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Forskningsfraga: Hur arbetar bolagen inom fastighetsradgivningsbranschen for att forbattra
och bibehalla sina kundrelationer?

Syfte: Syftet med studien &r att undersoka hur fastighetsradgivare som arbetar med
affarsomradena vardering & analys samt transaktionsradgivning forbattrar och bibehaller sina
kundrelationer. Genom att belysa hur bolag idag arbetar med sina kundrelationer kan en
bredare forstaelse skapas, vilket kan bidra till att fastighetsradgivningsbranschen utvecklas.
Metod: | studien tillampades en kvalitativ metod genom intervjuer med sex erfarna radgivare
i branschen, fran fyra olika bolag.

Teoretiska perspektiv: Studien utgar ifran teorierna Customer Relationship Management,
Customer Knowledge Management, Mintzberg Five Ps och Agentteori. Teorierna i studien
fungerar som underlag for att skapa en forstaelse varfor bolagen agerar som de gor.
Resultat: For att skapa langsiktiga kundrelationer kravs det fortroende och relationen med
kunden &r det viktigaste som existerar for bolagen. Det ar darfor av stor vikt att ingen
information doljs fran kunden. Samtliga bolag arbetar med olika strategier for att bevara
kunden. Bevarande av kunder bidrar till hogre I6nsamhet &n att forvarva nya kunder. Det &r
av vikt att vara kontinuerlig och uppdatera kunden. En utmaning som kan uppsta for bolagen
ar kundforstaelse och att standigt vara uppdaterad kring sina kunder. Att finna en balans
mellan professionalism och personligt forhallande med kund beskrivs som vitalt fér bolagen.
Slutsats: Fortroende ar nyckeln for att forbattra och bibehalla kundrelationer. For att en
relation ska bli langsiktig och I6nsam kravs det att bolagen integrerar regelbundet med
kunden. Kunden ar bolagens storsta inkomstkalla, darfor &r kundrelationer en vésentlig del.
Vasentliga strategier for bolagen &r att utfora ett utmarkt arbete, halla kunden uppdaterad,
visa genuint intresse, hitta ett eget arbetssatt som bolag och positionera sig som ett
kompetensbolag. Utmaningar med kundrelationer &r tidsoptimering och inneha dagsaktuell
kunskap om branschen. Risker kan dven uppsta med att relationer blir for personliga men i

vissa fall kan det vara positivt.



Abstract

Title: Trust is the key for successful customer relationships.

Seminar date: 2/6 2021

Course: FEKH29, Degree Project Bachelor, Business Administration, Bachelor Thesis in
Marketing, 15 University Credits Points
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Research question: How do the companies in the real estate advisory business work to
improve and maintain their customer relationships?

Purpose: The purpose of the study was to examine how real estate advisors working with the
business areas valuation & analysis and transactions improve and maintain their customer
relationships. By examining how the companies work with their customer relationships, a
deeper understanding can be created, which may contribute to the progression of the industry.
Methodology: In the study, a qualitative approach was used through interviews with six
experienced advisors in the real estate industry, from four different companies.

Theoretical perspectives: The study originates from the theories Customer Relationship
Management, Customer Knowledge Management, Mintzberg Five Ps and the Agency
Theory. The theories helped understand why the companies act in a certain way.

Result: The customer relationship is the most important aspect for the companies. Therefore,
it is essential that no information is kept from the customer, trust is vital for long-term
relationships. The companies work with various strategies to maintain customer relationships.
Maintaining customers leads to higher profitability, unlike acquiring new customers. It is also
important to be continuous and to keep the customer updated. The challenge is understanding
the customer and keeping updated. A balance between a professional and personal
relationship with the customer is described as vital.

Conclusions: For a relationship to be long-term and profitable, it is required to regularly
interact with the customer and have trust. The companies’ strategies are to perform excellent
work, keep the customer updated, show a genuine interest, find an own suitable way of
working as a company and to position itself like a company of competence. Challenges
regarding customer relationships is time optimization and to constantly acquire updated
information and data about the industry. Risks may also arise, that relationships become too

personal, though this risk may lead to positive aspects.



Forord
Studien &r genomford av tre studenter pa Lunds universitet inom Foretagsekonomiska
institutionen under varterminen 2021. Arbetet omfattar 15 hogskolepoang och &r det

avslutande arbetet for kandidatexamen i foretagsekonomi med inriktning marknadsforing.

Vi vill rikta ett stort tack till de sex respondenter fran Svefa, Catella, Widehov Konsult AB
och det anonyma féretaget som bidragit med erfarenheter, kunskap och tankar kring &mnet.

Respondenterna har varit hogst bidragande till studiens utfall.

Vi vill dven rikta ett stort tack till var handledare Nikos Macheridis, universitetslektor vid
Lunds universitet. Han har granskat och bidragit med vardefulla synpunkter kring arbetet och

genom hela processen.

Lund den 31 Maj 2021

Edward Moding, Elias Persson & Patrik Johansson
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1. Inledning

Fastighetsradgivning innefattar oftast affarsomradena fastighetsvardering & analys och
transaktionsradgivning vid forvarv samt forsaljning av kommersiella fastigheter. Samtliga
namnda affarsomraden utfors at uppdragsgivaren som i de flesta fall ar fastighetsagaren.
Darmed existerar en relation mellan fastighetsradgivaren och uppdragsgivaren som kan vara i
behov av olika strategier eftersom marknaden har skiftat fran en produktorienterad marknad
till en mer kundorienterad marknad enligt Palm (2011). Hantering av relationer pa ett séarskilt
vis inom den dagliga verksamheten i fastighetsbranschen kan leda till konkurrensférdelar.
McCarty Thomas D, et al. (2006) menar att bolag inom branschen kan uppna
konkurrensfordelarna genom att, i sina tjénster, arbeta mer proaktivt istéllet for reaktivt. |
praktiken innebér det att bolagen planerar och strukturerar sitt arbete pa ett satt som
m0ojliggor mer effektiv hantering av kundrelationer som i sin tur bidrar till forbattrade
ekonomiska utfall och resultat. Férutom mer effektiv hantering av kundrelationer ndmner
McCarty Thomas D, et al. (2006) aven att nya tankeséatt, kompetenser, verktyg och processer

kan forbéattra bolagets kommunikation.

Vid affarsomradet fastighetsvardering & analys ska fastighetsradgivaren erbjuda oberoende
varderingar till fastighetsagare géllande kommersiella fastigheter for att bedéma ett
marknadsvarde pa en fri och oreglerad marknad. Kommersiella fastigheter ar alla fastigheter
som ar intaktsgenererande for fastighetsdgaren och kan omfatta industrifastigheter,
flerbostadsfastigheter, samhéllsfastigheter med flera. Vid analys kan éven
fastighetsradgivaren erbjuda marknadsanalyser for olika segment pa fastighetsmarknaden at
en uppdragsgivare. Uppdragsgivaren kan till exempel vara en bank eller fastighetsagare som
efterfragar en 6verblick dver hur fastighetsmarknaden ser ut pa en sarskild ort (Brunes,
2015).

Vid transaktionsradgivning ska fastighetsradgivaren erbjuda radgivning vid antingen forvarv
eller forsaljning av kommersiella fastigheter. Vid forvarv bidrar fastighetsradgivaren med sin
forvarvsstrategi och bistar med analyser samt metoder fran borjan till slut. Det kan aven
innefatta hantering av bud och forhandling. Vid forsaljning driver fastighetsradgivaren hela

forsaljningsprocessen fran borjan till slut at fastighetsagaren. Olika steg i den processen kan



inkludera identifiering av 1amplig kopare, utformning av avtal och férhandling mellan

forvérvaren och séljaren (Ahlberg et al., 2018).

Customer relationship management (CRM) ar processen for att noggrant hantera detaljerad
information om enskilda kunder och alla kundens kontaktpunkter for att maximera lojaliteten.
CRM ér vasentligt eftersom en viktig drivkraft for bolagets Ionsamhet &r det sammanlagda
vardet av bolagets kundbas. Ett relaterat koncept, customer value management (CVM),
beskriver bolagets optimering av vardet pa kundbasen. CVM fokuserar pa analys av
individuella data om potentiella kunder och befintliga kunder for att utveckla
marknadsforingsstrategier for att forvarva, bibehalla kunder samt driva kundbeteende. CRM
gor det mojligt for bolag att erbjuda utmarkt kundservice i realtid genom effektiv anvéndning
av individuell information. Baserat pa vad de vet om varje kund kan de anpassa marknadens

erbjudanden, tjanster, program och media (Kotler & Keller, 2016).

1.1 Problematisering

Avsikten med studien ar att undersoka hur fastighetsradgivare inom affarsomradena
vardering & analys och transaktionsradgivning arbetar for att forbattra samt bibehalla
kundrelationer. Forbattrande och bibehallande av kundrelationer inom fastighetsradgivning
kan bidra till att bolagen uppnar konkurrensfordelar, 6kade kundvarden och forbattrade
kundrelationer. Det kan darfor behdva implementeras i den I6pande verksamheten. Enligt
Palm (2011) &r det faststéllt att fastighetssektorn har gjort ett skifte fran att vara
produktorienterad till mer kundorienterad. Problemet grundar sig saledes i att fokus legat pa
produkten istallet for kunden och vid skiftet kan kunskap kring kundrelationer behéva
forbattras. Fastighetsbranschen &r, precis som alla andra branscher foranderlig och har
darmed genomgatt forandringar sedan 2011. Vid antagandet att utvecklingen fortsatt fran
produktorienterad till mer kundorienterad, kraver det forandringar i organisationer for att

forbattra och bibehalla kundrelationer.

1.2 Syfte/fragestallning

Studien syftar till att undersoka hur fastighetsradgivare inom affarsomradena vardering &
analys och transaktionsradgivning arbetar for att forbattra samt bibehalla kundrelationer.
Vanligtvis forekommer det en relation mellan kunden och det bolag som erbjuder tjanster
inom fastighetsradgivning. Goda kundrelationer &r ofta kopplade till lojala kunder och



saledes potentiellt hogre I6nsamhet. Forfattarna undersoker darfor huruvida arbete med
kundrelationer vid fastighetsradgivning kan leda till forbattrande och bibehallande av

kundrelationer. Arbetet utgar ifran foljande fragestallning:

Hur arbetar bolagen inom fastighetsradgivningsbranschen for att forbattra och bibehalla

sina kundrelationer?

1.3 Avgransning

Studien omfattar bolag som erbjuder tjansterna inom affarsomradena vardering & analys och
transaktionsradgivning eftersom tjansterna ar de vanligaste inom fastighetsradgivning,
darmed behandlas inte dvriga affarsomraden vidare. Studien &r aven avgransad till att endast
undersoka radgivare som verkar pa den svenska fastighetsmarknaden, med fokus pa Skane.
Vilken typ av relation som rader mellan fastighetsradgivare och kund skiljer sig mellan
vardering & analys samt transaktionsradgivning. Vid vardering & analys ar kunderna primart
fastighetsagare som onskar erhalla ett uppskattat marknadsvarde pa sin fastighet. Vid
transaktionsradgivning kan relationen vara mellan fastighetsradgivaren och eventuell kopare
som 6nskar forvarva en fastighet. Likval kan relationen dven vara mellan fastighetsradgivaren
och en fastighetsagare som ar i behov av radgivning vid forséljning av en fastighet. Darmed
ar studien avgransad till att undersdka hur aktivt arbete med kundrelationer bidrar till att
forbattra och bibehalla kundrelationer inom affarsomradena vérdering & analys samt

transaktionsradgivning.



2. Metod

| studien tillampades en kvalitativ ansats med intervjuer och utgar fran en branschanalys. En
kvalitativ metod har ett induktivt satt att observera relationen mellan teori och forskning samt
fokuserar pa ord snarare an siffror. For att ha 6ppna dialoger med respondenter har en
semistrukturerad intervjumetod tillampats dar respondenterna far samma grundfragor som de
far tala fritt kring. Det r saledes av stor vikt att ha en rod trad med struktur i intervjun, sa att
respondenten haller sig till &mnet och ger mer nyanserade svar (Bryman, 2011). Nar
intervjuer behandlar ett &mne som ar mer djupgaende ger det mojlighet for respondenten att
besvara fragan med egna erfarenheter och historier. Det resulterar i att svaren och utgangen
av intervjun blir mer traffsaker (Ohman et al., 2013). En kvalitativ studie ar ett lampligt
verktyg nar specifika handelser vill studeras och forstas enligt Bjorklund och Paulsson
(2012). Sadana handelser kan vara de situationer och omstandigheter som uppenbaras vid

affarstillfallen da kund och fastighetsradgivare integrerar.

