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Personlig varumaérkesbildning utgdr idag en enorm konkurrensfordel for bade foretag och individer,
som sdrskilt inom fastighetsformedlingsbranschen spelar en véldigt viktig roll. I och med att tidigare
forskning om &mnet &r knapp och kunskap om hur konceptet skall utnyttjas for att generera storsta
mdjliga mervérde saknas, uppstod behovet hos arbetets uppdragsgivare Bo LKV att undersoka dmnet
vidare. Undersokningens syfte dr att skapa en djupare forstaelse i vad personlig varumarkesbildning
innebdr och presentera vilka mervdrden konceptet medfor for bade foretag och individer.
Forskningsfragorna @mnar undersdka hur man kunde utnyttja personlig varumérkesbildning pa ett
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Metoden i arbetet avgrénsar sig till en kvalitativ fallstudie dir man i form av semistrukturerade
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olika bakgrunder och har ytterst avvikande forséljningsstrategier, vilket resulterat i ett diversifierat
och intressant slutresultat. Arbetets resultat presenteras i form av tre centrala teman, dér det forsta
temat behandlar Bo LKV:s image och position som vidare omfattar en positioneringskarta. Det andra
temat behandlar nuldget inom personlig varumirkesbildning inom branschen och pa Bo LKV och det
sista temat behandlar framtiden for personlig varumirkesbildning p4 Bo LKV. I diskussionen anknyts
resultaten till de existerande sekundéra teorierna och undersékningens syfte och forskningsfragor
besvaras. Forskningsresultaten tyder pa att fallstudieforetaget har ett modernt och frascht varumirke
som &r en foregéngare inom branschen. Nuldget inom personlig varumirkesbildning visade sig vara
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1 INLEDNING

Personlig varumérkesbildning eller personlig branding' 4r fenomen som i dagens globa-
liserade virld blivit allt mer populdrt. Den stindigt vixande digitala markandsforings-
vérlden har resulterat i hardare konkurrens inom sa gott som alla branscher. I takt med att
sociala medier och andra onlinetjinster tagit 6ver, har drastiska fordndringar skett i bade
foretags och ménniskors branding strategier. Samtidigt som ¢vergidngen har skapat moj-

ligheter har det satt storre krav pa ménniskor att skilja sig frin méangden. (Kunsman 2018)

Personlig branding har utvecklats till ett fenomen som inte langre dr intressant enbart for
kéndisar, politiker och andra offentliga personer. I synnerhet inom fastighetsformedlings-
branschen spelar personlig varumérkesbildning en véldigt viktig roll. Det ségs att det inte
langre &r ett val for att lyckas. Att std ut fran mdngden och gora sig minnesvard med hjdlp
av autentisk personlig branding kan vara skillnaden mellan framgang och misslyckande.
Och till skillnad fran manga andra forsdljningsbranscher véljs fastighetsformedlare pa
basen av personlighet och presentation, med andra ord ens personliga varumérke. (Madi-

son 2018)

I denna studie kommer jag att undersdka vad personlig branding egentligen innebir, hur
man bygger ett personligt varumérke och vilka merviarden det himtar till bade personen
och foretaget. Enligt Medal (2017) visar en undersokning att hela 55 % av fastighetsfor-
medlare hade forlorat sin business pa grund av informationen kunder hittade om dem,
eller information de inte alls hittade. Eftersom délig eller ingen personlig branding kan
resultera i motsats effekt, d.v.s. misslyckande vill jag ocksé studera hur man kan utnyttja
personlig branding inom fastighetsformedling pa ett mera effektivt och systematiskt sitt

for att differentiera sig pd marknaden.

Ytterligare kommer studien att undersdka Bo LKV:s fastighetsformedlares branding stra-
tegier for att fa en béttre uppfattning om hur och till vilken grad fastighetsformedlare
utnyttjar fenomenet inom branschen idag, samt hur fenomenet forédndrats i samband med

utvecklingen av fastighetsformedlingsmarknaden.

"1 denna undersokning anvinds begreppen personlig varumérkesbildning och personlig
branding synonymt.



1.1 Problemformulering

Majoriteten av marknadsforingslitteraturen har undersokt personlig branding i skenet av
sociala medier och influencers medan undersdkningar av personlig varumarkesbildning
fran ett virdeskapande perspektiv inom fastighetsformedlingsbranschen saknas. Foljakt-
ligen har min arbetsgivare Bo LKV ett intresse av att undersoka foretagets fastighetsfor-

medlares personliga branding strategier.

Aven om personlig branding har blivit allt mer aktuellt i Finland finns det fortfarande
brister inom omradet som inte studerats. Branschens stora namn som Kaisa Liski och
Jethro Rostedt har aggressivt uppnatt kdndisskap. Profilerna har bland annat medverkat i
olika TV-serier och radioprogram. Synligheten de skapat har varit enorm men dessvérre
icke héllbar. Méanniskor har ofta svart att relatera till kdndisar i ett professionellt syfte.
Saledes dr det viktigt att man inte gor for extrema rorelser som orsakar vilseledande as-
sociationer. Nir man skapar en personlig profil pé fastighetsformedlingsbranschen méste
man vara latt dtkomlig och intressant pd ett trovardigt och professionellt sitt, samt konti-

nuerligt uppdatera profilen i samband med utvecklingen av marknadsforingskonceptet.

I och med drastiska fordndringar pa bostadsmarknaden och dédrmed ockséd inom fastig-
hetsformedlingsbranschen i Finland har fastighetsformedlare tvingats fornya sina forsalj-
ningsstrategier. En klar 6verging har skett fran att foretagsdrivna verksamhet har domi-
nerat marknaden till att allt fler foretag drivs av privata foretagare. Till foljd av detta har

behovet av att skapa ett personligt varumarke 6kat drastiskt bland fastighetsféormedlare.

Bo LKV ér ett relativt nytt foretag och édr bland de {4 inhemskt dgda foretagen i branschen.
Fastighetsformedlingsbolaget skiljer sig fran branschens andra verksamheter med sitt mo-
derna koncept som inte tidigare skddats pa den finska marknaden. (Elo 2018) Dérav sak-
nas studier om hur Bo LKV:s fastighetsformedlares personliga varumarkesbildning gag-

nas av eller alternativt skadas av foretagets unika varumaérke.

Samtidigt som fastighetsformedlarnas varumirkesbildning paverkas av foretagets brand
image, paverkas ocksd foretagets image av hur fastighetsformedlarna presenterar sig

sjilva utdt. Ménga tenderar att tvAngsméissigt gora sig synliga utan att beakta mojliga



negativa foljder. For att bade foretag och fastighetsformedlare ska gagnas av varumirkes-

bildning borde man eventuellt ha klarare riktlinjer for hur det byggs.

For att f4 en grundlig insikt i studien dr det rimligt att behandla personlig branding och

dess komplexitet innan sjélva kérnan av studien presenteras.

1.2 Syfte

Syftet med denna forskning dr att undersdka vad personlig varumirkesbildning innebdr,
hur det byggs, samt presentera vilka mervédrden det himtar for bade foretaget och indivi-
den. Dairtill undersoks nuldget inom personlig varumirkesbildning pa branschen och pa
Bo LKV och dérigenom analyseras hur personlig varumirkesbildning kunde utdvas pa

ett mera effektivt och systematiskt sitt i framtiden.

1.3 Forskningsfragor

Examensarbetet &mnar undersoka ifall Bo LKV bor ha klara ramverk for hur personlig
branding utdvas och pa vilket sdtt det kan utdvas pa ett mera effektivt och systematiskt

sdtt pa basis av foljande forskningsfragor:

1) Hur uppfattar Bo LKV:s fastighetsformedlare nuléget av personlig branding
pa branschen och pa Bo LKV?
2) Vad ar framtidsmojligheterna inom personlig varumérkesbildning for Bo

LKV?

1.4 Avgransningar

Denna studie fokuserar sig pa att undersoka personlig branding inom fastighetsformed-
lingsbranschen pa den finska marknaden. Ytterligare, eftersom min arbetsgivare Bo LKV
har ett behov av att forska amnet vidare kommer jag att anvinda Bo LKV som perspektiv

i undersdkningen.



1.5 Examensarbetets struktur

I f6ljande figur presenteras examensarbetets struktur.

INTRODUKTION

«Inledning, problemomréde, syfte och forskningsfragor
presenteras

TEORETISK REFERENSRAM

Tidigare forskning kring marknadsforingsfenomenet,
processen, fordelarna och uppdragsgivaren presenteras

METODBESKRIVNING

*Relevanta forskningsfilosofier och metoder presenteras
och identifieras

RESULTAT

«Insamlade data presenteras

DISKUSSION

«Forskningsresultatet anknyts till den teorestiska
referensramen och undersokningens syfte och
forskningsfragor besvaras.

SLUTSATSER

«Undersokningens slutsatser presenteras

Figur 1. Examensarbetets struktur

2 TEORI

I foljande kapitel kommer undersdkningens teoretiska referensram att presenteras. Teorin
ar indelad 1 fyra olika sektioner. I forsta delen introduceras personlig branding som ett

marknadsforingsfenomen. Andra delen redogor for hur ett personligt varumérke byggs



och i tredje delen diskuteras mervéirdena som konceptet medfor. Kapitlet avslutas med

en presentation av undersokningens uppdragsgivare.

2.1 Personlig varumarkesbildning som ett marknadsforingsfe-

nomen

For att f4 en komplett forstaelse av det medkonstruktiva tillvigagangsséttet for person-
ligvarumarkesbildning &r det viktigt att forst forstd paradigmskifte i resonemanget kring
principerna om personlig branding i allménhet. Syftet med detta avsnitt &r att forklara
huvudterminologin kring personlig branding och analysera hur den befintliga litteraturen
presenterar personlig branding som ett marknadsforingsfenomen. Fragan behandlas ifran
foljande synvinklar; vad personlig branding innebér, varfor personlig branding utdvas och

var det utovas. Slutligen beskrivs utvecklingen av konceptet.

2.1.1 Vad ar personlig varumarkesbildning

Personlig branding &r ett marknadsforingskoncept som genom tiderna genomgatt manga
olika definitioner och nyanseringar. I och med att forskare har olika synsétt och forhal-

lande till fenomenet uppkommer det variation i definitionerna av begreppet.

