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Research question: How do real estate agents use the STP model when selling apartments in
different areas in Malmo?

Purpose: The aim of this study is to examine the use of segmentation, targeting and positioning
at a potential sale by a real estate agent. Particular attention is given to how real estate agents use
different marketing methods to reach different target groups.

Methodology: In this study the authors have chosen a qualitative approach and interviewed eight
different real estate agents around different real estate firms around Malmo. The chosen real
estate agents have experience with selling co-operative apartments in the districts Davidshall,
Mollevangen and Rosengérd. All three districts represent different socio-economic backgrounds.
The interviews were then analysed by using the chosen theory with the STP model.

Theoretical Perspectives: Segmentation, targeting and positioning are the three steps in the STP
model that play a central role in marketing. The STP model can be used by marketing analysts to
identify segments and analyse how they should target their marketing towards different

segments. The use of the STP model can give an economic profit with more effective marketing.

Result: Most of the interviewed real estate agents use the STP model to some degree. Half of the
interviewed real estate agents use different STP techniques pending on what area in Malmo they
sell in while the other half doesn't.

Conclusion: Most real estate agents have some time used the concepts of the STP model to
market different apartments. Some of the real estate agents in Malmé adapt their marketing
pending on different segment groups and areas.



Sammanfattning

Titel: Marknadsforing av bostadsritter
- En studie om fastighetsmiklarens roll inom segmentering, targeting och positionering

Seminariedatum: 2:a Juni 2021
Kurs: FEKH29, Kandidatuppsats 1 Marknadsforing, 15 hp
Forfattare: André Soderberg, Maria Ullberg & Viktor Wiaczek

Handledare: Nikos Macheridis
Nyckelord: Segmentering, Targeting, Positionering, méklare och Malmo

Forskningsfraga: Hur anvéinder sig méklare av segmentering, targeting och positionering nir de
marknadsfor bostadsritter 1 olika stadsdelar i Malmo?

Syfte: Syftet med studien ar att undersdka hur méklare i Malmo anvinder sig av segmentering,
targeting och positionering vid en potentiell bostadsrattsforsaljning. Sarskild vikt laggs vid att
analysera om miklare anvinder sig av olika typer av marknadsforing till olika malgrupper.

Genomforande: I denna studie har forfattarna valt en kvalitativ ansats ddr atta olika miklare
fran olika méaklarbyrder i Malmo intervjuats. De intervjuade miklarna har erfarenhet av att silja
bostadsritter 1 stadsdelarna Davidshall, Mollevangen och Rosengéird som representerar tre olika
socioekonomiska nivaer. Intervjusvaren analyserades sedan med hjélp av den valda teoretiska
referensramen.

Teoretiska perspektiv: Segmentering, targeting och positionering, som &r de tre delarna av
STP-modellen, dr centrala for marknadsforing. Modellen kan anvéndas av marknadsforare pa
olika typer av foretag for att vilja ut malgrupper och sedan rikta sin marknadsféring mot en
passande malgrupp. Att rikta sin marknadsforing kan ge hogre avkastning dd marknadsforingen
kan bli mer effektiv.

Resultat: Av de intervjuade miklarna anvénder majoriteten STP-modellen men pa olika sétt och
till varierande grad. Ungefér hilften av maklarna marknadsfor bostadsrétter pa olika sitt
beroende pé vilken stadsdel medans andra hélften anvéinde samma tekniker oavsett omrade.

Slutsats: De flesta mdklare har ndgon gang anpassat sin marknadsforing utifrdn koncepten inom
STP-modellen och anpassat sin marknadsforing beroende pa vilken malgrupp eller omrade de
marknadsfor i.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Malmo ér en stad dér olika omriden titt inpd varandra kan skifta i socioekonomisk stillning.
Olika stadsdelar kan ligga geografiskt nira varandra samtidigt som det rader skillnader mellan
invénarnas inkomster och priser pd bostdderna (Salonen et al. 2019). Stadsdelar som Davidshall
och Mollevangen, vilka ligger ett stenkast fran varandra, skiftar géllande priset per kvadratmeter
pa salda bostadsritter (Svensk Méklarstatistik AB, 2021). De olika omradena tilltalar olika
maénniskor, i vissa omraden trivs yngre personer medan det i andra mer lugna omraden bor fler

dldre (Malmo Stad, 2021).

Centralt inom marknadsforing dr att kommunicera och leverera virde till kunder och klienter
(Liu, 2017). For att skapa langsiktiga relationer och rikta sin marknadsforing mot de grupper som
ar mer mottagliga for ett foretags budskap skulle foretag kunna anvénda sig av STP-modellen.
STP ar en forkortning for segmentering, target marketing och positionering (Kotler & Keller,
2016). Modellen kan anvindas av olika typer av foretag och kan genomforas pa varierande sétt.
Att rikta sin marknadsforing mot rétt grupp skulle kunna bidra till starkare avkastning och stod

hos den specifika kundgruppen (Bhatt et al. 2018).

En grundsten for marknadsforingsstrategi dr segmentering, targeting och positionering.
STP-modellen &r en process som sker i tre steg. Det forsta steget dr att anvéinda sig av
segmentering. Segmentering innebdr att marknaden delas in 1 mindre grupper beroende pé bland
annat demografiska och psykologiska aspekter (Kotler & Keller, 2016). I nista steg, target
marketing, identifieras olika gruppers individuella behov och marknadsforing en riktas mot de
valda segmenten (Le Meunier- FitzHugh, 2021). Det sista steget, positionering, handlar om hur
foretag formedlar sin marknadsforing mot den valda mélgruppen (Iyer et al. 2019). Att
genomfoOra dessa steg innebdr att foretag analyserar sin kundgrupp, riktar sin marknadsforing till
vald grupp och formedlar sin produkt pé ett sitt som passar kundgruppen (Kotler & Keller,
2016). P4 sa vis kan foretag nd ut till en storre publik och skulle kunna né en hégre avkastning

och 16nsamhet (Bhatt et al. 2018).



1.2 Problematisering

Eftersom bostadsomraden i Malmo har skiftande socioekonomisk bakgrund (Salonen et al. 2019)
uppstér frdgan hur méklare kan anpassa sin marknadsforing till olika typer av individer. Hur
STP-modellen skulle kunna anvidndas av méklare finns det inte mycket vetenskapliga artiklar
om. Trots att det finns rikligt med information om STP-processen sa finns det lite skrivet om hur
processen skulle kunna utféras av just en miklare vid en bostadsforsiljning. Annu svarare blir
det att hitta information angdende méklarens marknadsforing i just Malmo. Det skulle kunna
argumenteras for att det finns en tomrum som skulle behova fyllas for att ge mer insikt 1 hur
maklaryrket kan utféras. Om det inte finns information tillgéanglig for méklare hur de kan ga
tillviga 1 varje steg 1 STP-modellen sa finns det risk for att méklare gir miste om information
skulle kunna hjélpa dem i deras arbete. En miklare kanske inte vet vilka variabler som kan vara
bra att ha 1 dtanke vi segmentering av marknaden vilket kanske gor att méklaren anvander
variabler som egentligen dr irrelevanta och inte kommer att hjélpa i1 det fortsatta
marknadsforingsarbetet. Kanske har en méklare segmenterat marknaden pa ett adekvat sitt, men
vet inte vilket eller vilka segment som borde satsas pa. I sd fall finns det risk att maklaren inte
viljer det segment som dr bast ldmpat for objektet som ska marknadsforas. Om méklaren har
utfort segmentering och targeting pa rétt sitt men sedan inte vet hur positionering kan utforas for
att sedan anpassa marknadsforingen till malgruppen, dd var de fOrsta tva steget forgéves 1 vilket
fall. Méklaren kanske stylar bostadsritten till forséljning pa ett sétt som inte appellerar till den

valda malgruppen. Da kommer den potentiella kunden kanske inte att vardera objektet lika hogt.

Genom att ta del av hur andra méklare arbetar med segmentering, targeting och positionering kan
méklare ldra sig hur marknadsforingen kan anpassas beroende pé vilken kundgrupp som 6nskas
nds. Avsikten med studien blir darfor att skapa nya insikter och lamna ett generellt
kunskapsbidrag som kan vara anvindbart for méklare vid anpassning av marknadsforing av
bostadsritter beroende pa malgrupp. Kunskapsbidraget blir alltsa riktat till méklare som bransch.
Forfattarna anser darfor att studien kan ha ett stort virde for framfor allt méklaren, som 1 sin tur
later sdljaren och kdparen av bostaden gynnas d4 marknadsforingen traffar ritt kopare och

sdljaren genomfor sin forsdljning.



1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med studien &r att undersoka hur méklare i Malmé anvénder sig av segmentering,
targeting och framfor allt positionering vid en potentiell bostadsrittsforsaljning. Sarskild vikt
laggs vid att analysera om miklare anvinder sig av olika typer av marknadsforing till olika

malgrupper. Fragestillningen blir darfor.

- Hur anvénder sig fastighetsméklare av segmentering, targeting och positionering i olika

stadsdelar 1 Malmo?



2. Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen behandlar forst de tre &mnena segmentering, targeting och
positionering. Anledningen till att dessa &mnen forklaras ndrmare &r for att ge en teoretisk grund
for att besvara syftet, som handlar om hur dessa aspekter kan anvéndas i méklarens
marknadsforing. De olika stegen inom modellen STP forklaras utforligt i och med att modellen
kommer anvindas for att analysera resultaten av var empiriska undersokning tillsammans med

den teoretiska grunden for att uppfylla uppsatsens syfte.
2.1 STP

STP &r en trestegsmodell dir de olika stegen dr segmentering, targeting och positionering.
Modellen fungerar som ett verktyg for marknadsforare for att kunna rikta sitt budskap till den
grupp som kan anses mest lamplig. Genom att tillimpa de olika stegen inom STP-modellen kan
marknaden delas in i mindre delar, specifika grupper kan véljas och det valda budskapet kan

anpassas for att passa den valda gruppen (Kotler & Keller, 2016).
2.1.1 Segmentering

Segmentering &r det forsta steget 1 STP-modellen. Alla méinniskor &r olika, alla gillar inte samma
sorters kldder, skolor eller drycker. Genom att identifiera likheter och skillnader hos
konsumenternas preferenser sa kan marknaden delas in i segment. Niar marknaden delats upp i
olika segment kan man sedan identifiera sin malgrupp och rikta sin marknadsforing at ett
specifikt segment. Foretag arbetar med marknadssegmentering for att slippa lagga ned resurser
pa kunder som inte dr intresserade av vad foretaget har att erbjuda. Istéllet kan foretaget fokusera
pa att erbjuda ett vérde till lonsamma kunder. Att dela upp marknaden i olika segment mojliggor

att triffa ratt kund med réitt marknadsforing for foretagen (Kotler & Keller, 2016).

