satt som traditionella
Trovardighet maklarens personliga egenskaper vid maklare med skillnaden att telefonkontakten ar
hembesdket. Kan aven bilda sig en viktigare vid Hemverkets kundmoéte for att det ska bli
uppfattning genom att studera andra aktuellt att gora ett hembesok.

objekt som formedlas av maklaren.
Kunden har begransad mdjlighet
utvardera sakerhetsaspekten mer an
Sakerhet maklarens forklaringar for hur processen
gar till samt genom att lasa tidigare

Kunden har begransad mdjlighet utvardera
sakerhetsaspekten mer an foretagets forklaringar for
hur processen gar till samt genom att lasa tidigare

kundutlatanden. kundutlatanden.

Maklarens formaga att forsta den Kunden har framst méjlighet att utvardera hur val
Forstaelse indi_yiduella kundens behov I_(_an foretaget anstranger sig for att forsta kundens behov

utvarderas av kunden vid maklarens vid telefonkontakten men i viss man ocksa senare

hembesok. vid méklarens hembesodk

Hemverkets tjanst innefattar farre fysiska element

Kunden har mgjlighet att utvardera saval J och kunden har darfor inte samma mojlighet att

Pataglighet foretagets lokaler, foretagets hemsida utvardera exempelvis foretagets lokaler och

och personalens kladsel. Vidare kan personalens kléadsel (utéver hembesdket). Daremot
utvardera foretagets tidigare annonser. | kan kunden utvardera foretagets hemsida, tidigare
annonser och vid hembesodket aven maklaren sjalv.

Bild 6.6 Utvardering av maklartjansten vid saljkontakt.

Sammanfattningsvis kan konstateras att skillnaden mellan kundens mojlighet till att
utvardera tjanstens kvalitet baserat pa saljkontakten &r mindre i detta fall dn vid
spekulantkontakten. Det forefaller dock som att den personliga forséljningen och
personkemin med kunden, ar viktigare vid val av traditionella méaklare. Eftersom séljaren

ofta traffar och genomfér hembesok med flera olika konkurrerande maklare, som erbjuder
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snarlika tjanster, innan de bestammer sig. Da Hemverket erbjuder en annorlunda tjanst, dar
kunden har kontakt med olika personer pa foéretaget verkar de inte konkurrera pa lika
premisser. Det tycks darfor som att kundens fortroende for verksamheten och forstaelse for

arbetsséattet ar viktigare an kundens personkemi med maklaren.

6.4.4 Word of mouth

Intervjuerna med saval traditionella maklare som Hemverket framhavde liksom teorin vikten
av personliga informationskallor och word of mouth vid etablering av nya kundkontakter. Ju
fler kunder ett féretag har desto fler potentiella aterkommande kunder och personer som
kan rekommendera tjansten finns det. Kunder som generas genom word of mouth borde
ocksa har en battre bild 6ver vad de kan forvanta sig av tjansten. Det var darmed
anmarkningsvart att endast cirka 15 procent av de tillfrdgade ansag att rekommendationer
fran bekanta hade spelat in i deras val av maklare och knappt fem procent ansag att detta

hade varit den viktigaste faktorn.

Armstrong och Kotler (2011) framhavde dock att word of mouth och personliga kallor bade
ar billigare och battre som marknadsforingskanaler dn traditionella massmarknadsforings-
kanaler. For mindre féretag med ldagre marknadsandel bér det darmed vara av stor vikt att

etablera en storre kundbas for att inte behdva investera lika tungt i massmarknadsféring.

6.5 Kundsegment

Hemverket stravar efter att etablera en ny

marknadsstandard och vill darfér na sa stora / / / /
delar av marknaden som mdijligt, oavsett / / / /
/

geografisk lokalisering. Detta underlattas

ocksa av att maklaren endast behover

besoka objektet vid ett tillfalle och att de ar

positionerade i olika stader. Traditionella méklare har daremot i regel en lokal pragel dar de
fokuserar pa alla objekt inom det geografiska omrade dar kontoret ar beldget. Hemverket
tycks idag ha hittat ett nischsegment pa marknaden med kunder som uppskattar ett

alternativ till traditionella maklare och som vill ha lagre priser och storre insyn i processen.

Ur vad som kan utlysas ur enkatfragorna forefaller vissa kundgrupper vara mer positiva till

Hemverkets kunderbjudande dn andra.

Overlag verkar man i stérre utstrdckning an kvinnor uppskatta Hemverkets erbjudande, da

de bade ar mer positivt installda till deras formaga att halla i visningen och ha kontakt med
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spekulanter. De var ocksa mer villiga att halla i visningen dn de kvinnliga svarspersonerna. |
regel hade ménnen ocksa lagre fértroende fér méaklare, ville ha storre insyn i processen och
vardesatte inte lokala maklarkontor i samma utstrdackning som kvinnorna. Dessutom var de
mer positivt installda an kvinnor till att ha kontakt med olika personer pa méaklarkontoret. De
var ocksd mer positivt installda till att ha kontakt med en specifik méklare och méjligheten
att na maklaren utanfor kontorstimmar. Det forefoll vidare som att den framsta orsaken till
varfor denna kundgrupp inte skulle vara intresserad av Hemverkets erbjudande var tidsbrist.
Att man i regel var mer positivt instdllda till dessa faktorer skulle dven kunna férklaras med
att en stérre andel mén an kvinnor, 67 procent respektive 58 procent, nagon gang hade salt
en bostad vilket bidrar till att de tillfrdigade mannen hade stérre tidigare erfarenhet av

bostadsforsaljningar.

Aven personer dver 35 ar verkar vara mer passande for Hemverkets kunderbjudande an
yngre kunder. Detta da de i regel var mer positiva till den egna férmagan att svara pa
spekulanters fragor och halla i visningen av bostaden. Dessutom varderade de insyn i
processen hogre dn yngre och var mer positivt installda till att ha kontakt med olika personer
pa maklarkontoret. De lade dessutom storre vikt vid tjanstens pris. Dock hade de storre
fortroende for yrkeskaren, vardesatte lokala kontor i storre utstrackning samt tyckte det var
viktigare att ha kontakt med en specifik méklare an sina yngre motsvarigheter. Aven denna

grupp hade en hog andel svarspersoner som tidigare salt.