Enligt Labrecque et al. (2011) relaterar personlig branding till de marknadsforingsstrate-
gier en person antar for att differentiera sig sjélv pd marknaden. Generellt &mnar personlig
branding till att fanga och frdmja en persons styrkor och unika egenskaper for sin méal-
grupp och ddrmed Oka virde for vem man é&r, for bdde individen och intressenterna. Det
handlar om att noggrant och korrekt kommunicera sina vérderingar, overtygelser, mal och

syfte.

Enligt Deckers & Lacy (2012) handlar personlig branding om att man skapar en ritt typ
av kinslomaissig uppfattning om sig sjilv som man vill att folk kdnner nédr de hor ens
namn, ser en online eller traffar en for forsta gdngen 1 verkliga livet. Dessa uppfattningar
kan vara kénslor av glddje, noje, kérlek, radsla eller ilska. Med att skapa ritt” typ av
kinslomadssig respons avses att informationen du visar till andra ménniskor, sakerna du
sdger och bilderna du delar skall passa in i temat av ditt personliga varuméarke. Huvudpo-

dngen med detta ar att du inte skall vara ndgon annan én dig sjélv.



I huvudsak dr personlig varumérkesbildning detsamma som vilken typ av varumirkes-
bildning som helst, forutom att man marknadsfor sig sjdlv. Dérav finns det manga faror
inblandade vid anvindning av sig sjdlv som verksamhetens ansiktet utét. (Lebarecque et.

al. 2011)

Aldre killor hivdar att personlig branding #r ett individualistiskt tillvigagangssitt déir den
centrala forutsittningen &r att alla minniskor betraktas som varumirken oavsett alder,

position eller bransch. (Peters 1997)

2.1.2 Varfor utovas personlig varumarkesbildning

De yttersta orsakerna till varfor personlig branding utdvas dr kopplade till utvecklingen
av marknadsforingskonceptet. Personlig branding anses vara en form av respons till de
krav som stélls i och med paradigmskiftet i sysselséttningsmiljon. (Lair et al. 2005) Darav
har personlig branding utvecklats for att mdnniskor skall ha mojlighet att std ut ur méng-
den, vilket kravs for att gora materiell vinst och for att producera ett kulturellt virde.

(Shepherd 2005)

Den befintliga litteraturen visar att de storsta motivationsfaktorerna bakom personlig va-
rumirkesbildning huvudsakligen dr arbets- och karridrsrelaterade. Faktorerna dr dock ofta
kopplade till privatliv och sjalvforverkligande. Slutligen bygger dessa faktorer pa en ge-

mensam stravan for ekonomiskt, kulturellt och socialt kapital. (Khedler 2014)

Peters (1997) forklarar att d& man ser sig sjidlv som ett varumérke tar man ansvar for sin
egen framtid. Detta leder till att ménniskor kdnner sig sjélvsdkra i sitt dagliga arbete, vil-
ket paverkar kreativiteten; vi gor mer inspirerande saker och vi har littare att relatera till

vérlden runtomkring oss.

2.1.3 Var utovas personlig varumarkesbildning

Ursprungligen var ramarna for personlig branding begrénsat till intrycket som arbetsta-
garen kunde inge genom personlig vixelverkan, medan tyngdpunkten idag ligger snarare

pa individers identitet online. Fordndringen beror pa att social media har blivit en del av



méinniskors vardagliga liv och till f61jd av detta &r kommunikationskanaler online de mest

centrala plattformera vid utovning av personlig branding (Liar et al. 2005)

Mainniskor tenderar foredra att presentera sig sjdlv genom den digitala virlden. Detta be-
ror delvis pa att det dr ett enkelt alternativ som bottnar i en universal kommunikations-
plattform dér presentationen dr oberoende av tid och rum. Delvis beror det pa dess édndldsa
sortiment av kommunikationskanaler, som erbjuder verktyg for hantering och finjustering
av ett personligt varumairke. Slutligen papekas den dkade tillgéngligheten, vilket paverkar

volymen av antréffbara intressenter (Labrecque et al. 2011)

Utover digitala kanaler utnyttjas det dn idag analoga alternativ, sérskilt inom fastighets-
formedlingsbranschen. Till dessa ingar till exempel dagstidnings annonser, broschyrer
och reklamblad som fortfarande spelar en mattlig roll vid personlig varumarkesbildning

pa branschen. (Peters 2019)

Vid valet av kanal maste man 6vervdga huruvida den ldmpar sig for ens egna personlighet
och om det stoder ens stil av yttring. Dartill mdste man klart definiera sina mal och vér-
deringar. Forutom detta bor man beakta sina intressenter och reflektera 6ver vilka kanaler

som passar bést for att nd dem. (Kurvinen et al. 2017)

2.1.4 Evolutionen av personlig varumarkesbildning

Trots att ménga lever i tron att personlig branding &r ett nytt koncept som utvecklats i
samband med digitaliseringen 4r konceptet synnerligen dldre 4n det. Ar 1937 gav Napo-
leon Hill ut boken ”Think and Grow Rich”, vilket enligt manga marknadsforingsexperter
var introduktionen till konceptet personlig branding. I boken skrev Hill att ”People buy
your personality and ideas long before they buy your products and services”. Oversatt till
svenska lyfter Hill fram att ménniskor koper din personlighet och dina idéer langt fore de
koper dina produkter och tjdnster. Detta beskriver konceptet utmérkt och forklarar tydligt
hur tyngdpunkten forst och framst bor ldggas pa personbranding innan marknadsforingen

av sjilva produkten eller tjansten initieras. (Penhollow 2014)

I borjan pd 1980-talet utvecklades betydelsen kring sjélvpositionering da forfattarduon Al

Ries och Jack Trout introducerade boken Positioning — The Battle for Your Mind”.



Boken behandlar frdgan hur man skall bli sedd och hord pa den méttade marknaden.
(Khedler 2014)

En av de storsta milstolparna i historian av personlig branding anses dock ha skett ar
1997. Det var aret dd Tom Peters, som betraktas vara pionjiren av personlig branding,
skrev artikeln ”The Brand Called You”. Peters betonar i artikeln att alla borde uppmérk-
samma sig till att marknadsfora sitt egna personliga varumérke. Enligt forfattaren ar vi
alla verkstillande direktorer for véra egna foretag, "Me Inc.”, och vara verksamheters
viktigaste sysselsdttning dr att vara huvudmarknadsforare for varumérket som kallas

”You”. (Khelder 2014)

Bortsett fran teorierna ovan har konceptets storsta utveckling skett i anknytning med evo-
lutionen av internet. Tack vare dagens teknik har konceptet blivit betydligt lattare att ut-
ova och samtidigt ett oundvikligt fenomen i den konkurrenskraftiga virld vi lever i. Per-
sonlig varumirkesbildning har framtrétt som ett svar i den férdndrade miljon dar utveckl-
ingen av den vidxande komplexiteten och kaotiska karaktiren av kommunikation och
sysselsdttning forbinds. Faktum &r att alla bygger ett personligt varumérke, medvetet eller

inte. (Lair et al. 2005)

2.2 Stegen for att bygga ett personligt varumarke

Det finns flera olika tekniker och tillvigagangssitt for hur man skall bygga upp ett per-
sonligt varumérke. Dessa kan variera beroende pa till exempel personlighet, yrke, syfte
och mél. Medan de specifika omstidndigheterna och mélen varierar mellan individer ar
det dvergripande konceptet och processen relevanta for alla. I detta kapitel redogors for
de 7 stegen som implementeras i processen for att bygga ett personligt varumérke.
Foljande figur presenterar en 6verblick av de sju stegen. Dessa forklaras vidare i fol-

jande stycke.



1. IMPLEMENTERING AV VARUMARKESREVISION

Sjalvbedomningsfas som utfors med hjilp aven SWOT-analys

2. BEDOMNING AV VARUMARKESBILD
Forskning om hur man uppfattas av andra med hjalp av TRE STEGS-metoden

|¢

3. VARUMARKESIDENTITET OCH GRUNDDRAG

Visualisering och faststillning av personens framtida bild

4. POSITIONERING

Definiering av malgrupp, referensram, differenspunkt och stodpunkt

5. MALUPPSATTNING

Organisering av personliga prioriteringar med hjalp av SMART -metoden

6. ETABLERING AV STRATEGIER

Analysering och evaluering av strategiska alternativ

7. IMPLEMENTERING, GRANSKNING OCH JUSTERING

Implementeringsfas som utfors med hjilp av en handlingsplan

Figur 2. Processen for personlig varumdrkesbildning

2.21 STEG 1 - Implementering av varumarkesrevision

Forsta steget i processen for att bygga ett personligt varumaérke r att utfora en arlig sjalv-
bedomning. Detta brukar kallas “brand audit”, vilket dversatt till svenska betyder varu-
mirkesrevision. Kortfattat innebér detta att man tar ett genomténkt tillvigagangssitt och
utfor en grundlig bedomning av sitt nuvarande varuméirke innan man reviderar eller for-

battrar en marknadsforingsplan. (Wilson & Blumenthal 2008)

Steget inkluderar en SWOT-analys, vilket innebér att man identifierar sina styrkor, svag-

heter, mojligheter och hot. Dessa formas med hjdlp av att man analyserar hur olika livs-



héndelser, prestationer och aktiviteter har paverkat och format den man é&r idag. Fak-
torerna kan vara till exempel misslyckanden, framgéngar, besvikelser och tillfredstéllel-

ser. (Wilson & Blumenthal 2008)

Efter att ha avklarat sjdlvbedomningsfasen forvintas man ha en klar bild om vem man ar
och hur man kommit dit. Detta dr det mest védsentliga att forstd for att gd vidare i processen
om att bygga ett personligt varumérke. Processens fortsatta steg kommer att bygga pa det

arbete man gjort i forsta stadiet. (Wilson & Blumenthal 2008)

2.2.2 STEG 2 - Bedomning av varumarkesbild

Andra steget i processen handlar om att ta reda pa hur man uppfattas av andra. Konkret
betyder detta att man méter sin sjdlvuppfattning mot varseblivningar och synpunkter fran
familj, vianner och kollegor. Den personliga varumérkesbilden &r alltid definierad genom

andras 6gon. (Wilson & Blumenthal 2008)

Identifiering av ett personligt varumérke gors med hjilp av TRE STEGS-metoden. TRE
STEGS-metoden gar ut pa att man forst skriver ner olika kommentarer och respons man
fatt under de senaste aren. Responsen kan ha kommit i form av forbigdende kommentarer,

icke-verbala tecken eller som svar pa uttalanden man gjort. (Wilson & Blumenthal 2008)

Foljande steg r att be om respons fran sina narstdende. Detta kan goras med att ha dem
att skriva ner meningar eller paragrafer om dig. Frdgorna skall vara relevanta for ens per-
sonlighet och kan till exempel lyda; "Hur uppfattar du mig?”, ”Vilken bild har andra om
mig?” eller ”Vilka omraden i mitt liv kridver forbéttring?”.

