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Abstract

The essay based on a qualitative research where four interviews are made. All
respondents are brokers which two of the respondents own their agency through
franchising while the other two are independent brokers. Both of the independent

brokers are former franchisees.

The purpose of this paper is to investigate why some brokers choose to leave an
established franchise concept in order to start an independent real estate agency.
Furthermore, the aim is to study the factors that form the basis of brokers continue
operating its real estate agency through franchising. We also want to find out if it is

possible to maintain customer loyalty if the broker chooses to change corporate form.

After we compiled the empirical part we can state that the independent brokers and
franchisees have different perceptions of the brand's importance, partly from brokers'
own perspective, but also their views seen from the consumer's perspective.
Independent brokers linked the loyalty to the relationships that are created for
customers, while the franchisees felt that loyalty is tied to a strong brand, which they

receive from the franchise.

The conclusions which we could take after the survey was conducted is that there are
several factors that influence the broker's choice to leave a franchise concept in order to
start an independent real estate agency. The two main arguments for this was that the
brand was irrelevant to the success and brokers felt that the fees for the franchise
concept was far too high. The brokers who chose to continue their business through
franchising argued that the decisive factors were the established brand and it was a
convenient way to run a business through because of the support and help they got from
the franchisor. Worth mentioning is that the franchisees only believe that the brand has
importance for consumer choice of realtors, there are no studies proving the assertion in

the real estate business.

Keywords: Decision-making, franchises, customer loyalty, brands, relations, word-of-

mouth.



Sammanfattning

Uppsatsens grundar sig pa en kvalitativ forskningsmetod dar fyra intervjuer gjorts.
Samtliga respondenter dr maklare varav tva av respondenterna dger sin byra genom
franchising medan de Ovriga tva ar fristdende maklare. Gemensamt for de tva

sistndimnda maklarna ar att de tidigare varit franchisetagare.

Syftet med denna uppsats ar att utreda varfor vissa maklare viljer att lamna ett
inarbetat franchisekoncept for att istéllet starta en fristdende maklarbyra. Vidare ar
syftet att studera de faktorer som ligger till grund for att méklare fortsatter driva sin
maklarbyra i form av franchising. Vi vill dven ta reda pa om det ar mojlig att bevara

kundlojaliteten om man som maklare véljer att byta bolagsform.

Det vi kan konstatera efter att vi sammanstallt empiridelen ar att fristdende maklare och
franchisetagare har olika uppfattningar kring varumarkets betydelse, dels ur méklarnas
egna perspektiv men dven deras dsikter sett ur konsumentens perspektiv. De fristdende
maklarna kopplade samman lojaliteten med relationerna som skapas till kunderna
medan franchisetagarna ansag att lojaliteten ar bunden till ett starkt varumarke, som de

far genom franchisingen.

Slutsatserna som vi kunde ta efter att undersokningen genomfordes ar att det finns flera
faktorer som paverkar maklarens val att lamna ett franchisekoncept for att istdllet starta
en fristdende maklarbyra. De tva viktigaste argumenten for detta var att varumarket
saknade betydelse for verksamhetens framgang samt att mdklarna ansag att avgifterna
for franchisekonceptet var alldeles for hoga. De maklarna som valde att fortsitta sin
verksamhet genom franchising menade pd att de avgorande faktorerna var det
inarbetade varumarket samt att de var ett bekvamt satt att driva foretag pa eftersom
stod och hjilp hela tiden erbjods fran franchisegivaren. Vart att ndmna ar att
franchisetagarna endast tror att varumarket har betydelse for konsumenternas val av
fastighetsmaklare, det finns inga undersokningar som styrker det pastdendet i

maklarbranschen.

Nyckelord: Beslutsprocess, franchising, kundlojalitet, varumarke, relationer, word-of-

mouth.
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Begreppsforklaring

Fastighetsmaklare
Med fastighetsmdklare avses fysiska personer som yrkesmdssigt formedlar fastigheter,
delar av fastigheter, byggnader pd annans mark, tomtrdtter, bostadsrdtter, andelsrdtter

avseende ldgenhet, arrenderditter eller hyresrdtter (SFS 2011:666).

Franchise

En uppsdttning rdttigheter som dtnjuter industriellt rdttsskydd eller immateriella
rittigheter avseende varumdrken, firmabeteckningar, butiksskyltar, bruksménster,
ménster, upphovsrdtter, know-how eller patent, som utnyttjas vid dterférsdljning av varor

eller tillhandahdllande av tjinster till slutanvdndare (Franchiseforeningens definition).

Franchisegivare
Agaren av ett affirskoncept som han eller hon erbjuder andra att hyra for egen

affdrsverksamhet (Franchisepraktikan).

Franchisetagare
Franchisetagaren driver ett eget foretag men hyr affdrskonceptet av franchisegivaren och

pd sa sdtt bildas en kedja av foretag med samma affdrskoncept (Franchisepraktikan).

Franchisebyra
En franchisetagare av en fastighetsmdklarbyrd, ingdr oftast i de stora kedjorna. Till

exempel: Fastighetsbyrd, Svensk Fastighetsformedling, Mdklarringen och Mdklarhuset mm.

Fristdende maklarbyra
En mdklarbyrd som arbetar sjdlvstdndigt under eget bolagsnamn. Ingdr inte i ndgon
franchisekedja. Till exempel: Eklund Stockholm New York, Alexander White,

Innerstadsspecialisten och BoStlhIm mm.

Konsumenten/kunden

Personen som képer tjdnsten frdn en mdklare, det vill siiga personen som sdljer en bostad.



1 Inledning

I den inledande delen av uppsatsen introduceras Idsaren till undersékningens
dmnesomrdde. Detta sker genom en beskrivning av bakgrunden till imnet som sedan féljs
av en problemformulering och problemdiskussion. Vidare avslutas kapitlet med en

redogdrelse for uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

Franchising introducerades pa allvar i Sverige under sjuttiotalet dd den amerikanska
restaurangkedjan McDonald’s 6ppnade upp sin forsta restaurang i Stockholm.! Forst ut
pa den svenska franchisemarknaden var entreprendren Paul Lenderhausen som blev
grundaren till McDonald’s i Sverige.? Flera branscher anslét sig snabbt till
affairsmodellen och dr 2015 var 8 % av alla franchiseverksamheter knutna till konsult
och maklarbranschen i Sverige, vilket ar en foérdubbling jamfért med 2014.3 En
foretagare som anvander sig av franchising som affirsmodell och blir en del av ett kdant
och inarbetat varumarke tar omedelbart del var varumarkets renommé och kundernas
intresse av  konsumera den tjanst som franchisetagaren bedriver. 4 I
fastighetsmaklarbranschen ingar tre fjardedelar av de registrerade maklarfirmorna i ett

franchisekoncept med ett redan inarbetat varumarke.>

Dahlen och Lange menar att varumarket har en central betydelse for de olika
konsumtionsbesluten som konsumenter tar.® Det ultimata beviset for att ett foretag har
ett starkt varumarke ar nar konsumenter associerar ett behov direkt med varumarket.” |
praktiken kan vi tdnka oss att en person som vill sdlja sin ldgenhet direkt kopplar
forsaljningen till en specifik maklare eller maklarbyra. Kundlojalitet ar ett annat utryck
som far allt storre betydelse i mdnga branscher. Faktorer som 6kad kundmedvetenhet
och utveckling av informationsteknik har ett stort inflytande i kundlojaliteten.? Men

aven den 6kade konkurrensen har i hog grad stor betydelse inom omradet. Forfattaren

1 Larsson & Remnelid (1996)
2www.mcdonalds.se (160405)

3 Franchisebarometern 2 (2015)
4Idestrom & Fernlund (2015)

5 www.maklarsamfundet.se (160407)
6 Dahlén & Lange (2009)

7 Ibid.

8 Kuusik, A. (2007)



Kuusik menar att langsiktig framgang inte bygger pa prissattningen av en tjanst utan

snarare pa goda kundrelationer.?

Bostadsbristen i Sverige har skapat en historiskt hog prisutveckling de senaste aren
vilket resulterat i en prisokning med 37 % pa bostadsratter mellan 2012-2015.10 Trots
denna kraftiga prisokning valjer idag manga svenskar att investera i en ny bostad och
under 2014 saldes hela 103 613 bostadsratter, vilket ar ett omsattningsrekord i Sverige.
Aven om forsiljningen av bostidder har 6kat s har antalet sélda objekt per miklare
minskat sedan 2001. Antalet forsaljningar har sdledes inte 0kat i takt med antalet nya
maklare!l. Per den 30 april 2016 fanns det 6683 registrerade fastighetsmaklare i
Sverige varav 2254 av dessa arbetade i Stockholm.!? Storst i Sverige ar idag
Fastighetsbyran med sina uppskattade 250 kontor och 1500 anstdllda. Anledningen till
Fastighetsbyran har sa stora marknadsandelar ar just for att de arbetar valdigt effektivt

med franchising som affairsmodell.13

[ stora drag innebar franchising att ett foretag upplater rattigheten, for ett annat foretag,
att mot ersattning anvanda ett befintligt varumarke och affarskoncept.!# Franchising ar
ett vaxande fenomen och pa arsbasis vi ser okning av antalet franchisingsforetag i
Sverige.l> Inom madklarbranschen tar franchisetagare en storre plats i den svenska
marknaden, vilket medfor att de fristdende maklarbyrderna framstar som mycket
mindre. Allt fler mdklare som bestdimmer sig for att starta egen byra valjer idag att ta
hjalp av ett redan befintligt varumarke, i form av franchising, istallet for att starta nagot
sjalva.le [ studien Small Business Growth Through Franchising menar forfattaren Anna
Watson att mojligheterna for ett mindre foretag att expandera O6kar om foretaget
franchisar ett affirskoncept och pa sa sitt borjar arbeta med ett redan befintligt och
etablerat varumarke.l” Men som vi ndmnde tidigare finns det idag 2708 registrerade
maklarbyraer i Sverige varav 677 ar fristdende maklarbyraer. Detta ger oss ett intryck

om att det fortfarande ar lonsamt att vara fristidende maklare.

9 Kuusik, A. (2007)

10 www.maklarsamfundet.se
11SCB (160412)

12 www.maklarsamfundet.se
13 www.fastighetsbyran.se

14 [destrom & Fernlund (2015)
15 Ibid.

16 www.maklarsamfundet.se
17 Watson, A. (2008)



1.2 Problemdiskussion

Svenska studier om franchising inom fastighetsmakleri fokuserar framforallt pa att
utreda fordelarna med franchising ur franchisetagarens perspektiv samt bakomliggande
faktorer till valet att bli franchisetagare. [ dessa studier menar samtliga méklare som
deltagit i undersokningarna att varumairkets etablering hade stor, och i vissa fall
avgorande, betydelse nar beslutat att bli franchisetagare togs.1® Flera undersékningar
har dven gjorts med utgangspunkt i konsumenternas val av fastighetsméaklare.1® Syftet
ar da att belysa de faktorer som konsumenterna lagger till grund nar de ska anlita en
fastighetsmaklare. Forfattarna tar aven del av maklarnas tankar kring hur de upplever
att konsumenterna fattar sina beslut. Gemensamt for dessa maklare har varit att
samtliga ingdr i ndgon av de storre franchisekedjorna i Sverige. Resultaten av dessa
studier ger lasarna en tydlig bild av att konsumenter och méklare inte ar helt éverens
om de bakomliggande faktorer som ligger till grund fér konsumenternas val av
fastighetsmaklare. Slutsatserna av dessa studier visar att mdklarna vardesatter deras
valkdnda varumarke hogre dn vad konsumenterna gor. Konsumenterna daremot menar
att det ar relationerna till den individuella maklaren som ar av storst vikt nar de
beslutar sig for att anlita en maklare. Varumarket, eller maklarbyrans namn har mindre

betydelse i denna beslutsprocess.

Undersdkningar visar att Undersokningar visar
franchisetagare tror att att kunder ar lojala
kunderna ar lojala till till relationen:
varumarket:
KUNDER KUNDER
LOJALITET
VARUMARKE RELATIONER

18 [Ichishina & Narkander (2010), Florin & Hjort (2011), Herke & Olivers (2012)
19 Hjulstrom (2011), Aynsley & Holmqvist (2009), Lofgren & Petterson (2012), Haggstrom & Sjostrom
(2002)
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Figur 1. Analysmodell. Beskriver resultaten av tidigare studier. Vi utgdr sdledes frdn den modellen for att

undersoka om vi fdr liknande resultat samt hur fristdende mdklare resonerar kring detta.

Dessa olikheter ger oss utrymme for en studie som skiljer sig fran tidigare forskning pa
det sattet att vi angriper dmnet fran ett annat synsatt. [ var undersokning utgar vi fran
maklares perspektiv, och dd med fokus pa maklare som tidigare varit franchisetagare
men idag driver fristdende maklarbyrder med egna varumarken. Ett varumarkes varde
skapas genom antalet ndéjda kunder som i sin tur skapar lojalitet gentemot
varumarket.20 Var studie grundar sig pa Aakers definition pd hur varumarkes varden
skapas, lojalitet blir sdledes utgangspunkten for denna undersokning. Genom denna
studieform far vi en djupare syn pa vilka tankar maklare har kring franchising samt vilka

faktorer som paverkar deras beslut att lamna affirsmodellen.

20 Aaker, D.A (1996)
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1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att utreda varfor vissa maklare valjer att lamna ett
inarbetat franchisekoncept for att istéllet starta en fristdende maklarbyra. Vidare ar
syftet att studera de faktorer som ligger till grund for att méklare fortsatter driva sin

maklarbyra i form av franchising.

1.3.1 Fragestillningar

For att besvara uppsatsens syfte har vi utgatt fran foljande fragestallningar:

1) P4 vilka grunder fattar en madklare beslutet att gd ur ett befintligt
franchisekoncept samt hur paverkas relationerna till kunderna vid en sadan

omstallning?

2) Vilka faktorer ligger till grund for maéklarens val att fortsatta driva sin

maklarbyra i form av franchising istéllet for ur egen regi?

1.4 Avgrdnsning

Affarsmodellen franchising anvands idag inom manga olika branscher. Vi har dock valt
att begransa oss till franchising inom fastighetsmaklare. De flesta fastighetsbyraer ar
idag rikstdckande med lokala kontor i nastan alla stadsdelar. Vi har dock valt att
begransa oss till Stockholm och lagga fokus pa tva av de storre namnen inom branschen
som erbjuder maklare att oppna ett eget franchisekontor. Vidare har vi valt ut tva
mindre arbetaragda byrder som saljer under egen regi, aven dessa beldgna i Stockholm.
Valet av avgransning till Stockholmsomradet och till tva av de storre franchisegivare ger
oss en rattvisare bild da kontoren i princip arbetar utifrdn samma villkor och
forutsattningar. Alla byrderna som vi kommer att fokusera pa har samma klientel da de
geografiskt sett ar stationerade i samma omrdde. Gemensamt for de tva fristdende

byrderna ar att de tidigare varit franchisetagare till viletablerade maklarbyraer.