Att rikta samma typ av marknadsforing till sa manga méanniskor som mojligt kallas for
massmarknadsforing och blir inte lika effektiv dé ointresserade kunder blir triffade av budskapet.
Ett exempel pa detta dr ett globalt foretag som siljer vinterjackor. Hade detta foretaget spenderat
tid och resurser pé att marknadsfora sina vinterjackor till exempelvis kunder 1 Dubai s hade

troligen inte forsdljningen inte varit pa en optimal niva. Detta for att Dubai har ett varmt klimat

10



aret om till skillnad fran Sverige dér tjocka jackor anvénds flitigt under hela vinterhalvéret. Hade
foretaget istéllet gjort en segmentering pd marknaden och riktat sin marknadsforing till
ménniskor 1 ldnder med ett kallare klimat s hade det med storsta sannolikhet resulterat i en 6kad

forsédljning (McDonald & Dunbar, 2012).

Vid skapande av segment tas det hdnsyn till manga olika faktorer. De vanligaste typerna av
segmentering som anvinds for att segmentera konsumentmarknaden &r geografisk, demografisk,

psykografisk och beteendemaissig segmentering (Zhou et al. 2020).

Geografisk segmentering handlar om att dela upp marknaden i geografiska enheter. Man kan
exempelvis dela in marknaden i olika ldnder, regioner, stdder, landsbygder, lokala omraden och
klimatmaissigt. Foretag kan sedan vélja om de vill fokusera pa en specifik geografisk enhet eller
rikta sin marknadsforing mot flera (Axelsson & Agendal, 2019). Foretag kan dven
massmarknadsfora, men samtidigt ldgga ett extra fokus pa lokala kunder och erbjuda dem
specialerbjudanden, detta kallas for grassroots marketing (Kotler & Keller, 2016). Ett exempel
pa grassroots marketing dr Nike och Puma samarbetar med lokala idrottsforeningar erbjuder
match- och trédningsstill till formanliga priser. Mindre foretag har dock inte samma mojlighet om
de har en begridnsad budget, da fdr man fokusera pa ett avgrinsat omrade, vanligtvis dir foretaget

ar etablerat (Kotler & Keller, 2016).

Nér man ska gora en demografisk segmentering tar man hinsyn till variabler som exempelvis
alder, kon, familj, bakgrund, religion, utbildning, inkomst, kultur, social klass men dven stadie i
livscykeln. Konsumentbeteenden fordndras med aldern, leksaker konsumeras av mindre barn och
bostadsritter konsumeras av vuxna. Studier har dven visat pa att barn har inflytande pa en familjs
inkép. Mén och kvinnor har &dven olika preferenser och olika kopbeteenden, detta beror framfor
allt pa genetik och socialisering. Studier har visat att kvinnor tar in mer information far sin
omgivning d4n mén dd minnen fokuserar pa det som kan hjélpa dem uppna sina mal. Foretag har
dven upptéckt att det gér att anpassa vilka kanaler man vill skicka ut sin marknadsforing pa for
att na ut till ett specifikt kon (Kotler & Keller, 2016). Inkomstsegmentering dr vanligt inom rese,
bil och klddbranschen for att na ratt malgrupp pa samma sétt som andra foretag erbjuder

budgetalternativ for konsumenter som inte &r lika formogna (Armstrong et al. 2017).

11



Psykografisk segmentering handlar om att anvéinda psykologi och demografi for att forsoka
uppskatta ett kundbeteende. Man fokuserar pa variabler som personlighet, livsstil, attityder och
varderingar. Ett exempel kan vara foretag som anordnar aktiviteter till turister, de soker
dventyrliga unga vuxna som sin malgrupp. Denna typ av segmentering handlar om vad

konsumenten tycker och tdnker om produkten eller tjdnsten (Kotler & Keller, 2016).

Beteendebaserad segmentering behandlar levnadsforhéllanden och levnadsstandard. Variabler
som attityd, erfarenhet, lojalitet och kopbendgenhet anviands. Att analysera sina kunders
lojalitetsstatus kan vara nyttigt for foretag. Mycket lojala kunder betonar produkten eller
tjanstens styrkor medan mindre lojala kunder kan fa foretaget att inse sina svagheter vilket ger
mojligheten att arbeta for att forbattra dessa (Kotler & Keller, 2016). Foretag kan dven viélja att
tillfallessegmentera. Att tillfdllessegmentera innebér att man segmenterar marknaden beroende
pa hur konsumenten beter sig under specifika tillfdllen. Det kan vara under hogtider da en
produkt eller tjanst dr extra attraktiv. Ett exempel pa detta &r under julen da foretag har

erbjudanden tomteluvor och julskinka (Kotler et al. 2013).

Det dr viktigt att vara medveten om att det inte finns nagot facit pa just vilken typ av
segmentering eller vilka variabler som ska anvédndas for en specifik produkt eller tjénst. Foretag
maste prova sig fram genom att testa olika kombinationer for att uppna en 6kad l6nsamhet

(Kotler & Keller, 2016).

2.1.2 Targeting

Targeting handlar om att marknadsforare, efter att de segmenterar marknaden, ska bestimma
vilket eller vilka segment foretaget skall rikta sig mot. Genom att analysera de olika segmenten
och dela upp dem i mindre grupperingar kan marknadsforarna anpassa sin reklam och
framtoning s& det passar den valda gruppen. Detta gor att gruppens mer specifika efterfragan kan
motas (Bhatt et al. 2018).
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Det finns olika metoder som kan anvéndas inom target marketing. Tre exempel &r
undifferentiated marketing, differentiated marketing och concentrated marketing (Lewison &

Hawes, 2007)

Undifferentiated marketing handlar om en stérre marknad dér man ser att den stérre massan
kunder har liknande behov och efterfraga. Kundgruppernas liknande behov gor att foretaget inte
behover differentiera sin produkt och strategi for att nd kunderna (Thao & Doung, 2019).
Produkterna i fraga kan tillhora ett helt samhélle vilket gor att det kan vara svart att identifiera
sdrskilda segment. Diaremot gor det breda segmentet att metoden om undifferentiated marketing

kan bli kostnadseffektiv dd man antar att folk har liknande behov (Bhatt et al. 2018).

Differentiated marketing handlar om att den stora kundmassan har olika behov och efterfragan.
Inom differentiated marketing marknadsfér man en produkt pa olika sitt for att nd segmentets
skilda behov och efterfragan. Detta kommer till en storre kostnad d& segmentets behov behover
identifieras och kartldggas for att skapa den marknadsforing som bast kan né de olika segmenten

(Bhatt et al. 2018).

Concentrated marketing ar en fortsittning pa differentiated marketing dér det gar mer in pa
djupet pa det specifika segmentet. Inom concentrated marketing har ett foretag en specifik
produkt som svarar pa ett valt segments behov (Kotler & Keller, 2016). Denna metod kan vara
vanlig for ett nystartat foretag d4 man riktar sig pa en specifik kundgrupp med en specifik
efterfraga. Concentrated marketing kan vara ekonomiskt kostsamt men lampligt da det ger en

riktad service och méter den specifika gruppens behov (Bhatt et al. 2018).

Genom att tillimpa targeting kan foretaget skapa en effektiv marknadsforing dé foretaget riktar
sig direkt till kunden som har ett behov. Med targeting har foretaget faststillt vilken kundgrupp
de skall rikta sig till och finner ddr en matchning vilket gor att en relation kan skapas vilket kan

vara lonsamt for foretaget i langden (Bhatt et al. 2018).
2.1.3 Positionering

Nir foretaget har utfort segmentering och targeting dr nésta steg positionering (Kotler & Keller,
2016). Positionering dr avgorande vid skapandet av en kompetitiv marknadsforingsstrategi

(Niculaita & Rapcea, 2019). Positionering &r att skapa en viss perception av en produkt eller ett
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varumérke hos en kund. Produkten ges en viss position i forhallande till andra konkurrerande
produkter. Positionering gors genom att produkten presenteras pa ett tydligt sétt dir dess fordelar

och positiva egenskaper framgar (Le Meunier-Fitzhugh, 2021).

I synnerhet fyra egenskaper karaktéiriserar en framgéangsrik positionering. Det forsta
karaktédrsdraget hos en lyckad positionering &r klarhet. Klarhet handlar om att erbjudandet ska
formedla tydliga virden som géller fOr just detta erbjudande. Det andra karaktérsdraget en lyckad
positionering bor ha dr konsekvens. Med konsekvens menas att kunden uppfattar samma
grundldggande budskap om produkten varje gang den interagerar med foretaget. Kredibilitet ar
en annan egenskap som finns i en lyckad positionering. I sammanhanget innebar kredibilitet att
de vérden hos produkten som kommuniceras ska vara trovérdiga for kunden. En sista avgdrande
egenskap hos positioneringen ar konkurrenskraftighet. Varan ska uppfattas besitta mer virde dn
konkurrenternas varor genom att uppfattas vara béttre pa att tillfredsstilla kundens behov (Le

Meunier-Fitzhugh, 2021).

For att skapa en effektiv positionering och 0ka foretagets konkurrenskraftighet ar det viktigt att
gora en utforlig konkurrentanalys. Ett sétt r att jimfora olika delar av organisationen mot andra
organisationer. Detta verktyg kallas for benchmarking och anvénds for att forbéttra verksamheten
genom att analysera hur konkurrenterna arbetar pa olika fronter. Att anvinda benchmarking ger
en lagesbild som visar hur foretaget dr positionerat mot andra foretag och hjélper foretaget att

sdtta nya mél och strategier for na dit (Kotler & Keller, 2016).

Ett annat sitt ar att analysera konkurrenternas styrkor och svagheter. Det dr ocksa anvandbart att
analysera vad varje konkurrent soker och vad som star bakom deras drivkraft. Nista steg dr att
identifiera si kallade point-of-differences (PODs) och points-of-parity (POPs). En
point-of-difference dr en positiv egenskap som kunden inte kdnner att de kan hitta i samma
utstrickning hos konkurrenter. Denna egenskap associeras starkt till varumérket av kunden. For
att avgora om en egenskap skulle kunna vara en point-of-difference kan tre kriterier bedomas.

Dessa kriterier dr onskvirdhet, leveransformaga och differentierbarhet (Keller & Kotler, 2016).

Négot som kan anvindas vi bestimmande av vilka attribut som ska anvdndas som PoP och PoD

ar “perceptual maps”. De tva axlarna representerar pa olika dimensioner. I dessa figurer markeras
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bade kundernas perceptioner av produkten och deras preferenser ut. Genom att undersoka dessa
figurer kan det analyseras hur vl foretagets positionering stimmer 6verens med preferenserna
hos de olika kundsegmenten. Genom att anvénda detta visuella verktyg kan foretaget forstd om
de moter behoven av sitt tankta kundsegment. Foretaget kan sedan overviga ifall de behover

gora en repositionering (Kotler & Keller, 2016).
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Figur 1. Figuren visar ett exempel pa hur en “perceptual map” kan se ut.

