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SAMMANFATTNING

Den hér rapporten behandlar hur bostadsféretag kommunicerar med sina kunder under
kopprocessen for ett villakép. Med begreppet kommunikation undersoker denna
rapport utdver skriftlig information dven marknadsforing och det personliga
informationsutbytet. Rapporten syftar till att undersoka hur detta informationsutbyte
kan tillfredsstélla kunderna pd ett battre sdtt. Om ett bostadsforetag kan kartligga
vilken information som dr mest relevant for kunderna, och hur den kan férmedlas pa
bésta sétt under kdpprocessen, kan de forutsittas spara pengar och i bista fall dven fa
en bittre relation till sina kunder.

Rapporten baseras pd en undersdkning bland tidigare villakunder. Undersokningen
behandlar endast 80-talister eftersom branschkunnigt folk har uttryckt extra intresse
for just denna malgrupp. Undersokningen omfattar ett 80-tal fragor kring hur
kunderna gick tillvaga 1 sitt villakop. Fragorna behandlar bland annat vad som fick
dem attraherade av villan, hur dem vill se villor presenterade 1 annonser, hur dem
resonerade sig fram till valet av villa och vem som har haft mest inflytande 6ver
villakopet.

Undersdkning visar bland annat att ldget var den faktor som fick flest kunder
attraherade av villan, och att ldget var den villakvalit¢ som vigde tyngst for kopet.
Tidigare har bostadsbolagen lagt storst fokus pd produkten, men detta resultat visar
alltsa att ldget borde fa stérre utrymme i1 kOpprocessen, och i synnerhet inom
marknadsforingen.

Vidare visar resultatet dven att det finns stora genusskillnader inom kdpprocessen.
Kvinnor soker exempelvis 1 hogre utstrickning efter nya bostdder &n mén, och
kvinnorna har dven ett generellt storre inflytande Over bostadsaffiren 4n mén.
Tidigare studier inom omradet har visat att méns storsta intresse 1 en bostadsaffar ar
bostadens investeringsviarde och dess ekonomi, men denna undersdkning motstrider
det resultatet. Unders6kningen starker forvisso antagandet om att mannen &r den mest
ekonomiskt langsiktiga 1 forhdllandet, men konstaterar samtidigt att kvinnan
prioriterar villainvesteringen lika hdgt som mannen.

Nyckelord: Villakép, marknadsforing, kdpprocess, informationsutbyte
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Corporate information distribution in home purchase process

Diploma Thesis in the Bachelor Programme
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SIMON BENGTSSON
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ABSTRACT

This report contains information about how construction companies communicate
with its customers during the buying process of a villa. The report includes
communication between company and costumers for both written information, as well
as marketing and oral information exchange. The report aims to examine how the
information exchange in a buying process can satisfy customers in a better way. If a
construction company could identify the most relevant information for their
customers, and how to communicate it in the best way, the company could save
money and, at best, even create a better relationship to their customers.

The report is based on a market survey among former villa buyers. The survey only
includes people born in the 1980:s. The survey covers about 80 questions related to
how customers did proceed in their buying process. The questionnaire is formed in
relation to previous studies in general buying psychology behaviour. For example, the
survey deals with which factors that made the costumers attracted to the villa, which
gender that had majority influence over different villa aspects and how the couple
finally came up with a choice of villa. The outcome states that the villa’s location is
the most decisive factor for villa purchasing. For example this study shows that the
location attracted most costumers to the villa, and it also shows that the location was
the most significant villa quality for costumers’ choice of villa.

Furthermore, there are some gender differences in the buying process. For example
women search for potential villas in a greater context then men, and they also have
greater influence in general over the choice of villa. According to previous studies
men are mostly interested in the economy and the investment of the villa. This report
however refutes that result. Although this report indicates that men are more long-
term economic oriented than women, there are no differences between genders
priority of investment when choosing villa.

Key words: Villa purchasing, villa marketing, purchase process,

exchange of information
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Ar 2010 byggdes det dver 1100 nyproducerade villor enbart i Gdteborgsomradet
(SCB, 2011). I samma omrade finns ett stort antal byggforetag som konkurrerar om
dessa kunder. Utdver att leverera bist produkt konkurrerar féretagen dven om att
formedla och nd ut med sina produkter pa det mest optimala sittet till kunden. Det
finns 1 dagsldget inga bevisade fordelaktiga metoder for effektiv marknadsforing
gentemot villakdopare. Om en effektiv marknadsforing kunde anpassas till respektive
kundgrupp skulle hypotetiskt sett fler kunder hitta rétt villa, eftersom en felaktigt
utformad marknadsforing annars kan leda till uteblivet intresse eller missforstand hos
kunderna.

Vid komplexa kop, som villakop, rdacker det dock inte med endast marknadsforing
som verktyg for att fi kunder att kdpa. Det dr endast forsta steget i en process hos
kunderna, dir hela processen maste beaktas. Om formedlingen med bade
marknadsforing och kommunikation mellan kund och foretag vore optimal under
kopprocessen skulle risken for missndjda kunder minska eftersom missforstand och
tolkningsfragor skulle reduceras.

Om ett bostadsforetag skulle kunna minimera sddana missforstind och besvikelser
hos sina kunder skulle foretaget fa affarsfordelar gentemot konkurrerande aktorer
eftersom deras NKI (ndjd kundindex) skulle bli hogre. En ytterligare aspekt ar att
ndjda kunder kan antas dela med sig av sina positiva erfarenheter till sin omgivning,
vilket dr en effektiv och dessutom gratis marknadsféringskanal for foretagen.

PEAB region Bostad Vist dr dels relativt nya inom villaproduktion, och dels har de
uttryckt 80-talisterna som en ny malgrupp som kdper bostidder av dem, men vilka de
har vildigt liten erfarenhet av. De upplever 80-talisterna som bade mer krdvande och
mer medvetna dn dvriga malgrupper som de utvecklar bostdder till. Dessutom antar
PEAB att de sannolikt inte dgt ndgon bostad tidigare, eller maximalt en innan de
koper av foretaget. PEAB:s upplevelse dr att denna kundgrupp 1 vissa fall saknar
kunskap om vad det innebér att kdpa en ny villa. (Larsson, 2012)

For att kunna ge svar pé vad en effektiv kopprocess dr behdvs bland annat foljande
frdgor besvaras;

Vad gor en kund intresserad av en bostad?

Hur skiljs marknadsforingen dt for de bada konen?

Hur mycket information i marknadsforingen dr rdtt méingd for kunden?

Vilken presentationsteknik dr lamplig for annonsering i képprocessens respektive
steg?

Vilka dr de kritiska beslutspunkterna vid ett bostadskop?

1.2 Syfte

Denna rapports syfte dr att undersoka hur kommunikationen mellan foretag och
potentiella kunder kan bli effektivare 1 en bostadskopsprocess.
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1.3  Avgrinsning

Den hir rapporten behandlar endast nyproducerade villor for (potentiella-) 80-
talistkunder 1 Sverige. Rapporten behandlar inte TV- eller radioannonsering, och inte
heller var respektive annonsering exponeras.

1.4 Metod

Rapportens arbetsmetod har varit indelad i tre huvuddelar. Den forsta delen av arbetet
innebar insamling av tidigare forskning kring konsumtionspsykologi och hur
manniskor fungerar under en koOpprocess. Utefter denna kunskap skapades ett
frigeformuldr for en statistisk marknadsunders6kning i syfte att avstimma hur vil
tidigare forskning Overensstimmer med bostadsforetagens tillvigagangssitt 1 en
kopprocess. Denna marknadsundersokning behandlade tidigare villakopare, som
nyligen avslutat sin villaaffar. Slutligen analyserades respondenternas svar 1 SPSS
Statistics.
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2 Tidigare studier
2.1 Konsumtionspsykologi

Detta kapitel behandlar hur ménniskor gar tillviga nédr de koper en bostad. Det
innefattar bland annat prioriteringsgang, vérderingar, genusskillnader och empirisk
psykologisk forskning inom beslutsprocessen.

2.1.1 Bakgrund

Kopprocessen for bostdder dr komplicerad. Det édr en kedja av vérderingar och beslut
som slutligen bestimmer bostadsvalet. Inom detta omrade finns endast ett fétal
studier, men inom det generella beslutsfattandet finns fler studier.

2.1.2 Kognitiva beslutsprocessen

Beslut tas i samband med en viss upplevd kunskap — en kénsla av att kunna motivera
sitt beslut gentemot utomstaende ménniskor. I en beslutssituation finns flera faktorer
som paverkar och som har pdverkat beslutsfattaren i ett tidigare skede, for att kunna
na fram till ett beslut.

Minniskor dr mer bendgna att ta ett beslut — vilket som helst, bade negativa och
positiva beslut, om vissa forutséttningar foreligger. Dessa forutsdttningar kan klassas
som tre parametrar, som gor att en manniska pa ett motiverat sitt kan ta ett beslut.

Den forsta parametern dr ett visst foreméls representativitet. Mianniskor forsoker
placera och dela in objekt i klasser, 1 syfte att spara energi. Det skulle vara enormt
tidsddande om en ménniska skulle bilda sig en individuell uppfattning om exempelvis
alla nya ménniskor den traffar eller varje enskild foretagsprodukt den ser. Exempelvis
sammankopplar ménniskor réda svampar med “giftiga” svampar, 1 hogre utstrackning
dn med andra farger pa svampar, oavsett om dem vet svampens riktiga namn eller
giftighet. Fargen rott pa svampar forknippas alltsd med klassen giftigt. Det finns dven
motsvarigheter 1 positiv bemérkelse. Titeln ldkare placerar folk 1 klassen
“omtidnksam” 1 storre utstrdckning &n yrkestiteln bilmekaniker, eftersom ménniskor
drar paralleller mellan objektet ldkare och att hjidlpa skadade méinniskor. Med andra
ord ar ett foretagsnamn och ménniskors associationer kring namnet av stor betydelse
for kunderna, eftersom kunderna pa férhand skapar en bild av foretaget trots att denna
ar byggd pé forutfattade grunder. (Lundh, Montgomery, & Waern, 1992)

Den andra parametern som péaverkar beslutsprocessen hos manniskor ar tillgdanglighet.
Om ménniskor pa ett enkelt sitt kan associera till vad dem beslutar, dr det léttare att ta
ett beslut. Exempelvis undviker manniskor ofta att dka tag efter att en tagolycka har
intriffat, eftersom den negativa tillgéngligheten till vad dem beslutar om &r s& hog. Ett
motsvarande scenario for positiv tillgidnglighet kan vara att ett foretag nyligen har
blivit erkdnda att inneha de mest ndjda kunderna. Pa sa sétt blir ett beslut lattare att ta
stdllning till eftersom det &r tillgédngligt och aktuellt 1 minnet for ménniskan. (Lundh,
Montgomery, & Waern, 1992)

Den sista parametern dr forankring. Det dr méanniskors forméga att se och relatera till
ett personligt ”ankare”, vilket oftast ar ett initialt virde som man baserar sin véirdering
pa. Forankring &r ett uttryck dver ménniskans oférméga att anpassa sin uppfattning till
dagsldgets situation, som ett resultat av starka tidigare vérderingar. Det innebér
exempelvis att ménniskor som endast kopt begagnade villor hela sitt liv, har svérare
for att kopa nyproducerat boende eftersom det strider mot deras forankring. (Lundh,
Montgomery, & Waern, 1992)
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Med andra ord dr sannolikheten hog for att ett beslut baseras pa mycket osdkra
grunder. Oavsett vilken av dessa tre parametrar som pdverkar en ménniska 1 en
beslutssituation, behover de alltsd inte innebédra att de ger nagon stdrre sanning &t
beslutet. Parametrarna okar bara den upplevda uppfattningen om att man tar rétt
beslut.

Vidare ar det ocksd faststdllt att minniskor har en begriansad forméga att
uppfatta/bedoma flera kriterier vid en beslutssituation. Det blir for mycket {6r hjdrnan
att hantera, 1 synnerhet om det finns méanga alternativ att vardera. Studier har visat att
maximalt antal kriterier som ménniskor tar 1 berdkning vid ett beslut dr fem. (Lundh,
Montgomery, & Waern, 1992)

2.1.3 Kopprocessen

En sérskild form av beslutssituation dr ndr manniskan kdper en produkt eller tjdnst. I
dessa situationer finns det ytterligare aspekter att ta hansyn till kring ménniskans
beteende och resonemang. Beroende pa kdpets betydelse, osdkerhet, antal alternativa
val och koparens upplevda kdpkraft blir varje kopprocess unik i sin utformning.