12



2 Teori

I denna del av uppsatsen redogér vi fér den teoretiska referensram som ligger till grund fér
vdr undersokning. Kapitlet inleds med en kort presentation om valet av teori samt en
presentation kring begreppet franchising. Vidare diskuteras fenomenet lojalitet som sedan

kopplas ihop med varumdrken och relationer.

2.1 Val av teori

Den teoretiska referensramen bygger pa foljande analysmodell som ar en utveckling av
modellen som presenterades i problemdiskussionen. Vi har utifrdn analysmodellens
olika steg valt ut de olika teorierna som beror undersokningen for att pd sa satt kunna
besvara vara fragestallningar. Det forsta steget blir att presentera begreppet tjanst och
det empiriska fenomenet franchising. Under nastkommande teoriavsnitt angrips
begreppet lojalitet vilket aven ar kdrnan i undersékningen. Vidare kopplar vi samman
lojaliteten med varumarke och relationer. Avslutningsvis utreds aven beslutsprocessen

som ligger till grund f6r manniskans val mellan olika alternativ.

T|ANST

FRANCHISING ‘ FRISTAENDE

|

LO|ALITET
4 N

VARUMARKE €« RELATIONER

Figur 2. Den teoretiska referensramens disposition.
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2.2 Tjanster

Att definiera begreppet tjanst ar inte alltid 1att eftersom begreppet kan innebdra manga
olika betydelser. En tjanst kan vara allt fran personlig service till en helt vanlig produkt.
Om produkten skraddarsys efter kundens behov sa forvandlas produkten automatiskt
till en tjanst, eftersom produkten da innehdller service. Det viktigast siardraget hos
service dr att det ar en process som bestar av en serie aktiviteter som produceras och
konsumeras samtidigt. Dessa serier av aktiviteter skapar losningar pda problem och
darefter uppstar ett varde for kunden. Tjanster kan bade vara synliga och osynliga for
kunden men det ar den synliga delen av processen som kunden vardesatter. De flesta
processerna dger oftast rum i direkt samspel med kunden och det ar dven dessa tjanster
som kunden direkt kan utvdrdera. Vid 6vriga tjanster, som kunden inte deltar i, ar det
resultatet av processen som ar av betydelse. Eftersom tjanster inte dr materiella gar de
heller inte att lagra. Daremot kan foretag "lagra” kunderna om de vid nagot tillfille inte
kan erbjuda tjansten for att sedan "ta fram” kunderna nar tjansten aterigen kan
erbjudas. Ur kundernas synvinkel beskrivs tjanster oftast som en upplevelse, kansla

eller trygghet vilket grundar sig pa att tjansterna ar opatagliga.2!

2.3 Franchising

Franchising bygger pa en relation mellan tva olika parter, namligen franchisegivaren och
franchisetagaren. Franchisegivaren ar foretaget som ager rattigheterna till ett koncept
eller ett varumdrke medan franchisetagaren ar foretaget som hyr dessa rattigheter och
bildar sitt eget foretag med samma koncept eller varumarke. Franchisegivaren har pa sa
satt mojlighet att expandera sin verksamhet och affirsidé utan att behdéva gora nya
investeringar.?2 En forutsattning for att detta ska vara mdjligt ar att affirskonceptet
redan ar beprovat mot konsumenter. For franchisetagaren innebar detta att man ar egen
foretagare, med ett eget registrerat bolag, som har eget ekonomiskt ansvar, men som i
sin tur arbetar under ett annat foretags namn och affiarssystem.23 D3 affarskonceptet
redan ar beprovat mot konsumenter ger det franchisetagaren en form av trygghet.?4
Affairsmodellen franchising bygger pa tre grundkomponenter, dir den forsta ar

varumdrket, vars uppgift ar att skapa efterfrdgan och kundlojalitet. Den andra

21 Groonros, C. (2005)

22 [destréom & Fernlund (2015)

23 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
24 Franchising i Sverige (2008)
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grundkomponenten ar affdrssystemet som syftar till att leverera och uppratthalla
kundrelationerna. Den sista grundkomponenten ar stédet, vilket bidrar till mojligheten

och kunskapen att finna nya kunder och 6ka marknadsandelarna.2>

Det finns flera typer av franchising men de delas vanligtvis in i tre olika huvudtyper:
Trade Name Franchising, Product Distrubution Franchising samt Business Format
Franchising. Trade Name Franchising som ar den enklaste modellen av franchising, pa
svenska dven kallad for varumarkeslicens, gar ut pa att ndgon upplater rattigheten till
andra att fa anvianda ett varumarke.?6 Product Distribution Franchising innebar att
franchisegivaren uppldter rattigheterna till franchisetagaren att anvianda foretagets
varumarke mot att de sdljer foretagets produkter, som de oftast genom ett
franchiseavtal koper fran franchisegivaren.2’ Den typ av franchising som denna studie
kommer lagga fokus pa ar Business Format Franchising, som innebar att ett foretag
overlater rattigheterna till ett annat foretag att anvanda ett helt koncept. Det kan vara
allt ifrdn varumarke, relationer till anstdllda, utseendet pa lokaler, rutiner for

kvalitetssakring samt revisorer.28

Man beskriver dven tva olika perspektiv till varfor foretag ska valja franchising, ett givet
ur franchisegivarnas perspektiv samt ett ur franchisetagarnas perspektiv.?? Detta for att
latt kunna jamfora alla for- och nackdelar hos bade franchisegivare och franchisetagare.

[ kommande beskrivs bade for- och nackdelarna ur franchisetagarens perspektiv.

2.3.1 Fordelar ur franchisetagarens perspektiv

Enligt Idestrom & Fernlund ar ett av franchisetagarnas viktigaste argument till att bli
franchisetagare att foretaget redan ar "testat”. Nar man vill starta eget foretag ar inte
affairsmodellen tidigare provad. Det man daremot kan konstatera ar att de
franchiseféretag som finns, som man eventuellt ska bli en del av, dr prévade sedan
tidigare och mojligheten till att ta del av deras finansiella rapporter finns. Ett positivt

resultat fran likande verksamsamheter kan dock inte ses som en garanti for en lyckad

25 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
26 [destréom & Fernlund (2015)

27 Majumdar, S.

28 Axberg et. al. (2005)

29 [destréom & Fernlund (2015)
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affar.30 En annan fordel ar att det finns en typ av instruktionsbok pa hur man pa basta
satt ska driva ett foretaget for att uppna basta resultat. Denna typ av utbildning finns
inte alltid gratis for de som startat upp ett foretag pa egen hand.3! Ett tredje argumentet
ar att det hela tiden finns stdd och radgivning fran franchisegivarna. Det kan handla om
allt fran marknadsforing och inkop till personalfragor och kontakter med myndigheter
och hyresvardar. Denna typ av radgivning som ar sa pass skraddarsydd ar svar att hitta
som fristdende egenforetagare. Franchisekedjor har valdigt ofta utbildningsprogram
som ar anpassade efter dgaren och personalen for just den verksamheten. Dessa typer
av utbildning erbjuds allt for séllan till personer som driver egna foretag.32 En annan
fordel som franchisetagaren far ta del av ar foretagets varumarke. Varumarket kan bidra
med manga fordelar for franchisetagaren da det redan ar inarbetat pa marknaden och
konsumenterna redan ar lojala till det. Det ar dock ingen garanti till en lyckad affar
eftersom ett varumdarke kan dra till sig uppmarksamhet av fran bade positiva och
negativa sidor.33 En fjarde fordel med att vara franchisetagare ar att fa ta del av
stordriftsfordelar i takt med att foretaget vaxer. Dessa stordriftsférdelar kan bland
annat vara kvalitetskontroller, utbildningar samt marknadsféring. Aven detta &r

formaner som man annars inte kan ta del av.34

Vidare namner forfattarna att det finns ett natverk for franchisetagare dar
medlemmarna i detta formella eller informella natverk haller pdA med samma saker och
darfor kan radfraga varandra. Franchisetagarna har alltsd kollegor med samma
erfarenheter och forutsattningar. For den enskilde foretagaren som saknar kontaktnat
kan problem uppstd vid situationer da deras omgivning inte alltid forstar sig pa
problemet. Den sistndmnda fordelen ar tiden man som dgare sparar da franchisegivaren
tar hand om vissa uppgifter s som bland annat forhandlingar med leverantorer,
produktutveckling samt utveckling av affarsidé och koncept.3> Vi avslutar diskussionen

om fordelar med ett citat fran Barbara Beshel ur An Introduction to Franchising3e:

"Owning a franchise allows you to go into business for yourself, but not by yourself”

30 [destréom & Fernlund (2015)

31 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
32 [destréom & Fernlund (2015)

33 Mendelsohn, M. (2004)

34 [destréom & Fernlund (2015)

35 Ibid.

36 Beshel, B. (2010)
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2.3.2 Nackdelar ur franchisetagarnas perspektiv

Precis som att fordelarna ar manga finns det dven en hel del nackdelar med att vilja
franchising istdllet for att starta ett eget koncept. En nackdel ar att du som
franchisetagare maste folja franchisegivarens regler och krav vilket gor att
begrasningarna blir manga. Det gar sdledes inte att utveckla franchisekonceptet med
egna idéer.3” Franchisegivaren maste i de flesta fall betala bade intradesavgift och
bekosta alla investeringar som tillhoér verksamheten sjalv.38 Utover detta sa tillkommer
aven i de flesta fall ytterligare en lopande avgift till franchisegivaren oavsett om
verksamheten gar bra eller daligt.3° En annan nackdel med franchising ar om
franchisegivaren eller andra franchisetagare missbrukar varuméirket sd att ryktet
forsamras ar chanserna stora att det sprider sig och drabbar alla franchisetagare.4?
Franchisegivare kan utnyttja sin maktposition mot franchisetagaren, da de anser att de
vet mer om verksamheten, i form av att de stdller hoga krav pa franchisetagaren.4!
Franchisetagaren maste hela tiden uppgradera inredningen och utbudet pa varor eller
tjdnster pa egen bekostnad i takt med att franchisegivarens affarssystem utvecklas.

Franchisetagaren maste dven ofta, om inte alltid, uppna en viss minimi forsaljning.*2

2.4 Lojalitet

Kundlojalitet ar nagot som alla foretag efterstravar da det okar sannolikheten for att
konsumenten gor ett dterkop. Ett exempel pa en lojal konsument dr nar konsumenten
foredrar ett visst foretag framfor ett annat.#3 Lojalitet kan uttryckas i form av attityd, det
vill sdga hur konsumentens beteende ar i forhallande till foretaget. Lojalitet kan dven
delas upp i antingen beteendelojalitet eller kdnslomassig lojalitet.** Forfattaren menar
att det finns en visentlig skillnad mellan dessa tva former av lojalitet. Vid
beteendelojalitet agerar konsumenten lojalt mot foretaget, men har sedan inga
kdnslomassiga band kopplade till varumarket. Detta kan forklaras i form av att en
konsument kdnner sig tvingad att konsumera en viss tjanst eftersom det saknas andra

alternativ pa marknaden. Kanslomassig lojalitet diremot innebér en stark och langsiktig

37 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
38 Beshel, B. (2010)

39 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
40 Beshel, B. (2010)

41 Holmes, D E. (2003)

42 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
43 Dahlen & Lange (2009)

44 Kuusik, A. (2007)
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relation mellan konsumenten och foretaget dar bada partnerna varnar om att bevara
relationen.> Om en kund ar kidnslomassigt lojal kommer den att rekommendera

foretaget till andra personer men dven forsvara foretaget framfor andra konkurrenter.46

Dahlen & Lange namner tre faktorer som till stor del foérklarar konsumentens lojalitet till
ett foretag. Den forsta faktorn ar overtrdffande av férvintningar, dar tanken ar att
manniskor ska bli positivt 6verraskade av att de far mer dn vad de forvantat sig. Det
enskilda foretaget maste darfor kunna erbjuda kunden nagot som konkurrenterna inte
erbjuder och som heller inte ar vanligt for kategorin. Den andra faktorn som forfattarna
namner ar att relationen mellan foretaget och konsumenten blir mer personlig och
anpassade till individen 6ver tid. Detta innebar att foretaget kartlagger konsumenternas
behov och 6nskemal for att sedan kunna erbjuda kunderna detta vid nasta kop tillfalle.
Den tredje faktorn som tas upp i boken ar att manniskor blir en del av ett sammanhang
som beror kunderna. Detta sker oftast genom att till exempel foretagen bildar olika

kundklubbar eller andra typer av communities.4”

Kundlojalitet anses vara lanken i relationen mellan konsumentens beteende och
moijligheterna till aterkop. Studier visar att lojala kunder star for en betydande del av
vinsterna i manga foretag. Detta grundar sig pa att trogna kunder koper mer, trogna
kunder ar inte lika kinsliga mot prisokningar, trogna kunder uppmarksammar inte
konkurrenterna samt att trogna kunder sprider positiv word-of-mouth och pa sa vis

genererar de nya kunder till foretaget.*8

2.4.1 Word of mouth

[ boken "marketing management” beskrivs word-of-mouth marknadsféring som "people-
to people, written or electronic communications that relate to the merits or experiences of
purchasing and consuming market offerings”.4® Word-of-mouth ar alltsd en personlig

dialog mellan flera konsumenter som handlar om en vara, tjanst eller varumarke i form

45 Kuusik, A. (2007)

46 Chaudhuri & Holbrook (2001)
47 Dahlen & Lange (2009)

48 Farhat, R, Khan, B.M (2011)
49 Kotler, P. et. al. (2009)
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av rekommendationer. Det finns flera studier som menar att WOM har ett starkt

inflytande pa konsumenternas val vid forvarv av tjanster.50

Ett foretag har som mal att etablera en langsiktig och strak relation med kunderna sa att
de alltid talar val om foretaget, eftersom denna typ av marknadsféring anses vara ett av
de mest effektive siatten att marknadsfora tjanster.51 Att WOM har sarskild inverkan pa
just tjanster beror pa att fore kop-upplevelsen ar begrdansad.>20Om en kund har
erfarenheter om en vara, tjanst eller ett varumarke blir kunden motiverad till att sprida
dessa erfarenheter till sin omgivning.>® Tidigare forskning visar dock att forhallandet
mellan kundtillfredsstillelse och WOM kan vara pa olika nivaer.>* Till exempel visar en
studie att kunder som har haft daliga erfarenheter fran ett foretag berattar det till ca 11
personer medan kunder med bra erfarenheter berattar det till ca sex personer.>®> Detta
kan forklaras genom att manniskor upplever att negativa kdnslor ger signalerar pa att
atgiarder maste vidas, medan de inte paverkas lika mycket vid positiva kdnslor.>¢ Men
positiv WOM blir effektivare nar kunden klattrat hogre upp i lojalitetstrappan eftersom

kunden blir mer tillfredsstalld.>”