Storstadsbor ar ytterligare en grupp som ar positivt installda till Hemverkets erbjudande.
Jamfért med landsbygdsbor ar de mer positivt installda till att de kan halla i visningen och
svara pa spekulanters fragor pa ett tillfredstdllande vis. De hade i regel ocksa lagre
fortroende for maklare, uppskattade att kunna kopa delar av maklartjansten, vardesatte
insyn i processen samt var mer positiva till att ha kontakt med olika personer pa kontoret.
Dessutom viardesatte de inte lokala kontor i samma utstrdackning som landsbygdsbor och
lade storre vikt vid tjanstens pris. Trots detta var de i regel inte lika positivt installda till att
halla i visningen sjalva, vilket framst forklarades av att det ansags vara for tidskravande.
Anmarkningsvart ar att dven i detta fall var andelen svarspersoner som tidigare genomfort
en bostadsforsdljning hogre hos storstadsbor som var den mer positivt instéllda

kundgruppen.

Det kan ocksa utldsas att smahusbor i stérre utstrackning verkar vara mer positivt installda
till Hemverkets kunderbjudande an bostadsrattsigare. Detta da ocksa de ansag sig ha

forhallandevis god formaga att genomfora visningen och svara pa spekulanters fragor.
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Dessutom vardesatte de i storre utstrackning att ha insyn i processen och var mer villiga att
sjalva halla i visningen. Jamfort med bostadsrattsdgare lade de dessutom storre vikt vid
tjdnstens pris och vardesatte inte lokala kontor lika hogt. Dessutom var de inte lika
angeldgna om att kunna kontakta foretaget utanfér kontorstimmar och hade 6verlag lagre
fortroende for maklare. De var dock inte lika positivt installda till att ha kontakt med olika
personer pa kontoret. Noterbart ar att smahusbor i synnerhet hade stor erfarenhet av
tidigare bostadsforsiljningar dar cirka 80 procent tidigare hade salt en bostad. Detta
indikerar att just erfarenhet kan vara den viktigaste faktorn for kundernas férmaga att ta till

sig Hemverkets medskapande kunderbjudande.

Jamfort med personer som aldrig genomfort en bostadsforsaljning visade sig de erfarna
kunderna vara mer sjalvsdkra i sin formaga att halla i visningen och svara pa spekulanters
fragor. Dessutom var de mer positivt installda till att kopa delar av en méklares tjanster och
utféra vissa aktiviteter sjalv och var ocksa i storre utstrackning mer positiva till att halla i sin
egen visning. Vidare varderade de insyn i processen hogre och ansag, mer an andra, att
maklare tar for hogt betalt. De som tidigare genomfort bostadsforsaljningar lade dartill dven
storre vikt vid tjdnstens pris. Vart att notera ar dock att de som hade tidigare erfarenhet av
bostadsforsaljningar varderade att ha kontakt med en specifik maklare genom hela
processen hogre dn de utan erfarenhet. Dock var de dven mer positivt installda till att ha
kontakt med olika personer pa foretaget. Vidare ar det tydligt att denna kundgrupp 6verlag
vardesatter kommunikation mycket hogt och de ville i stor utstrackning ocksa att maklaren
skulle vara tillganglig dven utanfér kontorstimmar. | ovrigt forefoll de framsta
anledningarna till varfér denna kundgrupp inte skulle vara intresserad av kunderbjudandet
vara tidsbrist och att maklarens narvaro vid visningen ansags leda till hogre

forsaljningspriser.

6.6 Intaktstrommar och vardeerbjudande

Trots att bade Hemverket och traditionella

maklarfirmor far intdkter fran kunderna genom
att formedla deras bostdder, far sjalva
ersattningsmodellens utformande stor inverkan

pa respektive affarsmodells viardeerbjudande.

Hemverket har en kostnadsdriven affarsmodell
som ar utformad for att mojliggora langt lagre priser dn konkurrenterna. Priset pa tjansten

forefaller darfor vara baserat pa foretagets kostnader snarare an pa det skapade kundvéardet
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som tycks vara fallet i den traditionella affirsmodellen. Detta utgor tva diametralt olika
synsatt pa vad maéklartjansten ar. Det viardebaserade synsattet implicerar att tjansten ar en
investering for kunden. Dar maklartjanstens kvalitet ar avgorande for forsaljningspriset och
att arvodets storlek darfér vags upp av det mervarde som skapas. Det vill sdga, arvodet ar
lagre d@n en den Okning i forsaljningspris som tjansten ger upphov till. Det kostnadsbaserade
synsattet bygger istéllet pa att kunden ska betala for det utforda arbetet. For Hemverket har

objektets varde ingen betydelse, arbetsbordan och kundens pris ar darfér oférandrat.

Fran enkatsvaren framkom det att de flesta individer anser att maklare idag tar for hogt
betalt for sina tjanster. Detta trots priskonkurrensen pa marknaden, som enligt Svenska
Dagbladet Naringsliv (2013) fatt till foljd att manga maklarfirmor har [6nsamhetsproblem. De
tillfragade ansag dessutom inte i nagon storre utstrdackning att maklararvodet speglar det
arbete en méklare lagger ner pa forsaljningen. Det tycks darfor vara ett problematiskt lage
dar maénniskor vill ha lagre priser pa maklartjanster samtidigt som den traditionella
affairsmodellen och dess kostnadsstruktur har svart att mojliggéra for lagre priser. Detta kan
tolkas som att manga manniskor ar negativt installda till den nuvarande affarsmodellen dar
maklararvodet fran salda objekt dven ska bekosta aktiviteter som inte ar direkt kopplade till

forsaljningen av deras objekt.

De hoga arvodena kan &dven ha en inverkan pa den sjunkande kundnéjdheten. Detta da
kunder, enligt Voss, Parasuraman och Grewals (1998), ofta formar férvantningarna pa
tjanster efter dess prissattning. Detta verkar dven vara fallet i maklarbranschen da en klar
majoritet av de tillfrdgade i enkdtundersdkningen angav att deras forvantningar pa maklaren
Okar ju hogre arvode de betalar. Det hoga priset pa maklartjanster kan da bidra till att
kunderna formar hoga férvantningar pa tjansten som maklaren har svart att leva upp till.
Detta kan enligt Voss, Parasuraman och Grewals (1998) leda till att kundnojdheten blir Iag

trots att kvaliteten pa den levererade tjansten &r god.

