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Lokalen dr en av fastighetsforetagets produktionsfaktorer och
skapar det avkastningsvirde en fastighet genererar.
Uthyrning av lokaler &r séledes en av de viktigaste processer
som finns inom ett fastighetsfoéretag. Det finns ett intresse av
att undersdka séljprocessen inom lokaluthyrning for att
utvirdera ifall det gér att applicera siljorienterade metoder i
arbetet.

Examensarbetet skrivs i samarbete med Kungsleden AB i
Malma.

Syftet med detta examensarbete &r att utveckla
lokaluthyrningens séljprocess. Examensarbetet 4r dmnat att
resultera i en rekommendation for hur fastighetsforetag kan
bedriva sitt uthyrningsarbete pé fordelaktigast sétt.

Teorin till rapporten har inhdmtats genom litteratur inom
olika dmnen sdsom marknadsforing,
relationsmarknadsforing, fastighetsforvaltning samt
forsdljning. Empiri har inhdmtats genom intervjuer med
uthyrningsansvariga pa fastighetsforetag i Malmo, samt ett
urval av deras hyresgéster.

Examensarbetet har resulterat i flertalet rekommendationer,
dels pa en Overgripande foretagsniva och dels en utvecklad
sdljprocess med ett antal anvindbara verktyg. En
forutsattning for att dessa rekommendationer och verktyg ska
kunna anvindas pd Dbidsta mojliga sdtt dr  att
fastighetsforetaget har en separat uthyrningsenhet.

Lokaluthyrning, siljprocess, fastighetsforvaltning
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Abstract

Title: The selling process within facility management — A
recommendation on how the selling process within
commercial real estate leasing could be managed.

Authors: Henrik Isaksson & Henrik Svensson
Supervisors: Fredrik Sorling, Marketing Manager, Kungsleden AB

Ingemar Bengtsson, PhD, Department of Real Estate
Management, Faculty of Engineering, Lund University

Background: Corporate real estate creates the value of property within the
portfolio of the property company. Real estate leasing is
therefore one of the most important parts of corporate real
estate business. There is an interest of evaluating the selling
process within facility management for the possible use of
selling oriented methods within leasing.

This master thesis is being written in cooperation mith
Kungsleden AB, Malmo.

Purpose: The purpose of this Master of Science thesis is to develop the
selling process within facility management on the basis of
theoretical and empirical studies. The thesis aims to result in
a recommendation on how a property company should
conduct its corporate real estate at best.

Method: Theoretical studies within different types of marketing,
business-to-business, facility management and selling.
Empirical studies have been performed on the basis of
interviews with different property companies and a selection
of their tenants.

Conclusions: This master thesis has resulted in several recommendations
at a strategic level, as well in the selling process that has
been developed with useful concrete tools. The successful
use of these recommendations and tools lies on the condition
that the company has a separate leasing unit.

Keywords: Selling process, corporate real estate, facility management.
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Forord
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med mycket anvéndbara svar. Darfor riktas ett stort tack dven till Er.

Vi vill dven tacka var handledare Ingemar Bengtsson vid Fastighetsvetenskapliga
Institutionen for l6pande avstdmningar och konstruktiva synpunkter.
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1 Inledning
1.1 Bakgrund

Lokaluthyrningsprocessen dr en av de viktigaste delarna i fastighetsforetagens arbete.
Lokalen &r for fastighetsforetagen den viktigaste komponenten i det avkastningsvirde som
fastigheten genererar. En vakant lokal skapar inga intdkter, och att finna en ny kund efter att
en annan ldmnat genererar kostnader for sivél fastighetsforetag som efterkommande
hyresgést. Med ett totalansvar for fastigheten &dr det fastighetsforvaltarens ansvar att lokalen
blir uthyrd med intdkt som foljd. Fastighetsforvaltaren har dven ansvar for att befintliga
kunder ér tillfredsstdllda med den kvalité pa forvaltning som levereras.

Fastighetsforvaltningens siljprocess syftar pa lokaluthyrningens priméra del. Den handlar
bland annat om hur lokalerna marknadsfors ut p4 marknaden och hur fastighetsforetagen
hittar sina kunder.

Det existerar ett intresse att undersdka mojligheten att forbattra fastighetsforetagens beteende
gentemot potentiella hyresgéster, att se dem som kunder pd samma sidtt som inom
forsaljningsbranschen och utréna ifall det kan leda till en snabbare uthyrning av lokaler.

Den priméra kundkontakten och sjédlva visningsforfarandet dr bland de mer kritiska faserna i
uthyrningsprocessen, da det dr déar produkten presenteras och motet med kunden sker. Inom
marknadsforingsteorierna och Ovrig teori om kop mellan foretag dr omradet vél utforskat,
men hur ter sig fastighetsfoéretagen till denna vérld?

Detta examensarbete skrivs i samarbete med Kungsleden vilka dven definierade den idé som
behandlas.

Rapporten @mnar besvara fragor pd organisatorisk s&védl som frontpersonalens nivd om hur
uthyrningsarbetet bor bedrivas inom ett fastighetsforetag.

1.2 Problemdiskussion

Det ér i Fredrik Sorlings intresse, som marknadschef p&d Kungsleden, att alltid finna nya végar
och arbetssitt till att positionera foretaget sd bra som mojligt p& marknaden. En av tankarna ar
att utifrin kundlivscykeln' analysera stegen for att siledes finna delar som kan forbittras.
Genom att stegvis gd igenom hela processen utvirderas de ingdende momenten, och de
eventuella svagheter som hittas blir till potentiella utvecklingsomraden. Det omrédde som nu
ligger aktuellt ar sjdlva visningsforfarandet av lokalen, en av de mer kritiska faserna i
processen, da det dr dir som produkten presenteras och motet med kunden sker.

Kungsleden arbetar idag inte efter ndgon specifik modell nir det géller uthyrning utan man
gor som man gor 1 branschen. Det finns inte i nuldget nfgot definierat krav péd att
uthyrningsansvarig skall genomga nagon utbildning for lokaluthyrning, men att det ar
underforstitt med arbetsbeskrivningen att sddant arbete ingér vid nyrekrytering. Fredrik anser
att kunskapen innehas av den personal som rekryteras av Kungsleden, antingen genom
erfarenhet eller genom kontakter i yrket. Det finns dock ingen definierad policy om hur
uthyrningen skall ske inom foretaget.

Det ér avsaknaden av sddan policy som skapar incitamentet till att trdda in och utvérdera ifall
det gar att gora forbéttringar. Inom ett storre foretag som Kungsleden &r det viktigt att alla
forstar varandra och pratar om samma sak, vilket varit bakgrunden till den kundlivscykel som
tagits fram.

' Se kap. 3, om siljprocessen
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Fredrik Sorling anser inte att fragestédllningen kan ses som ovanlig inom branschen. Tanken
att gora uthyrningsprocessen mer strukturerad forekommer féormodligen, men att gora en
helhetssyn pa den Overgripande siljprocessen kan anses vara lite ovanlig. En ovanlig
frégestillning gor dock inte att idén &r unik, det finns en stor chans att andra foretag stillt sig
samma fragor och kommit en bra bit pa vigen.

Fredrik Sorling tror inte att ndgra fordndringar kommer att ske inom uthyrningsprocessen i
framtiden. Det som hénder i branschen &r att nér en viss mognadsfas uppnatts tas nésta steg
for att pad sé sitt utvecklas. Berorande lokaler kommer det nog inte att fordandras i sdttet att
visa produkten, men séttet att bemota kunderna kommer att borja efterlikna andra marknader
som &r séljinriktade. Det kommer att bli en framtid dér foretagen kommer att koncentrera sig
mer och mer pa att tillfredsstilla kunden.

1.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete dr att utveckla fastighetsforvaltningens séljprocess for
uthyrning av lokaler. Examensarbetet dr dmnat att resultera i en rekommendation for hur
fastighetsforetag kan bedriva sitt uthyrningsarbete pa fordelaktigast sitt.

1.4 Metod

Rapporten behandlar sjdlva siljprocessen inom lokaluthyrning. Till hjidlp fanns en
kundlivscykel ~som utvecklats av  Kungsleden vilken inledningsvis illustrerar
fastighetsforvaltningens siljprocess.

Analysen utférdes med utgangspunkt i teorier inom affdrsmarknad och marknadsforing, samt
empirisk studie. Saledes krdvdes teori inom marknadsforing och affdrsmarknad som inte
specificerade sig till enstaka branscher. I denna rapport valdes siledes teori inom Business-to-
Business, Service Management, generell forsdljningsteori samt teori inom kunddriven
fastighetsforvaltning.

For att skapa relevans till vedertagen sdljprocess inom teorin sdgs lokalen som produkt och
hyresgésten som fastighetsforetagets kund.

Vid val av intervjumetodik styr till stor del rapportens syfte vilken som bor anvindas. I denna
rapport har information i form av synpunkter och uppfattningar eftersoks vilket lett till att
intervjumetodiken utforts pa ett kvalitativt vis. Kvalitativ intervjumetodik kdnnetecknas av
enkla och raka frgor for att f4 s& innehéllsrika svar som mojligt.

Kvalitativ studie anvénds for att till exempel f& fram ménniskors sétt att resonera eller
reagera, eller for att urskilja varierande handlingsmonster. Kvantitativ studie anvinds for att
presentera statistik som till exempel vad en viss procent av befolkningen i en ort anser i en
specifik fraga. (Trost, 1997)

Fragorna har utformats i formen standardisering vilket innebér att frdgorna varit desamma
infér varje intervju. Graden av standardisering har avseende f6ljd och sprékbruk anpassats
efter den intervjuade, dér frdgorna tagits i den ordning de passar och foljdfragor formulerats
beroende vilka de tidigare svaren varit. Detta for att f4 s& mycket bredd som mojligt med
innehallsrika svar i varje intervju. Som underlag har en frageguide utformats dér foljdfragor
vid behov stillts for att f4 den information som eftersokts.

I urvalet till intervjuer med forvaltare och kommersiella uthyrare har fastighetsforetag i
Malmé valts. I ett forsok att skapa bredd i svarens innehdll har en variation i foretags
affairsmél och storlek efterstravats. Intervjuerna med fOrvaltare och uthyrare har varit
djupgéende och omfattande.

I urvalet till hyresgéster har urvalet skett pa kriterierna att de skall ha tecknat ett hyresavtal
nyligen (maximalt ett ar bakat i tiden). Hyresgésten skall dven vara kund hos antingen
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Kungsleden eller hos ndgot av de 6vriga fastighetsforetagen som intervjuats. Intervjuerna med
hyresgéster har alagts mindre omfattning och djup, till skillnad fran intervjuerna med
forvaltare.
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2 Initiativtagare

Detta examensarbete dr utfort i samarbete med det borsnoterade fastighetsforetaget
Kungsleden. I detta avsnitt kommer foretaget att presenteras, i syfte att ge ldsaren en allmén
bild av initiativtagaren till examensarbetets &mne.

2.1 Affarsidé

Kungsledens afférsidé &r att 4ga och forvalta fastigheter med langsiktig och stabil avkastning.
Affarsidén gor att Kungsleden ser vérden i en fastighet oavsett var den ligger och oavsett
kategori.

2.2 Vision

Kungsledens vision dr att genom gott entreprendrskap och hdg kompetens bli Sveriges mest
lénsamma och framgéangsrika fastighetsforetag.

2.3 Affarsmodell

Kungsledens verksamhet innefattar sévél fastighetshandel som fastighetsforvaltning. Man vill
aktivt skapa en hog och stabil avkastning for fastighetsportféljen genom att arbeta med
forvaltning och forddling av befintligt bestdnd och samtidigt utfora fastighetstransaktioner.
Kungsledens huvudkontor ligger i Stockholm men man har ocksé ett antal lokalkontor runt
om i landet.

2.4 Fastighetsbestand

Kungsledens  fastighetsbestind  bestdr  av

kommersiella fastigheter, publika fastigheter och Publika
modulbyggnader. Foretaget har en stor bredd . @ 19% Aldreboende
inom bestdndet, bade gillande geografisk " @ 13% Skola
beldgenhet, typ av fastighet och storlek. 30 : frohil

.. . 7% Aldreboende
september 2010 dgde Kungsleden 559 fastigheter ' Tyskiand
med ett bokfort virde av cirka 22 miljarder - ® 5% Ovrigt
kronor. Bestandet dr fordelat 6ver 130 kommuner. & 7% Modulbyggnade

Totalt .
bokfort varde Kommersiella

De kommersiella fastigheterna innefattar framst 21800 Mkr @ 24% Industriflager

industri-/lager-, kontors- och afférsfastigheter. @ 10% Kontor
©® 8% Affar
Kungsledens publika fastigheter dr samlade i » 1% Owrigt

bolaget Hemsd, som dgs till lika delar av

Kungsleden och Tredje AP-fonden. Med publik Figur 1. Kungsledens fastighetsbestand per den
fastighet menas offentligt finansierade 2010-09-30. Killa: Kungsleden.se
verksamheter, sasom dldreboende och

skolverksamhet. Kungsleden dger dven dldreboenden i Tyskland.

— Kungsleden
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3 Saljprocessen

Det som menas med séljprocessen i detta examensarbete dr den process fran det att en vakant
lokal uppstér till det att den dr uthyrd pa nytt. Uthyrningsprocess skulle kunna vara en
alternativ bendmning for detta. P4 Kungsleden beskrivs processen som en del i en sé kallad
kundlivscykel, se Figur 2, dir &ven lopande hyresavtal ingdr och avveckling av sadana.
Arbetet med befintliga hyresgéster dr inte att forglomma, d& en betydande del av nya
uthyrningar hiarstammar fran de befintliga kontakterna. I denna rapport kommer fokus ldggas
pa just sdljprocessen, det vill sdga dd man som forvaltare, eller uthyrare beroende pa
organisationsmodell, ska silja sin produkt (lokalen) till en potentiell hyresgist.

+ Omforhandling W

For att utarbeta hur den ursprungliga séljprocessen ser ut dr utgangspunkten Kungsledens
kundlivscykel samt hur séljprocessen beskrivs i litteratur inom fastighetsférvaltning. Denna
bild av séljprocessen kommer sedan vara grunden i arbetet och kommer i analysen att
presenteras pa nytt utifrain den ingangsdata som inhdmtats, dels frdn teori och dels frén
empirisk studie i form av intervjuer. I arbetets slutsats kommer en kompletterad séljprocess
att illustreras i kombination med olika forbattringséatgarder i syfte att gora siljprocessen mer
effektiv. Fokus kommer, som tidigare ndmnts, ligga pa att implementera séljteoretiska
strategier med kunden i centrum. Se Figur 3 for séljprocessens grundmodell.

Figur 2. Kungsledens kundlivscykel.
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Vakans

Marknadsforing

Kundsamtal

Visning

Offert

Avslut

Uppfoljning

Figur 3. Séljprocessens grundmodell.
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4 Marknadslaget

4.1 Lokalhyresmarknaden

Ganska exakt tva ar sedan finanskrisen 2008 brét ut har en positiv utveckling skett, inte minst
i de nordiska linderna. Aterhimtningen hir gick snabbare in méinga hade trott. (Jones Lang
LaSalle, 2010) Fastighetsmarknaden tenderar dock att ha en viss efterslipning jamfort med
konjunktursvingningar, da fastighetsmarknaden inte &r lika effektiv och relativt trogrorlig
jamfort med till exempel borsmarknaden. P4 grund av att lokalanvéndaren ar bunden till sitt
hyresavtal blir det ingen omedelbar péverkan av en tvingad nedskérning. (DTZ, 2010)
Efterslipningen syns framforallt i vakanser och hyresnivéer. Aven om inte vakansen har dkat
i den mén man trott sjonk dndd hyresnivan. Detta kan bero pa att hyresgisterna har fatt ett
battre forhandlingsldge pé grund av att aktérerna paverkats av de negativa nyheterna senaste
tva aren. (Fastighetstidningen, 2010)

Nu har emellertid vakansen avtagit, hyresnivderna har stabiliserats och efterfrigan pa
kommersiella lokaler dkar pad den nordiska fastighetsmarknaden. Det finns 6verlag en stor
optimism inom fastighetsbranschen i Sverige, men innebér detta att faran &r dver?

Aven dé det finns en stor positiv instillning p4 den svenska fastighetsmarknaden bor ett
varningens finger hdjas d& Sverige dr beroende av vad som intréffar i omvérlden pé grund av
export av varor och tjdnster. Det instabila ldge som fortfarande rader pa flertalet marknader
runt om i vérlden och risken for en sa kallad dubbeldipp globalt kan innebéra att Sveriges
export paverkas negativt. Ett sddant scenario skulle innebédra nedskdrningar och eventuella
konkurser hos svenska foretag, vilket i sin tur innebdr minskad efterfrdgan pa
lokalhyresmarknaden. (DTZ, 2010)

Oresundsregionen har till och med klarat finanskrisen och efterféljande aterhimtning dnnu
béttre dn Ovriga Sverige. Regionen &r i en expansiv fas och har en stor fordel i nérheten till
Danmark. (JLL, 2010) Badde Malmoés befolkningsutveckling och sysselsittning hade oOkat
mest i landet under andra kvartalet 2010 jamfort med foregaende ar.

Vakansgraden i Malméregionen minskade under forsta halvaret 2010, vilket till stor del beror
pa en positiv nettoabsorption. Nya moderna kommersiella

fastigheter som &r fullt uthyrda star nu klara. Samtidigt har Prime Rent / Vacancy Rate

vakansen minskat i befintliga bestandet, atminstone i de Prie Rent Vacancy Rate
centrala delarna. (JLL, 2010) I fragan om hur vakansen  eur T
kommer utveckla sig menar badde Jones Lang LaSalle och 2950

DTZ att vakanserna bor vara relativt stabila aret ut. Det 2000 |-

finns tendenser pd att vakansen kommer minska i de 1750 0
attraktiva ldgena och de kommande nybyggnationerna. For 1500

de dldre och mer perifera fastigheterna ser ldget ndgot mer 1,250 1s

osdkert ut och risken for en hojd vakansgrad &r ej att 1,000

forkasta.
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Hyresnivderna i Malmoregionen minskade under 2009,
som en foljd av en minskad efterfrdgan i finanskrisens
spdr. Under 2010 har ldget stabiliserats och hyresnivin Figur 4 Sviingningar fir vakansgrad och
ligger pé strax 6ver 2000 kr/kvm i Malmod CBD och nagot hyraicentrala Malmé.

hogre i Viastra hamnen. P4 grund av att det, som tidigare

ocksd ndmnts, pagar en hel del nybyggnation i regionen kan detta medfora att hyresnivaerna
inte kommer att stiga sérskilt mycket. (JLL, 2010) Utbudet i bra lige kommer alltsd oka,
vilket gor att hyrorna tenderar att sjunka. Resultatet kan bli att det kommer bli storre
skillnader i hyresnivder beroende pé ldget for fastigheten. I de mindre attraktiva omradena
forutspas en minskning av hyrorna. (DTZ, 2010)

C3D Prime Rent (LHS)
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Jimfort med resten av Sverige dr Oresundsregionen mindre volatil i friga om hyra och
vakans.

08 KM,

0 2010 Microsoft Corporation . (© 2010 NAVIEQ | © AND

Figur 5 Uppdelning av centrala Malmé, AA-lige till och med C-lige. Kontorsfastigheter. Kiilla: Datscha

Ovan presenteras ldgesindelningen i de centrala delarna av Malmo for kontorsfastigheter. De
bada AA-ligena dr CBD i mitten och Vistra hamnen i nordvéstra delen. Kartan dr hdmtad
frdn Datscha och leverantoren dr Newsec Advice.

4.2 Begreppet vakans

Syftet med detta examensarbete, som bland annat dr att forbattra séljprocessen i uthyrning av
lokaler, har sin grund i att fastighetsforetagen vill strdva efter att minimera sin vakans. Det
verkar dock som det rdder delade meningar i fastighetsbranschen rddande négra fragor kring
vakansbegreppet. Hur definieras egentligen vakansen? Finns det en sa kallad naturlig vakans
pa marknaden?

Det finns ett antal olika definitioner pa vakansbegreppet men det som samtliga har
gemensamt dr att vakansen visar andelen tomma lokaler av det totala bestandet. Vad som ska
rédknas som tomma lokaler kan i vissa fall diskuteras. (Holmstrém, 2007, s. 6)

Lokalmarknaden styrs, pa samma sétt som de flesta marknader, av utbud och efterfrigan.
Vakansgraden fungerar hir som en indikator pd hur balansen mellan dessa bada styrmedel ser
ut. D4 fastighetsmarknaden inte dr en perfekt effektiv marknad som, i &tminstone idealfallet,
aktiemarknaden kan anses vara dr det “normalt” att en viss vakansgrad alltid finns. Varken
hyresgéster eller fastighetsdgare &r villiga att hyra respektive hyra ut en lokal till vilket pris
som helst. Fragan 4r d& vad den normala vakansgraden &r, som leder till en naturlig
vakansgrad for hela lokalhyresmarknaden.

