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Forord

Vid genomforandet av denna uppsats har jag bemotts av ett stort antal madnniskor som
samtliga har varit positivt instdllda géllande delaktighet och engagemang och som bidragit till
att jag berikats med mycket ny kunskap. Som skribent vill jag tacka Fastighetsbyran, framst
Lars-Erik Nykvist for ett gott samarbete och en bra relation genom arbetets gang.
SWEDBANK via Lennart Andersson har varit en mycket tacksam finansiér som bidragit till
uppsatsens utformning och innehdll. Ett stort tack vill jag dven rikta till min handledare pé

Institutionen for ekonomi vid SLU, Ultuna, Cecilia Mark-Herbert.
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Abstract

Services, no matter if they are established on the market or not, are often problematic since
they are difficult to define for the customer. An example of such services is an real estate
agent offers his or her service when it comes to all types of real estate. The purpose of the
intermediation is to sell a costumers real estate to a buyer and act arbitrator between the two
parties, this means that good communication is very important. To pin down what the service
is all about and to know how to communicate is essential. When it comes to land and forest
holding a special need of knowledge and experience is needed to be able to act professionally.
The purpose of this thesis is to highlight and analyze the role agents that take on the role as
that intermediate land and forest holding. The analysis is divided into three parts, the estate
agents background, and his or her view of his and her service and the costumers point of view
of the service that the real estate agent offers.

The corporation of particular interest in this study is Fastighetsbyran. Five active estate agents
within Fastighetsbyran were interviewed through the phone. All of which have experience
within land and forest holding. The company’s recruitment manager was also interviewed. To
find out in what way the service is provided and to find the general view towards the service,
the aim was to find common patterns amongst the interviewees.

The conclusion drawn from the research is that the typical land and forest holding agent who
works at Fastighetsbyran has an additional degree besides the estate agent degree and also has
some kind of experience within the area of land and forest. The main trend is that an estate
agent considers his job as being mostly about information and therefore not hard to value.
Most of the time the agents do not get their business within land and forest holding through
Fastighetsbyran, but through contacts and own networks. These interviewees don’t believe
that the brand Fastighetsbyrdn communicates their knowledge within the area. The
management at Fastighetsbyran does not believe that an offensive venture within land and
forest holding is necessary. On the other hand the managers say that they never hold anyone
back within the company that wants to proceed with business within land and forest holding.
Finally they believe that a general background in sales is valuable in the profession as an
estate agent.

Key terms: Real estate agency, servicemarketing, service, agency, forestry, farming.
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Sammanfattning

Tjénster, oavsett om de &r etablerade pa en marknad eller inte, har allt som oftast problemet
att for en kund vara svardefinierbara och svarvirderade. En fastighetsmiklare erbjuder
tjansten fastighetsférmedling och det handla om alla olika typer av objekt, d&ven jord och —
skogsfastigheter. Formedlingens syfte dr for en kunds rédkning sdlja dennes fastighet till en
kopare och dirmed agera medlare mellan tva parter, med andra ar vikten av en god
kommunikation stor. Att forst precisera vad tjdnsten dr och sedan veta nér en
fastighetsméklare skall kommunicera denna samt avslutningsvis hur han eller hon skall
kommunicera dr av stor visentlighetsgrad. Nir det dessutom handlar om jord och —
skogsfastigheter kriavs en viss spetskompetens och god erfarenhet for att kunna agera
profesionellt i sitt yrkesutdvande. Studiens syfte &r att belysa rollen for och analysera
personalen som formedlar jord — och skogsfastigheter. Analysen delas upp i tre delar,
fastighetsformedlarens bakgrund, hans eller hennes syn pa sin tjanst samt kunders syn pa
fastighetsformedlartjénsten.

Studien genomfordes via telefonintervjuer med fem stycken aktiva fastighetsmiklare inom
Fastighetsbyran som under en senare period formedlat flertalet jord och — skogsfastigheter. I
relation till dessa intervjuades dven huvudkontorets rekryteringsansvarige inom berérda
omrddet. For att undersdka hur tjédnsteutdvandet samt den allmédnna synen kring tjénsten
fastighetsformedling var soktes gemensamma monster hos de intervjuade personerna. De
medverkande respondenterna var samtliga anstdllda eller egna s kallade franhisee-tagare
inom Fastighetsbyrén.

Undersokningens slutsats ér att den typiske jord och skogsmiklaren har utbildning utéver sin
fastighetsméklarutbildning samt har nagon form av tidigare erfarenhet inom omradet for jord
och skog. Det fraimsta monstret ar att fastighetsméklarna anser att tjinsten de erbjuder till sin
kund till storsta del handlar om information och ddrmed 4r den inte heller svarvarderad. Ett
annat monster som kan tydas &r fastighetsméklarna genererar in sina uppdrag inom jord och
skogsomradet via tidigare kontaktytor och att det inte &r Fastighetsbyrdn med sitt varumérke
som bidrar till kunden tolkar Fastighetsbyrans kommunikation att inneha kunskapen att
formedla jord och skogsfastigheter. Dock ser huvudkontoret ingen mening med att offensivt
satsta ndgot ndmnvart inom jord och skogssektorn men hivdar att ingen hindras inom
foretaget och menar att en grund som siljare i ett tidigare yrke underléttar arbetet som
fastighetsmaéklare.

Key terms: Fastighetsméklare, formedling, lantbruk, skog, tjianstemarknadsforing.
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1 Introduktion

Detta inledande kapitel presenteras genom en bakgrund féljt av en problemframstallning dar
bergreppet tjanster inom fastighetsmaklarmarknaden kortfattat beskrivs. Darefter foljer en
avgransning samt uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

I vérldens industrialiserade linder har ekonomin under de senaste decennierna upplevt stora
strukturella omstéllningar. Enligt Arnerup-Cooper och Edvardsson (2004) dr detta positivt for
service — och tjansteforetag som dr under tillvixt till skillnad frén traditionellt
varuproducerade foretag som minskat i volym och omsittning.

Tjéanster skiljer sig i flertalet avseenden fran en produkt, i synnerhet dr en tjénst abstrakt och
kan ddrmed 1 vissa fall vara svar att sitta ett virde pa och komplicerad att motivera for en
presumtiv kund (Gronroos, 2002). Inom begreppet tjanstemarknadsforing har trenderna pé
senare tid pekat mot ett mer inriktat relationsperspektiv dir védrdet inom tjansteforetag i stor
utstrackning bygger pa interaktionen mellan manniskor (Baron, Harris, 2003).

I fastighetsméklarbranschen handlar det i hogsta grad om tjanstemarknadsforing dd en
fastighetsméklare tillhandahéller tjénster i form av formedling av fastigheter.

For att ett foretag ska lyckas inom tjanstemarknadssektorn kriavs emellertid att ritt typ av
individ tar hand om kunderna och bygger upp en presumtiv kunds fortroende. I en artikel
publicerad 1 oktober 2007 uttalar sig LRF-konsult skogsbyrdnsmarknadschef enligt f6ljande.

Vi ar marknadsledande med viss konkurrens fran lokala méklarkontor. Men de saknar ofta
kompetens inom skog och lantbruk. Skogsakademiker formedlar jordbruksfastigheter och
agronomer jordbruksfastigheter. Nummer ett &r dock social kompetens.”

(Liljeback, 2007)

Efter 1990-talets fastighetskris (Jaffe, 1994) med sjunkande priser, problem for banker och
kreditinstitut har marknaden kraftigt aterhdmtat sig och konkurrensen mellan
fastighetsméklare har 6kat (Hellblom, 2007). Denna utveckling har dven foljt skogs — och
lantbruksfastigheter.

” Forsaljningen av skogs — och lantbruksfastigheter ser ut att 6ka daven under helaret 2007.
Nya potentiella képare i form av exempelvis utlandska intressenter och storstadsbor i
kombination med en stark konjunktur gor att efterfragan ar fortsatt mycket hog”

(Wesslund, 2007).

Da efterfrdgan pé skogs och - lantbruksfastigheter enligt pressmeddelandet dr stor dr det
sjalvklart flera aktorer pa marknaden som &r intresserade att formedla dessa typer av objekt. I
synnerhet finns det ett intresse dd provisionsbeloppen pa dessa fastigheter i flertalet fall &r
hoga 1 forhéllande till andra objektstyper. Enkelt forklarat handlar det hela om att jord och —
skogsfastigheter har storre substansvirden och dirav blir kopeskillingen hogre i de flesta fall
och det ar frdn denna som provisionen eller det sa kallade arvodet for tjdnsten
fastighetsformedling erhalls.



1.2 Problembakgrund

Att sdlja en lantbruksfastighet &r en komplex affar. En komplex affér krdver kunskap,
erfarenhet och god kvalitet. Att en tjénst &r svar for en kund att vardera (Arnerup och
Edvardsson 2004) dr enligt litteraturen kénd och det krivs for fastighetsmiklaren att
formedlingsprocessen genomfors professionellt. Kotler (2003) pavisar att kunden ofta jamf{or
det upplevda vérdet av tjinsten med det pd forhand forvintade virdet. Om det virde som
kunden upplever av tjansten understiger det forviantade virdet, blir kunden enligt Kotler
missndjd och medfor eventuellt att valet av tjénsteleverantor kan fordndras. Att kundens grad
av nojdhet spelar en stor roll menar Juran Joseph (1998) da en ndjd kund 16per ca 50 % chans
att kopa en tjinst igen, medan sannolikheten att en kund som é&r véldigt ndjd anlitar ett foretag
igen dr hela 85 %. Med det som bakgrund har givet kundens néjdhet en véldigt stor pdverkan
pa ett foretags lonsamhet. For att en fastighetsméklare skall lyckas med att fa en ndjd kund
bygger det pa flera olika aspekter. En viktig aspekt ar att bygga goda relationer med sina
kunder (Bronn, 2007). Bronn (2007) menar i sin artikel att ett féretag, genom att ha ett gott
rykte via goda kundrelationer dr en bas for ett foretags framtida I16nsamhet. Goda relationer
kan exempelvis skapas via en god kommunikation. I en artikel av Holm (2006, s.3) papekas
att enbart 3% av den totala méngden studier inom managementomrddet rér omrédet
kommunikationsteori.

Med denna problematik som bakgrund ar det for ett foretag inom fastighetsméklarbranschen
av stor vikt att kunden kéinner ett foretroende for fastighetsmiklaren, att en god
kommunikation uppritthélls under hela tjansteprocessen och att kunden upplever att véardet av
den kopta tjantsen, fastighetsformedling, svarar upp till det forvintade vardet. Som ndmnts
ovan dr formedling av skog och — lantbruksfastigheter en komplex affar som kraver en stor
kunskap for att kunden skall kdnna sig tillfredstélld.

Fastighetsbyran dr en av Sveriges ledande maklarfirmor inom villa, fritidshus samt
bostadsrétter (www, Maklarsamfundet, 2007). Av landets totalt 226 kontor dgnar sig samtliga
at formedling av ovanstaende typer av objekt (www, Fastighetsbyran, 2007). Daremot dgnar
sig inte samtliga kontor &t formedling av skog och - lantbruksfastigheter.

Uppsatsen kommer saledes att belysa huruvida Fastighetsbyrans rekryteringspolicy stéllt i
relation till den bild de fem kontor som under 2007 har formedlat flest skog eller —
lantbruksfastigheter inom Fastighetsbyrdn har i1 uppldgget kring val av inriktning av
formedlingsobjekt.

1.2.1 Ett uppdrag

Examensarbetet dr ett uppdrag ifrdn Fastighetsbyrans huvudkontor 1 Stockholm om huruvida
foretagets formedling av skog och — lantbruksfastigheter skall bedrivas. I skrivande stund
rader det skilda uppfattningar kring hur formedling av jord och — skogsfastigheter skall
bedrivas och om det 6ver hvudtaget dr aktuellt for foretaget.

Syftet med projektet dr att redogoéra for Fastighetsbyrdns huvudkontor vilken instillning och
uppfattning de fem fastighetsmiklare som formedlat flest jord och -skogsfastigheter har i
frdgan och dra slutsatser och séttas i relation till Fastighetsbyrans rekryteringspolicy.



1.3 Avgransning

Empiriskt ar studien dr avgransad mot de fem kontor som formedlat flest jord och
skogsfastigheter under 2007. Urvalet bestar av totalt 98 stycken kontor spridda runt om i
landet som férmedlat minst en jord eller skogsfastighet. I den metodrelaterade avgransningen
har enbart en kvalitativ metod anvénts, med anledning av studiens syfte och fragestillningar.
Den teretiska avgransningen avser endast att berdra tjdnstemarknadsforing, med stod av att
tjidntsen fastighetsformedling till storsta del bestdr av dett &mnesomriade inom
marknadsforingen.

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att beskriva hur fastighetsmiklaren som férmedlar jord och skog inom
Fastighetsbyran ser ut och vilken erfarenhet han eller hon har inom omradet.

I samband med detta kommer dven uppfattningen om hur fastighetsmiklare som formedlat
jord och skog under 2007 pa Fastighetsbyran anser att Fastighetshetbyrans huvudkontor
behandlar situationen. Utifrdn detta kommer slutsatser att dras och under diskussionsavsnittet
kommer alternativa l6sningar att foreslas.

Den storsta och mest overgripande fragan som kommer att besvaras i uppsatsen ér:

- Vad kénnetecknar fastighetsmdklaren som formedlar jord och -
skogsfastigheter inom Fastighetsbyran ?

Som en utveckling av den Overgripande frdgan kommer foljande underliggande fragor att
behandlas:

- Hur genererar en fastighetsméklare inom Fastighetsbyran in objekt med jord
och skog inblandat?

- Ar det som fastighetsmiklare pa Fastighetsbyrn svart att motivera det
provisionsarvode som tjdnsten fastighetsformedling defacto kostar?

1.5 Disposition

Rapportens struktur utformas enligt f6ljande:

e Kapitel 1 omfattar priméart en problempresentation och en problemanalys, som resulterar i
ett precist formulerat syfte.

e Kapitel 2 ger en beskrivning av uppsatsens metoduppbyggnad och allmént belyser arbetes
uppldgg och genomforande.

e Teoretiska basen redovisas i kapitel 3 .

I det fjarde kapitlet aterfinns empirin, vilken innefattar telefonintervjuer med de fem

fastighetsméklare som formedlat flest skog eller - lantbruksfastigheter under 2007.

I kapitel 5 analyseras insamlade data och stélls i relation till teori.

I kapitel 6 ryms ett analysavsnitt.

I kapitel 7 ligger en diskussion kring studien.

I kapitel 8 dras slutatser och 6vriga kommentarer framstalls.






2 Metod

| detta avsnitt redovisas det for lasaren hur studiens empiriska material inhdmtats samt hur
det empiriska datamaterialett presenteras i kapitel fyra. Metodkapitlet inleds med en enklare
beskrivning av det urval av Fastighetsbyrans kontor som har intervjuats och motiveringen till
detta val. Darefter foljer ett avsnitt med diskussion om hur intervjumallen utformades.
Avslutningsvis inryms ett avsnitt om hur datasammanstallningen gatt till samt kallkritik i val
av metod.

2.1 Litteraturstudie

For att bilda sig en uppfattning inom det aktuella &mnesomradet har bocker och artiklar som
hérror till amnet begrundats. Affarsdata, Epsilon samt Lukas &r de databaser som, via sokord,
har anvints. Foljande sokord har utgjort sokgrund, tjdnstemaknadsforing, tjdnster,
fastighetsformedling, fastighetsméklare etc.

2.2 Metodval

Detta arbete bygger pa en kvalitativ metod. Datainhdmtningen grundar sig pa att intervjuade
ménniskor 1 studien delger information inom det aktuella omradet som ska analyseras. (Kvale,
1997). 1 en kvalitativ studie dr det pd forhand svart att veta vilka svar som kommer att
anhalles under de intervjuer som skall komma att genomforas (Patel & Davidsson, 2003).
Enligt Kvale 1997 s& framkommer en individs erfarenhet, livsstil, beteende samt attityd inom
berért omrade di en intervju genomfOrs. For att fi reda pd en individs kunskap sker
interaktion mellan tva eller fler ménniskor i form av en konversation och meningsutbyte.

Hur den information som formedlas mellan tvd individer tolkas grundar sig oftast pa
beddomningar och erfarenhet fran skribentens sida, vilken ligger till grund for undersokningens
validitet (Sorqvist 2000). Enligt Merriam (1994) bygger en kvalitativ studie pa att pavisa en
individs konstruktion av verkligheten. Med detta som grund 4r det min avsikt som skribent att
inte konstruera en sanning utan tolka de verkligheter som rider och utifran detta uppfylla mitt
syfte.

For att presentera tillforlitliga resultat kravs det att tillrackligt med information har insamlats,
att passande metoder har anvints samt att det arbetssattet klargjorts (Sorqvist, 2000). Merriam
(1994) papekar dven vikten av att kontrollera respondeternas forstielse for studien och menar
att det manga ginger kan vara nyttigt att be respondenten ldsa igenom sammanstillningen av
intervjumaterialet for att f4 sd trovdrdiga resultat som mojligt. Detta har inte varir
genomforbart av flertalet anledningar, frimst av att intervjuerna genomforts via telefon och
inte 6ga mot 6ga. Dock har jag varit mycket noggrann med att inte 1dgga in egna varderingar i
empirin utan i sa stor grad som mojligt forsokt tolka de erhéllna svaren.

Nér det handlar om tillimpning 4r det viktigt att resultatet kan komma till nytta fér ndgon,
dven for andra parter dn Fastighetsbyran. Denna studie kan vara till nytta for andra
fastighetsméklarkontor som engagerar sig at att formedla jord och — skogsfastigheter for att se
hur en typisk individ pa omradet kan se ut.

Med hjélp av formatiserade telefonintervjuer har de fem fastighetsméaklare som under forsta
halvaret 2007 har formedlat flest jord och — skogsfastigheter inom Fastighetsbyran tillfragats
huruvida deras egna bakgrund och efarenhet ser ut, hur formedlingsprocessen fortlopt samt



hur kunden upplevt Fastighetsbyran. For att sdtta detta i1 relation till ndgot har en intervju med
Fastighetsbyrans rekryteringsanvarig pa huvudkontoret genomforts.

2.3 Urval av kontor

Med utgadngspunkt frén arbetets problemformulering ligger fokus pa de fem kontor hos
Fastighetsbyran som under 2007 (januari — augusti) har formedlat flest antal jord eller
skogsbruksfastigheter och vilken bakgrund fastighetsmiklaren har samt deras argument till
varfor kunden valde just dem. Eftersom dessa kontor redan har formedlat den typ av objekt
som studien grundar sig pa anses de som mest relevanta att bygga upp ett empiriskt avsnitt
frén.

Av praktiska skil samt for att begrdnsa omfattningen i1 insamlad data intervjuas endast de fem
kontor som har formedlat flest jord eller skogsbruksfastighet. I de fall dir ett kontor inte
formedlat ndgon ovan ndmnt objekt har ingen erfarenhet erhéllits och ddrmed mindre
intressanta for studien. En nackdel med detta &r i de fall ett kontor som ej formedlat nagon
jord eller skogbruksfastighet mojligtvis tackat nej till uppdrag och 1 s fall hade studien
mojligtvis pavisat varfor.

De kontor som ligger till grund for studien dr samtliga franchisee-tagare och geografiskt
stracker sig kontoren Over hela landet, fran norr till sdder. Urvalet bestar av 98 kontor som
ndgon gang under perioden 1 januari till 31 augusti 2007 férmedlat en lantbruksfastighet.

Vid forsta kontakten med kontoret frigades efter den individ som formedlat en
lantbruksfastighet da denne dr mest lamplig for intervjun. Den utvalda respondenten ar
saledes verksam fastighetsmidklare och dr antingen anstilld eller franchisee-tagare.

2.4 Konstruktion av intervjumall

Vid valet av strategi for uppsatsen blev telefonintervjuer ett mer eller mindre sjdlvklart val.
Omfattningen var inte allt for stor, totalt 98 st kontor som under den aktuella perioden
formedlat en jord eller — skogsfastighet. Anledningen till att enbart intervjua de fem kontoren
som formedlat flest jord och - skogsfastigheter var att dessa tillsammans stod for 6ver 40% av
den totala formedling av berorda fastighetstyper inom Fastighetsbyrdn. Ytterligare en
anledning till att genomf6ra intervjuer dr att fi en mer djupgaende redogdrelse for hdndelser,
erfarenheter samt relationer som respondeten tagit del av och didrmed se pa det mer speciella
an att titta pa det enskilda (Denscombe, 2000).