Hemverkets prismodell, som har ett mycket lagt pris, borde med denna logik bidra till att
kunden formar lagre forvantningar pa tjansten som darfor borde vara enklare for foretaget
att uppfylla. Risken med detta ar dock, enligt Voss, Parasuraman och Grewal (1998), att
kunder blir skeptiska och avskracks av det laga priset da de kan fa en bild av att tjansten inte

ar serios eller att den kommer att halla 1ag kvalitet.

Det som talar emot dessa resonemang ar att bland respondenterna som salt en bostad

under de senaste fem aren oOverlag ansag att maklartjansten var prisvird och motsvarade
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deras forvantningar. Dock framgick av enkaten varken vilka méklare som anvédndes vid dessa

forsaljningar eller arvodenas storlek, vilket far anses vara en svaghet i undersdkningen.

Vad galler ersattningsmodellens utformande utgor principal agent-problemet en central roll
for samtliga undersokta metoder och det tycks vara svart att finna en modell som helt lyckas
likrikta saljaren och méklarens intressen. Detta kan ocksa vara en bidragande orsak till
marknadens laga fortroende for yrkeskaren da saval kopare som séljare kan misstanka att

maklaren i forsta hand ser till sina egna intressen.

Fran enkatresultaten kan utlasas att fast pris var den betalningsmodell som flest skulle vilja
anvanda sig av vid kop av maéklartjanster. Detta ar intressant da det gar emot den
provisionsbaserade marknadsstandarden som har motiverats med att det &r den modell som
flest kunder foredrar och att andra betalningsmodeller séllan férekommer (Cavling, Marton

& Sjostedt, 2013; Proposition 2010/11:15, Ny Fastighetsmaklarlag).

Att manga potentiella kunder féredrar fast arvode for maklartjansten kan forklaras med att
nastan var femte person inte trodde att maklarens ersattningsmodell spelar nagon roll for
det slutgiltiga forsaljningspriset. Det verkar darfor som att en relativt stor del av de
tillfragade ansag att det inte finns behov av att ge méaklaren incitament att strava efter ett
hogre forsaljningspris. En majlig forklaring till detta ar att de anser att det ar marknaden som
avgor forsaljningspriset och att maklaren har begrinsad férmaga att driva upp slutpriset
genom eget arbete. Vidar implicerar detta att manga foredrar en ersattningsmodell dar
priset baseras pa vad som ar skaligt for tjansten, snarare an att maklaren tar del av det

monetdra varde som forsdljningen ger upphov till.

Detta till trots trodde nastan halften av de tillfrdgade att nagon av de provisionsbaserade
ersattningsmodellerna skulle generera hogst forsaljningspris. | synnerhet var den
traditionella modellen med rak provision pa slutpriset var den modell som av flest tillfragade
troddes generera hogst forsaljningspris. Detta tyder pa att en stor del av kunderna inte ar
inforstadda i principal agent-problematiken som den provisionsbaserade ersattningen
medfor och som Levitt och Syversson (2008b) konstaterade till och med kan bidra till lagre
forsaljningspriser. Det tycks ddarmed som maklarforetag som inte anvander sig av
provisionsbaserade ersattningsmodeller, har incitament att upplysa potentiella kunder om

detta.

Vidare framkom det att den betalningsmodell som féreslogs av Nadel (2007), med ett fast
pris for tjansten och provision pa den del som 6verskrider ett paférhand bestamt belopp, var

den modell som nast flest skulle vilja anvdnda sig av. Detta verkar dock inte vara en modell
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som anvands i nagon storre utstrackning i praktiken. Att det ar en ovanligt férekommande
betalningsmodell kan majligen férklaras med Nichols (2008) argument att det ar orealistiskt
for maklaren att kunna bestamma ett fast pris for tjansten da arbetsbordan kan variera
kraftigt beroende pa objekt och marknadens tillstand. Att bade detta alternativ och
provisionstrappa framstod som populdra hos kunderna visar dnda, trots maklarbranschens
laga fortroende, att kunderna inte bryddes namnvért av principal agent-problemet som
belystes av Lind och Kopsch (2014); att méklaren kan anvadnda sin kunskap om marknaden
for att na stoérre arvoden an skaligt genom att satta prisnivaerna som provisionen baseras

pa, pa ett satt som ar fordelaktigt for maklaren.

Dock ar aven fast pris problematisk i det avseende att maklaren traditionellt satt, fransett att
gora kunden nojd, saknar incitament for att strdava efter ett sa hogt forsaljningspris som
mojligt. | Hemverkets fall behdver dock detta inte vara ett problem. Som Lind och Kopsch
(2014) framhavde kan aspekter av principal agent-problemet motverkas av att tjansten
standardiseras till den grad att maklarens anstrangning far minimal betydelse for tjanstens
resultat. Detta stammer val 6verens med hur Hemverket arbetar da det &r sdljaren sjalv som
ansvarar for spekulantkontakten samt Overser och administrerar budgivningen. Det torde
darfor vara saljarens egna incitament och anstrangning som blir avgérande. Problematiken
uppstar da snarare i om kunden &r bekvam i rollen och kdnner att han eller hon har
kompetens att utfora sina aktiviteter pa ett tillfredstallande satt. Hemverket har darmed
tydliga incitament att stotta kunden sa att han eller hon klarar av uppgifterna sa bra som
moijligt, i synnerhet da Hemverket far andra hilften av affarens intakt forst da objektet har
salts. Det tycks darmed som att incitamenten for bagge parter i detta fall lyckas likstéllas; att
kunden nar onskvart forsaljningspris genom att sjalv utféra aktiviteterna sa bra som moijligt
medan foretaget hjidlper kunden att uppnd detta samt utféor mer standardiserade

arbetsuppgifter.