Skulle det vara sd att det inte funnits ndgon vakansgrad alls skulle detta tyda pd att
fastighetsdgaren inte vinstmaximerar sin langsiktiga avkastning. Man maste jamfora nyttan av
att hyra ut till ett l4gre pris eller att ha lokalen tom och invéinta en efterfrdgedkning och da
kunna ta ut en hogre hyra. Vilken den “normala” vakansgraden &r varierar da varje fastighet
ar unik, vilket dven &r fallet mellan olika branscher, hyresgéster och delmarknader. (Geltner
& Miller, 2007, s. 105-106)

Den vakansgrad som rader over en liangre tid pé lokalhyresmarknaden brukar kallas for den
naturliga vakansgraden. Kring detta naturliga lige p&4 marknaden fluktuerar efterfrdgan och
utbudet, istillet for som pé en effektiv marknad dar variationer kring en balans i nollpunkten
foreligger. Det lige d& vakansgraden understiger den naturliga vakansgraden brukar man
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kalla sdljarens marknad, och vice versa. Som tidigare ndmnts &r lokalmarknaden inte en
effektiv marknad utan bestar av en del friktioner vilket gor att en vakans uppstar. Differensen
mellan den naturliga vakansgraden och den faktiska vakansgraden visar avvikelsen fran
jadmviktslaget. (Holmstrom, 2007, s. 14-15)

Med detta sagt bor det poéngteras att ambitionen med denna rapport ej kan vara att uppné en
vakansgrad péd noll. Ddremot dr visionen att finna forbéttringsmojligheter for att minimera
denna vakans och forkorta tiden som en lokal star tom.
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5 Produkten

5.1 Kommersiella fastigheter — lokalens roll i fastighetsvardet

En kommersiell fastighet kan definieras som en fastighet som anvénds i ett foretag vars mél
ar att producera fOrvaltningstjinster genom uthyrning av bostdder och lokaler.
Produktionsfaktorn i denna verksamhet &r den fysiska fastigheten. (Lantmiteriet och
Miklarsamfundet, 2008, s. 115)

Dé virdet for kommersiella fastigheter, som beskrivs mer ingdende nedan, skapas genom
framtida kassafloden som inkluderar hyresinbetalningar vilka hérleds frén uthyrningsarbetet
kommer i detta avsnitt grundldggande virderingsteorier presenteras. Syftet med denna
genomgédng ar att belysa hyresintdkters betydande inverkan pa fastighetsvirdet, vilket
motiverar syftet med detta examensarbete; att forbdttra uthyrningens siljprocess. En sddan
forbattring skulle resultera i 6kad uthyrningsgrad, vilket leder till 6kade hyresintdkter som i
sin tur resulterar i ett hogre fastighetsvirde.

5.1.1 Fastighetsviérde

Begreppet virde ar ett mycket relativt begrepp och dess innebdrd varierar beroende pa
virderingssituation och syfte. Vérdering av fastigheter gors frimst i tvd situationer; vid
overldtelser eller innehav. Vid den forstndmnda eftersoks marknadsvirdet och vid en
innehavsvérdering ar avkastningsvérdet relevant. Ibland anvidnds dven begreppet individuellt
avkastningsvirde, vilket &r knutet till en specifik innehavares forutsittningar.

5.1.2 Marknadsviérde
En vanlig definition av marknadsvérdet ar:

Marknadsvirdet dr det mest sannolika priset vid forsdljning av fastigheten vid en viss
angiven tidpunkt under normala forhdllanden pd en fri och oppen marknad, med tillricklig
marknadsforingstid, utan partsrelationer och utan tvdang.

Marknadsviérdet bor ej forviaxlas med pris som é&r ett resultat av en faktisk hdndelse, medan
marknadsvérdet bygger pa det sannolika priset vid eventuell forsédljning och &r en typ av
prognos. (Lantmaéteriet och Méaklarsamfundet, 2008, s. 6)

5.1.3 Avkastningsvarde
Avkastningsvérdet kan definieras som:

Nuvdrdet av forvintade framtida nettoéverskott.

Som redan ndmnts dr avkastningsvérdet, och i synnerhet det individuella avkastningsvardet,
knutet till ett specifikt foretags premisser. Exempel pé sddana ér foretagets finansierings- och
beskattningssituation men ocksé foretagets skicklighet att driva fastigheten. Just denna
skicklighet innefattar &ven formégan att bedriva en effektiv och framgéngsrik
uthyrningsprocess, vilket pdminner om detta examensarbetets syfte; att forbattra uthyrningens
séljprocess. Sddana forbéttringar medfor siledes till en Okning av ett fastighetsforetags
individuella avkastningsvérde. Da foretag har olika individuella avkastningsvirde for enskilda
fastigheter skapar detta en marknad av dessa fastigheter.

Avkastningsvérdet framstélls genom avkastningsmetoden vilken &r en nuvirdesberdkning av
framtida nyttor som en fastighet genererar. Metoden delas in i tvd olika angreppssitt,
kassaflodesmetoden och direktavkastningsmetoden. Bdda metoder utgér ifrdn fastighetens
driftnetto (DN), som &r det 16pande Overskott efter att utbetalningar for drift och underhall
dragits fradn bruttoinbetalningarna. Den huvudsakliga inbetalningen &r hyresinbetalningar,
vilken ocksd &dr den post som Okar genom en forbéttring av uthyrningsprocessen.
(Lantmateriet och Miklarsamfundet, 2008, s. 8)
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5.2 Lokalen som produkt

I fastighetsforetagens uthyrningsverksamhet, och den séljprocess det innebdr, bestér
produkten av lokalen. I boken Kunddriven Fastighetsforvaltning av Anna-Lena Hogberg och
Erik Hogberg beskrivs hur forvaltningen av lokalen kan ga till med kunden i fokus. Dock ar
lokalen s mycket mer &n bara viggar och tak och flertalet kringtjénster och service ingar
ofta. Fastighetsforetaget &r bade ett produktforetag och tjdnsteforetag. For
forvaltningsforetaget dr uthyrningen av lokaler en kdrnverksamhet som frambringar den
overviagande storsta intdktsposten, for hyresgésten ddremot innebédr lokalen en stor fast
kostnad. Ofta &r denna post, nist efter personalkostnader, den storsta kostnadsposten for
hyresgésten.

For hyresgésten spelar lokalen en mycket central roll i verksamheten. Med rétt typ av lokal
forbattras hyresgistens kundkontakt. Vilka preferenser som lokalanvdndaren har varierar
givetvis beroende pa branschtillhdrighet. Ett kontor har inte samma behov som en butik. De
faktorer som anses vara viktigast for en bra lokal i hyresgéstens mening brukar vara ldget och
lokalens anpassning till verksamheten. Se vidare information om faktorer i kapitel 6.1 om
foretagens omlokaliseringsfaktorer.

Da lokalen som produkt innebér en blandning av produkt och tjénst samt att lokalen pad ménga
sitt skiljer sig frdn andra varor, finns en del sédrdrag i kundrelationen mellan
fastighetsforetaget och hyresgésten. Hogberg och Hogberg presenterar sex sddana sérdrag:

1. Kundrelationerna &r ofta langvariga och méngériga.

* Detta ter sig ganska naturligt da lokalen &r en sdllankopsvara, exkluderat den
fortlopande servicen. Det vanligaste &r kontraktstider pd minst tre till fem &r.
Hyresgidsten dr rent juridiskt relativt bunden till kontraktet under dess 16ptid.
Detta bidrar samtidigt till att fastighetsforetaget kan skapa sig en bra
forstielse for hyresgéstens virdeskapande processer.

2. Kunden som finge hos (makt)foretaget

* Under den tid som kundrelationen varar dr hyresgédsten mer eller mindre
bunden till de tjénster som fastighetsforetaget erbjuder och tillater. Aven om
en hyresgést dr missndjd dver forvaltningen dr denne bunden till kontraktet
och hyresgisten stannar eventuellt 4nda kvar vid kontraktstidens slut for att
inte g miste om ett attraktivt lage.

3. Icke marknadsmaissiga forutsittningar for signaler pa bristande servicekvalitet

* Pa grund av foregédende punkt angdende bundenheten till fastighetsforetaget
sétts andra marknaders mekanismer ur spel. Att ett missndje finns innebéar
inte, med direkt verkan, att efterfrigan och méngden tjénster minskar. Detta
géller dock bara pa kort sikt och bidrar mojligtvis att hyresgésten inte vill
forldnga kontraktet.

4. Forvaltningsverksamheten bygger pa att kunden pépekar brister hos produkten

* Uppstar fel, brister och missndje hos hyresgéisten framgér detta till
overvigande del dd denne gor ndgon form av felanmilan. Inom
fastighetsforvaltningen kan man sédllan genom é&tgidrdande av fel och
kompensation, gora kunden mer ndjd &n en hyresgist som inte haft nagot fel.
Detta dr mer applicerbart pa andra marknader.

5. Service ingdr i hyran for produkten

* I de allra flesta fall ingér ndgon form av service, utdver sjilva lokalen som
sddan. Hur mycket som ingér varierar och undersdkningar har visat att en
hyresgést har begrdnsat intresse av ett utokat serviceutbud om det ocksé
innebdr en extra utgift genom en hdjd hyra.

6. Nya hyresgister bedomer i forsta hand produkten

e Sjélvklart &r produkten, det vill sdga sjdlva lokalen, det kunden ser forst.
Lokalens ldage, utformning och anpassningsmdjligheter ar faktorer som ar mer
eller mindre forutbestimda. Detta giller sadklart frimst den geografiska
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beldgenheten. Det man dock kan goéra &r att forddla sitt befintliga
fastighetsbestdnd och omrdden for att oka ett liges attraktivitet. (Hogberg,
2000, s. 56-60)
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6 Kunden

6.1 Foretagens omlokaliseringsfaktorer

D& marknaden gar fran att vara en traditionell utbudsdriven marknad till att vara allt mer
efterfragedriven O0kar behovet att veta vad som egentligen efterfrigas. Genom att undersoka
hur kunden prioriterar i omlokaliseringar kan stora marknadsférdelar vinnas. (Niemi,
Lindholm, 2010).

Barry Barovick och Chris Steele beskriver i artikeln The location and site selection decision
process 1 tidningen Journal of Corporate Real Estate hyresgisters olika behov och
preferenser i samband med omlokalisering. Att veta den underliggande anledningen, som
ibland kallas trigger, till en omlokalisering dr viktig att ta hénsyn till i séljprocessen. For att
séljprocessen ska ske sa smidigt som mojligt dr det ocksa viktigt for uthyrningsansvarig att
forstd hur ett foretag som letar lokal har for behov och vilken anledningen till
omlokaliseringen ar. Att vélja ritt lokal &r ett stort och viktigt beslut for ett foretag och det
finns alltid en risk att beslutet tenderar att g& frdn ett faktabaserat beslut till det mer
emotionella slaget. Det 4r manga kénslor och psykologiska aspekter som involveras. Detta
giller fran alla nivder i ett foretag, fran de anstillda (anvindaren) till ledningen
(beslutsfattaren), se kapitel 8.1.1 om kdpprocessens struktur i en organisation.

Det ir séllan som ett beslut om lokal tas p& grund av att man vill reducera sina lokalkostnader.
Istdllet handlar det frimst om olika typer av strategiska val, omstruktureringar eller
kostnadseffektivisering. Detta gor att det dr viktigt for uthyrningsansvarig att forsta vad som
ligger bakom beslutet och inte tro att det enbart handlar om fastighetsrelaterade faktorer. Man
bor strdva efter att samarbeta mer med spekulanten i séljprocessen och ndr man vet dennes
behov sérskilt trycka pa just dessa punkter. Om exempelvis ett foretag har valt att byta lokal
pd grund av en nedskdrning av personal pd grund av en ligkonjunktur bor en
uthyrningsansvarig ocksd ha kdnnedom didrom. P& s& vis kan denne till exempel erbjuda
foretaget en mindre lokal som dr mycket yteffektiv i dagsldget men med en option om att
utdka lokalytan da konjunkturen svinger. Detta gor att man tar hdnsyn till den bakomliggande
anledningen, presenterar och formar erbjudandet dérefter och ger samtidigt en mojlighet till
att foretagets behov kan fordndras.

Ett foretags behov och anledning till flytt varierar frdn vilken typ av verksamhet foretaget
bedriver. En butik har ofta inte samma behov som en industri. Det finns vissa vanligt
forekommande triggers for olika typer av verksamheter. Det &dr siledes en fordel for den
uthyrningsansvarige att framhdva dessa triggers och ldmna andra mindre viktiga faktorer &t
periferin. Nedan kategoriseras och beskrivs nigra av dessa.

For ett huvudkontor har lokalbehoven sett relativt lika ut genom aren. I valet av placering av
huvudkontor for ett foretag &r subjektiva faktorer sdsom image, tillgdnglighet och
kvalitetskdnsla de mest angeldgna. Huvudkontor omlokaliserar mer séillan dn andra typer av
lokalanvindande och kraven &r ofta hogt stéllda. Det &r ddremot vanligare att man skapar
dotterbolag, som dr i behov av ett eget huvudkontor. Ett huvudkontor kan vara en mycken
liten lokal, som fungerar som foretagets ansikte utat och dér endast ledningsgruppen &r aktiv.
I andra fall kan &ven annan personal och rentav producerande avdelningar innefattas, vilket
gOr att en kombination av behov uppstar. Det dr darfor viktigt for uthyrningsansvarig att veta
syftet med huvudkontoret.

Sa kallade back office-kontor dr sadana kontor som inte &r i behov av en direkt
kundexponering. Exempel dr revisionsbyrder, finansforetag och IT-foretag. Sddana foretag
placerar sig helst relativt centralt (dock ej nddvindigtvis i CBD) och ofta med ett delat
serviceutbud. En viktig faktor dr att kunna hitta kvalificerad personal men till sa liten kostnad
som mdjligt. Detta gor att en placering med goda utbildningsmdjligheter passar vil in,
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exempelvis en universitetsstad. Viktigt dr dven att boendekvaliteten &r god sa att foretagets
kérnpersonal kan ténka sig att 1dngsiktigt stanna pa orten. Som uthyrningsansvarig kan det
som ett resultat av det nyss ndmnda vara en fordel att papeka lokalens nérhet till en god
boendemiljd, sirskilt d& foretaget omlokaliserar frén en annan geografisk region. Aterigen; ta
reda pé foretagets behov och triggers, framhév dessa och ldmna andra mindre viktiga faktorer
at periferin.

Forsknings- och utvecklingsforetag stravar generellt sett efter att finna och behalla
vélutbildad, kvalificerad och talangfull personal. Ofta finns en fordel att vinna pa sé kallad
klustereffekt d& personal kan rekryteras fran liknade foretag eller andra forskningsinstitut och
utbildningar. D& verksamheten dr mycket nischad kan foretaget bli tvunget att rekrytera
personal frdn ett storre omrade, nationellt som internationellt. Detta gor att
levnadsforhallandena i omrédets narhet dr viktigt for att kunna attrahera rétt personal.

For Lager- och distributionsforetag har de starkaste faktorerna pa lokaliseringsval inte
fordndrats sédrskilt mycket genom &ren. Viktigaste grunderna for ett lokaliseringsbeslut &r
logistik, transportmdjligheter och kostnad for lokalen. Dessa tre faktorer kan sammanfattas av
att man vill minimera verksamhetskostnaderna beroende pa lokalisering. En placering i
stadens utkant passar ofta bra in pa dessa faktorer. D4 flera foretag inom denna bransch ocksé
erbjuder bestillningar direkt fridn konsumenter fran internet, med just-in-time-order, okar
kravet pa transportmdjligheterna.

Tillverkningsforetag (industri) vill till stérsta mdjliga mén minimera kostnaderna och laget ar
mindre viktigt. Faktorer som till exempel stordriftsférdelar, kostnad for arbetskraft och
skatteskdl gor att dessa foretag omlokaliserar relativt ofta. Till de mer fastighetsrelaterade
attributen hor mojligheterna till el, vatten, avfallshantering, sanering med mera. De mer
hogteknologiska industrierna tenderar att pd samma sdtt som forsknings- och
utvecklingsforetagen strava efter att genom ritt placering ha kompetent personal att tillgé.
Vad som ingér avseende inventarier och fastighetstillbehor bor dven vara en viktig punkt for
de flesta tillverkningsforetag.

De foretag som é&r internetbaserade omlokaliserar framst, som de flesta andra kategorier
ovan, pd grund av en expansion eller ett behov av mer verksamhetsanpassad lokal.
Internetforetaget tillhor back-office-kategorin och byggs upp av personalen. Dock skiljer de
sig ndgot pa ndgra punkter. Ofta agerar, eller vill agera, dessa foretag snabbt i en
omlokalisering. Det far maximalt ta sex ménader for att omlokalisera menar Barovick och
Steele. Att hyresavtalet dr sa flexibelt som mojligt dr ocksa viktigt for denna bransch och man
ar ibland villig att betala extra for en sddan l0sning. Att den tekniska infrastrukturen &r
hogprioriterad dr en sjdlvklarhet men detta dr idag mer eller mindre viktigt i alla kategorier.

Avslutningsvis i detta avsnitt bor det dterigen papekas att man som uthyrningansvarig bor
veta vilken typ av foretag en potentiell hyresgést tillhoér och dess triggers. Ett beslut om
omlokalisering &r ett stort beslut och involverar utdver det Overgripande maélet for
hyresgésten; att maximera foretagets mojligheter och intresse, 4ven manga mjuka faktorer och
kinslor. Detta giller bade hos foretagets ledning och dess personal. Hur besluten géllande
omlokalisering tas dr ocksa viktigt att veta for att kunna vénda sig till rétt person och i rétt tid
men behandlas senare under kapitel 8.1. (Barovick & Steele, 2001)

6.1.1 Omlokaliseringstrender

Jones Lang LaSalle (JLL) gjorde 2009-2010 en studie om omlokalisering pé
lokalhyresmarknaden i Stockholm. Studien innefattade foretag med en lokalyta pd minst 500
kvadratmeter och syftet var att undersoka trender om vilka triggers som &r aktuella just nu.
Studien jamfordes med tidigare utforda undersdkningar for att pavisa eventuella fordndringar.
Framforallt visade sig fyra olika fordndringar, vilka belyses nedan.
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For det forsta visade studien att ndrheten till kollektivtrafik var den faktor som féréndrats
mest sedan senaste studien. For tre ar sedan ansdg 18 procent av foretagen att denna faktor
var helt utan betydelse i deras val av lokalisering, motsvarande siffra i arets studie var endast
4 procent. Samtidigt 6kade andelen som ansag att ndrheten till kollektivtrafik var av mycket
stor betydelse i en omlokalisering med 30 procentenheter, frdn 18 till 48 procent. Denna
attitydfordndring kan enligt JLL forklaras av att den aktuella miljodebatten vilket gjort att
manga foretag idag har en utarbetad miljovénlig profil. I samband med en omlokalisering
sétts ofta ett maximalt avstidnd till kommunikationsmojligheter som ett “krav” i foretagets
kravspecifikation.

Betydelsen av nédrhet till kollektivtrafik varierar ndgot mellan olika branscher. Att den
offentliga sektorn virdesétter kommunikationsfaktorn hogst dr enligt JLL inte dverraskande.
Exempel pa andra branscher som prioriterar denna faktor extra hogt i omlokaliseringen &r IT-
och grossistforetag. Branscher som vérderade faktorn ldgst i studien var teknikforetag och
foretag inom konstruktion. Det bor dock papekas att en dkning i jimforelse med foregédende
studie dven gjorts inom dessa branscher.

Den andra trendfordndringen i JLL's studie, jamfort med studien for tre ar sedan &r att
expansion inte langre att den storsta anledningen, trigger, till omlokalisering. En adekvat
forklaring till detta torde, enligt JLL, vara den ekonomiska turbulens pa senare tid, vilket
snarare lett till att foretag istéllet vill kostnadsspara och rentav samlokalisera. Andelen foretag
som ansdg expansion som en mycket stor faktor till omlokalisering minskade fran 42 till 29
procent mellan de béda studierna. Majoriteten av foretagen i undersékningen belyste ddremot
vikten av att ha mojlighet till framtida expansion genom att vélja flexibla lokaler. (Jones Lang
LaSalle, 2010)

Den tredje aspekten som é&r vird att belysa frdn studien ror fragan om s& kallade grona
fastigheter. Med gron fastighet menas sfdana fastigheter som ar klassificerade enligt ndgon
standard sdsom Miljoklassad byggnad, BREEAM och LEED med flera. (Skanska, 2011) JLL
ville undersdka om man som hyresgést dr beredd att betala mer for att omlokalisera till en
lokal som dr beldgen i en gron fastighet. Detta var en fraga som inte tidigare funnits med i
JLL’s undersokningar, vilket medfor att ndgon jdmforelse med tidigare &r ej kan goras. Nar
det géller grona fastigheter uppstdr ofta meningsskiljaktigheter om huruvida det &ar
fastighetsdgaren eller nyttjaren (hyresgésten) som ar drivande, vem som vinner pd en saddan
klassificering samt vem som ska st& for kostnaderna. Frdgan &r om det finns en efterfragan pa
en miljoklassad lokal frén en lokalhyresgést eller om det istdllet handlar om fastighetsédgarens
intresse om att starka sitt varumarke.

I studien visade det sig att 66 procent av de tillfrigade foretagen inte var beredda att betala en
hogre hyra pd grund av att lokalen ligger i en gron fastighet. Resterande 34 procent var alltsa
villiga att betala en hogre hyra. Hur mycket mer man kunde tdnka sig att betala for
miljoklassningen varierade men de flesta (21 procent) menade att en femprocentig kning &r
rimlig. Ovriga accepterade en storre dkning. Detta tyder allts p4 att det finns en marknad for
miljoklassade lokaler. Detta torde i dagsldget vara mest aktuellt i Stockholm, G&teborg och
Malmé. JLL anser vidare att intresset for miljoklassade lokaler kommer att 6ka, frimst med
tanke pa den stindigt aktuella miljodebatten och att allt fler standarder och begrinsningar
gillande miljofrdgor uppkommer. Det kan inte uteslutas att grona fastigheter kommer bli mer
eller mindre standard i framtiden, vilket skapar starka incitament for fastighetsforetagen att
satsa pd sddana redan idag for att inte riskera att fastigheter nedgraderas fran B- till C-lige.
(Jones Lang LaSalle, 2010) Allt fler foretag viljer idag att profilera sig som miljovanliga och
visa foretagets samhéllsansvar, vilket gor att en lokalisering i en gron fastighet skulle kunna
stirka denna profil. Det kan &ven handla om foretag som har den allménna uppfattningen om
att vara direkt miljofarliga som véljer en gron fastighet for att pa sa sitt reducera denna
negativa bild av foretaget. Resultatet blir séledes att bade fastighetségaren och hyresgésten
skulle vinna pa konceptet med grona fastigheter. (Eichholtz, Kok & Quigley, 2009)
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En fjirde intressant slutsats av JLL's studie visar att foretag blir allt mer intresserade av att
anvinda konsulttjdnster sisom Tenant Representation, se kapitel 6.2.1.