Slutligen utfor man olika personlighetstest. (Wilson & Blumenthal 2008)

Att kiinna igen dessa egenskaper kan hjélpa en att forstd hur man interagerar med andra
och hur man uppfattas av andra. Och att forstd sin nuvarande varumarkesbild stér till hjdlp
ndr man gér vidare och skall kartligga vigen till en mélmedveten framtid. Varumarkes-
utveckling kriver konstant bearbetning och darfor ar det viktigt att forstd var man befin-
ner sig nu for att ldttare forstd var man onskar sig befinna i framtiden. (Wilson & Blu-

menthal 2008)



2.2.3 STEG 3 - Faststallande av varumarkesidentitet och grunddrag

Foljande steg gar ut pd att man visualiserar och faststéller en varuméirkesidentitet som
man Onskar sig ha i framtiden. Visionen om ens framtida bild leder till en personlig po-
sitionerings plan. Huvudpoédngen i denna fas ér att istdllet for att eliminera sina svagheter,
skall man fokusera pa sina styrkor, kdrnkompetenser och kraftfulla tillgdngar for att ut-

veckla en personlig tillvdxt. (Wilson & Blumenthal 2008)

For att g& vidare maste man ha en tydlig bild om sina ambitioner, styrkor och kérnvirden.
Da man bildar en personlig varumirkesidentitet dr det viktigt att man forstdr makten av
varumirkets virde. Varumirkesvérdet bestar av flera immateriella tillgangar; desto hogre
véirde varumérket har, desto konkurrenskraftigare fordel har varumérket p4 marknaden.
Samtidigt som varumérkesbilden och identiteten vixer, vixer ocksa varumérkesvirdet.

(Wilson & Blumenthal 2008)

Efter att man undersokt sitt personliga varumarkes vérde och fastslagit sin varumarkesi-
dentitet dr det dags att borja kartldgga sina styrkor och svagheter, med andra ord sina
personliga grunddrag. Dessa kan kategoriseras i tva kategorier; Personliga passioner och

personliga tillfredstdllelser. (Wilson & Blumenthal 2008) Figuren nedan visar ett exem-

pel.
Personlig passion
HOG
UTFORSKA INFLYTANDE
. Arbeta med kunder
Matlagning
: Mentorskapsarbete
Sjalvutveckling . L.
. . Evig optimism
Vara med méanniskor jag P
gillax Engagemang for
Oppen for nya saker forbattring
Teaterskolning
Personlig tillfredstillelse
LAG HOG
UNDVIKA UTFORSKA
Tryckas ner av andra Skadespelai teater
Farliga situationer Forbattra finansiell
stillning

LAG

Figur 3. Exempel pd hur en persons grunddrag kategoriseras



Efter att man identifierat sina grunddrag har man léttare att forsta vad man tycker om och
inte tycker om att gora. Foljaktligen dr man férdig att sl fast sin 6nskvérda varumérkes-

identitet.

2.2.4 STEG 4 - Positionering

Fram till detta stadie har fokus legat pd personens bakgrund och den personliga historien.
Foljande steg kommer att behandla positionering av en persons personliga varumirke.
Varumaérkespositionering dr avgorande for framgangen och fortlevnaden av ett personligt
varumarke. (Wilson & Blumenthal 2008)

Positioneringsplanen pabdrjas med en levande beskrivning av det personliga varumérkets
maél och strategier. Dessa kopplas sedan till revisionen, varumérkesidentiteten och varu-
mirkesbilden. Konsekvenserna av detta ér att man léttare hanterar sina styrkor och svag-

heter. (Wilson & Blumenthal 2008)

Vidare bor man redogdra for en positioneringsforklaring av personliga varumérket. Forst
definieras malgruppen, d.v.s. for vem man initierar sitt personliga varumérke. Sedan be-
skrivs en referensram, med andra ord vem man konkurrerar med. Dérefter méste man
definiera sin differenspunkt. Detta innebér att man beskriver sdrskilda fordelar som er-
bjuds till intressenterna som inte konkurrenterna har att erbjuda. Slutligen faststdller man
stodpunkt. Med stodpunkt avses bevismaterial pa att positioneringsforklaringen stimmer
och att differenspunkten &r verklig. Detta kan till exempel vara statistik pa salda objekt
under de senaste aret. (Wilson & Blumenthal 2008)

2.2.5 STEG 5 - Maluppsattning

I detta stadie av processen giller det att organisera sina personliga prioriteringar. For att
detta skall vara mgjligt méste man forst och frimst koncentrera sig pa att definiera sina
mal. Att definiera sina mal kan ofta vara svart emedan manga tenderar gora det mera

komplicerat dn vad det egentligen dr. (Wilson & Blumenthal 2008)

En persons mal identifieras med hjidlp av SMART-metoden. SMART-metoden &r ett
akronym for specific, measurable, achievable, relevant och time-bound. Oversatt till

svenska stir dessa for specifik, métbar, uppnéelig, relevant och tidsbegriansad. Specifika



mdl beskrivs som ldtta att forstd och simpla att kommunicera till andra. Mdtbara mal gar
att granskas och verifieras vid behov. Mal som gar att uppnas och &r mojliga att komma
fram till kallas uppndeliga mal. Med relevanta mal avses mal som é&r realistiska och gar
att uppfyllas. Slutligen definieras mal som é&r tidsbegrinsade. Tidsbegransade mal satter
man i ett ramverk av fardigstdllande, med andra ord har de ett forfallodatum. (Wilson &

Blumenthal 2008)

Vidare tillimpas SMART- malen medan man fragar sig sjilv fragor som ”Var vill du se
dig sjdlv om 10 ar?” och ”Vem spenderar du tid med?”. Detta kommer att resultera i
konkreta mal som dérefter kategoriseras i kort,- och langsiktiga méluppsittningar. (Wil-

son & Blumenthal 2008)

Slutligen utvecklas ett prioriteringsramverk dér alla obehdvliga mal skérs bort. Foljden
av detta dr att man lagger fokus pa sin inre onskan; man har littare att siga nej, undviker
sloseri av tid och man uppmuntras till att uppnd sina drommar. (Wilson & Blumenthal

2008)

2.2.6 STEG 6 - Etablering av strategier

Efter eliminering av personliga hinder och maximering av individuella styrkor etableras
strategier. Strategierna dr beroende av vil definierade mél och dirmed ar det viktigt att

de tidigare stegen i processen gjorts utforligt. (Wilson & Blumenthal 2008)

Foljaktligen bor man analysera alla kiinda och forvéntade variabler, hinder och utma-
ningar for att nd det man strévar efter. Innan man laser en strategisk plan maste man forst
forsta sina alternativ. Foljande nyckelfragor bor stéllas for att strategierna skall eliminera

hinder och/eller maximera mojligheter:

1) Vilka strategiska alternativ ar tillgédngliga och bor overvéigas?
2) Vilka mojliga hinder finns for att fdnga dessa mojligheter?

3) Vilka styrkor har jag for att aktivera strategin?

Slutligen d& man listat alla potentiella strategiska alternativ maste de begréinsas till ndgra

priméra val si att funktionaliteten uppréatthélls. Alternativen evalueras med hjélp av ett



rankningssystem som kategoriserar strategierna enligt deras styrkor och svagheter. (Wil-

son & Blumenthal 2008)

2.2.7 STEG 7 - Implementering, granskning och justering

Det sista steget i processen av att bilda ett personligt varumérke dr implementeringsfasen,
som dven omfattar granskning och justering av strategin. For att strategin skall kunna
implementeras bor man tillimpa en handlingsplan. En handlingsplan innehaller datum for
nér, vem, vad, var, hur och for vem personliga varumérket implementeras. Uppgifterna
som sitts in i planen bor vara koncisa men tillrackligt fullstindiga for att ange vad som
skall uppnas. For att mojliggdra planering av manga olika aktiviteter bor dispositionen i
handlingsplanen goras for en ldngre tid framover. (Wilson & Blumenthal 2008) Foljande

tabell pavisar hur en handlingsplan ser ut.

Niar Vad Var Hur Vem
Tid Aktivitet Plats, (inkl. Preparationer | Huvudkontakter
Datum resetid) vid behov (inkl. telefon-
numror och e-
postadresser)

Tabell 1. Tabell for handlingsplanen

Man bor ha inplanerade aktiviteter for varje vecka som kontinuerligt skall granskas for
att identifiera fordndringar som kréver justering. Dértill maste man i takt med nya arbets-
metoder och instinkter sténdigt reflektera over processens alla delomraden for att planen

skall fungera. (Wilson & Blumenthal 2008)

2.3 Mervarden som personlig varumarkesbildning medfor

I foljande kapitel diskuteras mervdrdena som ett personligt varumérke hamtar. Mervér-
dena undersoks ur tva olika perspektiv, varav den ena beskriver fordelarna for individen
och den andra beskriver vilka mervédrden det hamtar till foretaget. Enligt den befintliga

litteraturen &r nyttan storre ur individens perspektiv dn foretagets.



2.3.1 Individen

Enligt Rampersad (2008) méste ens personliga varumérke vara starkt och framforallt au-
tentiskt. Den bor representera den man ar 1 verkliga livet. Varumérket maste byggas pa
basis av ens dkta styrkor, virden och ésikter for att det skall himta mervérde for individen

och andra ménniskor.