For att skapa en positioneringsstrategi behdver ett foretag erbjuda en originell grupp av fordelar
som gor att foretaget differentierar sig. Erbjudandet ska vara tilltalande for en betydande grupp
inom det valda segmentet. Att skapa kompetitiva fordelar handlar om att erbjuda ett hogre vérde
an sina konkurrenter vilket kan astadkommas antingen via lidgre kostnader eller till ett hdgre pris
som réttfardigas av vissa fordelar. Det &r viktigt att de fordelar som positioneringen framhéver
verkligen finns pa riktigt si att budskapet blir genomgjutet. For att hitta sétt att differentiera sin
produkt eller tjanst géller det att analysera hela kundupplevelsen for att hitta potentiella
mojligheter for differentiering vid varje kontaktpunkt mellan foretaget och kunden (Kotler et al.

2013).
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3. Metod

3.1 Val av amnesomrade

De fenomen som undersdks ar vilka processer som méiklare anvéinder sig av for att anpassa sin
marknadsforing efter malgrupp. I detta fall &r indelningen av mélgrupp baserad pa
socioekonomisk niva. Vilka marknadsforingsprocesser som anvinds ar fokuserat kring metoder
for segmentering, targeting och positionering. Genom att studera dessa fenomen kommer det att
med hjélp av utvald teori kunna analyseras hur méklare kan bli béttre pa att anpassa sin
marknadsforing beroende av malgrupp. Det som studeras dr beteenden, snarare 4n attityder och
kénslor. Genom att studera hur méklare anvédnder sig av STP-modellen nédr de marknadsfor sina
objekt kommer studien pavisa om det finns skillnader mellan hur méklare marknadsfor olika
stadsdelar med tanke pd de olika socioekonomiska bakgrunderna. Kvadratmeterpriset for
bostadsrétter i Malmo har under det senaste aret natt en 6kning pa 9 procentenheter och fran 3 ar
sedan har Malmo nétt en 6kning pa dver 23 procentenheter (Méklarstatistik, 2021). Dérav blir
Malmo intressant utifrn stadens vixande bostadsmarknaden samt att det finns skillnader mellan

socioekonomiska stillningar i olika stadsdelar.

3.2 Val av teori

Teorier anvinds for att undersoka det insamlade empiriska material i1 studien. Vilket betyder att
teorin blir central 1 en undersékande studie (Bryman et al. 2019). I valet av teori har forfattarna
valt att tillimpa STP-modellen med segmentering, target marketing och positionering i fokus.
Studien d&mnar att undersdka miklarens roll inom marknadsforing av bostadsritter i Malmo.
STP-modellen dr en central del inom marknadsforing vilket gér modellen relevant att undersoka.
Med hjélp av STP-modellen vill forfattarna finga méklarens roll fran val av kunder till hur de
riktar sin marknadsforing mot kunderna. Forfattarna &mnar undersoka och analysera det

empiriska materialet med hjdlp av STP-modellen f6r en genomgéende analys av méklarens roll.

Begreppet marknadsforing dr overgripligt och innefattar olika teorier och modeller. I och med
valet av segmentering, target marketing och positionering som teoretisk utgdngspunkt har

uppsatsforfattarna avgransat definitionen marknadsforing och gjort arbetet mer centrerat och
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genomforbart. Med STP-modellen blir studien mer centrerad och relevant till det

marknadsforingsarbete en méklare kan tdnkas gora.

3.3 Val av metod

Denna studie utgar fran en kvalitativ metod. Eftersom studiens forskning utgar fran intervjuer
med maklare och studien beskriver ett fenomen blir det en kvalitativ metod (Bryman et al. 2019).
Forfattarna anser att en kvalitativ metod dr ldmplig dé intervjuer med fastighetsmiklare dr den
primdra kéllan till studiens empiriska forskning. Studien innefattar &ven viss sekundardata 1 form
av statistik for att undersoka socioekonomiska stillningar 1 de olika omraden i Malmo vilket

studien dmnar undersoka.

Perspektivet som studien utgar ifrén &r méaklarens perspektiv. Teori, modell och syfte dr i sin tur
anpassade efter detta. Syftet med unders6kningen &r att analysera hur méklare anviander sig av
segmentering, targeting och positionering. Givetvis skulle marknadsforing av fastighetsobjekt
kunna kunna studeras utifran en multitud av perspektiv. Exempelvis skulle amnet kunna studeras
utifran kdparens perspektiv, utifran ett miljoperspektiv eller ett samhéllsekonomiskt perspektiv. |

och med att undersokningens omfang ar begrinsat undersoks endast méklarens perspektiv.

3.4 Urval

3.4.1 Urval av omrade

De omrdden denna studie &mnar undersoka ar Davidshall, Mollevangen och Rosengard. De valda
stadsdelarna 1 Malmo representerar tre olika socioekonomiska bakgrunder. Davidshall med en
hog disponibel inkomst och Rosengérd med en 14g disponibel inkomst och Méllevdngen med en
disponibel inkomst mellan de tvé tidigare nimnda stadsdelarna (Malmé Stad, 2021).
Kvadratmeterpriset 1 de valda stadsdelarna skiftar ocksa dar de &dr hogst 1 Davidshall, nagot lagre
1 Mollevangen och lagst av de tre i Rosengard (Svensk Méklarstatistik AB, 2021). Vilket gor

dessa omraden intressanta att jamfora.
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Diagram 3.1

Jamforelse: Davidshall, Mollevangen och Rosengard

250 000 kr
200 000 kr
150 000 kr
100 000D kr
50 000 kr I
N - —

Davidsha M levangen Rosengard

m Medek a de Diponibel inkomst m Medel a de Pris'm2

I diagram 3 visas skillnaderna mellan de tre valda omraden ndr det ror sig om priset per
kvadratmeter pd bostadsrdtter men ocksd pd den disponibla inkomsten hos invanarna i den

valda stadsdelen. Siffror tagna frdan Svensk mdklarstatistik AB och Malmo Stad.

Som kan utldsas ur diagrammet kan det utldsas att Davidshall har en disponibel inkomst med
medelvérdet 222728 kr och ett medelkvadratmeterpris om 41363 kr. Méllevangen har ett
genomsnittlig disponibel inkomst pé 163430 kr och ett medelkvadratmeterpris pa 28945 kr.
Rosengard har en genomsnittlig disponibel inkomst om 99120 kr och ett kvadratmeterpris pa

medelvardet 10719 kr.
3.4.2 Urval av respondenter

Ett vanligt tillvigagangssatt for kvalitativa studier &r att vélja ut ett mélstyrt urval (Bryman &
Bell, 2011). Darfor kommer forfattarna ta kontakt med Bjurfors, Erik Olsson, Fastighetsbyran
samt Vaningen & Villan. Dessa tillhor Malmds marknadsledande miklarbyraer med flest antal
sélda bostadsritter i de valda omraden (Miklarinfo, 2021). For att fa in flera olika perspektiv
men samtidigt hélla antalet intervjuer pd en genomforbar niva intervjuas tva till tre miklare frén
varje omrade. For att fa sa réttvisa svar pa véra fragor som mdjligt kommer forfattarna att vilja

ut maklare som besitter en flerarig yrkeserfarenhet, det vill siga minst tre ar, men dven en god
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erfarenhet av bostadsforsdljningar i just Davidshall, Méllevdngen och Rosengard. Dessa typer av
méklare besitter sannolikt bast kunskap for att tillgodose forfattarna med den information vilket

behdvs till studien.

3.5 Intervjumetod

For att f4 en bild av hur méklare anpassar sin marknadsforing beroende av malgrupp ska
forfattarna intervjua méklare fran vardera av de tre valda omraden i Malmé. Intervjuer anvinds
for att fa in kvalitativ data (Bryman et al. 2019). Forfattarna anvinder intervjuer for att f4 en
inblick 1 miklarnas marknadsforing. For att skapa en analys med hjilp av den valda teoretiska
referensramen anser forfattarna att kvalitativ data passar bést for studien. I intervjuerna stillde
forfattarna fragor relaterade till syftet och den valda teorin. Intervjusvaren sammanstilldes 1
tabeller ddr varje méklares svar kortfattat presenteras. Viktigt att poéngtera ér att méklarnas svar
i tabellerna &r alltsé inga citat utan mer utforliga och nyanserade svar forkortades ned med hjélp

av kodning innan de presenteras 1 tabellerna.

3.6 Genomforande

For fa svar som kan ge inblick i hur méklare kan forbattra sin marknadsforing inom omradena
segmentering, targeting och positionering ar intervjufrigorna utformade for att forst hur
maklare jobbar med dessa tre aspekter 1 dagsldget. Intervjuerna kommer att utforas via telefon
och Zoom pa grund av COVID-19. Genom att anvénda sig av intervjuer via telefon och skype
kan risken minska att respondenten blir pdverkad av intervjuaren i sina svar (Bryman et al,
2019). Forfattarna amnar att ta anteckningar under intervjuernas gang. Dessa anteckningar
kommer sedan att transkriberas till 6verskddliga och precisa sammanfattningar av vad maklarna

svarade.

3.7 Analys av data

Efter teoriavsnittet och intervjuerna behdvde forfattarna bearbeta en storre méngd data.
Intervjuerna gav 1dnga svar vilka bearbetades genom att sammanfatta svaren utan att forstora

dess innebdrd. Forfattarna ville skapa en léttlést version av intervjuerna for att kunna bibehélla
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intresse. Forfattarna anvinde kodning for att sammanfatta svaren, vilket innebér att nyckelorden
tas ut ur svaret for att skapa en mer korrekt sammanfattning (Hedin, 2011)

Problemet med att sammanfatta intervjuernas svar med hjélp av kodning &r att en viss kontext
kan forloras (Bryman et al. 2019). Detta da risk finns att storre delar ur ett textstycke kan ga
forlorad. Det forfattarna har gjort &r att forsoka sammanfatta hela svaret och ta med det

vésentliga 1 respondentens svar.

3.8 Metodkritik

3.8.1 Reliabilitet

For att nd en reliabilitet i en kvalitativ studie behdver svaren vara trovérdiga (Bryman et al.
2019). Datan som samlas in genom intervjuerna blir mer palitlig i och med att mer &n en miklare
intervjuas fran varje omrade. Datan hade kunnat vara &nnu mer pélitlig om &nnu fler miklare
hade intervjuats, men det hade blivit for omfattande under givna forutsittningar. Forfattarna
bedomer att datan som samlas in &nda kommer att bli informativ och anvandbar for att dra nya
slutsater utifran syftet med undersokningen. En annan mdjlig felkélla hade kunnat vara om de
intervjuade av ndgon anledning kénner att de behdver forvringa sanningen i intervjuerna,
exempelvis om de skulle anvénda sig av oetiska metoder. Genom att behalla de intervjuade

maklarnas anonymitet bor s sanningsenlig information som mdgjligt erhéllas.