Fragorna som intervjumallen innehaller grundar sig pa de teorier som tas upp under avsnitt tre
1 studien. De skall delas in i: Bakgrundsdata samt, VILKEN é&r tjinsten , SKEDET nir tjénsten
kommuniceras och slutligen KOMMUNIKATION av tjansten.

Teorierna dr sedermera kopplade till respektive omrade och skall vara en rod trad genom hela
studien. Vid utformningen av intervjumallen fanns bakgrunden att hela tiden tdnka pa
fragestdllningen 1 studien och ddrmed vinkla frdgorna pé& ett dmnesrelaterat sétt.
Uppbyggnaden samt utformningen av mallen skedde koncentrerat vid ett tillfdlle.



2.5 Datasammanstéalining

Inom forskningen finns tva differentierade angreppssétt som skiljer sig frén varandra, dessa r
kvalitativa samt kvantitativa. Kvalitativa undersokningar brukar kretsa till den centrala
analysenheten i realtion till den kvantitativa data som oftast bygger pa siffror (Denscombe,
2000). Med detta resonemang som utgangspunkt baseras studien pa en kvalitativ metod. Valet
blev telefonintervjuer som datainsamlingsmetod, detta for att f& mer utforliga svar pd dem
stillda frdgorna. En stor fordel med intervjuer dr att det finns mojligheten att sidlla mer
komplicerade frigor och dven om utrymme ges foljdfrdgor (Denscombe, 20002).

For att underlatta for 1dsaren ldggs all insamlad data i en samlad analys. Dock redovisas varje
enskild intervju var for sig dd var enskild respondents svar dr unikt. Detta gor det dven
enklare for ldsaren att urskilja varje respondents svar. Under telefonintervjuerna fordes ett
protokoll pa ett 1 forhand konstruerat material (bilaga 1), detta for att underldtta all
sammanstéllning och mer likna undersokningen vid en enkit. For att tydliggora vilka
kategorier som hor vart sammanstélls informationen i teorigrunden som namns 1 stycke 2.2.

2.6 Egen erfarenhet

Den data som anvinds och presenteras i studien hade inte varit mgjlig att anvdnda for en
skribent som inte dr anstélld inom Fastighetsbyrdn. Utnyttjandet av Fastighetsbyrdns intranet
har gjort studien mojlig och genomforbar. Via denna informationskélla har information och
kontaktskéllor utnyttjats. Dessutom bygger hela det interna systemet pa en viss fOrstaelse,
vilket en anstélld per automatik erhéller. Min personliga erfarenhet grundar sig pa den tid jag
varit anstilld inom Fastighetsbyran vilket dr sedan juni manad 2007. Anstéllningen inom
Fastighetsbyran berikat mig véldigt inom berdrt omrdde och medfort att studien har varit
genomforbar. Denna dimension av metodavsnittet skall lankas samman med teoriavsnittet och
telefonintervjuerna och i slutindan ge en forstarkt bild av situationen rorande formedling av
jord och -skogsfastigheter inom Fastighetsbyran.






3 Teori

| detta kapitel presenteras en teoretisk beskrivning av problemomradet. Den teoretiska texten
baseras pa de fragestallningar som finns inledningsvis i arbetet.

3.1 Tidigare forskning

Inom &mnet tjdnstemarknadsforing paborjades forskning pd 1970-talet och under
nidstkommande éartionde erkdndes omradet som fOrgrening till vetenskapsgrenen
marknadsforing. Under de senaste femton aren har instresset for &mnesomradet utvidgats och
har bidragit till att forskningen har breddats. Exempel pa vidareutveklade omréden dir;
klassifikation av tjinster, marknadsforing av tjinster, tjénstestrategier, management och —
konkurrens samt tjanstekvalitet. Sedan 1980-talet har dven flertalet vetenskapliga tidsskrifter
publicerats, nagra exempel dr Services Marketing Quarterly, Managing Services Quality,
International Journal of Services mfl.

Tjénster, eller services som forskningsomrade har utbrett sig pd bred front och kan numera
tillskriva sig ett akademiskt kunskapsomrade. D& tjanstemarknadsforing som
forskningsomrdde blivit erként, och inresset kring dmnet dr stort har det bidragit till att
gransdragningarna rorande dmnet varit oklara (Stephen et al., 2003). Forskningen har tidigare
grundat sig att forklara vad en tjanst dr och hur den skiljer frdn en produkt. I en vetenskaplig
tidsskrift forklarar Hsu et al. (2006) att i 6ver 40 ar har flera forskare forsokt sig pa att fa en
klar defenition av vad tjénster &r for att ldttare kunna forsta de karakteristiska utmérskelser
som skiljer dem at och hur hur organisationerna som erbjuder dem forhaller sig till till de
utmédrkande dragen. Trenderna inom omrédet i nuléget handlar till storsta del om kvalitet av
en tjanst och hur kundnéjdhet uppnas. Hsu et al. (2006) tar upp att kvaliteten i tjdnsten som
erbjuds blir mer och mer intressant dd konkurrensen sténdigt hardnar.

Olika forskare har skilda uppfattning kring hur den aktuella forskningen bedrivs. Vissa menar
pa att kvalitetsaspekten dr bra medan andra hdvdar att forskningen mer bor inrikta sig pa
vinstmarginaler och hur ett foretag inom tjdnstemarknadssektorn skall kunna ta fler
marknadsandelar (Stephen et al, 2003).

Da tjansten fastighetsformedling &dr en starkt efterfragad tjanst (www, Fastighetsbyran, 2007)
och att bostadsmarknaden i Sverige under senare dr, 4r och har varit intensiv, kan denna
undersokning ses som ett komplement till redan publicerad foskning inom
tjanstemarknadsforingsomrédet.

3.2 Teorival

Vad dr en tjdnst? Fran forskarsidan har den fragan ofta stéllts och méinga har forsokt svara.
Det som konstaterats att en tjdnst dr nagot abstrakt som inte gar att ta pd, eller som
Gummeson (1987) besrkiver att en tjinst &r ndgot som gar att kopas och siljas men som inte
fysiskt gar att tappa pa foten.

En tjdnst har flertalet olika egenskaper men den mest utmérkande &r att de ar processer
innfattande verksamheter déir flera olika resurser, linkas samman med kunden sa att en
16sning tas fram pa det problem som rader (Gronroos, 2003). I vissa fall kan en tjénst utbytas
dven om det inte upplevs rent patagligt. Det dr detta som bidrar till att en kund ibland har



svart att sitta ett virde pa en tjanst. Det kan for kunden vara svart att ta fram ett fast virde pa
en kénsla eller ett fortroende, vilka kan forekomma i en situation rérande en tjanst (1bid).

For att kunna applicera  teorierna kring tjdnstemarknadsforing inom
fastighetsméklarbranschen ~ bygger denna  studie pé& generella teorier inom
tjdnstemarknadsforing da dessa enklast kan ldnkas samman med det empiriska materialet som
studien innehéller.

I min teoretiska grund inom tjdnstemarknadsforingen delas den aktuella tjénsten in i tre
omraden. Detta for att enklare forsta vad den specifika tjansten innehaller och hur den skall
anvindas for att uppfylla en kunds 6nskemaél (Gronroos, 2003).

- VILKEN tjanst ar det som erbjuds? (VILKEN, 3.3)
- | vilket SKEDE skall tjansten erbjudas? ( SKEDET, 3.4)
- Hur skall den KOMMUNICERAS? ( KOMMUNIKATION, 3.5)

Nar en identifiering av en potentiell kund genomfors ar det viktigt att specificera tjdnsten, dvs.
dess karaktir (Arnreup & Edvardsson, 2004). I andra hand &r det som nidmnts ovan av
relevans att veta 1 vilket skede som den potentiella kunden befinner sig i kundrelationens
livscykel (Ibid). Detta med hinseende till att kunden efterfragar olika tjénster i olika
situationer. Pa vilket sdtt tjansten skall kommuniceras beror dven detta pé i vilket skede en
kund befinner sig samt hur den personliga kemin stimmer 6verens (Gronroos 2003). For att fa
en nidrmare inblick 1 en fastighetsméklares tjanst gentemot kund &r det for studien relevant att
belysa de teorier som ovan nimnts.

3.3 Tjansten som erbjuds, VILKEN?

Det tjansteerbjudande som ett foretag har att erbjuda en kund bestar oftast av ett flertal olika
komponenter. Richard Normann (2000) beskriver kirntjdnsten utifran betydelslen for en
konsuments huvudsakliga och sokta behov och att en indelning sker efter vad som dr
efterfrigas mest. Lovelock menar att kdrntjinsten definierar ett foretags grundliggande
verksamhet 1 linje med vad d&ven Normann anser (1999). Ett tjinsteerbjudande bestar enligt
Gronroos (2003) av ett tjdnstepaket som innefattar tre bestandsdelar.

- Karntjansten utgérs av det behov som finns pa marknaden och det foretaget skall
tillfredsstélla. I denna studie motsvarar den hér delen de kunder som dmnar silja sina
fastigheter. Detta behov édr den grundlaggande delen for Fastighetsbyrins existens.

- Bitjansten utgdr enligt Gronroos ett mojliggérande att utnyttja kdrntjansten. For att
kunden skall kunna nyttja kiarntjansten krdvs bitjansten (Ibid).

- Stodtjansten enligt Gronroos anvénds som ett konkurrensmedel pa marknaden och ger
det mervirde i tjdnsten som bidrar att en kund véljer just det specifika maklarforetaget.
I denna studie &r stodtjidnsten relaterad till vilken ytterligare kompetens krévs for att
erbjuda ett merviarde vid exempelvis deklarationshjdlp vid forsdljning av en
lantbruksfastighet (1bid).

Gronroos (2003) anser att tjansteerbjudandet bor vidareutvecklas till ett sa kallat utdkat
tjdnsteerbjudande. Denna tjénst inkluderar bdde vad kunden erhéller badde rent tekniskt och
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funktionellt av tjansten. Uppbyggnaden av denna utdkade tjdnst grundar sig pa tre saker,
tjanstens tillganglighet, interaktioner samt kundmedverkan. Tillgénglighet kan enligt
Gronroos bemoétas mot kund med exempelvis utdkade Oppettider, kompetent personal,
tillgénglighet via telefon etc (Ibid).

Interaktionen menar Gronroos (Ibid) dr av stor vikt da kunden skall fa en god helhetssyn pa
foretaget och darmed fa en inblick 1 ett hela drendets gang frdn borjan till slut. For att fa en
ndjd kund krivs en forstaelse som ibland dr svér att formedla till kunden.

Den tredje punkten i det utvidgade tjinsteerbjudandet &r att fi en kund mer delaktig i
tjdnsteforloppet. Detta menar dven Mossberg (2003) dr av stor vikt da han skiljer pa en
funktionell — och upplevelseorienterad tjénst, da funktionella tjintser bygger pa ett
slutresultat, medan den upplevelseorienterade tjédnsten fokuserar pa konsumtionen av nagot
som engagerar och paverkar en individ pa ett personligt plan (2003). En storre delaktighet
frdn kundens sida forbittrar dennes insikt i ett drende och bidrar till att inte 1dmna kunden
oviss 1 nagon fraga (1bid).

Om samtliga tre berérda omraden beaktas och behandlas pa ett korrekt sétt dr sannolikhet
relativt stor att kunden dr n6jd med den tjanst som tillhandahélls och genererar en fortsatt god
marknadsforing till nya potentiella kunder (1bid).

3.3.1 Tjanstens karaktar

I tjénstesektorn hdnder det allt som oftast att en del foretag misslyckas med att
marknadsinrikta sin verksamhet (www, Fastighetsbyran, 2007). Anledningen till detta ar
manga ganger att det for foretagen dr svart att skilja pd varan och en tjinstekomponenter 1 ett
koncept. Exempelvis dr varan som en fastighetsméklare erbjuder sjélva kontraktet och
formedling sjdlva tjdnsten. Vad som skiljer dessa typer at brukar ofta askadliggéras av
foljande fyra punkter, immaterialitet, samproduktion, heterogenitet samt forgénglighet
(Arnerup-Cooper & Edvardsson 2004)

Immaterialitet innebér att en tjénst dr abstrakt, det vill sdga ingen fysisk produkt(Arnerup-
Cooper & Edvardsson 2004). Darfor kan en tjénst vara svér att definiera. En tjdnst utgors av
ett flertal handlingar samt processer vilka dr tidsbegrénsade. Eftersom det i vissa fall kan vara
svart att konkretisera en tjanst kan det for kunden dven vara svért att sitta ett virde pa vad den
ar vird. Vad som pavisats ett flertal gdnger &r att personkemin styr i stor utstrdckning vid kop
av en abstrakt tjanst. Tjdnsten blir till stor del anknuten till en viss individ som bade kan
tolkas pa ett negativt och positivt sitt beroende pa ett langsiktigt forhallande (1bid).

Med samproduktion menas att produktionen, leveransen, konsumtionen samt
marknadsforingen binds samman 1 en tjdnst. Denna egenskap &r den mest karakteristiska for
en tjanst (ibid).

I begreppet heterogenitet menas att en tjénst kan variera bade vad géller utférandet samt det
resultat som erhalls (Gronroos 2003). Da kunden betraktas som en medproducent 1 aktiviteten
paverkar denne utformningen av tjéinsten med sina unika krav och sitt specifika handlande.
Detta leder till standardisering av erbjudande, utférande samt resultat av en tjanst i princip ar
omdjligt da kunden sjdlv paverkar den tjanst som han eller hon erhaller. (Ibid).
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Med begreppet forgénglighet menas att en tjanst endast dr aktuell under en viss tidshorisont,
exempelvis ett formedlingsuppdrag med ensamrétt av en fasttighet som enligt lag ej far rada
langre dn tre manader (Miklarsamfundet 2005). En tjdnst uppstar under en viss processtid,
dérefter nyttjas tjansten. Nir tjdnsten uppfyllt kundens behov ér den till storsta del forbrukad.
Detta leder till att det minga ganger dr svart att lagra en tjénst. I gengéld bidrar detta till
manga foretag istdllet lagrar sina kunder i ndgon form av ett register och utifran detta bygger
upp ett stort kontaktndt med kunder for att i framtiden kunna erbjuda och aterkomma till
kunden med nya tjanster (Gronroos, 2003).

Dessa fyra karaktdristika for en tjénst dr vad litteraturen véljer att sdrskilja en vara frdn en
tjdnst med. Gronroos (2003) framhéver 1 detta hdnseende att det ar viktigt for ett foretag att
tydligt redogora for en kund vad en tjénst innehéller da hela marknadsforingen grundar sig pa
detta. Aven Normann (2000) understryker vikten av att ett foretag verkligen askadliggor vad
en tjanst innefattar, detta for att ge kunden en insikt i vad hon i sjdlva verket betalar for.

Sjélvklart finns det andra uppfattningar inom omradet men i denna studie dr den synvinkel
relevant dé en fastighetsméklartjénst, oavsett objektskaraktér till stor del dr abstrakt och det &r
da viktigt for kunden att veta vad den innehaller (Gronroos 2003).

3.4 Kundrelationens livscykel, SKEDET

Nar ett foretag dr 1 en process att forbattra sina kundrelationer dr det vésentligt att betona att
det 1 olika skeden é&r olika viktigt att konkurrera med vissa medel. I Grénroos 2003 mening
borde ett foretags marknadsplanering utga fran en kundrelations livscykel. Det dr viktigt att
for foretaget stélla sig fragan om vilka kunder som anses vara av mest intresse, gamla eller
attrahera nya? Gronroos pekar pa att en kundrelation bestar av tre olika faser.

- Initialskede, vilket innebér att ett foretag skall bygga upp ett intresse pa marknaden
hos potentiella kunder och pavisa vilka tjénster som erbjuds

- KOpprocessen, dr det andra skedet i cykeln och innebér att den attraherade kunden
fattar beslutet att kdpa tjénsten. I detta stadium &r det hogst relevant att kop av tjdnsten
genomfors for att ett foretag skall lyckas.

- Konsumtionsprocessen, dr det tredje och sista skedet. Har konsumerar kunden den
tjdnst som inhandlats. Huruvida kunder finner sig ndjda 1 detta lage &r avgoérande om
livscykeln bryts eller om det rent av medfor en forlaingd kundrelation och fortsatt
fortroende och diarmed framtida relationer. Om de l6ften och uttalanden som getts
infriar sig Okar sannolikheten att kunden vénder dter och cirkeln sluts. Omvind
situation da& kunden upplever ett missndje bidrar till framtida kdpmotstdnd och
foretaget kan rdka ut for ett skamfilat rykte. Detta medfor att om ett foretag skoter sina
kort rédtt kan marknadsforingskostnaderna avsevért hallas nere och kunden
aterkommer utan vidare anstringning (Grénroos, 2003)
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Konsumtions- Initialskede
processen

Kopprocessen

Figur 1. En individs kdpprocess. Kélla: (Grénroos, 2003, s. 21).

For att en kund skall fortlopa ett kop och inte trdda ur cirkeln dr det viktigt att en
kommunikation mellan, 1 det hdr fallet, fastighetsmiklaren och kunden kontenuerligt
underhalls (Zineldin 2000).

3.5 Kommunikation

Kommunikation uppstar ndr tvd individer delar mening med varandra och i ndgon mening
kommer fram till en gemensam foOrstaelse. Det dr som det bendmns ett utbyte av
meddelanden mellan sdndare och mottagare” (Palm & Windahl, 1989, 5.62).

Ett exempel pa detta dr ndr en kund tar ett initiativ och fragar efter en tjénst,
fastighetsformedling och en siljare, fastighetsméklaren erbjuder ett forslag. Detta innebér
saledes att ett initiativ tas fran endera part och en kommunikation uppstar vilken i slutindan
forhoppningsvis leder till en 6msesidig forstaelse (Arnerup & Edvardsson, 2004).

I vart samhélle har kommunikation mellan ett foretag och kunden har blivit en allt mer central
del 1 ett tjansteerbjudande. Detta f6r att férmedla en tydlig bild 6ver vad en kund erhéller i den
tjénsten ett foretag erbjuder (Gronroos 2003). Inom marknaden for tjédnsteverksamhet berors
tre typer av relationer varav tva har en direkt avgdérande paverkan pa marknadsféringen
(Echeverri 2002). Kommuniaktion uppstir ndr tjdnsten, fastighetsformedling, nyttjas, det vill
sdga mellan fastighetsméklaren och kunden men dven mellan kunden och foretaget. I detta
fall spelar marknadsforingen en visentlig roll, med andra ord den bild foretaget formedlar till
kunden. Den tredje typen av kommunikation dr det samspel som sker inom foretaget mellan
personal och arbetsledare, i denna studie mellan fastighetsméklaren och dennes chef. Dessa
tre relationer bendms inom litteraturen som interaktiv kommunikation, extern kommunikation
samt intern kommunikation (Ibid).

Det &ar av yttersta vikt for ett foretag att formedla ratt budskap i sin reklam och
marknadsforing ddrav har kommunikation blivit en sd pass vital del for foretag inom
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tjdnsteversksamhetsbranscher att fragan inte ldngre dr om en efektiv kommunikation bor
finnas utan hur mycket tid och pengar som bor implementeras (Kotler, 2002).

3.6 Kommunikationsprocessen

Om ett foretag skall rikta sig mot en viss malgrupp ar det av hogsta intresse att integrera de
kommunikationskanaler som finns i foretaget. For att detta skall kunna ske méste budskapet
till kunden vara tydligt och ddrmed uppna effektivitet. For att askadliggora detta visas nedan
Gronroos modell (2003, s 98).

Planerade Service meddelanden Produktmeddlanden
meddelanden - Service processer - Anvindarbarhet
-Masskomunikation. - Leverans - Design
- Broschyrer -Fakturering - Utseende
- Direkt respons -Service center - Material
- Forsdljning - Produktdokumentation Prod.process.
Oplanerade Saknad av
meddelanden kommunkation
- Word of mouth - Tystnad som leder
- Referenser nedfall av service.
- Nyheter -Brist pa information
-Skvaller

Figur 2. Boxindelning 6ver olika typer av kommunikation. (Grénroos 2003, s98).