Nyckeln till personlig branding ar ”word of mouth”. Word of mouth ar en obetald form
av marknadsforing som forlitar sig pa att ndjda kunder sprider individens budskap till
andra ménniskor, antingen skriftligt eller muntligt. Da man gjort bra ifrén sig och skapat
ett positivt intryck hos andra ménniskor ar det néstan oundvikligt att ryktet inte skulle gi
vidare. (Peters 1997) Foljaktligen blir man léttare blir vald ur massan da man har ett fram-

gangsrikt personligt varumérke. (Kistler 2008)

En individs personliga varumérke forklarar varfér man gér vad man gor. Siledes upplyser
man folk till vad som driver och motiverar en, vilket resulterar 1 6kat fortroende 1 det man
sysselsdtter sig med. Med andra ord har manniskor léttare att forlita sig pa personer vars

avseenden gér att forutsigas i1 forvig. (Castrillon 2019)

Samtidigt som ett starkt personligt varumérke genererar mervéirde som berdr ens intres-
senter framkallas ocksa flera privata fordelar. Det kan hjdlpa en att definiera sina priori-
teringar och fé en att fokusera pa de aspekter i livet man trivs bést med. Dessutom leder
det till starkare sjdlvfortroende vilket dr en av dom viktigaste accessoarerna en médnniska

kan ha i affarsverksamheten. (Gasca 2016)

2.3.2 Foretaget

Utveckling av starka personliga varumirken kan ha kraftfulla fordelar for organisationer
eftersom det innefattar klar definiering av anstélldas styrkor och talanger. Dédrmed ger
dessa ledningen béttre kunskap om ménniskors formaga och dérigenom storre kontroll
och tillgéng att planera och genomfora initiativ. (Montoya 2002) Emedan varje foretags
storsta tillgédng &r personerna som arbetar i organisationen och eftersom minskligt kapital
ar omgjligt for konkurrenter att kopiera kan personlig branding vara en kraftig konkur-

rensfordel for foretag. (Vosloban 2014)



Enligt Harris (2017) kan starka personliga varumérken bidra till utveckling av organisat-
ioner. Dartill kan stddjande av personlig utveckling och tillvdxt bland anstéllda leda till
en lyckligare och mer produktiv arbetskraft. Nar anstéllda far foretrdda foretag vid eve-
nemang, engagera sig i larandemdjligheter eller delta i konferenser och nitverksmdoten
utvecklar de fardigheter som kan stoda den personliga tillvixten och dirigenom oka fo-

retagets synlighet.

Faktum é&r att ett foretags framging baserar sig pa den inverkan som individer skapar
genom att utveckla och marknadsfora sina personliga varumarken. I dagens konkurrens-
kraftiga vérld dr foretags storsta utmaning att upprétthalla en héllbar konkurrensfordel.

Folk tenderar att forlita sig till individer framfor foretag. (Rachelson 2019)

Enligt DeMers (2018) bor foretag forbereda sig for revolutionen av personlig branding
for att 6vervinna konsumenters fortroende till sina produkter och tjanster. Foretags mest
effektiva medarbetare utvecklas i riktning mot personer som delar foretags varumaérkes
varden och samtidigt marknadsfor sina egna personliga varumérken, dessa ménniskor gor
sig minnesvirda, bildar ett bra rykte och bygger ldngvariga samt autentiska afférsrelat-

ioner.

2.4 Bo LKV

Bo LKV 6ppnade sitt forsta kontor i Abo i januari 2015. Idén foddes utifrdn tva pars
brinnande 6nskan att tillhandhélla mera omfattande fastighetsformedlingsservice for bade

kopare och séljare. (Bo LKV 2019)

Bo LKV ér idag den snabbast vixande foretaget inom sitt marknadsomrade. Verksam-
heten drivs pa allt som allt 9 olika orter runt om i Finland. I huvudstadsregionen finns
det kontor i Ulrikasborg, Berghéll, Esbo och Vanda. Férutom dessa finns det kontor i
Borga, Abo, Tammerfors, Uledborg, Jyviskyld och Lahtis. (Bo LKV 2019)

Foretaget har ett modernt koncept som skiljer sig fran andra fastighetsformedlingsbyréer
pa den finska marknaden. Bolaget strivar efter att stindigt utmana de traditionella drifts-
modellerna genom att satsa pd varje enskilt objekt, oberoende om det dr fragan om en

underbar strandvilla i skirgdrden eller en ldgenhet mitt i centrum. I kommissionen ingér



frascha och stiliga stylingar och mobleringar som hjélper potentiella kopare att forestilla
sig hur deras framtida ldgenhet eller hus kunde se ut. Dartill satsar foretaget pa objektens

bilder som marknadsfors i ett omfattande urval av sociala media kanaler. (Bo LKV 2019)

Bo LKV stoder fastighetsméklarnas personliga varumirkesbildande och tror starkt pé be-
tydelsen av att ocksd méklarna stir i rampljuset vid sidan om foretaget. Anssi Kiviranta
som dr en av foretagets grundare och deldgare séger att det traditionella séttet har varit att
foretaget lyfts fram och méklarna halls dolda. P4 Bo LKV tror man diremot pé att i fas-
tighetsformedlingsbranschen dér man arbetar med ménniskor &r det viktigt att kunderna

far en god uppfattning om hurdan person fastighetsformedlaren &r. (Pietarila 2018)

3 METOD

I foljande kapitel kommer foretagsekonomiska forskningsmetoder att beskrivas samt stu-
diens empiriska undersdokningsmetod att presenteras. Vidare kommer en sammanforing

av forskningsmetodens tillvigagangssatt.

 5st . Kvalita}tiv
fastighetsm- forskning
aklare fran « Deduktiva
Bo LKV inslag
D
S

« Semistruktu-
rerade
intervjuer

 Explorativ
forskning

Figur 4. Metodbeskrivningens struktur



3.1 Forskningsstrategi

Fenomenet forskningsstrategi hor till akademiska forskningar och redogér for valet av
utgéngspunkt i en undersokning. Forskningsstrategin kan indelas i tva delomraden; kvan-
titativ och kvalitativ forskning. Den kvantitativa forskningsmetoden dr den vanligaste for-
men och koncentrerar sig pa insamling av numerisk data. Forskningen anvénder statist-
iska och kvantifierbara resultat, enkdtundersokningar och randomiserade forsok. Metoden
beskrivs som en uppfattning om férhallandet mellan teori och deduktion. (Bryman & Bell
2015) Deduktiv teori innebdr att man utgar fran en eller flera premisser som sedan under-

kastas i en empirisk granskning. (Bryman & Bell 2015)

Till skillnad fran kvantitativa forskningsstrategin kéinnetecknas kvalitativa forskningsme-
toden med att den tenderar berdra ord snarare dn siffror. Kvalitativa forskningsmetoden
baserar sig pa en induktiv syn pé forhallandet mellan teori och forskning. Tyngden ligger
pa forstaelsen av den sociala vérlden genom tolkningsundersdkning av berorda individer.

(Bryman & Bell 2015)

Denna undersokning kommer att utgé fran en kvalitativ forskningsstrategi da studien pa
basis av intervjuer kommer att utveckla ett resultat. Den kvalitativa forskningsstrategin
mojliggdr en djupare forstaelse och en rikare empiri i undersdkningen och lampar sig
darmed till karaktéren av studien. I och med att jag delvis kommer att utga frin existe-

rande teorier kommer undersokningen att ha deduktiva inslag. (Bryman & Bell 2015)

3.2 Forskningsdesign

Forskningsdesignen beskriver ramverket for insamling och analys av data. Fenomenet
kan indelas i1 fem olika delomraden; experimentell, longitudinell, en tvirsnittsstudie, en
komparativ studie och en fallstudie. I denna studie kommer den sistndmnda d.v.s. fallstu-

dien att tillimpas. (Bryman & Bell 2015)

Fallstudie innebér detaljerad och intensiv analys av ett specifikt eller flera mindre speci-
fika fall. I allméinhet dr fallstudier den foredragna strategin dé forskaren har knapp kon-
troll ver situationen som studeras, och da fokus ligger pd samtida fenomen i ett konkret
socialt sammanhang. Generellt sétt dr fallstudier metoden som anvinds dd fragor om

“hur” eller varfor” stills. (Yin 2003)



Denna studie avgrénsar sig till en fallstudie i och med att jag har valt att anvinda Bo LKV
som perspektiv i undersokningen. Fallstudieundersdkning mdjliggor forstielse av kom-
plexa problem och ldmpar sig dérfor till denna studie dér en holistisk fordjupad utredning

krévs.

Fallstudier indelas vidare i tre olika kategorier: explorativ forskning, beskrivande forsk-
ning och forklarande forskning. Denna studie baserar sig pa en explorativ forskning. Ex-
plorativa forskningar utgér frn att man definierar fragor och hypoteser som sedan kan
anvéndas i en efterfoljande studie. Meningen &r alltsa att man 6ppnar dorren for vidare
forskning. Ofta brukar man samla in data om fenomenet fore sjdlva intervjuerna utfors,

vilket underléttar forberedelserna for att géra upp en ram for studien. (Yin 2003)

I och med att sjélva fenomenet ocksa beskrivs kommer undersdkningen att ha inslag av

forklarande fallstudie. (Yin 2003)

3.3 Forskningsmetod

Efter att ha fastslagit en forskningsstrategi och en forskningsdesign ar det nu dags att
klargora valet av forskningsmetod. Forskningsmetoden dr den teknik som empiriskt data

samlas in pa. (Bryman & Bell 2015)

I denna undersokning kommer jag att anvénda kvalitativa intervjuer som priméra forsk-
ningsmetod. Intervjuer kan vara diskussioner mellan tva eller flera parter. I de flesta fallen
har diskussionerna ett bakomliggande tema eller syfte. Inom den kvalitativa intervjume-
toden &r ostrukturerad intervju och semistrukturerad intervju de viktigaste formerna. For-

utom dessa kan intervjuerna vara strukturerade eller djupgdende. (Bryman & Bell)

Syftet i denna studie dr att undersoka vilka mervérden personlig branding hamtar och hur
fastighetsformedlarna pa Bo LKV gagnas av eller skadas av foretagets brand image, och
tviartom. Didrav kriver fallstudien 6ppna svarsmgjligheter sa att processerna och beslut-
skriterierna ldttare kan jamforas med varandra. Foljaktligen har jag valt att utfora semi-

strukturerade intervjuer i undersokningen. (Bryman & Bell 2015)



Semistrukturerade intervjuer bestar vanligen av 5-8 respondenter och en intervjuare, samt
en observator. Samma fragor stélls till alla respondenter. Semistrukturerade intervjuer
utfors med hjélp av en lista Gver specifika teman och en intervjuguide som man bor folja
under hela intervjuns gdng. Genom intervjuguiden jamfors respondenternas svar léttare
och darmed behaller undersdkningen en explorativ och 6ppen karaktir. (Bryman & Bell

2015)

Vidare omfattar intervjuerna en uppgift dir respondenterna skall pricka in Bo LKV in-
klusive tre andra fastighetsformedlingsforetag som respondenterna uppfattar vara foreta-
gets ndrmaste konkurrenter i en positioneringskarta. I positioneringskartan kommer x-
axeln att motsvara service-inriktade och icke service inriktade foretag och y-axeln mots-
varar foregdngare och stagnerande foretag. Positioneringskartan mdjliggor en djupare for-
stéelse i1 respondenternas uppfattning om foretagets image och position i forhallande till

foretagets narmaste konkurrenter.