50 Tarokh & Sheykhan (2015)
51 Ibid.

52 East, R. et. al. (2005)

53 Bahri-Ammari, .N. (2012)
54 Soderlund, M. (1998)

55 Hart et.al. (1990)

56 Soderlund, M. (1998)

57 Bahri-Ammari, .N. (2012)
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2.4.2 Fordelar med lojala kunder

Nedanstdende figur ar en analysmodell som beskriver konsekvenserna av 6kad lojalitet i
forhallande till konsumenternas beteende. BCR-stegen, som modellen dven kallas for, ar
en forkortning pa "Benefits of Customers Retention” vilket innebar att foretaget har flera

fordelar av att konsumenterna blir lojala.>8

Ambassador A Trogen kund
"BCR-stegen krdver

5. Pdverkas storre resurser ju
inte av Betalar mer hégre upp kunden
negativa kan fas att kldttra i
omddmen . . o n

3. Képer igen lojalitetsniva.
4. Vantar om
produkten inte
finns tillganglig 1. Byter inte

omedelbart till
2.Sager en battre
positiva saker konkurrent
om produkten

Figur 3. BCR-stegen. Kdlla:
(Dahlén & Lange 2009, s.146)

BCR-stegen bygger pa fem olika nivder av lojalitet som dven motsvarar fem olika
beteendemonster hos konsumenter. Vid det forsta steget anses kunden inte byta foretag
till en konkurrent sd lidnge kunden inte blir negativt 6verraskad av produkten. Nar
produkten borjar 6verskrida kundens forvantningar tillrackligt mycket for att kunden
ska borja prata gott om produkten hamnar kunden pa stegens andra niva. Det tredje
steget innebar att konsumenten visar tecken pa aterkop vilket uppnas med hjalp av
sdljdrivande marknafsoring. For att konsumenterna ska uppna de tva sista stegen kravs
det ett starkt varumarke. Om personen vantar om produkten inte finns tillganglig anses
det vara en trogen konsument. Nar konsumenten ar beredd att betala mer fér produkten
uppnds det sista steget och konsumenten blir ambassador for produkten, vilket innebar

att kunden aktivt verkar for att produkten ska spridas och samtidigt vara framgangsrik i

58 Dahlén & Lange (2009)
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forhallande till konkurrenterna.>® En ldg grad av tillfredsstallelse hos konsumenten kan
ge signaler om att foretaget ska bytas ut, medan en hog niva av tillfredstallelse

signalerar om att det kan vara lampligt att fordjupa relationen med foretaget.®®

2.4.3 Olika typer av lojalitet

I marknadsforing bestdr varumarkeslojalitet av konsumentens forbindelser att gora
aterkop eller pa nagot annat satt fortsitta anvinda varumarket. Detta pavisas genom
upprepade kop av en vara eller tjanst eller genom andra positiva beteenden fran
konsumenten. Farhat & Khan klassificerar lojalitet utifran sann lojalitet, latent lojalitet,

falsk lojalitet och ingen lojalitet, vilket beskrivs i matrisen nedan.6!

Sann lojalitet innebdar ett positivt samband mellan relativ attityd och dterkop och det ar
den mest fordelaktiga typen av lojalitet. Latent lojalitet betyder att kunden har en hog
relativ attityd, det vill sdga ett lojalt beteende, men 1ag tendens till aterkop. Det kan bero
pa olika faktorer, till exempel att kunder foredrar variation trots en hog tillfredsstallelse.
Detta anses vara ett allvarligt problem for vissa foretag. En lag niva av relativ attityd i
forhallande till en hog grad av aterkop ar den typen av som definieras som falsk lojalitet.
Detta betyder att kunden visar ett lojalt beteende men saknar en lojal attityd mot
foretaget. Forklarningen till den har typen av lojalitet kan vara att ett foretag erbjuder
mycket fler tjanster dn konkurrenterna. Den fjarde typen av lojalitet brukar forklaras
som ingen lojalitet vilket ar en 1ag niva av relativ attityd i kombination med 1ag niva av
aterkop. Detta kan till exempel bero pa att foretagets varumdarke ar nytt eller att
foretaget har svart att kommunicera med konsumenterna som i sin tur leder till att de
vander sig till ett annat foretag. Det kan dven handla om att flera foretag som erbjuder

liknande tjanster ar stationerade i samma omrade®2.

59 Dahlén & Lange (2009)

60 Sgderlund, M. (1998)

61 Farhat, R., Khan, B.M (2011)
62 Dick, S.A. & Basu, K. (1994)
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2.5 Lojalitet mot varumdrken

Varumarket har forklarats pa manga olika siatt genom dren, beroende pa fran vilket
perspektiv varumarket uppfattats. Den klassiska definitionen av ett foretags varumdrke
ar att varumarket identifierar en produkt eller tjanst samt differentierar produkten eller
tjdnsten fran konkurrenternas. Detta sker via ett namn, design, logotyp eller andra
visuella tecken.®3 Definitionen av varumadrke enligt varumaérkeslagen lyder enligt

foljande:64

1 § [ denna lag finns bestdmmelser om varumdrken och andra varukdnnetecken for varor
eller tjdnster som tillhandahdlls i en ndringsverksamhet och som var och en kan forvdrva
ensamrdtt till.

4 § Ett varumdrke kan bestd av alla tecken som kan dterges grafiskt, sdrskilt ord,
inbegripet personnamn, samt figurer, bokstdver, siffror och formen eller utstyrseln pd en

vara eller dess férpackning, férutsatt att tecknen har sdrskiljningsférmdga.

Ett starkt varumarke ar det mest centrala verktyg for marknadsfoéraren och det ar darfor
viktigt att foretag lyckas utveckla ratt associationer till sitt varumarke for att det pa sa
satt ska bli starkt i féorhallande till konkurrenterna.®> Chaudhuri & Holbrook menar att
effekten av ett starkt varumarke ska frambringa en positiv reaktion fran konsumenter

som ett resultat av dess anvandning. Forfattarna forklarar dven att konsumenter skapar

63 Heding, T., Knudtzen, C., Bjerre, M. (2009)
64 Varumarkeslagen (2010:1877)
65 Dahlén & Lange (2009)
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fortroende for ett varumarke forst efter att de kan forlita sig pa att varumarket kan

utfora sin uttalade funktion.6

Ett starkt varumarke fyller en funktion hos bade foretagare och konsumenter. For
foretagare, som skoter sina kort ratt, kan varumarket ha en avgérande ekonomisk
betydelse och generera stora intdkter till foretaget. For konsumenten har varumarket

stor betydelse eftersom det kan underlitta beslutsfattandet.6”

2.5.1 Varumarkets funktion for foretagare

En foretagare som anvander sig av franchising som affarsmodell och ingdr i ett kdnt och
inarbetat varumadrke tar omedelbart del var varumarkets renommé och kundernas
intresse av konsumera den tjanst som franchisetagaren bedriver.®® For foretag som
arbetar under starka varumarken skapas en form av konkurrensimmunitet gentemot
andra foretag. Om konsumenterna upplever starka relationer till varuméarket sa
tenderar de att bli immuna mot konkurrenternas marknadsforingsatgarder och da
spelar det ingen roll hur konkurrenterna marknadsfor sitt varumarke eftersom det anda
kommer att ignoreras. ° Varumarket har i manga fall dven stor betydelse for foretagets
anstallda. Foretag kan anvinda sig av olika strategier for att de ska anses som en
attraktiv arbetsgivare och saledes skapas en efterfragan kring tjdnsterna de erbjuder pa

arbetsmarknaden.”?

2.5.2 Varumairkets funktion for konsumenten

Den kraftigt 6kade konkurrensen mellan foretag medfor ett alltmer mer standardiserat
produkt och tjansteutbud pa marknaden. For konsumenterna innebdar detta en svarighet
vid beslutsfattande, baserat pa produkten eller tjdnstens funktion. Kunderna valjer
saledes numera produkten eller tjansten utifran deras varuméarke som de da baserar pa
fortroendet de har for varumarket.”! Ett satt att definiera konsumenternas relation till
ett varumarke dr genom termen varumarkeskapital, eller kint som Brand Equity som

det heter pa engelska. Varumarkeskapital ar en av den viktigaste immateriella tillgangen

66 Chaudhuri & Holbrook (2001)

67 Dahlén & Lange (2009)

68 [destrom & Fernlund (2015)

69 Dahlén & Lange (2009)

70 Heding, T., Knudtzen, F C., Bjerre, M. (2009)

71 Bergstrom, B. Effektiv visuell kommunikation (2001)
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som ett foretag hanfor till sin verksamhet.”? Varumarkeskapital ar det lilla extra som en
konsument ar beredd att betala for en vara eller tjanst for att den tillhor ett visst
varumarke.’3 Att konsumenterna accepterar detta extra prispdlagg kan definieras som
en forsta indikation pa att ett foretag uppnatt lojala kunder.”# Prispdlagget, men dven
marknadsandelar, forknippas alltmer med begreppet varumarkeskapital.”> Det ar
konsumentens uppfattning om foretagets varumarkesimage som framforallt satter
varde pa foretaget. De positiva kdnslorna och associationerna som en konsument har till
ett varumarke ar det som kallas varumarkesimage. Forst efter att foretaget uppfyllt
konsumentens krav trader dessa positiva kdnslor fram och konsumenten associationer
varumarket med ndgot som anses vara bra.”¢ Varumarkeslojala kunder blir da villiga att
betala mer pengar enbart for att de anser att varumarket levererar ndgot som andra
varumarken inte gor.”” Men for att kunna bygga ett starkt varumarke behover foretag
studera konsumenternas reaktioner pa marknadsforingen och se till att de far tillbaka

positiva reaktioner fran konsumenterna.”®

2.5.3 Virumairkesvirde

Ett varumdrkes viarde skapas genom antalet nojda kunder som i sin tur skapar en
lojalitet gentemot varumarket.”® Dahlen & Lange ndmner tre aspekter som bor ingd i en
analys av varumarkesvarde. Den forsta aspekten ar varumdrkesanatomi, vilket syftar till
att forstd hur manniskor uppfattar och kdanner for varumarket. Det handlar alltsa om
varumarkets fysiska och kadnslomassiga egenskaper. Vidare oOversatts och tolkas
anatomin till marknadsforingseffektivitet for att pd sa satt forsta vilka aspekter av
varumarkets anatomi som bidrar till den andra aspekten, namligen varumdrkesvdrdet.
Sedan analyseras varumarkesvardet for att undersoka om det leder till speciella

varumdrkeseffekter, som ar den sista aspekten i analysmodellen. Se figuren nedan.80

72 Keller, L K. (2009)

73 Heding, T., Knudtzen, F C., Bjerre, M. (2009)
74 Aaker, D. (1996)

75 Chaudhuri, A., Holbrook, B. (2001)

76 Dahlén & Lange, (2009)

77 Chaudhuri, A., Holbrook B. (2001)

78 Aaker, D. (1996)

79 Ibid.

80 Dahlén & Lange, (2009)
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Figur 5. Varumdrkesvdrde. Kdlla: Dahlén & Lange, s.236

2.5.4 Negativ respons - kan drabba hela varumarket

Missnoje skapar klagomal som gor att kunden inte blir dterkommande och foretaget
forlorar kunden. Missnoje skapas oftast pa grund av att kunder inte tycker att tjansten
lever upp till férvantningarna. Men relationer till andra kunder kan dessutom paverkas
negativt om klagomalen sprids. Foretagets trovardighet kan sdledes minska i andras
ogon.81 Tidigare studier visar att det kan kosta sd mycket som sex ganger mer att vinna

en ny kund i jaimforelse med vad det kostar att behdlla en befintlig.82

En undersokning visar att negativa kdnslor som uppkommer vid kép av en vara eller
tjanst kan leda till att konsumenten 6vervager att utesluta hela butiken, dess politik eller
hela varumarket.83 Forfattarna menar dven att konsumenter som ar besvikna pa ett
varumarke sadllan forsoker aterfa en positiv bild om varumarket, de valjer istéllet att
byta leverantdr och varumarke.8* Det ar inte helt ovanligt att konsumenter far
kdnnedom om ett varumarke pa grund av skandaler och olyckor eller att kinnedomen

om varumadrket okar pad grund av att ndgot negativt hant. Ett varumarke kan saledes bli

81 Dahlén & Lange, (2009)

82 Kuusik, A. (2007)

83 Romani, S., Grappi, S., Dalli, D. (2010)
84 [bid.

25



valkant om foretaget hamnat i en skandal under en kortare period vilket resulterar i att

konsumenten forknippar varumarket med negativa kédnslor.8>

2.6 Lojalitet mot relationer

Pa grund av den 6kade konkurrenssituationen pa marknaden tillgriper flera féretag nya
marknadsforingsstrategier i syfte att hoja konsumenternas niva av tillfredstéllelse och
skapa en okad lojalitet gentemot foretaget. En strategi for att uppna detta ar genom
relationsmarknadsforing, dar syftet ar att fa en relation till kunderna och sedan férena
dem, for att till slut omvandla kunderna till konstanta kunder och pa sa satt uppna en
langsiktig relation. Forfattarna beskriver en god relation till kunderna som nyckeln till
framgang.8¢ En forutsattning for att relationsmarknadsforing ska vara effektiv ar att tva
eller flera parter ar inblandade och att bade foretaget och konsumenten upplever att en

relation existerar.87

Gronroos menar att om en konsument upprepade ganger anlitat samma foretag kan det
vara ett tecken pa att en relation har etablerats.8® Malet med denna typ av
marknadsforingsstrategi ar att valja ut foretagets basta kunder for att sedan skapa en
stark relation till dessa och pa sa satt bildar kunderna ett hogt varde for foretaget.8?
Undersokningar visar att det dr mer lonsamt for ett foretag att varda befintliga
kundrelationer an att skapa relationer till nya kunder.?? En studie av Peter Palm visar att
aven fastighetsbolag under de senaste aren borjat anvdnda sig av en mer
relationsbaserad marknadsforing dn den traditionella produktbaserade som anvandes

tidigare. Detta for att de ska uppfattas mer som serviceféretag med fokus pa kunderna.’!