3.8.2 Validitet

For att den valda undersdkningsmetod ska vara lamplig att anvédnda i studien krdvs det att inte
bara att den dr reliabel utan dven valid. Utan dessa tva krav saknar forskningsresultatet nagot
varde. Det ska kunna gé att genomfora denna undersokningsmetod pa nytt och det ska resultera i
samma resultat som vid det forsta tillféllet forutsatt att bida tillfdllen genomfors pa samma sitt.

Det finns tvd typer av validitet, en inre och en yttre (Bryman et al. 2019).

Efter varje intervju sammanfattades svaren och korrigerades om méklarna hade ndgra synpunkter
pa frdgorna eller sina svar, detta for att kontrollera den inre validiteten. Majoriteten av fragorna
som studien sokte svar pd omformulerades fran ett marknadsforingssprék och blev definierade

till ett mer vardagligt sprék. Detta for 6ka sannolikheten att miklarna forstatt frigorna pé ett
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likartat och korrekt sdtt och samtidigt medfor en hogre yttre validitet.

Det ska det dven tas i1 beaktning att tidspress, stress och méklarnas faktiska intresse av att delta i

intervjun ska tas 1 beaktning nér intervjuerna analyseras.

3.9 Etik

Innan Intervjuerna kunde genomforas skickades ett informationsbrev (se appendix) till de
utvalda deltagarna dér uppsatsforfattarna klargjorde studiens syfte. Detta for att
Intervjudeltagarna skall ha en uppfattning om vad studien handlar om innan de tar del av

undersokningen (Hedin, 2011).

For att na etik 1 intervjuteknik kravs det dven att intervjudeltagarna har medvetenheten innan
intervjun att deras svar behandlas med anonymitet och konfidentialitet (Bryman et al. 2019). For
att uppfylla kravet skrevs dven det i1 informationsbrevet till de valda méklarna for att sdkerstilla
deras trygghet och sékerhet. Intervjudeltagarna blev klargjorda om att deras svar endast skulle

anviandas till studien och inte anvindas till andra d&ndamal.
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4. Empiri
4.1 Beskrivning av respondenter

De medverkande fastighetsméklarna i denna studie arbetar pa fastighetsbyraerna Bjurfors,
Fastighetsbyran, Erik Olsson och Véningen och Villan. Vilka alla fyra ér etablerade méklarbyraer
verksamma runt om i Malmo. De medverkande méklarna har erfarenheter av forsiljningar i de
omréden studien riktar sig pa ndmligen Davidshall, Mdllevangen och Rosengérd. De intervjuade
maklarna har en blandning av erfarenhet i sitt yrke da arbetslivserfarenheter pa de intervjuade

stracker sig mellan 3-15 &r.

4.2 STP-modellen
4.2.1 Segmentering

Tabell 4.1: Tabellen nedan visar om Miklarna delar in marknaden efter geografiska
omraden.

Hur delar du upp marknaden for att hitta just din malgrupp nir du ska silja
bostider?

- Geografiskt: Hela Malmé eller specifika omriaden? Varfor arbetar du just dér?

Maiklare A | Skapar sig expertis om vissa omraden fOr att vara paldst om omrédet.

Miéklare B | Riktar sig mot specifika omrade. Vanligen dér stor andel har utlindsk bakgrund eftersom
maklaren sjélv har utlindsk bakgrund.

Maiklare C | Bred malgrupp och har dérfor hela Malmo som marknad.

Miklare D | Ostra malmé dé konkurrensen var ligre i detta omréde.

Miklare E | Kinner sig mest hemma i de Ostra delarna av Malmd.

Méklare F Har gedigen erfarenhet av Mollan och Triangeln (14 ar) men blir reckommenderad
utanfor staden och andra omraden med.

Miklare G | Bor i Malmo och kédnner staden vél, har darfor hela Malmo som marknad

Miklare H | Verksam i Ostra delen av Malmé dir méklaren r uppvixt och har kunskap men blir
sdljer dven utanfor malmo pga rekommendationer.

22



Av de atta intervjuade méklarna sa har samtliga delat in marknaden i1 geografiska enheter. Alla
miklare arbetar huvudsakligen i Malmo stad. Miklare A, B, D, E, F och H har valt att dela in
marknaden ytterligare och fokusera pa lokala omraden. Detta for att skapa sig en
konkurrensfordel genom att bli béttre 1 specifika omrdden. Miaklare C och G var de tva
resterande méklarna som har hela Malmo som marknad. Dessa miklare var bade fédda och
uppvuxna i staden och har genom hela sitt liv byggt upp ett stort ndtverk i hela Malmo. Det var
motiveringen till att inte bara fokusera pa specifika omraden for att inte ga miste om
forsdljningar 1 andra delar av staden. Noterbart &r att méklare F och H arbetar med fokusomraden

men blir pa grund av sin erfarenhet mycket rekommenderad dven utanfor dessa omraden.

Tabell 4.2: Tabellen nedan visar om miklare delar in marknaden efter demografiska

aspekter.

- Demografiskt: Alder, bakgrund, inkomst

Maiklare A | Delar inte in marknaden dé det inte spelar stor roll i bostadskop.

Miklare B | Alder spelar inte stor roll d4 fordldrar kan anordna 1aneldfte, dock finns omraden med
mer familjer och fler med utldndsk bakgrund.

Maiklare C | Fér information om kunden via telefon innan visningen.

Maiklare D | Ingenting.

Maiklare E | Kollar inte inkomst utan snarare finansiering om den kan finansiera ett kop.

Maiklare F | Nej alla kan bli kdpare.

Miklare G | Aldern har betydelse vid styling. Indirekt har inkomst betydelse men det ger sig i uttryck
1 pris.

Maiklare H | Nej, ingenting

Ingen av méklare A, D, E, F och H delar inte in marknaden demografiskt. Dem &r 6verens om att
demografiska variabler inte har ndgon storre betydelse vid bostadskép da de anser att vem som
helst kan kopa bostaden nufortiden. De menar pé att man inte ska utesluta ndgon da koparen kan
bli en ungdom utan eller med lag inkomst. Detta beror vanligen pa att foréldrar finansierar sina

barns bostadsrétter. Méklare B och G kan dela in omrdden dldersméssigt och familjemassigt da
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somliga omraden passar béttre for barnfamiljer dn andra vilket kan ha betydelse exempelvis nér

man ska inreda ligenheten infor en fotografering. Méklare B tar dven hinsyn till om kunden har

en utlindsk bakgrund. Detta d& miklaren sjilv har utlindsk bakgrund och kénner att man blir

mer lyssnad pa och respekterad. Miklaren viljer att anpassa sitt sprak till mindre formell och

mer enkel svenska. Méklare B anser att denna formaga skapar en konkurrensférdel mot andra

etniskt svenska méaklare i omradet.

Tabell 4.3: Tabellen nedan visar om miklare delar in marknaden efter beteende

(levnadsforhallanden och levnadsstandard).

- Beteende: levnadsforhéllanden och levnadsstandard (képbenigenhet)
Maiklare A | Spelar inte stor roll d& man egentligen kan kopa vad som helst.
Maiklare B | Spelar inte stor roll bara man kan finansiera vilket ibland fordldrar kan.
Maiklare C | Om personen bor i en dyr ldgenhet &r den ofta benégen att kdpa en annan dyr, och
tvartom.
Maiklare D | Ingenting dé alla affdrer 4r samma.
Maiklare E | Ingenting.
Maiklare F | Man kan aldrig se vem som blir kopare, kan bli vem som helst.
Maiklare G | Alla kan kopa
Miéklare H | Nej, ingenting

Miklare lagger knappt nagot fokus i de beteendeméssiga variablerna. Ingen av méklarna lagger

nagon vikt i att arbeta med beteendemaissig segmentering. Det var endast miklare C som

forklarade att ett hushall som bor i en fyra i Davidshall var generellt mindre bendgna att flytta till

en tvd i Rosengérd och vice versa. En person som redan bor i en dyr ldgenhet &r ofta bendgen att

kdpa en annan dyr.
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Tabell 4.4: Tabellen nedan visar hur méklare arbetar for att inte léigga ner onodig tid pa

ointresserade kunder.

Hur arbetar du for att slippa ligga ned onddig tid och resurser pa kunder som inda

inte dr intresserade av att kopa bostaden?

Maiklare A | Téanker langsiktigt. Om personen inte koper idag kdper den kanske om 20 é&r.

Maiklare B | Svart att avgora. Daremot far méklaren en bild av kunden via telefonsamtal.

Miklare C | Kundmoten for att fa en bild av vad kunden vill ha for att inte visa fel bostad.

Miklare D | Arbetar relationsbaserat och forsdker inte pusha pa ndgon som inte vill kdpa.

Maiklare E | Lagger tid diar han beddmer att han kan f4 ut ett vérde.

Maiklare F | Vissa stéller flera fragor utan att agera. Miklaren svarar dock pé allt och agerar artigt och
professionellt oavsett.

Maiklare G | Pa visningar ger man alla samma service men de som inte &r intresserade kan man halla
en enkel dialog med via sms eller mail.

Maiklare H | Minimera forhandsvisningar, férhandsvisningar ska endast vara okej om 16fte och
finansiering &r klart.

Maiklare A och F forklarade att man séillan sldsar sin tid med motiveringen att bara for
spekulanter inte dr intresserade hir och nu betyder det inte att de inte kommer vara intresserade
vid ett senare skede. Gemensamt for spekulanter ar trots allt att de &r ute efter att kopa bostad.
Istdllet for att se det som att sldsa tid och resurser sa bygger man & andra sidan kundrelationer
och kan pa sa sitt generera fler bostadsforsiljningar pa sikt. Samtliga miklare var inne pa att det
ar svart att vdl pa visningen veta vilken spekulant som verkligen var intresserad av bostaden.
Maiklare B, C, E och G tryckte pa att vara tydlig i de forsta dialogerna antingen via méten eller
telefon. Detta for att fa en bild av kundens situation och vad hen ir ute efter for objekt. Miklare
D kunde f4 en kénsla av hur pass intresserad kunden dr av objektet sett till hur mycket kunden
pushar pé forséljningen. Det nimndes dven att det inte dr bra att pusha som méklare, att man
riskerar 6dsla tid och energi pa kunder som dnda inte dr intresserade av en bostadsforsiljning

men dven att man ska vara forsiktig nir det 4r en skiljsméssa inblandad. Méklare H véljer att
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minimera tidskrdvande forhandsvisningar. Det dr endast aktuellt om det istéllet &r kunden som
pushar pd och har finansieringen klar. Denna friga ger oss svar pa om miklare medvetet arbetar
med marknadssegmentering i stort. Utifrdn svaren som helhet kan vi konstaterar att samtliga
madklare har 1 bekanting att inte spendera sin tid i onddan och istéllet fokuserar pa att erbjuda ett

varde till l1onsamma kunder.

4.2.2 Target marketing

Tabell 4.5: Tabellen nedan visar hur méklarna svarade om de riktar sin marknadsforing
till alla malgrupper eller bara en specifik.