En kommunikationsprocess handlar om att forvalta konsumentens relation pa lang sikt
(Gronroos 2003). Vad en specifik kund efterfragar skiljer frdn géng till gdng dd varje kund
och situation dr unik. Kanalen &r lika viktig ut som in, det vill sdga att foretaget nar ut till
kunden men dven hur kunden kan na foretaget (Schultz et al. 1994).

For att fa till stind en effektiv kommunikation krivs det att forstd hur sjilva
kommunikationen fungerar. Grunden ligger i vem som &r meddelare och vem &r mottagare.
Nasta punkt dr vilket dr mediet och vilket dr sjdlva meddelandet. Termen meddelande
innehaller tre olika element (Kotler, 2002, s.136).

- Bilder, symboler.
- Budskapet som en sandare har i atanke.
- Det som mottagaren uppfattar (Palm och Windahl 1989) .

Mediet dr den specifika metod som anvinds for att formedla meddelandet, exempelvis via

Internet. Ovriga delar, koda, avkoda, reaktion samt feedback #r de som uppstir efter det
faktiska anvdandandet av kommunikationen (Kotler, 2002).
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3.7 Kommunikationskanal

En sdndare maéste viélja pd vilket sitt ett meddelande skall formedlas. Till séndarens
forfogande finns olika kommunkationskanaler som kan delas dessa upp i1 tvd delar, en
personlig samt en opersonlig kommunikationskanal. Dessa bendimns dven som interaktiv och
extern kommunikation.

- Den personliga kanalen bygger pa huruvida en siljare kan dra nytta av ménsklig
interaktion, det vill séga i vilken grad en individ lyckas sétta en motparts tankegéngar i
aktivitet och lata sig ta del av informationen. Ett gott exempel &r dd en
fastighetsméklare som under sin kommunikationsprocess lyckas ta in privata aspekter
under sjdlva formedlingsprocessen och pa sa sdtt attrahera den maénskliga
interaktionen.

- Den opersonliga ér rena motsatsen till ovan ndmnda. Har sker kommunikationen inte
mellan fyra 6gon utan snarare via tidningar, tv eller andra opersonliga medier. Det dr
med andra ord konsumenter som redan har en produkt eller anvént sig av en tjdnst och
formedlar denna till vinner och bekanta hur fortrifflig denna var. Kanalen anses i
litteraturen vildigt vésentlig da flertalet kopbeslut tas via rekommendationer fran
individer som tidigare nyttjat tjansten (Echeverri 2002). Denna kanal &r extra bra for
foretag som arbetar med dyra produkter, exempelvis vid fastighetsaffirer dd Gvrigas
asikter laggs till insamlad fakta och bidrar till slutgiltiga beslutet (Kotler 2002).

En kund begrundar aldrig pd vilket sétt han eller hon tar del av informationen som ett foretag

vill kommunicera (Kotler 2002). Séledes summeras all information till det samma, dock &r det
viktigt att inte dubbla budskap kommuniceras.

3.8 Formulering av kommunikationsplanen
Ett allt mer viktigt syfte med marknadféring dr att informera existerande och potentiella
kunder om vilka tjdnster som erbjuds och vilka fordelar de har. Detta dr ett led i1 att underhalla
gamla kunder och fa nya via att stdndigt underhalla med information och varda relationen. For
att skapa en god marknadsforingskampanj krdvs en stor tydlighet. Lovelock framstiller
foljande uppbyggnad for en god marknadsforingsinsats (Lovelock, 2001, s.196).

- VEM riktas marknadsforingen at?

- VAD skall formedlas?

- HUR skall det férmedlas?

- VAR skall det formedlas?

- NAR skall de ske?
Utifran denna uppbyggnad dr det for ett foretag enklare att formedla sitt budskap och na ut till
ett stort antal kunder. Exempelvis dr det for Fastighetsbyran enklare att nd ut till ett storre

antal kunder om de prickar rétt till vilka kunder de skall attrahera och att budskapet med vad
tjénsten fastighetsformedling innehaller och i vilket lage kunden ska bindas upp.
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En viktig del for ett foretag dr att integrera alla olika kommunikationskanaler si att
informationen formedlas till kund pd ett enhetligt sdtt och att det linkas samman med
foretagets mal och visioner (Gonring, 1994).

Stora foretag bestar ofta av flera olika omraden déir varje del ansvarar for sin marknadsforing.
Detta kan ibland leda till problem d& det finns skilda uppfattningar kring hur mycket tid och
pengar som skall laggas ned pa kommunikation (Kotler, 2002). For att komma till stind med
denna problematik kan foretaget arbeta med en sa kallad integrerad marknadskommunikation,
IMC (Integrated Marketing Communication) (Echeverri, 2002). Den skall binda samman
samtliga kommunikationskanaler till en samlad bild och dérefter ge enhetlig information till
kunden. Det &r av yttersta vikt att ett foretag bearbetar denna del i sin marknadsforing for att
fa kunden att i framtiden konsumera deras produkt eller tjanst. Misslyckas foretaget finns det
en stor risk att kunden far en negativ bild av foretaget och att ett kop uteblir (Ibid).

IMC-processen bor starta med att foretagets kommunikationsbudget intergreras. Vilket
innebédr att varje avdelning respektive kostand bindas samman for att fa ett fram en total
kostnad fordenna aktivitet. Med anledning av att denna process och kommunikation helt och
hallet gar ut pa att kunden slutligen skall besluta sig for ett kop kan det vara av intresse for
foretaget att veta om kommunkationen ér effektiv och fungerar. Dérav blir det viktigt att varje
avdelning har gemensamma maétvariabler for att fi en réttvisande bild av situationen.
Kommunkationen sker inte endast med kunderna, utan samtliga som har en intresesfar kring
det aktuella foretaget dr delaktiga. Till exempel skall aktidgare, personal samt Ovriga
investerare ldggas till denna kategori. For den individ inom fOretaget som ansvarar for
marknadskommunikationen ar viktigt att hela tiden utgd ifrdn vad kunden Onskar bli
kommunicerad med. For att den marknadsforingsansvarige skall lyckas soker efter de
omraden diar kommunikationen kan vara bra, bdde externt och internt. Att se trender pa
marknaden och samtidigt ha klart for sig vilka svagheter och styrkor fOretaget besitter
underléttar for att nd framging med sin utformning av kommunikationsplanen (Gonring,
1994). Detta genomfors pé ett mer komfortabelt sitt om foretaget utser en ansvarig for IMC
som far till sin uppgift att integrera kommuniaktionskanalerna samt integrera den lokala och
globala marknadskommunikationen (Ibid). Det finns de som menar att intregrationen av
kommunikation uppstadr oavsett aktiv bearbetning eller ej. Konsumenterna tar emot
kommunikationen pa egen hand och intergrerar den med den information som tillhandahalls.
Detta kan ske enligt foljande tre steg (Schultz, 1996, s 84)

Att se IMC som négot nytt inom marknadsforing &r inte samtliga inom litteraturen dverens
om. Flera anser att IMC liknar den gamla traditionella marknadskommunikationen (Ilchum, et
al 2004). Men en utveckling sker stindigt inom omradet och de senaste trenderna visar pa att
IMC-processen mer och mer blir strategiskt uppbyggd och langsiktigt baserad till skillnad
frén den tidigare grunden som mer byggde pa ett taktiskt, planmissigt handlande pé kort sikt
(Holm, 2006). Med andra ord sa kommer IMC-processen bli en grundsten i1 ett foretags
marknadsforingsprocess om hur kommunikationen med foretagets kunder och intressegrupper
behandlas (Ibid)
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3.9 Kommunikationsmodeller

Inom ldran om marknadsforing anvdnds 1 olika situationer, beroende pa &dndamal,
differentierade kommunikationsmodeller som skall &skadlggéra hur foretaget och kunden
interagerar. Den forsta modellen som framstélls &r en enklare linjdr modell utan &terkoppling
(Figur 4).

Kannedom :> Kunskap |:> Preferens|:> Overtygelse |:> Kop

Figur 3. Forenklad bild av “Malet med marknadsforing™ ( Schultz, 1996, s37).

Modellen belyser de fem steg som en kdpare gar igenom infor ett beslut av ett kop. Nér ett
foretag bestdmt sig vem det skall rikta sig till dr det viktigt att processen leder till ett kdp
(Kotler 2002) Modellen ovan é&r linjér och ett onskemél om att kopprocessen foljer denna typ
ar onskvirt for ett foretag oavsett typ av kopare. Det finns dock invindningar mot modellen
men i denna studie utgoér den en god grund.

Kénnedom-Sandaren eller formedlaren maste besluta om hur en kdnnedom om produkten
skapas. Inom den utvalda mélgruppen kan det finnas de individer som inte alls 4r medvetna
om vad tjdnsten eller produkten innebér (Kotler 2002). For att underlétta denna problematiken
ar det av stor vikt att kunden gang pa gang blir bekant med ett varumairke och later det smaélta
in (Shultz, 1996).

Kunskap — I den valda malgruppen finns individer som nédmnts ovan inte alls har nagon
kunskap inom det berérda omréddet men som kan tdnkas efterfriga den specifika tjdnsten
(Kotler, 2002). Det dr dé viktigt att hitta metoder for foretaget som kan formedla ytterligare
information till den potentiella kunden (Ibid).

Preferens — Ett foretag kan fordndra en konsuments attityd till en tjdnst. Det kan vara sa att
andra liknande tjénster finns hos en konkurrent och da géller det for foretaget att bevisa ett
mervérde 1 den tjdnsten som de erbjuder. Detta kan med fordel géras med att skapa en viss
image eller status kring att nyttja tjansten (Schultz, 1996).

Overtygelse — I de fall en konsument foredar en tjinst fran ett foretag framfor nigon annans
tjdnst behover det ej for den skulle innebéra att kunden &r sé pass Overtygad att ett definitivt
kop genomfors. Har krivs fran foretagets sida skridddarsy den tjénst som passar den specifika
kunden och pa ett Gvertygande sitt klargora att deras tjénst dr den mest fordelaktiga for
kunden (Kotler, 2002).

K6p — nu dr kdpprocessen inne i sitt slutskede. Férhoppningsvis har kunden dvertygats sé pass
att ett kop av tjansten blir aktuell. Men det finns dven 1 detta skede en risk for att kunden
avbojer. Anledningen till detta kan vara bristande information, ekonomiska situationen eller
vikande fortroende for foretaget. Har kravs det att foretaget leder in sin kund 1 det sista steget
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genom att exempelvis trycka pa aktuella erbjudanden, som exempelvis kostnadsfri virdering
av en fastighet infor en forsédljning (Schultz, 1996) .

En ytterliggare modell for kommunikation inom tjanstemarknadsforingen dr Gronroos (2002)
triangelmodell.

Company .
External Marketing
Internal Marketing Communication
Vertical Communications Adve-rtising
Horlzqntall Sales Promotion
Communications Direct Marketing
Employees Customers

Interactive Marketing
Personal Selling
Customer Service Center
Service encounters
Servicescapes

Figur 4. Kommunikations och tjanstemarknadsforingtriangeln. (Grénroos, 2002,573).

Modellen ar enkel konstruktion och illustration som pavisar hur intern, extern samt interaktiv
marknadsforing binds samman. Externa marknadsforingskommunikationen dr den
kommunikation som riktas direkt mot kunden, gér traditionellt via PR (public relations) eller
direktreklam. Den interaktiva dr den som sker mellan anstéllda och kunderna, hir férekommer
kanalerna forséljning och kundtjanst med flera. Hér dr det av vikt att foretagets interaktiva
kommunikation stimmer dverens med den extern for att en enhetlig bild skall presenteras for
foretaget. Hér blir den interna kommunikationen en vésentlig del. Enligt Zeithaml et al.
(2000) bor denna kommunikation vara fullstindig och konsekvent med den iformation
kunden blir kommunicerad med.

Schultzs (1996) modell som redovisats ovan &r en linjédr konstruktion utan feedback. Groénroos
triangelmodell borjar ge aterforing och kan ytterliggare ldnka samman kund och tjénst.

I denna studie dr det av vikt att en modell kan ge mer respons, det vill siga ge en
aterkoppling pd det budskap som frdn fOrsta stund formedlats till en potentiell kund. Da
fastighetsméklaren erbjuder en tjdnst att formedla en fastighet maste denna veta huruvida
kunden uppfattar foretaget och vad den Onskar bli kommunicerad med.For att f4& en mer
nyanserad och trendbaserad modell ar det visentligt att se pa ytterliggare aspekter. Kundens
forvantningar, vad det aktuella foretaget utger sig for att vara samt vad foretaget kdnner att
dem stér, dr av betydelse for att dvertyga en kund om att vélja ett kop av tjdnst av det
kommunicerande foretaget (Olutayo Otubanjo & Melewar, 2007).

I Balmers (1995,5.36) kommunikationsmodell  askédliggdrs  aterkopplingen i1
kommuniaktionsprocessen (Figur 6) samt att den péavisar hur foretaget skapar en identitet.
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Figur 5. Balmér foretagsmodell (Balmér, 1995, s.37).

Balmer (1995) forklarar sin modell inom foretagets identitet utifran sju olika steg;

NooghkrwhE

Olutayo Otubanjo och Melewar (2007) vill med sin artikel presentera en forenklad bild av vad
ett foretag kommunicerar och vikten av ett foretags identitet. Det 4r som tidigare ndmnts av
storsta vikt att kommunicera rétt budskap till en kund for att lyckas med sin marknadsforing.
Hur kunden tolkar foretagets visualisering av kommunikationen, exempelvis hur en annons

Strategiskt fokus via foretagsets vision och mal.
Visuellt fokus via strategiska effekter.

Beetende fokus via en viss organisationskultur.
Visuell-beetende fokus via att kommunicera dess oganisationskultur.
Foretagskommunikation via att kommunicera dess mal och vision.
Strategisk kommunikation via att visuellt kommunicera foretagets mal och vision.
Design kommunicering via att félja marknadens trender.

skall presenteras, dr av stor betydelse for att vicka en kunds intresse (Ibid).

Som modellen visar finns dven en aterkoppling via foretagets intern och extern aktdrer. Hér
fangas synpunkter och asikter fran en kund upp och foretaget har dé enklare att ga och justera

via nagon form av marknadsroringsatgard (1bid).

Denna modell och synsitt pd ett foretags agerande gentemot en kund har sjilvklart ocksa sina
fel och brister. Moingeon och Ramanantsoa (1997) menar att modellen bor gd mer pa djupet

och analysera varje steg mer ingdende.
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3.10 En modifierad modell

For att anpassa en modell till den aktuella studien har en modiferad analysmodell skapats
utfrian de tidigare presenterade och askadliggjorda modellerna. Modellel bygger pa det
teorival som presenterats i avsnitt 3.2 och sdledes de tre skedena, VILKEN é&r tjansten —
SKEDET nér tjansten kommuniceras — KOMMUNIKATION av tjdnsten.

Figur 6. Egen konstruerad modell med utgangspunkt i att formedla en tjans med ugangspunkt fran Grénroos
triangelmodell.

Den modell som arbetats fram understryker att tjansten fastighetsformedling bygger pé att
bade siljare och kdpare dr en presumtiv kund for Fastighetsbyrén. Aven linken mellan siljare
och kopare finns dir budskapet dr oplanerat, dd frimst i form av rykten, word-of-mouth, pa
samma vis som Gronroos (2003) presenterar 1 sin kommunikationsprocess. Da studien utgar
frdn Fastighetsbyrdns perspektiv finns ingen given interaktion mellan kdpare och siljare.
Aven om den kan existera kan Fastighetsbyran aldrig styra &ver den och saledes blir den
ointressant dd ingen direkt &tgird kan genomfGras for att forbéttra situationen.
Fastighetsbyran kan endast paverka interaktionen fram till sdljare eller kopare och ddrmed i
sin tur forsoka paverka deras kommunikation sinsemellan.
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4 Bakgrund for den empiriska studien

| detta kapitel presenteras en bakgrundsempiri som ligger till grund for presentationen av
insamlad data i nastkommade kapitel.

4.1 Bakgrund

Marknaden for jord — och skogsfastigheter dr och har varit under uppgéng under de senaste
aren. [ tidsskriften Aktiv Maklare uppger Skogsaktuellts produktchef Rickard Axdorf att
under de senaste tre, fyra aren har har en etxremt hdg vérdedkning péd jord — och
skogsfastigheter med 50% eller mer (Axdorff, 2007, s.18.). Virdedkningen har en liten, om
overhuvudtaget nagon, korrelation till ett sa kallat avkastningsvarde (1bid). Detta virde ar vad
en fastighet kan avkasta, mitt i monetdra medel. Intressant att notera &r att priset pa jord -och
skogsfastigheter 1 dagsldget 6kar ungefdr lika mycket per manad som Sveriges inflation gor
pa érsbasis (1bid).

Denna uppgang i kombination med, historiskt sett, fortfarande ldga rdntor som rader pa
marknaden gor att allt fler fastighetsdgare tar beslutet att gd in i en forsdljning (www,
Maklarstatistik, 2007-10-12).
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Figur 7. Markpris i forhallande till till reporantan. (Kalla www, SJV, 2007-11-29.)

I figuren visas hur markpriserna i férhallande reporéntan har fordndats under aren 1990-2005.
Dér kan urskonjas en klar och tydlig skillnad som har lett till den marknadssituation som
rader 1 dagslaget (www, SJV, 2007-11-29).

Som f6ljd av den prisuppgéng som ovan pdvisats ér situationen den att antalet
fastighetsoverlatelser r stora och de kunder som kanske har stétt i en viss tvekan om att sélja
sin fastighet kan komma att §vertygas med anledning av att priserna ar hoga. Men
konkurrenses mellan agerande fastighetsmiklare pa marknaden ar hard. I en studie publicerad
av Jansson (2007) pavisas att en lantbrukares beslutsprocess infor en forséljning av en
lantbruksfastighet skiljer sig fran 6vriga séljare da lantbrukare enligt studien har en storre
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kunskap om vilka méklare som finns pa marknaden. Jansson (2007) menar att lantbrukarna
vet vilka méklare som skall kontaktas infor en forséljning och att de vill optimera sin
anvindning av mdklaren, vilket leder till att fler maklare konkurrerar om ett och samma
forséljningsobjekt. Den kanske enklaste forlaringen till detta skulle kunne vara att kunden vill
minimera sina omkostnader vid en férséljning men det menar Jansson (2007) inte &r det
storsta skélet till valet av méklare utan att det istéllet 4r andra virden som é&r viktiga for
kunden. Vérden som Jansson (2007) har ndmnt som viktiga for kunden dr méklarens kunskap
inom jord och skogssektorn samt méklarens rykte fran tidigare formedlingsprocesser.

4.2 Rapport fran Maklarsamfundet

I en regionalt omfattande enkétundersokning frdn Méklarsamfundet (www, Miklarsamfundet,
b,2008) genomford 2006 stélldes fragor till fastighetsmiklare som var anslutna till
Maiklarsamfundet vilka rorde varfor den tillfrigade méklaren tror att hans eller hennes

kunder viljer just dem och deras tjdnster i konkurrens med andra fastighetsmaklare. Féljande
blev resultatet:

. Rykte/anseende

. Rekommendationer

. Min erfarenhet

. Personkemi

. Annonsering (tidningar och internet)
. Foretagets élder och erfarenhet

. Lokalisering

. Tillgénglighet

. Priset pa tjdnsten

0 I AN NI WN — —

Detta dr alltsa vad de tillfrigade miklarna sjdlva anser vara de viktigaste egenskaperna nér en
kund viljer sin fastighetsméklare infor en forséljning (Ibid).