Avslutningsvis konstateras att kunder i regel var positivt instdllda till mojligheten att
forhandla om priset pa maklartjansten. Detta dr nagot uppseendevickande da manga ansag
det vara bra med fasta priser som tydligt framgar fran borjan. En férklaring till detta kan
mojligen vara ett resultat av manniskors laga fortroende for maklare och att de darfor inte
litar pa att maklaren anger ett skéligt utgangspris for tjansten. Det kan majligtvis dven bero
pa att de tillfragade anser sig vara férhallandevis valinformerade och darfor tror sig kunna

forhandla sig till lagre priser an andra.
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7 Slutsats

| detta kapitel besvaras studiens delsyften som formats utifrdn studiens huvudsyfte. Vidare
presenteras férfattarens tankar och reflektioner kring studiens resultat. Kapitlet innefattar
dven en forklaring till studiens bidrag till akademin och industrin samt férslag till framtida

forskning.

7.1 Slutsatser och bidrag till industrin

Ett av examensarbetets delsyften var att utforska hur kundrelationen kan utformas for att
framja kundnojdhet. Kundnojdheten baseras pa kundens upplevda tjanstekvalitet. Denna
bygger i sin tur pa skillnaden mellan den forviantade och levererade tjansten samt av
kundens bild av foretaget. Vidare utvarderar kunden tjanstekvaliteten baserat pa tjanstens
funktionella och tekniska kvalitet. Dartill har priset visats vara en betydande faktor for
kundnojdheten da ett for hogt pris kan leda till missnéje trots att den tjanst som levererats

till kunden har hallit hog kvalitet.

Den svenska maklarbranschen har praglats av avlastande kunderbjudanden dar méklaren
utfér hela forsaljningsprocessen och kunden har en begrdnsad roll. D& branschen har
praglats av sjunkande kundnéjdhet tycks det finnas utrymme for forandring. | andra
tjanstebranscher har medskapande kundrelationer visats ha en positiv inverkan pa
kundndjdheten och bidragit till att ge kunder stérre kontroll och insyn i processen. For att ett
medskapande kunderbjudande ska sla val ut krdvs dock att kunden ar mottaglig for detta.
Om kunden foredrar avlastande eller medskapande kunderbjudanden beror pa kundens
expertis, tidskapacitet, resurser, fortroende, kontrollbehov samt ekonomiska och
psykologiska konsekvenser. Baserat pa detta fann denna studie att det pa den svenska
maklarmarknaden tycks finnas underlag for saval medskapande som avlastande
kunderbjudanden. Detta da vissa kunder virdesatter kontroll hogt medan andra vill

minimera sin inblandning i processen.

Det som i synnerhet talar for medskapande erbjudanden &r att kunder har ett lagt
fortroende for yrkeskaren, anser sig ha goda forutsattningar att utfora delar av processen pa
egen hand, efterfragar lagre priser som mojliggérs av medskapandet kunderbjudande samt

att inga betydande resurser kravs for att tillgodose sig erbjudandet.
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Det som framstar som de framsta hindren for detta visades vara att det anses vara for
tidskravande, att kunderna inte kanner sig bekvama i situationen samt en oro att inte na lika

hoga forsaljningspriser som en avlastande tjanstemodell ger.

For att 6ka kundernas vilja till medskapande kunderbjudanden kan foretag darfor strava
efter att 6ka kundernas expertis, minimera den tid kunden behdver ldgga ner i processen,
lata kunden utféra delar av processen dar inga speciella resurser kravs eller tillhandahalla
dessa resurser, ge kunden starka ekonomiska incitament samt motverka kundens negativa
psykologiska konsekvenser. Det tycks dock svarare for foretag att direkt paverka kundens

kontrollbehov och fortroende for yrkeskaren.

Tjanstens tekniska kvalitet baseras pa vad foretaget levererar till kunden. Detta innefattar
bade slutresultatet och kvaliteten pa de aktiviteter foretaget utfér under férsaljningen.
Studien har visat att kunder varderar maklares aktiviteter olika hoégt. For att uppna en god
kundnojdhet ar det darfor viktigast att fokusera pa att leverera en hog kvalitet for de
aktiviteter som kunderna varderar hogst medan de lagre rankade aktiviteterna kan fa lagre
prioritet. Detta borde ocksa géra dem mer lampliga for séljaren att utfoéra sjilv. Denna
studie fann marknadsforing var den aktivitet som varderades klart hogst av kunderna pa den

svenska maklarmarknaden foljt av vardering och fotografering och objektsbeskrivning.

Tjanstens funktionella kvalitet bygger pa hur foretaget levererar tjansten till kunden. Studien
visade pa att kontinuerlig kommunikation med foretaget var mycket viktigt och att kunder
vardesatter den personliga kontakten med en specifik maklare framfér att ha kontakt med
olika representanter. Aven tillginglighet var ndgot som varderades hogt liksom méklarens
personlighet och engagemang. For att ett foretag pa den svenska maklarmarknaden ska na
en hog kundnojdhet ar det darmed viktigt att fokusera pa dessa faktorer. Vart att notera ar
att dessa preferenser mojligen kan skilja sig at beroende pa om det ar en avlastande eller

medskapande tjanst som avses.

Ytterligare ett delsyfte var att undersdka hur bostadsagare kan attraheras. Vid kundens val
av aktor pa marknaden utgar han eller hon fran den férvantade tjansten och valjer den aktor
vars forvantade tjanst stammer bast Overens med kundens personliga behov och
preferenser. Dessa forvantningar formas av word of mouth, extern kommunikation,
personliga behov och tidigare erfarenheter. | synnerhet forefaller den sistndmnda aspekten
vara betydande i méaklarbranschen da manga kunder valjer maklare baserat pa tidigare

erfarenhet av aktoren. Det ar dock av vikt att foretaget genom extern kommunikation med
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kunden ger honom eller henne férvantningar pa tjansten som foretaget kan uppfylla eller

overtraffa.

Da kundens tidigare erfarenhet av méklaren ofta formas i rollen som spekulant har
foljdaffarer pa pagaende forsédljningar visats vara en betydande marknadsféringskanal for
branschen. Detta ger dessutom kunden mycket goda forutsattningar att utvardera tjanstens
kvalitet innan kopet. En affirsmodell som bygger pa att kontakten med spekulanter 6verlats
till saljaren sjalv bidrar darmed till att foretaget gar miste om denna viktiga
marknadsforingskanal. Detta da saljaren saknar incitament att aktivt marknadsfora foretaget
och dess erbjudande samt att det &r svarare for spekulanten att utvardera tjansten. Mojliga
satt att 6verkomma dessa problem ar att ge bostadssaljarna incitament att sélja in foretaget

och dess tjanster.