Riktar du marknadsforingen till alla/flera malgrupper eller riktar du in dig pa en

mer specifik malgrupp?

Maiklare A | Riktar marknadsforingen till alla malgrupper pa alla kanaler.

Maiklare B | Flygblad i ndromradet, annars samma marknadsforing for alla. Anpassar dock spraket
efter vilket omrade. Enklare svenska i Rosengérd.

Miklare C | Liknande for alla. Anpassar dock spraket efter vilket omrade. Enklare svenska i
Rosengard.

Maiklare D | Utskick i niromradet, annars samma marknadsforing for alla.

Maiklare E | Alla malgrupper far samma marknadsforing.

Maiklare F Samma for alla mélgrupper

Maiklare G | Samma for alla malgrupper

Maiklare H | Samma kanaler for alla malgrupper

Pa fragan om man riktar sin marknadsforing mot en méalgrupp eller mot alla malgrupper var
samtliga miklare 6verens att de anvinde samma marknadsforing till samtliga malgrupper.
Maiklare B och D anvénde sig ddremot av flygblad 1 ndromradet for att fanga upp den geografiskt
nédra malgruppens intresse. Méklare B och C hade bada liknande marknadsforing mot diverse

maélgrupper. Daremot svarade de bdda miklarna att de anpassar spraket pd annonserna utefter
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vilket omrade i Malmo man marknadsfor en bostadsrétt. De anvéinde sig av enklare svenska i
omraden som Rosengard dér det bor en stor andel utrikesfodda (Salonen et al. 2019). Samtidigt
anvinde de en mer korrekt svenska i Davidshall dér de enligt méklarna &r en hogre utbredning

etniskt svenska.

Tabell 4.6: Tabellen nedan visar om miklarna stylar lagenheter for att tillfredsstilla vissa

malgruppers behov.

Kan du anpassa léigenheter, med exempelvis styling for att tillfredstilla en viss

malgrupps behov?

Maiklare A | Ja, ex en ldgenhet pa mollan stylas for att tilltala en yngre publik.

Maiklare B | Ja, i Davidshall mer som influencers och i Rosengérd for en stor familj.

Maiklare C Samma styling for alla, dock beror det pa sjilva lagenheten.

Maiklare D | Miklaren anvinder inte sdrskilt mycket styling.

Miklare E Fotostyling skiljer inte fran omrade till omrade.

Maiklare F Ja, tex en ungkarlslagenhet med ett extra rum kan stylas till barnrum for att trissa upp
priset och istéllet ocksa tilltala barnfamiljer.

Miéklare G | Anvéinder styling dock inte om det &r ett dodsbo

Maiklare H | Stylar pa ett sétt i davidshall men inte alls i Rosengéard

Pé frdgan om maiklare anpassar en lagenhet med styling for att tillfredstélla en viss mélgrupps
behov hade Miklarna delade meningar. Méklare A, B, C, E, F, G och H anvénder sig alla av
styling. Méklare D ér den enda miklare av de respondenter i studien som inte anvidnder sig av
styling av bostadsritter till visningar och fotografering. Méklare C och E anvénder sig av styling

men de stylar alla bostadsritter likadant sa att det ska passa alla malgrupper.

Miklare A, B, F och H anvinder sig alla av styling men de kan dndra stylingen av ldgenheten
utefter vilken malgrupp bostadsrétten ldmpar sig for. Mdklare A menade att ldgenheter pa Moéllan
stylades for att tilltala en mer yngre publik. Méklare B var inne pa ett liknande spar som méiklare

A dér maklaren stylade ldgenheter 1 Davidshall med en trendig stil for att ge en lyxigare kénsla.
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Maiklare B och F stylade ldgenheter 1 Rosengédrd och Moéllevangen pa ett sitt for att tillfredsstélla
barnfamiljer. Miklare B ville visa det mer praktiska i en ldgenhet och méklare F stylar gdrna
kontor som ett barnrum for att tilltala barnfamiljer mer &n ungkarlar. Miklare H stylar ldgenheter
1 Davidshall med en speciell stil {or att tillfredsstilla malgruppen i det omradet men skulle inte

styla lagenheter till salu 1 Rosengérd.

Tabell 4.7: Tabellen nedan visar svar pa fragan om miiklarna anvinder olika typer av
marknadsforing for olika bostadsomraden.

Anvinder du olika typer av marknadsforing till olika malgrupper for omraden med
olika prisklasser? Ex. om du skall séilja en bostadsritt i Davidshall eller Rosengérd

Maiklare A | Ja

Maiklare B | For det mesta samma typ av marknadsforing 6verallt,

Maiklare C | Marknadsforingen ser likadan ut. Daremot skiljer sig prissittningen.

Maiklare D | Samma marknadsforing for alla

Maiklare E | Samma marknadsforing for alla

Miklare F | Anviander samma typ av marknadsforing. Ibland Digital hjélp for att hitta malgrupper.

Miklare G | Ja

Maiklare H | Samma kanaler men stylar olika.

Maiklarna B, C, D, E, F och H svarade att de inte anpassar sin marknadsforing av bostadsrétter
beroende av vilken prisklass objektet tillhor. Midklare A och G svarade dock att den anpassar sin

marknadsforing medan en méklare svarade att det oftast inte anpassar den.

Maiklare H och F anvinder samma typ av marknadsforing mot alla mélgrupper men méklare F
anvénder sig av olik styling for olika malgrupper. Midklare H anvénder sig ibland av en digital

tjanst som sorterar marknaden 1 segment och riktar sin marknadsforing via den digitala tjénsten.
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Tabell 4.8: Tabellen visar svar pa fragan vilka olika typer av marknadsforing méklarna
anvander.

Vilka olika typer av marknadsforing anviinder du?

Maiklare A | “Vanliga” lagenheter marknadsfors pé vanligt vis pdA Hemnet och andra kanaler medans
dyrare séllsynta ldgenheter kan fa en halvsida i tidningar som DI.

Miéklare B | En ldgenhet i Davidshall beskrivs mer ingdende medans en ldgenhet i Rosengard
marknadsfors med mer enkel svenska.

Maiklare C | Anpassar sitt sprak och sitt att vara utefter hur kunden ar.

Maiklare D | Samma marknadsféring

Maiklare E | Samma marknadsforing

Miklare F | Anvénder en digital tjanst som automatiskt kopplar ldgenheter till mélgrupper genom att
anvénda algoritmer

Maiklare G | Tryckt annonsering for de dldre och mer sociala medier for yngre

Maiklare H | Hemnet, hitta hem, facebook, instagram och sydsvenskan

Maiklare A och B beskrev att marknadsforingen skiljer sig beroende pa hur dyr ldgenheten dr och
1 vilket omrade den ligger. Midklare A berittade att dyra och sdllsynta ligenheter marknadsfors
lite annorlunda genom exempelvis tidningsannonser medan “vanliga” ligenheter marknadsfort
pa Hemnet bland annat. Méklare B péstod att ldgenheter i billigare omraden beskrivs med
enklare sprak medan ldgenheter 1 dyrare omrédden sasom Davidshall beskrivs mer detaljerat. P4
liknande sétt beskrev Méklare C att spraket och séttet hos denne anpassas efter vem kunden ér.
Miklare F berittade att den anvénder sig av en digital tjinst som hjélper méklaren att rikta
annonsen till ritt malgrupp. Detta tekniska verktyg utgar ifran algoritmer. En annan faktor som
spelar in vid val av marknadsforingsmetod ar aldern hos mélgruppen. Méklare B beréttade att
annonseringen ofta sker via tryckt media for de dldre medan den istéllet ofta sker via sociala

medier for yngre mélgrupper.
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4.2.3 Positionering

Tabell 4.9 Tabellen visar hur olika miiklare gir tillviga for att den potentiella kunden ska
fa ett bra intryck av objektet.

Hur gér du tillviiga for att den potentiella kunden ska fa ett sa bra intryck av
objektet som majligt?

Miéklare A | Skapar en upplevelse fran forsta stund, fran snyggt tagna bilder till trevliga visningar.
Dér man har tdnt lampor och ljus och anpassar antalet for bra vibe.

Maiklare B | Vara trevlig, prata med alla, snyggt stylad l4dgenhet som &r proffsfotograferad

Maiklare C | Man ska vara példst och kunna svara sjilvsdkert och kunnigt pé fragor

Maiklare D | Schyssta bilder, bra beskrivning

Miéklare E | Ger bra presentationer av 1dgenheten pa visningar.

Maiklare F | Imponera pa alla spekulanter, genom att ge dem tid, en bra presentation och vénlighet.

Maiklare G | Visa pé fordelarna med objektet. Formedla vad som ar unikt med bostaden.

Maiklare H | Presentation och forberedelse. Stddat, stylat. Och formedla potentialen och vardet i
bostadsrétten.

For att den potentiella kunden ska f3 ett s& bra intryck av objektet som mojligt ser de intervjuade

maklarna till att gora i ordning ldgenheten, presentera sig sjdlva vél samt ta bra bilder. Méklare B

och F berittade att de viarderar vénlighet. Annat som ndmns ar kunnighet hos méklare, bra antal

personer under visningarna samt att de spekulanterna ordentligt med tid.
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Tabell 4.10 Tabellen visar hur olika méklare i Malmoé-omridet gor for att framstilla sig
sjalva som trovirdiga.

Har du nigon metod for att framstéilla dig sjilv som trovirdig och 6ka din

kredibilitet som maklare?

Maiklare A | Vara pélést och kunnig och ge bra svar pé alla frdgor som kan dyka upp.

Maiklare B | Vara tillmotesgdende och le mycket.

Maiklare C | Vara palést och kunna motivera varfor vissa lagenheter ar dyrare &n andra.

Maiklare D | Att vara sig sjdlv och lyssna och anpassa sig efter kunden.

Maiklare E 15 ars erfarenhet ger trovardighet.

Maiklare F 14 ars erfarenhet och att vara dldst pa kontoret ger trovardighet.

Miéklare G | Genom att endast svara pa fragor som méklaren vet svaret pa.

Maiklare H | Vara sig sjdlv och vara érlig. Om man ar arlig uppskattar spekulanterna ofta det positiva
i lagenheten.

For att framstélla sig sjdlva som trovirdiga ndmnde de intervjuade méklarna varierande
tillvigagangssitt. Méklare E och F svarade att de sag sin gedigna erfarenhet inom yrket som en
fordel vid formedling av trovardighet. Miklare A och C framholl vikten av att vara kunnig och
paldst. De forklarade att det dr viktigt att kunna ge bra svar pé spekulantens frigor. Méklare G
beskrev att det dr bést att bara svara pd de frdgor som man kan svaret pd. Méklare H framholl
vikten av drlighet. Mer personliga egenskaper som att vara tillmotesgéende, att kunna lyssna och

att vara anpassningsbar dr andra aspekter som méaklarna nimnde under intervjuerna.
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Tabell 4.11 Tabellen visar hur olika miklare i Malmé-omradet gar tillviga for att analysera
sina konkurrenter.