3.4 Val av urval

Valet av urval i en kvalitativ fallstudie méste omsorgsfullt pa basis av undersdkningens
syfte véljas ut. Syftet i denna undersokning baserar sig pa att skapa en storre forstielse
om personlig branding. Dértill kommer jag att redogora for om eventuella riktlinjer kunde
skapas i enlighet med Bo LKV, for att varumérkesbildning skall frambringa storre mer-
vérde i framtiden. Dérav har jag valt att begrinsa respondentantalet till fem olika fastig-
hetsformedlare. For att forskningsresultatet skall bli tillrdckligt omfattande och relevant
ar det viktigt att man véljer varierande och intressanta respondenter. Saledes har jag valt
att intervjua bade kvinnor och mén i olika aldrar. Respondenterna hérstammar fran olika
bakgrunder och dess forsdljningsstrategier varierar ytters mycket. I f6ljande kapitel kom-

mer respondenterna att presenteras mer grundligt.

3.5 Intervjuguide

For att upprétthalla en struktur och for att se till att forskningsfragorna besvaras, anviander
jag mig av en intervjuguide vid samtliga semistrukturerade intervjuer. En intervjuguide

bestar av en lista 6ver specifika teman som berors under intervjuerna. Vid anvdndning av



Oppna intervjufragor undviker man att styra respondenterna at nagot héll, med andra ord
mojliggdr man omfattande svar som avsldjar respondenternas attityd och asikt. (Bryman

& Bell 2015)

Intervjuguiden (se Bilaga 1) foljer undersdkningens struktur och ar uppbyggd sa att man
skall {4 en klar bild om hur foretagets varumirke uppfattas, hur konceptets nuvarande
situation ser ut och hur det borde det utvecklas i framtiden. For att pdborja en ldttsam
diskussion och fa en djupare uppfattning om respondenterna inleds intervjuguiden med
fragor om respondenternas bakgrund och erfarenhet. Dérefter foljer fradgor som dr inde-

lade enligt foljande centrala teman:

1) Bo LKV:s image och position

- Omfattar frigor kring respondenternas uppfattning om varumairket och dess
nirmaste konkurrenter i form av en positioneringskarta som antecknas pa ett

skilt papper.

2) Nuldget inom personlig varumarkesbildning pa branschen och Bo LKV

- Omfattar frdgor kring respondenternas uppfattning om begreppet, forhdllande
& attity, det personliga varumaérket kontra Bo LKV:s varumaérke, responden-
ternas personliga varumérkesbildning och allmadnna uppfattningar om person-

lig varumirkesbildning pa foretaget.

3) Framtiden for personlig varumérkesbildning pa Bo LKV

- Omfattar fragor kring respondenternas uppfattning om konceptets utveckling
pa branschen, foretagets framtidsmdjligheter inom omrédet, forslag pa idéer
om hur man kunde effektivisera och systematisera processerna samt asikter

om riktlinjer for hur konceptet tillimpas pa foretaget.



4 RESULTAT

I detta kapitel kommer det empiriska resultatet for forskningen att presenteras. Syftet med
undersokningen &r att skapa storre forstdelse om personlig branding och dértill genom att
4 en uppfattning om nuléget av personlig varumaérkesbildning pa branschen samt pa Bo
LKV fi en insikt i vad framtiden har for mojligheter. Avsikten med detta kapitel ar att
skapa en Overgripande helhetsbild av materialet frin intervjuerna av fem fastighetsfor-

medlare pd Bo LKV.

Kapitlet &r vidare uppdelat i fyra olika avsnitt. Forsta avsnittet bestar av en presentation
av respondenterna som deltog i undersokningen. Tre pafoljande avsnitt bestar av det in-
samlade materialet som ytterligare har grupperats enligt mest relevanta teman for under-
sokningen. Forsta temat behandlar Bo LKV:s image och position, andra temat diskuterar
nulédget av personlig branding pa branschen, samt pa Bo LKV och sista temat redogor for

framtiden av personlig branding pa foretaget.

4.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

I'undersokningen deltog sammanlagt fem fastighetsformedlare. Valet av urvalet baserade
sig pé att f en sa bred uppfattning som mgjligt om Bo LKV:s fastighetsformedlares for-
héllande till personlig branding pa branschen. Respondenterna har varierande erfarenhet
fran bade branschen och foretaget. Jag har utgétt frdn att kontakta personer med olika
bakgrund utav bade egen erfarenhet och rekommendationer inom foretaget, med malsatt-
ningen att uppna ett diversifierat sampel. Dessa personer ir ytterst avvikande pd manga
satt vilket resulterat i ett intressant slutresultat. I tabellen nedan presenteras respondenter-

nas tid pa branschen, anstillningstid pa foretaget och datum for nér intervjuerna erholls.

Karriir pa Karriir pa Bo

branschen LKV Intervjudatum
Respondent 1 6 ar 3,5ar 12.04.2019
Respondent 2 4 &r 2,5 ar 17.04.2019
Respondent 3 11 ar 3,5ar 15.04.2019
Respondent 4 2,5 ar 1,5 &r 12.04.2019
Respondent 5 2 ar 1,5 ar 13.04.2019

Tabell 2. Sammanfattande tabell dver respondenterna




4.2 TEMA 1 - Bo LKV:s image och position

Forsta temat som behandlades i intervjuerna gav en uppfattning om hur respondenterna

upplever Bo LKV pa marknaden och vilken instéllning de har till andra fastighetsformed-

lingsbyrder pa branschen.

4.2.1 Bo LKV uppfattas vara ett modernt och frascht varumarke

Alla respondenter upplever Bo LKV som ett modernt och fréscht foretag som ar en klar

foregédngare inom branschen. Bo LKV betraktas vara ett starkt varumérke med en vil

etablerad helhet dér varje del stdr pa rétt plats.

”Framforallt ett modernt foretag som har tagit dom nya digitala kanalerna i beaktande
och skapar innehall som far folk att bli intresserade” (Respondent 3)

”Fréscht varumérke som dr en foregéngare inom en bransch som lénge varit sa fordldrad
och inte kunnat férnya sig sjdlv’ (Respondent 1)

”Fréschaste och modernaste foretaget i branschen, enda fastighetsformedlingsbolaget dér
jag skulle tdnka mig jobba i ” (Respondent 4)

”Ett nytt, starkt och fint varumérke med en vil etablerad helhet dir varje palett stir pa
ritt plats” (Respondent 2)

”Definitivt det bésta foretaget inom branschen o ett av de sexigaste foretagen i hela Fin-
land” (Respondent 5)

4.2.2 Bo LKV uppfattas inte ha direkta konkurrenter

Ingen av respondenterna upplever att Bo LKV har konkurrenter. Foretaget anses vara sa

avvikande fran branschens andra aktorer att Bo LKV inte gér att tdvla med. Dédremot var

en av respondenterna av den asikten att man konkurrerar med toppforsiljare i andra fore-

tag.

”Bo dominerar marknaden och jag tror att de &nda konkurrenterna vi har dr andra foretags
top-miklare” (Respondent 5)

”Vi har inga konkurrenter, jag tror att vi kommer att véixa och bli det storsta fastighets-
formedlingsbolaget i det hér landet” (Respondent 1)



4.2.3 Positioneringskarta

Vidare diskuterades Bo LKV:s position i forhallande till andra fastighetsformedlingsfo-
retag. Jag bad respondenterna pricka in Bo LKV inklusive tre andra fastighetsformed-
lingsforetag som uppfattas vara Bo LKV:s ndrmaste konkurrenter i en positionerings-
karta. I positioneringskartan motsvarade x-axeln service inriktade respektive icke service-
inriktade foretag och y-axeln motsvarade foregdngare samt stagnerande fortag pa bran-

schen.

Foretag som prickades in var Solid House LKV (4st), Blok (3st), ROOF Group (2st),
Neliot litkkuu LKV, Remax, Kiinteistomaailma, Huoneistokeskus, Aktia LKV och
OPKK. Majoriteten av respondenterna anser att Bo LKV &r bade foregdngare och hogt
service inriktat. En respondent anser dock att Bo LKV édr foregéngare pd marknaden men
kraver forbéttring pa service fronten. Féretagen som anses ligga ndrmast Bo LKV ér Roof
Group och Solid House. Ménga foretag anses vara service inriktade men ingen nér Bo
LKV i vad det kommer till att vara foregangare p4 marknaden. OPKK och Huoneisto-
keskus anses vara stagnerande pa marknaden och dessutom sakna service-inriktning. Fi-
guren nedan konstruerar en visuell presentation av hur den intervjuade malgruppen upp-

fattar Bo LKV och dess ndrmaste konkurrenter.
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Figur 5. Positioneringskarta



4.3 TEMA 2 - Nuldget inom personlig varumarkesbildning pa
branschen och Bo LKV

Andra temat behandlade nuldget av personlig branding som undersoktes med hjilp av
diskussioner kring sjdlva begreppet, forhillande & attityd, respondenternas egna strate-
gier, det personliga varumarket kontra Bo LKV:s varumérke samt allménna tankar om

personlig branding pé foretaget.

4.3.1 Personlig varumarkesbildning handlar om uppfattningar som andra

har om en

Trots att alla respondenter utovar personlig branding i ndgon form var flera respondenter
osdkra péd vad begreppet egentligen betyder. Begreppet uppfattas dock vildigt likt och
flera anser att det handlar om uppfattningar som andra har om en. En respondent kénner

till begreppet véldigt bra, bdde pa en teoretisk och praktisk niva.