Att foljdaffarer ar en effektiv marknadsforingskanal bidrar ocksa till att det finns skalfordelar
inom marknadsforingen for foretag med stor kundbas da samtliga forsaljningar kan bidra till
att knyta an nya kunder. Dartill bidrar en stérre kundbas till effektivare marknadsféring
genom word of mouth som dessutom ar Dbilligare &dn  traditionella

massmarknadsféringsmetoder.

For att etablera en stdrre kundbas ar det viktigt att fokusera pa de aspekter som av de flesta
kunder anses vara viktiga. De personliga behoven och preferenserna av en tjanst ar dock
individuella och ett foretags erbjudande kan darfor vara mer lampligt for vissa kundgrupper.
Det ar darfor av vikt att foretaget finner ratt kunder att betjdna; de som uppskattar och
efterfragar erbjudandet. Denna studie fann att personer med tidigare erfarenhet av
bostadsforsaljningar var de som generellt hade bast forutsattningar for att ta till sig och

uppskatta medskapande kunderbjudanden.

Pa grund av att det kan vara svart for kunder att utvardera tjanstekvaliteten pa férhand har
det visats att priset ar en viktig faktor for hur kundens forvantningar pa tjansten formas.
Detta forstarks ytterligare for tjanster, likt inom maklarbranschen, vars priser hoga. Priset pa
maklartjansten framstod vidare som det viktigaste kriteriet fér kunden vid val aktor vilket
paverkas av att det rader hog konkurrens pa marknaden och att de flesta féretag erbjuder

snarlika tjanster. Darmed kan foretagets ersattningsmodell vara ett viktigt konkurrensmedel.

Det tredje delsyftet var att utforska hur maklares ersattningssystem kan utformas for att
battre mota kundernas behov och skapa fortroende for yrkeskaren. Att finna en
ersattningsmodell som tillgodoser kundernas behov och bidrar till att skapa foértroende

foretaget har dock visats problematiskt. Detta da principal agent-problematiken gér det
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svart att likstdlla maklarnas och séljarnas incitament och kan vara en bidragande orsak till
branschens laga fortroende. Ett mojligt satt att undkomma denna problematik &r att
standardisera maklartjdnsten i sadan omfattning att maéklarens anstrangning inte blir
avgorande for processens resultat. Detta tycks i viss man kunna uppnas genom
medskapande kunderbjudanden dar kunden har stérre ansvar for resultatet och maklarens

arbete istallet syftar till att mojliggora for kunden att utféra arbetet pa béasta satt.

Trots att provisionsbaserade ersattningsmodeller &r dominerande pa marknaden idag fann
denna studie att fast pris var den modell som var klart populdrast bland kunderna. Detta
indikerar en brist i kundorientering bland branschens aktorer i detta avseende. Studien fann
dock att en majoritet av de tillfrdgade trodde att provisionsbaserad ersattning ledde till
hogst forsaljningspriser vilket tyder pa att kunskapen om principal agent-problematiken som

dessa ersattningsmodeller medfor ar lag hos kunderna.

Da de tillfrdgade 6verlag ansag att maklare tar for hogt betalt for sina tjanster i dagslaget ar
det troligt att detta &ar en bidragande orsak till laga kundnéjdheten. Detta var dock inget som

kunde styrkas i denna undersdkning.

7.2 Avslutande resonemang och bidrag till akademin

For att tillfullo forstd konsumentens upplevelse av tjanstens kvalitet pa den svenska
fastighetsmaklarmarknaden ar det lampligt att presentera en modifierad version av
Gronroos (1990) modell for konsumentens upplevda kvalitet. | denna presenteras dven de
viktigaste tekniska och funktionella kvalitetsaspekterna. Da den upplevda tjanstekvaliteten
kan paverkas av kundens grad av medskapande i processen bor detta aven inga i modellen,
se Bild 7.1 Kundrelationens paverkan pa den upplevda tjanstekvaliteten i maklarbranschen.
Avslutningsvis kan konstateras att prisets stora betydelse inom branschen, bade for vilka
forvantningar som skapas pa tjansten och hur tjansten utvarderas, gor det lampligt att dven
denna faktor inforlivas i modellen. Dartill kan det utvecklade teoretiska ramverket som
anvandes for denna studie anvdandas som grund vid analys och jamforelse av affarsmodeller
som bygger pa medskapande respektive avlastande kunderbjudanden. Detta skulle ocksa
kunna utvecklas ytterligare med teorier kopplade till de delar av affairsmodellen som lag
utanfor denna studies syfte; resurser och kostnadsstruktur samt ytterligare fokus pa

partnerskap.
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Bild 7.1 Kundrelationens paverkan pa den upplevda tjanstekvaliteten i maklarbranschen

7.3 Forslag till framtida forskning

Denna studie har utforskat grunderna och forutsdttningarna for medskapande
kunderbjudanden inom maklarbranschen ur ett bostadssaljarperspektiv. For att bygga vidare
pa denna forskning vore det intressant att utforligare studera vilken inverkan medskapande
kunderbjudande har pa den upplevda tjanstekvaliteten och kundndéjdheten inom
maklarbranschen. Detta skulle kunna utféras genom jamforande studier av kundnéjdheten
hos aktorer med avlastande kontra medskapande kunderbjudanden. Det vore ocksa
intressant att undersdka huruvida kunder som féredrar medskapande erbjudanden varderar
samma kvalitetsaspekter som kunderna till de traditionella avlastande kunderbjudandena.
Dartill vore det intressant att underséka narmare hur dessa medskapande kunderbjudanden

upplevs av bostadkdpare och vad detta far for foljder.

| denna studie har det dven uppmarksammats att priset pa méaklartjansten har en betydande
roll for att forma kundens férvantningar pa tjansten. For att bygga vidare pa detta vore det

av intresse att narmare utforska vilken inverkan priserna har pa kundnéjdheten.