Hur analyserar du dina konkurrenter, dvs andra méklare i branschen som siiljer

bostider pa samma geografiska omriaden du?

Maiklare A | Kollar andra méklare for att sjdlv utvecklas.

Maiklare B | Maklaren analyserar helsvenska méklares arbete i ett utlindskt omréde och tar lairdom av
deras misstag da de inte anpassar sig efter kunderna som méklare B gor.

Maiklare C | Foljer andra méklare for att kunna ta inspiration frén deras jobb.

Miéklare D | Haller koll p& andra méklares marknadsforing for att se deras argument.

Maiklare E Ser hur andra duktiga méklare jobbar och tar inspiration.

Méklare F Kollar méklare pa nétet och drar lirdomar av dem.

Maiklare G | Alltid halla 6gon och 6ron 6ppna och vara ppen for feedback fran andra duktiga
miklare.

Miéklare H | Storst fokus pa sitt egna jobb

De intervjuade méklarna beskrev olika tillvigagangssitt for att analysera sin konkurrenter. Alla

méiklarna forutom méklare H beréttade att de pé olika sétt anvdander benchmarking. De foljer

andra méklarna och ser hur de arbetar, for att kunna lata sig inspireras och dra lardomar fran

dem. Méklare H beskrev istéllet att den hade storst fokus pa sitt egna race och anvinder sig da

inte av benchmarking.
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Tabell 4.12 Tabellen visar hur olika méklare i Malmo-omradet gor for att sticka ut fran de
andra miklarna.

Hur arbetar du som méklare for att sticka ut ur méingden?

Maiklare A | Riktar sig endast till centrum och den malgruppen. Fa som gor det.

Miklare B | Genom att vara tillmotesgaende d& han upplever att han redan sticker ut med sin hudfarg.
Maiklare C | Forsoker relatera till kunden och forsdker lyssna sa gott det gar.

Maiklare D | Genom att kora sitt eget race och gora kdpare och séljare nojda.

Maiklare E | Haller bra presenterande visningar, alla méklare gor inte det.

Maiklare F | Med erfarenhet, ménga skyltar, flygblad och arbeta hart for kundnéjdhet.

Maiklare G | Ménga skyltar for att synas, ldsa pa och ha mycket kunskap om objekten

Miéklare H | Forsoker inte sticka ut, forsoker ha ett stort néatverk istéillet

Maiklarna D och H beskrev att de inte aktivt forsoker sticka ut. De fokuserar istéllet pa sitt egna

arbete och att ha ett bra ndtverk. Méklare A berdttade att den tror sig sticka ut frdn méngden

genom att endast fokusera pa ett omréde, da fa andra miklare gor det. Méklare B berittade att

han sag sin hudféirg som ett personligt attribut som fick honom att sticka ut ur miangden. Att vara

tillmotesgdende och lyssna pa kunden var andra fardigheter som ndmndes under intervjuerna.

Maiklare E beskrev att den sag sig sjdlv som béttre pa att presentera dn de flesta méklare, vilket

skulle kunna vara en konkurrensfordel for méiklaren. Andra aspekter som nimndes under

intervjuerna var méanga skyltar och flygblad, att jobba hért for kundndjdhet samt att vara kunnig

om objektet.
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Tabell 4.13 Tabellen visar hur olika méklare i Malmo-omridet resonerar kring anpassning
av marknadsforing till malgrupp.

Vilka olika typer av marknadsforing passar biist for respektive malgrupp och
varfor?

Maiklare A | Traditionell marknadsforing funkar pa dyrare lagenheter medan digital funkar béttre for
billigare lagenheter pa ex. Mollan eller Rosengéard.

Maiklare B | Man pratar olika. I Rosengard talas enkel Svenska.

Maiklare C | Anpassar spraket.

Miéklare D | Samma instéllning till alla. Dock kan det variera efter kundens preferenser.

Maiklare E -

Maiklare F -

Maiklare G | For yngre funkar digitalt bdst men for dldre passar mer traditionell media

Maiklare H | Alla kanaler funkar pa alla

De intervjuade miklarna gav olika svar angdende hur marknadsforing anpassas till malgrupp.

Aterigen beskrevs det hur digitala medier oftare anvinds till yngre malgrupper medan traditionell

media anses béttre for de dldre. Spraket anpassas beroende av malgrupp, exempelvis beroende av

socioekonomisk grupp. Méklare A hivdade att traditionell marknadsforing brukar fungera béttre

om lagenheten dr dyrare medan digitala medier brukar ge battre resultat vis billigare 1dgenheter.

Maiklare E och F svarade dock att de har samma instéllning oavsett mélgrupp.
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5. Analys

5.1 Segmentering

5.1.1 Uppdelning av marknaden

[ tabell 4.1 fragades méklarna om de arbetade med geografisk segmentering. Samtliga méklare
delade in marknaden geografiskt, men pa olika nivéer. Ett skél till att alla méiklare delat upp
marknaden stadsméssigt till Malmo stad, ér att alla maklare har ndgon form av koppling till
staden sedan tidigare. De vanligaste kopplingarna var att de bodde i Malmo, var fodda och
uppvuxna i staden, gatt sin utbildning dér eller fatt sin forsta anstdllning dér. Ett annat skél kan
vara att méklare dras till storre stader da det dr mer titbefolkat och det omsétts betydligt fler

lagenheter per kvadratkilometer (Hemnet, 2021).

Sex av atta miklare segmenterade marknaden ytterligare till specifika omraden. Den vanligaste
anledningen till det var att de foredrog att utveckla sin expertis om mindre geografiska omraden
an att kunna lite om varje omréde i staden eller regionen. Dessa sex ser potentialen att silja fler
bostadsritter pd specifika omraden 4n om de hade varit aktiva i hela staden eller delar av Skane.
Har kan ocksa ett skél vara att méklaren har en koppling till det specifika omradet. Det kan
exempelvis handla om att man varit uppvéxt i omradet eller att man fatt sin forsta anstillning hos

en byra som befinner sig pa eller i ndrheten av omrddet man fokuserar pa.

Noterbart ar att samtliga maklare marknadsfor sig via olika kanaler, men skickar ut flygblad i
just de geografiska omraden som de salt en bostadsritt 1, vilket innebér att de medvetet eller

omedvetet anvinder sig utav grassroots marketing (Kotler & Keller 2016).

I tabell 4.2 ser vi att majoriteten av miklarna inte arbetar med demografisk segmentering. De var
mer eller mindre verens om att vem som helst kan bli kdpare. Med detta menade miklarna
exempelvis att en vildigt ung person kan kdpa en dyr lagenhet tack vare att férdldrarna hjélper
till med storre delen av finansieringen, eller att inkomsten inte nddvéandigtvis behdver spegla din

kopbendgenhet. Ett skil till att dessa miklare péstér att de inte tar ndgon demografisk variabel i
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beaktning vid bostadsforséljningar kan ocksa bero pa att det kan ses som oetiskt eller omoraliskt.

Tvé av miklarna ansag dock att att de tvd demografiska variablerna alder och familj var
relevanta. Det finns omrdden som &r mer lampade for familjer, lugnare omrdden med mindre
trafik och mer lekplatser. Eftersom dessa typer av omraden attraherar smabarnsfamiljer kan det

vara ldmpligt att styla om ett kontor till ett smébarnsrum infor en fotografering menar dem.

Intressant dr att maklare B:s svar sticker ut d& denna méklare dr den enda som undersoker den
potentiella kundens bakgrund. Denna méklare hade utifrén sin erfarenhet insett att man far en
béttre kundrelation om man kan anpassa sin kommunikation till potentiella kopare eller séljare
som inte har det svenska spraket som modersmél. Miklare B menar pa att den egna utlindska
bakgrunden bidrar med en konkurrensfordel i de omraden med stor andel befolkning med
utldndsk bakgrund som exempelvis Rosengéard. Méklare B menar att den utlindska bakgrunden
ocksa kan vara en anledning till att denna méklare foredras framfor andra etniskt svenska
miklare som séljer i samma omrade. Det kan tros bero pa att det finns ndgon form av medkénsla
hos ménniskor med utlindsk bakgrund sinsemellan, att de pa nagot sétt sitter i samma bat vilket

Okar fortroendet for varandra.

I tabell 4.3 ser vi att majoriteten av miklarna véljer att inte dela upp marknaden med
beteendeméssiga variabler, det vill sdga levnadsforhallanden och levnadsstandard. Den enda som
avvek frdn ovriga méklare var Méklare C. En anledning kunde vara att folk som redan bor i en
bostadsritt vilket betraktas som dyr tenderar att kopa ndgot dnnu dyrare. Detta gér i enlighet med
konsumtionsteorin att mer pengar att handla for korrelerar med 6kad konsumtion i kronor. Men
den bakomliggande anledningen behover inte vara en d6kning i disponibel inkomst, utan
manniskor kan uppna en 6kad konsumtion 1 form av dyrare lagenheter trots att inkomsten ar

ofordndrad genom lanade eller sparade medel (Bergh & Jakobsson, 2017).

5.1.2 Marknadssegmentering

I tabell 4.4 ser vi hur méklarna arbetar med marknadssegmentering, i detta fall handlar det om
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hur de minimerar sin tid pa ointresserade kunder och fokusera pa kunder dar man ser potential

till ett bostadskop.

Alla méklare var eniga om att de arbetade med att fokusera pd kunder som faktiskt ar
intresserade av att kopa. Tva av miklarna, A och F, menade att det inte finns nagra ointressanta
kunder d& de flesta potentiella kunderna med storsta sannolikhet kommer bli intressanta vid ett
senare skede om de inte ir intressanta idag. Aven om miklaren inte kan veta helt sikert ifall en
potentiell kund verkligen kommer att kopa vid ett senare skede sa kan det enligt miklare A och F

vara lonsamt att investera sin tid idag for att fa utdelning vid ett senare skede.

Miklare B, C, E och G péstod att det gick att dra slutsatser redan efter de forsta meningarna i ett
kundsamtal. Dessa miklare hdvdade att det ofta 4r mojligt att valdigt tidigt 1 samtalet fa ut
information som kan avgdra om kunden faktiskt vill kopa inom en snar framtid, ett senare skede
eller inte alls. Pé sa sdtt minimeras sloseri med tid och resurser. Att lyssna pa potentiella kunder
for att sedan dra slutsatser och agera utifran det blir en form av psykologisk segmentering dér
miklarna fokuserar pd variabler som exempelvis attityder. Att segmentera potentiella kunder
genom psykologiska faktorer dr ndgot som beskrivs 1 den befintliga forskningen (Kotler & Keller

2016).