Den generella beslutskedjan for kop dr indelad 1 fyra stadier. Det forsta stadiet innebér
att kunden soker information om respektive produktalternativs egenskaper. Beroende
pa kopets betydelse och osdkerhet som ovan ndmnt skiljer sig informationssdkningen i
storlek. Om kunden stir infor ett viktigt kop soker kunden mycket information
(forutsatt att det finns mycket information att tillgd), 1 syfte att kunna motivera ett
framtida beslut med underbyggda argument. Om kopets betydelse dr av mindre
storlek sker en sddan informationssokning generellt pd kortare tid och utan storre
omfang. Utdver statistik- och faktainsamling tillhér d&ven den sociala aspekten denna
fas. Ménniskor som planerar ett kop ldgger stor vikt vad andra ménniskor tycker i
frdgan, och dessas rekommendationer. Exempelvis tycker ménniskor det dr svérare att
kopa en produkt om flertalet ogillar den starkt, trots att den kanske passar perfekt till
den aktuella kdparens behov och @ndamaél. (Bunn, 1993)

Om kunden inte hittar tillracklig information om produkten, trots att kundens avsikt &r
att kopa, kan alltsd kopet utebli eftersom det innebdr en osdkerhet (en av de 4
beroendefaktorerna vid ett kop) for kunden.

Det andra stadiet innefattar kunders forméga att analysera resultat fran
informationssokningen. Beroende pa vilken analyseringsmetod kunden anvénder fér
kunden dirmed varierande effektiva jamforelser och vérderingar for produkten. Har
kunden en vil fungerande metod for att jimfora produkter okar chanserna for att
kunden viljer ritt alternativ. Finns det inga sétt att jamfora alternativa produkter kan
kopet utebli eftersom kunden inte kan sammanstélla vad som é&r attraktivt (osédkerhet).
(Bunn, 1993)

Det tredje stadiet behandlar kopets langsiktiga hallbarhet. Langsiktig héllbarhet kan
innebédra flera aspekter. Exempelvis kan det vara en produkts; kvalité, positiva
ekonomiska investering O&ver tid, representativa fOretagsimage eller liga
underhéllskostnader under livstiden. Denna aspekt &r relativt ny for kunderna, men
har vuxit i betydelse fran 90-talet och framat. (Bunn, 1993)

Det fjarde och sista stadiet & den upplevda kontrollen vid ett kop. I en given
kopsituation efterstravar kunden att genomfora kdpet pa ett sa tryggt sdtt som majligt,
1 syfte att inte bli lurad. Om ett visst kop problemfritt har utforts 100 ganger
(exempelvis 1 matvaruhandel) det senaste &ret, upplever kunden stor tilltro till
transaktionen. Om kopet handlar om stora belopp och om kdpet uppfattas som oklart i
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sin omfattning &kar risken att kunden drar sig ur affiren. Aven om alla tidigare steg i
kopprocessen dr uppfyllda kan alltséd kopet utebli om kunden inte upplever stor grad
av kontroll 6ver kopets tillvigagangssitt (osdkerhet). (Bunn, 1993)

Om ett kop dr av stor betydelse for en kund blir kdpprocessens stadier mer
omfattande. Informationss6kningen blir storre och noggrannare, sorteringen mer
specifik och den analyseras djupare, de langsiktiga aspekterna utreds noggrannare och
den upplevda kontrollen dver kopet méste vara hogre. (Bunn, 1993)

Kundens osdkerhet 1 kopprocessen dr alltsi en aterkommande faktor for
beslutsfattandet. Aven antalet alternativ spelar en vital roll i kdpprocessen. Om
kunderna har fi alternativ att vilja bland tenderar kunderna att sdka fler alternativ dn
vad de egentligen virderar som attraktiva. Om kunderna istillet har minga alternativ
kommer de att prioritera ned dessa till ett 6verkomligt jimforbart antal. Det innebér
att om exempelvis det endast finns en villatillverkare 1 Goteborgsregionen, kommer
potentiella villakunder dven att soka information kring ldgenheter 1 brist pé
villaalternativ, trots att deras egentliga avsikt dr att kopa just villa. (Bunn, 1993)

Om kunden upplever sin kopkraft som stor okar chanserna for ett kop. Kundens
upplevda kopkraft klassas som en “key competitive force” (forhandlingsfordel).
Kundens upplevda kopkraft innefattar flera delar, men kan sammanfattas som
kundens upplevda férhandlingsldge. Om kunden upplever sig gora ett ’kap”, &ven om
fallet inte dr saddant, 6kar chanserna for att ett kop genomfors. Om en kund didremot
tavlar mot flera andra potentiella kunder upplevs den egna kopkraften som betydligt
lagre, och kénslan av att gora ett ’kap” minskar, tillsammans med chanserna for ett
kop. (Bunn, 1993)

Vad som kops av konsumenter beror till stor del vad dem efterstravar. Maslov:s
behovshierarki beskriver hur méanniskor prioriterar 1 olika livssituationer. Méanniskor
som redan har de fOrsta trappstegens kriterier uppfyllda (fysiska behov, trygghet,
socialt umgénge) har en storre tendens att sdka lyxigare produkter eftersom
exempelvis en villa inte enbart fyller funktionen som véderskydd for dem. For de
manniskor som ddremot soker trygghet handlar ett villakop snarare enbart om
funktionalitet. Det dr vidare bevisat att mdnniskor som upplever ett positivt tillstind
(glada) soker hogre upp 1 Maslov:s behovshierarki vid beslutssituationer &n ménniskor
1 negativt tillstdnd. Dessa positiva konsumenter sdker mer variation och tar storre
risker eftersom deras optimala stimulationsnivd 6kar. En ménniska 1 negativt tillstind
behover alltsd inte ta lika stora risker for att uppna samma stimulans, vilket 1 stor
utstrackning paverkar vad ménniskor koper. (Tybout & Artz, 1994)

2.1.4 Genusskillnader

Det finns stora skillnader mellan konen 1 tillvigagingssdtt och prioriteringar for
bostadskop. Det har visat sig att 1 ett heterosexuellt forhallande s skiljer sig mén och
kvinnor at med avseende péd deras respektive inflytande Gver en rad objektiva och
subjektiva parametrar vid ett bostadskop.

Par forsoker 1 storsta mén att nd gemensamma beslut i deras prioriteringar och val 1
bostadskopprocessen. Det finns tre olika sitt att na ett beslut parterna emellan.

Det mest grundliggande for att komma Overens i1 en sakfrdga dr att ha lika
viarderingar. Om bada anser samma sak, blir det inga konflikter. Det har
anméarkningsvért visat sig att par har ldttare att komma Gverens om objektiva fragor
(antal rum, pris, materialval etc.), &n om subjektiva frdgor (attraktivitet, design,
tradgérd, foretagets representativitet etc.) vid villakop. (Park, 1982)
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Om inte parterna har samma vérderingar finns det tvd undantagsfall d& paren inte tar
en konflikt i fragan. Det forsta &r om en part har personlig expertis inom omradet. Om
exempelvis mannen &r bilmekaniker skulle troligen inte kvinnan argumentera for att
ha ett litet garage (eller inget garage alls), medan om kvinnan lagar all mat skulle
mannen troligen inte argumentera for att koket dr for stort. Beroende pa respektives
kunskapsniva avgors inflytandet over dessa sakfragor utan att parterna har lika
varderingar. (Park, 1982)

Ytterligare ett undantag for olika vérderingar utan konflikter dr ndr parternas
preferenser dr olika starka. Om mannen foredrar en villa med 3 stycken sovrum, men
kvinnan insisterar pa att hon krdver minst 4 sovrum s kommer mannen att ge vika for
kvinnans krav eftersom hans preferens inte &r lika stark som hennes. I dessa fall ar det
alltsd parten med minst intensitet i sina preferenser som ger vika. (Park, 1982)

Respektive kons tillvigagangssitt vid sokande av villa har blivit analyserade och stora
skillnader kan pavisas. Om bada konen specificerar den ordning de letar villor dr den
totala matchningen mellan konen 41 %. Undersokningen baserades pa att respektive
part fick redovisa i vilken ordning de utesluter/gar vidare med potentiella villor. (Park,
1982) Om en villa uppfyllde det fOrsta kravet, fortsatte man till nésta krav.
Exempelvis kunde en sadan kedja se ut som nedan:

1. Pris — OK! 1. Pool - OK!
2. Interiordesign - OK! 2. Antal sovrum - OK!
3. Antal sovrum - OK! 3. Garage - OK!
4. Enskildhet - OK! 4. 2 stycken badrum - OK!

- Potentiellt kop —> Potentiellt kop

Utdver att prioriteringsgangen ar sa olika mellan parterna, trots att parterna bade kan
antas kdnna varandra vil och star i begrepp om att kdpa en gemensam bostad, finns
det ytterligare differentierande uppgifter. En senare undersokning visar att det finns
stora skillnader pa vem som har inflytande i vissa dimensioner i bostadskopet.

Ett utdrag ur undersokningen redovisas 1 Tabell 1:

Tabell 1. Kvinnor respektive mdns inflytande 6ver bostadskopet. (Park, 1982)
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Undersokningen behandlade alltsd vem i forhallandet som har mest inflytande Gver
dessa dimensioner 1 en potentiell kopsituation. De resterande procenten 1
undersokningen ovan dr svaren “’vet ej”, eller oenighet hos paren om vem som har
mest inflytande i fragan.

I Tabell 1 framgar det tydligt att kvinnorna har storst inflytande 6ver de subjektiva
parametrarna. Attraktivitet, interidrdesign, ldge och bostadens stil dr exempel pa detta
med kvinnlig dominans. Ménnens inflytande berdr de objektiva virdena. Ménnen har
storst inflytande Gver bostadens inkoOpspris och forviantade andrahandsvirde, samt
garage och avskildhet.

Undersokningen dr baserad pa par som soker bostéder, och ett tdnkbart scenario ar da
att mannen dr mest objektivt intresserad av bostadens pris och andrahandsvirde,
motiverat att mannen ska finansiera ett eventuellt bostadskdp. I Tabell 2 redovisas
diaremot att minnen och kvinnorna har néstintill samma ekonomiska forutsittningar
och ekonomiska prioriteringar.

Tabell 2. Ekonomiska skillnader mellan konen. (SCB, 2010)

- 940 117 263 138

959 136 256 161
1218 182 510 463
1370 261 572 590

Som Tabell 2 redovisar ar skillnaderna mellan mén och kvinnor férvisso till ménnens
fordel. Noterbart ar att skillnaderna mellan konen ar storre i aldersgruppen 30-49 4n i
20-29, dven relativt procentuellt. Det skulle innebédra att minnen dr generellt mer
intresserade av en bostad, och har inflytande Over priset, trots att finansieringen
mellan konen ar snarlik.

Av de reala tillgangarna i Tabell 2 &r svenskarnas placeringar redovisat i Tabell 3:
Tabell 3. Skillnader reala tillgangar mellan kénen. (SCB, 2010)

720 1063 561
959 741 582
1112 1028 703
1370 1143 732
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Av kvinnorna 1 dldern 20-29 ar den reala genomsnittstillgangen f6r smahus 720 000
kr, medan ménnens ar 959 000 kr. Det dr en differens pa 239 000 kr, vilket innebér att
méinnen har 33 % mer tillgdngar placerade 1 smdhus 4n kvinnor. Det styrker
antagandet om att midn dr mer intresserade av de objektiva (ekonomiska) faktorerna
vid smahuskop én kvinnor, eftersom de spenderar mer pengar inom omradet.

Som tidigare namnt dr det langsiktigt héllbara perspektivet av stor tyngd i
kopprocessen. Tabell 1 visar att ménnen har mer inflytande 6ver bostadens férvantade
andrahandsvérde. Daremot visar studier att desto ldngre ett heterosexuellt forhdllande
fortloper, desto mindre medveten blir mdnnen om pengar. Undersokningar visar att
kvinnorna tar Over manadsbetalningarna, men att de ocksd foljer upp och
dokumenterar ekonomin béttre 4n minnen. Kvinnorna bestimmer dessutom 1 hogre
grad vart de aterstdende pengarna varje ménad skall spenderas. (Ferber & Lee, 1974,
s. 45)

Dessa tre typer av ekonomiskt inflytande i forhallande kallas med ett gemensamt
namn “familjefinansidrens tjansteman” (FFT). I Tabell 4 redovisas vilket part som é&r
FFT 1 forhéllandet.

Tabell 4. Fordelning FFT i forhallanden. (Ferber & Lee, 1974)

Av Tabell 4 framgar tydligt att den generella utvecklingen ar att de forhallanden dér
bada parter varit FFT, snabbt 6vergar till kvinnans fordel. De min som efter ett ar ar
FFT tenderar dock att forbli det dven till ar tva.

2.2 Marknadsforing

I detta kapitel redovisas faktorer som kan antas ha betydelse for marknadsforing
gentemot villakunder, baserat pa resultaten fran kapitel 2.1. Kapitlet innefattar bland
annat olika marknadsforingsstrategier och vilka effekter dessa strategier har pa
potentiella kunder.