2.6.1 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) ar en kombination av ett féretags processer
och teknik som syftar till att forsta kunderna fran flera perspektiv och sdledes urskilja
sig fran konkurrenterna. CRM anvands for att integrera marknadsforing, forsaljning och

service vilket leder till ett mer anpassat utbud mot kunden. Detta skapar i sin tur lojala

85 Dahlén & Lange, (2009)

86 Gilaninia, S., Alipur, H., Deldar, .K. (2013)
87 Gronroos (2015)

88 Jbid.

89 Frygell, L., Carlsson, S., Hedman, J. (2011)
90 Gilaninia, S., Alipur, H., Deldar, .K. (2013)
91 Palm, P. (2010)
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kunder och diarmed okar intdkterna fran de befintliga kunderna.? CRM ar uppbyggt
enligt foljande steg: "identifiera potentiella kunder, uppratthdll en relation med dem,
och anvand detta forhallande till att gora en vinst i foretaget”.?? Flera studier har visat
att olika kunder ar lonsamma pa olika satt for ett foretag. Foretaget maste darfor
skraddarsy sina program och marknadsforing genom att valja ut lampliga kunder for
enskilda marknadsforingsprogram. I vissa fall har féretag valt att utesluta vissa kunder

eftersom de inte genererar nadgon vinst for foretaget®+.

2.6.2 Kundrelationer

Gronroos definierar kundrelationer enligt féljande: en relation kan endast vaxa fram nar
alla eller atminstone de flesta av foretagets kontakter med kunderna éar
relationsstodjande. Det racker sdledes inte med individanpassade erbjudanden eller
kundklubbar. Upprepade kop behover heller inte alltid vara tecken pa en relation, det
kan snarare handla om laga priset som lockar kunderna under en tillfillig period. En
relation handlar mer om attityd, kunden maste sdledes ha en kdnslomassig koppling till
relationen och relationspartnern. Kunderna maste uppleva att motparten ar tillganglig
och erbjuder stéd aven vid tillfallen utdver sjalva kopet. For kunderna kan det innebéra
en del fordelar att ha en relation till foéretag, daribland att det kan vara en sdkerhet for
kunden att skapa en relation for att kdnna tilltro till foretaget. Relationer genererar dven
den del sociala fordelar s som att kunderna bli igenkdnda av foretaget eller att en
vanskap utvecklas. Vidare kan relationen medfora att kunderna far ta del av sarskilda

formaner i form av battre priser eller att de prioriteras fore andra kunder?>.

92 CHANG, H.H (2007)

93 Saelee, R., Jhundrain, P., Muenthaisong, K.
94 Parvatiyar, A., Sheth, N.J. (2001)

95 Gronroos (2015)
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2.7 Mdklarens beslutsprocess

Ett beslut kan definieras som ett val mellan olika alternativ, dar valet innebir en
forpliktelse till handling. Handlingen i sin tur innebdr praktiska atgarder for att
forverkliga intentionerna som ligger i valet. Men beslut kan aven betraktas som
slutresultatet av en process, dir beslutsprocessen bestdr av handlingar och

beddmningar som leder till atgarder som avslutningsvis leder till att beslutet fattas®®.

Figur 6. Beslutsprocessen. Killa: Jacobsen & Thorsvik (2013) s.287

Beslut handlar sdledes om att forst identifiera ndgot som man maste gora nagot at, det
vill sdga, ett problem identifieras. Vidare samlas information om vad man kan gora at
problemet som uppstdr. Nar man samlat tillrackligt med information ar nasta steg att
utvardera informationen for att komma fram till vad som ar bast att géra. Nar detta ar
klart véljer man sedan det basta handlingsalternativen som sedan verkstalls i det sista
steget av beslutsprocessen. Modellerna nedan beskriver tva typer av beslutprocesser
dar figur 7 beskriver ett rationellt tinkande medan figur 8 visar hur beslutsprocessen

kan se ut ndr manniskan tanker ur ett begransat rationellt perspektiv®’.

Figur 7. Mdnniskan som rationell beslutsfattare. Kdlla: Jacobsen & Thorsvik (2013) 5.288

Figur 8. Mdnniskan som begrdnsat rationell beslutsfattare. Kdlla: Jacobsen & Thorsvik (2013) s.289

96 Jacobsen & Thorsvik (2013)
97 Ibid.
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3 Metod

I det hdr kapitlet redogors och motiveras valet av dmne och metod. En beskrivning av
tillvdgagdngssdtt for att uppnd studiens syfte limnas ocksa. Slutligen diskuterar vi dven de

problem vi stétt pd under arbetets gdng.

3.1 Val av émne

Generellt sett ar franchising ett valdigt brett amne da vi pa daglig basis stoter pa foretag,
inom alla mojliga branscher, som antingen ar franchisetagare eller franchisegivare.
Trots att franchising tidigare har studerats utifran manga olika perspektiv fann vi det
anda intressant att studera vidare om dmnet och gora en mer djupgdende analys med
inriktning pd maklarbyraer. For att fa forslag pa olika omraden med utrymme fér mer
forskning borjade vi med att soka efter tidigare uppsatser som behandlar omradet
franchising med inriktning pa maklarbyrder. Tidigare forskare har framforallt inriktat
sig pd om det ar lonsamt att vara franchisetagare. Da vi enbart funnit studier som
beskriver huruvida det dr l16nsamt att vara franchisetagare samt studier som analyserar
for- och nackdelar med franchising inom maklaryrket ansag vi att det fanns utrymme for
mer forskning inom omradet. Vi valde darfor att studera &mnet mer djupgdende genom

att fokusera pd maklarens val nar denne startar egen fastighetsmaklarbyra.

3.2 Val av metod

Syftet med var undersokning utreda hur en madklare tar stillning till att driva sin
maklarbyra i form av franchising for att sedan lamna konceptet och gar over till en
fristdende maklarbyrd. Vidare ar syftet att studera huruvida maéklarens relation till
konsumenterna paverkas vid en sddan forandring. Det basta sattet for oss att fa svar pa
fragorna ar genom att skapa en dialog med olika maklare och pa sa satt skapa en djupare
forstdelse och mer kunskap inom omradet. Vi viljer sdledes en kvalitativ
undersokningsmetod for studien, i form av forskningsintervjuer. Syftet med en kvalitativ

forskningsintervju ar att forsta amnet ur den intervjuades perspektiv.’®

98 Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014)
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3.3 Datainsamling

Med hjalp av referenslistor fran tidigare studier fick vi forslag pa relevant litteratur som
berérde amnet. Vi kunde sedan séka upp nidmnda bécker pd Orebro universitets
bibliotek och pa sa sitt samla pa oss kunskap inom dmnet. Vidare anvande vi oss av
olika databaser for att hitta lampliga artiklar for var undersokning. Franchising,
franchising inom maklarbyraer, lojalitet, varumarket samt kundrelationer var sokord
som vi anvdnde oss av men dven motsvarande ord pa engelska. Sokmotorn Google

anvandes aven for att fa en 6verblick om amnet.

3.4 Intervjuer

Personliga intervjuer lades som grund for att uppna studiens syfte, vilket anses vara den
mest anvanda metoden vid kvalitativ forskning.?® Det finns bade for- och nackdelar med
personliga intervjuer men vi ansag att fordelarna vagde tyngre an nackdelarna.
Alternativet till personliga intervjuer skulle i vart fall vara telefonintervjuer vilket skulle
medfora att vi inte kunde ta hansyn till kroppssprak och 6vriga observationer. Den
intervjuform som vi ansdg vara mest lamplig for var studie var en semistrukturerad
intervju. Detta innebar bland annat att intervjuaren stdller fragorna utifran en
intervjuguide som bestdr av specifika teman. Respondenten har sedan stor frihet att
utforma svaren pa sitt eget sitt eftersom svaren inte ar styrda av redan uppgjorda
svarsalternativ.100 Vidare gav intervjuformen oss mojligheten att stilla foljdfragor med
anknytning till respondentens svar. Denna typ av intervjumodell ger svar pa

fragestallningen samtidigt som den ger svangrum for anda aspekter av svar pa fragor.

3.4.1 Forberedelser

En intervjuguide bestdende av 15 fragor utvecklades som grund for intervjuerna.
Intervjuguiden delades upp i olika huvudomrdden som strukturerades efter den
teoretiska referensramen. Det forsta steget var att utforma allmanna fragor som bidrog
till nédvandig bakgrundsinformation. Vidare brot vi ned vara fragestallningar till mer

detaljerade delfragor for att fa tillrackligt med information for att besvara studiens syfte.

99 Bryman, A. & Bell, E. (2011)
100 [bid.

30



[ samband med att vi bokade intervjuerna mailade vi dven ut intervjuguiden till
respondenterna. Anledningen till att vi valde att skicka ut intervjuguiden i forvag var for
att de skulle fa en chans att reflektera 6ver fragorna och pa sa satt kunna utveckla

svaren sd att vi kunde fa ut sa mycket som mojligt av intervjun.

3.4.2 Urval av respondenter

Eftersom vara intervjuer syftar till att skapa en djupare forstaelse kring amnet, snarare
an att gora en generalisering, bedomde vi att det var lampligt att basera var studie pa fa
intervjuer. Vi ansdg dven intervjuerna bor vara ett jaimt antal eftersom respondenterna
tillhor tvd olika grupper. Fyra respondenter valdes darfor ut, varav tva av
respondenterna idag bedriver en franchisade maklarbyraer medan de andra tva ar dgare
av tva olika fristdende maklarbyrder. Kriterierna som utformades vid valet av

respondenter var:

= Maiklarna som ar franchisetagare ska dga en marknadsledande maklarbyra
utifran maklarsamfundets statistik.

» Agarna till de fristdende byraerna ska tidigare ha varit franchisetagare innan de
valde att starta en ny fristdende maklarbyra.

= Alla maklare ska vara villiga att stélla upp pa en personlig intervju, dock under
anonymitet.

= Alla fyra maklarbyrder ska vara stationerade i Stockholmsomradet eftersom de

bor ha liknande férutsattningar.

Utifran dessa kriterier och med hjalp av statistik fran maklarsamfundet valde vi ut tva av
de storre maklarbyrderna och kontaktade sedan dgarna till tvd franchisade kontor i
Stockholm. Vidare ringde vi runt till ett flertal privatigda byrder i hopp om att hitta
nagon som tidigare varit franchisetagare. Det visade sig vara ett langsokt drag men vi
lyckades till slut hitta en som uppfyllde kriterierna. Den andra respondenten blev vi
tipsade om, via en franchisetagare, som kopt verksamheten fran en maiklare som
bestdmde sig for att arbeta helt sjalvstandigt. Nar vi bestamt oss for de fyra byraerna
bokade vi intervjuer med dessa, samtliga under en och samma vecka. I samband med

detta gav vi dven en kort beskrivning av studien och dess syfte.
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3.4.3 Genomforande och kodning

Intervjuerna dgde rum pa respektive maklares arbetsplats och tog ungefar en timme. Vi
foreslog att utfora intervjun pd maklarnas kontor for att de skulle kidnna sig bekvidma
och samtidigt for att vi skulle undvika att bli stérda av omgivningen. For att inte riskera
att gd miste om vasentlig information spelade vi in alla intervjuer med hjalp av en
mobiltelefon. Detta var ndgot som vi informerade samtliga respondenter om och som de
sjalvklart godkdnde. Inspelningarna syftade dven till att underlatta analysarbetet da vi
efterhand kunde ga tillbaka till specifika delar av intervjun och pa sa satt identifiera det
mest relevanta for var studie. Det finns flera fordelar med att vara tva som intervjuar
respondenten.1?1 Bdda narvarade sdledes pa intervjuerna vilket ledde till att den ena
intervjuaren kunde stilla fragorna och bara fora kortfattade anteckningar medan den
andra intervjuaren forde utférliga anteckningar och observerar respondentens
reaktioner. Efter en kort presentation av oss forklarade vi syftet med studien och
undersokningen mer utforligt. Respondenterna kdnde sedan tidigare till vad studien
gick ut pa men fick nu en mer detaljerad genomgang. Direkt efter att intervjuerna
genomforts gick vi igenom materialet och diskuterade svaren for att pa sa satt
sakerstdlla att vi tolkat respondenten svar pa liknande sitt. En sammanstéllning av
samtliga intervjuer gjordes sedan vilket syftar till att fa ut ett resultat av hela processen.
Det forsta som gjordes var att skriva ner alla svar for att sedan paborja det som kallas
for att "koda” eller kategorisera som det ocksa heter. Vi plockade sedan ut nyckelorden
fran respondenternas svar for att pa sa satt hitta samband och skillnader mellan dessa,
vilket beskrivs i matriserna i bade empiri och analysdelen.192Vi uppfattade samtliga
respondenter som tydliga och sdkra pad sina svar och ingen visade ndagra tecken pa

nervositet, vilket medfor en 6kad tillforlitlighet och trovardighet.

3.5 Metodproblem

Vi var medvetna om att tillvigagdngssattet vid intervjuerna kunde medfoéra en del
problem, dock ansdg vi att de positiva effekterna av valen viagde tyngre. Eftersom
intervjuguiden skickades till respondenterna i forvag kunde vi utesluta spontana svar
helt och hallet. Respondenten hade da mojlighet att tdnka igenom alla svar och

eventuellt enbart lyfta fram positiva aspekter. Vi férsokte dock minska den effekt genom

101 Bryman, A. & Bell, E. (2011)
102 Kvale, S. & Brinkmann, S. (2014)
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att garantera samtliga respondenter och deras maklarbyrder anonymitet. Vi ansag att
anonymiteten skulle kunna ge oss mer arliga och utvecklade svar dan om maéklarnas
namn och byraer offentliggjordes. Att intervjuerna spelades in medforde ytterligare en
risk att respondenten inte gav helt drliga svar. Trots detta valde vi dnda att spela in
intervjuerna da vi ansag att de tidigare ndmnda fordelarna vigde tyngre dan den
eventuella nackdelen. For att minska den mojliga nackdelen var vi valdigt tydliga med
att inspelningen skulle raderas efter det att intervjuerna sammanstallts. Ingen av
respondenterna visade nagra tecken pa att de blev stérda av inspelningen. Vidare var
malet att skapa en form av relation till respondenterna for att pa sa satt skapa en mer
personlig atmosfar vilket skulle underlatta for bade respondenterna och intervjuarna. Vi
ansag aven att en form av relation till respektive maklare skulle ge oss arligare och
tydligare svar, vilket starker trovardigheten i undersékningen. Vi skapade relationerna
genom att halla kontakt med samtliga maklare under arbetets gang och pa sa satt halla
dialogen vid liv dnda fram till intervjudagen. Samtliga maklare visade en positiv
instdllning till detta och vi anser att relationerna gav oss fordelar vid intervjuerna

eftersom de kunde genomforas pa en personligare niva.
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4 Empiri

I det hdr avsnittet presenteras utfallet av intervjuerna som genomfordes. Svaren delas in
utifrdn intervjuguidens olika huvudomrdden och ger svar pd respektive huvudomrddes
frdagor. Presentationen gérs genom att svaren frdn varje respondent ldggs in under
respektive huvudomrdde och redovisas separat. Inledningsvis ges en kort presentation av

respondenterna.