6.2 Hyresgastombud
Som ett led i den allt mer affarsinriktade fastighetsbranschen och i detta fall
uthyrningsprocessen pa lokalmarknaden dyker det upp fler aktérer med nya nischer inom
branschen. Exempel pé saddana dr Tenant Representation (TR), Lokalméklare och Relocation
Management (RM). Dessa aktorer foretrdder hyresgésten pé olika sétt i fastighetsrelaterade
fragor. (Ultenius, 2007, s. 3)

P& en konkurrensutsatt marknad tenderar foretagen fokusera mer och mer péd dess
kdrnverksamhet, vilket skapar diverse kringtjanster som andra aktorer i sin tur kan fokusera
pa. For en hyresgést dr lokalen en s&ddan kringtjénst, utéver dess kdrnverksamhet, vilket har
Oppnat for dessa konsulttjdnster. I Sverige har nidringslivet en viss skepsis mot att anlita
konsulter, det finns en ganska utbredd “kan-sjalv’-mentalitet. (Hilldoff, 2004, s. 6)

Blomgqvist, Dahl och Haeger behandlar i boken Relationsmarknadsforing éven fenomenet att
kundens informationskillor utvidgas. Nya kontaktytor skapas som ligger utanfor
fastighetsforetagets kontroll. Blomqvist, Dahl och Haeger beskriver begreppet samkop, vilket
passar for dessa nya aktorer. Kunden gir samman med “professionella méklare” och pressar
priserna. Aven olika verktyg pa Internet som jimfor marknadens utbud 4r anvindbara for en
potentiell ny kund. Kundens makt och kunskap om marknaden 6kar. Kunden kan genom att
anvdnda sig av en mellanhand fatta sitt beslut utan att ens vara i direktkontakt med
leverantoren, l4s fastighetsbolaget. Att vigen mellan kund och leverantdor pé s& sitt blir
langre, kan mdjligtvis medféra minskad kundlojalitet. I relationsmarknadsféringen dr denna
konsekvens med omvégar inte dnskvéird, men man kan dock inte utesluta att s& sker. Istéllet
bor man tidigt anpassa sig och vara aktiv i processen av nya behov. Att kundbeteenden
fordndras i denna riktning innebér att fastighetsforetaget genom léngsiktighet, 6ppenhet och
kontinuerlig dialog blir mer transparent. (Blomqvist, Dahl och Haeger, 2004, s. 99)

Nedan foljer en genomgang av de tre relativt nya aktorerna pa lokalhyresmarknaden som
nidmns ovan. En sddan genomgang &r relevant da konsulterna kan péaverka
uthyrningsansvariges beteende och sitt att arbeta i sdljprocessen, d& en uthyrningsansvarig
vid s&dana tillfdllen inte har direktkontakt med hyresgésten.

6.2.1 Tenant Representation

Tjansterna som en TR-konsult erbjuder dr av varierande omfattning, med olika grader av
deltagande i till exempel omf6rhandlingar av kontrakt, lokalsdkning, forhandling,
kontraktskrivande och den fysiska flytten. Tenant Representation handlar i stort sett om att i
olika sammanhang foretrdda hyresgésten. For att halla detta avsnitt till &mnet kommer fokus
ligga pa situationer d& TR-konsulten har kontakt med en fastighetsdgare, ofta genom
uthyrningsansvarig. (Ultenius, 2007, s. 13)

Hyresgistens mojlighet att anlita experthjilp i samband med lokalfrdgor innebér eventuella
fordndringar 1 séljprocessen hos fastighetsdgaren. D& TR-konsulten trdder i hyresgistens
stille innebér detta att den uthyrningsansvarige har en motpart med stdrre kompetens inom
lokalhyresmarknaden. Detta torde innebéra att de bada parterna hamnar mer pad samma nivé,
vilket kan innebira bade for- och nackdelar for uthyrningsansvarig. A ena sidan férlorar man
en del av det “kompetensdvertag” man annars i regel har gentemot hyresgésten. A andra sidan
kan en situation som innebdr mer kompetensbalans mellan parterna medfora att séljprocessen
kan skotas mer effektivt, dd man kan fokusera pa sakfragorna.

En TR-konsult foretrader alltsd hyresgésten och det dr saledes ocksa hyresgisten som stir for
kostnaden. Hur konsultarvodet berdknas varierar med olika losningar som fast pris,
timarvodering och sé kallad Success fee. Den senare innebir en arvodemodell som baseras pa
hur stor besparing tjénsten leder till, ju stdrre besparing desto hogre arvode. Hér finns dock en
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viss risk for ett Principal-Agent-problem, vilket innebdr principalens (hyresgésten) och
agentens (TR-konsulten) intressen gar isdr. Detta kan medfora att konsulten pa grund av
denna form av incitamentsarvode kan ge upphov till att oseridsa konsulter férsoker komma
Overens med fastighetsdgaren om en hog initial hyra for att sedan forhandla ner denna vilket
medfor hogre arvode for konsulten. En méjlig 10sning pa detta problem skulle kunna vara att
hyresgésten samlar in offerter fran fastighetsdgaren redan innan TR-konsulten kontaktas.
Dock skulle detta medfora att hyresgésten sjilv far skota lokalsdkningen. (Ultenius, 2007, s.
21-22)

Tenant Representation dr en relativt ny foreteelse i Sverige och den storsta marknaden é&r i
dagsliaget i Stockholm, dir man uppskattar att cirka 20 procent av lokaluthyrningarna sker
genom en TR-konsult. En anledning till att andelen inte ar storre antas vara, utdver den
tidigare ndmnda negativa instdllningen till konsulthjélp, hyresgésters ovetande om att tjansten
ens finns att tillgd. (Hultquist, 2008, s. 16)

6.2.2 Lokalmaklare

Denna form av konsulttjénst skiljer sig frimst fran TR pa sd sdtt att en lokalméklare
oberoende foretrdder bdda sidor i sdljprocessen, fastighetsdgaren och hyresgéisten. (Hilldoff,
2004, s. 18) En annan skillnad &r att méklaren, d& denne foretrdder endast en fastighetségare,
enbart formedlar just den aktuella fastighetsdgares objekt och inte sdker av hela marknaden
som en TR-konsult gor. (Ultenius, 2007, s. 12)

Till skillnad frén en bostadsméklare krivs det inte nagon form av licens for lokalméklaren.
Maiklaren fungerar endast som en mellanhand och har i princip inga skyldigheter till
hyresgésten, utdver de rent avtalsméssiga. Méklaren blir sdledes inte ansvarig for kontraktets
riktighet, hyresgéstens undersokningsplikt med mera. (Hilldoff, 2004, s. 18)

Det absolut vanligaste dr att fastighetsdgaren star for lokalmaéklarens arvode, precis som det
ocksa ser ut for en bostadsmaiklare.

6.2.3 Relocation management

Utéver TR-konsulter och Lokalméklare finns det &ven andra konsulter som erbjuder
hyresgéster olika typer av tjinster i samband med en omlokalisering. De kan agera som en
slags projektledare i samband med flytten. Det finns egentligen ingen klar grins mellan vad
som rdknas till Tenant Representation, som bistdir med lokals6kning och forhandling, och
Relocation Management som handhar den fysiska flytten. Flera konsultforetag i branschen
erbjuder mellanting av dessa bada begrepp. (Ultenius, 2007, s. 10)
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7 Kundvarde

Allt fler fastighetsforetag beskriver sig med ord som kundfokus, kunddrivet och att kunden
alltid ska vara i centrum. Men vad innebér detta egentligen? Att skapa vérde for kunden é&r ett
centralt mél i ett serviceforetag, man vill skapa ett mervirde i forhallande till sina
konkurrenter. Genom en kunddriven fastighetsforvaltning vill man utveckla
produktanvindningen, vilket innebér att man tillsammans med kunden utvecklar lokalen och
lokalens anvéndning. (Hogberg, 2000, s. 81)

For att skapa ett kundviarde och ndjda kunder dr det av stor vikt att identifiera kundens
forvantningar och sedan Overtrdffa dessa. Relationen mellan fastighetsforetaget och
hyresgésten bor ses som ett samarbete som béda parter vinner pad. Man bor striva efter att
genom olika former av interaktion med kunden, forldnga och forstdrka kundrelationen dér
man ser kunden som en medspelare snarare dn en motpart. For att detta ska fungera pé ett
tillfredstéllande sitt méste hela organisationen, pa alla nivier inom foretaget, forstd kundens
virderingar och vara aktiva i kundrelationen. (Hogberg, 2000, s. 61 & 179)

Som hyresgist dr det viktigt att bli tagen pa allvar. Det storsta ansvaret for att detta efterlevs
ligger p& frontpersonalen, det vill siga den som har direktkontakt med kunden. (Hogberg,
2000, s. 180) Trots detta dr det inte att forglomma att en kunds uppfattning om ett foretag
paverkas av all kontakt och interaktion som denne har med foretaget i friga, enligt begreppet
360-degree-branding. (Drake, 2001)

Kundvirde kan definieras som det samlade vérdet da kundens forvéantningar och upplevelser
gentemot ett foretag stélls i relation till de uppoffringar som kunden behdver gora. Kunden
véiger alltsd for- och nackdelar. Vidare kan man dela upp fordelarna i funktionella och
emotionella fordelar. Den forstndmnda dr de konkreta fordelar som é&r direkt kopplade till
produkten (lokalen), till exempel lokalens fordelaktiga ldge och tekniska egenskaper.
Emotionella fordelar handlar om kundens associationer och kénslointryck om produkten,
vilket innebér att kundkontakten péverkar dessa upplevelser.

For att kunden ska erhalla dessa fordelar maste kunden gora en del uppoffringar, monetira
och icke-monetira. De monetéra ar givetvis priset for produkten, inklusive omkostnader och
transaktionskostnader. For en lokalhyresgdst handlar det om hyran samt eventuella
kringtjdnster och andra flyttkostnader. Icke-monetéra uppoffringar innebir det engagemang,
miljdombyte och viss osdkerhet gentemot ett nytt samarbete. Dessa icke-monetira
uppoffringar har ofta en stor inverkan pé& det sammanfattade kundvirdet, ibland ar det till och
med storre 4n de monetéra. (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 51-52)

Ett kunddrivet fastighetsforetag bor alltsa alltid stélla sig frdgan om ett kundvirde skapas da
en marknadsaktivitet ska goras, dir séljprocessen med uthyrning av lokaler &r ett exempel.
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7.1 Kundvardeskapandet
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Figur 6

7.1.1 Kundmoétet

Hur ett kundvirde skapas tar sin grund i kundmétet, som skapar en kundrelation. Det kan
antingen vara fraga om antingen direkt eller indirekt kundmote. Med direkt menas att kunden
da interagerar med foretaget, till exempel genom personlig kontakt, dver telefon eller e-post.
Indirekta kundmdten dr de dd kunden erhéller kommunikation till féretaget genom reklam,
internet, broschyrer eller sa kallad word-of-mouth, dar den senare innebidr att befintliga
kunder fungerar som referens och sprider sina, helst positiva, erfarenheter. Word-of-mouth
anses vara ett mycket effektfullt sdtt for en kund att skapa sig en bild av fOretaget.
(Blomgqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 42)

Dé det forsta métet, det vill sdga kundmotet, ofta dr det viktigaste momentet &r det av stor
vikt att foretagets medarbetare har tydliga ingdngsdata och spelregler s& att en tydlig och
samlad bild ges av foretaget. En typ av manuskript bor efterstrdvas, i synnerhet da
fastighetsforvaltning faller inom Business-to-business (se vidare under kapitel 8.1).

De kundmdtena som ir kritiska, det vill sdga de som &ar sirskilt viktiga for virdeskapandet
och relationsuppbyggnaden hos kunden, dr extra viktiga att identifiera. Att ha tillgang till
lampliga verktyg, ssom informationssystem och andra kommunikationsmedel, &r ofta en
avgorande pusselbit i stridvan efter ett lyckat kundmote.

Avslutningsvis angdende kundmoétet bor det poédngteras att dven om det &r viktigt med
kundanpassning i kundmétena kan en dverdriven sadan leda till negativa konsekvenser pé
produktivitet och effektivitet. Produktivitet kréver standardisering men kundvirdet dr ofta
relaterat till individualisering. Det géller darfor for foretaget att hitta en balansgdng mellan
dessa tva ytterligheter. (Blomqvist, Dahl & Haeger 2004, s. 43-44)

7.2 Kundupplevelse
Det finns framforallt tva parametrar, kundupplevd kvalitet samt kundupplevd relation, som
formar kundupplevelsen, som &r andra steget pa vigen mot kundvérdet.

7.2.1 Kundupplevd kvalitet

Den kundupplevda kvaliteten utgar fran kundens uppfattning av foretaget som helhet. Ofta
har kunden som individ ocksad ett bredare synsitt pd vad kvalitet innebér, jAmfort med
foretaget som har en tendens att fokusera for mycket pé de tekniska och konkreta faktorerna.
Istéllet ar det ofta sma detaljer i ett erbjudande som kunden utgar ifran i sin subjektiva,
individ- och situationsberoende virdering.
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Enligt Grénroos kvalitetsmodell kan man dela upp kundens kvalitetsupplevelser i funktionell-
och teknisk kvalitet. Den senare &r relativt konkret och litt for kunden att beddma samt svarar
pa fragan Vad som erbjuds. Det dr dédremot svarare att bedoma den funktionella kvaliteten,
som talar om Hur kunden upplever erbjudandet. Dessa bada kvalitetsmatt paverkar sedan
foretagets image, det vill sdga den uppfattning som kunden hade innan forsta kontakten.

Den kundupplevda kvaliteten paverkas dessutom av vilka forvéntningar kunden har. Dessa
forvantningar har skapats av olika faktorer sdsom; kommunikation, image, word-of-mouth
och kundbehovet. Som nidmnts i tidigare avsnitt géller det for att uppna en god kundupplevd
kvalitet att upplevelserna motsvarar och helst dvertriffar kundens forviintningar. Aven om ett
kunderbjudande rent objektivt &r bra, s kan detta anda uppfattas som negativt i slutindan om
man har givit kunden orealistiska forvédntningar i borjan. Det kan istillet vara béttre att ge
kunden ldgre forvantningar &n man egentligen ar kapabel till, for att d& ha vetskapen om att
dessa kan Overtraffas. (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 44-46)

7.2.2 Kundupplevd relation

Den relation som kunden har med foretaget grundar sig pa innehéllet och styrkan i relationen.
Det som bestimmer innehallet utgdérs av varumirkes-, produkt- och personrelationer.
Produktrelationen bygger grunden for relationen d& denna ska tillfredsstdlla kundens
anvandning och pa sa sitt bygga upp en relation. Personrelationen dr ofta mycket viktig for
kunden och det hor inte till ovanligheterna att en god kundupplevelse skapats genom en stark
relation till en sérskild person pa foretaget. Relationen kan ytterligare stirkas respektive
forsvagas genom en varumdirkesrelation som innefattar de associationer kunder har till
foretaget. Kundens tillfredstéllelse, fortroende och engagemang definierar styrkan, och rent
av forutsittningen, i en god kundupplevd relation. (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 49)

7.3 Kundvardet

Generellt sett, pa alla typer av marknader, har vérdet tidigare till stor del varit kopplat till
sjdlva produkten. Idag fokuserar man mer pé relationen och upplevelsen. Uppkomsten av
vérdet sker allt mer efter det att kunden kopt produkten och stor vikt laggs vid helhetsbilden i
upplevelsen och relationen till det séljande foretaget. Att satsa pd relationsmarknadsféring
bidrar séledes till att skapa konkurrensfordelar, sérskilt dd det i dagens informationssamhélle
ar lattare att kopiera andras produktfordelar. (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 50)

7.4 Kunddialogen

For att kunna fora en bra relationsmarknadsforing till foretagets kunder krévs en bra
kunddialog, Dialogen bekriftar och stirker relationen pa bdda héll mellan parterna, dels
genom att fastighetsforetaget far 6kad kunskap om kundens behov och dessutom minskar
kundens osédkerhet i dess interaktion med foretaget. Detta gdr att en tillfredstéllande
kunddialog &r virdehdjande for kunden samt att den skiljer foretaget frdn konkurrenterna.
(Blomgqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 58)

Fastighetsforetagets kund, det vill sdga hyresgdsten, har ett stort behov av att bli tagen pa
allvar. Man vill bli sedd och hord. For att detta ska kunna ske &r en vél utvecklad kunddialog
en stor fordel. (Hogberg, 2000, s. 180)

Kunddialogen kan ofta anvéndas istéllet for den mer traditionella marknadskommunikationen
som innebar att man helt enkelt bara talade om fér marknaden om vad man erbjod och att just
den produkten var bdst. Idag har man dock insett att denna form av marknadsforing behover
kompletteras med individbaserad kontinuerlig kommunikation och som utvecklas tillsammans
med kunden. Det dr hdr kunddialogen kommer in i bilden. Dialogen ska fungera som ett
verktyg att skapa gemensam fOrstdelse for tva parter genom ett stindigt utbyte av relevant
information som utvecklar relationen. (Blomgqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 59)

For att kunddialogen ska fungera pa ett tillfredstdllande sétt bor ett vél strukturerat arbetssétt
vara forutbestdmt, allt for att skapa en helhetsbild och fortroende for kunden. Att arbetsséttet
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genomsyrar hela fOretagsorganisationen, sirskilt i mer decentraliserade och hierarkiska
organisationer, dr mycket viktigt. Hogberg och Hogberg menar att vilken form av kunddialog
spelar mindre roll sé lange dialogen dverensstimmer med foretagets image, ar tillforlitligt och
naturligt. Man ska sjilv kinna tilltro for resultatet. (Hogberg, 2000, s. 182) Blomqvist, Dahl
och Haeger styrker tanken om att en vél utarbetad strategi bor finnas inom foretaget. Dock
papekar de att man i kunddialogen maéste identifiera de kritiska hidndelser som finns i
kundrelationens utveckling fora att kunna méta kunden i rétt tid, rétt kanal samt att detta sker
pa ett kostnadseffektivt sétt. (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 59-61)

De nyss ndmnda kritiska hindelserna dr sddana som ofta ligger utanfor foretagets, las
fastighetsforetagets, kontroll. Héndelserna &r kundstyrda och &r svara att forutse och inse
konsekvenserna av. Att informationsutbytet sker kan inte ldggas 6ver pa kunden, utan
foretaget bor anvénda kontinuerliga avstimningar for att sékerstélla en god kunddialog, i ritt
tid. Man kan dela upp kunddialogen i tre faser; start, utveckling och avveckling.

Att starta kundrelationer genom kunddialog innebér att identifiera kunden, frambringa forsta
kopet och ldgga en bra grund for en fortsatt kundrelation. Precis i borjan av relationen har ofta
kunden ett 6kat intresse for foretaget och dess produkt, darfor dr det &r stor vikt att ge kunden
ett sa bra forsta intryck som mojligt.

Utveckling av kundrelationer handlar om att genom kundanpassade rdd och tips utveckla
relationen parterna emellan. Kritiska handelser, som till exempel att ett hyresavtal ndrmar sig
sitt slut, torde hér vara enkla att identifiera.

Da en avveckling av en kundrelation star for dorren &r denna minst lika viktig som de tva
forsta faserna i kunddialogen. Infor en avveckling kan man med fordel efterstriva att
upptéicka kundens signaler i god tid och dven hitta orsaken till kundens avtagande intresse.
Man bor ocksa ha strukturerade strategier for hur man ska minimera dessa kundavhopp. Da
ett kundavhopp &r oundvikligt géller det att skota avslutningen pé ett bra sétt, kunden kan
mycket vil komma tillbaka. (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s. 62-64)
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8 Marknadsforingsteorier

Forsta kapitlet inom avsnittet om marknadsforingsteorier kommer att g& igenom Business-fo-
Business (B2B), for att presentera och beskriva kdpprocessen hos foretag, beslutsprocessen,
de typer av kopbeslut som existerar samt influenser som paverkar beslut. Detta kapitel syftar
till att belysa sdljprocessen ur kdparens synvinkel.

B2B-marknaden definieras av alla organisationer som koper varor och tjdnster for att bruka
dessa i produktion foér andra varor och tjanster som séljes, hyrs ut eller tillhandahélls till
andra. Den inkluderar dven aterforséljare eller grossisthandlare som forvérvar varor i syfte att
sélja vidare eller hyra ut dessa mot en vinst. (Kotler, 2007, s. 302)

Inom marknaden fér kommersiella lokaler, som bestir av lokaler dmnade for kontor-,
industri- och lagerverksamhet, &r involverade parter organisationer som uppfyller ovan
nimnda definition. Fastighetsforetaget som agerar hyresvird hyr ut en lokal med
vinstintresse, medan hyresgisten i form av foretag eller liknande verksamhet anvinder sig av
lokalen for att producera andra varor. Fastighetsvdrden levererar sdledes en tjanst till ett
foretag som i sin tur anvander sig av tjdnsten for att vidare skapa en produkt som fortsétter ut
pa@ marknaden.

Andra kapitlet inom marknadsforingsteorier kommer att beréra dmnet Service Management,
vilket vinklar relationen mellan kund och kopare péd ett annorlunda sitt. Kapitlet beror
strategier samt andra viktiga faktorer som bor finnas i ett foretag som séljer varor och tjénster
(till exempel fastighetsforetag). Kundperspektivet inom service management ser ut som
sédant att kunden inte kdper varor och tjdnster, utan istdllet koper kunden det virde som
varorna och tjdnsterna medfor.