2.2.1 Bakgrund

Begreppen “informationsbearbetning” och “marknadsforing” har starka kopplingar
sinsemellan. En stor del av dagens marknadsforing bygger pa att f& minniskor att
snabbt uppfatta en produkts positiva egenskaper, eftersom kunderna snabbt tappar
intresset av marknadsforing och reklam. Dessutom dr marknadsforing generellt sett
valdigt dyrt, och for att foretagen ska tjdna pengar efterstravar de att fa ut sitt budskap
pa kortast mgjliga tid. Darfor har marknadsforingen anpassats sé att ménniskor pa ett
enkelt sitt ska kunna ta till sig informationen, det vill sdga marknadsféring som
underléttar informationsbearbetningen. (Fexeus, 2008)
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Informationsbearbetningen skiljer sig fran individ till individ, men &ven generellt
mellan kénen. Dérmed kan exempelvis en typ av marknadsforing vara effektiv for en
individ, men mindre effektiv fér en annan.

Aven begreppen “informationsbearbetning” och “kognitivt beslutsfattande™ har starka
kopplingar sinsemellan, eftersom beslutsfattandet innebir att
informationsbearbetningen har utforts pa ett visst sitt (se kapitel 2.1.2).

2.2.2 Strategier

Det finns studier som pdvisar vikten av att marknadsforingen &r rétt anpassad till
respektive malgrupp. En malgrupp kan vara utformad pé ett otaligt antal sitt. Vanliga
malgruppsindelningarna &r exempelvis efter méanniskor personlighet, livsstil,
referensgrupp och kultur. (Jobber & Fahy, 2009) Marknadsforingen skiljer sig dirmed
stort beroende pa maélgrupp. Det innebér att spriket, attityden och inriktningen &r
anpassad efter en tankt malgrupp. I praktiken innebér det att annonsers farger, sprék,
bilder och uttryck kan vara helt olika beroende pad mélgrupp, dven om dess innehéll ar
densamma. Exempel pa detta 4r annonser riktade mot olika man respektive kvinnor.
Om exempelvis en kvinna kédnner samhorighet och kan personifiera sig med en
annons dr chansen storre att kvinnan kommer tycka om produkten, i jamforelse med
att annonsen hade saknat genusinriktning. (Tybout & Artz, 1994)

Denna strategi kan liknas vid den kognitiva beslutsprocessens representativitet (se
kapitel 2.1.2). Som tidigare beskrivit dr det bevisat att ménniskor placerar objekt med
klasser. Den kognitiva beslutsprocessen behandlar ménniskans instéllning till att ta ett
beslut, baserat pd vissa givna forutsdttningar. En parameter av dessa forutséttningar
var alltsa en produkts eller foretags representativitet. Om representativiteten dr hog &r
det léttare att ta ett beslut.

Inom marknadsforingen anvinder man sig 1 hog utstrickning av representativitet, men
1 omvéind ordning. Det innebdr att kunden koper en produkt som de sjdlva vill
representera. Darfor riktar sig marknadsforing mot specifika maélgrupper, 1 syfte att
sdlja mer produkter. Det innebdr samtidigt att sannolikheten for att en kund som inte
kan personifiera sig med en annons, men som tycker om produkten, inte kommer att
kopa produkten Okar. Ett scenario kan vara att en man vill {4 platt har, och ser en
plattdngsannons i en tidning. Annonsen hittar han 1 KamratPosten, dér 10-ariga flickor
poserar tillsammans med skrikig text och rosa farger. Darmed fir mannen direkt en
klassificering pa objektet plattdng; unga flickor som leker med haret - vilket skiljer sig
avsevirt mot den identifiering han eftersoker. (Fexeus, 2008)

Min bearbetar generellt sett information efter ett konceptuellt tinkande. Méan bedomer
exempelvis marknadsforing efter dess helhetsintryck och generella budskap snarare én
efter detaljer. Kvinnor tenderar diaremot att fokusera ddremot mer pd detaljer och
tillforlitar sig 1 storre utstrackning pé statistik 1 sin informationsbearbetning. (Tybout
& Artz, 1994)

Det finns flera sétt att kommunicera information pa. Ett av de mest anvidnda sdtten &r
via bilder. Att kommunicera via bilder dr ett mycket effektivt sitt att sprida
information. Den storsta fordelen med bilder &r att ménniskor pd mycket kort tid kan
uppfatta ett budskap. Det dr bevisat att hjarnan tolkar bilder pd samma sitt som
verbalt sprak, och att innehallets syfte 1 bilder tolkas nistintill lika bra som skriven
text. Den stora skillnaden dr alltsa tillgdngligheten — det gar fort att se en bild och
skaffa sig en uppfattning om produkten. Det tar ldngre tid att ldsa en annons, och
eftersom ménniskan av natur dr lat ar det inte lika fordelaktigt. (Tybout & Artz, 1994)
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Anmirkningsvért dr dock att det forhéller sig sa att vackra bilder 1 marknadsf6ring
endast gynnar de produkter dir informationen inte gar att diagnostisera. Exempelvis
kan det vara relevant for bostadsforsdljning eftersom det d&r omojligt att diagnosticera
en ldgenhetsvy och dess subjektiva egenskaper. (Tybout & Artz, 1994)

Ett ytterligare sdtt att kommunicera information dr via humor. Om ménniskor blir
underhallna finner de en anledning att dgna mer tid &t en annons &n vad de vanligtvis
skulle gora. De flesta annonser med humor anvénds inom branscher dédr kopprocessen
ar kort och okomplicerad. Det finns flera anledningar till detta, en av dem ar att
humorn kan péverka kunden till att gora ett impulskép. Nér kopprocessen blir
komplicerad och av stor betydelse spelar humor och tillfalligt humdr mindre roll
eftersom kunden dr mycket medveten om produktens egenskaper. Dessutom riskerar
foretag att viktiga kop uteblir, exempelvis inom bil- eller bostadsbranschen, om
humoristiska annonser anvinds eftersom ménniskor klassificerar foretagen som
oseriosa. (Tybout & Artz, 1994)

2.2.3 Pris

IRP (Internal Reference Price) ér ett uttryck for vad kunden forvéntar sig for prisbild
for en produkt. Teorin baseras pa kundens medvetna kunskap om tidigare respektive
nuvarande och 1 synnerhet kommande priser for en produkt. Det innebar att foretag
exempelvis skulle kunna hoja sina priser om de kan 6vertyga kunden om att liknande
produktpriser dr enormt hoga. De skulle dven kunna pévisa att exempelvis
prisutvecklingen pa produkten har okat stadigt de senaste aren fOr att pa s vis
understryka den forviintade prisbilden. Aven aspekter som landets aktuella inflation
paverkar kundens uppfattning om pris. Med andra ord 4r kundens personliga
perception om priset avgorande for hur mycket ett foretag kan ta betalt for sina
produkter. (Tybout & Artz, 1994)

Som tidigare kapitel har behandlat &r ménniskor véldigt medvetna om att ta ritt beslut
1 olika situationer. Ménniskor soker ocksa efter att ha bra argument for de som
ifragasitter valen. 1 ekonomiska frdgor reagerar ménniskor mycket starkare pa
forluster én vinster, &ven om de dr lika stora. Det innebdr exempelvis att ménniskor
starkt ogillar 6verraskande utgifter, trots att dem kan vara sma, eftersom de inte kan
argumentera for dem. Om kunden didremot 4r medveten om det exakta priset, och den
exakta produkten kan aldrig sddant missndje uppkomma. (Tybout & Artz, 1994)
(Lundh, Montgomery, & Waern, 1992)

2.2.4 Manskligt uttryck

Som tidigare ndmnt placerar manniskor objekt med klasser i syfte att spara tid och
kraft. Ofta blir denna placering felaktig eftersom ménniskor baserar sina placeringar
pa otillrackliga grunder. Ett exempel pa detta dr gloria- respektive horneffekten. Dessa
effekter innebér att man tillskriver for manga personlighetsegenskaper till en person,
som man egentligen inte har tillricklig kunskap om. Det innebér att om man finner en
ny bekantskap trevlig och glad dr det stor chans att egenskaper som generds”,
“pélitlig” och “smart” felaktigt ockséd tillskrivs personen. P4 samma sdtt verkar
horneffekten, men 1 omvéind riktning. (Cialdini, 1988) Denna information kan vara
intressant for bostadsbolagen i flera avseenden. Dels kan de anvidnda sig av denna
taktik 1 sin marknadsforing, och dels for sin personal. Om exempelvis sédljarna kunde
skapa sig ett gott intryck hos kunden direkt skulle dven foretagets produkt kunna antas
bli tillskriven fler positiva egenskaper.
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Tidigare forskning har dven visat att attraktiva ménniskor 1 storre utstrickning
tillskrivs positiva egenskaper. Det dr en variant av gloriaeffekten, som vanligtvis
bygger pé relationen, inte utseendet. Det har pa senare tid visat sig att den fysiska
attraktiviteten har storre effekt d4n vad man tidigare trott. Det &dr exempelvis
konstaterat att vackra manniskor far mer hjilp vid behovssituationer och att de doms
for farre brott (vid liknande forutsdttningar). Det dr anmarkningsvart d&ven bevisat att
larare uppfattar vackra barn som smartare dn (konstaterat) lika smarta oattraktiva
barn, samt att fler positiva personlighetsegenskaper forknippas med vackra
ménniskor. [nom marknadsforingen anvédnds dérfor ofta vackra ménniskor eftersom
manniskors forsta intryck av exempelvis en bildannons maste uppfattas positiv for att
kunna sdlja maximalt med produkter. (Cialdini, 1988)

En annan psykologisk faktor som fér oss méanniskor att omedvetet styras inom
marknadsforingen ir auktoritet. Anda sedan tidig uppvixt har barn blivit l4rda att lyda
en eller flera personer, under ménga éars tid. Tydligast mérks auktoriteten de forsta
aren 1 livet da barn praktiskt taget méste lyda alla i sin nédrhet (fordldrar, larare, trdnare
m.m.). Aven om denna grad av lydnad sjunker med &ren finns det fortfarande manga
som medvetet eller omedvetet lyder auktoritidra personer. I det vuxna livet dr poliser
och chefer exempel pa sddana medvetna auktoritira personer, men det kan dven finnas
omedvetna auktoriteter. Inom marknadsforing anvédnds dessa till att stirka en produkts
trovirdighet. Ett exempel &r nidr tandhygienister rekommenderar tandkrimer i
reklamkampanjer. Eftersom manga ménniskor inte har tillracklig kunskap om sina
egna tinder fOrlitar de sig déarfor pa en person med auktoritet inom omridet — 1 detta
fall en tandhygienist. Minniskors uppfostran om att det dr fel att motsidga en
auktoritdr person spelar en stor roll i sammanhanget. (Cialdini, 1988)

Precis som foregdende stycke beskriver tillskrivs personlighetsegenskaper péa
manniskor beroende pé deras auktoritira position. Beroende pa vilken effekt foretaget
vill uppnd anviénds olika tekniker for att fylla deras mal. De attribut som folk mest
forknippar med auktoritdra personer ér dess titel, klddval och bil. (Cialdini, 1988)
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3 Marknadsundersokning
3.1 Tillvigagiangssiitt

Detta kapitel beskriver hur marknadsundersokningen har utformats. Kapitlet
behandlar vilka fragor som undersokningen syftade att besvara, och hur
undersokningen tog form for att uppna dessa svar.

3.1.1 Fragestillningar

For att kunna aterspegla en réttvisande bild av hur kunden gér tillviga infor ett
villakop skapades ett antal kirnfradgor som behandlade hela kopprocessen.

- Vem 1 forhéllandet soker villor?

- Ivilka forum soker kopare villor?

- Vilken information dr relevant i bostadsannonsering?

- Vem i forhdllandet bestimmer vad 1 kdpprocessen?

- Finns det presentationstekniker som dr mer/mindre effektiva?
- Hur interagerar villakdpare informationen frin foretaget?

- Vilka faktorer &r kritiska infor slutligt beslutstagande?

- Hur uppfattas PEAB som foretag?

Dessa fragor har 1 sin tur legat till grund for frdgeformuldrets utformning och innehall
(se Bilaga 1).

3.1.2 Planering och utformning

PEAB uttryckte tidigt att 80-talisterna var en ny malgrupp for foretaget, och att de
saknade tillracklig erfarenhet av dem. Dessutom upplevde PEAB 80-talisterna som en
vildigt medveten och krdvande kundgrupp. Detta resulterade 1 att
marknadsundersokningen inriktade sig mot denna maélgrupp. I samrad beslutades dven
att marknadsundersokningen skulle rikta sig mot villaképare, d@ PEAB region Bostad
Vist dr relativt nya pa villamarknaden och darfor ville fa feedback péd sina forsta
villaforsdljningar. (Larsson, 2012) Eftersom antalet villakunder inom denna region var
for & for undersokningens statistiska sédkerhet beslutades d&ven motsvarande PEAB-
avdelningar 1 LinkOping respektive Malmo att intervjuas 1 den mén som var
nddvindigt och mojligt.