2.1 Forskningsdesign

Studien utgar fran en aktionsbaserad forskningsdesign och grundar sig i fokus pa att forsta
verkliga problem. Aktionsforskning har som utgangspunkt att forsta problem inom olika
organisationer som kan bidra med okad effektivitet. Strategin anvands for att astadkomma
forandringar och kan ocksa anvandas for att 6ka forstaelsen dver olika problem som bidrar till
forandring. Det resulterar senare i observerad oanvand kunskap och forslag pa nya
handlingssatt. Genom anvandande av ett iterativt tillvagagangssatt ger det mojlighet till en
aterkoppling och uttkande av olika element som undersékningen har for avsikt att forandra. |
aktionsbaserad forskningsdesign &ar respondenten med och designar undersokningen istéllet

for att vara passiva objekt som blir undersokta av forfattarna (Denscombe, 2014).

2.2 Tillvagagangssatt

Studiens syfte uppnas genom en materialinsamling av sex olika intervjuer med fyra olika
bolag som ar verksamma inom affarsomradena vardering & analys och
transaktionsradgivning. Tillvagagangssattet hade sin borjan i att tre 6vergripande fragor, som
utformats med hjélp av tidigare forskning kring &mnet, skickades via e-post till samtliga
respondenter. | bilaga 1 finns samtliga intervjufragor bifogade. Fragorna som respondenterna
besvarade utformades pa ett satt sa att svaren ger information om hur bolagen arbetar for att

forbattra och bibehalla kundrelationer. Utéver arbetets empiri kommer aven en insamling av
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teoretiskt material genomféras. Den empiriska undersékningen kommer tillsammans med
teoriavsnittet ligga till grund for studiens analys. Genom studiens gang kommer den

empiriska insamlingen och den teoretiska insamlingen att vavas samman.

Intervjufragorna har ett semistrukturerat upplagg i enlighet med Bjorklund och Paulsson
(2012). Intervjuerna spelades in for att inte ga miste om vasentlig information och det gor att
forfattarna kan ga tillbaka till intervjun vid senare tillfalle for att kontrollera svaren. Genom
att spela in intervjuerna gor det att forfattarna kan fokusera pa respondenten och bevara
diskussionen eftersom det inte behdvs foras ned anteckningar. Samtliga intervjuer

transkriberades efter att intervjuerna &gt rum och presenteras senare i empiriavsnittet.

Samtliga intervjuer har sin borjan i att respondenten beskriver sin position inom bolaget,
arbetsuppgifter, antalet ar de arbetat pa bolaget, vad de gjort tidigare i karriaren och deras
allmanna kannedom om vardering & analys samt transaktionsradgivning. Efter
respondenterna givit en dvergripande beskrivning stalls tre 6vergripande fragor som
behandlar hur bolagen arbetar for att forbéattra och bibehalla kundrelationer. Anledningen till
den valda intervjumetoden &r att fa respondenten att tala sjalvstandigt om amnet. For att inte
leda respondenten till ett visst svar stélls det inga foljdfragor till fragorna som intervjun utgar
ifrdn. Om respondenten avviker fran fragorna hanvisar forfattarna dem tillbaka till

ursprungsfragan.

2.3 Telefonintervju

Givet de radande omstandigheterna med Covid-19 utfordes intervjuerna med respondenterna
via digitalt samtal med kamera. Da kamera anvéandes kan kroppssprak, gester och 6vriga
fysiska uttryck gjorda av respondenterna tas i beaktning vid sammanstallning av svaren.
(Dalen, 2008). Ytterligare fordel med digitalt samtal ar att tidsatgangen for forfattarna blir
mindre an om samtalet skulle forts fysiskt. Saledes blev studien mer tidseffektiv for
forfattarna och stoérre andel tid kunde darfor allokeras till studien. Samtliga respondenter fick

forfragan via e-post om de ville delta i studien genom en digital intervju.

2.4 Urval

Urvalet har skett genom val av fastighetsradgivningsbolag som erbjuder tjansterna vérdering
& analys och transaktionsradgivning. Valet av affarsomraden grundar sig i de delar av

branschen inom fastighetsradgivning som ar vanligast férekommande fér bolag som erbjuder
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fastighetsradgivning. Genom att endast undersoka fastighetsradgivning inom vardering &
analys och transaktionsradgivning innebar det att radgivningsprocessen for de olika bolagen
kommer likna varandra. Det bidrar till att informationen blir mer preciserad kring hur bolagen
arbetar for att forbattra och bibehalla kundrelationer. | dagslaget finns det cirka ett 30-tal
bolag i Sverige, se bilaga 2, som arbetar med fastighetsradgivning. For att fa en 6vergripande
bild dver hur arbete med kundrelationer inom fastighetsradgivning forbattrar och bibehaller
kundrelationer har studien avgransats till sex intervjuer med fyra olika
fastighetsradgivningsbolag. Bolagen kan bidra med olika perspektiv och de utgér cirka 10 %
av alla Sveriges fastighetsradgivningsbolag. En viktig del som bor beaktas ar att det endast &r
en dverslagsrakning eftersom det inte finns statistik pa antalet bolag i Sverige som arbetar

med fastighetsradgivning.

Bolagen som kommer intervjuas &r Catella, Widehov Konsult AB, Svefa och ett anonymt
bolag som verkar pa den skanska marknaden. Samtliga bolag har valts med utgangspunkten i
att fa en varierad och 6vergripande syn pa kundrelationer inom affarsomradena vérdering &
analys och transaktionsradgivning. Variationen grundar sig i bolagens storlek och hur lange
de har varit verksamma pd marknaden. Genom att inkludera bolag av olika karaktar i studien
fangar studien olika perspektiv pa hur bolagen arbetar med kundrelationer for att forbattra
och bibehalla dem. Tillsammans kan det bidra med en helhetsbhild av marknaden for
fastighetsradgivning inom affarsomradena vardering & analys och transaktionsradgivning.

Samtliga respondenter utgar fran Malmoé men majoriteten av bolagen ar verksamma pa
nationell niva forutom Widehov Konsult AB som primart bedriver sin verksamhet i Skane
lan. Da samtliga respondenter utgar fran Malmo baseras studien pa den skanska marknaden
for fastighetsradgivning. Forfattarna har skickat ut en forfragan till fyra bolag som arbetar
med fastighetsradgivning for intervju och samtliga har accepterat till medverkan. Fran Svefa
och det anonyma bolaget kommer tva respondenter fran respektive bolag att intervjuas.
Intervjuer med Catella och Widehov Konsult AB kommer utga fran endast en respondents

svar fran respektive bolag.
| nedanstaende tabell presenteras de olika bolagen och respondenterna. Valet av
respondenterna har gjorts utifran vilket omrade de ansvarar for. Respondenterna, med sina

gedigna erfarenheter och positioner, ar vl insatta i affarsomradena vardering & analys och
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transaktionsradgivning inom fastighetsbranschen vilket bidrar till en hdg trovardighet for

studien.

Respondent Befattning Affirsomrade Bolag Intervjumetod
Anonym respondent  [Anonym titel Anonymt affirsomrade Anonymt bolag Telefonintervju
Anonym respondent  [Anonym titel Anonymt affirsomrade Anonymt bolag Telefonintervju
Fredrik Widehov Agare och grundare Vardering & Analys samt Transaktion |Widehov Konsult AB |Telefonintervju
Fredrik Dackheden Senior projektledare Transaktion Catella Telefonintervju
Mikael Gustafsson Transaktionsradgivare Transaktion Svefa Telefonintervju
Per Wieslander Affarschef Vardering & Analys Svefa Telefonintervju

Tabell 1. Sammanstéllning av respondenternas namn, befattning, affarsomrade, bolag och intervjumetod.

Det finns tva typer av urvalsmetoder, slumpmassigt urval och strategiskt urval (Trost, 2010).
Forfattarna valde respondenterna till studien genom tidigare kontakt och erfarenhet, vilket gér
urvalet till ett strategiskt urval. Ett strategiskt urval ar att foredra eftersom det bidrar till en
battre inblick i hur specifika bolag arbetar for att forbattra och bibehalla kundrelationer. Den
tidigare kontakten mojliggjorde en medvetenhet kring respondenternas expertisniva pa
respektive omrade. Saledes sakerstallde forfattarna att respondenterna kunde bidra med

nyanserade och vélutvecklade svar till studien.

2.5 Reliabilitet och validitet

Vid genomforande av en kvalitativ studie finns det tva begrepp som &r vasentliga och har
inverkan pa granskningen, reliabilitet samt validitet. FOr att marknadsundersokningen inte ska
paverkas av slumpen maste den utga fran ett lampligt urval av personer. Reliabilitet ror sig
om studiens trovardighet och for kvalitativa studier &r det vasentligt att inneha hog reliabilitet
vilket kan astadkommas genom intervjuer med ett 6vervagande antal personer (Thurén,
2007). Eftersom ett flertal personer inom affarsomradena vardering & analys och
transaktionsradgivning intervjuats anses studiens reliabilitet vara hog. Respondenterna som
intervjuats ar val insatta i vardering & analys och transaktionsradgivning samt har varit det i
flertalet ar, vilket innebér att studiens reliabilitet blir hdg. Reliabiliteten for studien hade varit

svag om den endast utgatt ifran tva bolag som erbjuder fastighetsradgivning.

Om studien uppfyller sitt syfte har studien en hdg validitet. Hog validitet innebar att
undersdkningen som utforts har undersokt det den hade som avsikt att undersdka. Genom att
satta studiens fragestallning i férhallande till studiens slutsats gar det att mata om
problemomradet har undersokts (Thurén, 2007). Eftersom det utforts intervjuer pa personer

inom bolagen for fastighetsradgivning som arbetar med vardering & analys samt
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transaktionsradgivning blir validiteten hg. Om personer inom fastighetsforvaltning eller
fastighetsutveckling hade intervjuats hade validiteten blivit lagre. Bidragande faktorer till en
hogre validitet ar att endast affarsomradena vardering & analys och transaktionsradgivning
undersoks inom fastighetsradgivning. Darmed exkluderas andra radgivningstjanster som till

exempel lokalférmedling.

2.6 Etiska 6vervaganden

Etik i forskning har delvis som utgangspunkt att skydda respondenterna fran misstolkning vid
intervju och att samtliga respondenter har haft mojligheten att vara anonyma. Genomgaende
ska etiskt dvervagande genomlysa arbetet for att deras delgivna information inte skall komma
till skada for dem (Bryman, 2011). Respondenterna har dven fatt mojlighet att godkanna och
lasa sina intervjuer for att inga feltolkningar ska uppsta samt ge sitt godkannande for

inspelning av intervjuerna.
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3. Teori

| det har avsnittet behandlar forfattarna de valda teorierna som grundar sig i strategier och
teoretiska ramverk som motiverar varfor bolag bor tillampa 6kat fokus pa forbattring samt
bibehallande av kundrelationer i sin dagliga verksamhet. Genom att belysa aspekterna
kopplade till de olika teorierna och ramverken, kan en bredare forstaelse skapas kring
kundrelationer. Teorierna och ramverken som behandlas nedan ar “Kundrelation”, “Customer
Relationship Management”, “Customer Knowledge Management”, “Agentteori” samt

“Mintzbergs Five Ps”.

Kundrelationer kan beskrivas som ett utbyte vid ett kdp eller en forséljning som ér
relationsskapande. Nér tjansten eller varan &r levererad upphor kundrelationen (Wikstrom
och Normann, 1994). Enligt Gronroos (2015) ar det mest framtradande malet med en
verksamhet som ar baserad pa tjanster att i slutandan fa ett relationsvéarde genom att skapa
varde for kunden. Det sker genom att tillampa service, vilket kan forklaras som en process
déar tjansteleverantdren och kundens resurser samverkar. Vidare beskriver Gronroos (2015)
att relationselement uppkommer nér kund och leverantor integrerar samt om parterna fortsatt
integrerar med varandra regelbundet kan en relation frodas. Om bada parter engagerar sig i
utformningen av tjanstens leverans kan relationen utvecklas vidare (Wikstrém och Normann,
1994). Gronroos (2015) forklarar att “En relation har utvecklats nédr kunden upplever att den
och tjansteleverantoren eller tjdnsteforetaget tinker pa samma sitt”. Ur kundens perspektiv
kan det forklaras att den inte endast &r till for tjansteleverantoren utan att det omvanda ocksa
galler. Det ar séledes ett aliggande fran bada sidor som grundar sig i lojalitet, kommunikation

och integrering.