Avsnittet om intern marknadsforing d&mnar ge inblick i vilka strategiska anstrdngningar ett
foretag bor gora for att skapa bidst forutsittningar for sin kundkontaktpersonal. Intern
marknadsforing syftar dven till att forbéttra den interna kommunikationen mellan avdelningar
i foretaget.

8.1 Business-to-Business (B2B)

Konsumentmarknaden och den marknad som involverar B2B har gemensamma faktorer; de
innefattar individer som tar pd sig rollen som kopare for att tillfredsstélla vissa behov som
uppkommit. Det leder till frdgan; varfor differentiera om relationen dr densamma?

For att simplifiera svaret; frigorna dr desamma inom de badda marknaderna, men svaren ar
mer komplexa inom affirsmarknaden. Med komplexa menas att det &r fler steg och fler
personer involverade i beslutsprocessen. Marknadsforare och siljare maste dven hér stélla sig
frigorna vem som skall ha produkten eller tjadnsten, varfor de skall ha den, hur de tar sitt
beslut och hur man péaverkar kdparen. (Kotler, 2007, s. 302)

En av de faktorer som definierar B2B-marknader ar utseendet pé efterfrdgan, vilket i B2B-
marknadens fall kdnnetecknas som hdrledd efterfragan. Med det menas att efterfrigan inom
B2B ir relaterat till efterfragan hos slutlig kund.(Kotler, 2007, s. 338). Till exempel; en
décktillverkare séljer till bdde konsument och storre foretag, sdsom biltillverkare, men i
slutindan &r det konsumenten som kdper bilen med décktillverkarens produkt pd. Har
konsumenten inte kopkraft kommer det leda till en mindre efterfrdgan pa bilar som i sin tur
leder till en ldgre efterfragan pa bildack fran dicktillverkaren. P4 samma sdtt péverkas
fastighetsdgaren om foretag som hyr lokaler behdver skdra ned péd verksamheten och behover
omforhandla, eller helt enkelt inte har rad att betala hyran, pd grund av lagkonjunktur eller
sénkt efterfrdgan pé varor.
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Det ér av stor vikt att foretag som séljer produkter eller tjanster till andra foretag forstir hur
den marknaden fungerar. Med affdrsmarknadens kdpprocess menas den beslutsprocess dir
kopare inom organisationer etablerar behovet av kopta produkter och tjanster, samt
identifierar, utvirderar och viljer mellan varumérken och leverantorer. (Kotler, 2007, s. 302)

Fastighetsforetaget faller inom B2B-ramarna genom att tillhandahalla sin egen produkt och
tjénst, vilket bestir av lokalen och servicen. Det har tidigare nimnts att lokalen fungerar som
tillgdng for foretag i deras affarsrorelse, da arbetsplats for personal krdvs, samt yta for
produktion av varor och tjdnster. Innan en fardig produkt méter konsumentmarknaden har
flertalet B2B-transaktioner skett mellan exempelvis ravaruproducenter, tillverkare och
aterforséljare.(Kotler, 2007, s. 302)

8.1.1 Kopprocessens struktur i en organisation
Beslutsfattandet i en B2B-process kénnetecknas av fem stycken roller som involveras i
kopprocessen. (Kotler, 2007, s. 309)

* Anvindaren
— Medlemmarna (till exempel personal) i den organisation som skall bruka
produkten eller tjdnsten. Det dr vanligt forekommande att behov uppstar hos
anvindarna vilka d@ven definierar vad som behovs.
* Péverkare
— Personer som med sina &sikter och synsétt paverkar det slutgiltiga beslutet.
Exempel pa paverkare dr teknisk personal som genom sin kunskap
tillhandahaller information om olika alternativ samt specificerar behovet.
e Kopare
— Personer med den formella auktoritet som krévs for att vélja leverantdr samt
skota forhandlingar. Koparen kan i viss utstrdckning vara med och definiera
vad som skall inhandlas, men deras huvudsakliga uppgift ar att vdlja mellan
leverantorer och forhandla. Beroende pé drendets komplexitet kan de behdva
involvera professionell expertis i forhandlingen.
* Beslutsfattare
— Personer med den formella eller informella styrkan att besluta vilket val som
ar det mest benefika, eller godkdnna kdparens val. Vid rutinkdp dr vanligtvis
koparen dven beslutsfattaren.
* (Gatekeepers
— Personer som kontrollerar informationsflddet. Till exempel kan konsulter
som foretrdder en organisation vid kop forhindra séljaren fran att fa
information om anvéndare och beslutsfattare.

Det skall papekas att modellen inte alltid gér att tillimpa p& en organisation. Syftet med
modellen ir att definiera vilka roller som kan existera inom en kdpprocess, men personerna
som &tar sig respektive roll kan variera. I nagot fall kan en anstilld agera kopare, andra fall
kan det vara ndgon i ledningen. Flera roller kan upptas av en person, men en roll kan &ven
bestd av ett flertal personer.

En studie i hur kop sker bland organisationer i fyra olika delar av vérlden (USA, Sverige,
Frankrike och sydostra Asien) visade att Sverige har hogst engagemang av involverade parter
i sitt beslutsfattande. Studien visade dven att svenska fOretag, till skillnad fran jamforda
lander, var de foretag som forlitade sig mest pa teknisk expertis, savédl sin egen som
leverantorens. (Kotler, 2007, s. 310)

8.1.2 Typer av kéopbeslut

Det nimndes i1 foregdende modell om kdpprocessen (punkten om beslutsfattare) att koparen
vid rutinkdp dven agerar beslutsfattare. Vilken omfattning har vissa typer av kop och hur stor
grad av forhandling innebér vissa av dem?
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Det finns tre typer av kopbeslut; rutinkdp, modifierat rutinkdp och nytt uppdrag. Rutinkdp ar
den form vilken kraver minst eller ingen férhandling, medan modifierat rutinkdp kréver en
storre anstrangning. Den sistndmnda kategorin, nytt uppdrag, dr den form vilken dr den mest
krdvande avseende forhandling.(Kotler, 2007, s. 307)

Rutinkép &r den typ av inkdp som sker utan att ndgon form av modifikation avseende
avtalsform, pris eller leverantdr sker. Sker vanligen pa uppdrag av specifik inkopsavdelning
hos en organisation, dér beslut gillande leverantdr och produkter sker pa empirisk grund.
Exempel pa varor som faller under rutinkép &r kontorstillbehor eller tilltugg (péfyllning av
godis- eller kaffeautomater, et cetera).

Modifierat rutinkép innebér att forhallanden géllande vissa produkter fordndras. Det kan
till exempel handla om att kdpa in nya datorer till kontoret, nya bilar till foretagets bilpark
eller konsulttjdnster. Detta innebdr omforhandlingar hos existerande leverantorer eller att
finna nya leverantorer.

Nytt uppdrag innefattar en hel process i att inforskaffa en ny produkt. Graden av
engagemang fran fler parter dr beroende av risken eller kostnaden som inkdpet kan generera.
Det kan till exempel handla om kontorsanpassningar med komplexa installationer eller storre
ombyggnader av lokaler.

I vissa fall har marknader skapat l6sningar pd att undvika problemet med att skapa allt for
manga beslutskrdvande processer hos kunden. Losningen har resulterat i att foretag skapar ett
paket av tjidnster som erbjuds kunden.(Kotler, 2007, s. 309) Inom fastighetsbranschen
kédnnetecknas det av att det vanligtvis ingar service samt andra tjinster kring teknisk
forvaltning i ett hyresavtal. Istéllet for att hyresgisten sjidlv ansvarar for upphandling av
externa tjdnster faller ansvaret for dylikt hos fastighetsvérden, se kapitel 5.2.

8.1.3 Influenser inom B2B-marknader

Likt konsumentmarknaden paverkas dven aktorer inom B2B av ett flertal influenser. Ett
vanligt forekommande antagande inom forsdljning &r att kunden alltid lyssnar till det ldgsta
priset, det bista ldget eller den bésta servicen. De personer som representerar foretaget ar
individer med personliga &sikter och uppfattningar. Det dr sdledes av stor vikt att séljare dven
trycker pd de mjuka faktorer som produkten eller tjdnsten kan erbjuda, och inte bara de
tekniska detaljerna. Nér kopare star infor ett utbud dér produkterna mellan leverantorer inte
skiljer sig fran varandra &r rationella beslut svértagna, vilket leder till att personliga faktorer
kan spela in mer i beslutet. P4 motsvarande sitt spelar ekonomiska faktorer en stdrre roll nér
produkterna skiljer sig markant frén varandra i frdga om pris och utférande. (Kotler, 2007, s.
311)

Det finns olika faktorer som paverkar besluten inom B2B, vilka frimst bestir av
miljobetingade faktorer, organisatoriska faktorer, interpersonella faktorer och individuella
faktorer.

8.1.3.1 Miljébetingade faktorer

En av de tyngsta influenserna pa investerare eller kopare p& B2B-marknader &r det
ekonomiska ldget. Det handlar speciellt om nivdn pé efterfrdgan, den ekonomiska utsikten
samt kapitalkostnaden. Utéver ndmnda ekonomiska faktorer finns det dven politiska, tekniska
och konkurrensfaktorer som kan paverka. Det dr dven ténkbart att marknaden dr paverkad av
kulturella faktorer eller den sedvinja som kan existera i regionen.
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8.1.3.2 Organisatoriska faktorer

Det ér till fordel om sédljaren (alt. marknadsforaren) kdnner till hur manga som ir involverade
i beslutsprocessen, vilka de ir, samt utefter vilka kriterier de grundar sina utvérderingar. Detta
pa grund av att varje foretag har specifika mél, policys, strukturer och system. (Kotler, 2007,
s.315)

Att dela upp foretaget i separata divisioner for olika &ndamél, t.ex. inkOp dr ett av exemplen
pa struktur inom organisationen. I de fall som foretaget bestimmer sig for att uppgradera
dessa divisioner och sétta hogre mal kan resultatet bli en hdgre kompetens hos kdparna, vilket
i sin tur leder till att sdljaren méste se till att halla en hog professionell nivé for att tillmdtesga
kunden.

Det finns dven centraliserade inkdpsdivisioner. Det innebér att om separata divisioner kdper
in samma material trdder en dvergripande division in och kdper in materialet centralt. For
sédljaren innebdr detta att antalet kdpare som skall hanteras minskar, men dven att kunnighet
och nivé pa kopare okar.

8.1.3.3 Interpersonella faktorer

Interpersonell kommunikation dr den ménskliga kommunikation som sker mellan familj,
inom kamratgruppen eller arbetsgruppen. I avsnittet om kopprocessens struktur i en
organisation klargjordes de olika roller som existerar under ett kop. Det dr inte ovanligt att
paverkan inom kopprocessen beror pa &sikter hos de parter som dr involverade i denna
process. Problemet som uppstar for sdljaren i detta fall dr att identifiera den person eller
personer som har stdrst inverkan pd beslutet. Ett problem som é&r sviroverkomligt d& det
oftast inte synligt framglr vem som innehar den rollen vid exempelvis en
produktpresentation.

Det har dven ndmnts i samma avsnitt att rollen som kopare eller beslutsfattare inte alltid
innehas av den personen i foretaget med hogst befattning. Det skall dven inte forglommas att
en roll kan upptas av flera personer, och vice versa. Denna vetskap &r viktig for att undanrdja
det vanliga antagandet om att marknadsforing och argument fordelaktigast skall riktas mot
den person som innehar hdgst befattning. Den interpersonella influensen kan vara ndgon som
ar val omtyckt i foretaget, innehar speciell expertis inom omrédet eller har en speciell relation
med andra parter i kdpprocessen. (Kotler, 2007, 5.316)

8.1.3.4 Individuella faktorer

De parter som involveras i kopprocessen bidrar med personliga skil, uppfattningar och
preferenser. De karakteristiska egenskaper som individen innehar baseras pa alder, inkomst,
utbildning, personlighet och attityd gentemot risk. Individuella faktorer paverkar inte endast
sjdlva beslutsfattandet i frdga om asikter, utan kan &ven inverka pd arbetsmetodiken som
tillimpas. Vissa kopare forlitar sig pa tekniska detaljer och gor djupa analyser av marknadens
erbjudanden, medan andra &r bra pa att stélla erbjudanden mot varandra for att fa ut s mycket
av affaren som mojligt. (Kotler, 2007, s. 316)

8.1.4 Beslutsprocessens atta steg

Nedan klargors de olika stegen som beslutsprocessen innefattar. Det dr vedertaget att vid nytt
uppdrag involveras alla tta stegen i processen, men det dr inget adekvat antagande att de f6ljs
punkt och pricka i varje fall. Beroende pé graden av komplexitet som drendet innebér varierar
vikten pa varje moment, och i vissa fall hdander det att ndgra moment repeteras.
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8.1.4.1 Problemidentifiering

Den forsta fasen i en koOpprocess hirrdr i att ett problem eller ett behov identifierats
nagonstans i foretaget som kan tillfredsstillas med en produkt eller service. Identifikation av
dylikt problem eller behov kan foranledas av extern eller intern stimuli. Det kan till exempel
vara brist pd utrymme i lokalen, maskiner som forbrukats och behdver fornyas, annonser,
eller paverkan fran siljare vid event.

8.1.4.2 Generell behovsbeskrivning

I detta moment definieras behovet for att specificera vilken typ av produkt eller tjanst som
behdver kopas in. Beroende péd drendets komplexitet involveras ett olikt antal parter i detta
moment. Vid enklare kop, sdsom rutinkdp, gar detta moment smaértfritt och relativt enkelt.
Komplexa kop kan didremot kréva att koparen behdver konsultera med andra inom omradet,
sdsom anvindare, konsulter eller ingenjorer. Detta moment dr ett ypperligt tillfille f6r en
séljare att trada in genom att hjilpa till att definiera behovet och samtidigt informera kunden
om sin produkt.

8.1.4.3 Produktspecificering

Specificering av produktens tekniska egenskaper. I det hidr momentet ingdr &ven en
virdeanalys av produkten. Det innebér att djupgéende analyser utfors i syfte att ta reda pa ifall
vissa delar av produktionen eller produkten kan goras billigare. Aven hir kan siljare ga in och
ta pd sig en virdeanalys for att visa koparen att deras produkt har mindre kostnad och pé s&
vis dndra ett rutinkop till ett modifierat inkop, eller rentav till ett nytt uppdrag.

8.1.4.4 Leverantérssbékning

Inom leverantdrssdkning har internet blivit ett viktigt verktyg for foretagens sétt att hitta
leverantorer. Internet har blivit allt mer féorekommande nér foretagen soker, och det har dven
underléttat mindre foretag i deras ambition att nd ut pd marknaden. Sokning kan dven goras
pa mer traditionella metoder, till exempel genom rekommendationer fran andra foretag samt
att soka igenom diverse handelsregister. Aven hér avgor drendets komplexitet hur mycket tid
som laggs ner pa sokandet. Det &r viktigt for foretag som vill né ut till sina kunder att se till
att information finns tillgdngligt pa ritt platser samt att ett gott rykte uppréatthalls.

8.1.4.5 Férslagsanskaffning

Vid denna tidpunkt krdver kunden in offerter fradn intressanta leverantdrer. Krav pa
detaljerade offerter varierar beroende pa hur komplext kdpet dr. Det viktiga for sdljaren dr att
anvinda offerten som marknadsforingsverktyg, att inte bara redovisa tekniska detaljer och
siffror, utan dven framfora foretaget och pé sé vis forsdka bygga ett fortroende hos kunden.

8.1.4.6 Val av leverantér

Nér de olika leverantdrernas offerter utvdrderats skall ett beslut om leverantdr tas.
Utvérderingen baseras pd ett antal kriterier dir leverantorer jaimfors med varandra. De
faktorer som é&r viktigast vid beddmningen ér kvalitén pa leverantdrens produkter och service
samt leveranstid. Foretagets etiska upptrddande, é&rlig kommunikation samt
konkurrensméssiga priser dr ocksé viktiga faktorer. Det finns dven faktorer som innefattar
leverantdrens reparations- och serviceforméga, tekniska stdd, geografiska ldge, historiska
prestationer samt goda rykte. (Kotler, 2007, s. 319)

8.1.4.7 Specificering av order
Detta moment innefattar orderavslutet med tillhorande specifikationer, sasom val av
leverantor, tekniska specifikationer, garantier, leveranstider etc.

8.1.4.8 Utvéardering av prestation

I denna slutfas av beslutsprocessen utvirderas den prestation leverantéren astadkommit. En
utvirdering som koparen tar initiativ till dir anvéndare eller andra parter som involverats i
processen tillfridgas. Séljaren bor vid samma tidpunkt géra samma utvérdering for att bevaka
sina intressen samt kontrollera att koparen blivit tillfredsstdlld. (Kotler, 2007, s. 319)
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8.2 Service Management

De incitament som ligger till grund for att vilja forbéttra sin strategi inom foretaget baseras
bland annat p&d mgjligheten att knyta nya kunder. I en marknad dir utbudet &r storre dn
efterfrdgan blir svarigheten att finna nya kunder pataglig, vilket féranleder att behovet av att
behalla befintliga kunder dkat. (Grénroos, 2008, s. 39) I kapitlet om lokalmarknaden redogors
laget for lokaler vilket visar att vakansen for nybyggda fastigheter i attraktiva ldgen sjunker,
medan vakansen bland dldre fastigheter i mindre attraktiva ldgen riskerar att dka. Det bor,
enligt Gronroos, inte finnas négot skil for en kund att stanna kvar i en relation om denne inser
att kvalitén ar simre pa service och produkt dn de hos en annan leverantor.

Genom att ha en vilutvecklad strategi i fOretaget dir anstéllda forstdr meningen med
kundfokusering och service skapar man lonsamma situationer dér befintliga kunder stannar
kvar, alternativt skapar fortroende bland nya kunder. En séddan anstringning minskar risken
for skapandet av en situation dér kunden lamnar och en kostsam process i att soka ny kund
startar.

Det &r séledes av stor vikt att fastighetsforetag vérdar sitt befintliga kundbestdnd, men
samtidigt skapar en servicetillvaro ddr den forvdntade kvalitén inte &r orealistisk och som
overensstimmer med upplevd kvalitét. For mer teori kring kundvirde och kvalité, se kapitel
0. (Gronroos, 2008, s. 84)

8.2.1 Vad éar en tjanst och hur forhaller sig fastighetsforetaget till
definitionen?

Intern marknadsforing dr en av de ledningsstrategier och verktyg som finns att tillgd i ett

foretags ambition att hélla god nivd i servicekonkurrensen inom tjanstesektorn. Innan

begreppet forklaras vidare skall det forst redogoras hur tjdnst definieras for att skapare vidare

relevans till fastighetsforetagen.

"En tjidnst dr en process bestiende av mer eller mindre icke-pdtagliga aktiviteter som
vanligtvis, men inte nédvindigtvis alltid, dger rum i interaktionen mellan kunden och
servicepersonal och/eller fysiska tillgangar eller varor och/eller tjidinsteleverantorens system,
och som tillhandahdlls som en losning pd kundens problem.” (Gronroos, 2008, s. 62)

Produkten i sig behover inte alltid vara kéllan till missndje bland kunder. Nar
kundrelationerna kénnetecknas av enstaka transaktioner, medan relationen dr l&ngvarig, blir
produkten bara en del av det totala och kontinuerliga tjansteerbjudandet. (Gronroos, 2008, s.
43) Denna beskrivning av kundrelation passar vil in med lokaluthyrningens karaktér, da
lokalen &r en sdllankdpsvara och relationen dr langvarig, se kapitel 5.2. For ett tjdnsteforetag
innebér detta att 6vriga faktorer som spelar in i relationen &r minst lika viktiga som produkten
i sig. Det har lett till att kraven okat bland kunder nér det géller marknadsforingen fran
tjdnsteforetaget. Kraven giller inte ldngre endast produkt och tjdnst utan allt frdn information
till hur produkten anvidnds till reparation och underhdll. Kraven stricker sig dven till hur
leverans av ovan ndmnda faktorer utfors samt pa vilket sitt, speciellt i frdga om
fortroendeingivande och beteende fran leverantdrens sida. (Gronroos, 2008, s. 43)

Tidigare kapitel har redogjort for lokalen som produkt, vilket féranleder en tanke om att det
inte gér att relatera lokaluthyrning till tjansteféretagen. En fysisk produkt kan dock betraktas
som en tjinst. Ponera att foretaget hyrt ut en lokal ddr ombyggnation och anpassning av miljo
sker efter hyresgéstens behov och 6nskemal, med tillhérande service under kontraktstiden.
Genom att skapa en specifikt anpassad miljo till sin kund gér den fysiska produkten dver till
att bli en tjanst. (Grénroos, 2008, s. 61)

8.2.2 Vad ar intern marknadsforing?
Intern marknadsforing ar ett begrepp som stricker sig over ett flertal omrdden, men som i
huvudsak syftar till att skapa ett bra internt klimat pa ett foretag med 6kad vinst som resultat.
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Intern marknadsforing fungerar som hjdlpmedel i de fall som foretagets ledningsstrategi inte
korrelerar med hur de anstéllda tillampar strategin mot foretagets kunder. Om ett foretag inte
lyckas med att fé sina anstéllda att inse vikten av vissa kampanjer, nyttjandet av CRM-system
(se kapitel 10.14 om CRM), tjanster och s& vidare ar risken stor att 6nskad effekt uteblir av
den externa marknadsforingen. Det dr sdledes viktigt att ledningen forstar personalens arbete,
samt ger det stod som kravs for att slutfora uppgifter.