For att uppnd en hog svarsfrekvens utfordes undersokningen med hjdlp av
telefonintervjuer. En fordel med telefonintervjuer jamfort med exempelvis
webbenkditer eller postenkéter dr att intervjuaren kan stilla svérare frdgor, och hjilpa
respondenten att forsta fragorna ritt. Detta dr en viktig aspekt da frigeformuldret bade
inkluderar svéra ord, och 1 vissa fall svarforstadda tillfdllen 1 kopprocessen. Daremot
kan telefonintervjuer Oka risken for att respondenternas svar blir ogenomtinkta
eftersom risken for okoncentration dkar nir exempelvis TV:n star pa i bakgrunden.
(Dahmstrom, 2005)

Vid frdgeformuldrets skapande anvéndes i vissa fall exempel pa svarsalternativ som
komplement till fragorna. Detta var nddvandigt eftersom unders6kningen baseras pa
bakatblickande intervjuer, déir risken for att respondenterna har glomt deras
resonemang och svar kan vara stor. Pa sd sétt hjdlper man respondenterna att komma
in 1 rétt tankeverksamhet. (Gustafsson, 2012)
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Frageformuléret (Bilaga 1) ar indelat 1 tre svarskategorier. Dessa dr nominal-, skal-
och strangvariabler. Nominalvariablerna utgér majoriteten av fradgorna och behandlar
endast fragor som har ett otvetydigt svar och utan vardegrund. Exempelvis;

- Vem av er var det som sag forsta annonsen?
- Vart upptiacktes annonsen? D.v.s. 1 vilket forum?

Dessa svar kan endast besvaras med han/hon/bdda respektive valt forum (forutsatt att
dem inte svarar ’vet ej”’). Svaren utgor inget viarde och kan endast berdknas som en
svarsfrekvens.

For att kunna analysera respondenternas asikter har skalvariabler anvénts. I detta
frigeformuldr har en 6-gradig skala anvénts vilket innebédr att inget medelvardestal
finns att tillgd respondenterna. En fordel med att frangd ett medelvardessvar ér att
respondenterna tvingas ta stdllning till svaret i en hogre utstrackning eftersom svaret
blir védgt at ndgot hall. Det kan med fordel anvindas till intervjuer som beror fragor
dir den personliga involveringen har varit hog, och dir man kan forvénta sig att
respondenterna borde ha starka asikter. (Gustafsson, 2012)

Slutligen har dven strangvariabler anvénts till de fradgor som kridvt 6ppna svar. Dessa
fragor &r helt oladdade och dr darfor mycket palitliga. Exempelvis;

- Var det ndgot ni blev besvikna 6ver, som inte ingick 1 villakopet som ni hade
forvintat er?
- Finns det ndgot du sjélv vill tilligga?

Frageformulidret var indelat 1 4 delar — forsta annonsen, tillvigagangssitt, slutligt
beslutsfattande tillfélle, samt 6vriga frdgor. Denna tydliga indelning var dels for att
respondenterna skulle ha en logisk tidsenlig struktur att forhélla sig till, och dels for
att tydliggora for respondenterna exakt ndr 1 kopprocessen de skulle soka sitt svar. |
manga fragor har det varit av stor vikt att respondenterna har uppfattat exakt ndr 1
kopprocessen de exempelvis ska bedoma deras bild av PEAB som foretag.

3.1.3 Provundersokning

En provundersokning genomfordes efter att fradgeformulédret blivit fardigstillt.
Provintervjun var en fysisk intervju med ett av paren som kopt villa av PEAB region
Bostad Vist. Provintervjuns syfte var att omformulera de fragor som var svéra att
forsta, samt att testa om frageformularet var tillrdckligt omfattande och relevant. Efter
provintervjun omformulerades och tillades flera frigor. Aven svarsalternativen
dndrades, bland annat sd att skalstocken blev konstant 1-6 1 alla skalfragor.

3.1.4 Respondenter

Samtliga respondenter som deltog 1 denna undersdkning hade inom de senaste tva
aren kopt en nyproducerad villa av PEAB. Totalt deltog 26 personer, varav 12 hela
par (24 personer). Respondenterna var uppdelade i tre regioner; Goteborg (16
stycken), Linkdping (5 stycken) respektive Malmo (5 stycken). Anledningen till att
undersokningen behandlade Malmo- respektive LinkOpingsregionen var framst
eftersom Goteborgsregionen saknade tillrdckligt manga respondenter, men det syftade
aven till att jamfora regionerna emellan eftersom respektive stad tillhorde olika
PEAB-avdelningar. Snittdldern f6r respondenterna var 29,7 ér.
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3.2 Resultat

I detta kapitel behandlas resultatet av marknadsundersékningarna. Kapitlet behandlar
bland annat snittvirden, korrelationer och jamforelser mellan olika variabler.

3.2.1 Annonseringsinnehall

Som kapitel 2.2.2. behandlat dr kundens uppmairksamhet 1 annonser direkt avgorande
for hur bra en annons genomslagskraft blir. Om en annons innehéller for mycket
information Okar risken for att ingen kund orkar ldsa annonsen, eftersom
informationen dr for energikravande. Om fallet dr det motsatta riskeras kunden istéllet
att lamnas med alltfor ménga fragetecken utifall relevant annonsinformation saknas,
vilket ocksé &r energikrdvande for kunden att ta reda pa. Detta kapitel redovisar vilka
de viktigaste parametrarna ar for forstagangsannonsering. Det innefattar ocksa val av
presentationssitt och ldmpliga annonseringsforum.

I Tabell 5 redovisas svaren pa den fria fragan vilken annonsinformation som &r
relevant vid en forsta kontakt med en potentiell villa.

Tabell 5. Relevant annonsinformation.

57,7 % 30,8 %
30,8 % 15,4 %
19,2 % 0%
15,4 % 3.8%
11,5 % 0 %
7,7 % 0%

I Tabell 5 framgér att de mest vitala delarna for annonsering ar villans l4ge, pris,
storlek och driftskostnad. Noterbart ér att 30,8 % enbart svarade "ldget”.

Eftersom en annons maste prioritera mellan de egenskaper som ar viktigast att belysa,
bor dessa prioriteringar dven ligga 1 linje med vad kunden prioriterar som viktiga.
Detta dr en fraga som stdndigt diskuteras i savil framtagande av broschyrer som
tidningsannonser. (Svensson, 2012)

I Tabell 6 redovisas kundernas rangordnade prioritet vid villasokande mellan 5
villaegenskaper med avseende pa betydelse for fortsatt intresse.
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Tabell 6. Prioritering av villaegenskaper.*

1,25 1,43 1,35

b b b

3,42 3,43 3,42
3,67 3,64 3,65
3,92 4,07 4,00

*Medelvdrde over rangordning av de 5 villaegenskapsalternativen. Bedomningarna
gjordes pa en skala fran 1 (hogsta prioritet) till 5 (ldgsta prioritet).

Det framgar ur Tabell 6 att villans ldge dr den mest betydelsefulla egenskapen for
kunder nér de prioriterar bland potentiella villor. Till skillnad fran Tabell 5, dir inte
planldsning ansags vara relevant annonsinformation, anses planldsning ur denna tabell
vara den nist viktigaste egenskapen i prioritering. Ur samma tabell framgar dven hur
Overens bada konen &r i frigan om prioritering. Liget visade sig dessutom vara
signifikant hogre prioriterat dn planlosning bland respondenterna. Unders6kningen
visade dven att planlésning 4r signifikant hogre prioriterat 4n driftskostnad.’'

Avvigningen mellan att ha for mycket respektive for lite information 1 en annons &r
svar att avgora. Av respondenterna i undersokningen svarade 4 personer att de tyckte
att forsta annonsen/skylten saknade viktig information, nidmligen inflyttningsdatum.
De menade att det var en vital del for deras intresse och att det darfor borde framgatt
en tidsplan. Dessutom uttryckte tva respondenter att de saknade villans driftskostnad i
forsta annonsen. De menade att deras intresse for villan var direkt kopplat till hur stor
driftskostnaden var, och att det darfor var en viktig faktor for deras fortsatta intresse.
De kunde pa ett enkelt sétt rdkna ut rantekostnaderna, men driftskostnadens storlek
framgick inte av annonsen, vilket i hog grad péaverkade deras villackonomi, i
synnerhet eftersom de jamforde med begagnade villor.

Om ett bostadsforetag kunde identifiera vilken som &dr den mest avgérande faktorn for
ett villakop, skulle foretaget utdver att kunna fokusera pa produkten efter faktorn dven
kunna framhdva den redan i marknadsforingen. I Tabell 7 framgér det tydligt att laget
var den mest avgdrande kvalitéten for villakopet.

! Skillnaden var signifikant pa p < .05 med ett t-test.
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Tabell 7. Avgorande kvalité for villakopet. *

1

e

*Antal respondenter som enbart, eller som ett av
flera svar, svarat en villaegenskap.

Tabell 8. Sdrskilt intresse for kopt villa. *

[\
NN

N

W

1

1

EETE -

*Antal respondenter som enbart, eller som ett av flera svar, svarat en villaegenskap.

Aven Tabell 8 visar att den stdrsta anledningen till att kunderna fastnade for villan var
dess ldge. Det finns stora likheter mellan resultatet 1 Tabell 7 respektive 8 med
avseende pa prioritering mellan 14ge, pris och nyproduktion. I bada tabellerna hamnar
dessa tre Overst, &ven om laget starkt urskiljer sig fran de dvriga villakvalitéerna.
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Utdver siffrorna 1 Tabell 7 och 8 kan det dven tilldggas att 53,8 % enbart svarade
”laget” som sdrskild kvalité for intresse. Dessutom angav 57,7 % édven 1 tabell 7
enbart ’laget” som avgorande kvalité for villakopet.

PEAB anvinder 1 dagslédget flera distributionskanaler i sin marknadsforing. 1 Tabell
10 framgar i vilket forum respondenterna uppméarksammade villan.

Tabell 9. Forum for uppmdrksammande av villa.

34,6 %

23,1 %
19,2 %
19,2 %

3.8%

En relevant fraga for bostadsforetagen ar med vilken presentationsteknik som
bostdderna skall presenteras. I dagsldget dr det exempelvis vanligt att planldsningar
redovisas med bade 2D- och 3D-bilder pa Internet for att tillfredsstilla s& manga
kunder som mdgjligt. 2D-bilder har fordelen att folk far en bra uppfattning om
rummets storlek och utformning, medan 3D-bilderna ger storre inspiration for
moblering och inredning. (Eriksson, 2012) I exempelvis tidningsannonser &ér en
prioritering nddvéandig eftersom det varken finns pengar eller plats for dubbla bilder
av samma objekt. I Tabell 10 redovisas respondenternas foredragna presentationssitt
av villor utan begransning till forum.

Tabell 10. Foredraget presentationssdtt. *

1

*Antal respondenter som enbart, eller som ett av flera svar,
svarat ett presentationssidtt.
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Som Tabell 10 visar ndmner majoriteten 3D-bilder som foredraget presentationssitt.
Dérefter foredras filmer, vilket dr en variant av 3D-bilder. Anmirkningsvért ar att
endast 8 stycken foredrar vanliga bilder pa villan framfor exempelvis 3D-bilder. 2D-
bilder var endast foredraget av en respondent.

3.2.2 Genusskillnader

Som kapitel 2.2.2 behandlar skiljer sig marknadsforingen at beroende pa vilken
kundgrupp man vill ska uppmarksamma produkten/tjansten. Det &r darfor viktigt for
bostadsbolagen att exempelvis veta vem som tar kopbeslutet i ett forhallande, och
vem som uppméirksammar bostadsannonser. Pa sa sitt kan bostadsbolagen
effektivisera sin marknadsforing sa att den béttre passar kundgrupperna.

Tabell 11. Vem som soker mest bostdder.

Tabell 11 redovisar dels stora skillnader mellan konen, och dels ett starkt samband
mellan vem som soker mest bostdder och vem som hittade den kopta villan.

Ett ytterligare samband i ledet ar att den som uppmairksammar forsta annonsen, ocksa
ar den som ar drivande for fortsatt intresse. Det dr ocksa noterbart att det dr kvinnan
som &r den drivande initiativtagaren till fortsatt intresse 1 53,8 % av fallen, medan
mannen endast dr det i 26,9 %, det vill sdga hilften sa ofta som kvinnan. Detta
samband dr ocksa statistiskt sikerstéllt med ett Chi-test.”

Tabell 12. Samband: drivande part - hittad annons.