3.1 Agentteori vid kundrelationer

Agentteorin har sitt ursprung i hantering av fragor angaende féretagsstyrning. Teorin
tillhandahaller en struktur for att analysera konflikter mellan aktiedgare (huvudman/kunden)
och chefer (agenter/fastighetsradgivaren). Teorin har aven fatt autenticitet och sina
begransningar exponerade inom féretagsmiljon. Det har visat sig vara kraftfullt i ett bredare
sammanhang, dven om det ar kontroversiellt. Agentteorin fokuserar pa att beskriva och
bestdmma kontraktslésningar pa de problem som uppstar i relationer dar parterna ar
engagerade i kooperativt beteende, men har delvis olika mal och attityder till risk.

Informationsasymmetri (till forman for agenten/fastighetsradgivaren) utgor ett sadant
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problem. Losningar innefattar évervakning av beteende eller alternativt anvandning av
resultatbaserade incitament (McAllister et al., 2008). Nar tva parter samverkar skapas en
kundrelation och i relationen skapas storre varde for parterna &n om de arbetat sjalvstandigt
(Ertzgaard, 2004). Inom agentteorin ar det vasentligt med samarbete for att forbattra
I6nsamheten (Eisenhardt, 1989).

Ett underliggande antagande angaende det har tillvagagangssatt ar att agenter kommer att
disponera storre intresse fOr sina egna intressen och bete sig opportunistiskt om deras
intressen avviker fran deras huvudméan. Med andra ord kommer de sétta sina egna intressen
over sina huvudman. En oro som harror fran det har r att agenten kommer anstranga sig sa
lite som mojligt for huvudminnens intressen. Det hir ar kint som “’moral hazard’’ inom
agentteorin. Chanserna for att det har intraffar 6kar nar sjalvstandigheten som ges till agenten
Okar. Desto mer information agenten besitter desto storre ar den specialkunskap som kravs
for att utféra uppgiften. Ett annat bekymmer &r att informationen som agenten besitter inte
anvands i huvudmannens bésta intresse (k&nt som negativt urval). Ett viktigt problem &r att
huvudmannen inte kan folja agenten fullstandigt. Om agentens mal skiljer sig fran
huvudmannens mal kan den utnyttja det som huvudmannen inte kanner till med handlingar
for att uppna sina egna syften (McAllister et al., 2008). Kundrelationer behdver inte
nddvéandigtvis grunda sig i parternas negativa och positiva attityder mot varandra, istéllet
grundar sig kundrelationer i hur parterna uppfor sig gentemot varandra (Ford et al., 2003).

Perspektivet for kundrelationer har i allt hdgre grad antagits inom marknadsférings- och
entreprendrsforskning samt har framst anvants som en riktlinje for att forsta bolagets
innovativa insatser. Markeringen av interaktion och samordning i studier om innovation
speglar den hér trenden. Studier om bolagens beteende antyder rollen fér kundrelationer i
relation till externa resurser. Medan unga bolag &r marknadsaktorer och har ansvaret for
innovation bidrar det till affarsforhallanden med fordelar gallande information, kunskap samt
mojligheter. Relationer bygger pa resursutbyten som ar langsiktiga och utgor ett speciellt
styrningssétt som har sin grund i fortroende, engagemang samt dmsesidigt beroende. Det
kommer sedan bidra till att bolag kommer forsta de normer och varderingar som uppmanas i
branschen. | sin tur leder det till att bolagen far anpassa sig och matcha sig med sina kunders
samt samarbetspartners branscher. Kundférhallanden bidrar &ven med méjligheten att erbjuda
skraddarsydda I6sningar for bolag i branschen. Darmed har utvinning av varde fran
branschen konceptualiseras som ett ekonomiskt beteende omgivet av sociala relationer
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(Wensong et. al., 2019). Fortroende och relationsatagande inom kundrelationer anses som

vasentliga parametrar for att skapa och bevara relationer (Caceres & Paparoidamis, 2007).

3.2 Customer relationship management

For att en langsiktig kundrelation ska existera kravs en speciell omfattning av tillit enligt
Welch (2006). Enligt Payne & Frow (2005) anvands CRM pa olika satt. Narmare bestamt
finns det tre anvandningsomraden: smalt och taktiskt som en sarskild teknisk I6sning,
omfattande teknisk I6sning samt kundcentrerad. Vidare ar CRM ett strategiskt
tillvagagangssatt som ar amnat at att skapa forbattrade varden for aktiedgarna genom
utvecklingen av relationer med nyckelkunder och kundsegment. CRM férenar potentialen
med strategier for relationsmarknadsforing for att skapa lonsamma och langsiktiga relationer
med kunder samt andra intressenter. Vidare ger CRM mojligheter att anvanda data och
information for att forsta kunder samt skapa varde tillsammans med dem. Det har kraver
daremot multifunktionell integration av processer, manniskor och marknadsféring som
maojliggdrs genom information, teknologi samt applicering. Tidigare forskning har etablerat
en direkt positiv korrelation mellan CRM och ett bolags prestanda (Payne & Frow, 2005).
Enligt Jackson (1994) och Levine (1993) ar CRM ett verktyg for att uppna hogre I6nsamhet

och mer ndjda kunder.

Enligt Azhakarraja (2020) ar malet med alla CRM-strategier att skapa och behalla Ionsamma
kunder. Forfattaren menar att de flesta strategierna behandlar tre aspekter: kundernas
I6nsamhet, kundforvarv och kundlojalitet. Kundlojalitet beskrivs som en viktig parameter da
det ar lagre kostnader att behalla kunder &n att forvarva nya. Om organisationen lyckas
behalla lojala kunder, leder det till fordelar for bada parterna. Bara 5 % 6kning av
kundlojalitet kan leda till 6kad Iénsamhet med 20 % till 125 %. Kunder som far utmarkt
service forblir lojala och bidrar med gratis marknadsforing av bolagets produkter och tjanster
i form av word-of-mouth. En organisation med fokus pa kundlojalitet bor fora data kring
kundlojalitetsnivan och aspekter som paverkar om kunder valjer att lamna bolaget.
Kundernas I6nsamhet méter den finansiella prestandan hos kunder med hansyn till alla
kostnader associerade med transaktioner. Nivan av I6nsamhet faststalls genom kundernas
varde genom hela deras livscykel av kontakt med bolaget. Har tar man hansyn till bade
intédkterna och kostnaderna kopplat till kunden. Géllande kundforvarv spenderas en

betydande del tid och pengar for att attrahera nya kunder, men mindre resurser anvands for att
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bibehalla nuvarande kunder. Kostnaden for en ny kund &r cirka fem ganger hogre an att
behalla en lojal kund. Nya kunders kostnad éverstiger oftast deras totala livstidsvarde for
bolaget. Saledes menar Azhakarraja (2020) att fokus pa kundforvarv utan att fokusera pa

kundrelation &r sloseri med kapital for organisationen.

3.2.1 Strategier for kundrelationer

En viktig del av CRM dr att identifiera olika typer av kunder och darefter utveckla sérskilda
strategier for att interagera med respektive kundgrupp. Exempel pa sadana strategier
inkluderar att utveckla battre relationer med I6nsamma kunder och identifiera samt attrahera
nya kunder som kommer vara lénsamma. Det &r likval viktigt att finna passande strategier for
kunder som inte &r I6nsamma, vilket skulle kunna innebdra att utesluta de relationer som far

bolaget att forlora pengar (Kumar & Reinartz, 2018).

En CRM-strategi hjélper att bygga och bibehalla ett urval av kunder genom en forstaelse av
kundernas forvantningar, konkurrenter och kundernas anknytningar pa marknaden.
Utvardering av en CRM-strategi bor belysa leveransen av kundvardet eller avkastningen pa
satsningarna. Utvarderingen bor beakta, inte endast det ekonomiska vérdet av kund men aven
potentialen av 6kade kundforvarv genom kunders rekommendation av bolaget och paverkan
av inlarning och innovation. CRM-strategi kraver ocksa forandringar i affarsprocesser inom
organisationen, bolagets placering, faciliteter och bolagets datafléden samt infrastrukturen av
teknologi. Avslutningsvis, bor utvecklingen av en CRM-strategi beakta samtliga intressenter i
organisationen. Det kan vara kunder, ledning, konkurrenter, anstéllda, leverantérer och

investerare (Kumar & Reinartz, 2018).

3.2.2 Fem steg for effektiv CRM-strategi

Malet med strategisk CRM ér att forma interaktioner mellan bolaget och deras kunder pa ett
sdtt som maximerar vérdet av varje kund till bolaget. De fem huvudsakliga komponenterna av
en CRM-strategi ar inledningsvis en CRM-vision. En CRM-vision férklarar varfor CRM-
initiativ bedrivs av bolaget. Helst ska visionen vara baserad pa grundidén att leverera varde
till kunder samt att erhalla varde fran de kunderna. Andra steget ar att utveckla
organisatoriska varderingar och en kultur som genomsyras av idéen att kunden ar i fokus.
Tredje steget ar att integrera organisatoriska processer som bestar av skapandet och
synkroniseringen av processer samt system som mojliggor for organisationen att

implementera principer som behandlar hanteringen av kunder. Fjarde steget handlar om
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anvandning av data och teknisk support eftersom en forstaelse av véardet som levereras till
kunder driver bolagets processer framat. Processerna hjalper aven till med malet att attrahera
och bibehalla relationer med kunder. Det femte och sista steget behandlar implementering av
CRM-strategi. Processerna och aktiviteterna som ar nodvandiga for en framgangsrik CRM-
strategi ar strukturerad kring tva centrala dimensioner i implementeringen av CRM. Kund-
dimensionen fangar paverkan av den foranderliga fasen av en kundinriktad relation och den

operativa dimensionen bestar av analytisk och operationell CRM (Kumar & Reinartz, 2018).

3.3 Customer Knowledge Management

Det finns dven andra aspekter inom CRM att ta i beaktning, vilket Customer Knowledge
Management (CKM) bidrar till. CKM é&r en viktig tillgang i innovationsprocessen och &r en
av de viktigaste kallorna till kundforbattringar. Kunskapskompetens pa marknaden ar en
uppséttning fasta processorer som genererar och integrerar marknadskunskap for bolagen.
Kundkunskap beskrivs som en dynamisk kombination av erfarenhet, situationsinformation
och expertkunskap som realiserats under interaktiva processer mellan bolag och deras kunder.
Det kan ocksa beskrivas som en upptagning och utvérdering av nya erfarenheter samt
information som erhallits under interaktionerna. CKM handlar om hur bolag férvérvar och
delar underforstadd kunskap med kunden. CKM karakteriseras som en strategisk process som
syftar till att 6ka kundvardet och skapa konkurrensférdelar genom anvandning av
kunskapsresurser. For att hantera kunskap om kunder och deras behov samt
kunskapssamarbete med kunder anvdnds CKM. Teorin kan anvédndas for att omforma bolags
vardeerbjudanden och erbjuder darmed potentiella positiva effekter pa tjanstens
prestandaniva. Kundkunskap representerar darfor en resurs eller byggsten for utveckling av
kapacitet. Resurser maste darfor oversattas till dynamiska mojligheter for att uppna

konkurrensfordelar och forbattrad ekonomisk prestanda (Falasca et al., 2017).

Effektiv hantering av kundkunskap spelar en viktig strategisk roll i bolag som betjanar
kunder i affarsmiljoer. De kunskapsresurser som behdvs for pagaende strategiska
utvecklingsandamal inkluderar féljande: kunskap om kunder, kundernas kunder, kunskap om
kundernas behov/6nskemal, tillfredsstallelse med leverantors produkter, processer, tjanster,
och kunskap om leverantdrens olika fordelar for kunderna (Falasca et al., 2017). Shang och
Wang (2015) foreslar ett tredimensionellt konceptuellt ramverk for kundkunskap, namligen

teknisk-/produktniva, systemniva och strategisk kundkunskap. Enligt det har ramverket
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betecknar kundniva pa produktniva kunskap om kundernas uppfattning om leverantérens
nuvarande teknik, produkter och tjanster, en tydlig forstaelse for kundens preferenser. Den
har kunskapen kan moéjliggora forbattrad forstaelse for kundernas behov, forvantningar,
forbattra produkten och innovationsformaga samt resultera i battre kundvarde.

3.4 Okad kundforstaelse genom Mintzberg's Five Ps

CKM dr en strategisk process som anvénds for kundforbéattringar och Mintzbergs Five Ps &r
en teori som har utvecklats for olika typer av strategier for att forsta kundernas behov samt
forvantningar av produkten/tjansten. I den hér teorin definieras strategier genom fem P,

“’strategi som plan’’, “’strategi som monster’’, “strategi som position’’, ’strategi som

perspektiv’’ och “’strategi som knep’’ (Palm, 2011).