”Inte vet jag egentligen ndgot om det fast jag aktivt haller p4 med det. Enligt mig handlar
det om bilden man for fram om sig till andra och den kénslan som skapas hos andra om
dig” (Respondent 2)

”Aldrig studerat eller 14st om saken men det handlar om hur man vill kategorisera sig som
miklare” (Respondent 3)

”Ja har skrivit om dmnet och kénner dérfor till begreppet véldigt bra. Det handlar om att
pa sociala medier gora sig sjélv till en person som méanniskor vill kdpa frén” (Respondent
5)

4.3.2 Personlig varumarkesbildning uppfattas vara en konkurrensfordel

Personlig branding har en stor betydelse for alla respondenter och alla anser att det l6nar
sig att satsa pd det. Det betraktas vara en konkurrensfordel och ett sétt att skilja sig fran
branschens andra aktorer. Manga papekar att det inte har sé stor betydelse for sjdlva for-
sdljningen av objekt men didremot fOr att fa in objekt och framforallt for att f4 in bra
objekt. Pa fastighetsformedlingsbranschen anses det dock att intrycket man gor ansikte
mot ansikte med kunden dr den storsta brytpunkten for om du blir vald eller inte. Med

detta avses hur du beter dig, vilket sprak du anvdnder och hurdana kldder du bar.



”Personlig branding har en enorm betydelse, det 4dr en konkurrensfordel, diremot méste du
ha vilja o lust” (Respondent 1)

”Det gor att manniskor véljer dig framfor ndgon annan” (Respondent 4)

4.3.3 Nulaget av personlig varumarkesbildning uppfattas vara bristfalligt

Nuléget av personlig branding pa branschen anses vara béttre dn tidigare men fortfarande
daligt. Respondenterna anser att det dn idag finns enorma brister inom personlig branding
inom branschen och att bara fa fastighetsformedlare har lyckats med det. De papekar att
majoriteten av dem som utdvar personlig branding gor det enformigt och falskt, med
andra ord ger de utat en overklig bild om vem de egentligen &r. Orsaken till detta anses
ligga bakom osdkerhet och den stindiga forandringen i branschen som leder till 6kad

press till att vara framgéngsrik och skilja sig fran branschens andra aktorer.

Dartill har fastighetsformedlaren en betydligt stérre betydelse for framgéangen i jAmfo-

relse med hur det var tidigare da foretagen drev marknaden.

”Nulédget &r fortfarande svagt, dock har konceptet genomgatt en enorm utveckling under
de senaste tva aren och jag tror det kommer att forstiarkas dven i framtiden” (Respondent
2)

”Nufortiden ndr konkurrensen blivit hardare och eftersom nya méklare kommer in hela
tiden dr det hundra génger svarare 4n tidigare att std ut” (Respondent 5)

”Den &r skit dalig, det dr sd enformigt och smakldst, alla gér samma sak som bestér av att
visa en overklig bild om sig sjélv. Fa gor det fiffigt och systematiskt” (Respondent 4)
”Tidigare var tyngden pa att foretagen skulle st ut, idag dr det en people’s business och
personen har mycket storre betydelse for framgangen” (Respondent 3)

4.3.4 Fastighetsformedlarnas personliga varumarkesbildnings strategier

varierar ytterst mycket

Respondenternas personliga branding strategier varierar ytterst mycket. Vissa dgnar mera
tid till det och har klara planer pa hur de utovar konceptet, medan andra dgnar ingen tid
alls. Somliga spenderar mera pengar och andra mindre, men ingen foljer en exakt budget

- ibland spenderas mera och ibland mindre.



Respondent 1 och 5 hor till de personer som har en klar plan och strategi for hur de bygger
sitt personliga varumérke, varav respondent 5 spenderar i genomsnitt upp till 2 timmar
per dag for att gora strategin mera effektiv och systematisk. Respondenterna 1, 2 och 4
hor till gruppen som véljer att inte gora radikala och extrema uppdateringar for att bli
sedda. De foljer ett mera avhallsamt tillvigagangssitt for att fora fram sitt budskap. Alla,
forutom respondent 5, satsar pa att fora fram sitt autentiska sjélv och att vara sé naturliga
som mdjligt. Till skillnad frén de andra anser respondent 5 att det inte har s stor betydelse

vad du sdger om dig sjélv sa linge det inte gors tvangsmassigt.

”Jag har ingen strategi. Jag svévar runt och gor nanting men det baserar sig inte pa nigot.
Jag dmnar att vara mig sjilv och nér jag har lust att uppdatera ndgonting lyser lusten ocksa
fram i det jag gor” (Respondent 2)

?Jag tillampar en systematisk uppdateringstidtabell och har 8 virden upplistade som jag
noggrant foljer. Jag vill vicka vilja hos kunder att kopa objekt” (Respondent 5)

4.3.5 Bo LKV:s varumarke uppfattas vara en bra grund for att bygga ett
personligt varumarke pa

Samtliga respondenter &r eniga om att Bo LKV:s image ér till stor nytta i vad det kommer
till personlig branding pé foretaget och alla hdller med om att Bo LKV:s image &r mycket
lik det egna varumérket. Bo LKV:s varumaérke betraktas vara en bra grund for att bygga
sitt egna personliga varumérke pa. Med andra ord medfor Bo LKV:s image mervérde och

forenklar miklarnas process att bygga ett eget personligt varumérke.

Olikheterna som lyfts fram mellan foretagets varumirke och det egna personliga varu-
mirket varierar ytterst mycket. Respondent 4 menar att eftersom Bo LKV har ett sa starkt
och exceptionellt varumédrke har kunderna hoga forvantningar, vilket kan resultera 1 be-
svikelser om man inte sjilv lyckas lika bra. Respondent 1 menar ddremot att han skulle
vilja gora saker dnnu béttre dn foretaget. Till sist pdpekar respondent 3 att eftersom fore-
taget vuxit har exklusiviteten pé foretagets varumérke avtagit, vilket inte stoder stilen for

respondentens eget varumairke.

”Jag har fort fram Bo:s varumérke men Bo:s varumérke hjilper mig ocks4, i bésta fall &r
det en bra symbios. Jag dr mera anglosaxisk till min stil och pa de sittet skulle jag villa
gora vissa saker dnnu bittre 4n vad Bo gor” (Respondent 1)

”Bo:s varumédrke hdmtar mervérde till maklarnas personliga varumérkesbildning. P4 Bo
ar alla objekt ofta mycket dyra och fina, vilket gor det svérare att uppfylla kunders for-
vantningar om man maste marknadsfora simre objekt” (Respondent 4)



”Tidigare var Bo mera boutique och uppfattades som ett lyxbrand. Det skall vara hard to
get for att vara exklusivt, vilket inte finns mera” (Respondent 3)

4.3.6 Bo LKV saknar riktlinjer for hur personliga varumarken tillampas

Vad giller personlig branding och hur det tillimpas pé foretaget noteras det att riktlinjer
saknas. Bo LKV tillater méklarna gora vad de vill och de har friheten att sjilv vilja om
de vill tillampa ett personligt varumérke eller inte. Fastighetsformedlarna stér sjdlva for
alla kostnader och innehéll som publiceras pa sociala medier. Daremot brukar Bo LKV i
sina tidningsreklamer lyfta fram sina fastighetsformedlare och ifall méklarna sjilv vill

gora reklam 1 tidningar deltar foretaget i kostnaderna.

”De finns inga riktlinjer, alla har friheten att géra vad dom vill och alla vill inte ens bilda
sig ett personligt varumérke” (Respondent 2)

”Int gor Bo nanting for méklarnas personliga varumaérkesbildande. Alla star for innehallet
och kostnaderna sjilv”’ (Respondent 4)

”Bo gor ofta reklam i dagstidningar dér de lyfter fram méklarna. Om man sjilv vill géra
reklam i tidningar kommer Bo emot med kostnaderna” (Respondent 1)

4.4 TEMA 3 — Framtiden for personlig varumarkesbildning pa
BO LKV

Sista temat som togs upp under intervjuerna var foretagets framtid inom personlig varu-
mirkesbildning. Synpunkterna inom detta gav en uppfattning om foretagets majligheter,
hur fenomenet kunde utnyttjas pa ett mera effektivt och systematiskt sitt samt hurdana

riktlinjer foretaget eventuellt borde tillampa.

441 Betydelsen av personlig varumarkesbildning okar i framtiden

Personlig branding anses ytterligare utvecklas i framtiden och allt fler ménniskor kommer
att jobba pi att bygga starka personliga varumérken. Dértill kommer det att uppsta speci-
alister i omrdadet som kommer att vigleda och hjdlpa ménniskor till att gora det pa ett
mera professionellt sétt. Enligt respondenterna kommer konkurrensen bli allt hardare vil-

ket betraktas vara frimsta orsaken till 6kad behov av att differentiera sig pa marknaden.



Respondenterna dr eniga om att Bo LKV kunde vara en foregéngare i personlig varumér-

kesbildning och dessutom anses det vara nanting som foretaget bor striva efter.

”Personlig branding kommer att utvecklas i framtiden och mer o mer ménniskor kommer
borja bygga starka personliga varumérken for att std ut pd marknaden. Bo har all chans i
virlden att vara foregédngare och de borde de ocksa vara” (Respondent 2)

”Det kommer att uppsta specialister som kommer att hjélpa dig med ditt personliga brand,
eftersom det i ménga branscher dr en konkurrensférdel. Bo kunde sékerligen vara en f6-
regingare inom detta” (Respondent 1)

”Bo kan och borde absolut vara féregadngare inom personlig branding” (Respondent 3)

Vid diskussion kring vad Bo LKV borde gora béttre och pa vilket sdtt man kunde utnyttja
personlig varumaérkesbildning pé ett mera effektivt och systematiskt sétt lyfts flera intres-

santa idéer fram.

4.4.2 Bo LKV borde utveckla en skriftlig handbok

Majoriteten av respondenterna uttrycker att foretaget forst och frimst borde analysera
aktiviteterna och nulédget av personlig branding péd foretaget. Pa basen av informationen
skulle foretaget utveckla en skriftlig handbok som skulle forklara steg for steg hur man
bygger ett personligt varumérke, méngd och tidpunkt for nir uppdateringar skall publice-
ras, vilka kanaler man skall anvdnda och hurdan typ av innehdll man skall publicera for

att vicka intresse hos publiken.

4.4.3 Bo LKV kunde ordna studiecirklar

Forutom skriftliga handbocker foreslas det att foretaget skulle ordna studiecirklar dar man
gér igenom huvudaspekterna kring personlig branding och vad som krévs for att vara
béttre &n branschens andra aktdrer. Undervisningarna skulle inte enbart ga ut pa teorier
bakom personlig varumérkesbildning utan ocksa besta av vigledning och radgivning
kring hur det fungerar i verkliga livet nir man bemoéter kunder. Studiecirklarna kunde
ledas av personer med erfarenhet och expertis utav bade personlig varumarkesbildning

och forséljning.