Att arbeta med personalhantering och personalvird &r inget nytt omréde, det har funnits
metoder inom tjdnstemarknadsforing sedan 1970-talet, men intern marknadsforing skapade
tre nya aspekter inom dmnet:

* Insikten om att personalen utgdér en fOrsta och intern marknad for foretagets
erbjudanden till den externa marknaden och externa marknadsforingsprogram.

e FEtt aktivt, samordnat och malinriktat angreppssitt pd alla personalrelaterade
anstringningar, som kombinerar dessa interna anstringningar och processer med
foretagets externa effektivitet.

* En betoning av behovet att betrakta foretagets anstéllda, funktioner och avdelningar
som interna kunder som maste forses med interna tjdnster pd samma kundinriktade
sétt som de externa kunderna.

(Gronroos, 2008, s. 365)

Om ett foretag vill skapa en bra kundfokusering samt serviceinriktad instéllning hos sina
anstillda géller det att de uppfyller vissa allmédnna och specifika krav.

* Allminna

o De anstdllda méste forstd den relation som foretaget har med sina kunder
(eller andra intressenter) i sin helhet.

o De anstillda maéaste forstd och acceptera sin roll och sitt ansvar i
upprétthallandet av denna relation.

o De anstillda maste i alla arbetssituationer vara kundinriktade.

* Specifika krav

o De anstidllda maéste besitta de fardigheter som krdvs for att kunna
kommunicera med kunder (eller andra intressenter)

o De anstillda méste ha motivation att interagera och kommunicera.

o De anstéllda maste belonas nér de interagerar och kommunicerar pa sitt som
ger stod at kundinriktat beteende och didrmed &t den interaktiva
marknadsforingen.

(Gronroos, 2008, s. 366)

8.2.3 Intern marknadsféring som strategi

For att f& en lyckad implementering av intern marknadsforing i foretaget krdvs det
engagemang fran ledning i form av stdd till de anstdllda. I en organisation dir de anstéllda
bland annat saknar tillrdcklig utbildning, har fel attityd gentemot kommunikation internt savél
som externt samt inte far tillrickligt stod av teknik, chefer och arbetsledare och sa vidare, ar
risken stor att organisationen inte lyckas fullt ut. Det viktigaste for ledningen att inse &r vikten
av en korrekt strategi for att den skall lyckas. En av idéerna med intern marknadsforing ar att
de anstillda, som i vissa fall inte har ndgon arbetsuppgift inom marknadsforing, skall bli
marknadsforare pd deltid. Detta genom att undermedvetet tinka mer kundfokuserat och
serviceinriktat. (Gronroos, 2008, s. 365-366)

Syftet med intern marknadsforing, enligt Voima & Gronroos, ar

.. att skapa, vidmakthdlla och utveckla interna relationer mellan individer i organisationen,
oavsett om deras position dr den som kontaktpersonal, stodpersonal, teamledare, chefer eller
arbetsledare, for att de, for det forsta, ska kinna sig motiverade att tillhandahdlla tjdnster till
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sdavdl interna som externa kunder pd ett kundfokuserat och serviceinriktat sdtt, och for det
andra, ha de kunskaper och firdigheter som krdvs samt det stéd frdn chefer och arbetsledare,
interna tjdnsteleverantorer, system och teknik som behdvs for att prestera pd ett sadant sdtt.”

(Gronroos, 2008, s. 370)

En av delarna med intern marknadsforing hérror ur tanken att innan foretaget lanserar sina
marknadsforingsprogram pd externa marknader skall de forst framfora det till sina anstillda
pé den interna marknaden. Detta for att de anstdllda skall forstd och acceptera syftet med
budskapet.

Genom utbildning skall personalen forstd vikten i deras yrkesroll samt deras relation till
Ovriga parter i processen, kollegor savél som kunder. Det skall &ven finnas utbildning som
syftar  till att forbattra kommunikationsfardigheter, forsdljningskunskaper och
servicekompetens.

Strategin syftar dven till att utveckla den kommunikation som sker inom organisationen, dven
upp till ledningsniva. Anstéllda besitter till stor del tyst kunskap, vilket kan jidmstillas med
empirisk erfarenhet frdn yrket. Genom att bjuda in anstéllda i planeringsfasen for
marknadsforingsaktiviteter blir de inte endast positivt motiverade utan kan bidra med sina
kunskaper om kunders preferenser, forvintningar och krav. Tvavdgskommunikation inom
organisationen &r saledes viktig.

Vidare skall personalen ha frihet och mdjligheter att handla. Vid beslutsfattande situationer
skall kundkontaktpersonal (till exempel uthyrningsansvarig) ha friheten att agera pd eget
bevag, vad de anser vara bést fOor situationen. Handlingsfriheten innebédr att lata
kundkontaktpersonal att arbeta fritt, utan standardiserade rutiner som skapar ett forvéntat
resultat eller arbetssdtt hos personalen. Ledningens uppgift i det hir fallet &r att skapa
forutsédttningarna for handlingsfriheten. Utan rétt stod fallerar modellen och effekten av
friheten uteblir.

Foljande stod skall finnas till for att skapa en god tillvaro for kundkontaktpersonal:

1. Ledningsstdd — Arbetsledare och chefer formedlar information, och i de fall det kravs
bistdr med beslutsfattande i situationer det kravs, men helst i sddan liten utstrdckning
som mdojligt.

2. Kunskapsstod — Personalen méste inneha de kunskaper och fardigheter som krévs for
att kunna hantera situationer samt fatta beslut.

3. Tekniskt stod — Allt som krdvs for att personalen skall kunna hantera olika
situationer, form av stddsystem, stodpersonal, teknik och databaser.

(Gronroos, 2008, s. 383)
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9 Forsaljningsteori

Som tidigare nimnts kan lokalen som produkt definieras som bdde vara och tjénst. Oavsett
vilket s& handlar uthyrningen av lokalen om forsédljning. Att hyra ut s& mycket som mojligt
ger storre inbetalningar, vilket forbéttrar driftnettot som i sin tur Okar fastighetsvérdet.
Forsdljningsforfarandet, oberoende av bransch, kommer nedan att genomgés. Hur blir man en
duktig forsdljare? Vilka olika tekniker finns att tillgd? Kan man applicera nigra moment,
tekniker eller strategier fran andra branscher? Detta dr nigra av fragorna som ska forsoka
besvaras under kommande avsnitt. Det finns en hel del litteratur om forsdljningsteknik och
just i detta fall har négra valts som anses passa bist for fastighetsbranschens sirdrag.

9.1 Forsaljningens olika faser

Generellt sett kan forsdljningsprocessen delas in i olika faser. Bendmningen och hur manga
faser det handlar om varierar frdn bransch, typ av produkt, olika teorier med mera. En vanlig
indelning kan vara i foljande fem faser.

9.1.1 Forberedande fas

Denna fas ldgger grunden for hela processen och ér sérskilt viktig vid B2B-forséljning. Mélet
med den forberedande fasen &r faktainhdmtning, ta fram siljmaterial, planera och forbereda
forhandlingen. (Rope, 2006, s. 51-58)

Vid forsiljning av tjanster, som lokaluthyrning till viss del &r, kan informationsinhdmtning av
kunden vara direkt avgérande. For det forsta dr det viktigt att pd reda pa fakta om kundens
verksambhet, vilket ar relativt enkelt d4 mycket information finns tillgédngligt och kunden &r
van vid att informera om sin verksamhet. (Rader, 2007, s. 112)

9.1.2 Saéljsamtal

Forsta intrycket dr mycket betydande. I denna fas géller det att inleda séljsamtalet pa ett bra
sétt, kartligga kundens behov och eliminera osdkerhet. Att inleda samtalet pa ett bra sétt kan
vara att borja med lattsamt smdaprat och se samtalet som en slags uppvarmning.
Utgéngspunkten skall &ndd vara kundens behov. (Rope, 2006, s. 58-61) Vidare ar det viktigt
att f4 kunden att precisera sitt problem, bdde nuvarande och framtida problem. Genom att
skapa ett fortroende hos kunden fas ofta denna information fram betydligt snabbare. Det
konstaterade problemet kan sedan utvecklas gemensamt for att fi kunden att forstirka sina
behov ytterligare, vilket motiverar en framgéngsrik affar. (Rader, 2007, s. 112)

9.1.3 Erbjudandefas

Erbjudandet skall vara en sammanstéllning 6ver produkten, proceduren samt priset. I B2B-
affdren fungerar skriftliga erbjudanden eller offerter som en viktig del av séljprocessen. Man
delar ibland in erbjudande i tvd olika typer; standarderbjudanden och skrdddarsydda
erbjudanden. Uthyrning av lokaler torde nérmast klassificeras som skrdddarsytt erbjudande,
som &dr kundspecifika och 6verenskommelse sker genom forhandlingar. Erbjudandet bor
innehélla delarna inledning, mal, genomfdrande, kostnader, fakturerings- och
betalningsvillkor och avslutning. (Rope, 2006, s. 62-63)

I samband med offerten, men ofta i ett tidigare skede som till exempel visningen vid
lokaluthyrning, ldmnas &ven ndgon form av broschyr, antingen foretags- eller
produktbroschyrer. Det dr mycket viktigt att detta material ger en professionell och
overtygande bild av foretaget och dess erbjudande. Enligt Rope bor produktbroschyrer for
ingenjorstekniska produkter vara uppdelade 1 tva olika typer av broschyrer;
forséljningsbroschyr och teknisk broschyr. Den forstndmnda har till syfte att formedla
produktens fordelar och for att kunden ska forstd dess funktionalitet. Den tekniska broschyren
kan sedan fungera som stod at forsdljningsbroschyren och vara en bra visualisering och
presentation av den aktuella produkten. En bra broschyr, oavsett typ, bor vara illustrerad,
visuellt vélplanerad, tekniskt vdl genomford, tidlés och dverensstimmande med foretagets
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profil. Att den é&r tidlos innebér att den inte bor innehalla uppgifter som fordndras snabbt, till
exempel pris. (Rope, 2006, s. 37-39)

9.1.4 Avsluta affaren

For att komma till ett konkret avslut dr det viktigt att man som séljare visar nir det dr ratt
tidpunkt och uppmuntrar kunden att gora avslut. Man ska samtidigt forsoka ha féorméagan att
halla ett ofordndrat pris samt att man forsékrar sig om att kundens upplevda risker &r ur
bilden. For att halla priset ofordndrat kan det vara en fordel att anvénda en rabattpolicy, vilket
innebér att kunder inom samma malgrupp ska betala samma pris for samma produkt. Siljaren
bor tdnka ur ett langsiktigt perspektiv med en lang kundrelation, i synnerhet bor detta vara
viktigt gillande lokalhyresgéster. Varierar priset (lds hyran) mellan flera kunder finns risken
for ett sviktande fortroende for fastighetsforetaget. Det maste alltid finnas ett skdl for att
kunna ge en rabatt. (Rope, 2006, s. 64-66)

9.1.5 Uppfoljning

Efter genomford affar ar det viktigt att f6lja upp resultatet. Detta ar inte minst viktigt for
uthyrning av lokaler dd en lingre kundrelation pabdrjas pa grund av lokalens speciella
egenskaper som produkt, se kapitel 5.2. Man vill i denna fas forsdkra sig om att kunden ar
ndjd med produkten. Detta kan goras pa flera olika sitt med allt fran en enkel automatiserad
enkadt till direkta kundméten och diskussioner beroende pé affarens typ och storlek. Rope ger i
sin bok exemplet att en bilhandlare gor en uppfoljning per telefon ett par veckor efter affiren
dd kunden hunnit skapa personliga erfarenheter av produkten. Vid storre projekt dr en
personlig diskussion att foredra. Innebér affiren en tidsmaissigt 1&ngtgdende kundrelation i
projektform, ddr lokaluthyrning torde vara ett exempel, genomférs en form av
utvecklingssamtal nagon gang i1 kvartalet. Kundnéjdheten ska forstdrka kundrelationen.
(Rope, 2006, s 67-70)

9.2 Solution Selling

Solution Selling, eller Losningsforsdljning pa svenska, dr en sdljmetodik som innebér att
séljprocessen utgar fran ifrdn kundens kdpprocess. Séljarens jobb ska vara att hjdlpa kunderna
att gora béttre affdrer och att uppfattas som radgivare snarare an séljare. (Edgren, 2010, s. 3)
Losningsforsédljning byggs upp av fem hornstenar, eller steg, som tar sin grund i kdparens
process; Smdrta, Power, Vision, Virde och Kontroll. Metodiken 16sningsforsdljning beskrivs i
boken Lésningsforsdljning — Framgang eller fiasko? av Jens Edgren pa foretaget Lindgren &
Partners som utbildar sédljorganisationer om 16sningsforséljning.

Det forsta steget, med den négot sdregna bendmningen smdrta, tar sikte pa kundens behov av
fordndring. En &terkoppling till begreppet trigger i kapitel 6.1 om foretagens
omlokaliseringsfaktorer kan hir goras. Det finns ett problem som kunden vill 16sa och det ar
hir som séljaren, eller radgivaren, kommer in i bilden. Denne maste fa kunden att beskriva sin
smirta, for att sedan tillsammans med kunden identifiera orsakerna och en 18sning pé
problemet. Ett bra sitt for att f4 reda pa kundens smaérta &dr att studera hur kundens foretag
fungerar samt att man skapar en god referenslista pd hur man med framgéng hjélpt andra
aktorer i samma bransch. Enligt Edgren &r smértan alltid personlig och kopplad till titel och
ansvar. Exempelvis en lagerchef kan vara missndjd med dagens lagerlokal, vilket kan ge
allvarliga konsekvenser for hela verksamheten och har ett direkt samband med intidkter och
kostnader. Det dr viktigt att hitta smértorna tidigt i séljprocessen, fa kunden att prioritera
frdgan och motivera kunden till férédndring.

Power (makt) ar nista steg, vilket belyser vikten av att veta vem eller vilka som har makten i
kundens organisation. Det bor podngteras att denna makt inte ar liktydig med titlar, utan man
bor istéllet striava efter att identifiera de personer som har storst formaga att paverka. Bade
behovet och resurserna finns ofta i1 affarsverksamheten och den verkliga makten finns hos de
personerna med en stark informell stdllning, det vill sdga inte hos de med hdgst titlar. Dessa
personer kommer sedan att gora sitt yttersta for att driva igenom ett kop, eller i detta fall en

50



Fastighetsforvaltningens saljprocess

omlokalisering. Edgren menar att i Sverige ar cheferna kéinsliga for vad personalen tycker”.
(Edgren, 2010, s. 9) De personer som innehar makten att driva igenom ett beslut kallas for
Power Sponsor och kring dessa finns sponsorer som har den tidigare forklarade smaértan.
Sponsorerna vet vem i organisationen som har Power och vill bli hjiltar”, som Edgren
uttrycker det. (Edgren, 2010, s. 9) En fraga som kan vara bra att stélla tidigt i sdljprocessen
for att fa tag i nyckelpersonerna dr ”Vad behdver du gora och vilka behover du blanda in for
att detta projekt skall bli av?”. (Edgren, 2010, s. 21)

Vision ar tredje hornstenen i Solution Selling. Malet med forsdljningen bor vara att bli
kundens forstaval, att bli ”leverantér A”. Detta kan goras genom att fi kunden att inse vilka
atgirder som krévs for att smértan ska forsvinna. Kunden far en kdpvision i samband med
forsta kontakten, man skapar sig en bild av framtiden. Edgren ger ett exempel angdende da
man nyss kopt en lidgenhet; att man kanske genast, d& man tar fOrsta steget over troskeln,
borjar moblera lagenheten i huvudet. (Edgren, 2010, s. 11) Detta bor ockséd kunna appliceras
for lokaler. Kunden behdver bevis for att man gor ritt val, till exempel genom referenser och
demonstrationer (visning). (Edgren, 2010)

Det fjarde steget dr Virde. Ett kopbeslut som en ny lokalisering innebér stora risker och
kostnader for kunden och maéste sd klart vara l6nsam for kunden. Kunden maéste lita pa
siffrorna, darfér ska man tillsammans med kunden kalkylera vérdet pa visionen. Innan
offerten ldggs kan man skapa en implementationsplan for att hjidlpa kunden att hantera
riskerna.

Kontroll kallas den sista hornstenen i Solution Selling. For att kunden ska kontrollera att man
tar rétt beslut behover denne bjuda in fler leverantorer. Ofta forlorar siljaren kontrollen da en
offert lamnas for tidigt, for att sedan paskynda ett beslut. For att inte tappa denna kontroll kan
man efter forsta kundmotet eller en visning skriva ett s& kallat sponsorbrev till kunden. Detta
kan ses som en sammanfattning avseende kundens smérta, vision samt vad nista steg Ar.
Sédljaren skapar pa sé sitt ett fortroende pa att man har forstatt situationen rétt och aterkoppla
kundens onskemal. (Edgren, 2010) For att ytterligare undvika en for tidig offert kan man
dessutom, tillsammans med kunden, ha en genomgéng och gora ett utkast till offert. Detta
medfor att eventuella dndringar kan goras direkt och i samrdd med kunden, vilket kan
paskynda processen och undvika missforstand. Den slutgiltiga offerten ska sedan ldmnas forst
nir kunden bekriftat dess innehéll samt att beslut kan fattas inom utsatt tid. (Edgren, 2010, s.
27)

Solution Selling tar sin grund i den generella séljprocessen, som finns beskriven i flertalet
bocker men innehaller dessutom en del extra intressanta metoder, verktyg och angreppssétt
som bor vara applicerbara i uthyrningsprocessen. Tva konkreta exempel, som bor lyftas fram
sérskilt, dr sponsorbrevet och referenslistan. Dessa bada verktyg valdes ocksé ut som de mest
resultatgivande verktygen bland séljare som utbildats i Solution Selling. (Edgren, 2010, s. 53)
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10 Intervjuade foretag

10.1 Foretagspresentation

Nedan foljer en kort presentation av intervjuade foretag, utéver Kungsleden (se kapitel 0 for
foretagspresentation). Totalt har sju stycken personer med arbetsuppgifter inom
lokaluthyrning foérdelade pé fyra stycken foretag intervjuats.

VASAKRONAN

Affarsidé — Vasakronan erbjuder attraktiva kontorslokaler med kundanpassade tjdnster i
svenska storstadsregioner med ndjda och lojala kunder.

Strategi — Vasakronan har foljt en tillvixtstrategi och renodlat sitt besténd till noga utvalda
delmarknader. Man vill vara marknadsledande pa dessa delmarknader i Stockholm, Géteborg,
Malmé, Lund och Uppsala.

Fastighetsbestand — Drygt 220 fastigheter med en yta pa 2,75 miljoner kvadratmeter och
ett totalt marknadsvdrde om 70.7 miljarder kronor. (30 sep 2010) I Malmo ar bestandet
koncentrerat till CBD. Till storsta del bestar bestdndet av kontorsfastigheter.

Agare — Ags till lika delar av Forsta, Andra, Tredje och Fjirde AP-fonden.

(kdlla: www.vasakronan.se)

NEWSEC

Affarsidé — Newsec erbjuder ett fullserviceutbud till investerare, fastighetsdgare och
lokalanvindare inom affdrsomradena rddgivning, transaktioner och Asset Management, dér
den senare innebér forvaltning och uthyrning.

Strategi — Utifrdin noggrann genomgang av marknaden tas en analys fram for att
tillsammans med fastighetségaren hitta den optimala malgruppen ur ett fastighetsekonomiskt
perspektiv. Genomfor dérefter handlingsplan och ser till att kundens mal for lokaluthyrning

uppfylls.

Fastighetsbestiand — Newsec &dger ej fastigheter utan forvaltar fastigheter &t andra
fastighetsagare.

Agare — Stronghold Invest AB

(kdlla: www.newsec.se)
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) * Wihlborgs

Affiarsidé — Wihlborgs skall, med fokus pé& vél fungerande delmarknader i
Oresundsregionen dga, forvalta och utveckla kommersiella fastigheter.

Strategi — Visionen dr att vara det ledande och mest 16nsamma fastighetsbolaget pd
Oresundsmarknaden. Detta ska goras genom att bland annat koncentrera sig till utvalda,
sarskilt attraktiva och wutvecklingsbara delmarknader samt att arbeta for langsiktiga
hyresforhéllanden genom engagemang och hdg servicegrad. Bearbeta hyresmarknaden for att
nd nya kunder. Forvaltningen ska priglas av god kostnadseffektivitet, hog uthyrningsgrad och
att realisera forddlingsvirden.

Fastighetsbestind - Bestar uteslutande av kommersiella fastigheter i Malmg,
Helsingborg, Lund och Képenhamn. 70 procent av fastigheternas bokforda varde ar kontors-
och butiksfastigheter och 28 procent av de resterande fastigheterna utgdrs av industri- och
lagerfastigheter.

Agare — Storsta dgare 4r Brinova med 10,1 procent foljt av Sten K Johnsson via bolag och
familj med 5,2 procent samt BlackRock Inc med 5,1 procent.

(kélla: www.wihlborgs.se)

10.2 Uthyrningsstrategier

I samband med sokningen av fOretag att intervjua framkom det att fastighetsforetagen idag
jobbar utefter tva strategier. Definitionen skall dock hallas pd en 6vergripande niva, da det
inom varje strategi finns olika forutséttningar och arbetssitt.

De tva strategierna ter sig som foljande

* Separat uthyrningsenhet
o Fastighetsforetaget har en specifik avdelning som skoter kundkontakt och
visning av lokaler. Dessa personer handhar ingen forvaltning, utan arbetar
frimst med att soka av marknaden efter potentiella hyresgéster och skota den
priméra kundkontakten.
* Totalansvarig forvaltare
o Ansvarig forvaltare for specifika fastigheter. Har hand om forvaltning sévil
som uthyrning av lokaler inom sitt omrdde med ekonomiskt ansvar.

Héadanefter kommer bendmningen uthyrare avse den person som specifikt hanterar
uthyrningen i ett fastighetsforetag, da det existerar en separat uthyrningsenhet. I det fall som
bada parter menas bendmns detta som uthyrningsansvarig.