’Strategi som plan’’ dr organisationens rorelse eller handlingssétt for framtiden och riktlinjer
for att komma frdn en punkt till en annan. ’Strategi som monster’” handlar mer om
organisationernas forflutna och det ar organisationens konsekvens i beteende over tid.
’Strategi som plan’’ ser pa framtiden och *’Strategi som monster’’ beskriver tidigare
beteende. Med andra ord &r *’Strategi som plan’’ en avsedd strategi och “’Strategi som
monster’” dr en realiserad strategi (Palm, 2011). Enligt Mintzberg (1987) dr *’Strategi som
plan’’ ett mer allvarligt handlingssétt och en riktlinje eller en uppséttning riktlinjer for att
hantera en situation. *’Strategi som monster’’ definierar Mintzberg (1987) som en strategi
med konsekvent beteende oavsett om det ar avsett eller inte.

For att komplettera de tva forsta P:na kan ytterligare tva ldggas till. ©’Strategi som position”’
handlar om att skapa en unik position pa marknaden med olika aktiviteter. ¢’Strategi som
position’’ dr organisationens sdtt att gora saker, ddrmed deras koncept. Mintzbergs femte P
“’Strategi som trick’’ fokuserar pa toppledningens atgérder och kan delas in i tvé olika
perspektiv, “’strategisk handling’’ samt *’strategisk avsikt’” (Palm, 2011). ’Strategi som
position’’ enligt Mintzberg (1987) handlar om att pé ett specifikt sétt lokalisera en
organisation i vad organisationsteoretikerna kallar en milj6. ’Strategi som position’” bestar

inte bara av en vald position utan ett ingrott satt att uppfatta varlden (Mintzberg, 1987).
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4. Empiri

| féljande avsnitt presenteras transkriberingen av intervjuer med samtliga respondenter fran
tabell 1 dar de ger svar pa fragorna som finns bifogade bilaga 1. Sex personer med olika
bakgrund fran fyra olika bolag har medverkat och svarat pa samtliga fragor. Alla
respondenter erhéll liknande forutsattningar for intervjun dér de boérjade med en kort
presentation om sig sjélva och deras bakgrund. Sedan foljdes det upp med tre olika fragor

som ska analyseras med hjalp av olika teorier i analysdelen.

4.1 Anonymt bolag

Bolaget &r ett fastighetsradgivningsbolag pa den svenska marknaden och har flertalet
affarsomraden. Transaktionradgivning och vardering & analys ar exempel pa affarsomraden

inom bolaget. Bolagets verksamhet ar rikstackande.

Forsta respondentens akademiska bakgrund &r en examen fran VVag och Vatten pa Lunds
universitet och parallellt med den har utbildningen laste personen foretagsekonomi med
inriktning finans, aven det har pa Lunds universitet. | dagslaget, parallellt med att personen

arbetar studerar personen fastighetsratt for att erhalla en méklarlicens.

“Vissa fastighetstransaktioner dr inte paketerade som bolag och ddrfor krdvs

det en mdklarlicens for att utfora de hdr forsdljningarna’ (Anonym, 4 maj

2021).

Forsta respondenten borjade sin arbetskarriar med att arbeta halvtid som trainee pa Skanska
Oresund parallellt med sitt sista ar pd Lunds universitet. Efter studierna borjade respondenten
pa Niras som bitradande projektledare och var dar i nio manader. Respondenten har sedan
dess arbetat pa sitt nuvarande bolag i cirka tva och ett halvt ar. Pa en daglig basis arbetar
personen med att leda ett av bolagets affarsomrade tillsammans med bolagets VD. | dagslaget
arbetar respondenten framfarallt som projektledare inom transaktionsradgivning men aven

som analytiker.

“Beroende pd vart i processen vi befinner oss kan arbetsuppgifter variera allt
ifran pitchar, analysera hyresavtal och ringa till nagon investerare. Det kan

aven vara kundrelationer for att varva nya kunder” (Anonym, 4 maj 2021).
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Andra respondentens akademiska bakgrund ar en examen fran Lunds Tekniska Hogskola i
Lantmateri. Personen inledde sin karriar inom varderingsyrket pa Bryggan Fastighetsekonomi
i Malmo. Efter Bryggan gick personen over till sitt nuvarande bolag som senior konsult inom
affarsomrédet vérdering & analys. Ar 2020 tog personen 6ver ansvaret som hdgsta chef for ett
av bolagets affarsomraden. Respondentens dagliga arbetsuppgifter sen personen blev chef for

vardering & analys inkluderar varderingsuppdrag, analyser, saval som personalansvar.

4.1.1 Signifikans av kundrelationer

Vikten av kundrelationer dr allt, 1 synnerhet att bygga upp ett langsiktigt “track record” och
gora ett valdigt bra arbete. Det &r det som gor att man pa lang sikt attraherar affarsmojligheter
utan att behova “stdnga sig blodig” for dem. Man kommer daremot fortfarande behdva kdmpa
for kunden, men gor man ett bra arbete och underhaller sina relationer under en langre tid

kommer kunderna aterkomma.

“Ett exempel dir att vi sdlde en fastighet for andra gangen dar den som kopte
den for ett antal ar sedan ville salja den med hjalp av oss eftersom de var
nojda med oss. Det blir att man kapitaliserar pad samma sak tva ganger om, vi
har fatt foljdaffarer fran kopare som ar nojda med oss och vill sélja vidare

igen” (Anonym, 4 maj 2021).

Det har exemplet visar inte bara mot klienten i uppdrag som faktiskt ar saljare, men ocksa
mot alla parter man arbetar med, att bolaget gor ett vildigt bra arbete och “loper hela linan
ut”. P4 bolaget har de valdigt hdga malsattningar och det blir darfor viktigt att bibehalla alla

kundrelationer, annars kommer det inte fungera i slutdndan.

“Det dr viktigt for oss for att vi ska kunna utvecklas vidare, det dr det
huvudsakliga. Sen ar det viktigt med samarbeten for att sakra kundrelationen,
bygga fortroende, ger insyn i bolaget och veta vad deras projekteringar ar. Pa
det satt kan man enklast ge en skraddarsydd produkt sa man kan styrka
kundrelationen &nnu mer. Men i grund och botten &r kunderna viktiga for oss

dd de dr en grundforutsdttning for att vi ska kunna overleva i branschen’

(Anonym, 5 maj 2021).
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4.1.2 Strategi och arbetssatt med kundrelationer

Strategier med kundrelationer kan utféras pa lite olika satt. Ett satt som underlattar bevarande
av olika kundrelationer ar exempelvis nar man undersoker kdparlistor och skickar ut
prospekt, sa vet man att en del inte kommer att kopa det men man skickar anda 6ver det
genom goodwill. Ungefar som en uppdatering dar man visar vad man har for tillfallet. Det
blir som en “catch up” s& man kan ringa och horas kring nuvarande omsténdigheter. Det kan
aven vara sa att man tar en lunch med ndgon man inte traffat innan, exempelvis att det
kommit in en ny transaktionschef pa nagot bolag. Sa personen inte plotsligt far flera prospekt
pa nagra veckor, utan att man har traffats. Det kan darfor vara viktigt att traffas innan.
Exempel pa att man hittar nya relationer kan vara att det rader en viss omséattning pa bolag
och da blir det nya personliga relationer som man bygger upp. Men néar det galler att bevara
kundrelationer &r det “A och O” att gora ett bra arbete. Det blir “ringar pé vattnet” och om
man gor ett samre arbete sa lar det ryktet spridas vidare. Fastighetsbranschen ar inte stor, det
ar en “liten pol vi leker i” och man blir dérfor straffad om man inte gor ett bra arbete. Det

handlar om att leverera en bra produkt och ett géra ett bra arbete hela tiden.

“I transaktionsprocesser kan de vara att man gor ett vildigt grundligt
forarbete och om det forekommer problem innan vi gar ut med ett prospekt,
forsoker vi vara sa transparenta som mojligt och inte visa gladjesiffror i vara

kalkyler. Det kan bara skapa irritationer” (Anonym, 4 maj 2021).

Om man far bra bud kan man vara ganska “kaxig”, men det giller att berétta vad som krévs
av den andra parten och darmed vara sa transparent som det bara gar eftersom det uppskattas.
Man far ha fingertoppskansla och inte prata runt det for mycket samt ha goda dialoger for att

fa bra kundrelationer. Det kan komma till ett personligt plan, vilket gor det svarare.

Ett vanligt sétt att behalla kundrelationer ar delvis genom bra service, att kunna leverera i
enlighet med kundens behov. Det finns dven andra former som nar man bjuder pa lunch och

forsoker halla kontakten pa det sattet sa att man alltid &r framat och aktuell.

“Att ge kunden den bdsta servicen dr den framsta saken vi gor for att
uppratthalla kontakten. Sen haller vi var marknadsandel pa bolaget genom
manga undersokningar pa vart vi far in vara kunder och hur vi foljer upp vara
kunder” (Anonym, 5 maj 2021).
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Det ar ett komplement for hur bolaget hanterar kunder men framférallt att vara aktuell och

vara nara kunden nér de behdver.

4.1.3 Forbattring och bibehallande av kundrelationer

En personlig utmaning som forsta respondenten namner &r aldersgapet, personen papekar att
den ar fortfarande valdigt ung i fastighetsbranschen jamfort med manga aldre inom
branschen. Det finns en risk att man blir utskélld fast man gjort néstan allt ratt. Det
forekommer att vissa ser ner pa en. De kanske inte lyssnar pa en lika mycket som de skulle
gjort med en senior kollega. Det &r lite av en utmaning pa nagot satt, att overkomma det. Man
kan behova sta pa sig ganska mycket ibland, just bara pa grund av aldersskillnaden. Det ar en
viktig aspekt att ta hansyn till. Man har ocksa fatt hora fran de som arbetat lite langre att nar
man blir aldre sa borjar folk lyssna pa en pa ett annat sétt. Folk lyssnar pa en helt plétsligt,
det &r ett intressant perspektiv. Det kanske har med var biologi att géra som manniskor, om
man ska spekulera. Man forstar det pa ett satt ocksa, varfor det ar sa, aven om det kan vara

frustrerande ibland.

“Branschen dr konservativ och det forstdirker det. Kulturella skillnader och
personliga skillnader kan ocksa vara en utmaning. Vissa fungerar det helt
enkelt inte med. Men &ven om man inte tycker om nagon sa kan man ju inte

sdga det dven om det tar emot” (Anonym, 4 maj 2021).

En utmaning ar konkurrenter, att det finns andra som gor ett likadant arbete, atminstone nar
det galler véardering eftersom man inte kommer ut s& mycket och har fasta ramar for hur
arbetet ska utforas. Sen kan man alltid leverera fortare och hjalpa kunden nér de inte riktigt
vet vad de vill ha och leda dem ratt. Men sa gor alla andra varderare ocksa. Den storsta
utmaningen ar darfor att inte alltid kunna vara tillganglig och da riskerar man att kunden gar
till nagon annan, det kan rora sig om ett enstaka moment som gor att kunden valjer nagon
annan. En annan utmaning ar att det inte finns nagra direkta behov av en vérdering, utan en
kund kommer till oss nér de behdver en vardering. Det gor att man inte har samma behov av
att forsoka sélja in ndgonting som andra delar av branschen har. Ar inte kunden i behov av
vardering sa kommer de inte hora av sig. Det galler darfor att forsoka halla kvar de kunder

som behdver kontinuerliga vérderingar, annars blir de rétt tufft.
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“Jag tycker inte att det finns ndgon risk att det blir for personligt. Det dr
nastan bara positivt att hitta en kompis-relation pa nagot satt. Man behéver
vara sa professionell att man kan skilja pa om man har en mer vanskaplig
relation &n det motsatta. Det &r jobbet som ar det viktiga, man far inte vara

Jjavig pa nagot sdtt” (Anonym, 4 maj 2021).