4.4.4 Bo LKV kunde ha en relevant facklitteratursamling till forfogande

Majoriteten av respondenterna betraktar personlig branding som en stark kanal for att fa
in nya objekt och framforallt kvalitetsobjekt. Darmed podngteras det att man méste ha
erfarenhet av forsdljning och veta hur man betjdnar kunder for att sedan ocksé fa in ob-
jekten. Foljaktligen foreslas det att foretaget skulle ha bocker som fastighetsformedlarna

kunde 14na. Bockerna kunde behandla b.la. férhandling, férséljning och marknadsforing.

4.4.5 Bo LKV borde ge extra stod till de fastighetsformedlare som inte va-

gar skapa personliga varumarken

Vidare konstaterar respondent 2 att de fastighetsformedlare pa foretaget som inte aktivt i
dagens lidge jobbar med att bygga ett personligt varumérke ar osékra och ridda for att
gora sig sjdlva offentliga. Ddrmed borde Bo LKV uppmuntra och skapa mod hos fastig-

hetsformedlare for att engagera dem och gora dem intresserade.

4.4.6 Bo LKV borde vid rekryteringen tanka pa de personliga varumarkena
eftersom det gagnar foretagets eget varumarke

Vidare anser respondent 5 att man borde investera i att rekrytera personer som redan har
starka personliga varumérken och dr ivriga for att arbeta pd branschen, samt prioriterar

for att systematiskt utova ett personligt varumaérke.

Utover dessa forslag dr alla 6verens om att desto mera foretaget satsar pé att vara synligt

genom starka personlig varumaérken, desto starkare varumirke kommer foretaget att ha.

”Bo kunde stoda méklare till att bygga personliga varumérken genom att ge instruktioner,
vigleda dem och motivera dem till att bli intresserade” (Respondent 4)

”Bo borde ha en skriftlig handout som forklarar hur man bygger ett personligt varumaérke
step by step, hur manga posts och vad folk ar intresserade av att se” (Respondent 3)

”Vi borde ha personal branding workshops med nén specialist som skulle titta djupare pa
synergieffekterna” (Respondent 1)

”Man maste skapa mod och gora miklare intresserade till att utova ett personligt varu-
mirke. Desto mera foretaget syns, desto starkare varumirke” (Respondent 2)



”Nar starka personliga varumérken poppar ut skall man kontakta och rekrytera dem frén
borjan, Bo fér synlighet om det finns manga bra personliga varumérken” (Respondent 5)

4.4.7 Bo LKV skall inte ha strikta riktlinjer for hur personliga varumarken

skapas men spelregler bor faststallas

Som tidigare diskuterats i Tema 2 dr samtliga respondenter dverens om att Bo LKV inte
har riktlinjer for hur personlig branding tillimpas pa foretaget, vilket betraktas vara bade

bra och daligt.

Majoriteten uppskattar friheten och anser det vara motivationsfaktorn till att tillimpa ett
personligt varumérke. Dartill podngterar respondenterna att personlig branding maste
vara frivilligt. Med andra ord maste det finnas en vilja hos fastighetsmiklarna att bygga
ett personligt varumaérke. Orsaken till detta anses vara att alla inte &r benédgna till att bygga
ett personligt varumirke, eftersom det krdver en viss typ av kreativitet och framforallt

lust.

Ytterligare uttrycks det att for strikta ramverk kan forstora personliga varumérken. Alla
fastighetsformedlare &r olika och alla maste ocksd ha mojlighet till att vara sidana som
dom dr. Strikta regleringar kan skada personligheterna som framhévs vid personlig varu-

mirkesbildning, alltsd med andra ord det som ar grundldggande i hela konceptet.

Déaremot dr alla respondenter ense om att foretaget borde ha klarare spelregler for vad
man far och inte far gora offentligt. Med detta avser fastighetsmédklarna att man borde ha
riktlinjer som ser till att foretagets anstillda utovar ett personligt varumérke som behaller
samma stil som foretagets varumérke. Detta kunde 6vervakas med hjélp av en utomsta-
ende eller en intern diskussionsledare. Orsaken till detta anses vara stora risker som in-

trdder i och med att det man gor speglar pa hela foretaget och alla dess anstillda.

4.4.8 Bo LKV borde tillhandhalla en stylist for fastighetsformedlarna

I samband med riktlinjerna kring hur man utdvar personlig branding pd foretaget lyfter
respondent 3 en intressant detalj angdende kliddseln hos foretagets fastighetsformedlare.
Enligt henne borde foretaget ha en stylist som ser till att fastighetsformedlarna klér sig i

enlighet med foretagets stil och etikett.



”Det méste vara frivilligt for att alla fastighetsmédklare &r inte ens bendgna att utova ett
personligt varumirke, vissa regler borde nog finnas” (Respondent 2)

”Friheten &r motiverande och det krdver en viss kreativitet och lust for att utdva ett per-
sonligt varumérke” (Respondent 5)

”Det dr ingen ide att ha for starka riktlinjer som skulle forstéra personligheterna” (Re-
spondent 4)

”Det skulle vara bra om nin utomstaende eller intern diskussionsledare skulle folja med
vad man gor, sa att stilen bevaras och ingen gor dumheter. Bo hatten borde vara pa i alla
situationer” (Respondent 1)

”Jag skulle 6nska att de fanns mera spelregler till vad man far tuta ut pé sociala medierna.
Det skulle vara bra om Bo hade en egen stylist som skulle se till att man klér sig enligt
foretagets principer ” (Respondent 3)

*Modernt och frascht varumarke
«Foregangare inom branschen

«Har inga direkta konkurrenter

«Bittre an tidigare men fortfarande bristfalligt
«Strategierna varierar ytterst mycket

«Foretaget tillimpar inga riktlinjer

«Konceptets betydelse kommer att 6ka

«Foretaget borde i framtiden utveckla en skriftlig handbok , ordna
studiecirklar , erbjuda en relevant facklitteratursamling, stoda &
uppmuntra méklarna, rekrytera "fardiga paket”, faststélla

spelregler och tillhandhélla en stylist

Figur 6. Sammanfattning av resultaten



5 DISKUSSION

I foljande kapitel kommer resultaten som presenterades i kapitel fyra att diskuteras och
anknytas till de existerande sekundéira teorierna som presenterades i kapitel tva. Utdver
detta kommer dven undersokningens syfte och forskningsfragor att besvaras med hjélp av

forskningsresultaten.

Syftet i undersdkningen ir att redogora for vad personlig branding innebér, hur det byggs
samt presentera vilka mervirden det hamtar for bade foretaget och individen. Vidare un-
dersoks nuldget av personlig branding bade pa branschen och pa Bo LKV och déarigenom
analyseras hur personlig branding kunde utovas pé ett mera effektivt och systematiskt sétt

och om eventuella riktlinjer borde tillampas.

5.1 Personlig varumarkesbildning som ett marknadsforings-

koncept

5.1.1 Begreppet

Tidigare forskning av personlig branding som begrepp ar ytterst mangfaldig och forskare
har varierande synsétt och forhédllande till fenomenet. Enligt Labrecque et al. (2011) re-
laterar personlig branding till de marknadsforingsstrategier en person antar for att diffe-
rentiera sig sjdlv pd marknaden. Vidare forklarar Deckers & Lacy (2012) att personlig
varumirkesbildning handlar om att kommunicera rétt typ av kénslomissig uppfattning
om sig sjilv som man vill att folk kidnner nidr de hor ens namn, ser en online eller traffar
en for forsta gangen i1 verkliga livet. Med detta avses att informationen skall passa in i
temat av ens personliga varumirke och att man inte skall vara ndgon annan &n sig sjélv.
Madison (2017) tillagger att detta &r speciellt viktigt pd fastighetsformedlingsbranschen

dér fastighetsformedlare viljs pa basen av personlighet och prestation.

Forskningsresultatet stimmer till stor del 6verens med den tidigare forskningen. I resul-
taten kom det fram att flera fastighetsformedlare ar osikra pa vad personlig branding som
begrepp egentligen betyder, trots att alla tillimpar konceptet i ndgon form. Dock var ma-

joriteten ense om att det handlar om den bilden man for fram om sig till andra och den



kdnslan som skapas hos andra om dig. Vidare anses det handla om hur man vill kategori-
sera sig sjalv som méklare. Resultaten antyder att majoriteten av fastighetsformedlarna
satsar pa att fora fram en autentisk bild om sig sjdlv med avsikt att vara sa naturliga som

mojligt.

5.1.2 Processen

Tidigare forskning om processen av att bilda ett personligt varumérke grundar sig i Wil-
son & Blumenthals (2008) teori som bestar av sju olika steg: Implementering av varu-
mérkesrevision, beddmning av varumairkesbild, evaluering av varumérkesidentitet &
grunddrag, positionering av varumérket, evaluering av maluppsittningar, etablering av
strategier och slutligen en implementeringsfas som omfattas av granskning och justering
av varumdirket. Stegen kan avvika beroende pa till exempel personlighet, yrke, syfte och

mal. Trots detta &r det dvergripande konceptet och processen relevanta for alla.

Forskningsresultaten antyder att mindre @n hélften av fastighetsformedlarna foljer en klar
plan och strategi for att bygga sitt personliga varumérke, varav vissa péstod sig inte ut-
nyttja en strategi Overhuvudtaget. Endast en av respondenterna foljer Wilson & Blu-
menthals handlingsplan for att planera tiden bittre for sina uppdateringar. Resultaten pé-
visade ytterligare att Bo LKV inte tillimpar en enhetlig process. Daremot framgick det
att fastighetsformedlarna skulle 6nska att foretaget hade haft en skriftlig handbok som

steg for steg skulle forklara hur man gér tillvdga for att bygga ett personligt varuméirke.

5.1.3 Fordelarna

Tidigare forskning kring fordelarna som personlig branding medfor hdvdar att nyttan ar
storre ur individers perspektiv dn foretagets. Rachelson (2019) papekar att folk tenderar
att forlita sig pa individer framfor foretag och darmed dr det viktigt att investera i person-
lig varumérkesbildning. Dartill anfor Castrillon (2019) att kunder har léttare att forlita sig

pa personer da de kan forutsdga hens avseenden genom det personliga varumaérket.

Enligt Kistler (2008) blir man lattare vald ur massan da man har ett framgangsrikt per-
sonligt varumairke, vidare forklarar Peters (1997) att da man gjort bra ifrén sig och skapat
ett positivt intryck hos andra ménniskor ar det néstan oundvikligt att ryktet inte skulle gi

vidare i form av obetald marknadsforing: Word of mouth.