Da denna studie dven fann att tidigare erfarenhet av maklaren var av stor vikt vid kunders
val av aktor vore det av intresse att undersdka i vilken utstrdckning detta beror pa kundens
mojligheter att pa forhand utvdrdera tjansten. Avslutningsvis finns intressanta uppslag for
framtida forskning kring genom vilka kanaler bostadssdljare framst kommer i kontakt

maklarforetagen.
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Bilagor

1. Forsaljning av bostadsratter (SCB, 2015b)

Forsaljning av bostadsratter
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2. Forsaljning av smahus (SCB, 2015b)

Forsaljning av smahus
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3. Omsattning i maklarbranschen (Méklarsamfundet, 2014)

Omsattning visas i TSEK.
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4. Formedlade objekt per maklare (Miklarsamfundet, 2014)

Antal salda objekt per maklare och ar
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5. De storsta aktorerna (Lind & Kopsch, 2014)

Maklarfirma Antal kontor | Antal méklare (ca)
Fastighetsbyran 250 1000
Svensk Fastighetsférmedling 230 800
Lansforsakringar fastighetsformedling 200 400
Skandiamaklarna 80 300
Maklarhuset 140 300
Bjurfors 50 200
HusmanHagberg 70 200




6. Intervjuguide

Datum:
Intervjuare:
Respondent:
Plats:

Tid:

Orsak for intervjun: Intervjun genomfdors som en del i ett examensarbete om
tjdnsteutveckling i maklarbranschen. Syftet med intervjun ar framst att ge forfattaren en
djupare forstaelse for maklarbranschen och dess aktérer samt for det intervjuade féretagets
affairsmodell. Svaren fran denna intervju kommer &ven ligga till grund for en kvantitativ
undersokning. Om det 6nskas kan alla svara vara anonyma i det fall att nagot av det vi
diskuterar skrivs ut i rapporten.

Beratta om dig sjalv och din bakgrund

Hur ser du pa maklarrollen?
*  Uppgift
*  Lojalitet

Hur ser trenden ut i branschen idag?
i Farre men storre spelare?
*  Samarbeten?

*  Uppkop?
Varfor arbetar du pa den har firman?
Vad innefattar dina arbetsuppgifter har?

Hur skiljer sig ert arbete fran andra maklarfirmor?
*  Tillfor ni ndgot varde andra inte kan?
¢ Vilket varde tillfor ni inte?

*  Varfor?
Vad ser du for och nackdelar med er affairsmodellen?

Vilka dr era malsegment?
e Vilka vill ni ha som kunder?
Varfor?

Nar ni dessa?

o O O

Om nej, varfor inte?
*  Inom vilka segment ar ni stora idag?

e Sager ni nej till kunder?



Vad tror du &r viktigast for kunder vid val av maklare?
Varfor tror du att kunder viljer er tjanst?
Varfor tror du att kunder inte viljer er tjanst?

Hur ar ert kunderbjudande utformat idag?
e Ardet samma for alla segment/kunder?

Gar kunderbjudandet att skraddarsy?

Vilka mojligheter ser du att utveckla ert kunderbjudande?
Vilken betydelse har ert varumarke?

Vilken betydelse har er image?

Hur nar ni era kunder idag?

Hur och genom vilka kanaler arbetar ni med att
*  Skapa medvetenhet om foretaget/tjansten?
¢  Siljain tjansten?

*  Levererar tjansten?

*  Folja upp efter kopet?

Vilken typ av forhallande efterstravar ni med era kunder?
*  Hurvill niuppna detta?
*  Olika for olika kunder?

Hur arbetar ni med relationen till bostadssaljaren?
*  Vem haller kontakten?

Initialt

Fortlopande

o O O

Olika eller kundspecifika representanter?
*  Hur stor ar er tillganglighet?

Oppettider, vintetider etc.
Reaktionssnabbhet

Antal projekt per méklare?

Hur skiljer sig detta fran era konkurrenter?
. Fordelar?
. Nackdelar?



Hur brukar era kunder uppleva tjansten?
* Omnodjda
Varfor?
Hur tar ni vara pa detta?
*  Om missnojda?
s Varfor?
*  Hurreagerar kunderna?

. Hur arbetar ni med detta?

Hur upplever du att allmanhetens fortroende fér maklare ar?
* Varfor tror du det ar s3, vilka problem upplever kunderna generellt?
* Vad gor ni for att bygga fortroende hos kunderna?

Vad betalar era kunder fér?

Hur ar betalningen uppbyggd hos er?

* Varfor?

* Vad féredrar ni?

* Vad foredrar kunderna?

* Fordelar

* Nackdelar?

Hur skiljer sig detta hos era konkurrenter?

Vad ser du for alternativa betalningsmodeller?

* Fordelar?

* Nackdelar?

Vilka resurser behéver ni frimst fér er verksamheten?

Vilka resurser enligt dig saknas for att na storre framgang?

Vilka aktiviteter genomfér ni i under forsaljningsprocessen?
Vilka av dessa aktiviteter upplever du som viktigast for kunden?
Vilka av dessa aktiviteter upplever du som viktigast for er?

Vad ser du fér och nackdelar med ert utbud jamfort med era konkurrenters?
Vilka samarbetspartners har ni idag?

* |nom vilka omraden?

e Varfor?

* Skiljer sig detta fran konkurrenter?



Nar maklarlagen andrades (2011) blev det tillatet fér maklare att ta betalt for
formedlandet av kringtjanster.

*  Hur paverkade detta branschen?

*  Hur paverkade detta er firma?

*  Hur arbetar ni med detta idag?

*  Vad ser du for nya majligheter och hot relaterad till detta?

Vilka samarbetspartners tror du hade kunnat vara nédvéandiga foér att vixa ytterligare?
*  Varfor?

*  Hur kan man uppna detta?

Hur ser du pa er relation till “k6paren”?

Vilka ar era huvudsakliga kostnader?

*  Hoga fasta kostnader?

*  Vilka av era aktiviteter utgor de storsta kostnaderna?

*  Hur skiljer sig detta fran era konkurrenter?

Vilka stordriftsfordelar finns det inom branschen?

Vilka nackdelar finns det med att vdxa?