4.2.1 Fastighetsagarens urvalskriterier

I en studie publicerad fran Luled Tekniska Universitet (Haggstrom & Sjostrom 2002) har
valet av fatighetsméklare analyserats vid forséljningar av fastigheter i norra Sverige. Studien
beskriver vilka kriterier en privatperson anvénder sig av for att utviardera och vélja
fastighetsméklare vid en formedlingssprocess. Studien bygger pé en kvantitav bas dér en
enkdt skickats ut till 100 st individer som alla hade en fastighet ute till forsiljning i en viss
utvald kommun. Studiens empiriska data insamlades i en snkét som totalt bestod av 20
stycken fragor som rorde valet av méklare dér respondenterna rangordnade svaren med hjalp
av en betygsskala fran noll till sju, dér sju motsvarade det hogsta vérdet. Foljande resultat
erholls:

1. Méklarens trovardighet 6,63

2. Miklarens instillning och upptriddande 6,37
3. Miklarens forstaelse for kundens behov 6,33
4. Personalens kompetens och sakkunskap 6,30
5. Exponering av fastigheten pé Internet 6,12
6. Méklarens tillganglighet 5,95
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7. Personkemi och tillit 5,88

8. Miklarens rykte och anseende 5,84

9. Miklarens erfarenhet 5,7

10. Tidigare erfarenhet av méklaren 5,05

11. Frekvent exponering av fastigheten 1 annonser 4,83
12. Tidningsannonser 4,79

13. Miklartjanstens pris 4,79

14. Méklarfirmans lokalisering 4,36

15. Rekommendationer och rad fran vanner 4,26
16. Miklarfirmans storlek 4,16

17. Direktreklam 3,26

18. Méklarfirmans alder 3,12

19. Annonser i telefonkatalog 3,07

20. Personlig bekantskap med méklaren 2,65

4.2.2 Trenden att bo pa landet

I en studie fran Boverket (www, Boverket, 2006,a) ar trenden i samhéllet att bo pa landet
uppatgaende, vilket 1 flertalet fall kan leda till att en potentiell kopare dven blir intresserad av
en jord eller skogsfastighet. Detta styrks ytterligare dd det pavisats att allt fler minniskor
valjer idag sitt boende efter en 6nskan om en attraktiv livsmilj6, snarare &dn nérhet till arbetet
(www, Boverket, 2006,b). En attraktiv livsmiljo skulle kunna vara ett liv pa landet och att dga
en jord eller skogsfastighet. Studien visar att ménniskor 1 alla &ldrar kan tdnka sig ett liv pa
landet och att det dr kinslan av att 4ga en egen fastighet som delvis paverkar utflyttning fran
staden till landet (Ibid). Kombinationen mellan att hitta en god livsmilj6 i sitt boende
samtidigt som det 4r en god affdr dr forstds ndgot som lockar de flesta ménniskor. I en artikel
publicerad 1 Svenska Dagbladet menas pa att en investering i en skogsfastighet r lonsammare
an att investera 1 aktier (Sunesson, 2008). En kopare som investerat i en skogsfastighet for
fem ar sedan har haft en virdedkning pa sin fastighet med cirka 77% (Ibid).

Flera aktorer finns p4 marknaden for att formedla jord och - skogsfastigheter och dér samtliga
sjdlvklart arbetar aktivt for att dra till sig de objekt som i framtiden kommer att lamnas ut till
forsdljning pa en 6ppen marknad. For att lyckas att attrahera en kund till att kdpa tjdnsten
fastighetsformedling dr det vésentligt att kommunicera ritt information till den potentiella
kunden, dven till koparna som sluter samman hela processen. Detta pavisas tydligt i den
modell som presenteras i avsnitt 3.10.

4.3 Fastighetsbyran

Fastighetsbyran &r ett maklarforetag som hdrstammar frdn Svenska Sparbankernas
Fastighetsbyrda AB som startade 1966. 1969 beslutade Fastighetsbyran att bli ett rikstdckande
foretag. Under dren har utvecklingen gétt framat och i1 dag drivs Fastighetsbyran i sa kallad
Franchise form, det vill séga att enskildt drivna foretag anvéinder namnet Fastighetsbyrdn och
arbetar efter klara direktiv och riktlinjer som huvudkontoret i Stockholm star bakom (www,
Fastighetsbyran, 2007-10-11).

Fastighetsbyran har runt om i landet totalt 226 kontor som star till férfogande att erbjuda
tjénsten fastighetsformedling dé det 4r kan vara aktuellt vid forsédljning av en fastighet.
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Foretagets inriktning &r att formedla villa, fritidshus samt bostadsrétter. Men som uttalats &r
att om kompetens finns inom andra omréaden skall dven sddana objekt formedlas (pers. med.,
Nykvist, 2007) En typ av dessa objekt ar lantbruksfastigheter.

Av de totala 226 kontoren &r det 98 stycken som har lyckats formedla en jord eller
skogsfastighet under perioden 1 januari till 31 augusti 2007 (interndata). Med andra ord &r det
lite drygt 40% av det totala antalet kontor som aktivt formedlar jord och skog. Detta dr en
andelssiffra som inte gar att forringa.

Vad det giller antalet formedlingar har det frdn 1 januari 2007 till den 31 augusti 2007 via
Fastighetsbyran totalt formedlats 251 jord eller skogsbruk (interndata). Ingen avgrinsning pa
storlek eller kopeskilling har varit aktuell.

Vilken typ av jord eller — skogsfastighet som detta berdr kan ej definitivt klargoras, det kan
bade rora sig om produktionsjordbruk likvdl som en hdstgard med standsmaéssigt boende. De
251 fastigheterna har samtliga typkoderna 110 eller 120. Vilket innebér att berord fastighet &r
en obebyggd eller bebyggd lantbruksfastighet enligt dess taxeringskod (Fastighetsformedling,
2005).

4.4 Studiens uppbyggnad

Studien av Fastighetsbyrdns formedling av jord och — skogsfastigheter bygger pa den modell
som presenterats 1 avsnitt 3.10. Dar dr Fastighetsbyran en ldnk i kommunikationen mellan
kunden, som i modellen bade bestir av kopare och siljare.

For att {4 en viss bakgrundsdata tillfrdgades respondenterna om hur deras arbetsplats sdg ut,
antalet anstéllda och kon. Da formedling av jord och — skogsfatigheter ofta forenas med mer
komplexa data tillfrdgades om utbildningsnivé, med andra ord om ndgon annan utbildning 4n
en fastighetsmiklarexamen erhallits. En viktig del 1 Fastighetsméklarens arbete ar att bygga
upp ett stort fortroende hos kunden, ndgot som Fastighetsbyrén starkt efterstréavar
(www,Fastighetsbyran,2007-11-29). For att belysa denna del i tjinsteerbjudandet tillfradgades
respondenten hur erfarenhet erhéllits i form av tidigare arbetsuppgifter, anknytning via
uppvaxt eller ndgot dvrigt som kan skapa ett 6kat fortroende hos en kund.

Sedermera byggdes studien pad den modell som presenterats i avsnitt 3.2, det vill sdga tjansten
fastighetsformedling brots ned till foljande avsnitt.

VILKEN ér tjénsten:

Har bygger studien pa Gronroos (2003) teori om karntjanst, stodtjanst samt bitjanst.
Respondeterna fick fragan om hur de sag pa den tjansten de utférde och vad ar tjansten de
utfor. Svarsalternativen som fanns var; information, formedling, rddgivning samt kontroll.

Darefter foljde fragan om respondeten uppfattade det som kunden hade svart att sitte ett virde
pa den tjénst som han eller hon tillhandahdll, ndrmare bestamt fastighetsformedling. For att
sedan folja upp hur det kan vara svart sétta ett virde pa den aktuella tjénsten tillfrigades
respondeten hur den sédg pa vad som var viktigast i arbetet, kundrelationen eller att ha en hog
omsdttning.
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Avslutningsvis stilldes frdgan om vilken malgrupp av f6ljande alternativ som respondeten
ansdgs vara den viktigaste, kopare, sdljare, befintliga kunder eller potentiella kunder? Denna
del kopplar an till Balmérs modell om vikten av den visualiserade bilden av ett foretag, det
vill sidga vikten av att formedla ratt budkskap till samtliga mélgrupper, bade interna och
externa aktorer.

SKEDET nér tjdnsten kommuniceras:

I denna del kopplas studien till Grénroos (2003) teori om kundrelationens livscykel, det vill
sdga de tre steg som en kund gar igenom under processen som en tjanst hanteras mellan en
kund och ett foretag. Hir omvandlades de tre steg initialskede, kopprocess samt
konsumtionsprocess till fore, under samt efter. Detta helt i linje med det koncept som
Fastighetsbyran sjdlva véljer att arbeta utifran.

Forst fick respondenterna svara pa fragan under vilken del av processen de arbetar hardast
med kunden. Foljaktligen kom fragan om denna aktivitet skiljde sig om fastigheten var en
jord eller skogsfastighet till skillnad frdn en vanlig villa.

For att svar upp mot de senaste trenderna inom teorin och forskning, déribland IMC, stilldes
en asvlutande frdga om hur kunden upplever den uppfdljning av
fastighetsformedlingstjénsten, till exempel genom att dterkoppla till kunden via ett
telefonsamtal och stélla ndgra enkla fridgor om allt gétt bra och om de upplever att kinsla
ndjdhet av den tjdnst de konsumerat.

KOMMUNIKATION av tjénsten:

Hér bygger studien bland annat pad Lovelocks (2001) teori, det villa sdga vikten att veta vad
ett foretag vill kommunicera, vem marknadsforingen riktas &t, hur skall det formedlas, var
skall det formedlas och avslutningsvis nér det skall ske?

Den forsta frdgan blev dd vilket kommunikationsmedel som ansdgs vara lépligast vid
formedling av en jord eller skogsfastighet. De svarsalternativ som angavs var, Internet,
tidningar, telefon eller via personlig kontakt?

Nér vetskapen om att respondeterna under 2007 nagon géng formedlat en jord eller
skogsfastighet stilldes fragan vad de sjdlva trodde paverkat att just dem fétt in det specifika
formedlingsuppdraget. Aven hir angavs det svarsalternativ, nimligen, utbildningsniva, rykte
eller en tidigare etablerad kontakt. Hiar gavs det &ven utrymme om respondenten ansdg att det
var foranlett av en annan faktor som bidragit till att formedlingsobjektet hamnat hos dem.

Avslutningsvis stélldes frigan om respondenten ansdg Fastighetsbyran ar rétt foretag att
formedla jord och skog? Dessutom gavs det utrymme for den tillfrdgade att fritt ge
kommentarer och asikter kring hur Fastighetsbyrén kan fordndra den situation som rader och
ge konkreta forslag pa forandringar om detta &r intressant.

25



26



5 Empiriska studien

| empiriavsnittet aterfinns det material som under studiens gang har samlats in via intervjuer
med de fem kontoren hos Fastighetsbyran som formedlat flest antal jord och skogsfastigheter
samt den telefonintervju som genomférts med HR-ansvarig inom foretaget. | min redogérelse
av intervjuerna kommer enbart repsondentens férnamn att redovisas, detta i anledning av
integritetsskal. Intervjuerna med respektive respondent borjar med en kortare bakgrundfakta
om kontoret och darefter presenteras var for sig med indelningen VILKEN, SKEDET,
KOMMUNIKATIONEN kopplat till respektive teoriblock med anledning for att underlatta
lasningen.

5.1 Fastighetsbyrans HR-avdelning

Inom storre foretag dr det vanligt att det finns HR-avdelningar, s8 kallade Human Resourcess
(pers.med. Sundstrom, 2007). Dessa avdelningar ansvarar for foretagets relation gentemot
redan anstélld personal, rekrytering av ny personal samt hur relationerna inom foretagets
personal skall behandlas (1bid).

Pé Fastighetsbyrans huvudkontor i Stockholm finns det tva stycken personer anstillda for att
enbart dgna sig at rekrytering av ny personal. For att bli antilld som méklare inom foretaget
kravs en intervju med nadgon av dessa personer och som efter intervjun avgér om den sdkande
ar rétt for tjansten. HR-avdelningen har som uppgift att efterstrdva de mal som foretagets
ledning har satt upp och ddrmed rekrytera den personal som anses vara mest lamplig for
denna (pers.med., Sundstrém, 2007)

Fastighetsbyra har som avsikt ett arbeta med en konsumtionsmalgrupp som i allménhet ligger
mellan 25 och 85 ar (Ibid). En dldersgrupp som de flesta lagfarna dgarna har fastigheter torde
ligga i. Den kommunikativa mélgruppen som foretaget aktivt vinder sig mot dr ménniskor i
25 till 45 ars-aldern och som &r bosatta 1 storstader eller storre orter. Utdver dessa inriktade
omriden ska foretaget som de uttalar sig sta till tjénst for samtliga potentiella kunder och
vilka dessa faktiskt &r, dr en svér fraga att besvara (I1bid).

5.1.1 Fastighetsbyran rekryteringspolicy

For att fa ett relationsperspektiv till vad de enskilda foretagen som har férmedlat jord och
skog inom Fastighetsbyran anser att den tjanst de erbjduder stér for och hur den féormedlas
blev det aktuellt att intervjua foretagets rekryteringsansvarige, Victoria Sundstrom.

Sundstrom arbetar pa Fastighetsbyrédns huvudkontor och har en position som
rekryteringsansvarig, vilken innebér att hon har till uppgift att rekrytera fastighetsmaklare till
hela landet och att sidkerhetstdlla att de uppfyller de krav och dnskemél som foretaget har. For
att fa ett perspektiv pa hur ledningen stéller sig till férmedling av jord och skog intervjuades
Sundtsrom via telefon och foljande fragor stilldes:

1) Vilken &r Fastighetshyrans allménna rekryteringspolicy?

2) Avser Fastighetsbyran enbart vara en Bostadsméaklare™?

3) Ar en utbildning utéver fastighetsmaklarutbildningen nagot positivt?
4) Hur varderas erfarenhet fran annat yrke?

5) Vad anser du tjansten fastighetsformedling vara?
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6) Finns det ndgon uttalad satsning pa omradet jord och skog?

Pé den forsta frigan svarar Sundstrom foljande:

Inom Fastighetsbyrdn behdvs ménniskor med olika temperament, olika bakgrund och olika
kunskap. Det behovs ménniskor som snabbt ser till att nagot hinder, ménniskor som
reflekterar och r eftertinksamma, ménniskor som ar uppfinningsrika och méinniskor som inte
ger sig. Sundtsrom trycker starkt pa att det inte dr en forutbestimd kategori av manniskor som
endast &r aktuella att arbeta som fastighetsméklare inom foretaget utan att alla kvaliteter dr av
intresse och verkligen virdesitts. Vidare i fragan uttvecklar Sundstrom sitt svar med att ta
upp vikten av affiarsméssighett hos den asntéllda. Hon menar att affarsméssighet rakt igenom
foretaget ar helt avgorande for I1onsamheten. Det dr da man har rad att satsa pa
produktutveckling sa att man blir béttre 4n konkurrenterna. Det dr d& man har rad att satsa pa
personalutveckling sa méanniskor kan kénna trygghet 1 forandringen. Det dr d4 man drar till
sig de basta formigorna i branschen (pers. med., Sundstrom, 2007).

Nir jag 1 intervjuen forsoker att overga till ndstkommande frdga har Sunstrom svart att slédppa
taget kring den allménna rekryteringspolicyn och det upplevs klart och tydligt att
damnesomradet engagerar henne och att informationen som férmedlas verkligen &r starkt
forankrad.

I den andra frdgan som stilldes fick Victoria fragan om Fastighetsbyran enbart skall vara en
bostadsméklare? Hér replikerar hon snabbt och svarar utan minsta tvekan att foretagets
inriktning &r villor, bostadsritter samt fritidshus 6ver hela Sverige (pers.med. Sundstrom,
2007). Hon vill poéngtera att Fastighetsbyran dr en bostadsméklare och att dem é&r ”’proffs”
inom omrédet att formedla en bostad. Hér tar hon dven upp att bostdder dr den bredaste
marknaden for fastighetsformedling och vill mena att ledningens mal &r att agera riktat mot
bostadsmarknaden. Dock menar hon att ingen av landets franchisee-foretagare dr nekade till
att formedla andra typer av objekt, exempelvis jord och skog men att det inte aktivt
efterstrdvas att bli ndgot mer &n bostadsméklare pa marknaden for formedling av fastigheter

(Ibid).

Som en foljdfrdga pa om Fastighetsbyran dmnar formedla enbart bostéder stélls fragan om en
utbildning utéver fastighetsméklarutbildningen dr ndgon som anses som postivt. Hir kommer
inte svaret lika sjdlvklart som i den tidigare fragan utan det blir mer en trevande formulering
som menar att sjalvklart ar det positivt att det finns utbildningar utéver (pers.med. Sundstrom,
2007fastighetsmiklarutbilning som nytigga att ha for att kunna kommunicera tjédnsten pa
bésta sétt, exempelvis ekonomiutbildningen men att det inte som helst dr ndgra krav vid en
nyrekrytering av personal. Istdllet menar Sundstrom att vikten av att kunna sélja ar betydligt
med vésentlig 4n ndgon annan akademisk utbildning. Att kunna via upp goda
forsaljningskunskaper frén ett annat yrke ser hon som en oerhdrd styrka och vill trycka pa att
tjénsten fastighetshetsformedling i slutindan gar ut pa att kunna silja och ddrmed kunna
uppfylla kundens forvéntningar av tjansten (Ibid).

Utifrén det svaret sa kunde foljande frdga om hur en tidigare erfarenhet frén ett annat yrke har
betydelse vid rekryteringen relativt ldtt besvaras. En tidigare erfarenhet fran ett siljaryrke ér
ett stort plus d erfarnhet kring forséljningsprocesser erhéllits och som Sundstrém menade att
kontakten med kunder oftast &r densamma oavsett vilken tjénst eller vara som ett foretag
erbjuder (pers.med. Sundstrom, 2007).
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Den nést sista fragan som Sundstrom fick intervjuen var hur hon och ledningen inom
Fastighetsbyran ség pa tjdnsten Fastighetsformedling, vad den i sjdlva i sjdlva verket innebér?
Precis som i kommande intervjuer med de enskilda kontoren sa valde jag att ge foljande
alternativ pé vad tjénsten fastighetsformedling &r, kontroll, férmedling, information eller
radgivning?

Haér véljer Sundtsrom att knyta an till sitt tidigare svar och menar att tjansten
fastighetsformedling dr en ren formedlings tjénst, det vill sdga att det slutliga resultatet ar att
fa till stdnd en forsdljning av bostaden. Dock vill hon podngtera att det inte 4r méklaren som
sdljer huset utan tillhandahaller tjansten att formedla mellan tva parter, kopare och siljare
(pers.med. Sundstrom, 2007).

Avslutningsvis stélls fragan om Fastighetsbyran har for avsikt att genomfora nagon framtida
satsning inom omradet for jord och skogsfastigheter?

Det direkta svaret som Sundstrom formedlar dr ett klart och tydligt nej. Hon bygger sedan
vidare sitt klara svar pa att Fastighetsbyran formedlar cirka 30.000 affarer per ar och att andel
jord och skogsfastigheter ligger omkring cirka 1%, det vill sdga omkring 300 fastigheter.
Vidare séger hon att ingen aktiv marknadsforingsatgird ar aktuell eller planerad under
kommande &r men vad framtiden har att utvisa vet ingen (pers.med. Sundstrom, 2007).

Som en replik pa det svar som gavs péstod jag att formedlingsprovisionen for en jord eller
skogsfastighet &r storre dn vid formedling av en vanlig villa, pd grund av att kopeskillingen
oftast dr hogre vid sddana objekt och att det finns mer subtans i ekonomiska matt matt.
Saledes torde det ligga 1 Fastighetsbyrans intresse att formedla dven jord och skog for att
bidra till en 6kad lonsamhet for foretaget. Svaret som Sundstrom ger pa denna replik dr av
diplomatisk karaktir ddr hon menar att att varje enskilt kontor runt om 1 landet star fria att
formedla vilken typ av fastighet som helst men understryker aterigen att ingen aktiv
marknadsforingsétgard dr aktuell for formedling av jord och skogsfastigheter (pers.med.
Sundstrom, 2007).

For att inte avsld ndgra objekt trycker Sundstrom pa att Fastighetsbyran skall std for en hog
kvalitet pa sin tjdnst fastighetsformedling. Hog kvalitet innebér bland annat att inse att man
inte kan vara bra pa allt. Darfor ska Fastighetsbyran koncentrera sina resurser och specialisera
sig. Hoja kunskapsnivan och bli en allt professionellare samarbetspartner till siljare och
kopare pa bostadsmarknaden och till 6vriga enheter inom banken. Men dédrmed ar det inte
uteslutet att nya marknader kan vara aktuella i framtiden (pers.med. Sundstrém, 2007).