4.1 Presentation

Fristdende byra 1 (A)

Den forsta fristdende maklaren som vi valt att intervjua ar en kvinna i 45 ars dldern, som
vi kalla for A. A har arbetat som maklare i ndstan 20 ar varav de senaste 10 aren i
Stockholm. A har bade varit anstilld och franchisetagare tidigare men dger och driver
idag en fristdende maklarbyra med kontor i centrala Stockholm. B berattar att hon har
stort intresse for konst och arkitektur men att hon aven alskar att silja, vilket hon

harleder till sitt yrkesval.

Fristdende byra 2 (B)

Den andra fristdende maklaren som vi valde att intervjua dr en man pa 49 ar, nedan
kallad for B. B arbetade som anstalld de forsta 5 dren av sin karridar men provade sedan
pa att bli franchisetagare. Franchiseverksamheten varade i knappt tva ar da B bestamde
sig for att sdlja verksamheten och istéllet 6ppna egen maklarbyra med kontor centralt i
Stockholm. Anledning till att B valde fastighetsmaklare som yrke var for att han sjalv

anser sig vara en svarslagen saljare, som ar som gjort for maklaryrket.

Franchisetagare 1 (C)

Forsta franchisetagaren som vi valt att intervjua ar en man pa 33 ar som ar
franchisetagare till ett marknadsledande franchisekoncept, aven kallad for C.
Maklarbyran ligger i centrala Stockholmsomradet. C har arbetat som maklare i drygt
atta ar och dr inne pa tredje aret som franchisetagare. Innan C bestidmde sig for att bli
franchisetagare arbetade han som anstilld i samma féretag. C bestimde sig for att bli
maklare redan vid tidig alder. Bdde pappan och dldre brodern arbetar ocksd som

maklare, dock i en annan stad.
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Franchisetagare 2 (D)

Andra franchisetagaren som vi valde att intervjua dr ocksd en man i 30 ars aldern,
hadanefter kallad for D. D ar i grund och botten utbildad civilekonom men valde efter
nagra ars arbete att fortsitta med studierna och dven ta en mdaklarexamen. D hann
enbart arbeta som maklare under 6 manader innan han bestdmde sig for att bli delagare
med hans tidigare arbetsgivare. D dger nu 50 % av kontoret som ar stationerat i
Stockholms innerstad. Valet av yrke beror framst pa att D dlskar utmaningar och ser

varje objekt som en ny sadan.

4.2 Fristdende byra VS Franchisetagare

Fristdende byra 1 (A)

A var franchisetagare i 5 dr innan hon valde att 6ppna en helt egen maklarbyra. Vid
fragan om vilka for-och nackdelar hon ser med att ha 6ppnat en egen maklarbyra svarar
A att hon ser fordelarna som manga och beskriver frihet, personlig framgang och
utveckling som nagra fordelar. »Hade inte fordelarna viigt tyngre iin nackdelarna hade jag aldrig
gjort detta, eller fortsatt gora detta. Jag minns ndr jag var franchisetagare, det kostar enorma pengar
och egentligen handlar det bara om en logotyp och ndgra andra smd saker som till exempel

internutbildningar, visitkort och dylikt. Men eftersom jag redan gjort allt det ddr och Ildrt mig massor

tack vare att jag varit franchisetagare sd kan jag ldra mina anstdllda de sakerna”.

Vidare stdlldes dven fragan om varfor A valde att lamna franchisekonceptet varpa A
inleder sitt svar med “Det kindes som en sjilvklarhet att oppna ndgot ensam men samtidigt
innebar det ju en del risker, det finns ingen garanti pd att man kommer att lyckas, men jag valde att ta
riskerna och nu anser jag att jag lyckades” A berattar vidare “Det var egentligen flera faktorer som
ldg bakom beslutet. Forst och framst tycket jag att det kostade alldeles for mycket pengar och jag
kénde helt enkelt inte att jag fick valuta for pengarna. Sen ville jag kunna arbeta pd mitt sdtt utan att
behova ta hénsyn till andra”. A forklarar att det tog ett tag att komma igdang, hon motte
uppforsbackar men sager samtidigt att det gick mycket battre an férvantat. “Eftersom jag
har varit egenforetagare genom franchise i Bords tidigare visste jag precis vad som krdvdes av mig.
Jag behévde skapa kontakter med allt frdn jurister till fotografer och banker och jag var beredd att
ldgga ner tid pd det”.
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Fristdende byra 2 (B)

B var franchisetagare i drygt fyra ar innan han bestamde sig for att byta bolagsform. Han
har nu drivit sin méklarbyra i 8 ar och beskriver det som det basta valet han gjort under
sin karridr. Som svar pad fragan betrdffande for-och nackdelar gillande de olika
bolagsformerna svara B: “Férdelarna med att ha en egen mdklarbyrd dr att jag inte dr bunden till
ndgon “mall” overhuvudtaget. Jag har inga som helst begrdnsningar och jag har heller ingen chef
som bestimmer vad jag ska géra”. B beskriver fordelarna med franchise pa foljande satt
“Det var bekvimt eftersom allt skulle vara pd ett speciellt sdtt, jag behévde sdllan fatta stora beslut

sjalv. Huvudkontoret sponsrade dven med massa saker sa som pennor, block, almanackor och andra

smd reklamartiklar, vilket var skont att slippa tdnka pa”.

Vidare diskuterar vi nackdelarna med att starta en fristdende byra varpa B
kommenterar fragan med “Nackdelarna anser jag bara finns i borjan nir man ska starta eget och
det skulle jag sdga dr att knyta kontakter med alla samarbetspartners. Ibland kan det bli svart
eftersom de kan uppfatta verksamheten som liten. Fordelen for mig var att jag fixade allt det innan jag
valde att starta nytt dd jag via franchiseverksamheten hade kontakt med alla nédvindiga
samarbetspartners” Som svar pa vilka nackdelar B kdnde av under tiden som
franchisetagare svara han ”Det dr vildigt begrdnsat, dels kunde jag inte sdlja i vilka omrdden jag
ville sedan kostade det vdildigt mycket. Det dr ju vi pd byran som gor allt jobb, inte skylten som hinger
utanfor lokalen. Sen har dven kunder klagat till mig att de fatt ddlig service fran mina kollegor pd
andra orter, dd mdste jag skydda det foretaget som jag egentligen inte har med att gora.” Med detta
menar B att han far klagomal fran kunder som tidigare anlitat en maklarbyra som ar

franchisetagare till samma koncept.

Vi stdllde dven fragan om varfor B valde att lamna franchisekonceptet. Han beskriver
franchisetagandet som begransat men samtidigt en bra merit och forkunskap till att
kunna 6ppna ndgot sjalv. “Efier en tid som franchisetagare eller som anstilld sd trottnar man. Det
dr samma grejer hela tiden och det dr svart att utvecklas. Jag saknade hela tiden ndgot, och det var
friheten att fd gora som jag vill”. B berdttar vidare, “Skillnaden kinde jag direkt av ndr jag
oppnade eget, och kdnslan var bdttre dn vad jag trodde. Men jag mdste erkdnna att det har
underldttat en del for mig vid start av den nya byrdn, eftersom man ldr sig mycket av franchise dd

kraven dir ganska hoga”. B berattar aven att han nu har en ekonomisk férdel da han slipper

betala ndgra dyra avgifter. "Det kostar ganska mycket och jag tyckte inte det var viirt avgifterna”
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Franchisetagare 1 (C)

Nar fragan om fordelarna med franchising stdlldes till C la han stor vikt pa namnet och
varumdrket. Han menar att varumarket i sig skapar fortroende fér kunderna. "Ja,
fordelarna dr mdnga. Forst och framst handlar det om att jag har rdtten att anvdnda varumdrket och
skylta med det ndr jag vill. Jag har foérdelen att arbeta pd en vilkdnd kedja, och blir ddrmed igenkdnd
tack vare vart kdnda namn. Det underldttar ju mycket for mig, sen dr det dven mdnga duktiga mdklare
som vdinder sig till oss for att bli en del av virt team pd grund av att vi dir sd stora”. Vidare namner
C ytterligare fordelar med franchising. “Andra fordelar som jag fir ta del av dr att jag bland
annat kan anvdnda mig av foretagets kontakter. Jag har till exempel tillgang till riktigt duktiga

fotografer och vi jobbar med ett stort tryckeri som trycker vdra visningskataloger”

Pa frdgan om C kénner sig tillfredsstdlld med konceptet svara han “A4bsolut, jag tycker att
det dr ett bra och sdkert sdtt att driva foretag pda och skulle inte kunna tinka mig ndgot annat nu.”.
Det var dven en av anledningarna till att han valde franchising framfor att starta nagot
eget. C ansag att det var en mindre risk att 6ppna ndgot som redan var stort pa
marknaden. C pratar vidare om varfér han blev franchisetagare "Jagjobbade hdri 5 dr
innan jag fick erbjudandet att képa upp kontoret. Jag behévde knappt tinka igenom erbjudandet utan
tackade ja ndiistan med en gdng. Jag kunde ju allt hér och kinde mig som hemma”. C beskriver

franchising som valdigt bekvimt da han &r egenforetagare men har samtidigt

mojligheten att ta hjalp fran andra.

Franchisetagare 2 (D)

D ar inne pa sitt tredje ar som franchisetagare, dar han dger 50 % av verksamheten.
“Anledning till att jag valde att bli franchisetagare handlar nog framforallt om att det var sd enkelt
och bekvimt, allting var redan serverat. Jag jobbade hdr innan sd fér mig var det bara att investera
pengar och pd sd sdtt bli dgare” D namner foljande fordelar med franchising: “Det kan vara
skont att slippa géra alla smdsaker sjilv, huvudkontoret skickar alltid saker till oss som vi kan dela ut
till kunderna och vi behover ju inte marknadsféra oss speciellt mycket sjilva eftersom de redan gérs
regionalt. Sen tror jag dven att kunderna relaterar vart varumdrke till ndgot stort, eftersom foretaget
skoter marknadsforingen vildigt effektive” Upplever du ndgra nackdelar med franchising?
“Jodd, finns det fordelar sd finns det nackdelar! En nackdel dr ju att vi ibland dr vildigt begrdnsade.
Vi far till exempel inte fatta alla beslut sjilva dven om vi anser att det dr ldmpligt for verksamheten,
huvudkontoret mdste alltid godkdnna forst. Sen kan vi inte att sdlja i ndgon annans omrdde, vi dger

bara rdttigheterna att sdlja i just det hdr omrddet”.
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Vidare stéller vi frdgan om D funderat ndgot pa att starta egen maklarbyra istallet for
franchising varpa D svarar “Inte just nu, men det dir inte omdjligt. Vi betalar ju rtt mycket pengar

for det hir sd visst har vi pratat om det. Sen handlar det vil mycket om begrdnsning till att sdlja vart

vi vill, helst skulle jag vilja att byran kunde sdlja i hela Stockholm och inte bara i det héir omrddet”.

4.3 Lojalitet

Fristdende byra 1 (A)

A flyttade till Stockholm efter att hon blivit erbjuden ett jobb som fastighetsmaklare pa
ett storre kontor. Hon berattar att hennes forsta ar som anstalld gick valdigt bra och hon
trivdes pad jobbet. "Jag fick en bra relation till omrddet och till mina klienter. Jag har studerat
omrddet, hur mdnniskorna fungerar, vad folk gillade att prata om och vad man absolut inte skulle
prata om. Jag far alltid berom for att jag dr en bra mdnniskokdnnare och detta har hjdlpt mig mycket
i arbetslivet”. A sager att allt handlar om rekommendationer och begreppet "mun till
mun” som hon ndmner. “Jag hade aldrig lyckats om det inte vore for det”. Hon sdger att nojda
kunder ar det basta marknadsféringsverktyget man kan ha samtidigt som missndjda
kunder ibland kan vara det samsta. "Det hinder vildigt ofta att kunder berdttar att de fitt mina
uppgifter via en bekant eller slikting som tidigare sdlt sin bostad via mig eller min byra”. Hon
forklarar darfor att hon inte tror att storleken pa maklarbyran har ndgon paverkan till
att bli vald som maklare. “For kunden har det ingen betydelse om vi dir tvd eller fem mdklare som
arbetar pa byrdn. Storleken sdger egentligen ingenting om hur vi dr som mdklare. Statistik visar ju
hur mdnga objekt den enskilde mdklaren sdljer och jag tror inte att folk dr sa intresserade av hur

mdnga objekt hela byrdn sdljer”. Pa frdgan om A upplevade att kundlojaliteten paverkades i
samband med att hon bytte bolagsform svarade hon “Jag kan inte pdstd att det var ndgot

negativt med fordndringen, snarare tvirt om. Mina kunder och alla andra kontakter jag har via jobbet
uppskattade att jag blev egen eftersom det blir mer personligt. Jag var ju samma person men med ett

annat namn’”.

Fristdende byra 2 (B)

Nar fragorna stalldes till B resonerade han ungefar pa samma satt som respondent A. B
ansag ocksa att det var valdigt viktigt med lojala kunder och i synnerhet néjda kunder,
som han sjalv beskrev det. “Ndr en kund dr néjd kommer den prata gott om mig till sin omgivning

och det okar chanserna att omgivningen anlitar mig eftersom deras vdnner eller bekanta redan
rekommenderat mig. Med andra ord dr det tack vare vdra néjda kunder som vi vixer och blir stérre”.