10.3 For- och nackdelar med uthyrare respektive forvaltare

Asikterna kring att anviinda sig av forvaltare eller uthyrare varierar, men en gemensam insikt
ar att “var person gor sin sak bdst”. Detta foranleds av att forvaltaren inte har samma
mojlighet till att avsitta den tid och resurser pa uthyrningsarbete som uthyraren har. Overlag
anses metoden att dela upp kundforhéllandet och anvénda sig av en specifik uthyrare som den
mest fordelaktiga. Detta pa grund av att en sadan uppdelning skapar en béttre dverblick av
fastighetsforetagets utbud da den separata uthyrningsenheten kan hantera hela bestdndet i en
region, istdllet for att begrinsa sig till ett ansvarsomrade.

Att lata forvaltaren handha uthyrning anses dven vara inkompatibelt med forvaltningsarbetet,
dé arbetsuppgifterna kréver tva olika typer av nirmanden. Uthyrningsarbetet bor goras pa ett
proaktivt vis, genom att soka upp kunder och &ven skapa sig en bred erfarenhet av
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marknaden. Forvaltaren har inte tid och mdjlighet att arbeta helhjirtat med att leta upp nya
kunder, d& arbetet till stor del innebir att bistd hyresgéster och agera pa deras initiativ, vilket
gor forvaltningsarbetet till en reaktiv process. Uthyrningen anses vara den viktigaste av alla
aktiviteter i ett fastighetsforetag och bor sdledes inte hanteras som en bisyssla, utan vara ett
hogprioriterat omrade med en specifik enhet.

Aven om majoriteten av de intervjuade ansdg att uppdelning dr fordelaktigast finns det
argument for att hélla uthyrningsarbetet hos forvaltaren. Det beror till stor del pa kompetens
om fastigheten. En forvaltare kénner sin fastighet bést och vet vilken typ av kund som passar,
samt vilka typer av modifikationer som kan gdras pd fastigheten. Forvaltaren har &ven det
ekonomiska ansvaret for sin fastighet, vilket i sd fall kan skapa starkare incitament till att
knyta rétt typ av kund for att f4 ett s bra langsiktigt virde som mojligt. Det kan dock
diskuteras huruvida vilket av dessa ekonomiska intressen som véger tyngst, d4 en uthyrare
kan hélla foretagets bédsta i dtanke genom att kunna finna l6sningar i hela bestdndet och
samarbeta med fler parter internt. Ett av argumenten for att lata forvaltaren skota uthyrningen
ar att kunden har en och samma part genom hela kundlivscykeln, men motargumentet i det
fallet dr att det inte Overviger de fordelar som en separat uthyrningsenhet kan medfora. En
uthyrare kan involvera samtliga forvaltares fastighetsbestdnd i processen och erbjuda kunden
fler mdjligheter.

Samtliga intervjuade som tillhor kategorin separat uthyrningsenhet betonar vikten av en god
kommunikation med forvaltaren, som i slutdndan skall vara den som avgdr vilken kund som
passar lokalen. Vid en uppdelning till separat uthyrningsenhet skall forvaltaren involveras
snarast mojligt i processen.

10.4 Yrkes- och utbildningsbakgrund

Bakgrunderna hos samtliga intervjuade varierar en del, mestadels beroende pd den typ av
arbetsuppgift deras yrkesroll innefattar. Uthyrarna i en separat uthyrningsenhet kénnetecknas
av en yrkesbakgrund inom forséljning eller fastighetsrelaterade uppgifter. Av de intervjuade
forekom det uthyrare utan eftergymnasial utbildning, men med en bred erfarenhet av
fastighetsbranschen. De forvaltare som @ven handhar uthyrningen kinnetecknas av en teknisk
hogskoleutbildning.

10.5 Kompetensutveckling inom foretaget

Mojligheterna till kompetensutveckling inom samtliga fastighetsforetag varierar och i vissa
fall &r det upp till den enskilde individen att vid intresse soka upp dylikt pd eget bevig. I en
del av foretagen ges mojlighet till att g& kurser inom forhandlingsteknik eller hyresjuridik.
Det finns inte ndgra renodlade siljutbildningar i nadgot av de foretag som intervjuats, men
mojligheten till sddana ges externt.

10.6 Arbetsuppagifter

Forvaltarnas arbete kdnnetecknas av ett totalansvar for fastigheten vilket till stor del avser den
ekonomiska aspekten av forvaltning. Den tekniska forvaltningen skots med hjédlp av teknisk
stodpersonal i extern eller intern regi, men dvriga moment i processen skots av ansvarig
forvaltare vilket innebdr kundkontakt med uthyrning, forhandlingar, kalkylering,
myndighetsbesiktningar med mera. I samtliga fall, &ven bland de foretag med uppdelad
strategi, dr det forvaltaren som hanterar kontakten och upprétthéller relationen med befintliga
hyresgéster.

Den arbetsroll som en separat uthyrningsenhet innebér definierades av en av uthyrarna som
internkonsult, vilket vil beskriver den uppgift som utférs. Uthyrarna arbetar i samradd med
flertal avdelningar inom foretaget som sétter grunderna for vad som kan goras och inom vilka
ramar pa berord fastighet.

55



Fastighetsforvaltningens saljprocess

Uthyrarens huvudsakliga arbete kénnetecknas av en proaktiv framtoning, genom att aktivt
soka kunder pd marknaden, hélla i visningar och skapa det sdljmaterial som behdvs for
marknadsforing av lokaler.

10.7 Vilka egenskaper bor en uthyrare besitta?
Arbetet gentemot spekulanter bor ske med en viss avvdgning mellan kundens och
fastighetsforetagets intressen. Uthyrningsansvarig bor ha en god forméga till att lyssna och
forstd kundens behov, men dven kunna hjilpa till med att definiera vilka behoven &r. Det ar
dock viktigt att kunden &r insatt i arbetet med planering och anpassning av lokalen for att inte
skapa en dalig relation mellan kund och |
hyresvérd. Det kostar generellt dtta ganger mer att

hitta ny hyresgdst istdllet for att behdlla den
Det dr av stor vikt att lokalen uppfyller 99
kundens behov och att denne blir ndjd, da  befintliga.
malet med affiren &r att skapa en
langsiktig relation dér hyresgdsten stannar ldngre &n en period. Detta pd grund av att den
process som uppstdr i samband med uppsidgning generar kostnader for bada parter.
Kostnaderna hérror framst ur de lokalanpassningar som sker fran hyresvérdens sida samt de
kostnader som uppstér for hyresgisten vid eventuell flytt.

Det ar inte alltid som kunden vet hur behoven skall tillfredsstillas. Det blir ibland uthyrarens
arbete att utréna vilka dessa losningar dr, sdledes médste uthyrningsansvarig forstd sina
fastigheter for att veta vilka anpassningar som kan goras for att skapa ytor som passar kunden.

Uthyrarens péverkan i kundens lokalsokning bor &ven anpassas efter de mojligheter
fastighetsforetaget har att mota efterfrdgan. Vid hoga vakanser bor uthyraren vara lyhord och
tilldta sig att lyssna pd kundens krav, men om utbudet ar begrénsat kan viss patryckning
tilldtas fran uthyrningsansvariges sida. Patryckning kan vara i den form att man i sd fall
forsoker dndra kundens uppfattning om hur de ska sitta. Kunden kan ha en vision om en
planlésning som kanske inte &r den mest optimala for deras verksambhet, till exempel pa grund
av brist pd ekonomiska resurser for en specifik 10sning.

En uthyrare bor enligt uthyrningsansvarigas utsago besitta foljande egenskaper, utdver
adekvat teknisk kompetens

* Varaen god lyssnare

* Varairlig

*  Vara utatriktad

* Inneha god social forméga

10.8 Kundkontakt

Till sin hjélp har den uthyrningsansvarige olika kanaler vilka genom marknadsforingen av
lokalerna sker, se vidare under kapitel 10.14. Den primdra kundkontakten sker antingen via
telefon eller genom internet. Lokalerna marknadsfors inte endast pé fastighetsforetagets
hemsida, utan dven pd diverse hemsidor vilka samlar tillgédngliga lokaler frén flertalet
fastighetsforetag. Foretagen forsoker dven exponera sig utdt med sitt varumidrke genom
reklamkampanjer i olika typer av media som till exempel radio, tv, affischering med mera.

En del av det forberedande arbete som uthyrningsansvariga hanterar utférs med hjéilp av
externa foretag som soker av marknaden efter potentiella kunder. Dessa externa foretag ringer
runt till andra foretag pd marknaden och undersoker deras intresse i att vilja hitta nya lokaler.
Framtagna kundprospekt fors sedan vidare till de fastighetsféretag som brukar tjénsten.

Det forekommer dven en del proaktivt arbete, frimst fran uthyrare, i form av direktutskick till
foretag vilka anses vara ldmpliga intressenter, men dven genom att jobba aktivt p4 marknaden
genom att medverka i affarsnatverk.
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10.9 Informationsinhamtning av kundens behov

Det dr viktigt att vid forsta kontakten ta reda pd vad kunden eftersdker. Det finns ingen
anledning till att skapa en tidskrdvande process for kunden, vilket féranleder till att behoven
aktivt efterfrdgas frdn uthyrningsansvarig redan vid forsta samtalet. Genom att tidigt klargdra
vad kunden &r ute efter blir det
lattare for uthyraren att veta vilka
lokaler som kan vara av intresse.
Vanligtvis vet kunden redan vad
deras behov ér. De kan ha undersokt utbudet pa egen hand och skapat sig en egen vision av
lokalen och delger gérna den informationen i ett tidigt skede.

»
Det borjade med en checklista, sedan satt det.

I ett av de intervjuade foretagen fanns det till en borjan en checklista som efterhand
utvecklades innehallandes punkter rorande vissa faktorer sdsom parkeringsplatser, geografisk
lokalisering av lokalen et cetera. Checklistan anvidndes som underlag for de frdgor som
stilldes till kunden, men efterhand som erfarenheten 6kade sker arbetet nu mer instinktivt.

En mojlighet till att vidare utreda kundens behov ér att besoka deras befintliga lokaler for att
lattare forsta hur deras behov uppkommit och fa en bild av deras verksamhet. Detta for att
utreda vilka problem som existerat och kunna se vilken 16sning som skulle kunna passa
kunden.

Ett hjdlpmedel i processen ér att be kunden utveckla en kravspecifikation for att skapa en
frgestillning hos kunden dir de utvirderar ingdende vad deras verksamhet behdver och hur
deras framtida verksamhet kommer att se ut. Syftet med kravspecifikationen &r inte endast for
att underlétta uthyrarens arbete, men dven for att f4 kunden att fundera 6ver hur deras
historiska expansion inom foretaget sett ut och pé sé vis skapa en prognos 6ver hur mycket
yta de kan behdva i framtiden.

10.10 | vilket skede kan man paverka kunden?

Mojligheten att paverka kunden beror till stor del pa vilken del i processen kunden befinner
sig i. Generellt sett &r det svarare att pdverka kunden om denne befinner sig i ett tidigt skede i
den beslutsprocess som en lokalflytt innebér.

Ett sétt att avgora var ndgonstans i processen som kunden befinner sig &r att kontrollera vem i
foretaget som  fatt
ansvaret att soka upp 9
lokaler. I det fall som
foretaget skickat ut en
ekonom eller dylikt att skanna av marknaden ar det svart for uthyrningsansvarig att avgora
ifall de dr ute efter en lokal eller om de bara vill veta hur marknaden ser ut infor en
omforhandling med nuvarande hyresvird. I sidana fall &r det sdllan att en visning leder till en
uthyrning, dd kunden inte stéllt sig till huruvida en flytt eller inte &r nddvéandig. Befinner sig
kunden i ett tidigt skede kan ett besok i foretagets befintliga lokaler vara ett starkt verktyg i
processen for att vinna kunden.

ee O ee ree . . ”
Det vdrsta dr om du dr forsta lokalen, da dr det for tidigt.

Problemet med foregdende situation dr dven att en sddan spekulant sédllan har négra utsatta
ramar eller grinser for vad foretaget dr kapabla till. Kontakt med rétt person hos kunden ar
séledes viktig for att klargora vilken budget som foretaget har, da det inte &dr effektivt fran
uthyrarens sida att presentera ldsningar som ligger bortom foretagets ekonomiska resurser.
Det kan saledes vara viktigt att ta reda pad vem som har beslutsmandat i foretaget och utréna
ifall denne sett lokalen och hur insatt den personen ir i processen.

Det skede som anses vara den storsta chansen till paverkan hos kunden 4r i samband med
eventuella ombyggnationer, anpassningar, och vid diskussioner kring 16sningar i lokalen. Har
kunden stéllt upp en projektgrupp kan det innebéra att de gjort djupare analys av behoven av

57



Fastighetsforvaltningens saljprocess

omlokalisering och vad de soker, vilket kan underldtta uthyrningsansvariges chanser att ta
processen vidare till ndgot konkret.

10.11 Rutiner i arbetsprocessen

Hur arbetsprocessen ser ut frdn att en vakans uppstar till ett nytt (eller omférhandlat)
hyresavtal dr tecknat varierar bland intervjuade foretag. Detta beror dels pd de tvd ovan
beskrivna uthyrningsstrategierna samt om det dr friga om nya eller befintliga kunder. Det
forefaller dven finnas relativt stora skillnader avseende hur mycket av arbetet som é&r styrt frin
ledningsnivd med olika rutiner och hur mycket frihet uthyrningsansvarig har i sitt arbete.

Dé en vakans uppkommer i fastighetsbestdndet har ett av de intervjuade foretagen en vél
utarbetad metod for uthyraren att kartligga och undersdka lokalen. Detta sker vid ett
gemensamt mote med den ansvarige forvaltaren och eventuellt andra tekniska medarbetare.
Denna metod for att kartldgga lokalen dr alltsé tillimpbar i fastighetsforetag med en uppdelad
uthyrningsstrategi och fungerar som en brygga mellan forvaltaren och uthyraren. I detta skede
sitts ramarna for vad man kan goéra med lokalen avseende till exempel anpassningar,
hyressittning, potentiella intressenter, ventilation samt tidsaspekten. Fragor som bor
undersodkas dr; Vad dr det for produkt? Vill grannen ha lokalen? Vilka behov tillgodogors?
Vilka 6nskemél kan ténkas dyka upp? Uthyraren vet nu hur mycket som kan gora for en
specifik hyra och dnda gora en god affdr. Enligt utsago gor detta att slutforhandlingen gér
snabbare. Utifrdn vad som framkommer pd detta mdte framstdlls senare lokalbeskrivningen
for annonsering.

Redan innan en lokal blir vakant vidtar flertalet av intervjuade foretag, med varierande grad,
atgirder for att fa hyresgésten att stanna kvar i foretagets bestdnd. Detta kan till exempel ske
genom att forvaltaren informerar uthyraren om att en hyresgést vill flytta, som i sin tur sdker i
hela bestandet efter en mojlig omlokalisering. En annan méjlighet ér att se 6ver mojligheten
till att anpassa befintlig lokal till hyresgéstens nya behov.

Overlag kan det konstateras att det bland foretagen finns en del fasta rutiner men att det
samtidigt finns utrymme for
uthyrningsansvarige att frdn fall till fall *° J o o

e . . . Jag gillar principen Smorgdsbord, ga .
anvénda sig av en rad olika verktyg for att ‘ ‘ na
sitt mal. Generellt sett verkar den  oc/ vilj vad du behéver
uthyrningsansvarige ocksad vilja ha vissa
rutiner och ramar att luta sig mot om hur arbetet ska gé till. Rutinerna fungerar ibland som en
lagstanivd for vad som till exempel ska finnas med i marknadsféringen av en lokal. D4 alla
lokaler &r unika blir det svart att kunna arbeta efter en faststélld mall.

Vidare finns en del rutiner kring hur en vakant lokal ska liggas ut p4 marknaden och
presenteras for kunderna. Det finns ofta en Onskad ldgstanivd som ska uppfyllas vid
utformningen av lokalbeskrivningen. Denna ldggs sedan ut pé internet, dels pa foretagets egen
hemsida men ocksa pé olika externa annonseringssidor. For ett par fastighetsforetag framkom
liknande rutiner om en viss ldgstanivd nér processen kommit sa pass langt som till visningen.
Det kan till exempel vara frdga om i vilket skick lokalen skall vara och vilket material som
skall finnas tillgédngligt. Uttalanden som pekade pé en viss skepsis till dessa krav fanns dock,
frimst med anledning av att en del rutiner och angreppssétt ej dr applicerbara eller lampliga
for alla typer av lokaler.

10.12 Konsulttjanster

I denna del stilldes frdgor kring den uthyrningsansvariges erfarenheter och uppfattningar om
de konsulttjanster, frimst Tenant Representation (TR), som beskrivs i kapitel 6.2.1. Initialt
kan det konstateras att erfarenheten av att arbeta gentemot en TR-konsult ar relativt liten,
dven om samtliga intervjuade pa ndgot sitt varit i kontakt med dylika konsulter.
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Uppfattningen och instéllningen till
dessa konsulter varierar i hog grad.
Somliga uttryckte en klar negativ syn .

pd denna typ av tjinst, medan andra i en tredje part blandas in

var vildigt positiva. Som nackdelar

ndmndes till exempel att en TR-konsult tenderar att utgoéra ett kommunikationshinder mellan
uthyrningsansvarig och potentiell hyresgist da det inte blir en direktkontakt mellan leverantor
och kund. Nagra av de intervjuade menar ocksd att processen innebédr mer pappersarbete dn
diskussioner, samt att den blir mer byrakratisk. Ett battre sétt skulle enligt utsago vara att TR-
konsulten mer fungerade som ett stdd och bollplank™ &t hyresgésten. Enligt ett par av de
intervjuade inleds ofta siljprocessen med att TR-konsulten skickar over en alltfor omfattande
specifikation om lokalen, ofta med for hogt stillda krav. Detta skapar en tidig skepsis och
risken &dr att man missar kundens egentliga behov och var grinsen gér mellan krav och
onskemal. Resultatet kan da goéra att man dven forbiser anpassningsmojligheter. Vidare
uttryckte en uthyrningsansvarig att det kdndes som att TR-konsulterna utgir fran att
fastighetsforetaget vill lura kunden. Ytterligare en negativ aspekt dr anvindandet av Success
fee (se kapitel 6.2.1), vilket ej uppfattas som ett rittvist system d& kunden inte drar nytta av
sédant arvode. I stillet foredras arvodering p& andra premisser baserat pa till exempel antal
timmar eller liknande.

29
Det kan brista i kommunikationen med kunden

Trots att det uppkom manga negativa uppfattningar kring dessa konsulttjanster framkom som
ndmnts dven en hel del fordelar. Den mest forekommande var att man genom att arbeta
gentemot en TR-konsult har en mer kompetent, professionell och kunnig motpart. En TR-
konsult arbetar i det ndrmaste uteslutande med att foretrdda hyresgéster och deltar aktivt med
uthyrningsérenden i princip dagligen. Detta &r konsultens kédrnverksamhet och denne vet
séledes vilka regler som giller, 1ampliga hyresnivder och vilka fragor som ska stéllas for att
fora processen framat. Uthyrningsansvarig ska kunna rdkna med att konsulten besitter samma
kunskaper som denne sjdlv gor avseende marknaden, byggteknik och installationsteknik.
Hyresgésten ska dgna sig at sin egen verksamhet och overlata lokalsdkningen till en konsult,
for att undvika intéktsforluster.

Ett par av de intervjuade parterna anlitar emellanat miklare i uthyrningsprocessen. En fordel
med detta tillvigagéngssitt dr enligt utsago att miklaren har ett bredare kontaktnit med
intressenter, bade nationellt och internationellt. Médklaren kan ddrmed na ut till fler, som
uthyrningsansvarige annars inte haft i tanke.

10.13 Visning

Efter det forsta kundsamtalet vill uthyrningsansvarig sa fort som mdjligt fa ut kunden pé en
visning, vilket utdver att visa upp sin produkt &r ett ypperligt tillfdlle att skapa en god
kundkontakt genom det fysiska motet. Samtliga intervjuade foretag uppger att de gor
forberedelser i olika omfattning. Det absolut viktigaste, som i princip samtliga angav, var att
komma till lokalen i god tid.

Forberedelser for sjdlva lokalen gors frimst i form av att den &r stddad och ndgorlunda
iordningstélld. Hur noggrant detta gors varierar dock en hel del. Andra exempel &r att tdinda
upp, védra, kontrollera vattenlds med mera. Nagot foretag stddar endast viss del av lokalen
medan andra utfor mindre renoveringar och ligger in nya golv innan visningen. Déremot bor
det inte goras alltfor omfattande renoveringar d& hyresgésten eventuellt &ndd kommer vilja
gora om lokalen “pd sitt sdtt”. Hyresgisten har ofta svért att forestélla sig hur lokalen
kommer kunna se ut. Ett alternativ i stillet for att ligga ner alltfor stora kostnader pd
visningsobjektet dr att visa en liknande lokal som &r i bruk i samma byggnad. Pa s sitt kan
kunden f& en bra bild om lokalens mdjligheter. Att forbereda och ha med sig ett bra
séljmaterial i form av olika broschyrer om foretaget och den specifika lokalen anses ocksa
vara en viktig del. Att veta s& mycket om lokalen som mdgjligt &r s& klart viktigt, 4ven det
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tekniska. Saknas sddan kompetens bistdr ibland en tekniskt kunnig person inom
organisationen.