Det beror pa hur man ser pa det, det finns tva sidor. Vid varderingar upplever kunden en viss
service av en viss person, det blir darfor kopplat till personen de har kontakt med och att de
ska kanna sig bekvama med kontakter. Det handlar saledes om att man borjar skapa ett
fortroende. Manga ganger handlar det om bolaget i sig och i vissa fall ar det personen. Vi har
manga kunder som alltid bara vill prata med en specifik person och det kan handla om att de
blir bekvama med den personen vilket ar positivt i sig. Det kraver dven att man bibehaller den
kundrelationen sa att den inte blir for personlig. Det far inte ga till den punkten dar vi gor
vardering pa kundens begaran och nskemal. Regler maste féljas och géra en oberoende
marknadsvardering. Det &r en utmaning men viktigt for varje véarderare att uppratthalla den
distansen. Det ligger mer pa var sida att utfora arbetet pa ett professionellt sétt vilket dven ger
goda signaler till kunden, dven om kunden vill fa igenom sina 6nskemal. Kunden vill ibland
ha en lagre vardering och ibland en hogre vardering beroende pa om de ska kopa eller salja.
Att da vara professionell i alla lagen visar att man ar rattvis mot alla. Samt féljer upp de krav
som finns for varderaren. Relationer bygger till stor del pa bokslutsvarderingar och kontrakt.
Ibland séger revisorerna att det ar lage att andra pa varderingsfirman, eftersom de anlitat den
for lange. De vill undvika att det blir for personligt och vill darfor ibland se ett byte av
varderingsfirman. Det kan vara en utmaning i sig att man har fasta intakter varje ar som sedan

forsvinner for att varderingsfirman maste bytas ut.

“Det dr nog ocksa sunt for bolaget att kunna arbeta med andra aktorer. Det
finns stora bolag med stora bestand som véljer att dela upp varderingarna. Vi
arbetar med ett sadant bolag dar vi far en tredjedel av varderingarna och sa

far andra firmor de andra delarna” (Anonym, 5 maj 2021).
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4.2 Widehov Konsult AB

Widehov Konsult AB erbjuder strategisk fastighets- och foretagsekonomisk radgivning till
aktorer pa den svenska fastighetsmarknaden (Widehov, 2021).

Fredrik Widehovs akademiska bakgrund bérjade med en fyradrig teknisk gymnasieuthbildning
med inriktning pa maskin och produktionsteknik. Efter gymnasieutbildning laste han till
civilekonom med en fordjupning som han laste i Gavle med inriktning mot
fastighetsekonomi. Widehovs forsta fastighetsrelaterade arbete var pa MKB 1985 och dar var
han divisionsekonom. Har arbetade han med allt ifran fakturahantering till andra ekonomiska
uppgifter. Widehov fick aven mojligheten att arbeta som fastighetsforvaltare pa MKB i ett
halvar. Efter sina studier bérjade Widehov arbeta som fastighetsanalytiker pa Bygganalys och
hér arbetade han med bygg- och fastighetsekonomi i tidiga skeden. Under fastighetskrisen
1993 valde Widehov att starta ett eget bolag som heter Widehov Konsult AB och dér arbetar
han &n idag. Arbetsuppgifter som han utfor idag ar fastighetsutveckling och

fastighetsekonomi i det tidiga skedet.

“Hdr har jag lite unik kompetens, ddr finns nog ingen i Sverige som har gjort
sa manga kalkyler som jag har gjort fram till dagens datum och jag har anda
tio ar kvar” (Widehov, 7 maj 2021).

Widehov hjalper framférallt de kommunala fastighetsbolagen med att rakna pé projekt i
tidiga skeden. Widehov arbetar dven med fastighetsvérderingar i tidigt skede och
fastighetstransaktioner dar han representerar séljaren. Widehov bygger éven diverse kalkyler
som han saljer vidare till olika fastighetsbolag for att utveckla fastighetsbolagens
affarssystem. Han &r dven medgrundare till programmet Datscha som anvands for

information och analys av kommersiella fastigheter.

4.2.1 Signifikans av kundrelationer
Om man utgar ifran att man ar konsult vilket Widehov har varit under sin storsta del i
arbetslivet s dr kundrelationer “stommen och ryggraden” i hela verksamheten. Har man inte

den sa har man ingen verksamhet och det kvittar hur duktig man ér.

“Kan man inte konsten med att bygga upp kundrelationer kommer man

ingenstans. Det galler &ven om man arbetar pa ett bolag, da har man
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kundrelationer internt samt externt och de dr minst lika viktiga bada tva”

(Widehov, 7 maj 2021).

Kundrelationer behdver inte vara en kund, det &r egentligen en relation med en annan person,
det &r inte kunden i sig. Relationen med en annan person, det ar verksamheten oavsett vart
man &r anstélld. Relationen i sig dr det som ar “huvudet pa spiken”, interaktionen mellan

manniskor ar huvudsaken, det &r hela alltet.

“Goda kundrelationer resulterar i fortroende, utan fortroende far du inga
kunder. Fortroende ar nyckeln till langvariga och framgangsrika

kundrelationer” (Widehov, 7 maj 2021).

Det som &r konsten med kundrelationer ar att behalla sina kunder over tid, en kund ar inte
I6nsam efter forsta uppdraget. Lonsamheten far man genom att behalla kunden 6ver en langre
period och fa mojligheten att gora atergaende affarer. Om man arbetar inom
konsultbranschen ar man inte langre &n ett samtal bort, det kvittar hur bra man &n &r eller hur
popular man an ar. Svara man inte kunden inom en kvart gar kunden vidare till nagon annan.
Det ér ingen “forélskelse eller kdrlek™ 1 kundrelationer utan det géller att de ska funka. Man
maste som konsult vara tillgangliga och leverera, fungerar inte det koper kunden “kiirleken”

nagon annanstans. Det ar fa kunder man far en genuin relation tillsammans med.

4.2.2 Strategi och arbetssatt med kundrelationer

Den har fragan bor man egentligen inte svara pa 6verhuvudtaget enligt Widehov eftersom det
ar en affarshemlighet. Det ar den som skiljer pa hur olika bolag arbetar for att ta
marknadsandelar. Men dar finns en del punkter som representerar samtliga bolag for

fastighetskonsulter.

“Jag dr ganska overtygad om att man maste hitta ett sdtt att bete sig pa éver
tid som man kanner sig valdigt bekvam med. Man kan inte sitta och titta pa
honom i rummet bredvid och tycka han ar bra samt bete sig precis som honom.
Det kan man bara géra i 14 dagar sen funkar inte det ldngre” (Widehov, 7 maj
2021).
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Man maste hitta ett eget séatt som man kanner sig bekvam med och man kan inte konstra till
det, det maste vara genuint, akta, rakt samt arligt. Det kan man namligen halla éver en langre
tid. Antingen gillar din kund ditt satt att vara pa eller sa gor den det inte. Sammanfattat sa

maste man vara sig sjalv och det maste kannas bekvamt.

“Det dr manga som kommer till arbetet med kostym och forvandlas till nagot
som de egentligen inte &r, det funkar inte 6vertid, det kommer fallera i
slutindan” (Widehov, 7 maj 2021).

4.2.3 Forbattring och bibehallande av kundrelationer

Den storsta utmaningen &r att man har tillgang till for lite tid, det ar valdigt tidskravande med
kundrelationer. Man kan inte lyfta pa telefonen vart sjatte manad och tro att man har nagon
bra kundrelation med den andra personen. Det &r ett idogt dagligdags arbete som kraver att
man ar pa kunden hela tiden. Det ar daremot inte att man ska beh6va bjuda dem pa lunch
eller ta med dem pa hockey, utan man maste prata med dem och var tillganglig hela tiden.
Det ar jattemanga saker som maste goras och det ar extremt tidskravande, det kostar inte sa
mycket pengar, knappt inga pengar alls, men det kostar valdigt mycket tid. Risken med att det
blir for personligt finns, det ar en valdigt viktig gransdragning man maste géra. Manga har
som strategi att forsoka komma sina kunder in pa skinnet och far sin kundrelation att 6verga
till ndgot helt annat. Vissa tycker om det spelet och trivs i det samt tycker att det fungerar bra.

“Jag passar mig vildigt mycket for det, det beror helt och hdllet pa vilket
uppdrag man har. Grejen & om man till exempel arbetar med
fastighetsvarderingar dar man har ett ansvar for vad man gor mot gentemot
tredje man. Om man da blir varldens basta kompis med nagon sa ringer de och

sdger att de behover hjilp omgdende” (Widehov, 7 maj 2021).

Ifall relationen har blivit for personlig kommer det att finnas svarighet till att tack nej till

uppdraget eftersom man ka&nner sig tvingad att hjalpa personen.

“Jag skulle vilja pdstd att det dr en harfin gransdragning ddr och det dr upptill
varje enskild konsult att hitta vart den linjen samt nivan ligger. Det finns risk
att man blir brand forr eller senare pa ett eller annat satt om man blir for

personlig med ndagon” (Widehov, 7 maj 2021).
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Det &r vanligt bland de aldre aktorerna i fastighetsbranschen att de vill vara tva eller tre upp
pa en hela tiden sa nar de val behdver nagot kan man inte séga nej till dem. Tjansterna kan

variera allt fran varderingar till markanvisningar.

4.3 Catella

Catella Property Asset Management erbjuder en rad skraddarsydda tjanster inom asset
management och transaktion. Med gedigen entreprentrsanda, bred kompetens och expertis
hos vara medarbetare skapar vi lonsamhet i din fastighet (Catella, 2021).

Fredrik Dackheden borjade sina studier i Lund dér han tog en kandidatexamen i engelska.
Efter studierna i Lund borjade han pa Malma universitet dar han laste Fastighetsforetagande.
Dackheden innehar dven en kandidatexamen i foretagsekonomi med inriktning finans fran

Lunds universitet.

“Jag dr en generalist, jag dr ganska bred inom ekonomi och fastigheter med
en fordjupning inom engelska. Jag innehar ingen master men tre
kandidatexamina’’ (Dackheden, 3 maj 2021).

Parallellt med Dackhedens studier arbetade han pa Handelsbanken i fem och ett halvt ar.
Efter sina studier i Lund arbetade Dackheden i Malmd, Stockholm och Képenhamn pa ett
bolag som idag heter Nordand. Dackheden var med och 6ppnade kontoret i Képenhamn samt
startade upp grunden till teamet som verkar dar nu. Pa Nordano arbetade Dackheden med
fastighetstransaktion inom Oresundsregionen samt ett par enstaka fall i norra Sverige och har
befann han sig i tre och ett halvt &r ungefar. Ar 2015 var Dackheden med och grundade
fastighetsradgivningsbolaget Croisette Real Estate Partner. Dackheden var dven forste man in
pa bolaget efter grundaren Per Svensson och var med som medgrundare till 2020, da han
lamnade bolaget. Pa Croisette hade Dackheden rollen som transaktionschef och var ansvarig
for all transaktionsverksamhet. Sedan bérjan av 2021 har Dackheden varit verksam pa

bolaget Catella i Malmo och arbetar med fastighetsrelaterade transaktioner.

“Mina dagliga arbetsuppgifter dr projektledning av fastighetstransaktioner

samt vara med och attrahera nya uppdrag men dven utféra dem fran ax till
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limpa. Titeln och rollen som jag innehar pd Catella dr projektledare”

(Dackheden, 3 maj 2021).

4.3.1. Signifikans av kundrelationer

Kundrelationer &r enormt signifikant och transaktionsradgivning ar inte jattekomplext. Du kan
kunna transaktionsarbetet och hur du strukturerar processer samt hur du tar in men &ven
bearbetar data, det kan i princip vem som helst utféra. Men har man inte kundrelationerna och
de kontakterna som man bygger upp, kommer man inte langt. Om man ska betona nagon
parameter som &r extra viktig sa ar det fortroende. Om man agerar i en process som &r
tveksam eller tvivelaktig tappar man latt fortroende. Det géller att man konstant haller ett hogt

etiskt tillvdgagangssétt i processerna sa att man inte gér misstag.

“Den hdr branschen dr vildigt liten och gér man bort sig med att kéra fulspel
eller fara med osanning eller gor sa att man pa nagot satt kan uppfattas som
oserios ar man réatt snabbt ute i kylan. Sa fortroende ar nyckelfaktorer i
kundrelationer. Det far du genom att agera korrekt och riktigt, vara noga samt
folja upp men dven vara drlig med en drlig approach i dialogen” (Dackheden,

3 maj 2021).

4.3.2. Strategi och arbetssatt med kundrelationer
Kontinuitet &r en sak som &r standigt aterkommande. Har man val etablerat en bra

kundrelation &r det viktigt att man bearbetar den kontinuerligt och foljer upp och visar att
kunden &r viktig for en. Kunder som gléms bort kan ganska snabbt forsvinna till en
konkurrent. Har man lang erfarenhet i branschen sa bygger man successivt upp den
kontinuiteten som behdvs for att bibehalla de har relationerna pa en god niva. Det ar dven
viktigt att kunderna kanner sig sedda i den beméarkelsen sa att man inte bara kommer nar man

fatt ett uppdrag utan att man ar genuint intresserad av kundens bolag och verksamhet.