Det diskuterades vidare om hur vanligt det ar med aterkommande kunder och B
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forklarade att det fanns olika typer av kunder. Han menar att det blivit valdigt vanligt att
byta bostad flera ganger, och pa sd satt tjdna lite pengar, innan man bosatter sig
permanent. “Dessa kunder dr ju vdildigt viktiga for oss eftersom de kan kdpa och sdlja flera
bostdder inom loppet av ndgra dr”. Sedan ndmner B en annan typ av kunder och de ar
kunderna som hittat sin drombostad, oftast barn familjer eller dldre par. Sannolikheten
att de blir aterkommande kunder dr da ldg men B anser dnda att dessa kunder ar lika
viktiga eftersom de fortfarande kan rekommendera honom till sina bekanta. B berattar
vidare att han inte tycker att kundrelationerna eller lojaliteten pdverkades nar han
lamnade franchisingkonceptet. Han menar att relationen med tidigare kunder var
densamma och han var 6ppen med att berdtta att han gatt ut franchisingen och istallet
starta nytt foretag. “Jag fick bara positiva reaktioner nir jag berdttade om det. Jag planerade
omstdllningen pd ett bra sdtt och sdg till att jag inte hade ndgra objekt pd forsdljning under sjilva
overgdngen”. Forandringen paverkade alltsa inte kundlojaliteten pa ett negativt satt, de

kunder som B hade bra kontakt med var fortfarande lojala mot honom.

Betrdffande fragan om huruvida maklarbyrans storlek hade ndgon betydelse for
kunderna resonerade B pa foljande satt “Sjilvklart kan byrdns storlek ha betydelse for

kunderna men min uppfattning dr att kunderna anser att de mindre byrderna dr mer personliga och
det dr ju slutresultatet som dr viktigast fér kunden. Det dr mdklarens uppgift att nd ett sd bra resultat

som mojligt och samtidigt géra kunden nojd, inte fastighetsbyrdns”.

Franchisetagare 1 (C)

Diskussionen fortsatte med C och pa frdgan om hur viktigt det var med aterkommande
kunder svarade C "det dr inte sd jitte vanligt med dterkommande kunder eftersom folk inte flyttar
sd ofta. Jag skulle sdga att det inte handlar om dterkommande kunder utan det handlar mer om nojda
kunder och om kunden dr nojd sa kommer den rekommendera mig till ndgon annan. Jag kan tycka att
de pd ndgot sdtt motsvarar dterkommande kunder i den hér branschen”. Han forklarar vidare att
det ar de ndjda kunderna som far honom att lyckas och att det ar de som motiverar
honom till att vara sa bra som mdjligt. C kom in pa att de hade manga anstdllda som
arbetade pa byrdn och vi fragade darféor om C tyckte att det var viktigt med
maklarbyrans storlek. Han argumenterade for att det ndstan var avgorande for ansiktet
utat. “Ndr man anlitar en mdéklare kollar mdnga pd foretaget och hur den fastighetsbyrdn ser ut. Ser

kunderna att det dr mdnga anstdllda kan jag tdnka mig att man forknippar det med att byrdn dr

serios”.

39



Franchisetagare 2 (D)

Det diskuteras med D om hur viktigt det ar med aterkommande kunder, varpa D menar
att aterkommande kunder dr de basta kunderna. Han forklarade att nar kunder vill
anlita honom igen eller nir de presenterar honom for andra manniskor sa ar det en
bekraftelse pd att han utfort ett bra arbete. "Jag blir vildigt motiverad och vill prestera éinnu
battre dn gdngen innan”. Upplever du att rekommendationerna ar en betydande faktor nar
kunden valjer dig? “Ja, jag skulle siga att minst 30 % av vdra kunder kommer till oss pd

rekommendationer fran andra. Det dr ndgot som vi hor vdildigt ofta”.

D berattade att han har atta anstdllda och tror att kunderna i viss man undersoker
maklarbyrans storlek nar de ska anlita maklare. "Man brukar vil siiga stérst dir bést? Nej,
men jag ser det som att storre fastighetsbyrder uppfattas som ett tryggare val for kunderna eftersom
storleken pd byrdn och vdr personalstyrka visar att det dr mdnga som anlitar oss”. Vidare pratas
det om hur D tror att kunderna blir lojala. Om det ar mot varumarket eller mot maklaren
eller pa grund av ndgot annat. “Jag skulle nog siiga att kunderna blir lojala till varumdirket och
namnet forst och frimst. De kan ju bli lojala till mdklaren vid ett senare tillfille, efter att de kopt

tidnsten, men jag tror att varumdrket spelar storst roll for kunderna. Man vill ju anlita en byrd som dr

kdnd”.

4.4 Varumdrke

Fristdende byra 1 (A)

A blev fragad om hur hon uppfattar begreppet varumarke och hur hon tror att det har
for betydelse for kunder. Hon berattar att ett varumarke kan vara precis vad som helst.
Hon beskriver ett varumarke som en persons prestationer, ett foretag, ett namn eller en
symbol. Vidare resonerar A att hon inte tror att varumarket har sa stor betydelse for sin
verksamhet. “Personer som vill séilja sin bostad gadr inte efter vilket namn som star pd skylten
utanfor mitt kontor utan de gdr efter statistik och efter mdklarens intryck. Bara for att ndagon jobbar
pd en stor och kdnd byrd behéver det nédvindigtvis inte betyda att det dr en bdttre mdklare”.
Eftersom A tidigare var franchisetagare vilket mer eller minde innebar att man hyr ett
affarskoncept med ett varumarke fragade vi henne om betydelsen av varumarke har
andrats sedan hon lamnade franchising och startade en egen byrad. “Jag har egentligen
aldrig brytt mig sd mycket om sjdlva varumdrket. Det dr ju jag som representerar varumdrket och inte
varumdrket som representerar mig. Oavsett under vilket namn jag jobbar sd mdste jag dndd skéta

Jjobbet till 100 %. A berattar vidare att hon enbart blev franchisetagare som en start pa
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foretagandet eftersom en etablerad fastighetsbyra var ett sdkrare kort da det inte

innebar lika stora risker.

Fristdende byra 2 (B)

B beskriver begreppet varumarke som en symbol for ndgot och far fragan om vad han
tror att varumarket har for betydelse for sin verksamhet. "Mitt namn och min personlighet
dr mitt varumdrke. I den hdr branschen anser jag att det dr mdklaren som stdr for hela foretagets
varumdrke och inte tvirt om. Foretagsnamnet i sig har inte sd stor betydelse. Det mdste forst
forknippas med mig som person for att fi betydelse for kunderna”. B beradttar dven att under
tiden han var franchisetagare var det ingen som anlitade honom pa grund av att han var
maklare pa en stor och etablerad méaklarbyra utan kunderna anlita honom fér att han
var en duktig méaklare. "Det var pd grund av det jag insdg att jag kunde géra ett lika bra jobb
oavsett vilken mdklarbyrd jag arbetade fér. Jag dr ju kdnd for mitt eget namn och inte for

féretagets namn eller logotyp”.

Franchisetagare 1 (C)

C beskriver ett varumarke som ett ord eller namn som kunderna ska forknippa med
foretaget och verksamheten. Han menar att det i de flesta fallen racker med att
kunderna ser foretagets logotyp eller farger for att de ska kunna relatera till den aktuella
verksamheten. C gav sin maklarbyras namn som exempel “de flesta som hor vdrt foretags
namn férknippar det med fastighetsmdklare, i alla fall den som ndgon gdng kdpt eller sdlt en
bostad”. Vidare berdttar C att varumairket har en central roll for honom och for
verksamheten. “Jag tror att virt varumdrke har en avgorande roll nir kunderna viljer att anlita
oss, speciellt de som inte har ndgra erfarenheter om olika mdklarbyrder. Jag ser det som logiskt att
man dad viljer en stor mdklarbyrd som man kéinner igen frdin annonser eller tv reklam”. Vidare
berattar C att varumarket for honom dr mer an bara hans franchisegivare. Han beskriver
varumarket som en familj dar alla franchisetagare ar familjemedlemmar som stéttar och
hjalper varandra. C avslutar med “jag kdnner mig stolt nir jag ringer upp en kund och

presenterar mig med mitt foretagsnamn’”.

Franchisetagare 2 (D)
D menar att ett varumdrke ar en symbol som definierar ett foretags egenskaper. Han
fortsatter beratta hur viktigt det ar med ett kidnt varumarke och lagger tyngd pa att

varumarket har underlattat hans arbete. D forklara vidare “Du slipper sjilv arbeta for att
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skapa varumdrkeskdinnedom i ditt geografiska verksamhetsomrade. Fastighetsformedling handlar
mycket om fortroende och ett etablerat varumdrke andas framgdng och fortroende bdde mot
uppdragsgivare men dven mot samarbetspartners sasom exempelvis bank, det blir en sprangbrdda in
pd marknaden och forkortar uppstartsfasen med minst 1-2 dr i min mening. Jag kan istdllet fokusera
pa att forvalta de uppdrag jag far pa bésta mojliga sdtt och utveckla personal, service och de lokala
kontakterna”. Vid fragan om vad D anser att varumarket har for betydelse for kunden
svarar han “Jag tror pd att vi i vir verksamhet bygger tvi varumdrken. Det ena dr foretagsnamnet,
det andra dr det personliga varumdrket som mdklare. Foretagets varumdrke dr viktigt ndr den
potentiella uppdragsgivaren skall géra ett urval av de byrder som finns. Av erfarenhet ser vi att de
fyra storsta byrderna pd orten far mojligheten att trdffa uppdragsgivaren, detta forutsdtter givetvis att
uppdragsgivaren inte har tidigare erfarenhet av mdklare eller inte rekommenderats en specifik byrd
av bekanta eller anhoriga. Vilken mdklare som sedan anlitas dr den som kan inge mest fortroende och
skapa bdst relation till uppdragsgivare, personkemin har alltsd en avgérande betydelse. En mdklare
som gor ett bra jobb bygger bdde foretags varumdrke men dven sitt eget. Med tiden dr det mdklaren

som skapar ett word of mouth som dels 6kar chanserna att fa trdiffa uppdragsgivare”.

4.5 Relationer

Samtliga respondenter svarade ja pa fragan om de utférde undersokningar for att mata
kundnojdheten. Respondenterna forklarade sedan att de utviarderade svaren fran
undersokningarna dar de framst fokuserade pa om de fatt ndgon negativ kritik. Vidare
foljde samtliga respondenter upp kritiken och tog till sig av den for att forbattra arbetet

och pa sa satt 6ka kundnojdheten mer langsiktigt.

Fristdende byra 1 (A)

Pa fragan om relationerna till kunderna var en viktig del av arbetat svarade A att hela
maklaryrket bygger pa relationerna som de har till kunderna. "Det dir en forutscttning for
att lyckas”. A berattar aven att de flesta av hennes kunder forvantar sig att ndgon form av
relation skapas under hela sadljprocessen. Vi har en regelbunden dialog frdn det att jag tar in

objektet tills att objektet blir salt och jag triffar gdrna kunderna mellan visningarna for att gd igenom
responsen med kunderna. Jag mdrker att kunderna uppskattar det och det visar ju samtidigt att jag dr

engagerad i mitt arbete”. Vidare fragade vi A om hon anser att kundrelationerna maste
anpassas beroende pa kunden varpa A svarar att “alla kunder dr olika och har ddrfor olika

krav och onskemdl. Sjdlvklart mdrker jag att vissa kunder krdiver mycket mer uppmdrksamhet dn
andra. Jag brukar oftast kunna ldsa av kunden vid férsta métet och dd brukar jag skriva ned mina

iakttagelser for att pd sd sdtt anpassa mig till just den kunden”.
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Fristdende byra 2 (B)

“Relationerna med kunderna dr A och O i den hdir branschen” B beskriver kundrelationerna
som en av de viktigaste delarna av arbetet. Han forklarar dven att det at tva parter som
maste tillfredsstdllas och B anser att bada ar lika viktiga. “Den som koper bostad kommer
dven att silja en vacker dag och da vill jag att den personen kontaktar mig”. B menar att om han
bemdter bada partnerna bra och tillfredsstédller badas krav och 6nskemal sa okar
sannolikheten att bada parterna vid nasta kop eller forsdljning anlitar honom som
maklare. Hur gar du da till vaga for att skapa langsiktiga relationer med dina kunder?
“Forsta steget dr att ldra kinna kunden och skapa en affdrsmdssig relation. Sen brukar jag mdrka om
kunden dr intresserad av en mer personlig relation ddr vi dven pratar om privata saker. Har man tur
sd kanske man delar ett gemensamt intresse och dd finns det helt plotsligt hur mycket som helst att
prata om”. B ger oss ett exempel pa hur en helt vanlig kund senare blev en god van till
honom. "For ndgot dr sen kom det in en kund som ville sdlja sin ligenhet. Vi tog en kopp kaffe och
borjade prata om allmdnt om ldgenheten. Bade jag och sdljaren lade mdrke till varandras klockor och
det visade sig att vi bada hade ett stort intresse for mdrkesklockor. Ligenheten blev helt plotsligt ett
ointressant dmne och vi satt och prata klockor i minst tvd timmar. ldag dr vi bra vinner och trdffas

regelbundet”.

Franchisetagare 1 (C)

C beskriver kundrelationerna som en sjalvklarhet. Han berattar att hans arbetsgrupp
lagger ner mycket tid for att uppratthalla kontakten med kunderna men att det
framforallt ar maklarassistenternas uppgift. “Sjdlvkiart dr det viktigt att skapa ndgon sorts
relation till kunderna men ibland kan det ta for mycket tid. Vi har tva mdklarassistenter pd firman som
brukar hjdilpa mdklarna att kontakta vira kunder”. C berattar att maklarna lagger mest fokus
pa att sdlja och nar forsaljningen ar klar tar maklarassistenterna dver for att gora klart
det sista med kunden. Han menar att de maste hdlla kontakten med bade sdljaren och
alla som visar intresse for objektet och da fokuserar méklaren pa koparna som C anser
vara den viktigaste parten i affaren. "Har vi ingen kopare sd blir det ju ingen affir”. C berdttar
vidare att maklarassistenterna foljer upp alla forsaljningar och kontaktar kunderna bade
personligt och via enkiter for att undersoka hur kunderna upplevde maklartjansten.

"Undersokningarna genomfors for att vi i framtiden ska kunna bli bdttre i vdra kundkontakter”

berattar C.
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Franchisetagare 2 (D)

Vi fragar D hur han ser pa kundrelationer och om han anser att det ar viktigt att halla
kontakten med kunden efter att forsaljningen genomforts. “Kundrelationen dr en del av
Jjobbet, det ingdr i min vardag som mdéklare”. Han berattar vidare att hans byra registrerar alla
kunder och dven potentiella kunder i ett register med en beskrivning av vad kunderna
har for onskemal och krav pad bostdder. "Det underlittar vért arbete eftersom vi Litt kan kolla i
registret vilka kunder som dr intresserade av en viss adress eller speciell typ av bostad”. D berattar
att han i forsta hand gar igenom kundregistret for att ta reda pa om nagon av hans
befintliga kunder ar intresserad av objekten han tar in pa forsaljning. “Jag ringer alltid

mina registrerade kunder forst och kollar intresset innan bostaden ldggs ut pa forsdljning. Kunderna

kénner sig utvalda och speciella ndr de fdr fortur pa bostdiderna”.