Man 5 0 0
Kvinna 0 12 4

Gemensamt 2 2 1

Resultaten visar vidare 1 Tabell 13 att det finns ett samband mellan vem som hittade
annonsen och vem som haft generellt mest inflytande i bostadskopet. Det tycks vara
sé att den part som hittade villan dven haft mest generellt inflytande 6ver bostadskopet
(neutralt viarde = 3,5).

22 (4)=19,99 ; p < .05
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Tabell 13. Samband: bostadskopsinflytande - hittad bostad. *

Man 4,00

b

Kvinna 2,75

*Medelvirde over respondenternas svar, bedomd pd en skala fran 1 (Kvinnlig
dominans) till 6 (Manlig dominans).

Som Tabell 13 visar & mannen den som haft mest inflytande 6ver bostadskopet i de
fall da han hittat annonsen, och det dr motsvarande resultat ndr kvinnor hittat
annonsen. Detta samband 4r 4ven signifikant.’

Vidare visar undersokningen att konen vérderar villaegenskaper olika mycket i
forhéallandet. Som tidigare forskning har visat starks nu tesen om att kvinnor vérderar
villans subjektiva kvalitéer hogre dn mannens. Daremot visar denna undersokning att
kvinnan dven varderar villans objektiva kvalitéer hogre d&n mannens, vilket strider mot
tidigare slutsatser. Det innebdr dock att denna undersoknings trovirdighet stérks
eftersom det innebér att resultatet om vem som haft mest generellt inflytande stimmer
mycket bra dverens med resultatet om objektiva/subjektiva kvalitéer.

Tabell 14. Inflytande i bostadskopet mellan konen. *

*Medelvirde over respondenternas svar, bedomd pd en skala fran 1 (Kvinnlig
dominans) till 6 (Manlig dominans).

Tidigare studier har visat att mannen haft ett storre intresse i villans objektiva
kvalitéer, och i synnerhet dess investeringsvirde och pris. Aven detta resultat motsigs
i denna undersokning déar badde mannen och kvinnan prioriterar villans investering lika
hogt vid bostadssokande. Daremot pavisas en aning motsdgelsefullt att mannen i 38,5
% av respondenterna upplevs vara den mest ekonomiskt ldngsiktiga, medan a andra
sidan kvinnan tycker att ritt pris pa villan ar viktigare i hogre utstrickning 4n mannen.
Skillnaderna mellan mannens och kvinnans virdering till att villan har rétt pris dr inte
signifikant, men pévisar att det finns en stark tendens.”

3 T-test: £(19)=2,58 ; p < .05
* T-test: £ (24) =-1,69 ; p = .107

CHALMERS Bygg- och miljoteknik, Examensarbete 2012:88 19



Tabell 15. Skillnader mellan konen — ekonomi.

4,83 5,36

3,67 3,64

38,5 % 26,9 %

'Medelviirde 6ver respondenternas svar, bedomd pd en skala fran 1 (Mycket ldg utstrickning) till 6
(Mycket hog utstréickning).

’Medelvirde éver rangordning bland de 5 villaegenskapsalternativen (se Tabell 6).

 Andel svar éver respektive kategori.

Slutligen visar det sig att d&ven kvinnor i hogre utstrickning dr mer skeptiska till
kopbeslutet &n ménnen. De tvd vanligaste orosmomenten for kunderna infor
kopbeslutet var dels hur deras kommande ekonomi skulle bli, och dels hur tomtens
topografi skulle se ut (4 stycken kommentarer kring respektive osédkerhet).
Majoriteten anger som synes i Tabell 16 dock att ingen var mer skeptisk till
kopbeslutet én sin partner.

Tabell 16. Skillnader mellan konen till kopbeslutet.

3.2.3 Tillvigagiangssatt

Hur kunder gér tillvdga nir de beslutar sig for att kopa en bostad &r av stort intresse
for bostadsbolagen eftersom det ger dem en mojlighet att mota kundernas sétt att
resonera. Pa sa sétt kan foretagen hjélpa sina kunder att pé ett enklare sétt redovisa
sina produkter.

Hur kunder samlar information kring bostadskdp ar ocksé relevant for foretagen
eftersom de 1 sin tur kan anpassa sina svar pa ett bittre sitt gentemot kundernas fragor
och osidkerheter. Tabell 17 visar att majoriteten av respondenterna séger att de helt
eller delvis har anvint sig av Internet som kélla for informationsinsamling. Det var
aven vanligt att kunderna samlat kunskap via sin bekantskapskrets.
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Tabell 17. Forum for villainformationssokning. *

61,5 %
57,7 %
15,4 %
7,7 %

3.8%

*Andel respondenter som enbart, eller som ett av flera svar, svarat ett
informationsforum.

Som tidigare kapitel behandlat &r ménniskor direkt beroende av att fa feedback pa
planerade (och genomforda) kop for att sdkerstdlla att dem gor ritt beslut. Av de
tillfrigade svarade 77,8 % av respondenterna att de visat den kopta villan for sin
bekantskapskrets fore kopet. De vanligaste presentationsforumen for villorna som
respondenterna anvénde till sin bekantskapskrets var Internet och broschyr. 55,6 % av
de som hade kopt villa hade dven bestillt hem en broschyr fore kopet. Kundernas
syfte med broschyren var dels att f& mer/ny information kring villorna, och dels att ha
nagot lattlasligt och inspirerande liggandes framme i hemmet.

77,8 % 22,2 %

Tabell 18. Villapresentation for bekantskapskrets.

55,6 % 44,4 %

For att kunder ska kunna uppskatta en villaegenskap maste de ocksa kunna forsta och
bli medveten om den. I Tabell 19 pavisas att bdde mén och kvinnor till viss del har
svart att forestdlla sig en planlosning utefter en 2D-planlosning. Dessutom visar
tabellen tydligt att bada konen hade velat se en visningsvilla for att lattare kunna ta ett
kopbeslut.

Vidare visar Tabell 19 dven att respondenterna endast tycker det ar mattligt viktigt att
bekantskapskretsen tycker villan verkar bra, vilket dels strider mot tidigare studier (se
kapitel 2.1.3), och dels mot Tabell 18.
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Tabell 19. Konsskillnader avseende forestdillningsformdga. *

2,75 2,93
5,09 5,38
2,75 3,14

*Medelvdrden over respondenternas svar, bedomd pa en skala fran 1 (Mycket ldg
utstrdckning) till 6 (Mycket hog utstrdckning).

En av de stora fordelarna med att kdpa en nyproducerad villa dr att driftkostnaden for
villan dr lag. Det ar dels tack vare att villan inte skall behova nagra reparationer eller
renoveringar de forsta aren (garantitid 10 &r), samt att energiforbrukningen i nya villor
generellt &r mycket ldgre dn 1 dldre villor. Trots de stora ekonomiska skillnaderna 1
driftskostnader var det bara 38,5 % av respondenterna som hade réknat pa ekonomin
fore villakopet. Ovriga 61,5 % hade inte stillt upp nidgon sorts ekonomisk kalkyl dver
sitt kommande boende. Flera av dessa respondenter svarade dock att de hade ridknat
pa manadskostnaden med hénsyn till kommande rantor och amorteringar, men att det
var svart att fortsitta kalkylen darefter.

Som kapitel 2.1.3 och 2.2.3 behandlar dr kundens upplevda kopkraft och dess IRP
(Internal Reference Price) 1 stark relation till hur kunden upplever det begirda
villapriset. En av de parametrar som kan hoja kundens IRP dr att kunden upplever att
den gor en bra investering. I undersokningen svarade dock samtliga respondenter att
de inte fatt nagon tidigare virdeutveckling pa bostidder i deras villaomrade av PEAB.

For att kunder ska kénna sig trygga i1 kopprocessen dr som tidigare behandlat
produktens representativitet av stor betydelse for kopet. Beroende pa vad ett foretag
eller en produkt representerar, paverkar det kundens helhetsomddme for kopet. Tabell
20 visar kundens uppfattning om PEAB f6re kopet.

Tabell 20. Kunders uppfattning om varumdrket PEAB.*

4,42 3,36

2 b

1,58 1,57
1,50 2,07
3,50 2,79
4,42 3,71

*Medelvdrde over respondenternas svar, bedomd pa en skala fran 1 (Mycket ldg
utstrdckning) till 6 (Mycket hog utstrdckning).
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Det gar inte att statistiskt sdkerstilla att det finns ndgra genusskillnader i Tabell 20.
Dock tyder mycket pa att mén uppfattar PEAB som ett béttre foretag dn kvinnor, dven
om signifikansen alltsd inte gir att sikerstilla.’

Som det tydligt framgar ar kundernas perception 6ver PEAB:s image och profilering
inte overtygande positiv. Ett snittbetyg pa 1,57 respektive 1,58 rorande att PEAB ar
branschens mest miljomedvetna foretag pekar tydligt pa detta.

De laga genomsnittsviardena i Tabell 20 kan tolkas péa tva sitt. Kunderna blev till
dessa pastdenden ombedda att besvara hur sanna pastdendena var enligt deras
uppfattning om PEAB fore affiren. Ansig de att pastdendet var falskt, eller att dem
inte hade nadgon uppfattning alls om pastadendet fick de svara en etta. P4 si sitt kan de
laga vdrdena dels innebira att kunderna inte anser pastaendena stimmer, eller dels att
de inte haft ndgon uppfattning alls om foretagets virden och image.

Vidare pavisar Tabell 21 att foretagets image har haft stor inverkan pa kopet, &ven om
representativiteten hos PEAB alltsa inte varit 6vertygande.

Tabell 21. Betydelse av foretagsimage. *

_ 5,19

*Medelvdrde over respondenternas svar, bedomd pad en skala fran 1 (Mycket ldg
utstrdckning) till 6 (Mycket hog utstrdckning).

3.2.4 Efter kopet

Det hir kapitlet behandlar endast fradgor som berdr upplevelser och intryck efter att
kopet ar gjort. Inom psykologin beskrivs hur viktig kénslan dr dven efter genomfort
kop. Det dr dels viktigt att kunden kénner att den gjort ritt val och dr ndjd. Den é&r dels
viktig for bostadsbolagen eftersom deras kunder sprider information kring hur
foretaget ar att handla med till sin bekantskapskrets. Och det dr den billigaste
marknadsforingen for foretag.

PEAB region Bostad Vést dr som tidigare ndmnt nya 1 branschen for
smahusforsiljning, och de respondenter som svarat pa undersokningen tillhér denna
avdelningens forsta smahusprojekt. PEAB:s motsvarande avdelningar i Malmo
respektive LinkOping har ddremot sélt smahus under en liangre tid. Nedan redovisas
skillnader 1 hur ndjda kunderna ar i respektive region med PEAB efter koptillfallet.

> T-test: ¢ (24) = 2,03 ; p = .053
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Tabell 22. Regionskillnader avseende nojdhet.

_ 2,75 5,00 5’80
_ 3,87 3,80 3’80

'Medelviirde ver respondenternas svar, bedomd pé en skala frdn 1 (Mycket lig utstrickning) till 6
(Mycket hog utstréickning).

’Medelvirde éver respondenternas svar, bedomd pd en skala fran 1 (Kraftigt forsimrats) till 6
(Kraftigt forbdttrats).

Flera respondenter uttryckte missndje med Goteborgsregionens sitt att kommunicera
efter kontraktsskrivningen. De menade att de fram till kontraktsskrivningen hade haft
en ndra och bra kontakt med PEAB:s personal (i synnerhet sdljaren), men att
kontakten efter kontraktsskrivningen upphort helt. Det genererade en kénsla av att
kunderna inte ldngre var lika sdkra pa att dem hade gjort en bra affar. I Malmo- och
LinkGpingsregionerna beholls en bra kontakt med kunderna, och de skickade
dessutom regelbundet ut nyhetsbrev och information om byggets framfart vilket
kunderna uppskattade.

Det finns dven stora skillnader 1 kundernas ndjdhet 6ver betdnketiden for tillvalen.
Goteborgsregionen saknade vid tillfallet tillrdckligt bra rutiner Gver tillvalsfragorna
och dess hantering. LinkOping och Malmé hade redan fungerande rutiner och en
struktur att forhalla sig till vilket resultatet redovisar. Nagra Goteborgsrespondenter
uttryckte att de endast fick 2 veckor pa sig att bestimma sina tillval, vilket dem ansag
vara for lite. Snittbetyget pa 2,88 pavisar detta missnoje.

Parametern "Forandrat anseende for PEAB efter affaren” har en stark koppling till
kundens perception 6ver hur bra PEAB var som foretag fore affiren. Om exempelvis
kundernas positiva uppfattning om PEAB hade varit ligre 1 Malmo- och
Link&pingsregionen hade chanserna for att totalintrycket “kraftigt forbattrats” Okat
hos kunderna dven om de hade levererat lika bra produkt som Goteborgsregionen.
Eftersom det inte finns nagra saddana skillnader mellan kundernas positiva uppfattning
om PEAB fore affiren emellan regionerna, kan dérfor totalintrycket av PEAB efter
affaren ocksa rittvist jamforas mellan regionerna.