Utéver de mer fysiska och lokalspecifika forberedelserna dr kundbemdtandet viktigt, vilket
ocksd framgér av i princip samtliga svar och kommentarer. Vid visning av en lokal ar det
viktigt att lyssna till kundens behov och hur denne reagerar pé olika egenskaper for lokalen.
Hitta 16sningar pd det de ser som negativt och “hdng pd snacket” om till exempel en bra
egenskap i lokalen. Att vara pdldst om kundens verksamhet och kanske till och med besokt
deras nuvarande lokaler underléttar detta betydligt forstaelsen for kunden. Det géller att vara
tydlig och drlig. Man vill som uthyrningsansvarig kunna tillmotesgd kundens Onskemal,
samtidigt som det ar viktigt att inte lova ndgot som inte dr genomforbart. En synpunkt dr att
inte inrikta sig for mycket pé just den lokalen som visas utan mer pé vad kunden behdver och
eventuellt ha ndgra fler alternativa lokaler férberedda som kan ténka sig vara intressanta. Det
ar ocksa viktigt att friga kunden om dess verksamhet, bade for att de d& “kdnner sig sedda”
och for att fi reda pA mer om kundens 6nskemal och behov. Aven kundens framtidsplaner &r
viktiga att kartldgga.

10.14 Saljmaterial och saljstod ’
For att kunna silja en produkt &r ett bra Vind en negativ upplevelse i lokalen till
sdljmaterial som beskriver produkten ett 77

. . ndgot positivt
gott hjdlpmedel. Detta innefattar sévil

presentationen av annonser for lokaler och

det material som ldmnas over till kunden vid till exempel visningen. Med siljstdd menas
Customer Relationship Management-system (CRM), som é&r ett datorbaserat system som
hjalper ett foretag med dess styrning, organisering och administration av kunder och
kundrelationer.

CRM-system anvénds av samtliga foretag som intervjuats. Hur mycket de verkligen anvinds
verkar dock variera en hel del bland de som intervjuade. En del papekar att det tar for lang tid
att anvinda CRM-systemet och ldgger endast in storre kontakter. Andra anvédnder systemet
véldigt aktivt och i det ndrmaste allt l4ggs in i systemet. Som exempel péd detta ndmndes de
kontakter som dragit sig ur processen i ett tidigt skede, men som &nda fors in i systemet i
syfte att undersdka deras framtida intresse av lokaler. Flera av de intervjuade ndmnde att just
anvdndandet av CRM-system kan goras bittre, bade ett dkat anvindande men ocksa att
systemen behover utvecklas mer. CRM-system anvédnds vildigt frekvent i
bostadsmaklarbranschen, vilken enligt utlitande ligger steget fore marknaden for
kommersiella fastigheter.

Det sdljmaterial som dverldmnas till kunden, ofta i samband med visningen, varierar stort i
omfattning och innehall. Det finns exempel pa véldigt professionella och utforliga broschyrer
eller foldrar som kunden fér ta del av. Detta siljmaterial ar ofta framtaget med hjélp av CRM-
systemet eller fran den kartliggning av lokalen som beskrivs ovan i1 avsnittet om
arbetsprocessen. Det kan badde handla om information om den aktuella lokalen men ocksa om
fastighetsforetaget som helhet. Andra objektbeskrivningar &r betydligt enklare i dess
utformning, dock finns planldsning i princip alltid med, dtminstone i beskrivningen som
kunden fér pa plats. Hur denna planlésning eller ritning ser ut varierar dock till viss man.
Somliga visar i princip endast vidggar och rum, medan andra ger ett par olika forslag pa
mobleringsmojligheter. Det finns &dven exempel pa ndr uthyrningsansvarig samarbetar med
ndgon form av konsult inom arkitektur eller inredning for att illustrera lokalen pa ett
tillfredstéllande och flexibelt sitt. Att det finns en planritning tillgénglig behdver dock inte
vara fallet for annonseringen, dir det foreligger &nnu stdrre variationer avseende
informationen.
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Angéende vilken information som bor finnas med i objektbeskrivningen och i annonseringen
rader det delade meningar om. Négra intervjuade menar att det dr béttre att formedla mer
information pa visningen, medan andra har uppfattningen att man vill ge kunden tillgang till
allt p4 en gang. En omdiskuterad frdga ar huruvida hyran ska framgd i annonsen och
objektbeskrivningen. Minga menar att den inte bor finnas med da hyran forhandlas fram i ett
senare skede. Det kan dven vara kénsligt dd nérliggande hyresgéster kan bli missndjda dver
deras eventuellt hogre hyra. I Malmé ar hyresnivderna dock relativt stabila, jamfort med till
exempel Stockholm. Aven om uthyrningsansvarig redan frdn borjan papekar for kunden att
den angivna hyran ér preliminér tar minga den angivna hyran
for givet. En av de intervjuade drar i sammanhanget en
parallell till bostadsméklarbranschen déar priset forr i tiden inte 5
fanns med i prospekten, vilket idag ar en sjilvklarhet. Kanske — desto mer kontaki
kommer samma utveckling ske dven for lokalhyresmarknaden.

29 . X
Ju mer information,

9

Ett par av de intervjuade foretagen erbjuder allt mer sé& kallade grona hyresavtal, vilket d&ven
behandlats ovan i samband med JLL’s undersdkning av lokalmarknaden (se kapitel 6.1.1).
Detta framhivs som ett bra inslag i en broschyr om lokalen. Aven om den aktuella lokalen
inte dr miljocertifierad presenteras ibland foretagets miljoarbete i vrigt.

10.15 Egna idéer

Som avslutning i intervjuerna med foretagen stilldes frdgan om de som ansvariga for
uthyrningen  sjdlva hade négon egen idé angdende  uthyrningsprocessens
forbattringsmojligheter. Frigan stilldes valdigt Oppet och syftet var komma fram till
innovativa och ndgot okonventionella tankar och arbetssdtt. Det framkom en hel del
intressanta svar och diskussioner.

En tanke som dok upp var att man skulle ta mer lardom av privatmarknaden i bearbetningen
av marknaden. Med detta menas att man genom marknadsforing skapar en attraktiv produkt
av en fastighet eller lokal med ett unikt koncept och med ett tilltalande namn. Istillet for att
anvinda sig av fastighetsbeteckningen, vilket sker i dagsldget, kan man skapa ett nytt som gor
att fastigheten skiljer sig fr&n méngden. Exempel pad sddana fastigheter dr Stockholm
Waterfront, Mektagonen i Goteborg och Palmfelt Center. Idén om att skapa en produkt av
fastigheten bor d4ven kunna tillimpas pa mindre orter, vilket torde leda till att marknaden kan
bli mer attraktiv.

En annan idé¢, eller arbetssitt, som till viss del redan anvéinds &r att man "hjélper” en kund av
lamna nuvarande hyresavtal. Som lokalhyresgést 4r man ofta, som redan nimnts, bunden av
ett langt kontrakt. Genom att fastighetsforetaget erbjuder en hyresgist att betala kvarvarande
skuld till nuvarande hyresvird kan kunden teckna ett nytt avtal. Skulden ldggs in som
projektkostnad for den aktuella uthyrningen och genom att samtidigt teckna ett l&ngt avtal blir
detta totalt sett endast en ringa kostnad. Hyresgésten kan pd sé sitt komma ur ett hyresavtal
under dess 16ptid. Detta medfor samtidigt att man som hyresgist pa ett mer flexibelt sétt kan
omlokalisera och séledes minimera risken att bli utan lokal.

Olika former av forbattringar inom CRM-systemen Onskas frdn ndgra av de intervjuade. All
information ska hela tiden finnas tillgénglig och att ta inspiration frén bostadsméklare i detta
avseende, dir CRM-systemen ar betydligt mer vélutvecklade, vore en god idé.

Att vara mer aktiv i hela processen dr ocksa en forbattringsmdjlighet enligt ndgon av de
intervjuade. Som uthyrningsansvarig kan man alltid forbdttra proaktiviteten och péd ett
effektivt sdtt vidga och utnyttja sitt ndtverk. Ett sdtt i nétverkskapandet &r att ingd i
affarsnédtverk dér olika branscher ingdr i syfte att hjélpa varandra i olika avseenden. I ett
sddant ndtverk kan man som uthyrare sprida ryktet” att man har en lokal ledig till en person i
en helt fraimmande bransch, som sedan i sin tur, i samband med sin affiarsverksamhet kan
sprida detta vidare. Detta forfarande pdminner om begreppet Word-of-mouth som beskrivs i
kapitel 7.1.1.
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Ytterligare en forbattringsmajlighet anses vara i samband med visningen. Genom enkla medel
kan den uthyrningsansvarige forbéttra visningsupplevelsen. Exempel pa detta kan vara att
man bjuder kunden pé ndgot som till exempel kaffe eller att man har med sig paraply da det
regnar vid visningstillfallet. Som ett led i upplevelseskapandet ndmns &ven lunchvisning, dir
man bjuder in i princip hela kundforetaget och erbjuder littare lunch. Detta &r ett sitt att fa
gehor hos hela personalen och inte bara den som &r beslutsfattare.
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11 Intervjuer med hyresgaster

Som ett komplement och for att antingen bekrifta eller dementera uppgifterna frén
intervjuerna med fastighetsforetagens uthyrningsansvariga har tvé hyresgéaster intervjuats.

Bada foretagen dr kunder hos nigot av de intervjuade fastighetsforetagen och bestar av
Fruktbudet i Malmo och Semcon i Karlskrona.

11.1 Omlokaliseringsbehov

Den avgorande triggern som gjorde att de intervjuade foretagen sokte nya lokaler var fradmst
av praktisk natur. En organisationsfordndring som medforde att storre lokaler behdvdes var
ett exempel, medan ett annat var ett behov av mer funktionella lokaler. Behoven uppstod
enligt ett foretag pa personalniva eller i produktionen. Aven exempel fanns pa ett av foretagen
dér behovet uppstatt pé ledningsnivé, som var stationerat pa annan ort.

11.2 Kriterier

Vilka kriterier som stilldes upp i lokalsdkningsprocessen varierade beroende pa den
underliggande triggern och varierade dven i omfattning. Ibland kunde i princip kriterierna
vara vildigt generella som; storre och bittre lokaler. I andra fall kunde mer detaljerade
kriterier finnas som att en produktionslokal ska vara pelarfri. Logistiklosningar i form av bra
infrastruktur ndmndes d&ven som ett krav eller onskemal. Ett krav som ocksa dok upp var att
lokalen mdjliggjorde att produktion och personal kunde vara beldgna pd samma plan, till
skillnad fran tidigare lokal som hade tre plan. Aven krav gillande hyra, lige, modernitet med
mera ndmndes i intervjuerna.

11.3 Kundkontakt

Kundkontakten skedde kontinuerligt under processen med utgédngspunkt i telefonkontakt som
utmynnade i ett antal visningar och eventuella byggmdten i samband med anpassningar av
lokalen. Fastighetsforetagens forslag pd losningar @ndrades och justerades i takt med att
hyresgésten framforde sina 6nskemal och synpunkter. Det framgick inte om hur hyresgastens
behov bekriftades, liknande det s& kallade sponsorbrev som beskrivs i avsnittet om
forsaljning, mer dn pé sjélva visningen eller i samband med andra méten.

Inget av de intervjuade foretagen hade nigon erfarenhet av att anlita hyresgdstombud men
kunde mycket vél tdnka sig att ett sddant behov kan finnas dd omlokaliseringsprocessen &r
mycket omfattande och innebidr stora beslut. Det var framst forhandlingsskedet och dess
juridiska delar som beskrevs som det svéraste skedet och dér ett ombud skulle kunna bidra
med mest expertis.

11.4 Presentation av lokalen

Angdende hur presentationen och marknadsforingen av lokaler sker framkom en del
synpunkter som bor belysas. Ett foretag efterlyste en bittre beskrivning av lokalens
anpassningsmdjligheter i form av en virtuell tredimensionell ritning. Detta hade kunnat leda
till mindre missuppfattningar och ett behov av férre antal visningar, vilket medfoér en
tidseffektivisering. En av de intervjuade ansag att visningsfrekvensen pa en lokal hade kunnat
halveras ifall det séljmaterial som tillhandahéllits skénkt mer information samt varit tidsenlig.

Gillande visningen av lokalerna menade intervjuade foretag att det viktigaste dr att den
uthyrningsansvariga dr paldst och kan forstd hyresgéstens behov. Det &r viktigt att kunna vara
flexibel och pa ett bra sitt visa hur ett problem kan l6sas. Helst ska det finnas flera olika
forslag pé 16sningar, som &r vél forberedda och genomténkta.

11.5 Beslutsfattande

Bada av de intervjuade poédngterar flera ganger att processen tar lang tid och beslut tas efter
flertalet jamforelser, diskussioner och forhandlingar. Dessa faser genomgas sividl med
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fastighetsforetaget som internt pa hyresgistforetaget. Aven om det slutgiltiga beslutet tas pa
ledningsnivé uppger ett foretag att personalen till viss man har mdjlighet att tycka till om en
ny lokalisering. I ndgot fall involverades en person i personalen som sjilv dger kommersiella
fastigheter for att bistd med intern expertis.

Som avgdrande faktor till beslutet ndmndes anpassningsmdojligheter som den viktigaste i ett
fall. I ett annat var priset och ldget de faktorer som ledde till ett slutgiltigt beslut. Det
framkom é&ven att fastighetsforetagets varumarke spelade en viss roll for beslutsfattandet. Det
som spelade storst roll var fastighetsforetagets storlek och tillforlitlighet.

Tidpunkt for beslutet uppgavs vara efter flera visningar och diskussioner samt det att offert
lamnats. Offerten jaimfordes sedan med andra offerter fran andra fastighetsforetag, for att
sedan leda till ett avgorande.
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12 Analys och diskussion

Den foljande analysen kommer att delas upp i tva delar. Den forsta dr en dvergripande analys
pa organisations- och ledningsnivd. Med dvergripande menas att de analyserade delarna ej
kan implementeras direkt i sidljprocessen utan uppkommer innan séljprocessen eller pd en mer
generell nivd. Det kan handla om strategier och metoder fOr organisationen i ett
fastighetsforetag eller till exempel utbildning och generell marknadsforing. I andra delen av
analysen kommer den ursprungliga séljprocessen, se kapitel 0, att analyseras och utvecklas
utifrin de forbattringsmojligheter som uppkommit i form av konkreta och praktiskt
anvéandbara verktyg och rekommendationer.

12.1 Overgripande analys

12.1.1 Uthyrningsstrategier

Det kunde tidigt under examensarbetets borjan observeras att det hos fastighetsforetagen finns
tva tydliga strategier géllande uthyrnings-organisationen. Antingen har foretaget en separat
uthyrningsenhet eller sa dr uthyrningen integrerad i fastighetsférvaltarens roll. I samband med
intervjuerna framkom bade for- och nackdelar med dessa bada organisationsstrategier. Det
kan dock konstateras att modellen med en separat uthyrningsenhet ansidgs som mest
fordelaktig. Den framsta anledning till detta var att en uthyrare da enbart kan koncentrera sig
pa uthyrningen, som dr en essentiell del i fastighetsforetagandet. En uthyrare kan ocksa hélla
kontroll pa hela bestandet, till skillnad fran en forvaltare som ar négot begransad till sitt eget
forvaltningsomréde.

En separat uthyrare har betydligt storre mojlighet att agera proaktivt och sdka upp kunden pa
ett aktivt sétt, medan en forvaltare som har ménga andra arbetsuppgifter har en reaktiv roll i
uthyrningsarbetet.

Det framsta argumentet for att en forvaltare dven ska skota uthyrningen var att kunden i
sddant fall har samma kontakt dven efter ett forhandlingsavslut. Ett sadant helhetsansvar
anses kunna leda till minskad risk for missforstind i organisationen. En 10sning pé problemet
om bristande mojlighet till proaktivitet hos forvaltaren skulle kunna vara att varje forvaltare
tilldelas farre hyresgéster, vilket frigor tid till proaktivitet. Ytterligare en 18sning, eller
reducering av problemet, skulle kunna vara att det tekniska forvaltningsansvaret aldggs en
separat avdelning eller externt. Detta gor att fOrvaltaren kan ha uthyrningen som sin
huvudsakliga arbetsuppgift. Detta skulle kunna liknas vid ett mellanting av uthyrare och
forvaltare.

Synpunkterna hos de intervjuade personerna varierar i det avseendet att de som &r just
forvaltare foredrar sitt arbetsséitt och uthyrare anser att deras modell dr lampligast, vilket vi
samtidigt anser inte dr sérskilt férvanande. Dock hade en av de intervjuade personerna
erfarenhet av bada arbetssitten och denne foredrog & det bestimdaste en modell med separat
uthyrningsenhet.

I teoriavsnittet ovan ndmns en rad verktyg och angreppssitt som med fordel kan anvéndas i
olika typer av séljprocesser, som enligt oss dven innefattar uthyrningsprocessen. Exempelvis
ger avsnittet om Solution Selling en vil utarbetad modell och ett flertal verktyg om hur en
forséljare kan arbeta for att lyckas med en affdr. Avsnittet angdende kundkontakt och
kunddialog tar ocksa upp ett antal intressanta infallsvinklar. Att hela tiden under séljprocessen
veta vad kunden efterstriavar och har for behov &r @ven en viktig del i forséljningsarbetet. For
att alla dessa verktyg, angreppssitt och strategier ska kunna tillimpas pa ett s& bra sétt som
mojligt anser vi att en separat uthyrningsenhet dr mer eller mindre en forutsittning. Detta i
kombination av att majoriteten av de intervjuade personerna i branschen fOredrar detta
arbetssétt gor att vi anser oss vara starkt vertygade om att fastighetsforetag bor ha en separat
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uthyrningsenhet. En separat uthyrningsenhet har storre mojlighet till att lara sig marknaden
och aktivt ta reda pa kundens preferenser.

Genom att aldgga en separat uthyrningsenhet uthyrningsarbetet anser vi att det skapas
tydligare roller for personalen i foretaget. Forvaltaren bor ha en renodlad reaktiv roll i
processen och koncentrera sig pé befintliga kunder fullt ut, medan uthyraren fokuserar pé att
skapa nya kundrelationer.

12.1.2 Proaktivitet

Som redan ndmnts har en separat uthyrningsenhet med uthyrare en storre mdjlighet att agera
proaktivt i uthyrningsarbetet. Uthyraren kan genom olika sdtt som framgick under
intervjuerna, framst under kapitel 10.15 Egna idéer, aktivt soka upp potentiella kunder. Ett
exempel dr produktskapandet av en fastighet eller lokal, vilket kan ses som en form av
foradling. Detta dr en metod som vi anser borde fungera vil och kan anvindas for att gora ett
mindre attraktivt omradde mer tilltalande. Kanske kan detta gdras i kombination av en ”grén
profil” av fastigheten, dér ett slags varumirke skapas som tilltalar intressenter som vill
profilera sig som miljomedvetna. Det giller for fastighetsforetaget att tidigt identifiera
framtida behov och genom innovativa 16sningar framhidva dessa. Med hjédlp av dessa
innovationer i form av paketeringar av fastigheter kan man skaffa ett overtag och en
positionering pd marknaden, jaimfort med konkurrenterna.

Ett annat sitt kan vara att dra nytta av branschoverskridande nétverk, for att ge en mojlighet
for word-of-mouth dir ryktet om fastighetsforetagets lediga lokaler sprider sig pé ett
informellt sétt. En sddan informationsspridning kan nd en framtida kund i ett mycket tidigt
stadie, dar tanken att omlokalisera inte uppkommit. P& sd vis bor fastighetsforetaget ha ett
forsprang och behdver inte konkurrera pd samma sétt som nar kunden &r initiativtagare och
har sokt av hela marknaden.

Vidare kan forfarandet att “hjdlpa” hyresgister att limna deras nuvarande hyresavtal och
inkludera aterstdende hyreskostnad som en projektkostnad vara en bra proaktiv metod. Detta
kan savédl handla om en egen befintlig hyresgdst men &dven kunder hos ett annat
fastighetsforetag. D& hyresgésten dr bunden av ett avtal kan man som uthyrningsansvarig ge
erbjudande om en béttre lokal i ett tidigt skede och skapa liknande forsprang som beskrivits i
foregdende stycke.

Dessa former av proaktivitet anser vi ha stor potential men &r samtidigt tidskrédvande, vilket
ytterligare starker vart foresprdkande av en separat uthyrningsenhet for att uthyrningsansvarig
overhuvudtaget ska ha tid till detta. Utdver de ndmnda “idéerna” bor man enligt oss rent
allmint som uthyrare inneha en drivande och utétriktad roll, dir man ligger steget fore och
kan mota, eller rentav skapa, kundens behov.

12.1.3 Marknadslaget

Befintliga rapporter om hyresmarknaden visar att den paverkas av trender och vilka
ekonomiska fOrutsdttningar foretagen har. Tillsammans med teorin om kundens
omlokaliseringsfaktorer framkommer det tydligt att stora variationer mellan olika branscher
existerar géllande krav och specifikationer. Detta faktum anser vi understryker vart antagande
(se avsnittet om uthyrningsstrategier ovan) om att uthyrningsarbetet bor delas upp i
organisationen och &ldggas en separat uthyrningsenhet. Vi anser dven att en uthyrare kan,
genom sin Overblick av det totala bestandet, ha kontroll 6ver vakansgraden och sédledes
anpassa mojligheterna till att moéta kunden beroende pa utbud. Uthyrningsansvarig bor dven
kontinuerligt hélla sig uppdaterad 6ver marknadsldget pd makronivd som nidmns i avsnitt
Lokalhyresmarknaden 4.1.

Vi anser att, for att en konkurrensmaéssig position skall upprétthéllas, boér uthyrningsansvarig
ha god kidnnedom om marknaden och de trender som existerar. Efter intervjuer med
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uthyrningsansvariga dr uppfattningen som sddan att innehavandet av grona hyresavtal i
dagslaget ar en stark fordel pa marknaden.