“Kontinuitet dr en nyckelfaktor i att bibehdlla ldngsiktig kundrelation sd att

man kontinuerligt bearbetar, haller kontakten och stammer av samt féljer upp.
Det gors uppféljning och har man inte horts pa ett tag stimmer man av pa ett
mate kring status for parten. Det gors for att se hur det har gatt sedan affaren

genomfordes” (Dackheden, 3 maj 2021).
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4.3.3. Forbattring och bibehallande av kundrelationer

Utmaningen med kundrelationerna &r att ha dagsaktuell kunskap kring vad alla aktorer i
marknaden soker. Just nu gar marknaden snabbt, forandringsarbetet gar valdigt snabbt. Ett
bolag som ena dagen haft en uttalad strategi om att de ska forvarva ett objekt, i en region,
med sarskilda forutsattningarna, kan efter ett styrelseméte fa sin strategi andrad. Det gor att
traffséakerheten hos de aktorer som Catella vill presentera en specifik afféar for ar helt
avhangigt av att man har koll pa fastighetsbranschen, féljer upp, stimmer av och har
kontinuiteten sa att man far den uppdaterade informationen Iépande. Sa att det inte blir att
man inte hort av sig pa lange och skickar helt plotsligt ett prospekt om en bostadsfastighet till
kunden nar de inte har intresse av bostadsfastigheten samt arbetar med nagot annat. Det &r ett
extremfall men det kan ske. Det kan dven vara till exempel ett byggbolag som istéllet for att
bygga for att salja, helt plotsligt startar ett affarsomrade dar man ska bygga for egen
forvaltning. Det gor att den typen av kundrelation kommer féréandras ganska vasentligt med
den informationen. Svarigheten ar att ha koll pa vad som hander pa marknaden sa att man
fangar upp alla forandringar som sker i bolagen. Det gér sa pass snabbt, att nar marknaden
andrar riktning, forandras efterfragan ordentligt. Nu pa det senaste har det varit lager,

lattindustri och samhallsfastigheter, dar det plétsligt ska in mycket kapital pa kort tid.

“Det gdller att hdlla koll pd vilka aktorer som verkar var nagonstans, det dr en
utmaning. Jag tycker anda att man far med sig det med ledordet kontinuitet, att
du kontinuerligt foljer upp och traffas, traffas pa lunchmoten,
strategiavstamningar eller vad man nu vill kalla det for. Da far man
kontinuiteten. Det &r val det som ar utmaningen men &aven beléningen nar man
lyckas fa ett traffsakers kundregister om man féir uttrycka sig sd” (Dackheden,
3 maj 2021).

4.4 Svefa

Svefa erbjuder spetskompetens och kvalificerad radgivning inom fastighetssektorn. Oavsett
om din verksamhet finns inom det privata eller offentliga, pa bebyggda, obebyggda eller
skogsfastigheter kan vi med marknadens bredaste spetskompetens géra den mer
framgangsrik. Vara konsulter ses som seriosa, palitliga och kunniga. Vara kunder 6verlater
med tillforsikt sina problem och utmaningar at oss, eftersom de vet att vi inte tar nagra

genvagar. Vi ar inte som andra, och det ar en stor forklaring till var framgang (Svefa, 2021).
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Svefa har 18 kontor fran Malma i Soder till Luled i norr som star i standig kontakt med
varandra och fastighetsmarknaden i respektive region. Den lokala narvaron har utvecklats till
en av vara storsta konkurrensfordelar. Tillsammans ar vi 200 medarbetare och vi omsétter
arligen 300 MSEK vilket gor oss till en av de storsta oberoende fastighetsradgivare i landet
(Svefa, 2021).

Mikael Gustafsson borjade sina studier pa Malma universitet dar han laste
fastighetsforetagande och tog en kandidatexamen i fastighetsvetenskap. Parallellt med sina
studier pa Malmo universitet laste han till kurser for att bli registrerad fastighetsmaklare.
Innan studierna arbetade Gustafsson som séljare av maskiner och kontorsvaror till olika
bolag. Gustafsson sager att han &r saljare i grund och botten. Efter studierna borjade

Gustafsson arbeta pa Svefa i Malmo som transaktionsradgivare, vilket han fortfarande gor.

Per Wieslander studerade pa Kungliga Tekniska Hogskolan dar han tog en examen i
Lantmateri. Efter sina studier arbetade Wieslander pa ett konsultbolag i Stockholm. Néar
fastighetskrisen kom 1992 bérjade han arbeta inom domstol med konkursade fastighetsbolag
i ett antal ar. Sedan flyttade han hem till Skane och har sedan dess arbetat pa konsultsidan
med affarsomradet vardering & analys. Men i grund och botten ar Wieslander civilingenjor.
Wieslander arbetar pa Svefas Malmokontor med den delen som berér vérdering & analys.

Han arbetar mot den kommersiella marknaden inom fastighetsbranschen.

4.4.1. Signifikans av kundrelationer

Svefa sidljer kvalificerad radgivning och kvalificerade produkter, sa en kundrelation ar “A och
O” samt det viktigaste. Det tar oftast x antal ar innan man byggt upp de kundrelationer som &r
langsiktiga. Det handlar véldigt mycket om fortroende eftersom det oftast ar véldigt stora

varden som star pa spel om nagot ska séljas eller varderas.

“I transaktion dr det de absolut viktigaste med en bra relation sd att

uppdragen kommer in, vilket baseras pa fortroende” (Gustafsson, 6 maj 2021).

Sen naturligtvis att man har ett starkt varumarke i grunden. Verksamheten inom vérdering &
analys &r dels direkta kunder som vénder sig till bolaget dar relationen byggs upp under en
langre period. Sedan finns det den delen med indirekta kunder, exempelvis banker. Dar sitter

man med ramavtal med en bank som da ar kunden, medan banken i sig har sina kunder och
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det &r de kunderna som vander sig till oss. Har ar det inte den man fysiskt moter som man goér
uppdrag till, utan det &r en tredje part eller en kund som férmedlar ett uppdrag. Sen sker
arbetet aven pa en del centrala avtal dar det &r bolaget som handlas upp. Det &r i sig anonymt
men samtidigt i slutdndan sker arbetet med en person lokalt eller regionalt. Dar blir en

kundvard pa ett centralt hall.

“Samtidigt som vi mdste arbeta med de vi traffar pa ett regionalt eller lokalt
plan. Men kundrelationer dr som sagt “A och O for en konsultverksamhet for

annars fungerar det inte. Kundvdrd dr vildigt viktigt” (Wieslander, 6 maj

2021).

4.4.2. Strategi och arbetssatt med kundrelationer

Om man arbetar som fastighetskonsult s& & man ute efter att skapa de djupa relationerna och
arbeta valdigt langsiktigt, det ar ett maste. Man har hdg integritet och arbetar med sekretess,
det maste kunden hela tiden kanna. Svefa forsoker hjalpa varandra sa till vida att kollegor ska
se vad som dr pa gang. Svefa arbetar med Lime (Lundalogik) som CRM-system. Det ar
mycket sekretess pa det s& man kan inte alltid se vad en varderingsman arbetar med och vice
versa, det ar forhallningsregler. Om Per arbetar med en stor vardering infor en forséljning sa
ar det inte okej att han springer bort till mig och siger att jag ska “vara pa dem” och forsoka
fa till en forsaljning. Istallet far man fraga om det ar okej att en kollega pa transaktion tar
kontakt med kund géllande forséljning. Det ar dock en kanslig fraga. Det ar darfor man har

byggt upp relationer for att man ska “viga” stélla sddana fragor.

“Det dr aterigen viktigt med ett varumdrke i grunden men det dr enskilda
individen som kunden ofta far kontakt med. Jag har ju en hel del kunder som
jag kant i manga ar som ringer till mig da de behdver en vardering, sa skickar

jag vidare det till Per.” (Gustafsson, 6 maj 2021).

Svefa har ju vissa grejer dar de forsoker arbeta pa ett ratt tydligt satt. Det &r att Svefa,
overgripande, har en strategi om att man ska vara ett kunskapskompetensbolag. Svefa arbetar
med seminarier och rapporter, att delge information till marknaden pa en bredare basis. Det &r
Svefas satt och det har bolaget gjort under manga ar. Kunskapsorienterat innebar ocksa att
man arbetar med flera omraden, man har annat att erbjuda vara kunder vilket kan sta ut

jamfort med andra konsultbolag. Det forsoker Svefa framhava sa gott det gar.
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“Sa strategin dr att agera som ett kompetensbolag och formedla den kunskapen ut
till vara kunder. Det dr sa vi har valt att ldgga upp strategin” (Wieslander, 6 maj

2021).

4.4.3. Forbattring och bibehallande av kundrelationer

Nu under senaste aret har det varit svarigheter med hur man har kunnat arbeta med kunderna
men det &r inte bara unikt for Svefa. Nar man forsoker styra kompetens mot kunderna ar
seminarieverksamheten starkt begransad just nu och den fysiska kontakten ar sémre just nu.
Svefa arbetar mycket med att halla i seminarier och det ar inte samma sak att utfora det
online som att utfora det i verkligheten. De som kommer till seminariet kommer dit for att de
vill mingla med de som befinner sig pa seminariet och se att de tillnér en grupp av kunder
samt se vad for kunder Svefa annars har. Det ar mycket tuffare att utfora digitalt, man far inte
samma effekt. Man formedlar fortfarande kunskapen men kunden far inte kanslan av att de
tillhor en grupp. Sen i forlangningen sa har man de kunder som man fortjanar att ha. Marker
man att kunderna som man har inte uppfyller de vérderingar som finns inom bolaget sa

hamnar de inte hos Svefa, kundrelationer blir da inte sa langvariga.

“Jag skulle inte vilja pdstd att man sdllar bland kunderna men det blir lite
automatiskt det hela, det blir en gallring. Det &r en liten bransch och vi har
oftast koll pa de flesta bolagen som verkar inom branschen. Det finns risker
med att en relation kan bli for personlig men kunderna ar ganska medvetna om
vdr integritet och vad vi arbetar med, det dr dirfor de vinder sig till oss”

(Wieslander, 6 maj 2021).

Svefa har valdigt tydliga ramar for deras kundrelationer men det kan alltid finnas en risk att
det blir for personligt. Det handlar om en professionell radgivning, framforallt nar det galler
transaktioner. Det kan handa att man inte alltid kommer 6verens med fastighetsdgaren om
vad en fastighetsportfolj kan séljas for. Da galler det att forklara varfor det ar sa for kunden
och det har hant att kunden valjer en annan radgivare eller sa far man ett aterkopplande

samtal av kunden dér de medger att prisbilden stdmde.

“Om prisbilden stimmer sa stirker man den professionella relationen med
kunden, da hor de oftast av sig fler ganger och lyssnar extra noga nésta gang.

Man far inte tumma pa det, man maste undvika att stryka medhars eftersom
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kunden ibland vill hora att man kan fa 20 miljoner till och da sager man nej

eftersom priset redan dr pressat” (Gustafsson, 6 maj 2021).

Samma sak galler for affarsomradet vardering & analys, man ska inte lata sig paverkas om
det inte finns argument for det att vardet ska vara hogre an vad man kommit fram till. For
affarsomradet vardering & analys ar det lite enklare eftersom det finns ett konstant flode av
mindre uppdrag. Det innebar att vi har manga kunder att hantera pa en och samma gang.
Kundrelationer & mer avgtrande i storre projekt med storre intdktsvolym, har kan det bli lite
kansligare med kundrelation eftersom det ar sa avgérande om man far uppdraget. Det kan
darfor vara tuffare att hantera det har men Svefa upplever inte att de har nagra problem med
det bolagsmassigt. Kunden vet vilka premisser Svefa arbetar utifran och man forsoker

marknadsféra med det.
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5. Analys

| det har kapitlet presenterar forfattarna studiens analys. Analysen ar kopplad till teorin,
empirin och tidigare forskning som presenterats tidigare i studien. For att tydliggéra de olika
fragorna och aspekterna som diskuterats med respondenterna, har forfattarna valt att dela in

analysen i tre olika underrubriker som presenteras nedan.

5.1 Fortroende skapar langsiktighet

Enligt Gronroos (2015) ar det vésentligt att skapa ett relationsvarde genom att skapa vérde for
kunden. For att en konsult- och radgivningsverksamhet ska fungera 6ver en langsiktig period
anser samtliga bolag att kundrelationer &r det viktigaste. Arbete med langsiktiga
kundrelationer &r nadgot som samtliga bolag stravar efter att uppna eftersom kunden oftast inte
ar lonsam efter de forsta interaktionerna. Lénsamheten uppnar bolagen genom att bevara sina
kundrelationer 6ver en langre tid. Catella och Widehov Konsult AB resonerar att 6kad
I6onsamhet &r ett resultat av battre och langsiktiga kundrelationer. Det har innebér att bolagen
maste interagera med kunden regelbundet for skapandet av en sa fordelaktig kundrelation
som mojligt. Genom att bolagen interagerar med kunden resulterar det i att relationen
utvecklas vidare (Wikstrom och Normann, 1994) vilket ocksa bidrar till langsiktighet som
samtliga bolag vérderar hogt.