5.2 Kontor 1

Har arbetar Helene Oskarsson som ensam fastighetsmiklare och hon dr ddrmed franchisee-
tagare och driver kontoret 1 egen regi, dock med Fastighetsbyrans riktlinjer. Oskarsson ér 38
ar gammal och har arbetat som fastighetsmiklare sedan 2002. Innan det arbetade hon son
sédljare inom bilbranschen och som revissorsassistent. Utdver sin fastighetsméklarutbildning
har hon utbildning pa gymnasialnivé inom skog och jord. Erfarenhet fran jord och skog har
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hon dven fatt ifran barnsben da hon &r fodd och uppvuxen pa en gard (pers.med. Oskarsson,
2007) .

VILKEN ér tjansten:

Niér Oskarsson fér den forsta fragan av vad tjdnsten hon erbjuder, fastighetsformedling
verkligen dr blir hon forst tyst och stéller sig fragande till vad som menas med fradgan. Hon far
sedan de fyra olika alternativen presenterade och svarar utan att tvekan, information
(pers.med. Oskarsson, 2007). Oskarsson (Ibid) menar att allt hon gor i en formedlingsprocess
ar att formdedla information. Utan information kommer en kund aldrig att genomfora ett kop
av min produkt eller tjanst. Om en kund vid ett intag inte vet vad hon har att erbjuda och vad
det kostar menar Oskarsson (Ibid) att det &r omojligt att fa till stind en affér . P4 samma sétt
giller detta for en kopare av en fastighet, utan information upplever han eller hon formodligen
sakerhet om inte tillricklig information om objektet lagts fram.

Efter det kommer vi raskt in pd nésta frdga som handlar om kunden har svért att sétta ett virde
pa tjdnsten som erhalls. Hér svarar Oskarsson snabbt nej (Ibid) och forklarar att det hela
bygger pé att klart och tydligt beritta for kunden vad som ingér i det paket som sétts ihop for
kunden och vara évertydlig om vad det ger for mervirde for kunden. Aterigen menar
Oskarsson (Ibid) att informationen ar viktig sa att tillrdckliga grunder finns for att motivera
det provisionsbelopp som éar aktuellt vid formedling av en specifik fastighet.

I frdgan om vad Oskarsson anser som viktigast 1 arbetet som fastighetsmaklare, omsittningen
eller kundrelationen svarar hon utan tvekan det sista nimnda (Ibid). Oskarsson (1bid) sager
gang pa gang att utan goda kundrelationer kommer det aldrig att komma in nya uppdrag i sa
kallade foljdaffarer, det & med andra ord av stor vikt att hdlla goda kontakter med samtliga
kunder for att upprétthélla ett gott rykte och per automatik fa en gratis marknadsforing.

Den avslutande fragan under avdelningen vilken &r tjdnsten far Oskarsson fragan om vilken
malgrupp hon anser som viktigast. Hon (Ibid) svarar med stod frén tidigare argument och
sdger att séljare ar den viktigaste malgruppen. Oskarsson (Ibid) starker den meningen med att
nya formedlingsuppdrag standigt miste komma in till kontoret for att visa kunderna att en
stindig aktivitet finns. Pa sa sétt tror hon att 4ven kdpare kédnner att det visas utat att manga
objekt formedlas och det 1 sin tur ger ett intryck av att det kdnns tryggt att kopa sin fastighet
av en méklare som gor méng affarer.

SKEDET nér tjansten kommuniceras:

I detta avsnitt far Oskarsson direkt fragan 1 vilket skede under kopprocessen som under
arbetar hardast med relationen till sina kunder. Hir kommer det en klar suck frn andra sidan
luren och hon(lbid) sdger att som alla andra sé ar det val tyvérr sé att jag jobbar som mest
med kunden under sjilva affdren, innan ett kontrakt &r skrivet. Men hon (Ibid) podngterar
flertalet ganger vikten av att verkligen forbattra sig sjdlv genom att arbeta mer med stegen
bade fore och efter sjdlva kontraktsmomentet.

Nir fragan om uppfoljningsarbetet efter en genomford affar med en jord eller skogsfastighet

blir Oskarsson véldigt engagerad. Klart och tydligt mérks hennes stora intresse kring
fastigheter som pa nédgot sitt har problematiken kring jord och skogsfragor. Hér menar
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Oskarsson (Ibid) att uppf6ljningen fullt forstaligt &r mer omfattande dn vid en vanlig villa
forsdljning dé en affdr med en jord eller skogfastighet allt som oftast for med sig kontakter
med olika myndigheter och instanser som ska séga sitt och ddrmed blir kontakten med kund
mer utdragen.

Som en naturlig foljdfraga i samtalet stills fragan om Oskarsson kénner att kunden uppfattar
uppfoljningen som positiv 1 hennes arbete. Dir blir hennes svar mer eller mindre sjdlvklart da
hon ( tidigare menat att kundrelationer i alla former &r ett av hennes viktigaste intsrument 1
arbetet. Sen sidger Helene att kunder som dger jord och skogsfastigheter 1 regel ar édldre dn
Ovriga fastighetsigare och att halla god kontakt dven efter en affar med dldre ménniska alltid
ar uppskattat (1bid).

KOMMUNIKATION av tjansten:

I det sista avsnittet av intervjun kommer vi in pa hur kommunikaionen av tjénsten bor
genomforas. Oskarsson (pers.med., 2007) menar att det viktigaste kommunikationsmedlet
oasvett karaktdr pa fastigheten utan tvekan ar Internet. Dock vill hon (Ibid) understryka att
tidningsannonser till stérre del har en betydlsefull del 1 kommunkationen med kund nér det
giller jord och skogsfastigheter. Aven hér som i tidigare frigor menar Oskarsson (Ibid) att
fastighetsigarna till de objektskaraktérer vi pratar om ar dldre och ddrmed kan det ibland vara
svart for dem att ta till sig ny teknik.

Efter den inledande diskussionen om vilket kommuniationsmedel som &r lampligast for jord
och skogsfastigheter kommer vi in pa fragan vad det var som gjorde att just Oskarsson fatt
uppdraget att under det gdngna éret formedlat fleratalet jord eller skogsfastigheter. Hér far
Oskarsson alternativen utbildningsnivé, ryktet eller personlig kontakt. Svaret som formedlas
genom telefonen blir att det till stérsta del byggt pa de kontakter hon (1bid) har inom jord och
skogsniringen. Oskarssons uppvéixt i kombination med hennes gymnasiala utbildning inom
jord och skog har gett henne ett stort kontakt ndt som varit till stor fordel for hennes
fastighetsméklaryrke (Ibid).

Innan intervjuen avslutas far Oskarsson frdgan om hon anser atta Fastighetsbyran &r ett
foretag som skall d4gna sig at formedling av jord och skog? Hér svarar Oskarsson (1bid)
tveklost ja. Hon (1bid) menar att det inte finns ndgon som helst anledning att overlata
fastighetsaffarrer till ndgon konkurrent bara for att det inte finns kunskap eller att
huvudkontoret har sagt ndgot annat. Oskarsson (Ibid) vill att huvudkontoret anstéller en
siljstddsansvarig inom jord och skog, precis som det finns for dvriga objektstyper. Aterigen
formedlar Oskarsson sitt tora intresse kring &mnet och vill vekligen att Fastighetsbyrén tar tag
mer aktivt 1 fragan och verkligen hjalper landets kontor i fragan som dven ror jord och
skogsfastigheter (Ibid).

5.3 Kontor 2

Pé det andra kontoret arbetar Goran Larsson som fastighetsméklare och han ér tillika
franchisee-tagare for Fastighetsbyran. Larsson (pers. med., 2007) dr 57 ar gammal och har
arbetat som fastighetsméklare sedan 1991 och fran 1998 har han varit verksam tillsammans
med Fastighetsbyréan. Tidigare har Larsson (Ibid) ett forflutet som banktjédnsteman och har pa
sa vis fatt en erfarenhet som &r nyttig i sitt arbete som fastighetsmaklare. Utover sin
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fastighetsméklarutbildning har Larsson (Ibid) en ekonomisk utbildning pa akademisk niva.
Nagon erfarenhet fran jord eller skog finns inte (1bid).

VILKEN ér tjdnsten:

I fragan om vad Larsson (Ibid) anser att tjdnsten fastighetsformedling ar blir svaret efter att
han har fatt alternativen att det till storsta till handlar om information. Larsson (Ibid) menar att
tjdnsten som han och hans kollegor erbjuder till stor del utgor fakta och information som skall
bidra till att en kund, oavsett om det &r en kopare eller siljare, tar ett beslut om ett kop eller
inte ska genomforas. Har pratar Larsson (1bid) mycket om vikten att presentera ratt
information for att vara sa trovardig som mojligt i sitt handlande.

Efter den inledande frdgan fir Larsson svara pa om han i sitt arbete som méklare upplever det
som att kunden har svart att sétta ett virde pa den tjinst, fastighetsformedling som han
tillhandahaller. Med en tydlig ton markerar han (Ibid) att det inte upplevs som att kunden har
svart att sétta ett virde pa tjansten. Larsson (Ibid) trycker mycket pa kvalitetsaspekten i sitt
svar, han sdger att desto mer professionellt och korrekt han utfor sitt formedlingsuppdrag
desto enklare dr det att motivera att tjansten defacto kostar en viss summa.

I valet mellan vad Larsson anser som viktigast, kundrelationen eller omséttningen, svarar han
(Ibid) att relationen till kunden alltid &r det viktigaste. Utan en god relation kan ett
maklarforetag aldrig fa till stind en hog omséttning. Han (1bid) tycker svaret dr mer eller
mindre sjdlvklart och ser det som néstintill omojlighet att lyckas som méklare om inte
kontakten med kunderna dr god.

Nasta fraga som Larsson fick besvara var vilken kundgrupp han ansag som den framsta att
inrikta sitt arbete mot. Forst svarar han (Ibid) att koparna ar den framsta malgruppen men vid
en stunds eftertanke dngrar han sig och menar pa att siljarna dr den viktigaste kategorin av
kunder. Motiveringen till det svaret ligger i att undan ett undertecknat formedlingsuppdrag,
det vill sdga den handling en sédljare skriver under tillsammans med fastighetsméaklaren finns
det inget att formedla till en kopare. Séledes anser Larsson (Ibid) att det blir elementart att
forst och framst vdnda sig till malgruppen séljare.

SKEDET nér tjansten kommuniceras:

I denna del av intervjuen tillfrdgades Larsson forst om i vilket steg under
formedlingsprocessen som han arbetar hardast med kunden? Fastighetsbyran har hér sina tre
framgangsrikt anvianda begrepp, fore, under efter sdger Larsson (1bid) och drar direkt en
parallell till sitt dagliga arbete som méklare. Han borjar sitt svar med att han (Ibid) anar att de
flesta arbetar hérdast vid steget “under” men menar sjélv att han ldgger storst tyngdvikt 1
steget ’fore”. Larsson (1bid) séger att for att en méklare skall lyckas maste han eller hon
standigt ha ett trevligt bemotande till alla ménniskor. Vem som dr en miklares nésta kund ér
omojligt att svara pa och darmed tycker Larsson (Ibid) att arbetet fore ett undertecknat
kontrakt dr viktigast for att i framtiden fa fler affarer.
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Nir det géller formedling av jord eller skogsfastigheter svarar Larsson (1bid) att uppf6ljningen
gentemot kund dr mer omfattande &n vid andra formedlingsuppdrag. Forutom att det ménga
géanger ar fler fragetecken som behdver rétas ut sa sdger Larsson (Ibid) att processen pagar en
langre tid och ddrmed upplevs det ménga ganger att uppfoljningen &r storre an vad den i
sjdlva verket ar.

Vid de affdrer som Larsson formedlat en jord eller skogfastighet har hans kunder upplevt
uppfoljningen som nagot mycket positivt (Ibid). Larsson (Ibid) séger att det manga ganger
kdnns som hela affdren knyts ithop da han efter genomford affér ringer ett uppfoljningssamtal
och fragar hur kunden har det idag och kan i framtiden forstérka chansen att formedla samma
objekt igen.

KOMMUNIKATION av tjansten:

Nir formedling av en jord eller skogsfastighet ska kommuniceras finns det olika kanaler for
att formedla det till kunden. I denna fraga svarar Larsson (Ibid) utan minsta tvivel dr Internet
som &r det overldgset och néstintill dett enda kommunikationsmedlet med kunden som
anvands pa marknaden idag. Forr, sdger Larsson, (I1bid) var det vi fastighetsmaklare som sokte
efter intressenter men nu ir intressenterna som letar efter de objekt de anser intressanta via
Internet. Detta menar Larsson (1bid) dr oavsett vilken objektskaraktir det handlar om. For att
vara konkurrenkraftig i sitt tjdnsteerbjudande maste den senaste tekniken anvidndas och utan
Internet skulle formedling av olika objektstyper upphdra, sa dven jord och skogsfastigheter.

I de affdarer som Larsson formedlat jord och skogsfastigheter sdger han (Ibid) att anledningen
till att just han fatt in dem formedlingsuppdragen beror pa det rykte han har. Har knyter
Larsson (Ibid) an till sitt tidigare svar och menar att kundrelationen genererar mer affarer dn
vad en méklare nagonsin kan ana. Larsson (1bid) sidger att desto fler objekt av en viss karaktér
som en fastighetsmiklare formedlar bidrar till att samtliga kunder ser den aktivitetn och per
automatik blir det fler affdrer vid ett lyckat arbete.

Avslutningsvis far Larsson frigan om Fastighetsbyran skall d4gna sig at formedling av jord
och skogsfastigheter. Genast svarar han (Ibid) att den formedling av jord och skog som han
och hans kollegor dgnar sig at handlar utelsutande om sa kallade Héstgardar”. Han (I1bid)
understryker att det inte handlar om négon férmedling av produktionsjordbruk utan mer
objektskaraktir dér det finns ett stindsmaéssigt boende utan aker eller skog. I de situationer det
har kommit in ett formedlingsuppdrag till kontoret som &r ett produktionsjordbruk har han
(Ibid) direkt skickat det vidare till LRF-konsult eller Skanegardar, som han anser ar mer
lampade for det. Som en replik pa det svaret stélls fragan ytterliggare en gang om han anser
att Fastighetsbyrén skall dgna sig &t formedling av jord och skog och han svarar att det far
girna fortsitta som det dr, men att nagon ytterliggare satsning inte dr aktuell inom det berdrda
omradet (Ibid).

5.4 Kontor 3

Har arbetar Andreas Hollsten som fastighetsmiklare tillika franchisee-tagare. Han ar 33ar
gammal och varit aktiv méklare sedan ett ar tillbaka (pers.med., Hollsten, 2007) Tillsammans
med kontor pa tva orter till i ndromradet bedrivs fastighetsformedling med riktlinjer fran
huvudkontoret. Tidigare har Hollsten (Ibid) arbetat som ldrare pa samma ort som han agerar
som fastighetsméklare idag. Han (Ibid) har med andra ord en utbildning som ldrare utdver sin
fastighetsméklarutbildning. Nagon 6vrig erfarenhet fran jord eller skog finns inte.
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VILKEN ér tjinsten

Inledningsvis fick Hollsten fragan om vad han anser att tjansten fastighetsformedling
verkligen dr. Svarsalternativen presenterades och efter en viss eftertanke svarar han
formedling. Hollsten (Ibid) framhéver vikten av att kunna sélja, det vill sdga att kunna
formedla nagot. Han (Ibid) menar pa att oavsett hur manga objekt som ett méklarkontor far in
som forsdljningsuppdrag s& maste de som det heter i tjansten, formedlas.

Intervjuen gar sedan vidare och Hollsten far fragan om han anser att kunden har svart att sétta
ett virde pa tjdnsten som han erbjuder. Han (Ibid) borjar sitt svar med att det helt och hallet
handlar om att klargora vad kunden fér hjalp med tack vare att han eller hon véljer att kopa
tjdansten. Det géller att i ett tidigt skede under processen tala om for kunden vad tjdnsten
erbjuder, mycket bygger pa att det inte enbart handlar om en kostnad att fa sin fastighet sald
utan istéllet vinda pé det och tala om vilka fordelar som ges utdver sjélva formedlingen

(Ibid).

Nar intervjuen kommer in omradet kring vad Hollsten ser som viktigast for en
fastighetsméklare sdger han (1bid) utan att fa alternativen, kundkontakterna. Utan goda
kundrelationer kan han som méklare sluta imorgon dag. Han (Ibid) menar pa att det ar viktigt
for en méklare att synas och visa upp sig i flera olika sammanhang som till exempel
foreningslivet pa den ort som en méklare arbetar i. Hollsten (Ibid) menar att en god
kundrelation startar redan innan en kund gar in i en process att kopa tjdnsten
fastighetsformedling, nya, framtida, potentiella kunder finns det 6verallt och han menar att det
oerhort viktigt att visa sig utat pa ett positivt sitt.

Séledes har Hollsten redan svarat fragan vilken malgrupp av kunder som han anser ar den
viktigaste, ndmligen de potentiella kunderna. Hollsten (Ibid) sdger dock att det synsittet ar
ganska langsiktigt och menar att det givetvis dr viktigt att ligga ndrmre de aktuella kunderna
och arbeta 1 nuet, men for att lyckas krivs det dven ett 1angsiktigt tankande.

SKEDET nér tjdnsten kommuniceras:

I nista del av intervjuen diskuterar jag och Hollsten i vilken fas under relationen med kunden
som en fastighetsméklare arbetar som intensivast. Direkt sa tar Hollsten upp de tre stegen
sjdlv, fore, under och efter. Han berédttar hur han sjélv lagger upp sitt arbete fran det att ett
uppdragsavtal undertecknas av siljaren till det att affdaren ar asvlutad. Efter lite fundering
sager Hollsten (Ibid) att han arbetar som hardast med kunden fore. Motiveringen till det séger
han ligger i att det krdvs mycket engagemang och overtygelse i en del relationer till kunderna
innan de véljer just han som Fastighetsmiklare och da géller det arbeta hart (1bid).

Nar formedlingen avser en jord eller skogsfastighet anser Hollsten (Ibid) att uppfoljningen
inte dr storre, det vill siga mer omfattande 4dn vid andra formedlingsuppdrag. Det ska 1 alla
fall inte vara nagon skillnad séger Hollsten, (Ibid) samtliga objekt r lika viktiga i mitt arbete,
detta for att fa ett sé gott rykte som mojligt. Men daremot dr det ménga ganger sé att
fastigheter med jord och skog kréver mer uppfoljning av olika anledningar, juridiska aspekter,
skattefrdgor med mera. Hollsten (Ibid) beréttar om en storre jordbruksfastighet som
formedlats relativt nyligen och sédger att kontakten med bade kopare och siljare var ldngre och
mer omfattande &dn vid nagon annan affér.
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Huruvida kunden uppfattar uppfoljningen som positiv eller inte menar Hollsten (Ibid) att det
allt som oftast handlar om vilket budskapet han som fastighetsmiklare har att medddela en
kund. Ar det ndgot meddelande som kriver visst arbete eller engagemang hos kunden siger
han (Ibid) att det kéinns mer som en tjatig process som aldrig avslutas och pa sa sitt blir ett
uppfoljningssamtal negativt laddat. Men handlar det ddremot om att bara stilla den enkla
fragan om allt kidnns bra sa upplever kunden det mycket positivt och Hollsten (Ibid) sdger att
det upplevs for hans egen del att affarer avslutas pé ett snyggt sitt.

KOMMUNIKATION av tjansten

Den sista delen av intervjuen handlar om hur Hollsten ser pd kommunikationen av den tjénst
han erbjuder sina kunder. Har sdger han (Ibid) oavsett objektstyp s ar Internet oslagbart i alla
avseenden. Det finns tillgéngligt for kdpare och sdljare jamnt oavsett tidpunkt pa dygnet och
ett objekt kan latt jamforas med nagot annat direkt pa datorskdrmen. Dock sidger Hollsten
(Ibid) att det pa mindre orter, som den han &dr verksam i s& har en tidningen fortfarande en viss
betydelse. Om det skiljer sig for jord och skogsfastigheter tror han (Ibid) att det enda som
skulle kunna skiljas pa &r att séljarkategorin av ménniskor i regel dr dldre och dd kan Internet
vara en svar kommunikationskanal.