Hur skalar kostnaderna?

Hur tror ni att er affairsmodeller skiljer sig i detta avseende?

Hur stora vill ni vara?



7. Enkatundersokning

Hur kan man forbattra fastighetsmaklartjansten? Vinn biobiljetter.

Tack for att du tar dig tid att besvara denna enkatundersékning. Enkaten tar uppskattningsvis 6 minuter att besvara och svaren
ar helt anonyma. Undersdkningen genomférs av Jakob Lageryd vid Lunds tekniska hogskola.

Som tack for att ni svarar pa enkaten kan ni, om ni énskar, delta i utlottningen av biobiljetter.

* 1. Vilka fastighetsmaklare kanner ni till? Skriv ner sa manga som majligt som ni kommer ihag.

Driven a

, SurveyMonkey

Se hur latt det ar att skapa en enkat.

* 2. Vilka av foljande maklarforetag kanner ni till?
[ ] svensk fastighetsférmediing
[ ] Erik Olsson
[ ] ERA
[ ] LRF Konsutt
[ ] Maklarhuset
[ ] skandiamaklarna
[ ] Maklarringen
E Hemverket
[ ] Notar
[—. Lansforsakringar fastighetsférmedling
[ ] svenska miklarhuset
[ ] Bjurfors
[ ] HusmanHagberg

[ ] Fastighetsbyran

* 3. Har ni salt en bostad de senaste 5 aren?

Ja

Nej



* 4. Vilket vdarde hade bostaden ni salde? Ni kan markera flera alternativ om ni salt bostader av olika varde.
[ ] 0- 1000000 kronor
[] 1000001 -2 000000 kronor
[ ] 2000001 - 3000 000 kronor
[] 3000001 - 5 000 000 kronor
[ ] 5000001 -7 000 000 kronor
[] 7000001 - 9000 000 kronor

[ ] Mer &n 9 000 001 kroner

D Vill &) ange

* 5. Av vilka anledningar valde ni er maklare senast? Ni kan markera flera alternativ.
Valkant varumarke

Maklarens engagemang

Fast pris

Maklarens lokalkdnnedom

Erbjod janster som konkurrenterna inte hade

Lagt pris

Tidigare erfarenhet av maklaren

Rekommendation fran bekanta

Doooogood

Vet gj

Annan anledning:

|

* 6. Vilken anledning var viktigast vid valet av maklare? Vailj ett alternativ.

() Maklarens engagemang

Rekommendation fran bekanta

Lagt pris

Fast pris

Maklarens lokalkannedom

Valkant varumarke

Tidigare erfarenhet av maklaren

Erbjod tjanster som konkurrenterna inte hade

Vet gj

Annan anledning:

* 7. Hur upplevde ni maklartjansten?
Stammer inte alls ~ Stammer daligt Neutral Stammer delvis Stammer helt Vel gf
Maklartjansten var prisvard ) C ) ) C D)

Maklartjansten motsvarade
mina forvantningar

Det framgick tydligt vilket
arbete maklaren utforde ~ ~ ~ ~ ~ ~
under - - ~ 7 - -

forsaljningsprocessen



* 8. Vilka av maklarens tjanster anser ni vara viktigast? Rangordna de tre viktigaste alternativen.
Viktigast Nast viktigast Tredje viktigast

Mote med maklare och

radgivning vid genomgang - _ -
av bostad (tips for - ~ —
homestyling etc)

Virdering av bostad ( ( )

Objektsbeskrivning och - _ -
fotografering av bostad - - .

Marknadsféring (Hemnet, - -
Booli, Blocket Bostad, C )
tidningsannonser etc)

Visning () () (

Svara pa spekulanters - ~ ~
fragor om bostaden - ~ -

Budgivningshantering () () (

Radgivning vid ~ ~
avtalsskrivning - - -

Handpenningshantering () )

Formedling av
tilaggstjanster: besiktning, - - B
bolan, flyttstadning, - e -
ranovering etc

Annat namligen

* 9. Vad tycker ni om foljande pastaenden?
Stammer inte alls  Stammer daligt Neutral Stammer delvis Stammer helt Vel gj

Jag kan svara pa

spekulanters fragor om - - - _ — ~
bostaden minst lika bra som - - — - . .
en maklare

Jag kan

genomfdra visningen av ~ ~

bostaden minst lika bra som ~ - - % . .
en maklare

Jag vill kunna képa delar av

maklarens - - - - - -
tjansteerbjudande och - - — - ~— —
utféra vissa moment sjalv

Jag vardesatter ett komplett

tjanstepaket for att ~ - - —~ - ~
minimera min inblandning i ~ - - ) . ~
forsaljningsprocessen

Det &r viktigt fér mig att ha

insyn i - _ — . ~ N
forsaljningsprocessen och ~ - — - . -
maklarens arbete



* 10. Vad tycker ni om féljande pastaenden?

Jag vill ha méjlighet att
forhandla om priset pa
maklartjansten

Det dr bra om priset pa
tjansten framgar tydligt pa
maklarens hemsida

Generellt sett motsvarar
maklararvodet det arbete
maklaren lagger ner pa
forsaljningen

Maklare tar idag fér hogt
betalt for sina tjanster

Det &r rimligt att betala ett
hogre maklararvode vid
forsaljning av ett dyrare
objekt

Mina forvantningar pa
maklaren okar ju hogre
arvode jag betalar fér
tjansten

Generellt satt dr det svarare
att sdlja en dyrare bostad
jamfort med en billigare
bostad

Stammer inte alls  Stammer daligt

Neutral Stammer delvis

Stammer helt Vel ej

* 11. Om ni skulle anlita en maklare idag, hur skulle ni helst vilja betala for maklartjansten? Rangordna de tre mest

attraktiva alternativen

Provisionstrappa, dvs en
procentsats upp till ett pa
forhand bestamt
forsaljningspris och en

hogre procentsats pa det
belopp som dverstiger detta

Fast arvode

Fast arvode +
provisionstrappa, dvs

fast arvode for tjansten
(oberoende av

objektets forsaljningpris)
plus provision pa den del
av priset som dverstiger ett
pa forhand bestamt
forsaljningsbelopp

Provision pa
forsaljningspriset

Timarvode

Helst, forstahandsval

Nast helst, andrahandsval

Tredje helst, tredjehandsval

10



* 12. Vilken betalningsmodell tror ni ger hogst forsaljningspris?