Matrisen nedan adr en sammanfattning av empiridelen. Har viljer vi ut kdrnbegreppen fran
respondenternas svar med utgangspunkt i den teoretiska referensramen. Samtliga begrepp ar av
vasentlig betydelse for undersokningen. Plustecknet indikerar pa ett positivt svar medan
minustecknet syftar till att lyfta fram det negativa. Matrisen blir sedan utgangspunkten i
analysarbetet da analysmodellen kommer att anvdndas for att hitta samband och olikheter i

respondenternas svar.

Fristdende (A)

Fristdende (B)

Franchise (C)

Franchise (D)

2.2 Franchising

Kostar mycket (-)
Fa fordelar (-)
Begransat (-)

Stod och hjalp (+)

Begransat (-)
Bekvamt (+)
Negativ WOM (-)
Stod och hjalp (+)

Manga fordelar (+)
Konceptet underlattar (+)
Attraktiv arbetsgivare (+)

Stdd och hjalp (+)

Bekvamt (+)
Stod och hjalp (+)
Begransat (-)

2.3 Lojalitet

Word-of-mouth (+)
Bolagsform (+)
Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (-)

Nojda kunder - WOM (+)
Aterkommande kunder (+)
Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (-)

Aterkommande kunder (-)
Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (+)

Aterkommande kunder (+)
Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (+)
Varumarket viktigast (+)

2.4 Varumirke

Paverkar inte kunden (-)
Paverkar inte arbetet (-)
Personligt varumarke (+)

Paverkar inte kunden (-)
Paverkar inte arbetet (-)
Personligt varumarke (+)

Paverkar kunderna (+)
Underlattar arbetet (+)
Renommé (+)

Redan inarbetat (+)
Paverkar kunderna (+)
Personligt varumarke (+)

2.5 Relationer

Mata kundndjdhet (+)
Skapar langsiktig relation (+)
Anpassade relationer (+)
Fokus pé kop och silj (+)

Mata kundndjdhet (+)
Skapar langsiktig relation (+)
Anpassade relationer (+)
Fokus pé kop och silj (+)

Mata kundndjdhet (+)
Viktigt men tidskravande (-)
Maklarassistent (+)
Fokus pa kopare (+)

Mata kundndjdhet (+)
Anpassade relationer (+)
Kundregister (+)
Fokus pé kop och silj (+)

Figur 9. Matris 1.103

103 Relevanta begrepp har utifran respondenternas svar kategoriserats i enlighet med den teoretiska
referensramen.
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5 Analys

I den hdr delen av uppsatsen analyseras det empiriska materialet utifrdn den teoretiska
referensramen. Vi hdller samma uppldgg som i bdde teori och empiri och ddrmed
analyseras inledningsvis bolagsformen och lojalitet, ddrefter varumdrket och till slut

relationer.

5.1 Fristaende byra VS Franchisetagare

Intervjufragorna delades upp efter kategorier och innehall vilket underlattar for lasaren
da vi foljer samma uppliagg som tidigare. Inledningsvis diskuterades det allmdnt om
respondenterna dar bland annat valet av yrke, tidigare erfarenheter samt intressen och
bakgrund togs upp. Detta bidrog dock inte till att besvara fragestédllningarna utan var till
hjalp for att hitta samband eller skillnader mellan respondenternas svar. Efter att vi gatt
igenom intervjuerna och jamfort respondenternas svar kunde vi se att de tva som valt
att lamna franchising var bade adldre och hade langre erfarenhet dn de som var

franchisetagare idag.

5.1.2 Fristdende mdklare

Bade A och B sag friheten som en viktig fordel med att driva en fristiende maklarbyra i
jamforelse med att vara franchisetagare. Bdda respondenterna som drev fristdende
maklarbyraer ansag att avgifterna for franchising var for hoga och att det inte var vart
pengarna. Darmed ser vi en likhet mellan deras resonemang och vad forfattarna Sagell &
Carlsson och Beshel presenterar som nackdelar med franchising. Avgiften som maste
betalas for att fa vara franchisetagare maste dven betalas oavsett hur det gar for
verksamheten1%, vilket var en av anledningarna till att bada respondenterna valde att
lamna konceptet. A namnde bland annat att franchising enbart handlade om logotypen
samt internutbildningarna som franchisetagaren fick ta del av. Dessa internutbildningar
beskriv vanligtvis som en fordell%>, men i As resonemang tolkar vi det som nagot hon

inte vardesatter.

Bade A och B beskriver friheten genom att de inte dr bundna till ndgon “mall” som

fristdende maklare vilket dven redogdrs som en nackdel beskrivet ur franchisetagarnas

104 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005), Beshel, B. (2003)
105 Sagell, D M., Carlsson, P (2005)
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perspektiv.19 Fordelen som franchisetagare, beskriver B som bekvamt och att han inte
var ensam om att fatta de stora besluten di han fick hjilp fran franchisegivaren. Aven A
berattar att franchising var bra forsta steg i foretagandet eftersom hon larde sig mycket
genom den bolagsformen. Bada fristdende respondenterna ar sadledes 6verens om att
franchising ar ett bra alternativ om det ar forsta gdngen man startar ett foretag. Stod och
radgivning ar annat ett argument for att bli franchisetagare enligt teorin om

franchising.107

B ansag aven att risken for negativ word-of-mouth var stor eftersom han oftast inte
kunde paverka det sjilv. Om en kund upplever dalig service hos en annan
franchisetagare ar risken stor att det drabbar alla med samma varumarke. Detta giller
aven positiv word-of-mouth dock sager teorin att studier visar att en kund med daliga
erfarenheter berattar det till ca 11 personer medan en kund med bra erfarenheter

berattar det till ca 6 personer.198 Nackdelarna vager saledes tyngre an fordelarna.

5.1.3 Franchisetagare

Bade C och D la valdigt stor vikt pd att det var varumarket som var den viktigaste
fordelen med franchising. Bada ansdg att det var en trygghet att affairskonceptet redan
var "testat” och pa sa satt visste de att det fungerade, detta ndmner dven Sagell &
Carlsson.199 Att foretaget redan var "testat” var aven ett viktigt argument till att bli
franchisetagare enligt Idenstrom och Fernlund, dock ska man aldrig se det som en
garanti.l10 Det bade C och D ndmner som positivt med att vara franchisetagare ar de
stordriftsfordelarna som de drar nytta av. De behdver till exempel inte marknadsfora sig
i lika stor utstrackning som man hade behovt géora om man var fristdende maklare
eftersom det redan gors regionalt av franchisegivaren. Denna marknadsforings fordel
namns aven som en av de fem viktigaste fordelarna med franchising av forfattarna till

Franchisepraktikan.!1!

106 Sagell, D M., Carlsson, P (2005)
107 [destrom & Fernlund (2015)
108 Hart et.al. (1990)

109 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
110 [destrom & Fernlund (2015)
111 [bid.
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D pratade vidare om nackdelarna med att vara franchisetagare. Han namnde bland
annat begransningarna som fanns och att man inte far sdlja vart man vill, det vill saga
vilket geografiskt omrade som tillhor respektive franchisekontor. Sagell & Carlsson
diskuterar dven det problemet med franchising.12 D ansag, precis som A och B, att detta
var en vasentlig nackdel med affirsmodellen franchising. Bdda franchisetagarna som
intervjuades menade pa att maklarbyrans storlek hade en betydande roll nar kunder
valjer maklare. De menade att maklarbyran uppfattas som ett tryggare val for kunden
samt att den verkar seriosare i forhdllande till de mindre byraerna. Detta holl varken A
eller B med om, bada ansag att det var upp till maklarens prestationer att avgoéra och

alltsa inte maklarbyras storlek.

C hade inga planer pa att byta bolagsform da han var n6jd med franchising och ansag att
nackdelarna var fa i forhallande till fordelarna. D hade daremot tidigare hade haft den
diskussionen med sin kollega, dir det storsta argumentet for byte av bolagsform
grundade sig pa franchiseavgiften som de idag betalar samt att de var begransade till ett
enda sdljomrade. Det var dven nagot som A och B ansag vara tva avgorande anledningar

till att de valde att ga ur deras franchisekoncept.

Alla fyra respondenter kunde relatera sin roll som franchisetagare till Barbara Beshels
citat som dven namns i teoriavsnittet. "Owning a franchise allows you to go into business
for yourself, but not by yourself’113 Alla fyra maklare ansdg att franchising var ett
bekvamt sitt eftersom man som franchisetagare erbjuds hjalp och stéd och pa sa satt

driver man inte verksamheten helt ensam.

5.2 Lojalitet

Samtliga respondenter forutom C ansag att det var viktigt med daterkommande kunder,
daremot var alla fyra respondenter 6verens om att det var viktigare att kunden var noéjd
an att den var aterkommande. Forklaringen till detta beror pa att manniskor inte byter
bostdder allt for ofta vilket innebar att kunden kan vara valdigt néjd med tjansten men
andd inte vara en aterkommande kund. Respondenterna forknippade direkt

kundnojdheten med rekommendationer och bade respondent A och D ndmner

112 Sagell, D M., Carlsson, P. (2005)
113 Beshel, B. (2010)
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begreppet word-of-mouth. Kunden anses vara dterkommande bade nar han/hon anlitar
maklaren igen men dven ndr kunden rekommenderar madklaren till andra i sin
omgivning. Tarokh & Sheykhan beskriver denna typ av marknadsféring som ett av det
mest effektiva sattet att marknadsfora en tjanst'l4, vilket samtliga respondenter holl
med om. Nar foretagen uppnatt denna typ av kunder hamnar kunderna i kategorin
kdnslomassig lojalitet. Chaudhuri & Holbrook beskriver att om en kund ar kdnslomassigt
lojal kommer den att rekommendera foretaget till andra personer.1> Samtliga
respondenter visar att de vardesatter dessa kunder och att de varnar om att bevara
relationen till dessa. Farhat & Khan menar att det ar denna typ av kunder som star for en

betydande del av vinsten i foretag och samtidigt genererar nya kunder till foretag.116

Att kunderna ar dterkommande eller att de rekommenderar tjansten till andra
konsumenter anses vara en fordel for maklaren som bygger pd att kunden ar lojal.
Dahlén och Lange beskriver fem olika nivder av lojalitet som motsvarar fem olika
beteendemodnster hos konsumenter.!'” De kunder som respondenterna anser vara de
viktigaste kunderna hamnar pa lojalitetsstegens tredje niva, dar kunden visar tecken pa
aterkop samt att kunden rekommenderar tjansten for andra. For att kunderna ska ta sig
vidare till niva fyra och fem kravs det att foretaget har ett starkt varumarke.118 A och B
menar daremot att lojaliteten nédvandigtvis inte behdver ha nagot med varumarket att
gora. De bdda lade fokus pa personliga egenskaper hos individen som bidrar till 6kad
lojalitet hos kunderna. C ansag att varumarket 1ag till grund for lojaliteten ska bli sa hog
som mojligt. Han menar att en stor maklarbyrd med ett kdnt varumarke har manga
fordelar nar konsumenter véljer maklare pa marknaden. D ansdg precis som C att
kunderna borjar med att vara lojala mot varumarket. D vidareutvecklar daremot Cs
resonemang dar han menar att med tiden dndras kundernas beteende och de blir lojala

mot relationen istallet for varumarket.

5.3 Varumirke

C och Ds svar pa hur de definierade ett varumarke var nastintill likadana vilket dven

aterspeglas i teorins definition av varumarke, dar ett varumarke bland annat beskrivs

114 Tarokh & Sheykhan (2015)
115 Chaudhuri & Holbrook (2001)
116 Farhat, R., Khan, B.M (2011)
117 Dahlén & Lange (2009)

118 [bid.
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som ett namn, en logotyp, figurer eller farger.11° De bade fristdende méaklarna, A och B,
menade daremot att deras personnamn hade stort inflytande i féretagets varumarke och
att varumarket byggs upp tack vare att méklaren utfor ett bra arbete. A menar att ett det
inte finns nagon garanti att maklaren utfor ett bra arbete bara for att han/hon jobbar pa
en stor och vilkand fastighetsbyra. A och B ansdg darfor inte att varumarket fyllde
nagon speciellt funktion for de som foretagare eller for konsumenten eftersom det inte
ar varumarket som skapar fortroende for kunderna utan de ar de sjdlva som gor det,
genom att utfora ett bra arbete. C ansdg att varumarket hade en avgérande roll nar
kunderna valde fastighetsmaklare. Detta stimmer 6verens med Idestrom & Fernlunds
resonemang betraffande kundernas intresse att konsumera en tjanst pa grund av dess

varumarke.120

Aven D lade stor vikt pa att varumirket har stor betydelse fér honom som miéklare och
for konsumenterna som koper hans tjanster. Han menade pa att varumarket skapar
fortroende for kunder och andra samarbetspartners samt att ett etablerat varumarke
forkortar uppstartsfasen med 1-2 ar. Detta aterfinns i teorin dar Dahlén & Lange menar
att ett foretag som ingdr i ett kdnt och inarbetat varumarke omedelbart tar del av
varumarkets renommé och kundernas intresse av att konsumera den tjanst som
foretaget erbjuder.l? Respondent D menar dven att hans foretags varumairke ar
uppbyggt pa tva varumarken, dels foretagsnamnet som kommer i forsta hand, men dven
det personliga varumarket som maklare, ndgot kunderna upptacker efter att de anlitat
maklaren. Det sistndmnda hor ihop med A och Bs resonemang kring varumarkets

betydelse.