I de formedlingsaffarer som Hollsten lyckats fa in en jord eller skogsfastighet tror han (Ibid)
att det berott pa det rykte han har som fastighetsméklare. Han (Ibid) menar att ett gott rykte
sprider sig som ringar pé vattnet och det nér ut till fastighetségare med jord och skog ser han
som nagot valdigt positivt. Men att ndgon skulle vilja Fastighetsbyran enbart for deras
varumdrke for att formedla en jord eller skogsfastighet har han svart att se (1bid).

Hollstens bestdmda uppfattning (1bid) om Fastighetsbyrans formedling av jord och skog &r att
den skall bedrivas och mer aktivt arbeta for att fa in den karaktiren pa objekt. Han (1bid)
menar att det inte finns ndgon anledning att l1imna en objektskategori till slumpen och kénna
sig ndjd med det. Under denna fraga kommer Hollsten in pa det banksamarbete som finns
idag, men farmst med privata kunder 1 banken och saledes flest villa fastigheter. Hollsten
(Ibid) trycker starkt pa att samarbetet med foretagskunder bor forbéttras och via bankens sida
gora dem upplysta att det finns ett ndra samarbete med Fastighetsbyrdn och ddrmed finns det
en mdjlighet att anlita dem nér efterfrdgan finns.

5.5 Kontor 4

Pé detta kontor arbetar Roland Gunnarsson tillsammans med 4 anstillda fastighetsmiklare.
Gunnarsson dr dven franchisee-tagare (pers.med., Gunnarsson, 2007) och star ddrmed for det
totala ansvaret gentemot Fasighetsbyran. Han dr 48 &r gammal har utdver sin
fastighetsméklarutbildning en examen som civilekonom (Ibid). Fastighetsméklare har
Gunnarsson varit sedan 1996 och har dessforinnan ett forflutet som banktjansteman (Ibid).
Den erfarenhet som finns inom jord och skog ar att Gunnarsson (Ibid) ar uppvuxen pa ett
lantbruk 1 nérheten av dér kontoret finns placerat idag.

VILKEN ér tjansten:
Intervjuen inleds med fragan vad Gunnarsson anser att tjansten fastighetsformedling verkligen

ar. Svarsalternativen som Gunnarsson fér lov att vdlja mellan dr informatin, formedling,
kontroll samt radgivning. Gunnarsson (Ibid) svarar att det till stor del handlar om information
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och vill framhéva vikten av att kommunicera rétt information till kunden. Ett misslyckande i
att formedla fel information i ett visst skede kan stjilpa en hel affair menar Gunnarsson (1bid).

Som en foljdfraga pd den ovan stéllda far Gunnarsson svara pd om han upplevt att kunderna
har svart att sitta ett virde pa den tjanst som han erbjuder, fastighetsformedling. Gunnarsson
(Ibid) svarar hér att det i vissa situationer av kunden anses att det arvode som
fastighetsméklaren erhaller dr val hogt och dirmed kan ett svar vara att de har svért att sétta
ett varde pa tjdnsten. Men om en tillrdcklig motivering ldggs fram tillsammans med en
forklarande beskrivning av vad de fasktiskt far ut av tjdnsten dr det inga som helst probelm.

Viktigast i Gunnarssons (Ibid) arbete som fastighetsméiklare menar han pa ar
kundrelationerna. Utan goda relationer skapar han (Ibid) inga affarer och ddrmed ingen bra
omsittning. Sen kan han (1bid) inte svara pa om en hog omséttning innebér att samtliga
kundrelationer dr goda. Gunnarsson (Ibid) menar att de senaste aren inom
fastighetsmékalrbranschen varit goda och flertalet fastigheter har mer eller mindre salt sig
sjdlva och darmed har kundrelationen inte kravt lika mycket arbete som forr. Han (1bid) tror
dock att detta kommer att fordndras inom en snat framtid da marknaden har pavisat en mer
svag aktivitet.

Den malgrupp som Gunnarsson (Ibid) anser vara viktigast i hans arbete som fastighetsméklare
ar kundkategorin kopare. Han (1bid) menar att det bygger pa att det finns kopare for att en
fullbordan av formedlingsuppdraget uppstar. Givetvis sager Gunnarsson (1bid) att samtliga
malgrupper ér viktiga men for att g& igenom en affér och att det i1 slutdndan ska resultera i att
sdljaren, kunden ska kdnna en nytta och ndjdhet i tjédnsten kravs att objektet hittar sin kdpare.

SKEDET nér tjdnsten kommuniceras:

Nasta del i intervjuen handlar om hur Gunnarsson ser pa i vilket skede tjdnsten som han
erbjuder skall kommuniceras. En inledande faga blir hér i vilket skede under kopprocessen
som Gunnarsson arbetar hardast med relationen till kunden. Fastighetsbyrans interna sprik
bygger pa stegen, fore, under samt efter. Gunnarsson (1bid) svarar att han som troligtvis
99,9% av hela yrkeskaren arbetar som hardast i steget under. Han (Ibid) menar pa att hér
utbyts mest information och &dr det mest avgorande laget om en kdpare och siljare kan enas
om kopeskilling och {32 till stdnd ett kontrakt mellan bada parterna. Tyvirr siger Gunnarsson
(Ibid) att detta dr nagot samtliga fastighetsméklare bor bli béttre pa och framhéaver vikten av
att ha en god kontakt med kunden under hela processen.

I de fall Gunnarsson (Ibid) har formedlat en jord eller skogsfastighet uppfattar han att
uppfoljningen inte dr stérre dn vid nagot annat objekt, snarare ar det sa att det 4r mer
information som skall foremedlas efter en genomford affar men det &r inte sa att det dr nagot
extra uppfoljningssamtal eller besdk hos kund i dessa specifika fall. Dock sdger Gunnarsson
(Ibid) att uppfoljningsaktiviteten kan skilja fran ett objekt till ett annat men det inte finns
ndgon uttalad differentierad aktivitet for jord eller skogsfastigheter. Foljdfragan till detta blir
om Gunnarsson fatt intrycket av att kunden upplever uppfoljningen som nagot positivt? Utan
minsta tvivel sdger Gunnarsson (Ibid) att detta &r en oerhort uppskattad del 1 hans arbete av
kunden sétt. Han (Ibid) menar pa att det finns oerhord potential i att fa in nya objekt via dett
tillvigagéngssitt. Till exempel om det har formedlats ndgon jord eller skogsfastighet och det
framstills som fastighetsméklaren har agerat aktivt under hela processen ar det utan tvekan sa
att detta sprider sig en 16peld och dirav dr uppfoljningsmomentet ett viktigt moment.
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KOMMUNIKATION av tjansten:

I den avlutande delen av intervjuen svarar Gunnarsson pa fragor som ror hur
kommunikationen av tjénsten fastighetsformedling skall bedrivas. Forst svara han pa vilket
kommuniaktionsmedel som han anser vara det frimsta vid formedling av en jord eller
skogsfastighet. Direkt svarar han (Ibid) Internet. Gunnarsson (1bid) sédger att det finns absolut
inga andra kommunikationsmedel till rimlig kostnad som kan konkurrera med kanalen
Internet. Tillgdngligheten &dr nistintill total och uppkopplingshastigheterna blir bara snabbare
och snabbare. Men en intressant del som Gunnarsson (Ibid) omtalar dr kopstarka malgrupper i
utlandetoch dér frimst frdn Danmark. I om detta saknar han en hemsida pa Danska som han
tror skulle bidra till en 6kad forséljning da Danskarna anser att jord och skogsfastigheter i
Sverige dr billiga 1 jimforelse med deras inhemska priser.

I de fall som Gunnarsson (Ibid) har formedlat en jord eller skogsfastighet tror han kunden,
sdljaren, valt honom med anledning av ryktet han innehar som fastighetsmiklare pd den
verksamma orten. Han (Ibid) sdger att det formodligen inte finns ndgon kund som vénder sig
till Fastighetsbyran for att formedla en jord eller skogsfastighet for att foretaget inte aktivt
agerar for att formedla sddana objekt utan att det hela bygger pa en rykten kring en specifik
individ. Déar menar han (1bid) dven pa att desto fler jord och skogsfastigheter som formedlas
bidrar till ett okat inflode av sadana objekt.

Den sista fragan som Gunnarsson stélls infor 4r om han anser att Fastighetsbyran skall 4gna
sig at av jord och skogsfastigheter. Har blir hans (Ibid) svar en aningen dubbelbottnad och han
sdger att Fastighetsbyran inte bor formedla jord och skog, trots det att han sjalv formedlat
dessa objektstyper. Det Gunnarsson (I1bid) menar med detta ar att foretaget inte aktivt skall
formedla ndgra produktionsjordbruk dér det finns drift i form av djurhallning eller dylikt.
Roland séger att det finns andra aktdrer pd marknaden som mer specifikt dgnar sig dt detta
och ddrmed finns inget motiv som han ser det. Dock vill han (Ibid) papeka att fastigheter med
en viss andel mark ar hogst aktuella, oavsett om de skall klassas som jord eller
skogsfastigheter eller inte.

5.6 Kontor 5

Hiér arbetar Mats Hedkvist (pers.med., 2008) i form av franchisee-tagare samt som aktiv
fastighetsméklare. Han &r 44 ar gammal och varit registrerad méklare sedan 1997 (I1bid).
Kontoret drivs pa en ort och tar sig an samtliga typer av objekt och det finns en viss
uppdelning med spetskompetens inom vissa omraden (1bid). Tidigare har Hedkvist (1bid)
arbetat med frdgor inom ekonomi och juridik och har fétt en erfarenhet som han sjilv sager
vara vérdefull for hans nuvarande arbete som fastighetsméklare. Utdver sin
fastighetsméklarutbildning har Hedkvist (Ibid) 1dst kurser inom ekonomi och juridik men har
dock inte ndgon fardig examin i ndgot av amnena. Tilldggas skall att Hedkvist (Ibid) har
genomfort Miklarsamfundets tre-stegsutbildning for fastighete med jord och skog. En
ytterliggare erfarenhet har han (Ibid) i form av dgande av en lantbruksfastighet som bade
innehar jord och skog.

VILKEN ér tjansten:
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Nar intervjuen har passerat de grundlaggande fragorna kommer frdgor fram som ror tjdnstens
karaktér. Hedkvist far frigan vad han anser att den tjénst han erbjuder en kund verkligen hér.
Snabbt svarar han att det handlar om kunskap och information. Att komma till en kund och
som han (Ibid) sjdlv uttalar att veta vad det handlar ar av storsta vikt. Hedkvist (Ibid) menar
pa att det bygger till stor del av att sitta sig in 1 andras situationer och forstd hur saker och ting
fungerar. Han exemplifierar att nir han pa sin egen gard har avverkat skog dr det lattare for
honom att kommunicera med kunder som star infér samma situation. Tonvikten 1 sitt svar
lagger Hedkvist (Ibid) pa att det bygger pa god kunskap och via denna kunna formedla ratt
typ av information, dirmed blir hans svar att tjdnsten han erbjuder &r att tillgodose en kund
med ritt information.

Nasta fraga i intervjuen handlar om hur kunden har svért att sétta ett varde pa tjinsten som
Hedkvist tillhandhaller. Med stod fran det ovan givna svaret menar Hedkvist (Ibid) att det inte
ar ndgra som helst besvér for kunden att forstd att tjinsten han erjuder kostar en viss summa
pengar. Men han (Ibid) understryker dock vikten av att ha formedlat rétt information for att
kunden skall kdnna ett fortroende. I de fall som Hedkvist (Ibid) har formedlat rétt information
och pavisat den kunskap han besitter har det inte varit ndgra som helst problem att motivera
ett bestdmt virde pa tjénsten.

En av de viktigaste faktorerna enligt Hedkvists (Ibid) asikt for att lyckas som
fastighetsmiiklare handlar om goda kundrelationer. Aterigen menar han (Ibid) att ha kunkskap
inom omradet skapar goda relationer. Nar han (Ibid) agerar och tréaffar dgare av jord och
skogfastigheter upplever han det som mycket positivt att kunna dela tankar och &sikter som
ror jord och skogsfragor. Dessutom maérker han (1bid) att goda kundrelationer skapar en god
omsittning. Han (1bid) talar med stor entusiasm om att det inte dr nidgra problem att fa
objekten sdlda i sin region. Intressenter fran storstéder intresserar sig for jord och skog och
Hedkvist menar pa att det &dr av stor vikt att hdlla en god kontakt med dessa kunder dé de ofta
ar relativt aktiva pa fastighetsmarknaden och gor oftare affdrer 4n genomsnittet.

Vilken kategori av malgrupp som Hedkvist ser som den frimsta kan han inte svara pa (1bid).
Han menar (1bid) att enbart en eller séljare eller kdpare inte utgor en fungernade marknaden.
Svaret vrider han och védnder fram och tillbaks och séger att utan séljare finns inget att
formedla och utan kopare finns det ingen som koper det sdljaren har till forséljning (Ibid). Har
papekar Hedkvist (Ibid) vikten av att halla en lika god kontakt med bada parter, just for att
knyta samman en affar och fa till en fungerande marknad.

SKEDET nér tjansten kommuniceras

Forsta fragan i denna del av intervjuen handlar om 1 vilken del av tjdnsten som Hedkist
arbetar som hérdast med kunden. I linje med Fastighetsbyrans steg, fore, under samt efter far
Hedkvist alternativen presenterade under intervjuen. Utan tvivel sdger han (Ibid) att det i
steget under som storst arbete laggs ned med kunden. Nagot som Hedkvist (1bid) ser mer eller
mindre som en sjdlvklarhet. Givetvis menar Hedkvist (1bid) att det ar viktigt att halla goda
kontakter och arbeta med kunder &ven i stunder dd man han inte dr mitt uppe i en affar. Dock
menar han (Ibid) att utan ett intensivt arbete i stunden kring sjdlva kopprocessen kan en affér
utebli. Hedkvist stiller sjalv motfrdgan, hur skulle det se ut om jag inte arbetade som hdrdast
under en fas dér en affdr haller pa att ga i 1as? Har framhdver Hedkvist (1bid) dven en viss
kritik mot de inom branschen som ser ett intensivt agerande under sjdlva kopprocessen som
nagot storre problem.
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Nasta fraga som stélls inom omradet skedet, det vill sdga nér tjdnsten skall kommuniceras ar
hur uppfoljningen med kunder sker nér det handlar om jord och — skogsfastigheter. Hedkvist
(Ibid) svarar omgéende att den dr mer omfattande i jaimforelse med en forséljning av en vanlig
villa. Men detta beror inte pa mer krdvande kunder eller att det finns ndgon viss policy att
uppfoljning skall vara storre nér det handlar om jord eller skog enligt Hedkvist (Ibid).
Anledningen till detta menar Hedkvist (Ibid) dr ganska naturligt da det i fraigan om jord och
skogsfastigheter ofta 4r mark som stodberittigad fran EU och dédrmed skapas en problematik
som efter genomford affar maste redas ut. Har framhéaver aterigen Hedkvist (1bid) vikten av
att veta sin sak hur man skall agera for att drendets gdng hos en myndighet skall genomforas
sa smartfritt som majligt, dock séger att han att det aldrig gar utan ndgon komplikation. Svaret
han (Ibid) formedlar i fragan ar att uppfoljningen nér det géller jord och - skogsfastigheter i
relation till vanliga villor ar storre och med anledning av vissa myndighetsidrenden.

Om kunden upplever uppfoljningen som nagot positivt 4r Hedkvist (Ibid) 6vertygad om att
det utan tvekan &r s att det ses som ett positivt agerande frén fastighetsméklarens sida. Hér
tillagger Hedkvist (Ibid) att jord och — skogsfastigheter ofta har denna del gratis ur
fastighetsméklarens synvinkel da fragor dven efter kontraktsdagen &r aktuella och som mer
eller mindre krévs for att kunden skall uppleva en ndjdhet i sitt kop av tjdnsten.

KOMMUNIKATION av tjansten

Den forsta fragan under avsnittet kommunikation av tjdnsten handlar om vilket medel som
fastighetsméklaren upplever som kommersiellt gangbart for jord och — skogsfastigheter for att
na ut till kunderna. Hedkvist (Ibid) svarar att det precis som andra objektstyper néstintill
uteslutande handlar Internet som det i sdrklass storsta kommunikationsmedlet. Uppfattningen
Hedkvist (Ibid) har fatt ar att lantbrukare &r vél bevandrade inom Internet och att ded kan
hantera det s pass att det inte vallar nagra problem for dem att ta del av objekt som finns ute
till forséljning. Dock papekar Hedkvist (Ibid) att tidningsannonser inte &r helt borta och att de
ar ett bra forum for foretaget att synas och via det fa in nya objekt. I diskussionen som réader
kring ratt kommunikationsmedel talar Hedkvist (Ibid) mycket om att kdparkretsen av jord och
— skogsfastigheter oftast dr vildigt uppdaterade pa marknaden och att koparna 1 flertalet fall
vet om att en fastighet skall komma ut till forséljning innan den syns pa den 6ppna
marknaden, nagot som beror pa rykten.

Anledningen till att en sdljare véljer Hedkvist som fastighetsmiklare for jord och —
skogsfastigheter tror han (Ibid) beror pa flertalet faktorer. Den starkaste anledningen tror
Hedkvist (Ibid) &r det rykte han skapat sig pa den marknaden han agerar pa. Ett rykte som han
(Ibid) tror handlar om att han besitter kunskap om jord och skog och att kunder varit néjda
med det arbete han utfort. En annan faktor som paverkat att han fatt in uppdrag med jord och
skog dr det ndra samarbetet med Swedbank. Hedkvist (Ibid) sdger att manga av Swedbank
foretagskunder dr fastighetsdgare med jord och skog och darmed bli lénken till att vinda sig
till Fastighetsbyran vildigt naturlig. Kunderna som nyttjar Swedbanks tjanster menar
Hedkvist (Ibid) har léttare att ta till sig Fatsighetsbyran och forsta att kunskapen om jord och
skog finns dven hér. Ytterliggare en faktor som genererar in objekt till Hedkvist dr att den
marknad han befinner sig pd hittintils inte varit s konkurrensutsatt och da giller det att inte
tappa kunder pa grund av foretaget inte kan formedla en viss typ av objekt utan att
tjansteerbjudanet skall tick samtliga omraden, allt for fa ndjda kunder (Ibid).
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I frdgan om Fastighetsbyran skall dgna sig at formedling av jord och — skogsfastigheter &r
Hedkvist totalt 6vertygad och hans (Ibid) svar &r ett definitivt ja. Det finns ingen anledning att
tappa kunder till en konkurrent. Om inte kompetensen finns pa ett visst kontor menar
Hedkvist (Ibid) att det borde finnas ndgon som sitter regionalt och kan svara pa fragor som ror
jord och skog. Storsta anledningen till Fastighetsbyran skall 4gna at jord och —
skogsfastigheter menar Hedkvist (Ibid) handlar om en l6nsamhet i foretaget da det allt som
oftast handlar om stora pengar i dessa typer av objekt. Dessutom papekar Hedkvist (Ibid) att
kunderna som ska silja en jord eller skogsfastighet inte alls dr piskénsliga och kan betala ett
bra arvode om ett bra arbete utfors, nagot som inte riktigt &r det samma som inom den vanliga
bostadsmarknaden menar Hedkvist. Tanken om att anstélla en sdljstodsansvarig inom
Fastighetsbyran som ar sakkunnig inom jord och skog ser Hedkvist (Ibid) som en vildigt god
16sning och han tror att en sddan anstdlld definitivt betalar om foretaget utnyttjar han eller hon
pa ratt satt. Hedkvist (Ibid) berittar att han flertalet ganger varit i kontakt med foretagets VD
och tryckt pa att Fastighetsbyran mer aktivt skall formedla jord och skog och forsokt pdpeka
att kunna erbjuda kunder en helhet och inte bara vara en bostadsméklare som foretaget ofta
utger sig for att vara nar kommunikationen sker mot kunderna.
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6 Analys

| detta avsnitt presenteras studiens analys. Empirin kommer att analyseras utifran de teorier
kring tjanstemarknadsforing som har redogjorts for i arbetet. Avsnittet avser dven pa att
presentera de monster som urskiljts i undersékningen av de fem enskilda kontoren inom
Fastighetsbyran.