Resultaten visar vidare att det finns en stark koppling mellan kundens ndjdhet och det
personliga motet med PEAB:s personal. Eftersom en villaaffar dr en mycket komplex
och omfattande affdr borde saledes inte det personliga motet ha ndgon storre inverkan
pa det totala intrycket, forutsatt att produkten dr densamma som utlovad. I Tabell 23
redovisas dock motsatsen. Frageformulérets sista frdga var om kunden sjilv ville
tilldgga eller papeka nagot, och i de fall dar kunden valt att kritisera PEAB:s personal
tydliggors ocksé en markant skillnad pa kundernas nojdhet.
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Tabell 23. Fortroendefordndring for PEAB beroende pd personalbemdotande. *

3,20

4,13

*Medelvirde over respondenternas svar, bedomd pa en skala fran 1 (Kraftigt
forsdmrats) till 6 (Kraftigt forbdttrats).

En relevant foljdfrdga pa ovanstdende resultat ar vilken personal som é&r 1 korrelation
till kundens ndjdhet. Majoriteten av de som varit missndjda med PEAB:s personal
kritiserade PEAB:s séljare, men det fanns &dven dem som kritiserade bade
platspersonal och tillvalspersonal.

Resultaten visar att det finns en stark signifikant korrelation (»=0,89, p<.007) mellan
kundens nojdhet och dess positiva intryck av platspersonalen, medan didremot
korrelationen mellan kundens ndjdhet och dess positiva intryck av PEAB:s séljare
endast dr forsumbar och ej signifikant (»=0,107, p>.05). Det innebér alltsa att det finns
en stark koppling mellan hur bra kunden uppfattar att snickare och platspersonal ér,
och kundens néjdhet. Men det visar alltsd dven att bemdtandet av séljaren inte stér i
samma korrelation for kundens nojdhet.

Det finns &ven en relativt stark korrelation (r=0,71, p<.00l) mellan
overensstimmande information frin PEAB och kundens ndjdhet vilket involverar
savil siljare, tillvalspersonal och platspersonal. Denna aspekt behdver daremot inte
behandla det sociala samspelet, men beror all kommunikation och information fran
foretaget till kunden. Exempel pa utlovad information som kunderna varit missndjda
over ar uteblivna gator, gemensamhetsytor, parker och diverse installationer som inte
stamt 6verens med vad PEAB levererat (enligt kundens uppfattning av situationen).

En villaaffér ar kanske den mest omfattande affaren en manniska gor under sin livstid,
vilket enligt tidigare studier borde medfora att koparna undersdker och jamfor
alternativen vildigt noggrant infor sitt beslut.

Undersokningen pévisar dock att hela 23,1 % av respondenterna inte anser att deras
kopta villa o6verensstimmer vad de sokte frdn borjan. Exempelvis har de uttryckt att
de frdn borjan sokte begagnade villor, eller villor med storre tomt. Det visar att det gér
att overtyga kunder som egentligen soker andra produktkvalitéer, dven i sddana hér
stora affdrer.

Slutligen visade undersokningen att respondenterna inte ville att kopprocessen skulle
gatt snabbare dn vad den gjorde. Endast 23,1 % ville att processen skulle paskyndas.
Flera respondenter uttryckte bland annat att de var tvungna att sdlja sin davarande
bostad och forhandla med banker.
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4 Diskussion/slutsats
4.1 Marknadsforingsinnehall

Resultaten fran undersdkningen visar tydligt att ldget dr den i sérklass viktigaste
villaegenskapen for kundens val av bostad. Laget var bdde den faktor som fingade
kundens intresse for villan, och den faktor som végde tyngst for kundens villakop.
Dessutom var bdda konen overens om att de prioriterar ldget hogst néir de véljer bland
potentiella villor. Detta resultat & en aning anméirkningsvért eftersom
bostadsforetagen och i detta fall PEAB har haft en forestéllning om att deras produkt
ar den avgorande faktorn for sin villaférséljning. Nyproduktion som egenskap visade
sig forvisso vara den nést starkaste orsaken till intresse, men endast den tredje tyngsta
anledningen till kop. Att villan hade rétt pris var ocksd en mer forekommande
avgorande kvalité for valet av villa.

Flera av de villaegenskaper som respondenterna har ndmnt som sérskilt intresse for
villan gar indirekt att sammankoppla med nyproduktion/produkten. Planlésning,
fasader, driftskostnad och hustyp &dr samtliga starkt relaterade till den nyproducerade
villans positiva egenskaper. Trots detta har alltsa dessa produktrelaterade egenskaper
inte lika hog prioritet som laget.

I dagslédget fokuserar alltsd de flesta bostadsforetag sin marknadsforing pa produkten.
Laget brukar vanligtvis endast beskrivas som en lokalisering for bostadsomridet.
Flera bostadsforetag forsoker framhéiva bostadsomradets fordelaktiga lage med ordval
som “’centralt beldget” eller attraktivt lage”. Laget brukar ddremot inte beskrivas mer
specifikt, vilket innebér en stor potential for att kunna locka nya kopare. Exempelvis
kan avstand till skola, dagis, kollektivtrafik eller gym stirka intrycket av ett
bostadsomrades attraktivitet. Om dessa positiva egenskaper inte framgar i ett mycket
tidigt stadie uppticker koparna forst dessa aspekter ndr de borjat undersoka
villaomradet mer noggrant, vilket 1 manga fall redan kan vara for sent. I den
situationen finns det stora risker att potentiella kunder redan avbgjt intresse, for att de
inte insett ldgets fordelar. I detta avseende menas “ldge” som bade mikro- och
makroldge for kunderna.

Undersokningen pévisar vidare att det finns skillnader mellan kdnen pa flera plan i en
bostadskopprocess. Detta dr extra anmérkningsvért eftersom méanga av frdgorna kring
bostadskopet var av sddan karaktér att de innehdll en viss prestige. Sddana fragor okar
risken for att respondenten svarar med ett vad de upplever socialt onskvért svar.
Exempel pa sddana fragor 1 undersékningen var:

- Vem av er ville titta ndrmre pa villan? D.v.s. vem var den drivande parten efter
att ni blivit medvetna om villans existens?

- Vem av er anser du vérderade villans subjektiva/objektiva kvalitéer hogst?

- Var det ndgon av er som var mer skeptisk till att ta kopbeslutet?

- Hade ni svért att fa lanelofte?

- Vem anser du har haft storst generellt inflytande 6ver bostadskdpet?

- Vem har finansierat huset?

Majoriteten av dessa frdgor behandlar konens respektive inflytande, vilket ar fragor
dar respondenten helst skulle vilja vara neutral, for att varken skryta eller sdnka sitt
eget inflytande 1 forhallandet. Ndgra fragor behandlade &dven ekonomi, vilket ocksé
kan vara ett kdnsligt &mne. Med andra ord &r sannolikheten hog for att skillnaderna ér
storre dn vad resultatet redovisar. (Dahmstrom, 2005) I undersdkningen framgick
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exempelvis att inte en enda respondent hade haft svart att fa l&nelofte hos banken,
vilket antingen pavisar att dessa 80-talister har véldigt bra ekonomi eller att risken for
att svara pa ett social onskvirt sitt ar hog.

Med detta resonemang som bakgrund har undersdkningen visat pa ett antal intressanta
genusskillnader 1 kopprocessen. Resultatet visar bland annat att kvinnor har storst
inflytande 6ver kopprocessen, och att kvinnor soker (och hittar) flest bostdder parterna
emellan. Vidare dr det kvinnorna som driver pa intresset for villakop och det finns
dessutom tendenser till att de har mest inflytande 6ver savil objektiva som subjektiva
villakvalitéer.

Eftersom kvinnorna har sa stort inflytande 6ver bostadsaffaren och i1 synnerhet 6ver
forsta annonsen bor dven marknadsforingen riktas mot kvinnorna. I dagsldget riktar
marknadsforingsforetag omedvetet sina annonsbilder pd bostider mot kvinnorna
eftersom bilderna till stor del fokuserar pa subjektiva kvalitéer. Deras perception dr att
kvinnan tilltalas mer av dessa bilder eftersom bilderna exempelvis visar levande ljus,
inredningsdetaljer och blommor. (Eriksson, 2012)

Generellt sett uttryckte respondenterna inte ndgon avsaknad av villainformation nir de
sdg den forsta annonsen till deras kopta villa. Det kan delvis bero pa att frdgan &dr svar
att minnas, eller att respondenterna inte stillde hdga krav pa informationen vid forsta
kontakten. Dock var det 4 respondenter som uttryckte avsaknad av information kring
inflyttningsdatum. Det dr ett avvidgande for bostadsforetagen att avgéra om
inflyttningsdatum skall st& med 1 annonseringen, eftersom det bdde finns for- och
nackdelar med att specificera inflyttningsdatum till kunderna. En fordel &r att om
inflyttningsdatumet dverensstimmer med kundernas planering borde ocksd intresset
for bostdderna ©ka. En nackdel 4r dédremot att om inte inflyttningsdatumet
overensstimmer mister de kundernas intresse redan 1 detta skede av kdpprocessen.
Om istillet bostadsforetagen inte redogér inflyttningsdatum tvingar de kunderna att
sOka ytterligare information om bostidderna, vilket 1 basta fall kan &dndra kundernas
planerade inflyttningsdatum, forutsatt att bostdderna &r sé pass attraktiva.

Som kapitel 2.1.2 respektive 2.2.2 beskriver &r ett foretags eller en produkts
representativitet av stor betydelse for kundens kopbeslut. Om en kund kénner stark
tilltro till ett foretag eller en stark sammankoppling till en produkt, 6kar chanserna for
ett kop. Med detta 1 atanke dr resultatet over kundernas uppfattning om PEAB (Tabell
20) och dess representativitet en aning forundransvirt. Kunderna hade forvisso en
relativt positiv uppfattning om PEAB fore affiren (3,84), men de hade inte
uppfattningen om att PEAB dr branschens mest miljomedvetna foretag (1,58) eller att
de bygger branschens mest energisndla bostdder (1,81). Dessutom hade kunderna
endast en medelhdg tro pa att PEAB bygger bostidder av hogsta kvalitet (3,12).

Aven om PEAB i dagsliget inte kan bevisa att nigot av ovanstiende pastdenden #r
sanna for foretaget, dr det dnda valdigt viktigt att kunden uppfattar foretaget som
framstdende. Aven om ett foretag inte behdver hiivda sig som bdst inom en genre #r
det en stor fordel for kunden om kunden vet att ett foretag ar tillrickligt bra.
Kunderna uttryckte tydligt hur viktigt det var att PEAB var ett vilkidnt foretag for
affaren (Tabell 21), men trots det hade dem bevisligen inte ndgon stérre positiv
uppfattning om fGretaget.

Att bygga en foretagsimage dr bade en ldng och svir process. Det krdavs mycket
marknadsforing under lang tid for att etablera en foretagsimage hos gemene man.
Denna undersokning visar ddremot att detta mojligen kan vara nddvéndigt eftersom
kunderna uttryckligen bevisat hur viktigt foretagsimagen dr, aven om den 1 dagslédget
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ar relativt intetsdgande. Exempelvis kan bostadsforetagen och PEAB 1 detta fall
marknadsfora hur ménga villor de producerat, hur manga ndjda kunder de har, vilken
miljoklassificering foretaget bygger efter eller hur energisnila bostdder de bygger 1
jamforelse till normerna. I dagsldget dr badde miljo och energiférbrukning pé tapeten
for de flesta foretag oavsett bransch, som ett resultat av att kunderna 1 hogre
utstrickning dn tidigare krdver miljomedvetenhet bland foretagen. Ett tidnkbart
scenario dr att exempelvis miljéintresserade manniskor 1 storre utstrickning skulle
kopa nyproducerade villor om de blev medvetna om skillnaderna mellan
nyproducerade och éldre villors el- och vidrmeforbrukning. Som kapitel 2.2.2
beskriver 6kar chanserna for att en kund koper en produkt om kunden kan identifiera
sig med produkten, exempelvis en energisndl eller miljoklassad villa om kunden ar
miljomedveten.

4.2  Marknadsforingsforum

I dagsldget annonserar PEAB, liksom ménga andra bostadsbolag, sina bostidder via
bade TV, tidningar, skyltar och Internet. Ett problem foretaget har idag &r att veta
vilka kundgrupper foretaget nédr ut till via respektive kanal. Foretaget undersdker
kontinuerligt 1 vilket forum deras kunder blir medvetna om den kdpta bostaden, men
de uttrycker samtidigt att tidigare statistik endast delvis &r relevant eftersom det 1
dagsliaget sker stora fordndringar mellan informationskanalerna. (Bernhardsson, 2012)

PEAB:s uppfattning &r att 80-talisterna anvénder sig av Internet for savél bostads-
som informationssokande. (Larsson, 2012) Undersokningen stdrker till viss del
PEAB:s perception, eftersom Internet totalt uppméarksammade 53,8 % av kunderna
om bostaden. Resultatet visar ocksa att en stor del av dagens 80-talister hittar sina
kommande bostdder i1 andra forum. Att 23,1 % hittade bostaden i en tidning, och att
ytterligare 19,2 % hittade bostaden pa plats (reklamskylt) tyder pd att samtliga
distributionskanaler nar ut till kunderna. Anledningen till att ingen hade
uppmédrksammat bostaden via TV &r for att denna distributionskanal inte fanns vid
tidpunkten for respondenternas villakop.