Fast arvode + provisionstrappa, fast arvede for tjansten plus provision pa den del av priset som overstiger ett pa forhand bestamt
forsaljningsbelopp

Maklarens betalningsmodell spelar ingen roll for det slutgiltiga forsaliningspriset

Provisionstrappa, en procentsats upp till ett pa férhand bestamt férsaliningspris och en hdgre procentsats pa det belopp som overstiger detta
Provision pa forsaljningspriset

Fast arvode

Timarvode

Vet gj

* 13. Vad tycker ni om féljande pastaenden?
Stammer inte alls  Stammer daligt Neutral Stammer delvis Stammer helt Vet g

Maklaren satter alltid
klientens intressen forst

Maklarens arbete med att
genomféra en
bostadsforsaljning ar
mycket komplicerat

* 14. Jag kan tanka mig att halla i visning av min egen bostad om det innebar ett betydligt Iagre maklararvode?
Ja

Nej

* 15. Hur mycket lagre skulle maklararvodet behdva vara for att ni skulle vara intresserad av att halla visningen av
er egen bostad?

Jag skulle kunna halla i visningen dven om det inte innebar ett lagre arvode
Minst 10 000 kronor

Minst 30 000 kronor

Minst 60 000 kronor

Minst 100 000 kronor

Minst 200 000 kronor

Jag skulle aldrig vara intresserad av att halla i visningen av min egen bostad.

* 16. Av vilka anledningar skulle ni INTE vilja halla i visningen av er egen bostad? Ni kan markera flera alternativ
[:\ Jag vill inte traffa de manniskor som ska kdpa bostaden
D Jag kanner mig inte | bekvam i rollen
E\ Jag tror inte att jag kan svara pa fragor om bostaden
[ ] Detar fér tidskrévande
E] Jag tror att maklarens narvaro pa visningen bidrar till ett hogre forsaljningspris

[ ] Annan anledning:

11



* 17. Vad tycker ni om foljande pastaenden?
Stammer inte alls  Stammer daligt Neutral Stammer delvis Stammer helt Vet ¢j

Om jag anlitar en

maklarfirma vill jag ha

personlig kontakt med en ( () ()
specifik maklare under hela

forsaljningen

Jag kan tanka mig att ha

kontakt med olika personer

pa maklarkontoret om det B ( ) (
innebar att jag far saker och

snabb information.

Det ar viktigt for mig att bl

uppdaterad kontinuerligt - - ~ _ — .
under ~ - - - - .
forsdljningsprocessen

Det ar viktigt for mig att

maklarfirman alltid ar

tillganglig (aven utanfor ) ( ) ) (
kontorstimmar) for att svara

pa mina fragor

* 18. Vad tycker ni om foljande pastaenden?

Stammer inte alls  Stammer daligt Neutral Stammer delvis Stammer helt Vet ¢j

Ett lokalt maklarkontor ar
viktigt fér mig vid val av ) () () ()
maklare

Maklarfirmans varumarke ar ) . .
viktigt fér mig vid val av ( ( ( )
maklare

Maklarens personlighet ar
viktig fér mig vid val av () () () ()
maklare

Priset pa maklartjansten ar

viktigt fér mig vid val av C C C D

maklare

Att maklarfirman har ett

samarbete med en bank ar - ~ ~ _ = -
viktigt fér mig vid val av ~— — - — — -
maklare

Att maklarfirman har ett

utbrett samarbete med

leverantorer av

tillaggstjanster: - - - - - -
besiktningstjanst,

homestaging, flytttjdnster

ale ar viktigt for mig vid val

av maklare

Att maklarfirman kan

erbjuda speciella tjanster

sasom 3-D-visningar, ) ) () ()
dronarbilder etc dr viktigt for

mig vid val av maklare



19. Har ni nagra 6vriga kommentarer kring undersokning?

* 20. Ange kon
Man

Kvinna

* 21. Ange alder
0-184ar
19 - 35 4r
36 - 55 ar

56 ar eller mer

* 22. Var bor ni idag?
| staderna Stockholm, Géteborg eller Malmé med omnejd

Utanfor storstaderna

* 23. Hur stort &r ert hushall?
1 person (jag sjalv)
2 personer
3-5 personer

Fler an 6 personer

* 24. Vilken ar den sammanlagda arliga inkomsten i ert hushall fore skatt?
0 - 400 000 kronor
401 000 - 800 000 kronor

800 001 kronor eller mer

* 25. Ager ni er bostad?
Ja, Villa, radhus, gard eller dylikt (smahus)
Ja, Bostadsratt
Nej, Hyresratt

Nej, Jag bor inneboende.

* 26. Har ni nagon gang salt en bostad?
Nej, aldrig
Ja, jag har salt med hjalp av maklare
Ja, jag har salt utan hjalp av maklare

Ja, jag har salt bAde med och utan hjalp av maklare



Stort tack for dina svar. For att delta i utiottningen av biobiljetter sa ska du ange din e-post nedan.

Om du har dvriga fragor kring enkaten vanligen hor av dig till jakob lageryd@hotmail.com

27. Ange din e-postadress om du vill delta i utlottningen

Tack for att du tagit dig tid att besvara denna undersokning. Enkaten utgodr en central del | mitt examensarbete om tjansteutveckling inom
fastighetsmaklarbranschen som genomfdrs pa institutionen for produktionsekonomi vid Lunds Tekniska Hogskola. Arbetet utfors | samarbete med
Hemverket AB och denna undersokning syftar till att skapa forstaelse for kunders attityder och preferenser kring dagens maklartjanster. Resultaten
fran undersokningen kommer att ligga till grund for forbattringsforslag pa hur maklartjanster och prissattningen av dessa kan utformas for att battre
tillfredsstalla kundernas behov.

Om ni har nagra frAgor om enkaten far ni gdrna hora av er till mig pa jakob.lageryd@hotmail.com

Med vanliga halsningar,

Jakob Lageryd

Klicka har f6r mer information om Hemverket.

Bakat
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