6.1 Analysmodell

For att f& en tydligare bild av studien presenteras nedan en egenhindigt framtagen
analysmodell som binder samman teori och empiri 1 studien. De tre stegen vilken, skedet samt
kommunikation gér att folja genom hela arbetet och skall i detta skede bindas samman med
tidigare presenterad teori.

VILKEN ér tjansten — SKEDET nédr tjansten kommuniceras — KOMMUNIKATION av
tjénsten.

VILKEN SKEDET KOMMUNIKATION
Formedling

Information Initialskede Direkt
Radgivning Kopprocess Indirekt
Kontroll Konsumtionsprocess @
Karntjanst Fore Internet
Bitjanst Under Tidning
Stodtjanst Efter Personlig kontakt

Figur 8. Teori modell, egen konstruktion baserad pa Gronroos modell. (Grénroos, 2003,
s.21).

6.2 VILKEN ar tjansten

I linje med Gronroos teori (2003), att ett foretag erbjuder ett sa kallat tjéinstepaket nér
marknadsforingen av en tjinst dr aktuell har saledes dven denna studie byggts upp pad samma
vis. Gronroos (2003) bendmner som tidigare presenterats i studien sitt tjinstepaket med
karntjansten vilken utgors av det behov som finns pa marknaden och det foretaget skall
tillfredsstélla. Darefter kommer den sé kallade bitjansten vilken utgér enligt Gronroos ett
mojliggdrande att utnyttja kérntjansten. Slutligen 1 det kompletta tjdnstepaketet finns
stodtjansten enligt Gronroos (2003) och den anvénds som ett konkurrensmedel pa marknaden
och ger det mervérde i tjansten som bidrar att en kund véljer just det specifika
miklarforetaget. I studien utgoér kérntjédnsten formedling, information utgér bitjédnsten och
radgivning samt kontroll kan liknas vid teoriuppbyggnadens stodtjénst.
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Ett dominerande monster som kan urskonjas ur respondenterna i studien ar att nér de far
frdgan kring vad de anser att sjélva tjdnsten de erbjuder sin kund defacto r blir svaret
information. De tycker 6vervdgande att information dr det mest elementéra i den tjanst som
erbjuds. Detta kan direkt tolkas och analyseras enligt Gronroos (2003) teori att information
utgor bitjdnsten som 1 sin tur mojliggor ett utnyttjande av sjélva kirntjansten,
fastighetsformedling. Enligt 6vervigande del av fastighetsmiklarna anser de att information
ligger till grunden f6r att en kund skall konsumera deras tjanst, oavsett om de &r séljare eller
kopare.

I en forlangd fraga frén ovanstdende kan ett klart och tydligt monster analyseras att samtliga
fastighetsméklare inte uppfattar det som deras kunder har svart att sétta ett virde pa deras
tjanst. Tydlighet kring att informera kunden om vad som ingér i tjdnsten och vad han eller hon
har for mervirde i att nyttja tjinsten. Aven hir kan teorin frdn Grénroos (2003) kopplas
samman med det empiriska materialet.

Nir det géller vad fastighetsméklaren har for uppfattningen kring vad han eller hon anser som
viktigast 1 sitt arbete finns ett monster som sidger att kundrelationen med bade kopare och
sdljare dr av stor betydande vikt. Det framgér ocksa klart att vid en bra kundrelation kan si
kallade foljdaffarer uppstd och darmed en storre omséttning pa objekt. En bra kundrelation &r
alltsd det viktigaste i yrket som fastighetsmédklare, detta stods dven i teorin av Mossberg
(2003) som foresprakar en upplevelseorienterad tjanst dir fokus ligger pa konsumtionen av
ndgot som engagerar och paverkar en individ pa ett personligt plan (2003). Det &r alltsé en del
av kundrelationen att fa kunden att kénna sig delaktig och fa en god information kring vad
som hdnder med forsédljningen av sin fastighet. En storre delaktighet frdn kundens sida
forbattrar dennes insikt 1 ett drende och bidrar till att inte ldmna kunden oviss i nagon fraga

(Ibid.).

Den mélgrupp som respondenterna dverviagande anser vara viktigast dr kundkategorin séljare.
De pastér att sdljarna dr grunden till en formedlingsprocess och det talas mycket om vikten av
att stindigt f4 in nya uppdrag frin en siljare av en fastighet. Kommentarer som kom fram av
flera fastighetsmiklare var att utan séljare ar det ingen id¢ att ha ett lager av kdpare och dédrav
framkommer vikten av séljare dr den viktigaste mélgruppen. Teorin frén Gronroos (2003)
tycks kunna appliceras dven har d& kirntjansten utgor formedling och ingen féormedling kan
uppstd om ingen fastighet finns att formedla. Séledes blir sidljare den viktigaste kategorin av
kunder enligt studiens deltagare.

6.3 SKEDET nar den kommuniceras

Majoriteten av de fastighetsmiklare som intervjuats anser sig jobba som mest intensivt i vad
Gronroos (2003) kallar for kdpprocessen. I detta stadium fattar en attraherande kund sitt
beslut om att kopa tjansten. Teori savdl som empiri 1 denna studie framhéver att detta stadium
ar det viktigaste for att ett foretag skall kunna lyssna. Internt kallar Fastighetsbyrdn detta steg
for under” och det dr som nagra respondenter uttalar sig allmént ként att var och varannan
fastighetsméklare arbetar som intensivast under del av processen. En forklaring till detta torde
kunna vara att det dr kopekontraktets datum som styr de anstillda pd Fastighetsbyrans 16ner.
Det vill sdga att 16nen baseras utifran det datum ett kontrakt undertecknats och inte nér kopare
skall tilltrdda sin fastighet.
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Skilda uppfattningar rader kring huruvida uppfoljningen, det vill sdga efterarbetet vid en
formedlingsprocess skiljer sig i formedling av jord och skog i relation till dvriga fastigheter.
En del svarar att uppfoljningen &r stérre och mer omfattande vid formedling av jord och skog
och resterande vill i alla fall papeka att det inte skall vara ndgon skillnad. En analys av detta
kan bygga pa att de formedlingsprocesser som har haft att géra med en mer
produktionsinriktad fastighet har som pafoljd fatt ett utokat efterarbete att behandla
exempelvis olika kontakter med myndigheter for stodriétter, skattekonsekvenser,
forvarvstillstand etc.

Samtliga fastighetsméklare har den uppfattningen att samtliga kunder upplever den
uppfoljningen som sker efter en genomford affar som hogst positiv. Det tydligaste monstret i
hur de gar till véiga ér att ett uppfoljningsamtal genomfors déir kunden fér séga sitt om hur de
har upplevt hela processen och om de dr missndjda med nagot. Vikten av fa en uppfoljning till
kunden ar vildigt stor enligt Balmérs (1995) modell som visar att det &ven finns en
aterkoppling via foretagets intern och extern aktdrer. Utifrdn vad kunderna har att formedla 1
sitt uppfoljningssamtal fangas synpunkter och asikter upp och foretaget har dé enklare att ga
och justera via ndgon form av marknadsforingsatgird. En atgérd for detta som nagra av
respondenterna tar upp dr att Fastighetsbyrén i framtiden kommer att anvinda sig av ett s
kallat tele-marketing foretag som pé entreprendsbasis som kan arbeta med att genomfora
Fastighetsbyrans uppfoljningssamtal.

6.4 KOMMUNIKATION av tjansten

For att f4 en god kommunikation med sina kunder géller det som Lovelock (2001) att veta
vem riktas marknadsforingen at, vad skall formedlas, hur skall det formedlas, var skall det
formedlas samt nar skall de ske.

Vid intervjuen med Fastighetsbyrans HR-ansvarige understrok hon att marknadsforingen
riktar sig mot en kommunikativgrupp med individer mellan 25 och 45 ér bosatta i stider eller
storre orter. Dock sdger hon att alla kunder dr intressanta och ddrmed blir det svarare att direkt
avgransa nagon malgrupp. Fastighetsmiklarna som har deltagit i studien har en annan
uppfattning &n vad huvudkontoret har i den fragan. De anser att marknadsforingen skall riktas
till samtliga potentiella kunder, sa dven individer som dger jord eller skogsfastigheter. Saledes
gar huvudkontorets och de tillfrdgade fastighetsmiklarnas uppfattning isdr vilket inte ar
positivt. Som en del i den interaktiva kommunikationen for ett foretag, det vill siga den som
sker mellan anstéllda och kunderna &r det av vikt att foretagets interaktiva kommunikation
stimmer 6verens med den externa for att en enhetlig bild skall presenteras for foretaget.
Enligt Zeithaml et al. (2000) b6ér denna kommunikation vara fullstindig och konsekvent med
den information kunden blir kommunicerad med. Aven Kotler (2002) papekar vikten av att
inte kommunicera dubbla budskap och menar det skapar risk for feltolkningar hos kunden och
leder till att ett kop av den aktuella tjédnsten uteblir. Av den empiriska undersdkningen att
doma lyckas inte Fastighetsbyran fullt ut med detta utan det rader skilda uppfattningar kring
vem marknadsforing skall riktas mot och hur foretaget skall synas utdt gentemot kund.

Det kommunikationsmedel som samtliga respondenter anser bést att kommunicera med sina

kunder genom é&r via Internet. Det dr en rérande 6verensstimmande uppfattning att Internet ar
den mest effektiva, tillgéngliga och mest ekonomiska kommunikationskanalen de har att
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anvénda sig 1 sitt yrke. Ingen tror att denna kommunikationskanal har en sdmre
genomslagskraft nér det géller jord eller skogsfastigheter utan att det i samma utstrackning
fungerar tillfredsstdllanden. Dock menar en del av respondenterna att tidningsannonser kan
vara mer aktuellt i vissa fall av jord och skogsfastigheter i jaimforelse med andra objektstyper.
En trolig anledning till detta torde enligt en del av fastighetsméklarna bero pa en hogre alder
hos jord och skogsfastighetsdgare och dirmed en viss negativ instéllning till ny teknik och
Internet som kan rada.

Respondenternas uppfattning kring varfér kunde valde just dem vid sin forsdljning av sin jord

eller skogsfastighet dr att det till storsta del handlar personliga kontakter och det rykte som
har skapats kring dem.
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7 Diskussion

| detta avsnitt presenteras undersokningens diskussion. En diskussion som grundar sig pa
tolkningar av teorierna samt egna tankar och asikter rérande undersokningens resultat och
slutsats. Avslutningsvis presenteras méjliga handlingsatgarder for Fastighetsbyran.

Da bade teori och empiri talar for vikten av att kommunicera samma budskap till kunderna
inom ett foretag da det handlar om tjinstemarknadsforingen anser jag det minst lika viktigt
nér det handlar om tjansten fastighetsformedling. Larsson (2001) menar att det i stor
utstrackning saknas kommunikationsvetenskapliga studier angédende hur en deltagare i en
kommunikationsprocess véljer sin information. Hir anser jag att min studie ger ett litet bidrag
1 hur ett foretag inom fastighetsméklarbranschen kommunicerar med sina kunder och vilken
information de anser vara viktig. Ytterligare ett teoretiskt bidrag denna studie presenterar dr
hur ett foretag inom fastighetsméklarbranschen kan vilja ett lagga tyngden i vilken del av
tjénsten fastighetsformedling som anses vara viktigast, namligen kundrelationerna.

I en rapport som Miklarsamfundet (www, Méklarsamfundet, 2008) publicerat visar den att
fastighetsméklaren framst tror att kunden viéljer att se pa foljande, dennes rykte, kompetens
samt erfarenhet. Dessa bestandsdelar framhévs dven i denna studie, dd de medverkande
fastighetsméklarna tror att deras bakgrund, exempelvis i form av uppvéxt pd en gird samt
erfarenhet fran tidigare yrken inom jord — eller skogsniringen paverkat att dem genererat in
objekt med jord och skog inblandat. Liknande faktorer menar Jansson (2007) ér det som
paverkar séljarnas val av miklare infor en forsdljning. Dessutom pévisar Jansson (2007) att
lantbrukare som star infor en beslutsprocess rorande en forséljning optimerar, vilket leder till
att flertalet méklare konkurrerar med varandra om samma objekt. Detta medfor att
Fastighetsbyran har det &n svarare i konkurrensen kring objekten ndr dem som

foretag inte utgdr sig for att vara en renodlad jord — och skogsmiiklare. Aven i den studie som
Héggstrom & Sjostrom (2002) publicerat pavisas ovan ndmnda punkter vara avgérande da en
kund star infor valet att vdlja Fastighetsméklare. Vad giller den studien sett i relationen till
denna kan det anas att kunder som dger en jord — eller skogsfastighet ytterligare virdesétter en
lang erfarenhet da jag kan se att den typiske fastighetsméklare inom Fastighetsbyran som
dgnar sig at denna typ av formedlingsuppdrag oftast dr en dldre indidvid med erfarenhet och
vélutbildad individ.

Trenderna som rader pa bostadsmakrnaden &r att ett boende pa landet blir allt mer attraktivt
(www, Boverket, 2006), vilket skulle kunna innebéra att intresset d&ven for fastigheter med en
mer inrikting pa jord och skog blir intressanta. Med den ovisshet som réder kring
Fastighetsbyrans aktiva agerande for formedling av jord — och skogsfastigheter har jag svart
att se sambandet i deras tveksamheter i frdgan da bostadsmarknadens trender enligt Boverkets
rapport (Ibid) faktiskt pekar mot att ett liv pa landet attraherar allt fler méniskor.

Med den situation som rader inom Fastighetsbyrén, att huvudkontoret kommunicerar en sak,
vilken dr att foretaget &r en ren bostadsméklare stéllt 1 forhallande till att vissa som aktivt
formedlar jord och — skogsfastigheter kommunicerar till kunden att de dr nagot utéver en ren
bostadsméklare. Detta dr ur min synvinkel inte en langsiktigt hallbar strategi for att agera
professionellt pd en marknad av tjdnsteerbjudande i1 form av fastighetsformedling. Ndgot som
dven pavisas i Holms (2006) publicerade material. Forslagsvis bor hela foretaget komma
Overens om enad strategi och tillvigagingssitt for att enas hur foretaget skall profilera sig och
hur de anstdllda och personal frdn huvudkontoret kommunicerar gentemot kund. Det finns
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dock en uttalad strategi och policy att samtliga fastighetsmaklare far férmedla vilka
objektsstyper som helst, dédribland jord och - skogsfastigheter men att ingen aktiv expandering
inom nimnt omrade ar aktuell. Detta agerande &dr ur min asikt som forfattare en aningen tunt
och intetsdgande da ingen Overensstimmande kommunikation formedlas till kunden, vilket
leder till osdkerhet hos kunden och 1 virsta fall konsumeras inte tjinsten fastighetsformedling
alls.

Slutsatsen kring att de fastighetsmiklare som formedlar jord och — skogsfastigheter har eller
har haft ndgon form av anknytning till jord och skog via en uppvéxt eller ett tidigare yrke talar
an mer for att det inte dr Fastighetsbyrans varumarke i sig som genererar in kunder med
objekt inom jord och skog. Detta framhéver dven Jansson (2007) i sin studie dér han siger att
manga beslutsprocesser dr individanpassade och att visst specifikt varumérke inte &r nyckeln
till att fastighetsmédklaren skall fa in ett uppdrag.

For att aterknyta till studiens syfte och de underliggande fragor som framstillts i1 arbetets
inledning har det under studiens gang klart och tydligt kommit fram att det rader ett missndje
kring huvudkontorets agerande gentemot de fastighetsméklarna som formedlar jord och skog.
Respondenterna ansag mer eller mindre att stodet fran huvudkontorets sida dr obefintligt.
Forslag pd fordndringar som de medverkande i studien uttalade sig om var en stark efterfragan
pa en sd kallad sdljstddsansvarig som finns tillgdnglig for fastighetsmiklaren i fragor rérande
formedling av jord och skog. Liknande ansvariga personer finns idag nir det giller ”vanliga”
fastigheter och frdgan som stills till huvudkontoret dr givetvis varfor detta inte 4r mdjligt d&ven
inom omrédet for fastigheter inom jord och skog? Ett troligt svar fran huvudkontorets sida ar
att omfattningen med formedling av jord och skog &r sa pass liten och att det inte 16nar sig.
Detta dr dock nigot som jag personligen stéller mig starkt fradgande till da det géller att se en
helhet i tjédnsteerbjudandet och inte begridnsa sin verksamhet. Ytterligare ett starkt argument
for detta dr som Jansson (2007) pavisat att sdljaren av en jord — och skogsfastighet inte ar
priskénsliga utan virdesitter andra vérden i sin forséljningsprocess. Darav finns det goda
mojligheter att motivera ett hogt arvode om kunskapen finns ochj darmed blir Ilonsamheten
god trots att volymen, det vill sdga antalet formedlingar inte &r stora. En tanke och fundering
ar att bristen av inte kunna erbjuda sina kunder en formedling av samtliga objektstyper bidrar
till negativ helhetssyn och dér kunden har mojligheten att vénda sig till ndgon annan aktor pa
marknaden. Sjilvklart skall kostnaden for en eventuell séljstodsanvarig inom jord och skog
undersokas och stillas i relation till vad Fastighetsbyrén totalt sett genererar for intékter vid
formedling av dessa objekt, nagot som inte tidigare har genomforts och som inte torde kosta
alltfor mycket pengar eller tid.

Fastighetsbyrans policy 1 sin rekrytering &r att anstélla alla typer av manniskor och ddrmed
med olika kunskap. Varfor en kunskap inom jord och skogsfastigheter skulle bortprioriteras i
jamforelse med andra objekt ser jag ingen som helst anledning till. Snarare finns det fler
anledningar och motiveringar till varfor en aktiv satsning skall genomf6ras, exempelvis
utnyttjandet av det stora och vitt utbredda samarbetet som rader tillsammans med Swedbank.
Har finns flertalet foretagskunder runt om i landet som dger och driver jord och —
skogsfastigheter och som vid situationer da en formedlingsprocess ér aktuell utan tvekan med
relativt smd medel kan knytas upp som potentiella kunder till Fastighetsbyrin, bara rétt
kommunikation av varumaérket och tjdnsteerbjudandet genomfors. Det géller med andra ord
att marknadsfora Fastighetsbyran som en fastighetsméklare som kan ta sig an alla typer av
uppdrag. I dagslédget finns ett bra och vilfungerande samarbete med privatkunder inom
Swedbank och Fastighetsbyran enligt respondenternas erfarenhet. Varfor inte foretagskunder
lankats till Fastighetsbyrén pad samma tillfredsstidllande sitt som pé privatssidan kan ingen
som medverkat i studien svara pd men min spontana uppfattning dr att inga klara riktlinjer och
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direktiv fran huvudkontoret finns i huruvida ett agerande mellan Swedbank och
Fastighetsbyran skall se ut. Dairmed kommuniceras olika budskap till kunden vilken ger en
osdkerhet 1 Fastighetsbyrans kunskap 1 att kunna férmedla jord och — skogsfastigheter.
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8 Slutsatser

| detta avsnitt presenteras studiens slutsats efter den undersékning som genomforts. Avsnittet
kommer redogdra for de monster som har urskiljts i undersdkningen och darmed ar
slutsatserna den gemensamma bild jag som forfattare har dragit utifran vad teorin inom
omradet sager samt vad som férmedlats av samtliga respondenter.

8.1 Vad ka&nnetecknar fastighetsmaklaren

Som en inledning av studiens slutsatser foljer hiar en beskrivande bild av hur den specifika
fastighetsméklare som har formedlat jord - och skogsfastigheter inom Fastighetsbyran ser ut.