Att 19,2 % hittade kom 1 kontakt med bostaden via en byggnationsskylt pa plats dr en
aning anmirkningsvirt. Resultatet kan tolkas som en slump, eller som att kopare
vistas 1 omraden déir de skulle vilja bo. Flera respondenter menade att anledningen till
att de valde ett specifikt villaomrade var for att de antingen hade vénner/sldkt i
omradet, eller att jobbet var beldget dir. Pa sa sétt blir det naturligt att kunder vistas 1
omraden didr de skulle vilja bo i. Darmed borde ocksa dessa byggnationsskyltar
prioriteras dérefter, och 1 storsta min vicka uppmirksamhet for de som vistas i
omradet. I ménga fall byggs nya villaomrdden pa platser som antingen ligger i
skymundan, eller dit ménniskor inte tar sig av naturlig anledning. Dérfor borde &dven
fokusering vara pa att folk ska se omridet, eller atminstone ska se skylten pd langt
hall.

Vidare visar undersdkningen att ménniskor foredrar att se bostider presenterade med
3D-bilder eller i filmformat. Filmformatet dr en utveckling av 3D-bilderna, och
resultatet kan tolkas som att manniskor lattare blir inspirerade med hjilp av dessa
presentationssétt 4n med till exempel 2D-bilder. Dessutom var det fler som foredrog
bade 3D-bilder och film framfor riktiga bilder, vilket ocksa dr ett tecken pd att
ménniskors forestdllningsformaga ér av stor vikt. Hade ménniskor endast velat se hur
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den exakta villan skulle se ut hade naturligtvis en visningsvilla eller riktiga bilder varit
att foredra, men dessa alternativ fick inte alls samma respons fran respondenterna.

Déremot séger detta resultat inte att 3D-bilder/filmer ar ett bdttre presentationssitt for
kunderna. Fragan syftade endast till vilket presentationssétt de foredrar att 4 hela
villan presenterad 1. Det innebédr att exempelvis 2D-bilder 6ver planlosningar
fortfarande kan vara ett bittre presentationssitt dn 3D-bilder, det svaret ger inte den
hiar undersokningen. Som tidigare ndmnt kan det vara sa att 3D-bilder Okar
inspirationen hos kunderna eftersom inredningsdetaljer, farger och skuggor i storre
utstrackning préiglar bilden. 2D-bilder kan daremot mdjligen vara mer objektiv 1 sin
beskrivning till kunden eftersom fokusering péd ytor och vinklar blir mer pataglig utan
exempelvis inredningsdetaljer.

PEAB menar att de skulle vilja tillmotesgd de kunder som vill se en visningsvilla for
att underlitta deras beslutssituation och for att kringga potentiella missforstand kring
villautformningen. Det skulle dock medfora en stor risk och dessutom délig timing for
PEAB eftersom en visningsvilla hamnar fel 1 byggnadsprocessen. Om PEAB skulle
producera en visningsvilla fore sdljstart skulle villan dels bli enormt dyr eftersom de
gemensamma utgifterna (vdgar, pumpar, springning etc.) skulle belasta endast
visningsvillans konto. Dessutom har foretaget krav pé att det maste vara en viss andel
salda bostdder innan produktionsstart, i forebyggande syfte mot att nyproducerade
villor forblir osalda. Om foretaget skulle producera en visningsvilla riskerar alltsa
foretaget att forlora de gemensamma kostnaderna, eftersom det inte finns nagon
garanti fOr att resterande bostdderna blir sdlda. (Bernhardsson, 2012)

4.3 Tillvigagangssitt

PEAB har enligt denna undersokning hanterat kontraktsskrivningen med sina kunder
pa ett fordelaktigt sdtt. Som kapitel 2.1.3 beskriver kan en kund avstd frén ett kop,
oavsett hur fordelaktigt kopet dn framstdr, om kunden upplever att kontrollen dver
kopet ar alltfor osdker. Darfor dr kontraktsskrivningen och dess tydlighet en oerhort
viktig del 1 kundens kopprocess eftersom det dr den avslutande delen innan
kopbeslutet. En klar majoritet av kunderna upplevde ingen osédkerhet kring
kontraktsskrivningen. Dessutom var det endast fa kunder som uttryckte att de hade
velat ha oberoende, gratis, juridisk hjdlp infoér villakopet om de hade haft valet vilket
understryker att kontraktsskrivningen var tydlig. PEAB har i1 dagsldget en bra rutin pa
kontraktsskrivningen, dér séljaren tillsammans med kunden gér igenom och forklarar
kontraktets innehall, sida for sida, i samband med kopet. Flera respondenter uttryckte
specifikt att de uppskattade detta tillvigagingssitt, eftersom séljaren direkt kunde
svara pa frdgor kring kontraktet. Det fanns didremot en respondent som ansag att
processen kunde forbittras ytterligare genom att kunderna borde fi ta del av
kontraktet fore genomgéingen/kontraktsskrivningen. P4 sa sitt menade respondenten
att koparna 1 lugn och ro kunde fundera Gver relevanta fragor och funderingar pa
forhand. Vidare uttryckte respondenten att &dven om han uppskattade
kontraktsskrivningen som den var, trodde han att moétet kunde bli &nnu mer avspént
och tryggt om de hade fatt ta del av kontraktet pa forhand.

I ett tidigare stadie 1 kdpprocessen samlar de potentiella kdparna information och rad
kring huskop. Beroende pa vilka rdd som kunderna far kommer deras instéllning och
uppfattning om villakdpet att paverkas, vilket kan vara avgorande for utgdngen av
villakopet. Undersdkningen visar att de flesta kunder helt eller delvis hade samlat
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information fran Internet (61,5 %) eller inom sin bekantskapskrets (57,7 %). Dessa
forum for informationsinsamling dr mycket breda och 1 ménga fall mycket opalitliga,
eftersom exempelvis en persons perception kring nyproducerade villor kan ge en
felaktig bild av verkligheten. Forskning har sedan tidigare visat att ménniskor forlitar
sig till andra ménniskors personliga dsikter i storre utstrickning &n till vad statistik
redovisar. (Hornikx, 2005) Denna forskning dr oroande med tanke pa att s4 manga
som 57,7 % pratat med sin bekantskapskrets om rad infor sitt villakép. Denna
forskning tillsammans med denna undersokning ger didrmed PEAB ritt 1 sin
uppfattning om att 80-talister i ménga fall har en felaktig bild av vad ett villakop
innebdr, eftersom kunderna i ménga fall baserat sin uppfattning om villakép pa
otillrackliga killor.

Om bostadsforetagen kunde hjdlpa sina kunder att pd ett mer objektivt sitt leta
information kring bostadskdp skulle det antagligen ocksd gynna bostadsforetagen.
Exempelvis hade ndgra respondenter samlat information via banker och
forsdkringsbolag. Dessa foretag har storre krav pa sig att leverera objektiva fakta infor
sina kunder och kan pa sé sitt ge en mer rittvis bild av hur det dr att dga och kdpa en
villa. Dessutom borde dessa foretag foredra att deras kunder koper nyproducerade
villor eftersom deras risk gentemot kunden blir sd 14g tack vare
nyproduktionsgarantierna. Ett bostadsforetag skulle med fordel kunna hénvisa sina
kunder med fragor och funderingar till banker och forsdkringsbolag, eftersom
kunderna da skulle veta att de pratade med en oberoende tredje part. Forsakringsbolag
och banker é&r till synes inte specialiserade pa bostadskop, men kan fortfarande ge
manga svar kring kontraktsskrivning, villackonomi, driftskostnad och vad som hénder
vid fel pa villan. Dessa omraden ticker stora delar av de fragor som kunder har, och
som troligen kan besvaras pa bra sitt, till bostadsforetagens fordel.

En av de storsta fordelarna med att kdpa nyproducerad villa &r att driftskostnaden &r
sd lag. Véarme-, el-, forsdkrings- och reparationskostnader dr generellt betydligt lagre
an 1 dldre hus. Av respondenterna i undersokningen var det endast 38,5 % som hade
raknat pa ekonomin. Flera respondenter uttryckte ddremot att de hade velat rdkna pa
de ekonomiska skillnaderna mellan olika villaalternativ, men att det vid tidpunkten
inte fanns nagot lampligt forum. Dessutom hade respondenterna svart for att uppskatta
exempelvis reparationskostnader for dldre villor, vilket enligt tidigare stycke i1 detta
kapitel skulle kunna avhjilpas med banker/forsidkringsbolag.

Respondenterna uttryckte vidare att de enkelt kunde rdkna ut rdntekostnaden for olika
villor, men att kalkylen sedan avstannade. Om bostadsbolagen kunde férse kunderna
med ett verktyg som behandlar bédde rdnte-, virme-, el- och reparationskostnader
skulle antagligen fler kunder se fordelarna med nyproduktion. Av undersékningen
framgick det ddremot att av de 38,5 % som ridknat pé villackonomin upplevde de inte
att de gjorde en ekonomiskt béttre affdr &n dem som inte rdknat pd ekonomin. Detta
resultat kan tolkas pa tva sétt. Antingen upplever kunderna som inte rdknat pa
ekonomin att de gor en bra affdr eftersom de inte 4r medvetna om hur dyrt det &r att
dga en villa, oavsett om den ar nyproducerad eller begagnad. Alternativt har de som
rdknat pd ekonomin insett denna kostnad och kommit till slutsatsen att det dr den
fordel man betalar for nyproduktion. Bada grupperna ansdg att dem vid
kontraktsskrivningen gjorde en bra affdr, &ven om ett foretag oavsett bransch alltid
bor efterstrdava att kunden ska vara fullkomligt Gvertygad om att den gor en bra affar
vid koptillfallet.
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Precis som kapitel 2.1.3 och 2.2.3 beskriver dr kundens upplevda kopkraft enormt
viktig for kopbeslutet. Denna undersokning har endast behandlat respondenter som
redan kopt villa av PEAB, och som didrmed 6vervann respektive kophinder under
kopprocessen. Av samtliga tillfrigade intervjuade svarade 100 % att de inte blivit
informerade om tidigare vdrdeutveckling pd bostdder i1 respektive villaomrédde.
Forutsatt att viardeutvecklingen 1 omradet varit positiv skulle detta kunna vara ett
starkt skdl for att motivera priset pa bostaden. Om dessutom villapriserna i omradet
fortfarande tenderar att kraftigt 6ka kan ddrmed ocksd kundens internal reference
price” (IRP) 6ka, vilket 6kar kundens upplevda kdpkraft. Detta dr en enkel dtgédrd som
bostadsforetagen och 1 detta fall PEAB skulle kunna anpassa. Undersokningen
behandlar alltsd inte hur ménga som hoppat av kdpprocessen, men formodligen &r
antalet avhoppade intressenter 1 direkt relation till kundens IRP.

4.4 Personliga motet

Den hir undersokningen understryker betydelsen av att det personliga mdtet mellan
foretag och kund fungerar bra. Aven om skillnaden inte &r signifikant (dvs. p>.05)
pavisar resultatet 4nda en stark tendens till att det finns en koppling mellan kundens
ndjdhet och dess uppfattning om bostadsbolagets personal. I denna undersdokning var
genomsnittsbetyget over fortroendefordndring for PEAB 29,7 % sédmre bland de
kunder som haft negativa asikter kring personalens bemoétande under det fria ordet.

En intressant aspekt dr att korrelationen mellan intrycket av PEAB:s séljare och
fortroendefordandring for PEAB inte dr lika stor (0,11) som korrelationen mellan
intrycket av platspersonalen och fortroendeforandringen for PEAB (0,89). Detta ér en
aning anmdirkningsvért eftersom det dels var s& stora skillnader mellan
korrelationerna, och dels eftersom de flesta respondenter som uttryckt missndje over
personalen riktade denna mot séljarna.

Detta resultat kan tolkas som att kunderna har lattare att minnas kommunikationen
med séljaren eftersom kunderna haft mer kommunikation med séljaren &n
platspersonalen, och att det pa sd sdtt ocksd ar lattare att kritisera sdljaren. Det kan
dven tolkas som att en séljares misstag inte ar relevant for kundens helhetsbetyg dver
fortroendeforandringen for PEAB. Om det senare resonemanget skulle vara sant
skulle det innebéra att ett mycket stort fokus borde vara pa att platspersonalen ger ett
professionellt intryck till kunderna, eftersom det har visat sig finnas en sd stark
korrelation till detta och kundens ndjdhet. I omvéind ordning innebér det ocksa att ett
negativt bemotande fran platspersonalens héll har stérre paverkan pa kunderna @n vad
sédljarens bemdtande har.