5.2 Target marketing

5.2.1 Marknadsforing beroende péd mélgrupper

I tabell 4.5 dédr miklarna svarade pa fradgan om de riktar sin marknadsforing till alla malgrupper
eller om den specificerades till specifika malgrupper svarade méklarna olika. Miklarna A, E, F,
G och H svarade att de inte riktar sin marknadsforing till olika grupper. Att rikta sin
marknadsforing mot alla grupper kan inom target marketing vara ett exempel pa undifferentiated

marketing dar man har samma marknadsforing mot alla for att na en sé bred publik som mgjligt.

Miklare C svarade att den har liknande marknadsforing for alla mélgrupper men att den anpassar
sitt sprak utefter vilket omrdde det marknadsforda objektet ligger i. Att anpassa sitt sprék i olika

annonser ar ett tecken pé differentiated marketing. Detta da miklaren skriver en bostadsannons i
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Rosengérd med en en enklare svenska medan méklaren skriver en bostadsannons i Davidshall pa
mer avancerad svenska. Det dr differentiated marketing da de anpassar marknadsforingen efter
vilket omrade och malgrupp de séljer en bostadsritt. Miklarna B och D svarade att de anvénde
samma marknadsforing till olika malgrupper men att de dven skickade ut flygblad till de
personer som dr bosatta geografiska nira det objekt som séljs. Detta kan ocksa vara ett exempel
pa differentiated marketing ddr man ger en extra marknadsforing till den geografiskt nérliggande

malgruppen.

Genom att analysera svaren fran méaklarna pa fragan kan man se att det finns likheter mellan de
olika méklarna. De flesta av de intervjuade méklarna svarade att de anvinder sig av samma
marknadsforing mot alla. Méklare B och D, ddremot, skickar dven ut flygblad till potentiella

kunder i den geografiska nérheten och méklare C anpassar sitt sprak.
5.2.2 Marknadsforing beroende pd omraden

I tabell 4.7 kunde vi se vad méklarna svarade pa frigan om de anvinder olika typer av
marknadsforing for olika bostadsomraden. Och hér kan vi se en skillnad mellan méklarnas svar.
Maiklarna B, C, D och E svarade att de anvinder samma marknadsforing oavsett vilket
bostadsomrade de séljer en bostad i. Vilket ar ytterligare ett exempel pa undifferentiated

marketing da bostadsomraden inte paverkar miklarna i deras marknadsforingsarbete.

Miklare A och G svarade att de anpassar marknadsforingen utefter vilket omrade de séljer en
bostadsritt i. Vilket tyder pd differentiated marketing da maklarna anvénder sig av olika
marknadsforing fran omrade till omrade. Méklare F anvénder sig av liknande marknadsforing till
alla men anvinder sig av ett digitalt hjdlpmedel for att rdkna ut speciella méalgrupper och riktar
sig extra mot dessa personer. Detta kan dnda tyda pd en undifferentiated marketing da
marknadsforingen dnda &r densamma. Méklare H svarade att den marknadsfor i alla kanaler
liknande for alla men att denne stylar lagenheterna olika beroende pa vilket omrade. Detta kan
tyda pa en differentiated marketing di de anvénder sig av styling som en viss form av

marknadsforing.

I tabell 4.8 svarade méklarna pd foljdfragan vilka olika typer av marknadsforing méklarna

anvander sig av. Svaren pa denna fraga skilde sig ndgot fran svaren i tabell 4.7. Miklarna D, E
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och F svarade att de anvinder samma marknadsforing pa alla kanaler f6r alla malgrupper vilket

tyder pé en undifferentiated marketing.

De andra miklarna svarade att de pa nagot vis anvinder sig av differentiated marketing.
Miklarna A och G svarade att de anviander kanaler som tidningsannonser for att na en dldre
publik samtidigt som de anvinder sociala medier for att na ut till en yngre publik. Miklarna B
och C svarade att de anvinder olika sprdk beroende pa vilket omrdde de marknadsfor sin bostad
i. De anvénder lingre och mer utforliga annonser i Davidshall {or att na till en dldre publik.
Medans de anvénder enklare svenska 1 Rosengérd for att nd ut till alla d& Rosengérd har en storre

utbredning av utlandsfodda dn andra omraden i Malmo.

Utifrén svaren fran fragorna i tabell 4.7 och 4.8 kan man se att vissa av svaren gar emot
varandra. Méklare B och C menade i fraga 4.7 att de anvander samma marknadsforing oavsett
vilket omréde de séljer bostadsritter 1. Dock 1 fraga 4.8 svarade méklare B och C att de
marknadsfor med olika svenska beroende pa om det var en ldgenhet i Davidshall eller Rosengard
vilket dr motsagelsefulla svar. Utifran foljdfragan 4.8 kan man utlésa att fem miklare 1 praktiken
anvinder sig av differentiated marketing medans de sista tre anvinder samma marknadsforing till

alla.
5.2.3 Styling av bostadsritter

I tabell 4.6 svarade méklarna pd frdgan om de stylar sina ldgenheter for att tillfredsstdlla vissa
maélgrupper. Svaren skilde sig mellan méklarna. Méklarna C, E och F svarade att de anvénde
samma styling for alla oavsett vilket omrade eller malgrupp de stylar en bostadsritt for. Detta &r
ett exempel pa undifferentiated marketing dar man inte anpassar marknadsfoéringen efter vilken
maélgrupp eller omréde bostadsritten befinner sig i. Méklare D svarade att de inte stylade
lagenheterna alls vilket dr ett liknande exempel pa undifferentiated marketing. Dessa fyra
méklare, oavsett om de anvinde sig av styling eller inte, riktar sin styling mot alla malgrupper
vilket gor att marknadsforingen inte ar riktad mot en speciell grupp eller skiftar for vilken

malgrupp man har i atanke.

Miklarna A, B, F och H svarade att de anpassade sin styling utefter vilket omrdde bostadsrétten

ligger i eller vilken malgrupp som &r lampad for bostadsritten. Dessa fyra méklare anvénder sig
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av differentiated marketing. Miaklarna F som anvinde sig av differentiated marketing berittade
att den gjorde om ett kontor till ett barnrum for att mer tilltala till barnfamiljer som malgrupp.

Maiklarna B & H berittade att de stylar ldgenheter i Davidshall pé ett speciellt sdtt medans de i
Rosengérd stylar for en barnfamilj eller inte alls. Méklare A stylar 1dgenheter pd Mollan {or att

mer tilltala en yngre publik.

Det verkar finnas tvd huvudsakliga grupper bland de intervjuade miklarna angdende styling. A
ena sidan finns det de méklare som inte stylar 1igenheterna alls och de som stylar alla
ligenheterna pa samma siitt vilket tyder pa undifferentiated marketing. A andra sidan finns de
lika méanga bland de intervjuade miklarna som anvander sig av differentiated marketing.
Maiklarna utfor differentiated marketing med sin styling nér de stylar lagenheter olika beroende
pa vilket omrade ldgenheten befinner sig i. Differentierad marketing kan ocksa uppnés genom
styling da en ldgenhet stylas olika beroende pé vilken mélgrupp forséljningen ar riktad till.
Lagenheter 1 Davidshall stylas mer med en influencer-stil, ligenheter i Rosengérd stylas for

familjer och ldgenheter i Mdllevangen stylas for en ndgot yngre mélgrupp.

5.3 Positionering

5.3.1 Positionering av objektet

Genom att studera resultaten fran empirin kan det dven ses att de intervjuade méklarna anvander
sig av positionering. Positionering handlar om att skapa en viss bild av objektet 1 kundens sinne.
Dérfor fragades méklarna i undersdkningen hur de gick tillvdga for att den potentiella kunden
ska fa sd bra uppfattning av objektet som mojligt. Svaren visas 1 tabell 4.9. Alla de intervjuade
méklarna hade svar pa fragan vilket skulle kunna tolkas som att de alla anvénder sig av
positionering. De intervjuade méklarna visade sig ha olika tillvigagangssitt for att den
potentiella kunden ska fa ett sé bra intryck av objektet som mojligt. Méklare G beréttade att den
aktivt framhéver fordelarna med objektet och formedlar vad som 4r unikt med bostaden. Att
framhiva unika fordelar kan kopplas till points-of-difference som betyder just det. Midklarens
tillvigagangssitt gar i enlighet med teorin da det inom positionering ar viktigt att differentiera

erbjudandet vilket gérs genom att framhdva kompetitiva fordelar.
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5.3.2 Positionering av méiklaren

Positionering behdver dock inte nédvandigtvis handla om hur objektet positioneras. Det kan
ocksa gilla ett varumaérke eller en person. I undersokningen frdgades miklarna hur de gor for att
framstilla sig sjdlva som trovérdiga. Svaren visas i tabell 4.10. Frégan anvéndes for att
undersoka ifall de har ndgra metoder for att positionera sig sjélva och i sé fall vilka. Varje
méiklare kunde svara pé frigan vilket indikerar att de har metoder for att skapa en viss bild av sig
sjilva. De olika metoderna som angavs var allt fran att betona langvarig erfarenhet, att vara
tillmotesgdende och att vara paldst. Att framhéva sin ldngvariga erfarenhet skulle kunna ses som
ett sdtt att framhéva en point-of-difference gentemot andra méklare. Genom att betona en
gedigen erfarenhet inom omraden markerar miklaren att den skiljer sig frdn manga andra inom
yrket, som miklaren har manga points-of-parity med. Att framhéva ldngvarig erfarenhet skulle
dven kunna 0ka en positionerings kredibilitet. Det skulle kunna antas att en méklare med ldng
erfarenhet uppfattas som mer trovérdig och kunnig av den potentiella kunden. Utover detta
uppnar méklarnas positionering dven konkurrenskraftighet genom att sérskilja sig sjdlva pa ett
positivt vis. I och med att det enligt teorin dr viktigt att budskapet som positioneras, i detta fall
méklarens hoga kompetens, dr genomgjutet sa hjdlper det mycket att méklaren faktiskt har en
lang erfarenhet. Méklarna agerar ocksa i enlighet med litteraturen da de ser till att differentiera
sig 1 varje kontaktpunkt, dvs inte bara 1 annonsen utan dven 1 métet med kunden. Ur svaren i
tabell 4.9 och 4.10 gick det inte att analysera hur marknadsforingen skiljer beroende pa vilket

maélgrupp den potentiella kunden tillhor.

Utifrén svaren i tabell 4.11 kan det tolkas att det dr vanligt bland méklare att f6lja andra miklare
for att se hur de jobbar och ta inspiration. Detta skulle kunna se som en form av benchmarking.
For miklare kan benchmarking ge nya idéer och hjélpa méklarna att forbéttra sitt arbete med
positionering. I tabell 4.12 visas de intervjuade méklarnas svar pa frigan om hur de gor for att
sticka ut bland andra méklare. Méklare B beréttade att hen forsoker att relatera till kunden sé gott

det géar. Denna metod indikerar att médklaren anpassar sig efter hur méklaren uppfattar att den
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potentiella kunden &r som person. Genom att sitta sig in kundens perspektiv kan méklaren

anpassa sitt sitt att vara och sin marknadsforing sé att det passar malgruppen.