Gronroos (2015) namner att en relation har utvecklats nar kunden och tjansteforetagen tanker
pa samma satt. Det hér gar i linje med Catella, Svefa och Widehov Konsult AB pastaende om
att fortroende &r en stor faktor. For att bygga upp fortroende med kunden &r det vasentligt att
bada parterna har samma tankesatt nar olika affarer genomfors. Fortroende mellan parterna
uppstar genom lojalitet, kommunikation och integrering med varandra (Gronroos 2015). Ett
vasentligt fundament for att en kundrelation ska vara langsiktig och lonsam &r darfor

fortroende vilket Catella, Svefa och Widehov Konsult AB papekar.

Huvudmaénnen inom Agentteorin i det har fallet & kunden och agenten beskrivs som
fastighetsradgivaren. Informationsasymmetri som utgar ifran Agentteorin ar ett stort problem
inom konsult- och radgivningsbranschen (McAllister et al., 2008) vilket kan paverka
relationen med kunden och bidra till att kundrelationerna blir kortsiktig istallet for
langsiktiga. Samtliga bolag talar for att relationen med kunden &r det viktigaste som existerar

och darfor doljer de inte nagon vasentlig information fran kunden. Det aterkommer till

36



fortroende mellan parterna, genom fortroende skapas fler langsiktiga och lonsamma
relationer. Déljer bolagen vésentlig information kommer det resultera i att kunden forlorar
fortroende och ersatter sin nuvarande radgivare med en annan radgivare. Det ar darfor viktigt
att inte dolja information fran kunden anser samtliga bolag. Det blir inte gynnsamt utifran ett
langsiktigt perspektiv, bolagen riskerar dven att anses som oseridsa och ga miste om kunden.
Samarbete med kunden ar vasentligt for att uppna lonsamhet eftersom relationer med kunden
ar grunden for verksamheten och storsta inkomstkalla. Om bolagen inte verkar for kundens
intresse kan de snabbt uppfattas som oseridsa och bolagen gar miste om potentiell Ionsamhet.

En annan vasentlig parameter som samtliga bolag papekar &r att om de avviker fran kundens
intresse sa gar bolagen miste om langsiktiga relationer eftersom det finns risk att kunden
forflyttar sig till nagot annat bolag. Moral hazard inom Agentteorin &r ett vanligt problem
inom konsult- och radgivningsbranschen (McAllister., 2008) som arbetas bort genom att
bolagen placerar kundens intresse forst, vilket samtliga bolag talar for. Om fértroendet mellan
parterna Okar bidrar det till att parterna ser till varandras intressen utan att dolja vasentlig
information. Allt handlar om att parterna ska k&nna sig bekvdma med varandra for att minska
risken med dold information och att parterna inte enbart verkar i deras eget intresse. Ford et
al. (2003) namner att kundrelationer handlar om hur parterna uppfor sig gentemot varandra.
Catella och Svefa ndmner att det ar vésentligt att uppfora sig val mot kunden for att skapa
goda kundrelationer. For att en konsultverksamhet ska funktionera maste kundrelationerna

bevaras pa basta mojliga vis.

Enligt Wensong et al. (2019) bygger relationer pa resursutbyten som &r langsiktiga och
grundar sig i fortroende, engagemang samt émsesidigt beroende. Det ar vésentligt med
langsiktiga kundrelationer eftersom en kund inte ar I6nsam efter forsta uppdraget utan
bolagen maste behalla kunden 6ver en langre tid for att skapa Ionsamhet vilket samtliga bolag
papekar. Bolag inom konsult- och radgivningsbranschen maste anpassa sig till kunden och
bedriva ett ekonomiskt beteende som & omgiven av den sociala relationen. Samtliga bolag
namner att konsult- och radgivningsbranschen bygger pa sina kundrelationer, har bolagen
inga goda kundrelationer har de ingen verksamhet. Kunden ar den storsta inkomstkéllan som
bolagen besitter och darfor maste kunden vara i fokus samt se till att de verkar i deras
intresse. Vasentliga parametrar enligt Caceres & Paparoidamis (2007) &r fortroende och
relationsatagande eftersom de behovs for att skapa och bevara relationer. Catella, Svefa och
Widehov Konsult AB anser att bolagens verksamhet inte fungerar om de inte skapar
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relationer byggda pa fortroende med kunden. Welch (2006) namner att det kravs en speciell
omfattning av tillit for att skapa langsiktiga kundrelationer. Samtliga bolag talar for goda
kundrelationer genom att skapa fortroende och gora ett utmérkt arbete vilket resulterar i ndjda
kunder som blir langsiktiga samt lénsamma. For att skapa fortroende och langsiktighet kravs

det tydlig struktur i arbetsprocesserna vilket strategier och CRM mojliggor.

5.2 Strategier for kundrelationer

Enligt Payne & Frow (2005) kan CRM fdérenas med strategier for att skapa langsiktiga och
Ionsamma relationer med ett bolags kunder. Det finns flertalet olika strategier som
organisationer anvander sig av. De tillfragade bolagen i studien hade varierande strategier
kopplat till CRM och kundrelationer. Det anonyma bolagets strategi verkade genomsyras av
grundidén att utférandet av ett utmarkt arbete gentemot kund ar grunden for att skapa
langsiktiga och lonsamma relationer. Bolaget poangterar aven att kunna méta kundens behov
som viktigt. Catella uttrycker att kontinuitet och saledes att bibehalla kunden uppdaterad
under arbetsprocessen som sin strategi. Catella belyser aven signifikansen av att bolaget
uttrycker ett genuint intresse gentemot kundens verksamhet. Aven det anonyma bolaget
belyser sitt arbete om att halla kunder uppdaterade, oavsett om det ar en nuvarande eller
tidigare kund. Sétt att halla kund uppdaterad exemplifierar bolaget som att ringas vid eller
bjuda pa lunch. Enligt Widehov Konsult AB é&r en viktig del av strategin att hitta ett “eget”
satt att uppfora sig pa som bolaget och de anstallda ar bekvama med, for att kunna bygga
langsiktiga relationer med kunden. Om kunden uppfattar personen i bolaget pa ett satt som
den gillar personligen, &r sannolikheten storre att en relation uppstar och bibehalls. Svefa
poangterade att deras strategi, till stor del, bestar av ett arbetssatt mot kund som genomsyras
av hog integritet och sekretess. Det har arbetssattet ska kunden enligt bolaget ocksa uppleva
genom hela arbetsprocessen. Vidare beskriver Svefa att en viktig del aven ar att uppratthalla
sina kollegor informerade sa samtliga parter i ett konsultuppdrag &r uppdaterade med samtlig
tillganglig information under processen. Pa sa satt kan aven ytterligare uppdrag av kund
erhallas, da olika affarsmojligheter fran bade vardering & analys och transaktionsradgivning
synliggors. Avslutningsvis namner éven respondenterna fran Svefa att bolaget positionerar
sig sjalva som ett kompetensholag pa marknaden och formedlar den har position mot kund

for att forbattra och bibehalla kundrelationer.
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Trots att det finns manga olika satt att strukturera upp sina strategier pa, menar Azhakarraja
(2020) daremot att strategierna i slutandan har som mal att skapa och behalla Insamma
kunder samt att det oftast &r tre olika aspekter som behandlas i strategierna: kundernas
I6nsamhet, kundforvarv och kundlojalitet. Kundlojalitet beskrivs av Azhakarraja (2020) som
en sarskild viktig parameter da det ar betydligt mer kostnadseffektivt for bolag att behalla
sina befintliga kunder &n att férvarva nya. Enligt Azhakarraja (2020) kan en mindre 6kning
vid en niva pa 5 % av kundlojalitet leda till 20 % - 125 % Okad lénsamhet for bolaget. Vidare
beskrivs det hur kunder som mottar utmaérkt service forblir lojala kunder och sprider ett gott
ord kring bolaget. Det anonyma bolaget i studien poéngterar det har genom att beskriva hur
liten fastighetsbranschen faktiskt ar och skulle fallet vara att man gor ett samre arbete s&
kommer ryktet spridas. Det kan tolkas som att bolagets image kan ta skada samt att om
bolaget utfor ett arbete utdver det vanliga, lar ocksa det ryktet spridas vidare vilket gynnar
bolagets rykte. Bolagets rykte i sig paverkar bolagets forutsattningar att attrahera nya och
bibehalla befintliga kundrelationer. Vidare beskriver dven Kumar & Reinartz (2018) att vid
val av CRM-strategi bor kundvéardet och avkastningen pa satsningarna tas i beaktning. Inte
endast det ekonomiska vardet av kunden bor tas i beaktning, den valda strategin bor ocksa
belysa att kunder som forvarvas eller bibehalls genom CRM-strategin kan bidra till 6kade
kundfdrvarv for bolaget genom spridning av word-of-mouth. Slutligen beskriver Azhakarraja
(2020) att kostnaden for ett nytt kundforvarv ar cirka fem ganger hogre an att behalla en
befintlig kund och menar darfor att fokus pa kundforvarv utan att varda befintliga relationer
ar meningslost samt en strategi som leder till att bolaget forlorar kapital. Svefa belyser
samma poang genom att beskriva hur man som bolag maste arbeta valdigt langsiktigt och

skapa djupa relationer for att lyckas.

Vidare beskriver Kumar & Reinartz (2018) att det finns fem steg som bolag kan f6lja som ska
bidra till effektiv CRM-strategi. Stegen bidrar tillsammans till ett koncept som Kumar &
Reinartz (2018) kallar strategisk CRM. Tanken bakom strategisk CRM dr att forma
interaktioner mellan bolaget och deras kunder pa ett satt som maximerar vardet av varje kund
till bolaget. Ett av stegen ar CRM-vision som férklarar varfor CRM-initiativ bedrivs av
bolaget. Visionen ska vara baserad pa idéen att leverera vérde till kund samt erhalla varde
fran kund. Majoriteten av bolagens svar i studien genomsyras av grundidén kring att gora ett
utmarkt arbete och saledes bygga langsiktiga relationer. Fran de langsiktiga relationerna
erhalls 16nsamhet och varde. Ett annat steg &r att integrera organisatoriska processer som
bestar av skapandet och synkroniseringen av processer samt system som mojliggor for
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organisationen att implementera principer som behandlar hanteringen av kunder. Svefa
beskriver hur de haller sina kollegor informerade kring pagaende arbetsprocesser for att
bolaget ska kunna leverera maximalt varde till kund och samtidigt erhalla maximalt véarde
fran kund. Vidare behandlas steget anvandning av data och teknisk support eftersom en
forstaelse av vardet som levereras till kunder driver bolagets processer framat. Svefa
anvander sig exempelvis av ett CRM-system vid namnet Lime som ger bolaget en éverblick
vid kundhantering. Stegen hjélper till med malet att forbattra och bibehalla relationer med
kunder.

Mintzberg (1987) har utvecklat en teori som heter Five Ps. | den hér teorin definieras

2% ¢ 29 <6

strategier genom fem P, “’strategi som plan’’, “’strategi som monster’’, “strategi som
position”’, “’strategi som perspektiv’’ och “’strategi som knep’’ (Palm, 2011).

Det gar att identifiera hur bolagen i studien, avsiktligt eller oavsiktligt, arbetar med
Mintzberg teori till varierande utstrickning. “Strategi som position” handlar om att skapa en
unik situation pa verksamheten. Svefa uttrycker i studien hur de positionerar sig sjélva som
kompetensbolag for att differentiera sig sjalva fran sina konkurrenter. Widehov Konsult
menar att varje bolag maste finna ett eget arbetssatt pa marknaden som &r genuint och akta.
Genom att arbeta utifran det har sattet, kommer bolaget enligt Widehov Konsult fungera
bittre pa lang sikt. “Strategi som mdnster” definierar Mintzberg (1987) som en strategi med
konsekvent beteende oavsett om det ar avsett eller inte. Ett resonemang att Catella och det
anonyma bolaget arbetar med det har gar att foras da bolagen uttrycker att de alltid stravar
efter kontinuitet och halla kunden uppdaterad, oavsett om det &r en nuvarande eller fore detta
kund. Brist pa tid anses som en utmaning for majoriteten av bolagen och innebar svarigheter

med att halla kunden uppdaterad, vara kontinuerlig samt skapa kundkunskap.