Trots att korrelationen mellan intryck av platspersonal och fortroendeférandring for
PEAB iar mycket starkare dn gentemot motsvarande for séljare, bor detta resultat inte
underskattas till forman for siljarna. Aven om siljarnas intryck inte #r av samma
betydelse for kunden, var det trots allt flest respondenter som hade negativa minnen
av séljarna. Och oavsett vilken personal som agerat pa ett oférdelaktigt sétt gentemot
kunden, kan kunden forutsittas delge denna information till sin omgivning, oberoende
pa hur stor pdverkan just den personalen haft for deras kop. Omgivningen som lyssnar
uppfattar rimligtvis inte hur stor paverkan det déliga intrycket av personalen haft for
kopet, oavsett om det dr sdljare eller platspersonal.
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Vidare visade dven resultatet pd en stark korrelation mellan Overensstimmande
information frdn PEAB och fortroendefordndring for PEAB. Denna korrelation var
dock inte lika stark som korrelationen till intrycket av platspersonalen. Detta resultat
kan tolkas som att oavsett vilken personal som formedlat ritt/fel information, har det
inte lika stor paverkan som intrycket av platspersonalen. Det kan ocksé tolkas som att
daven om kunderna tycker bra/daligt om sdljarna, oavsett om siljarna formedlat ratt/fel
information, s har informationen stérre betydelse &n intrycket av sidljarna. Det
innebdr exempelvis att en kund kan tycka om en siljare, trots att séljaren gett felaktig
information kring huskdpet. Pa sd sitt understryks den objektiva informationens vérde
for bostadskdpet, 1 hogre utstrickning dn det personliga moétet, vilken motstrider
tidigare argument.

Av de respondenter som har uttryckt missndje 6ver PEAB:s personal har majoriteten
av kommentarerna berort ointresse och oprofessionellt bemdtande frén personalen. Av
de som uttryckt missndje Over personalens ointresse har de flesta behandlat séljarna
och koordinatorerna. Exempelvis har respondenterna uttryckt att de varit svara att fa
tag pd, och 1 nagra fall att inte visat intresse for kunden och deras problem.

Bland de som uttryckt missndje 6ver oprofessionellt bemdtande berdrde dessa fragor
bland annat borttappade Gverenskommelser mellan foretag och kund, felaktig
tillvalsinformation och 14nga dtgirdstider 6ver besiktningsanmirkningar.

I praktiken skulle samtliga respondenters kommentarer kring personalen enkelt kunna
atgiardas. Den minskliga faktorn kommer troligtvis alltid att generera misstag, och
dessa dr oundvikliga. Daremot gér det 1 hogsta grad att paverka hur kunden uppfattar
personalen, och inte minst dess engagemang. Att stindigt sdtta kunden 1 fokus och
belysa kundens fragor och problem borde vara hogsta prioritet for bostadsbolagens
personal, 1 synnerhet med tanke pa att deras kunder kanske gor sitt livs storsta affr.

4.5 Forslag pa nya undersokningar

Under och efter denna rapports fardigstdllande har det framkommit nya intressanta
aspekter att belysa. Dessa lamnar utrymme for intresserade att ytterligare undersoka
bostadskopsprocessen.

I unders6kningen visade det sig att 23,1 % av respondenterna hittade bostaden 1 en
tidning, vilket dven var det ndst mest forekommande forumet efter Hemnet. Denna
undersokning granskade dock inte 1 vilken tidning respondenterna hittade bostaden,
och det ldmnar utrymme for fragor. I dagsldget har PEAB annonserat bostédder 1 flera
tidningar, bland annat GP och Metro, och det hade varit en stor fordel for dem (och
ovriga bostadsbolag) att veta 1 vilken tidning 80-talisterna ldser bostadsannonser.

Ytterligare en distributionskanalsfrdga dr hur huruvida genomslagskraft PEAB:s nya
TV-reklam haft. Denna kanal dr nyinrittad, och ndgon feedback finns i1 dagsldget inte
pa dess genomslagskraft. For att fi svar pd en sadan fraga méste den undersdkande
antagligen vinta nagot &ar, eftersom kopprocessen dr sd lang. Dérefter kan man
utvirdera vilka kunder som kommit i kontakt med bostaden via TV.

En annan intressant aspekt att undersoka é&r skillnaderna mellan 2D- och 3D-
planlosningar. Av denna undersokning framgick det tydligt att respondenterna
framholl att & bostdderna presenterade med 3D-bilder. Detta resultat sdger dock inte
vilket presentationssitt som &r bdst 1 marknadsforing, och i1 synnerhet inte for
planlésningar. Det kan mdjligen vara sd att respondenterna foredrar att se 3D-bilder 1
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ett tidigt skede av kdpprocessen, men att de senare foredrar 2D-bilder nir de behover
fa en mer exakt uppfattning om exempelvis rumsstorlekar. Som tidigare ndmnt
anvinds det 1 manga fall bdde 2D- och 3D-bilder bland bostadsforetagen.

Slutligen hade den kanske mest intressanta undersokningen behandlat en helt annan
grupp respondenter — de som inte kopte villa. Denna rapport behandlar ménniskor
som av en eller annan anledning valt att kopa villa. En intressant undersokning hade
varit att intervjua de kdpare som hoppat av kopprocessen, och utrett hur de resonerade
sig fram till att inte kopa villan 1 fraga. Mojligen skulle en sddan undersokning dels
papeka vad som inte tilltalat konsumenterna tillriackligt hos villan/foretaget, och dels
om det fanns ndgra subjektiva anledningar till varfér dem hoppade av. Denna
undersokning har som ovan visat att det finns stor potential for att forbattra den
personliga kontakten mellan foretag och kund. Trots det, valde alltsd samtliga
respondenter att kopa villa. Mgjligen kan en intervju med avhoppade kopare utrona
om deras kontakt med bostadsforetaget var av betydelse for avhoppet.
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6 Bilagor
6.1 Bilagal

Inledande fragor

"Hur gammal dr du?

"Vad dr ditt kon?

! 4r detta er forsta villa ni kopt?

'Hade du redan fore kontakten med PEAB hért ndgon som varit nojd eller missndjd
med foretaget?

*Vilken information tycker du dr mest relevant néir du liser bostadsannonser?

!Jag vill att du rangordnar foljande villaegenskaper efter prioritet nér du soker
bostdder: planlosning, tomt, ldge, driftskostnad, medveten positiv investering.

Forsta annonsen

"Vem av er var det som upptickte villan?

"Vem av er anser du letade mest efter nya villor?

"Vart uppticktes villan? D.v.s. i vilket forum?

*Vad fick dig mest intresserad av villan?

’Upplevde du att forsta annonsen saknade relevant information?

"Vem av er ville titta nirmare pd villan? D.v.s. vem var den drivande parten efter att
ni blivit medvetna om villans existens?

INiir du sorterar bland potentiella villor, hur mycket pdverkas du villans;

- storlek

- planlosning

- materialval/utseende

- pris

- driftskostnad

- tomt

- placering/ldige

- garantier

- byggforetagets miljopaverkan

Bedom hur sanna dessa péstdenden dr enligt din uppfattning om PEAB fore affiiren;

- Jag har en bra uppfattning om PEAB

- PEAB dir branschens mest miljomedvetna foretag

- PEAB bygger branschens mest energisndla bostdider
- PEAB bygger bostdder av hogsta kvalitet

- PEAB forsoker aldrig lura kunder pd pengar

Tillvigagangssitt

'Pé vilket sditt sokte ni ytterligare information om villan?

’Vad hade ni for funderingar infor villakopet?

*Viirderade du och din partner ndgon eller ndgra aspekter hos villan vildigt olika?
*OM JA; vilken/vilka?

‘OM J4 PA FOREGAENDE; Vem anser du hade mest inflytande i den diskussionen?
“Vem av er anser du virderade villans subjektiva kvalitéer hogst?

“Vem av er anser du virderade villans objektiva kvalitéer hogst?

'Bestillde ni ndgra broschyrer pd villorna?

"Var det komplicerat att jimfora olika alternativa villors for- och nackdelar?
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Hur jamforde ni villorna? Exempelvis, gjorde ni exceldokument éver forvintade
kostnader eller skrev ner for- och nackdelar?

'Diskuterade ni villan med er umgdngeskrets fore kipet?

'OM JA; Presenterade ni villan for er bekantskapskrets?

‘oM JA; Vad var det ni ville visa?

Tom JA; Hur visade ni det?

JOM JA; Anser du att det dir ett bra siitt att presentera en villa?

’Pa vilket sdtt hade skulle du sjilv foredra att presentera en villa?

Bedom hur sanna dessa péstienden dr enligt din uppfattning;

- Jag har svart att forestdlla mig en villa utefter en 2D-planritning
- Det dr viktigt for mig att min umgdngeskrets tycker att villan verkar bra
- Jag anser att en visningsvilla hade underldttat beslutssituationen

’Hur har du samlat kunskap kring huskop?
’Har ndgot ordval varit oklart i PEAB:s marknadsforing?

Slutligt beslutsfattande tillfélle

'Hur mdnga villaalternativ hade ni att vilja bland?

S Upplevde du att du hade den kontroll och information du behévde for att skriva pd
kontraktet?

*Var det ndgot i kontraktet som var sdrskilt otydligt?

'Hade du velat ha oberoende experthjilp med den juridiska delen infor kipet?
"Var det ndgon av er som var mer skeptisk till att ta kopbeslutet?

'Hade ni svért att fi ldneldfte hos banken?

Fanns det ndgot ni tvivlade pd extra infor villaképet?

'Fick ni upplysningar om tidigare virdeutveckling pd bostdider i samma omrdde av
PEAB?

Bedém hur sanna dessa péstienden dr enligt din uppfattning;

- Jag upplever att jag gjorde en ekonomiskt bra affdir ndr jag skrev pa
kontraktet

- Jag anser att det var viktigt att PEAB var ett vilkdnt foretag ndr jag skulle
képa villan

- Jag tycker kontraktsskrivningen och dess kontrakt var tydligt

- Jag anser det vore en bra losning om en oberoende jurist fick avgora en
tvistefraga mellan kund och foretag, om en sdadan skulle uppstd

Ovriga fragor
'Hade du velat att kipprocessen skulle ha gdtt snabbare?
“Vem anser du har haft storst generellt inflytande éver bostadskopet?
"Vem i ert forhdllande anser du dr mest ekonomiskt langsiktig?
i .
Vem har finansierat huset?
*Var det ndgot ni blev besvikna éver som inte ingick i villakopet, som ni hade
forvintat er? OM JA; vad?

Bedém hur sanna dessa péstienden dir enligt din uppfattning;

OM JA PA FOREGAENDE; - Det paverkade mitt totala intryck av PEAB
- Jag anser PEAB:s hemsida dr ldttnavigerad

- Jag anser informationen jag fick av PEAB stimmer overens med
verkligheten

- Jag har fatt ett bra intryck av platspersonalen D.v.s. snickare/platschefer
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- Jag har fatt ett bra bemotande av PEAB:s sdljare
- Det var lagom mdnga tillval och inredningsalternativ att ta stdllning till
- Jag hade tillrdckligt med tid att fundera over tillvalen
- Jag och PEAB hade en bra kommunikation mellan kontraktsskrivning och
inflyttning
’Har du upplevt att siljaren eller platspersonalen kunde ha agerat pa ett bittre sditt
mot dig som kund? OM JA; i vilken situation och hur?
Anser du att det finns béttre hemsidor in PEAB:s? OM JA; vilka och varfor?
!Féredrar du ndgot sdrskilt presentationssdtt av bostdider?
Overensstimmer er kiptas villas egenskaper med vad ni sokte firdn borjan? OM
NEJ; vad skiljer sig?
’Om ndgon; vilken kvalité vigde tyngst sihdr i efterhand for ert villakip?
’Har ditt fortroende for PEAB stirkts/forsimrats sedan ni kopt villan?
’Finns det ndgot du sjdlv vill tilligga?

"Nominalvariabel — svarsalternativ utan inbordes virde.

? Strangvariabel - fritt att uttrycka sina sikter i frigan.

3 Skalvariabel, beddmd mellan 1 (Mycket 1ag utstrickning) och 6 (Mycket hog
utstrackning)

* Skalvariabel, beddmd mellan 1 (Kvinnlig dominans) och 6 (Manlig dominans)
> Skalvariabel, beddmd mellan 1 (Kraftigt forsdmrats) och 6 (Kraftigt forbittrats)
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