5.3.3 Anpassning av positionering efter malgrupp

For att ta reda pa hur positioneringen skiljer sig beroende av vilken mélgrupp miklarna riktar sig
emot fragades méklarna i undersékningen hur de gér tillvdga for att anpassa sin marknadsforing
efter malgrupp. Svaren visas 1 Tabell 4.13. Det visade sig att majoriteten av de intervjuade
maklarna gor vissa anpassningar for att kommunicera en viss bild av objektet beroende av vem
de vénder sig till. En aspekt som ndmns dr spriket. Tva av méklarna beskrev att de anpassar
spraket utefter vilken socioekonomisk grupp den potentiella kunden tillhér. Exempelvis sa
anvénds ett enklare sprak vid forsédljning av ett objekt som tillhor ett omrade med en lagre
socioekonomisk status. Detta kan kopplas samman med en av de fyra grundpelarna inom en
lyckad positionering som beskrivs i den teoretiska referensramen, vilken ar klarhet. For att en
positionering ska vara lyckad maste budskapet framga tydligt. Ett sétt for maklare att uppna detta
ar genom att anpassa sitt sprak. Det dr sannolikt att ett enklare sprak ger mer klarhet for en
potentiell kund fran en ldagre socioekonomisk grupp som ar lagutbildad. For hogre
socioekonomiska grupper anvinds ett mer avancerat sprak. Det dr alltsd mdjligt att egenskapen
klarhet uppnés pa motsatt vis for en potentiell kund som besitter mer avancerade sprakliga
fardigheter. Kanske kan en potentiell kund som dr hogutbildad lattare forsta objektets fordelar

och darmed kédnna klarhet fran en mer avancerad text.

En annan viktig egenskap hos en lyckad positionering som nimns av Kotler ir kredibilitet. Aven
denna egenskap gér att applicera pa svaren i Tabell 4.13. Aven hir ir det méjligt att metoderna
for att uppna denna egenskap skiljer sig beroende pa vilken socioekonomisk grupp som
kommunikationen &r riktad till. Kanske skapar ett enklare sprak en hogre grad av kredibilitet hos
en kund som inte dr hogutbildad och tillhdr en ligre socioekonomisk grupp da ett enkelt sprak
kanske blir lattast att forstd. Hade de motts av ett mer avancerat sprak hade de kanske ként att de
forlorat en viss grad av kontroll d& de inte riktigt hade kunnat forsta budskapet i annonsen. Pa

motsatt sitt r det mojligt att en person frdn en hdgre socioekonomisk grupp med hogre
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sprakkunskaper hade kunnat kiinna en en hogre grad av kredibilitet fran en annons med mer
avancerat sprak. I och med att denna kund fortfarande skulle forsta budskapet i annonsen hade
det kanske istéllet setts som mer positivt med ett avancerat sprak da detta skulle kunna indikera

en hogre grad av kompetens hos miklaren.

Ett annat sdtt att anpassa sin positionering efter malgrupp som framgick av svaren i Tabell 4.13
ar att anpassa vilken typ av kanal som anvéinds. Méklare A berittade att hen brukar féredra
traditionell marknadsforing vid forsédljning av dyrare objekt men att hen anser att digital
marknadsforing brukar vara ett béattre alternativ for billigare ldgenheter. Méklare G beskrev
istéllet hur hen brukar anvénda traditionell media for dldre och digitala medier for yngre. Svaren
av Miklare A och G visar att méklare verkar anpassa sin positionering efter mélgrupp. Vilken
typ av mediekanal som en méklare anvénder kan paverka hur den potentiella kunden uppfattar

objektet, med andra ord positioneringen.

Som visas i tabell 4.13 hdvdade endast en av méklarna, Méklare D, att samma typ av
marknadsforing anvénds oberoende av mélgrupp. Utifran detta kan det mojligen antas att det
finns méklare som hade kunnat forbattra sin marknadsforing exempelvis genom att anpassa sitt
val av mediekanal beroende av mélgrupp for att paverka sin positionering av sig sjélva och
objektet som ér till forsdljning. En av grundpelarna for en lyckad positionering ar enligt Kotler
klarhet. Mojligen uppnas denna egenskap hos en positionering pa olika vis beroende av vem
budskapet riktas till. Kanske skapar traditionell marknadsforing en hogre grad av klarhet hos
vissa personer dé det dr den typen av media de dr vana vid, medan det for andra skulle kunna
uppnés en hogre grad av klarhet genom att anvéinda digitala medier d& de kanske foredrar dessa
snarare an traditionella medier. Méklare H svarade att alla kanaler fungerar pé alla malgrupper.
Svaret indikerar att det finns méklare som ej anvinder anpassning av mediekanal som ett sitt att
variera sin positionering utifran val av malgrupp, &ven om det verkar finnas anledning att géra

o

sa.
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6. Slutsats

Genom att viga informationen frén den valda teoretiska referensramen mot den insamlade
empiriska datan har ett flertal slutsatser kunnat framstéllas. Syftet med undersdkningen var att
undersdka hur méklare i Malmo-omradet anvéander sig av delarna i STP-modellen vid en
potentiell bostadsrittsforsiljning. Studien intresserar sig dven for hur anvindandet av stegen i

STP-modellen skiljer sig beroende av méalgrupp.

Enligt undersokningen segmenterar samtliga intervjuade miklare marknaden geografiskt, men pa
olika sitt. Ofta vill miklare hellre specialisera sig pd ndgra f4 omride for att bli riktigt kunniga
inom dessa. Majoriteten av méklarna verkar inte segmentera marknaden demografiskt. Vissa av
de intervjuade médklarna menade att det kan vara missvisande att segmentera marknaden baserat
pa exempelvis inkomst. Variablerna élder och familj anses dock som relevanta av vissa miklare.
En miklare svarade att hen tar reda pa den potentiella kundens bakgrund och anpassar
kommunikationen direfter. Majoriteten av méklarna delar inte upp marknaden baserat pa
beteendeméssiga variabler. Vissa miklare segmenterar inte marknaden demografiskt alls da det
enligt dem inte finns nagra ointressanta kunder, d& de flesta kunder kan bli potentiella kdpare
eller sdljare. Enligt undersdkningen verkar det &ven som att det dr vanligt bland méklare att
kunna dra slutsatser redan vid det forsta samtalet géllande vare sig den potentiella kunden
kommer att vilja kdpa inom en snar framtid, vid ett senare skede eller inte alls. Att segmentera pa

detta vis kan ses som en form av psykologisk segmentering.

Aven gillande steget targeting kunde flera observationer goras. De flesta miiklarna i
undersokningen svarade att de anvdnder samma marknadsforing mot alla vilket ar ett exempel pa
undifferentiated marketing. Vissa miklare i undersdkningen anpassar dock sitt sprak beroende pa
malgrupp eller skickar ut flygblad till utvalda omraden. Det forekommer dven att miklare
anpassar mediekanal beroende pa mélgruppens alder.

Gillande styling av bostidder anvénder sig vissa méklare i undersokningen av undifferentiated
marketing di de inte stylar objekten alls alternativt anvdnder samma styling for alla. Andra
maklare som intervjuades anvinder sig av differentiated marketing da anpassar sin styling

beroende pé vilken mélgrupp den potentiella kunden tillhor.
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Det observerades dven ett flertal sdtt med vilka de intervjuade méklarna anvinde sig av
positionering i sin marknadsforing. Forutom att forsoka ge sa bra intryck som mojligt av
bostaden 1 allménhet for att skapa en fordelaktig positionering sd visade det sig att ett sétt att
positionera en bostad &r att framhéva fordelar som ar points-of-differences. Pa sa sitt kan

maklaren differentiera bostaden.

Det framgick dven av studien att ménga méklare inte bara arbetar med positionering av
forsdljningsobjektet i sig, utan dven med positionering av sig sjdlva. I och med att alla méiklare
angav olika metoder for detta verkar det som att det dr vanligt att tdinka pa positionering av sig
sjalv som méklare. Vissa méklare framhéver sin langvariga erfarenhet inom yrket som en
point-of-difference for sérskilja sig sjdlva frin miangden. Detta relaterar till kvaliteten
konkurrenskraftighet som av Kotler identifierats som en av grundpelarna i en effektiv

positionering.

Utifran miklarnas svar framgick det dven att metoder som anvénds for positionering bidrar med
att skapa egenskaperna klarhet och kredibilitet, vilka dven dessa dr egenskaper som framhalls av
Kotler som centrala for en lyckad positionering. Klarhet uppnas genom att anpassa spraket och
mediekanalen efter vald malgrupp. Kredibilitet uppnas genom bade genom anpassning av sprak
utifran mélgrupp samt genom att méklaren positionerar sig sjalv pa ett positivt sétt. Vissa
maklare 1 undersdokningen hdvdade dock att de inte anpassar sin marknadsforing utifran

malgrupp.

For att fa en dnnu béttre forstaelse av hur méklare arbetar hade kanske varit véardefullt att
intervjua dnnu fler méklare. Tid och resurser var begrinsade 1 denna undersékning men
mojligtvis hade undersdkningen kunnat ge &nnu mer insikt om fler méklare hade intervjuats och
dnnu mer detaljerade fragor hade stillts. Slutsatserna hade mojligtvis kunnat bli en aning mer
trovirdiga om dnnu fler méklare hade intervjuats sé att en &nnu mer réttvisande bild av

branschen hade kunnat skapas.
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6.1 Vidare studier

For vidare studier hade det kunnat vara av vérde att gora en kvantitativ undersokning for att
kunna gora statistiska analyser 6ver vilka marknadsmetoder som faktiskt dr mest effektiva for
maiklare. Exempelvis hade det kunnat studeras hur en méklares forsiljning paverkas beroende av

vilken typ av sprak som anvénds for en specifik malgrupp.
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Appendix

Informationsbrev

He;j!

Mitt namn &r Viktor Wiaczek och jag dr student pa ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet. Jag
skriver just nu ett examensarbete inom marknadsforing tillsammans med mina tvd kompanjoner
André Soderberg och Maria Ullberg. Syftet med vért arbete dr att undersoka om en méklare kan
effektivisera sitt arbete genom att anpassa sin marknadsforing till sin malgrupp for pa sa sétt

uppna ett sd hogt slutpris som mojligt.

Vi skulle mer én girna vilja gora en intervju med tvé av era méklare for att samla in nyttig
information till vért arbete. Vi ér ute efter miklare som besitter en ldngre erfarenhet och kunskap
av bostadsrittsforséiljningar i omraden som Davidshall, Mollevangen och Rosengérd. Méklarnas
svar kommer vara anonyma och inte anvindas till nagot annat &n var studie.

Har ni ndgra miklare ni kan tipsa om hos er som vi kan kontakta?

Med vinlig hédlsning, Viktor, André & Maria
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