Eftersom bdda fristdende madklarna ansdg att de sjidlva representerade deras
verksamheter och stod for foretagets varumirke ser vi det som naturligt att
kundlojaliteten inte paverkades vid byte av bolagsform. A och B ansag att lojaliteten var
kopplad till maklarens personlighet i forsta hand. B ansdg snarare att ett stort
varumdrke kunde innebdra en del nackdelar. Han namner att han fatt sta till svars for

daliga erfarenheter som kunderna sedan tidigare relaterar till varumarket. Detta kan

119 Heding, T., Knudtzen, C., Bjerre, M., Varumarkeslagen (2010:1877)
120 [destrom & Fernlund (2015)
121 Dahlén & Lange (2009)
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enligt Kuusik bli en kostsam historia for en foretagare.22 Negativ word-of-mouth har en
tendens att skada ett helt varuméarke dven om kunden i frdga upplevt missnojet pa en
annan ort. I enlighet med Dahlén & Langes resonemang kan saledes hela varumarkets
trovardighet minska om den negativa responsen sprids.123 Beshel tar ocksa upp detta i
sin studie diar hon beskriver att om franchisegivaren eller andra franchisetagare
missbrukar varumarket sa att ryktet forsamras ar chanserna stora att det sprider sig och

drabbar alla franchisetagare.124

5.4 Relationer

Forfattarna Gilaninia & Deldar skriver i sin studie att flera foretag infor nya
marknadsforingsstrategier pa grund av den 6kande konkurrensen pa marknaden. Detta
for att skapa en 6kad kundnéjdhet samt for att 6ka kundernas lojalitet gentemot
foretaget. 125 Samtliga respondenter menade pa att de genomfor regelbundna
kundundersokningar dar de vill underséka hur kunderna upplevde den aktuella
tjdnsten. Respondenterna forklarar att de framforallt gor dessa undersokningar for att
hitta bristerna i deras arbete och pa sa satt kunna atgiarda dessa i framtiden for att 6ka
kundnoéjdheten och tillfredsstdlla kunderna pa basta mojliga satt. Samtliga respondenter
var overens om att det var viktigt att skapa langsiktiga relationer till kunderna, de
menar att maklaryrket bygger pa kundrelationer. A berdttar dven att hon tror att
kunderna forvantar sig att en relation ska skapas och 16pa pa under hela saljprocessen.
Detta ar en aven en viktig aspekt som diskuteras i teoridelen, dir en god relation till
kunderna beskrivs som nyckeln till framgang.126 Bdde B och C berattar att de vid varje
forsaljning skapas tva 6msesidiga relationer dar saljaren ingar i den ena och kdparen
ingar i den andra relationen. Enligt Gronroos ar det en forutsattning att bade foretaget
och konsumenten upplever att en relation existerar for att den ska vara effektiv.127 B
ansag att det var lika viktigt att tillfredsstalla bade koparen och siljaren. Argumentet for
detta var att om bada parterna blir nojda 6kar sannolikheten for positiv word-of-mouth
och darmed o6kar chanserna att B blir anlitad igen eller att kunderna rekommenderar B
till ndgon annan. Gronroos beskriver att upprepade kop eller aterkommande kunder

nodvandigtvis inte behover antyda pa att kunden ser sig sjalv ha skapat en relation till

122 Ruusik, A. (2007)

123 Dahlén & Lange (2009)

124 Beshel, B. (2003)

125 Gilaninia, S., Alipur, H., Deldar, .K. (2013)
126 [bid.

127 Gronroos (2015)
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maklaren utan det kan helt enkelt handla om att det foretaget har bra priser i
forhallande till konkurrenterna.’?8 Vi kom dock inte in pa den diskussionen med nagon
av respondenterna da samtliga var overens om att kundlojaliteten i maklaryrket bygger
pa antingen relationer till maklaren eller ett starkt varumarke. C sag relationerna som
viktiga men att det ibland tog for mycket tid varfér hans maklarassistenter ibland tog
over relationen med sadljaren. Argumentet for detta var att C skulle lagga fokus pa att

sdlja bostaden vilket innebar att fokus da maste riktas pa koparen.

A menar att hon marker att kunderna uppskattar den personliga relationen som skapas.
Hon menar dven att hon standigt traffar olika typer av kunder och pa sa sitt anpassas
relationen utifran kundens beteende. A menar att hon registrerar iakttagelser som hon
gor vid forsta motet och sedan dokumenterar dessa for att lattare kunna anpassa sig till
den individuella kunden. A menar att det ar viktigt att kunden kdnner att processen ar
anpassad efter kundens personliga forvintningar. Aven D arbetar utifrn detta tankesatt
da han via ett kundregister lagrar all nodvandig information om sina kunder och dven
potentiella kunder for att pa sd satt kunna erbjuda kunderna en mer skraddarsydd
tjdnst. Vi ser en likhet mellan respondenternas resonemang och flera studier dar
forskarna undersokt vilken betydelse Customer Relationship Managment har for

kunden.129

I nedanstdende matris kopplas likheter och skillnader mellan respondenternas svar till
varandra. Vi farglagger darmed begreppen som visar pa ett samband mellan respondenternas
svar med samma fiargkombinationer. Begreppen som saknar samband blir ovasentliga for
undersokningen och stryks sdledes over. Avslutningsvis kopplar vi samman respondenternas
svar till beslutsprocessen som presenterades i teoriavsnittet for att pa sa sitt kunna
kategorisera respondenterna som antingen rationella beslutsfattare eller som begransat

rationella beslutsfattare.

128 Tbid.
129 CHANG, H.H (2007), Saelee, R., Jhundrain, P., Muenthaisong, K., Parvatiyar, A., Sheth, N.J. (2001)
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Fristaende (A)

Fristaende (B)

Franchise (C)

Franchise (D)

2.2 Franchising

Fa fordelar (-)
Begransat (-)
Stod och hjalp (+)

Begransat (-)
Bekvamt (+)

Negativ WOM-(}
Stod och hjalp (+)

Manga fordelar (+)

Stod och hjalp (+)

Bekvamt (+)
Stod och hjalp (+)
Begransat (-)

2.3 Lojalitet

Word-of-mouth (+)

Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (-)

Nojda kunder - WOM (+)
Aterkommande kunder (+)
Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (-)

Aterkommande kunder (-)
Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (+)

Aterkommande kunder (+)
Rekommendationer (+)
Byrans betydelse (+)

2.4 Varumirke

Paverkar inte kunden (-)
Paverkar inte arbetet (-)
Personligt varumarke (+)

Paverkar inte kunden (-)
Paverkar inte arbetet (-)
Personligt varumarke (+)

Paverkar kunderna (+)
Underlittar arbetet (+)

Renemmé{+}

Redan inarbetat (+)
Paverkar kunderna (+)
Personligt varumarke (+)

2.5 Relationer

Mita kundnoéjdhet (+)
Skapar langsiktig relation (+)
Anpassade relationer (+)
Fokus pa kop och silj (+)

Mita kundnoéjdhet (+)
Skapar langsiktig relation (+)
Anpassade relationer (+)
Fokus pa kop och silj (+)

Mita kundnéjdhet (+)

Fokus pa kopare (+)

Maita kundnoéjdhet (+)
Anpassade relationer (+)

Kundregister{+}
Fokus pa kop och silj (+)

2.6 Beslutet

Rationell beslutsfattare

Rationell beslutsfattare

Begransat rationell
beslutsfattare

Begransat rationell
beslutsfattare

Figur 10. Matris 2.130

130 Samband och skillnader i respondenternas svar presenteras med likadan fargkombination.
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6 Slutsatser

I den avslutande delen av uppsatsen presenteras de slutsatser vi dragit utifrdn empirin och
analysen. Vi utgdr hdr ifran de frdgestdillningar som framférdes i det inledande kapitlet
och besvarar dessa. Avslutningsvis diskuteras dven férslag pd vidare forskning inom

omrddet.

Syftet med denna uppsats var att utreda varfor vissa maklare valjer att lamna ett
inarbetat franchisekoncept for att istdllet starta en fristdende maklarbyra. Vidare var
syftet att studera de faktorer som ligger till grund for att méklare fortsatter driva sin
maklarbyra i form av franchising. Studien har sin utgangspunkt i teorin vilket innebar
att det ar en deduktiv ansats. Tidigare forskning har visat att franchisetagare anser att
kunder att lojala till varumarket medan studier sett ur kundernas perspektiv visar att

kunder ar lojala till relationen som de har till maklaren en, se figuren nedan.

Undersdkningar visar att Undersdkningar visar
franchisetagare tror att att kunder ar lojala
kunderna ar lojala till till relationen:
varumarket:
KUNDER KUNDER
LOJALITET
VARUMARKE RELATIONER

Ovanstdende analysmodellen, som dven presenterades i borjan av arbetet, kan darfor
bekraftas tack vare denna uppsats. Efter denna undersokning kan vi daremot tillagga att
de fristdende maklarna anser, precis som kunderna, att konsumenterna blir lojala till

relationerna med maklarna och inte till varumarket som franchisetagarna ansag.
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6.1 Frdgestdllning 1 Pa vilka grunder fattar en mdklare beslutet att ga ur ett befintligt

franchisekoncept samt hur pdverkas relationerna till kunderna vid en sddan omstdllning?

De fristdende maklarna, som redan har provat pa franchising, har insett att deras
framgang till storsta del har med deras egen personlighet och drivkraft att géra och
framgangen ar saledes inte knuten till franchisekonceptet. Nagot bada respondenterna,
som idag ar fristdende maklare, hade gemensamt var att de bade lamnade
franchisekonceptet for att de menade att kundernas lojalitet skapas via relationen och
inte genom varumarket. Maklarna som idag ar fristdende kdnde dven sig begransade
under tiden som franchisetagare. Samtidigt som de fristdende maklarna sag
begransningarna som en nackdel sag en av franchisetagarna det som bekvamt eftersom

ansvaret fordelades.

Avgifterna for franchisekonceptet ansags vara en avgorande faktor till att de fristdende
maklarna valde att lamna konceptet och starta en fristdende byra. Pa sa satt slapp de
betala franchiseavgifterna som de dnda ansag som onodiga eftersom konceptet inte
genererade speciellt mycket. Bdde respondent A och B var overtygade om att det
viktigaste med deras yrke var relationer och siledes hade inte varumarket nagon
avgorande funktion. Av den anledningen paverkades heller inte relationerna med
kunderna nar de valde att lamna franchisekonceptet. De konstaterades dock att
franchising var ett bra uppstartsalternativ eftersom man som méaklare kunde lara sig en
hel del genom konceptet och sedan dra nytta av denna lardom ndr man startar en egen

fristdende maklarbyra.

6.2 Frdgestdllning 2 Vilka faktorer ligger till grund fér mdklarens val att fortsdtta driva

sin mdklarbyrd i form av franchising istdllet fér ur egen regi?

Franchisetagare tar den enkla och bekvama vagen in pa marknaden och véljer sdledes
ett befintligt och erkdnt varumarke istadllet for att skapa nagot sjilva. Det vi kunde
konstatera var att fristdende maklarbyrder och franchisetagare har delade uppfattningar
pa hur de tror att kunderna valjer maklare. De fristdende mdaklarna menade att
kunderna ar lojala till personen och relationen medan franchisetagarna menade att det i

forsta hand var varumirket som kunderna var lojala mot. Aven tidigare studierna visade
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att franchisetagarna hade liknande synsatt. Detta var dven orsaken till att
franchisetagaren valde att fortsatta driva sin verksamhet genom franchising.
Varumarket hade sdledes en avgorande funktion for franchisetagaren vid valet av
bolagsform. Avslutningsvis kan vi konstatera att franchisetagare tar den lattaste vagen
in pa marknaden och valjer sdledes ett befintligt och etablerat varumarke istallet for att
skapa nagot sjdlva och pa sd satt minimera riskerna for att misslyckas och daven spara tid
eftersom de forkortar uppstartsfasen av verksamheten. Vart att namna ar att
franchisetagarna endast tror att varumarket har betydelse for konsumenternas val av
fastighetsmaklare, det finns inga studier som visar att varumarket har en avgérande

betydelse vid valet av fastighetsmaklare.

6.3 Forslag pd vidare forskning

[ denna studie har vi hela tiden utgatt fran maklarnas perspektiv, hur de varderar ett
varumarke samt deras asikter om franchising. Vi anser dock att det finns utrymme for
en studie som beror konsumenternas asikter kring de storsta kedjorna i Stockholm samt
vilken syn konsumenterna har pa fristdende maklare i omradet. Den studien har da
utgangspunkten ur ett konsumentperspektiv vilket gor det intressant att jamfora den
studien med en studie som denna. Var studie ar inte generaliserbar och vi kan sdledes
inte dra nagra slutsatser om att alla maklare i Stockholm delar samma uppfattning. Av
den anledningen ges ytterligare utrymme for en liknande studie men i storre omfattning
an den aktuella undersokningen. En storre undersokning som inkluderar fler
maklarbyraer i ett och samma omrade 6kar diarmed generaliserbarheten. Vi tror dven
att det kan vara intressant for franchisetagare att lasa en studie dar fokus laggs pa

huruvida konsumenterna varderar ett stort och rikstackande varumarke.
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Bilagor

Intervjuguide franchisetagare

Introduktion
e Varfor valde du just maklaryrket?

* Hur lange har du arbetat som méklare?

Franchising
* Hur lange har du varit franchisetagare?
¢ Vilka var orsakerna till ditt val att bli franchisetagare?
* Blev det som forvantat? Vilka nackdelar upplevde du?

* Flera maklare viljer att lamna franchising och starta eget, har du funderat pa det?

Lojalitet
* Anser du att det ar viktigt med aterkommande kunder? Varfor?
* Upplever du att rekommendationer ar en betydande faktor av nar kunderna
valjer dig?

* Uppfattar du att maklarbyrans storlek har betydelse for detta?

Varumirken
* Hur uppfattar du begreppet varumarke?

* Vilken betydelse har varumarket fér din verksamhet?

Relationer
e Utfor ni undersokningar betraffande kundnéjdhet? Om ja, vad gor ni med
resultaten?
* Anser du att relationerna till kunderna ar en viktig del av arbetet?

* Om ja, hur gar ni till vaga for att skapa starka relationer till kunderna?

59



Intervjuguide fristdende byra

Introduktion
e Varfor valde du just maklaryrket?

* Hur lange har du arbetat som méklare?

Franchising
* Hur lange var du varit franchisetagare innan du valde att lamna?
¢ Vilka férdelar med franchising upplevde du?

¢ Vilka var orsakerna till ditt val att ldmna franchiskonceptet?

Lojalitet
* Anser du att det ar viktigt med aterkommande kunder? Varfor?
* Upplever du att rekommendationer ar en betydande faktor av nar kunderna
valjer dig?
* Uppfattar du att maklarbyrans storlek har betydelse for detta?

* Hur upplevde du att kundlojaliteten paverkades efter att du bytte bolagsform?

Varumirken
* Hur uppfattar du begreppet varumarke?
e Vilken betydelse har varumarket fér din verksamhet?

* Forandrades betydelsen av varumarket nar du 6ppnade egen byra?

Relationer
e Utfor ni undersokningar betraffande kundnéjdhet? Om ja, vad gor ni med
resultaten?
* Anser du att relationerna till kunderna ar en viktig del av arbetet?

* Om ja, hur gar ni till vaga for att skapa starka relationer till kunderna?
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