5.3 Utmaningar med kundrelationer

Enligt Falasca et al. (2017) forklaras kundkunskap som en dynamisk kombination av
erfarenhet, situationsinformation och expertkunskap som blir till verklighet under de
interaktiva processer som sker mellan bolag samt kunden. Kundkunskap &r av stor vikt vid
arbetet med kundforbattringar, vilket dven CRM belyser. Catella beskriver att det ar vitalt
med dagsaktuell kunskap kring vad kunderna soker, vilket ar en tydlig utmaning i sig.
Marknaden skiftar snabbt och det &ar vasentligt att standigt vara observant pa aktuell

information kring situationen och kunden. Det gar i linje med vad Falasca et al (2017) talar
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om nar de forklarar hur information kring olika situationer som &r av stor vikt samt kundens
behov och 6nskemal. Enligt Catella ror det sig om att i de lagena arbeta med kontinuitet,

traffas, stdmma av och gora strategiavstdmningar for att forbattra sin kundkunskap.

Shang & Wang (2015) beskriver i sin studie att de foreslar ett tredimensionellt konceptuellt
ramverk for kundkunskap, namligen teknisk-/produktniva, systemniva och strategisk
kundkunskap. Ramverket fokuserar pa en rad olika omraden, varav en avser att det behdvs en
tydlig forstaelse for kundens preferenser. Svefa arbetar med kunder som de anser uppfyller
deras krav och gar i linje med deras varderingar. Saledes sker det en gallring nar de valjer
kunder och dérmed &r det viktigt med en tydlig forstaelse vad kundens preferenser ar. Det kan
vara en utmaning att erhalla de kunder man efterstravar, men att ha kundkunskap och
forstaelse for vad kunderna representerar, bidrar till kundférbattringar. Det gar i linje med
Shang & Wang (2015) samt Falasca et al (2017). Svefa papekar dven att de har tydliga ramar
for sina kundrelationer och att det alltid kan finnas en risk for att relationen blir for personlig.
Det behovs darfor alltid ett professionellt arbete och en professionell radgivning. Kundens
preferenser spelar dven en stor roll i det arbetet. Likval kan Svefa emellertid ge en prisbild av
ett prospekt som inte stammer Gverens med vad fastighetsagaren énskar. Kunden kan da
vanda sig till en annan radgivare, men i en del fall atervander kunden och ger sitt medgivande
att prisbilden i forsta l&get stimde. Svefas expertis kan i de fall darmed vara till deras fordel
eftersom de visar pa ett professionellt arbete, vilket okar fortroendet for kunden. Falasca et al
(2017) beskriver att expertis inom omradet ar av stor vikt, vilket kan appliceras pa Svefas
arbetsmetod. Det kan saledes vara en utmaning att inte alltid kunna leverera det pris som

kunden 6nskar, men det faller val ut i de flesta fall.

Det kan finnas risker med att kundrelationer blir for personliga, vilket &r en utmaning.
Widehov konsult AB menar att det ar en harfin grans och att varje enskild konsult maste hitta
sin niva. Om man inte hittar en rimlig niva finns risken att det faller fel ut och att man tappar
bade kund, rykte samt I6nsamhet. Det kan darfor vara till fordel att inte bli for personlig och
om det skulle bli for personligt kan en relation behdva avslutas eller bli mindre intensiv.
Kumar & Reinartz (2018) skriver att det ar viktigt att finna passande strategier for kunder
som inte ar l6nsamma, vilket skulle kunna innebéra att utesluta de relationer som far bolaget
att forlora pengar. Det stammer éverens med Widehov konsult AB som menar att man

behdver vara forsiktig och finna en rimlig niva for att inte hamna i det scenariot.

41



Det anonyma bolaget menar att de inte finns nagra vidare risker med att ha en for personlig
relation. Att finna en djup relation dar man nastan &r vanner kan vara till férdel, daremot ar
det viktigt att inte vara javig utan anda halla arbetet professionellt. Grénroos (2015) forklarar
att “En relation har utvecklats niar kunden upplever att den och tjansteleverantoren eller
tjinsteforetaget tinker pA samma sitt”. Det #r siledes ett aliggande fran bada sidor som
grundar sig i lojalitet, kommunikation och integrering. Det kan stdimma ¢verens med vad det
anonyma bolaget sager, eftersom de parametrarna kan vara byggstenar i en djup och eventuell

personlig relation.
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6. Slutsats

Studien syftar till att undersoka hur fyra bolag inom affarsomradena vérdering & analys och
transaktionsradgivning i fastighetsbranschen arbetar for att forbattra samt bibehalla
kundrelationer. Bolagen utgar fran Malmo, darmed belyser studien den skanska marknaden
for fastighetsradgivning. Mer specifikt belyser studien aspekter i kundrelationer som lojalitet,
I6nsamhet, fortroende, utmaningar, strategier som bolagen tillampar for att erhalla langsiktiga

och I6nsamma kundrelationer.

Studien visar pa att fortroende ar en nyckelfaktor for att forbattra och bibehalla
kundrelationer. For att relation ska vara langsiktig och lonsam kravs det att bolagen
interagerar med kunden regelbundet for att relationen ska utvecklas vidare. For att skapa
fortroende ar det vasentligt att bada parterna har samma tankesétt. Fortroende uppstar sedan
genom lojalitet, kommunikation och integrering med varandra. Kundrelationer ar det
viktigaste for bolag inom konsult- och radgivningsbranschen da kunden &r deras storsta
inkomstkalla. Vidare ar det vasentligt att bolagen arbetar utifran kundens intresse framfor sitt
eget och saledes presentera all tillganglig information till kunden under arbetsprocessen. Om
information undanhalls, 16per bolagen risken att forlora fortroende mot kund och saledes
intakter. Langsiktiga kundrelationer ar vésentliga for bolagen eftersom en kund oftast inte ar
I6nsam efter forsta uppdraget. Det ar saledes av stor vikt att bolagen gor ett utmarkt arbete

som resulterar i langsiktiga och lénsamma relationer.

Det finns olika strategier bolag kan anvénda sig utav for att forbattra och bibehalla
kundrelationer. Grundidén hos samtliga bolag i studien géllande strategi &r att satta kunden i
fokus. Strategierna varierade fran att utfora ett utmarkt arbete, halla kunden uppdaterad, visa
genuint intresse, hitta ett eget arbetssatt som bolag och att positionera sig som
kompetensbolag. Trots varierande strategier, har samtliga bolag ett gemensamt mal, att skapa
och behalla I6nsamma kunder. Vidare beskrivs aspekter som kunders I6nsamhet, kundforvarv
och kundlojalitet som grund for att uppna det har malet. Studien belyser dven hur bolagens
arbetssatt paverkar kunders word-of-mouth till andra kunder och kan saledes ha stor inverkan
pa nya kundforvarv samt bibehallande av befintliga kundrelationer. Darfor beskrivs det som
centralt att alltid halla kund uppdaterad och utfora utmarkt arbete mot kund. I slutandan
handlar det om att varda sina befintliga kundrelationer da befintliga kunder ar mer I6nsamma

an nya kundférvarv. Slutligen anvander bolagen teoretiska ramverk som Strategisk CRM och
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Mintzberg Five Ps, avsiktligt eller oavsiktligt, till varierande utstrdckning som strategi for att

forbattra och bibehdlla sina kundrelationer.

Vidare behandlar studien utmaningar med kundrelationer, dar kundkunskap &r en stor del i att
forbattra och bibehalla sina kundrelationer. Det ar av stor vikt att bolagen har insikt i
dagsaktuell information kring branschen och kunden, framst for att uppfylla kundens behov
och 6nskemal. Genom att arbeta med kontinuitet, traffas, stimma av och gora
strategiavstamningar kan bolagen forbattra sin kundkunskap. Vidare ar det en utmaning att
forsta kundens preferenser, eftersom rétt sorts kunder &r vitalt for bolagen. Darmed behdver
bolagen ha kundkunskap och forstaelse for vad kunderna representerar, eftersom det bidrar
till kundforbattringar. Kundrelationer kan dven riskera att bli for personliga, vilket kan leda
till forlorad kund, sémre rykte och mindre I6nsamhet. Det &r saledes grundlaggande att ha en
professionell relation och ha en professionell arbetsprocess, eftersom det i sig kan 6ka
kundens fortroende till bolaget. Personliga relationer behdver inte vara till nackdel, da det
istallet kan forenkla affaren mellan kund och bolag. Om kund och bolag har lika tankesétt,
visar lojalitet, god kommunikation och interagerar med varandra, kan det istéllet vara nagot
som ar av positiv karaktar i relationen. Men vikten av att vara professionell i likval relation

som arbetsprocess ar av betydande karaktar for kundrelationer.
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7. Rekommendationer

Forfattarna till studien har formulerat ett antal rekommendationer till bolag som arbetar med
fastighetsradgivning pa skanska marknaden, baserat pa studiens utfall. Rekommendationerna
ska bidra till att bolag mer effektivt ska kunna bibehalla och forbéttra kundrelationen. En av
de viktigaste parametrarna i studien for att uppna de har kundrelationerna ar kontinuitet.
Genom att kontinuerligt halla sina kunder uppdaterade, bade under aktiva uppdrag och da
inget uppdrag &r aktivt, ar det vasentligt att kunderna ska agera lojalt mot bolaget samt inte
byta radgivare nésta gang da de &r i behov av fastighetsradgivning. Ytterligare
rekommendationer for att effektivisera kundrelationerna ar att anvénda sig av CRM-system
som ger en tydlig 6verblick pa bolagets kunder. Vidare &r fortroende nyckeln till forbattrande
och bibehallande av kundrelationer. Darfor rekommenderar forfattarna att bolagen bor vara
transparenta och alltid ge kunden inblick i arbetsprocessen.

7.1 Kunskapsbidrag

Kunskapsbidrag for studien ar att de intervjuade bolagen och bolagen inom branschen for
fastighetsradgivning ges mojligheten att ta del av forfattarnas slutsatser kring forbattrande
och bibehallande av kundrelationer. Det kan bidra till att bolagen forstar hur de kan forbéattra
och bibehalla sina kundrelationer for att skapa lénsamhet samt langsiktiga perspektiv med
kunden. Forfattarna presenterar ett antal rekommendationer som samtliga bolag inom
branschen for fastighetsradgivning kan nyttja for att skapa konkurrensférdelar pa marknaden.
Studien bidrar aven till att bolagen kommer fa insyn i sina styrkor och svagheter for hur de
behandlar sina kundrelationer. Det kommer aven att skapa en forstaelse for hur bolagen
arbetar med att forbattra och bibehalla sina kundrelationer. Bolagen inom branschen for
fastighetsradgivning kan ocksa anvéanda studien for att forsta hur sina konkurrenter tanker

kring forbattrande och bibehallande av kundrelationer.

7.2 Forslag pa vidare forskning

Vidare forslag pa studier kring @mnet kan vara att studera kundens upplevelser och perspektiv
i relationen med fastighetsradgivarna. Det skulle kunna ge vidare djup i forstaelsen kring
kundrelationer och hur de kan forbattras och bibehallas ytterligare. Exempelvis skulle
intervjuer med kunder kunna genomforas, vilket skulle ge fastighetsradgivarna givande
kunskap kring kundens tankesétt och syn kring &mnet. Kundern beteenden och preferenser

spelar en viktig roll i arbetet for fastighetsradgivarna och att studera det perspektivet skulle ge
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vidare forstaelse kring amnet. Vidare forslag pa forskning skulle kunna vara att inte endast

studera den skanska marknaden, utan att dven belysa marknaden i hela Sverige.
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Bilaga 1. Intervjuguide

1. Hur viktigt ar det med kundrelation for er samt vad &r viktigast for er kring de har

relationerna?

2. Finns det nagot sarskilt satt ni arbetar pa for att forstarka och bibehalla era

kundrelationer? Har ni nagon speciell strategi?

3. Vad anser ni ar svarast med att forbattra och bibehalla kundrelationer, vad finns dar

for utmaningar?

Bilaga 2. Fastighetsradgivningsbolag

Lista éver population inom
Viirdering & Analys samt
Transaktionsridgivning

Barings Bergvilcen Vardering och Analys  |Catella
CBRE Censor M&A Colliers
Croisette Cushman & Wakefield Densia
Ernst & Young Forum fastighetsekonomi Grant Thoraton
GVI Interesta JLL
Kommersiella fastigheter (Swedbank) |Malmdbryggan Navet
Newsec Nordier Nyfosa
Panreal PWC Real advice
Fosengren Savills Slkarpa
Svefa Tenzing Invest Traneko
Varderingsinstitutet Widehov Konsult AB Zelvio

AF POYRY
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