Fastighetsméklaren som formedlar jord — och skogsfastigheter inom Fastighetsbyran...
— &r en man 1 6vre medeldldern
— har en utbildning utdver sin fastighetsméaklarutbildning
— innehar tidigare erfarenheter frén jord — och skogsfastigheter
— anser att tjansten dvervéigande dr information
— upplever inte att tjansten de erbjuder dr svarvéirderad
— menar att séljare dr den viktigaste kundgruppen
— arbetar som mest med kunden i kopprocessen (under)
— genererar 1 huvudsak sina uppdrag via personliga kontakter

— anvénder till 6vervidgande del Internet for att kommunicera med sina kunder

Utifrén de tre stegen vilken, skedet samt kommunikation som valts att analyseras i studien

har de ovan presenterade egenskaperna hos fastighetsmiklaren som har férmedlat en jord eller
skogstastighet urskiljts. Individen som aktivt formedlar jord och skog inom Fastighetsbyran ar
en man, men det finns dven kvinnor som &dgnar sig at formedling av samma typer av objekt.
Detta &r positivt di rekryteringspolycin for foretaget 4r méngtald och det bygger sjilvklart pa
att bada konen ér representerade. I linje med Fastighetsbyréns positiva instillning med
tidigare erfarenhet fran andra yrken som kan forstirka agerandet som fastighetsméklare har de
individer som deltagit i studien erfarenhet fran yrken som kan anses positiva for deras
nuvarande formedlingsarbete. En skillnad och iakttagelse som &r vird att notera &r att
Fastighetsbyrans HR-avdelning i stor utstrackning tror pé en bakgrund fran ett tidigare
sédljaryrke, nagot som ingen av de som deltagit i studien har som erfarenhet fran tidigare. Om
detta skall ses som ndgot positivt eller negativt dr svért att svara pd men att verkligheten 1
relation till tro och forhoppning fran Fastighetsbyrans sida defacto skiljer sig at dr definitivt.
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En helt 6verensstimmande bild av den tjénst som erbjuds av fastighetsméaklaren &r att det
handlar om information. Utan information kan inget objekt formedlas, oavsett om det handlar
om information till séljare eller kopare. Dock kan den information som féormedlas mellan
kdpare och séljare enskilt inte kontrolleras av fastighetsméklaren och det bidrar till en viss
osdkerhet 1 vilken information och fakta som berdrda parter har tagit del av. En viktig
informationsuppgift som fastighetsméaklaren skall klargora for sdljaren &r det
formedlingsarvode som denna tar ut for att utfora sin tjanst. Ett klart monster som kan tydas
hér dr att ingen méklare uppfattar det som att kunden, i detta fall sdljaren, har svért att sétta ett
virde pa detta sa tillvida att fastighetsméklaren tydligt klargjort for vad tjdnsten innehaller
samt vad kunden i slutdndan fér ut for hjilp och mervérde av tjansten han eller hon koper.
Ytterligare ett monster som kan tydas dr att fastighetsméklarna ser siljare som den viktigaste
kundgruppen, d dessa 4r grunden till att ett formedlingsuppdrag kommer till stdnd. Aven hir
ar tydlig och klar information en stor och viktig del for att lyckas generera en affér.

Enligt teorin s& genomgér en individ tre steg under en konsumtionsprocess. Fastighetsbyran
har valt att bendmna dessa tre steg med fore, under samt efter. Ett oerhort tydligt monster ér
att samtliga fastighetsméklare arbetar som mest med sina kunder i processen under, det vill
sdga nir sjilva kdpprocessen genomfors. En anledning till detta torde vara att kontraktet ar
den handling som styr huruvida affarer gar i 1as eller inte och dessutom &r samma handling
den som styr en fastighetsmiklares arvodesberéttigande.

8.2 Hur genererar fastighetsmaklaren in sina uppdrag

Da studien ar uppbyggd kring formedling av jord och — skogsfatigheter var det av intresse att
veta pd vilket sitt fastighetsmiklarna genererar in objekt som skall formedlas. En slutsats som
dras pé detta plan &r att det till 6vervdgande del handlar om deras egna personliga kontakter.
En anledning till detta kan vara respondenternas egen erfarenhet fran tidigare yrken som
skapat ménga relationer och som har haft en forankring 1 att ett objekt blivit mer tillgéngligt
for fastighetsméklaren att formedla. Nagot som direkt kan knytas an till teorin och bygger pa
en sa kallad oplanerad kommunikation dir Fastighetsméklaren pa grund av ett tidigare
agerande genererar formedlingsuppdrag. Anmérkningsvért &r att inget samband kan dras med
att Fastighetsbyran i sig med deras egna varumarke formaér att generera in objekt med jord
eller — skog inblandat. Detta ligger dock i linje med att foretaget ser sig sjdlva som en ren
bostadsmiklare men far till f6ljd att de fastighetsmiklare som aktivt formedlar jord och —
skogsfastigheter defacto drabbas negativt av detta da ingen kund direkt vinder sig till
Fastighetsbyran i de fall det handlar av dessa objektstyper.

Unisont anvénder sig fastighetsméklarna av Internet som kommunikationsmedel. Detta ar
ndgot som vént upp och ned pa fastighetsmarknaden de senaste tio ren da det hela bygger pa
att kunderna sjdlva hittar objekten och inte som forr da fastighetsméklaren var tvungen att
hitta kunden. Att anvidnda Internet som det storsta kommunikationsmedlet &r ett led 1 ett
planerat budskap och det ar for fastighetsméklarna viktigt att kommunicera samma
information som anges via Internet, allt detta for att undvika dubbla budskap. Avslutningsvis

dras den slutsats att Internet gemensamt med en god personlig kontakt dr en bra grund for en
lyckad affar.
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Epilog

Att gé igenom det arbete som producerats under en tjugo veckors period dr en uppgift av stor
vikt. For- och nackdelar under processens gang kan oka forstaelsen infor olika problem under
kommande projekt. Under planeringsstadiet stéllde jag upp de metoder jag ville anvinda mig
av fOr att samla in information till uppsatsen. I efterhand hade det kanske varit motiverat att
genomfora en undersdkning av samtliga Fastighetsbyrans kontor runt om 1 landet men
tidsatgdng beddmdes for stor med tanke pé studiens omfattning. Den mall som lag till grund
for telefonintervjuerna producerade jag utifran de fragor jag sjilv ansdg vara relevanta i
sammanhanget och att vara helt opartisk och lamna de egna asikterna, i de for mig mycket
intressanta diskussionerna, som uppstétt under telefonintervjuerna har inte varit enkelt.
Mallen som utformades kan med facit i hand kunde ha varit ndgot mer omfattande och en
mojlig fordjupning kunde har varit att dven ta del av kunder kopt en jord och skogsfastighet
av Fastighetsbyran for att f4 deras syn pa fastighetsmidklarens agerande. Tanken med att d&ven
ta del kundernas syn hade gett ett ytterligare perspektiv i problematik kring ett
tjdnsterbjudande och inte enbart bygga pé den interna delen med huvudkontorets uppfattning
satt 1 relation till de anstillda fastighetsmiklarna inom Fastighetsbyrén.

I fragan kring om en enkét hade varit mer relevant i studien si gar tanken mot att
telefonintervjuer gav mig den information som jag efterstravade att insamla pa ett enklare och
tydligare sitt 4n vad en enkét hade gjort. Intervjuerna tar visserligen mer tid per svarsenhet
men de svar som framkommer &r tydligare och mer kvalitativa dé det ar lattare att {4 en
overgripande forstéelse kring exempelvis den generella instidllningen till Fastighetsbyran
formedling av jord - skogsfastigheter. Rorande Fastighetsbyran tjanster borde jag som
skribent pa ett tydligare sétt ha analyserat inneborden och konstruktionen av tjdnsterna. Vid
de telefonintervjuerna

framkom flertalet klagomaél i varierande grad och innebord kring hur de material som
fastighetsméklarna har att arbeta med i vissa situationer inte uppfyller en tillricklig kvalitet
jamfort med konkurrenter inom marknaden for formedling av jord — och skogsfastigheter.
Generellt kan vidare utvecklingsarbete och analys kring de anstéilldas hjdlpmedel vid
formedling av jord — och skogsfastigheter vara bra for Fastighetsbyrans egna analysgrupper
att engagera sig i.

50



Referenser

Litteratur och publikationer

Axdorff, R., 2007, Aktiv Méklare. Fastighetsmaklarférbundet, FMF AB.

Arnerup-Cooper, B., Edvardsson, B., 1998. Tjanstemarknadsforing i teori och praktik.
Studentlitteratur Lund. (ISBN: 91-44-00697-7.)

Balmer, P, 1995 J.M.T. Balmer, Corporate branding and connoisseurship, Journal of General
Management 21, pp. 2446

Baron, S. & Harris, K., 2003, Services Marketing: texts and cases, Palgrave, New York.
(ISBN: 978-0333777930)

Bronn, Peggy Simcic, 2007, Relationship outcomes as determinants of reputation, Norwegian
School of Management, Oslo.

Hellblom, Ola, 2007. Dagens Industri.

Denscombe, M, 2000, Forskningshandboken for smaskaliga forskningsprojekt och
Ledarskap, Lund, Studentlitteratur. (ISBN 9144012802).

Echeverri, P. & Edvardsson, B., 2002, Marknadsféring i tjansteekonomi, Lund
Studentlitteratur. (ISBN 91-47-07724-7).

Gonring, P. Matthew. 1994. Putting Integrated Marketing Communications to work to today,
Public relations quarterly. (ISBN 0844233633)

Gronroos, C. 2003. Marknadsforing i tjansteforetag, Graphic systems AB Goteborg. (ISBN
91-23-01363-X)

Gummeson, E. 2002. Relationsmarknadsforing, fran 4p till 30r, Liber Ekonomi, Malmg.
(ISBN 9789147063970)

Holm, O. 2006. Integrated marketing communication. Journal of Services Marketing.

Hsu, M. 2006. Service quality, customer satisfication, and behavioural in the service factory,
Journal of Services Marketing.

Haggstrom, J. & Sjostrom, M. 2002 Utvardering och val av fastighetsmaklare, Lulea tekniska
Universitet institutionen for industriell ekonomi och samhéllsvetenskap, Lulea

Ilchum, K., Donsgub H., & Schultz, D E. 2004. Understanding the Diffusion of Integrated
Marketing Communications. Journal of Advertising Research.

Jansson, M. (2007) Saljarnas val av Maklare — Vid forséljning av lantbruksfastigheter i Skane
lan. SLU, Instutionen for ekonomi. (ISSN 1401-4084).

51



Juran, Joseph, M. (1998). Quality in the financial services industries. McGraw-Hill
Companies. (ISBN 9780071390743)

Kotler, P. 2002. Principles of marketing. London Prentice Hall. (ISBN 0273684566)

Larsson, L-A, 2001. Tillampad kommunikationsvetenskap. Lunnd: Studentlitteratur. (ISBN
978806430 2)

Lijlebick, Joakim. 2007. Prisboomen pa skogsfastigheter fortsatter. Agrifack nr:10.

Lovelock, C. 2001. Services Marketing — People, technology, strategy. Upper Saddle River,
New Jersey. (ISBN 9780789471482)

Merriam, Sharan. B. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur. (ISBN
9789144390710).

Mossberg, L. 2003. Att skapa en upplevelse — fran Ok till Wow. Studentlitteratur, Lund,
Sverige. (ISBN 9789144390710)

Maklarsamfundet. 2005. Larobok i Fastighetsformedling. Maklarsamfundet Service i Sverige,
Stockholm. (ISBN 91-8808430 2).

Normann, R. 2000. Service management — Ledning och strategi | tjansteproduktionen.

Liber AB, Malmo, Sverige. (ISBN 91-47-06036-0)

Schultz, Don E, Tannebaum, S., Lauterborn, R., Integrated Marketing Communications,
Lincolnwood: NTC Business Book 1994. (978044 233635)

Suneson, B, 2008. Skog och mark béattre an aktier. Svenska Dagbladet, (2008-01-18).

Sorqvist, L. (2000). Kundtillfredsstillelse och Kundméitningar. Lund: Studentlitteratur. (ISBN
9144015801)

Wesslund, L, 2007. Fortsatt uppgang pa markpriser. Pressmeddelande LRF-Konsult
(070522).

Zeithaml, V., A, & Bitner, M. 2000. Services marketing: Integrating customers focus across
the firm. Irwin/Mcgray, Boston. (ISBN 978-0070530423)

Zineldin, M. 2000. Beyond Relationship Marketing. Marketing intelligience and Planning, vol
18. (pp 19-23)

52



Internet

Boverket, http://www.boverket.se

a, Vi vill bo pa landet, 2008-01-20
http://www.boverket.se/templates/Page.aspx?id=159&epslanguage=SV

b, Vi vill bo pé landet, 2008-01-20
http://www.boverket.se/templates/Page.aspx?id=159&epslanguage=SV

Fastighetsbyrén, http://www.internen/fastighetsbyran.se

a, Internt material som utomstaende ej har tillgang till dock inom nedan angivna omraden ht-
07.

b, Kontor i Sverige, ht-07

¢, Huvudkontorets personal, ht-07

d, Fastighetsbyréns visioner, ht-07

e, Fastighetsbyrans mal ht-07

LRF-konsult, http://www.lrfkonsult.se

a, Pressmeddelande Forstatt uppgéng pa markpriser, 2007-10-11
http://www.konsult.Irf.se/press/nyheter/2007-05-22

Maiklarsamfundet, http://www.maklarsamfundet.se

a, Om miklarforetag, 2007-10-11
http://www.maklarsamfundet.se/default.aspx?1d=74

b, Rapporter, 2008-01-25
http://www.maklarsamfundet.se/upload/Bransch%20&%20media/Rapport.pdf

Statens jordbruksverk, 2007-11-29, http://sjv.se

a, Prisutveckling for jordbruksmark, 2007-11-29
http://www.jordbruksverket.se/webdav/files/SIV/Amnesomraden/Statistik,%20fakta/P
riser%200ch%20prisindex/JO38/JO38SM0601/JO38SMO0601 tabellerl.htm



Personliga meddelanden

Nykvist, Lars-Erik.

Ansvarig for Jord och skog Fastighetsbyran.
a, telefonintervju, 2007-10-12
b, telefonintervju, 2007-10-25

Sundstrom, Victoria.

HR-avdelningen Fastighetsbyran, rekryteringsansvarig
a, telefonintervju, 2007-10-12
b, telefonintervju, 2008-01-03

Kontoren:

Oskarsson — Hammar, Helene
Fastighetsmaklare/Franchiseetagare Arjangskontoret
a, telefonintervju, 2007-10-25

Larsson, GOran
Fastighetsmaklare/Franchiseetagare Kristianstadskontoret
a, telefonintervju, 2007-10-25

Hollsten, Andreas
Fastighetsmaklare/Franchiseetagare Katrineholmskontoret
a, telefonintervju, 2007-10-26

Gunnarsson, Roland
Fastighetsméaklare/Franchiseetagare Trelleborgskontoret
a, telefonintervju, 2007-10-26

Hedkvist, Mats

Fastighetsméaklare/Franchiseetagare Visbykontoret
a, telefonintervju, 2008-01-02

54



Bilaga 1: Mall till telefonintervjuerna

DATUM

Bakgrund
Fastighetsmaklaren och organisationen.

1. Beskriv fastighetsméklaren och organisationen

- antal anstéllda pa arbetsplatsen?

- Kon? O man O kvinna

2. Utover min utbildning som fastighetsméklare &r jag:

LI enbart fastighetsmaklare L] agronom I ekonom

O lantméistare [0 annan utbildning

3. Finns erfarenhet fran forsiljning av, eller eget bruk av lantbruk / skogsbruk?
O nej O ja

Om ja ovan, pa vilket sétt?
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VILKEN &r tjansten?
Under denna rubrik kopplas fragor till den del i teorin som harror tjanstens karaktar.

1. Vad ér tjéansten Du utfor? information

O information

O formedling

[ kontroll

O radgivning

2. Anser du att kunden har svért att sitta ett virde pa tjansten som du utfor?

O ja O nej

3. Vad anser du ar viktigast i arbetet som fastighetsmaklare?

O kundrelationen [ omséttningen

Annat, ndmligen?

4. Vilka ér den fraimsta malgruppen for dina tjanster?

O kopare

O séljare

O befintliga kunder

O potentiella kunder

SKEDET nar tjansten kommuniceras
Under denna rubrik koppas fragor till teorin om i vilka skeden olika marknadsforing kan dga rum?

1. Nir arbetar du hardast med relationen till kunden?
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O initialskedet (fore) 00 kopprocessen (under) [ konsumtionsprocessen (efter)

2. Vid férmedlingen av lantbruk/skogsfastigheter, dr uppfoljningen storre &n vid andra forséljningar

O ja O nej

3. Upplever kunden uppfoljningen som positiv?

O ja O nej

KOMMUNIKATION av tjansten
Under denna rubrik kopplas fragor fran teorin hur kommunikationen med kunden sker?

1. Vid féormedling av en lantbruksfastighet, vilket medel anvander du framst for att kommunicera
med kunden?’

O Internet

I Tidning

O Telefon

LI Personlig kontakt

2. Vad tro DU gjorde att kunden valde just dig for att formedla sitt lantbruk?
[ Utbildningsnivan

O] Ryktet

LI Personlig kontakt
3. Anser du att Fastighetsbyréan &r ett foretag som skall dgna sig at formedling av lantbruk?
Oja O nej

Motivering

Vill Du ta del av resultatet fran den hér studien ? (mailadress)
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Bilaga 2: Sammanfattning, bakgrung

Bilaga 2. Sammanfattning av den empiriska studie, bakgrund®

Kontor Tidigare
& Antal Kon Alder Utbildning erfarenhet fran
Ort/Stad anstéllda jord och skog.
1
Arjéing 1 Kvinna 38 Fastighetsmi?ikla Uppvuxen pa
re/Gymnasial lantbruk
jord och skog
2
Kristians 15 Man 57 Fastighetsmékla | Arbetat inom LRF
tad re/Ekonom
3
Katrinch 7 Man Fastighetsméakla
33 Nej
1(3)11m// re/Lérare
en
Vingaker
4
Trellebor 5 Man 48 Fastighetsmékla Uppvuxen pa
o re/Ekonom lantbruk
> 8 Man Fastighetsmékla i
Visb 44 Ager ett eget
y re/halv ekonom | produktionsjordbruk
samt jur.kand.

' Notera att resultaten dr de monster som verifierats under intervjuerna och inte definitivt sikerhetsstillda.
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Bilaga 3: Sammanfattning, vilken

Bilaga 3. Sammanfattning av den empiriska studie, VILKEN &r tjansten?

Kontor
& Vad ar Uppfattning Viktigast i arbetet Framsta
Ort/Stad tjansten om kunden som malgruppen
har svart att fastighetsméklare
sétta ett
varde pa
tjansten
1
Arjéing Information Nej Kundrelationen Séljare
2
Kristians Nej Kundrelationen Séljare
Information
tad
3
Katrineh X , ,
olm/ Formedling Nej Kundrelationen Séljare
Flen/
Vingaker
4 . . g
Trellebor | Information Nej Kundrelationen Séljare
g
5 Inf _ Nei Saliare/Ks
Visby nformation €] Kundrelationen aljare/Kopare
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Bilaga 4. Sammanfattning, skedet

Bilaga 4. Sammanfattning av den empiriska studie, SKEDET nér tjansten kommuniceras *

Kontor Upplever kunden
& Né&r arbetar | Uppféljninge | uppfdljningen som
Ort/Stad fastighets | nstorre eller positiv
maklaren mindre vid
som formedling
héardast av jord och
med skog.
kunderna
1
Arjéing Under Nej Ja
2
Kristians Under Ja Ja
tad
3
Katrineh - ]
olm/ dre a Ja
Flen/
Vingaker
4
Trellebor Under Ja Ja
g
> Und J
Visby naer a Ja

? Notera att resultaten &r de ménster som verifierats under intervjuerna och inte definitivt sikerhetsstillda

60



Bilaga 5: Sammanfattning, kommunikation

Bilaga 5. Sammanfattning av den empiriska studie, KOMMUNIKATION av tjansten*

Kontor
& Vilket Varfor valde Skall
Ort/Stad medel kunden just Fastighetshyran
anvands dig som agna sig at
framstvid | Fastighetsmad | férmedling av jord
formedling klare och skog
av jord och
skog
1
Arjéing Internet/tidni | Personliga Ja
ngar kontakter
2
Kristians Internet Ryktet Ja
tad
3
Katrineh nternet Rviet
olm/ nterne ykte Ja
Flen/
Vingaker
4
Trellebor Internet Ryktet Nej
g
> Internet/tidni Ryktet
Visby ngar Ja

* Notera att resultaten r de monster som verifierats under intervjuerna och inte definitivt sikerhetsstillda
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