P& grund av kundens vitt skilda preferenser beroende branschtillhdrighet och vikten av att
identifiera och tillmotesgd kundens behov har en tanke kring uppdelning inom
uthyrningsorganisationen uppstatt. Vi menar med detta att fastighetsforetagen torde vinna
fordelar pa att gora ytterligare en uppdelning inom den separata uthyrningsenheten beroende
pa typ av lokal. Exempelvis skulle en uthyrare endast kunna hantera de kunder som &r ute
efter en lagerlokal. Genom denna specialisering bor uthyraren bli béttre pd att forstd och
uppfylla kundens behov dé en fokusering sker pé en specifik delmarknad. Idag kan man se en
liknande uppdelning pa foretagsniva, dér fastighetsforetagen véljer att antingen fokusera eller
diversifiera sitt bestdnd. Vér tanke &r istillet att man gor en specialisering péa
organisationsniva.

12.1.4 Typ av kopbeslut inom uthyrningsprocessen

Kopbeslutet for ett foretags omlokalisering kategoriseras under nytt uppdrag, enligt teorin
inom B2B. Detta innebér att projektets storlek, och den risk som det kan innebéra, avgor hur
manga parter hos koparen som involveras i processen. Vid nytt uppdrag dr det dven vanligt
forekommande att samtliga av beslutsprocessens étta steg inkluderas. Det ndmndes i kapitlet
om kopprocessens struktur att en roll kan innehas av flertal personer och vice versa, vilket
innebdr att det vid storre omlokaliseringar formodligen inte behdver vara kdparen som agerar
beslutsfattare. Vid en av de intervjuade hyresgisterna skedde omlokaliseringen efter samrad
med foretagsledning pa annan ort. Personen i frdga hade dock stort inflytande pé beslutet, och
agerade dven kopare i det fallet. Det leder till att sdljstarka argument inte alltid skall riktas till
beslutsfattare, utan dven till personer i beslutsfattarens nédrhet dd chansen finns att dessa
innehar en stor influens pa beslutet.

12.1.5 Tekniskt stod

I samband med insikten om att det bland fastighetsforetagen existerar olika strategier géllande
uthyrningsarbetet, eftersoktes en l0sning for ett foretags oOvergripande ledning. Inom
fastighetsforetagen finns det utvecklade kundinformationssystem, CRM, men i vissa fall blev
uppfattningen som sddan att dessa inte nyttjades till sin maximala potential.

Vid intervjuerna blev det tydligt att CRM-systemen nyttjades pa basta sétt vid de fall d ett
informationsutbyte var nddvéndigt, speciellt i fall dar uthyrningsarbetet bedrevs av en separat
uthyrningsenhet och en informationsdatabas mellan forvaltare och uthyrare kridvdes. Om
personalen inte dr inforstddda med vikten av tekniska stodsystem bor foretaget erbjuda nagon
form av kompetensutveckling, internt alternativt externt, for att klargdra fordelar med att
anvinda sig av sddana system.

12.1.6 Marknadsforing

Vid anstrangningar i marknadsféringssammanhang, allt frdn broschyrer till vilka gédvor som
tilldelas spekulanter, bor personal med kundkontakt involveras. Frontpersonalen vet vad
kunden foredrar och har erfarenhet av marknaden, sdledes bor de forst konsulteras innan
storre marknadsforingskampanjer genomfors. Detta for att de sjdlva ska inse vikten av
foretagets standpunkter, samt inte bli negativt dverraskade av vad foretaget lovar mot sina
kunder, men dven for att marknadsforingen skall bli s& lyckad som mdgjligt. Vid intervju med
hyresgéster framkom det att bristande presentationsmaterial forekommit och att en
forbattringsmojlighet 1ldg 1  detta omrdde. Om frontpersonalen kénner till att
visningsfrekvensen pd en och samma lokal med samma kund kan sédnkas med 50 procent
genom ett bittre séljmaterial, bor chansen vara storre att det framgar till ledningen om de
involveras i marknadsforingsarbetet.

12.1.7 Rutiner och ledningsstod
Det kommer under nésta del, med en utvecklad siljprocess, definieras mer i detalj vilka
rutiner som kan och bor finnas under séljprocessen. Att ha rutiner anser vi vara fordelaktigt,
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dock till en viss mén. Foljande kommer forklara syftet med att ha rutiner och i vilken
utstrackning de skall paverka arbetet for frontpersonalen.

Gillande uthyrningsprocessen bor inte rutinerna vara allt for omfattande, men en ldgstaniva
bor finnas. I 6vrigt bor personalen fa en sa stor handlingsfrihet som mojligt i sitt arbete. Att
anvinda sig av rutiner dr i dagsldget tillimpat i varierande omfattning bland de
fastighetsforetag som intervjuats, d& dessa skdnker ndgon form av stod att falla tillbaka pa.
Att skapa sndva rutiner anses dock vara svart pa grund av att varje lokal &r av unik karaktér.
En strategi som foreslas i det hir fallet dr att anvidnda sig av en ldgstaniva dé& objekten ska ut
pé& marknaden och vid behovsinhdmtning, om det anses vara nddvéndigt. Att anvinda sig av
en rutin di lokalen blir vakant underlittar arbetet mellan uthyrare och forvaltare, i de fall
sddan uppdelning existerar, och ligger tyngd pa nyttjandet av CRM-system.

I kapitel 7.1.1 om kundmotet ndmns det att det dr viktigt att foretaget har tydliga ingdngsdata
och spelregler for att leverera en samlad bild av foretaget. Detta anser vi bor losa sig sjélvt om
det som tidigare ndmnts skapas en samordnad metod i marknadsféringskampanjer dar
kundkontaktpersonalen involveras i arbetet.

Det ar viktigt att ledningen skapar bédsta mojliga forutsattningar for kundkontaktpersonalen
for att handlingsfrihet med goda resultat skall uppnés. Under intervjuerna dok begreppet ett
smorgasbord av maojligheter” upp, vilket vil beskriver hur arbetet bor ledas. Mojligheterna
varierar fran smé gévor till spekulanter till det stdd, tekniskt sdvél som internt, som bor
finnas. CRM-system har visat sig vara ett vardefullt verktyg bland uthyrare i deras arbete, och
séledes bor det vara tillforlitligt och hogkvalitativt.

En enkel tanke for ledningen for att 8stadkomma ett bra klimat &r att behandla sina anstillda
som kunder, uppfylla deras behov och skapa ritt forutséttningar for det externa arbetet.

12.1.8 Hyresgastombud

Bland de intervjuade varierade &sikterna kring hyresgédstombud kraftigt. Den negativa kritiken
riktade sig framst till konsulter med en oserios instéllning till kundrelationen mellan hyresgést
och fastighetsforetag. Erfarenheten av hyresgéstombud bland de intervjuade visade sig dock
vara lag vilket gor att den mesta av kritiken fick en spekulativ framtoning.

For att aterkoppla till teorin anser vi att en av nackdelarna &r att hyresgdstombudet fétt en
gatekeeper-roll i relationen mellan kund och fastighetsforetag, men att en sddan konsulttjanst
dven hojt nivan pa motpart. Den skillnad vi kan finna mellan en kund utan hyresgidstombud
gentemot en kund med hyresgéstombud ar att kundens position i beslutsprocessen skiftat.
Istéllet for att mota en kund som inte definierat sina behov moéter nu fastighetsforetaget en
kund som, med hjdlp av hyresgidstombudet, skapat en kravlista samt prognos och séledes
kommit ldngre i processen. Den fordel vi anser uppkomma i samband med detta &r att
fastighetsforetaget med rétt metod kan moéta kunden med ratt information och saledes korta
ned sin egen process. Detta forutsatt att konsulten utfort ett bra arbete och inte dverarbetat
kundens krav och preferenser, vilket kan leda till en allt for specificerad och svarmott
kravspecifikation. Det kan ocksé tdnkas att situationen dr det omvénda dér konsulten missat
viktiga detaljer som kan vara essentiella for fastighetsforetaget att veta. En nackdel med att
mota kunden i denna fas av beslutsprocessen ar att fastighetsforetaget missat sin chans till att
kunna trdda in tidigt och bygga ett fortroende i sin relation med kunden.

Vi anser att hyresgéstombud kommit for att stanna och att det &r upp till fastighetsforetagen
att anpassa sitt arbete utefter forutséttningarna, istillet for att forsoka motarbeta trenden.
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12.2 Analys av saljprocessen

Figur 7. Siljprocessen

12.2.1 Vakans

Oavsett vilken uthyrningsstrategi som tilldimpas anser vi att det bor finnas genomtinkta
rutiner vid uppkomsten av vakans. Vi utgdr dock i detta stycke frdn att separat
uthyrningsenhet existerar. Nir en vakans uppstar bor forvaltaren i samrad med uthyraren
skapa ett dokument dir det anges vilka modifikationer som kan goras i lokalen, vilken typ av
hyresgést som forvaltaren anser passa bést, hyressittning, tidsaspekt med mera. Detta for att
underldtta uthyrarens eget arbete och samarbete med vriga avdelningar inom organisationen.
En sadan kartliggning av lokalens mdjligheter utgér grunden for séljprocessen och paskyndar
forhandlingen da objektets ramar faststéllts.

12.2.2 Marknadsforing

I marknadsforingen av lokaler ar det viktigt att s& mycket information som mojligt finns
tillgdnglig for spekulanten. Idag finns stora mojligheter for kunden att jaimfora olika
erbjudanden, vilket vi anser medfora att ju mer information man delar med sig desto léttare
fortskrider siljprocessen. Man bor dock vara noggrann med att skapa sadana forvantningar
som inte bara uppnds, utan ocksd gar att dvertrdffa for att finga kunden. Informationen kan
handla om till exempel vil uppdaterade planritningar, anpassningsmdjligheter och inte minst
en hyresangivelse. Att hyran presenteras direkt i annonsen anser vi forenkla processen, dven
om denna hyra dr preliminér. Det dr vart antagande att en hyresangivelse i framtiden kommer
vara lika sjilvklar som prisangivelser i bostadsméklarbranschen, vilket tidigare inte var fallet.

Vi anser det dven vara viktigt att marknadsforingen stricker sig langre &n till bara
produktnivan. D4 lokalen endast &r en del av det totala tjdnsteerbjudandet &r det viktigt att
information framgér till spekulant om exempelvis hur service utfors eller fastighetsdgarens
profil. Sddan marknadsforing anser vi skapa mdjligheter till ett starkare fortroende mellan
hyresgést och hyresvérd.

Ett fortroendeskapande verktyg &r att, om mdjlighet finns, skapa en referenslista med
befintliga kunder dér processen resulterat i ndgot positivt. Denna lista kan med fordel dven
anvdndas i nagon av de foljande delarna i sdljprocessen for att dvertyga kunden. Detta
beddmer vi vara ett bra sétt att skapa en Word-of-mouth-effekt, som tidigare beskrivits som ett
mycket effektivt marknadsforingsverktyg.

12.2.3 Kundsamtal

Kundsamtalet bor forst och framst rikta sig till att finga in kundens behov och preferenser. I
denna fas anser vi att en rutin eller checklista &r att foredra for att fa ut s mycket information
som mdjligt ur spekulanten. En viktig punkt dr dven att sa tidigt som mdojligt identifiera vilken
roll spekulanten har i det foretag som denne soker lokal for. Var uppfattning ar att det inte
alltid ar beslutsfattaren som fétt i uppdrag att skanna av marknaden efter potentiella lokaler.
Detta torde leda till att ett béttre utgangslédge skapas om det framgar tidigt i processen vem
som bidrar med influens hos beslutsfattaren. Ett sitt att identifiera spekulanten dr att till
exempel anvénda sig av frdgan som presenteras i kapitlet om Solution Selling; ’Vad behdver
du gora och vilka behover du blanda in for att detta projekt skall bli av?”.
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Vi anser det dven vara viktigt att ta reda pa var ndgonstans i beslutsprocessen som kunden
befinner sig i. Om kunden befinner sig i ett tidigt skede i beslutsprocessen finns det
incitament for uthyrningsansvarig att trada in och tillsammans med kunden skapa en
kravspecifikation samt prognos over framtida behov. En kravspecifikation och prognos fér
kunden att tdnka igenom vad som behdvs och vad framtiden rimligen kommer att fortilja. Det
ar viktigt att redan i1 borjan av séljprocessen ta hdnsyn till en framtida expansion och ddrmed
okat ytbehov. Detta kan till exempel ske genom att optioner for ytterligare yta ingar i avtalet,
sd att kunden kan stanna kvar en lingre tid.

En bra metod for att undersdka kundens behov och dess uppkomst &r att besoka kundens
befintliga lokaler. Detta &r ett bra tillfille for uthyrningsansvarig att trycka pa kundens
befintliga smértpunkter och samtidigt visa vilka fordelar en ny lokal kan medfora. Ett besok i
kundens befintliga lokaler kan &ven vara en chans till att mota en stark influens pa
beslutsfattare, ndmligen anvindarna (personalen).

12.2.4 Visning

Det absolut viktigaste i visningsforfarandet dr att pd olika sdtt vara vil forberedd. Forst och
frimst méste den uthyrningsansvarige vara vél példst om lokalen for att till exempel veta
vilka anpassningsmdjligheter som finns. Géllande lokalens presentation anser vi att det dven
hédr bor finnas en genomtdnkt rutin med en lagstanivd pd hur presentationen skall ske. Det
forsta intrycket av lokalen ar viktigt, men det 4r samtidigt viktigt att skapa en vision av hur en
fardigstélld lokal kan se ut. Det dr séledes ett nyttigt verktyg for uthyrningsansvarig att sa fort
som mdjligt visa kunden lokalens potential, antingen genom att visa en fardigstélld lokal pa
samma fastighet eller genom att ha med sig broschyrer samt exempel pa planlosningar.
Onskemal om négon form av virtuell visning uppkom i samband med hyresgistintervjuerna,
vilket dr en mojlighet som bor undersdkas ytterligare. Forslaget om att bjuda in hela
kundforetaget anser vi vara en god tanke, dd& man pd sd sitt fir chans att paverka dven
personalen och de informella pdverkarna hos kunden, vilket ocksd omnidmns i Solution
Selling och B2B.

Vi tycker é&ven att uthyraren skall vara forberedd pa att kunden vill skapa ett
jamforelsematerial och darfor kunna visa upp andra lokaler som kan passa kunden. Detta
anser vi vara ett argument for vart antagande till att uthyrningsarbetet bor bedrivas via separat
uthyrningsenhet, dé flera forvaltningsomrdden kan dverblickas.

Efter avslutad visning och diskussion med kunden ar det viktigt att kunden fér sina behov och
onskemal bekridftade genom ett sé& kallat Sponsorbrev, som beskrivs i kapitel 9.2 om Solution
Selling. Detta blir en bekréftelse pa att uthyrningsansvarig och kund ar i samforstand och
formedlar vad nésta steg blir i processen. Sponsorbrevet bidrar dven till ett starkare kundvérde
d& kunden kénner att man blir tagen pa allvar, vilket ocksa ar en viktig del i skapandet av
kundvérde.

12.2.5 Offert

Den slutgiltiga offerten anser vi ska dverldmnas till kunden forst ndr denne bekriftat dess
innehall. Detta gors genom att man bjuder in kunden i offertskapandet och tillsammans skapar
ett utkast till offerten. Vi anser att detta bor férenkla forhandlingsfasen, vilken ocksa beskrivs
som den svéraste fasen enligt en av de intervjuade hyresgésterna. Detta medfor dessutom
ytterligare till att kunden blir tagen pé allvar, samt att missforstand undviks.

Offerten kan ocksd med fordel anvidndas i marknadsforingssyfte genom att foretagets profil
med mera framfors. Vi rekommenderar att fastighetsforetagen via offerten marknadsfor sig
sjdlva genom att exempelvis skicka med informationsbroschyrer eller annat séljmaterial.

12.2.6 Avslut
Nér kunden &r vunnen &r det av stor vikt att ansvaret s fort som mojligt dverldmnas till
lokalens forvaltare. Hir anser vi att det ar viktigt att uthyraren skapar ett dokument, likt
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kartlaggningen av lokalen vid vakansens uppkomst, for att ge forvaltaren en tydlig bild om
vem kunden &r samt vad som lovats kunden. Informationsutbytet underldttas om
fastighetsforetaget har ett ldttanvint CRM-system. Ett samarbete mellan forvaltare och
uthyrare anser vi skapar ett syfte med CRM-system, vilket vi anser bor skapa en mer
mottaglig attityd till nyttjandet av sddana kunddatabaser hos personalen.

Aven om vi anser att uthyrningsarbetet ska &ldggas en separat uthyrningsenhet bor
kontinuerlig avstimning med forvaltare ske under processens ging. Detta for att sidkerstélla
att lokalen fir en hyresgést som forvaltaren dr njd med, och som fungerar pa ldng sikt. Det &r
var uppfattning att kundrelationen inte paverkas vid byte av part i processen (fran uthyrare till
forvaltare), men att det krévs en tydlig dokumentation frdn uthyrarens sida for att det skall
fungera. Det dr sdledes viktigt att alla forvéntningar och 16ften som givits under processen
infrias av forvaltaren.

12.2.7 Uppfdljning

Har anser vi att uthyrningsansvarig bor utvérdera hela uthyrningsprocessen, fran borjan till
slut. Detta &stadkoms genom att dels méta kundens niva av tillfredsstéllelse, men dven genom
att uthyrningsansvarig analyserar sin egen insats i processen. Hér anser vi att det dr viktigt att
kontrollera sa att kunden ar ndjd, da det inte bara 4r transaktionen som beddms frdn kundens
sida utan det totala tjansteerbjudandet. Det framkom vid intervju med en hyresgést att det
fanns mindre servicebehov som enligt denne inte bekriftats fran fastighetsforetagets sida,
vilket skapade ett missnoje.
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13 Slutsats

Syftet med detta examensarbete har varit att analysera och utveckla fastighetsforvaltningens
séljprocess utifrdn teori inom marknadsfoéring och forséljning samt empiri fran intervjuer. Vi
bedomer att det finns flera mojligheter till forbéttringar, vilket har utmynnat i ett antal
rekommendationer. Vi ser det som en fOrutsittning att fastighetsféretag har en separat
uthyrningsenhet for att detta ska kunna ske pé ett optimalt sétt. En separat uthyrningsenhet
kan 6verblicka hela bestdndet och samarbeta med flera avdelningar inom foretaget.

Marknadslédget for lokaler pavisar stora variationer bland hyresgésters preferenser samt starkt
inflytande av trender, vilket leder till att uthyrningsansvarig skall inneha god vana och
kdnnedom om marknaden och kunden. Det &r sdledes viktigt att det finns utrymme for ett
proaktivt arbete i den uthyrningsansvariges yrkesroll. En tydlig trend i dagsldget ar det 6kade
intresset for grona hyresavtal.

Vi anser att en proaktiv arbetsroll korrelerar som bdst med en separat uthyrningsenhet. Det
proaktiva arbetet bor exempelvis vara i form av nitverkande, aktivt kundsdkande, samt
produktskapande av lokaler.

Marknadsforingen bor pd alla nivder vara transparent och skénka kunden sd mycket
information som mdjligt. Vi ser det inte som en nackdel att till exempel redovisa hyran for
lokalen i marknadsforingsmaterialet. Det &dr viktigt att materialet som tillhandahalls kunden &r
uppdaterat och skapar en vision av lokalen i ett fardigstillt utférande. Var redo att visa
alternativa planlosningar och lokaler. Om méjligt, ha referensmaterial tillgangligt for att 6ka
kundens fortroende. Det &r viktigt att skapa forutséttningar for att kunna overtrdffa kundens
forvantningar, vilket foranleder till att sdljmaterialets innehall bor vara val avvégt.

For att samarbetet mellan forvaltare och uthyrningsenhet skall fungera optimalt krivs ett
tillforlitligt och hogkvalitativt CRM-system. Om personalen inte inser vikten av sddana
databaser, bor ndgon form av utbildning finnas tillgdnglig.

Gillande rutiner bor de inte vara allt for omfattande. Lokalerna ar s& pass unika till karaktér
att sndva rutiner kan bli en begrinsning i personalens handlingsfrihet. V&r rekommendation &r
att fastighetsforetagen skapar en sa kallad ldgstanivd i olika delar av processen. Det kan
handla om kartldggning av lokalen, forberedelser vid visning samt behovsinhdmtning fran
kund.

Hyresgidstombud ar en tjdnst som vi anser kommer fa ett storre inslag pd marknaden.
Fastighetsforetagen bor séledes se dessa hyresgidstombud som medspelare istéllet for
motspelare. Dessa hyresgidstombud é&ndrar kundrelationen pa det sétt att fastighetsforetagets
motpart numera har hogre kompetens samt dr ldngre framskriden i beslutsprocessen. Detta
skapar mojlighet for en effektivare process for bada parter.

P& nista sida presenteras den utvecklade séljprocessen med framforda rekommendationer som
beskrivs mer ingdende i andra delen av analysen.
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eKartldggning av lokalen
eSamrad mellan forvaltare och uthyrningsenhet

eTransparens i sidljmaterialet
eUppdaterade ritningar
«Skapa alternativa planlésningar

Marknadsforing g Framhav referenser

eTareda pa kundens behov

eIdentifiera spekulanten

eIdentifiera kundens framsteg i beslutsprocessen

«Skapa en kravspecifikation eller prognos tillsammans med kunden
*Besok kundens gamla lokaler

*Kom i tid och férbered lokalen

«Se till att lagstanivan i faststalld rutin ar uppfylld

eVar pélast om lokalen

eVar forberedd pé att visa alternativa lokaler

*Undersok mojligheten att visa en fardigstélld lokal pa samma fastighet
Skicka ut bekréftelsebrev efter visning

¢Bjud in kunden i offertskapandet
eLiamna offert niar kunden bekraftat innehéllet
eMarknadsfor via offerten

eSamrad mellan forvaltare och uthyrningsenhet
«Overlamnande av information om kund till férvaltare

eUtvdrdera processen
«Se till sa att kunden ér tillfredsstalld
eUtvdrdera egen insats i processen

Uppfoljning

N/ N S U U N
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