Enligt Volsoban (2014) &r personlig branding ocksa en kraftig konkurrensfordel for fore-
tag eftersom varje foretags storsta tillging &r personerna som arbetar i organisationen.
Montoya (2002) papekar vidare att utdvning av personliga varumérken innefattar klar
definiering av anstdlldas styrkor och talanger som leder till att organisationer har storre

kontroll och tillging att planera initiativ.

Forskningsresultaten gar i samma linjer som tidigare forskning. Resultaten redogor for att
personliga varumédrken medfor en kraftig konkurrensfordel som mdjliggor storre chans
att bli vald bland branschens andra aktdrer. Vidare papekades det att det dr en effektiv
kanal for att {3 in kvalitetsobjekt.

Utover detta pavisade forskningsresultaten att desto mera foretaget satsar pa att vara syn-
ligt genom starka personliga varumérken, desto starkare varumirke kommer foretaget att
ha. Som resultat av detta kan man konstatera att personlig branding medfor starka fordelar

for bade fastighetsformedlarna och dérigenom ocksé for foretaget.

5.2 Nulaget inom personlig varumarkesbildning pa branschen
och pa Bo LKV

Enligt Kunsman (2018) 4r nuldget av personlig branding pé fastighetsformedlings-
branschen béttre dn tidigare tack vare dagens teknik och andra onlinetjdnster som har lett
till att konceptet ar betydligt lattare att utova. Enligt Liar, Suvillan & Cheney (2005) har
man dvergétt fran att ramarna for personlig branding ursprungligen var begrinsade till
intrycket som arbetstagaren kunde inge genom personlig véxelverkan till att tyngdpunk-
ten idag snarare ligger pa individers identitet online.

Forskningsresultaten pavisar ddremot att nuldget inom personlig varumérkesbildning ar
bittre &n tidigare, men fortfarande bristfélligt. Resultaten pavisar att i och med att kon-
ceptet har blivit lattare att utdva, har dvergangen samtidigt skapat konkurrens och satt

storre krav pa ménniskor att skilja sig ur miangden.

Dartill visade resultaten att majoriteten av dem som utdvar personliga varumirken kom-
municerar utat en overklig bild om vem de egentligen ar. Ddarmed tolkas metoderna som

enformiga och falska. Tidigare forskning pavisar att det yttersta kravet ir att vara sig sjalv



for att skapa ett hallbart personligt varumérke (Rampersad 2008). Dérav kan man anta att
de nuvarande strategierna dr svaga, vilket grundar sig pd pressen som fordndringarna i

sysselsdttningsmiljon fort med sig.

Forskningsresultaten visar att personlig varumérkesbildning pa foretaget utdvas fritt och
obundet, med andra ord véljer fastighetsformedlarna sjdlva vad de uppdaterar, nir de upp-
daterar och om de dverhuvudtaget utovar personliga varumérken. Vidare antyder resulta-

ten att riktlinjer for hur personlig varumérkesbildning utdvas pé foretaget saknas.

Enligt Pietarila (2018) stoder Bo LKV foretagets fastighetsformedlare vid byggandet av
personliga varumirken och foretaget tror pa kraften av att marknadsfora fastighetsfor-
medlarna vid sidan om foretaget. I samband med detta pdvisade resultaten att foretaget
deltar 1 kostnader och tar sjdlv initiativ till att marknadsfora sina anstéllda i diverse tid-
ningar. P4 basen av detta kan man forvénta sig att foretaget i framtiden &r intresserat av

att stoda personliga varumérkesbildandet i allt storre utstrackning.

5.3 Framtiden for personlig varumarkesbildning pa Bo LKV

Forskningsresultaten pavisade att personlig varumérkesbildning i framtiden kommer att
forstarkas och att allt fler manniskor kommer att motiveras till att skapa starka personliga
varumirken. Konkurrensen kommer att bli hardare vilket kréver storre initiativ av fastig-

hetsformedlarna for att differentiera sig pa marknaden.

I forskningsresultaten framgar det att Bo LKV kunde vara en féregdngare inom personlig
varumirkesbildning och 6nskas dessutom vara det. P4 basen av forslagen och tankarna
som forts fram av respondenterna dr detta vidare tdnkt sannolikt att Bo LKV satsar pa att

vara foregéngare.

For att Bo LKV skall kunna tillimpa personlig branding mera effektivt och systematiskt
i framtiden kridvs bade storre och mindre genomforbara ansatser. Resultatredovisningen
redogor for forslag som varierar alltifrén skriftliga handbdcker, studiecirklar och utldning

av larobocker till investering 1 att rekrytera si kallade ”fardiga paket”.



Vad giller andra bristfélligheter i den nuvarande processen for personlig varumérkesbild-
ning pa foretaget framhdvs det att flera fastighetsformedlare inte utovar personliga varu-
mirken 6verhuvudtaget. I egenskap av detta kan man notera att Bo LKV i framtiden borde
satsa pa att skapa motivation bland fastighetsformedlare som 4r osékra och riddda for att
gora sig sjéilva offentliga. Déarav bor foretaget ta initiativ till att undervisa och végleda
steg for steg hur man bygger personliga varumirken, méngd och tidpunkt f6r nir uppda-
teringar skall publiceras, vilka kanaler man skall anvéinda och hurdan typ av innehdll man
skall publicera for att vicka intresse hos publiken. Kunskap tenderar leda till 6kat mod

for att genomfOra ansatser som tidigare kénts obehagliga eller svéara.

Wilson & Blumenthals (2008) modell ar ytterst tydlig och skulle enkelt kunna bearbetas
i enlighet med foretagets varumirke. Vidare kunde men ge friheten inom dessa ramar till
fastighetsformedlarna att kommunicera sina egna personliga identiteter. En enhetlig pro-
cess skulle inte enbart vara underlédttande for fastighetsformedlarna men framforallt en

enorm fordel for foretaget.

Forskningsresultaten pavisade ytterligare att foretaget inte skall tillimpa strikta riktlinjer
géllande hur man utdvar ett personligt varumairke, eftersom det sénker motivationen och
kan till och med skada de nuvarande personliga varumérkena. Trots detta antyder resul-
taten pd att konkreta spelregler bor faststéllas. Konceptet upplevs vara riskabelt och dér-
med kan man konstatera att personliga varumérkesbildandet borde ske i enlighet med

foretagets varumérke.

Slutligen framgick det att utdvning av personliga varumérken pa foretaget bor bevaras
frivilligt, vilket &r rimligt med tanke pa forskningsresultaten, som pavisar att det paverkar
motivationsfaktorn och att alla dessvérre inte dr benégna att satsa pa personliga varumér-

ken eftersom det kriver en viss typ av kreativitet och framforallt lust.

6 SLUTSATSER

Personlig branding utgor idag en enorm konkurrensfordel for bade foretag och individer
pa fastighetsformedlingsbranschen och kunskap om hur det skall utdvas for att generera
storsta mojliga mervirde &dr faktorer som blivit allt viktigare for foretag att forstd. Dérav

uppstod behovet for min arbetsgivare Bo LKV att undersoka dmnet vidare.



Avsikten med denna undersokning var att skapa storre forstielse om marknadsforings-
konceptet och analysera nuldget samt framtidsmojligheterna av personlig varumirkes-

bildning pa fastighetsformedlingsbranschen och pa fallstudieforetaget.

Genom sammanstillning av tidigare forskning gav studien en djupare forstaelse i vad
personlig branding innebdr, vilka steg man ska ta sig an for att bygga ett starkt personligt
varumirke och vilka mervérden konceptet medfor till bade foretaget och individen. Syftet
besvarades vidare i den empiriska delen ddr man med hjdlp av kvalitativa intervjuer fors-
kade fem fastighetsformedlares uppfattning om begreppet, férhallande & attityd och re-

spondenternas egna strategier.

Nuldget inom personlig varumérkesbildning pé branschen och pa Bo LKV undersoktes
vidare genom de kvalitativa intervjuerna. Resultatet kopplades samman med hjélp av upp-
fattningar kring fallstudieforetagets image och position, det personliga varumérket kontra
Bo LKV:s varumaérke, allmidnna tankar om personlig branding pé foretaget och nuvarande
initiativ fran foretagets sida. Dartill kartlades framtidsmojligheterna pa basen av forslag
pa hur man kunde utnyttja personlig varumérkesbildning pa ett mera effektivt och syste-
matiskt sdtt samt genom asikter kring eventuella riktlinjer for utdvandet av personliga

varumirken pé foretaget.

Fastighetsformedlarnas instillning till framtiden av marknadsféringskonceptet pa Bo
LKYV visade sig vara ytters positiv och resultaten tyder pa att foretaget till och med kunde

vara en foregangare inom omradet.

Forskningsresultaten tyder pa att man i form av utlaning av undervisningsbocker, studie-
cirklar och skrdddarsydda skriftliga handbdcker kunde effektivisera processerna och
béttre upprétthalla hallbara personliga varumirken samt skapa motivation hos allt flera

fastighetsformedlare till att utnyttja konceptet pa foretaget.

Vad giller ramverk tyder resultaten pa att Bo LKV i framtiden inte skall ha strikta rikt-
linjer for hur personlig branding utdvas pa foretaget. Daremot bor foretaget ha klarare

spelregler for vad man far och inte far gora offentligt. Spelreglerna borde bearbetas sé att



foretagets anstéllda utdvar ett personligt varumirke som behéller samma stil som foreta-

gets varumarke.

Avslutningsvis kan man anse att undersékningen bidrog med nya synpunkter gillande
personlig varumérkesbildning och dess véirdeskapande inverkan pé individer och foretag.
Forskningsresultaten bidrog med svar pé alla forskningsfragor och gav flera intressanta
synpunkter pa hur man kan utnyttja personlig branding pa foretaget for att skapa allt storre
mervirde i framtiden. Forutom svar pa syftet och forskningsfragorna gav undersdkningen
en bredare uppfattning om hur Bo LKV:s fastighetsformedlare uppfattar foretagets varu-
mirke och dess forhallande till branschens anda aktorer. Detta dr véirdefull information

for Bo LKV med tanke pé framgangen inom omrédet i framtiden.

6.1 Forslag pa fortsatt forskning

Eftersom undersokningens specifika infallsvinkel inte har studerats tidigare finns det gi-
vetvis rum for vidare forskning inom &mnet. I och med att personlig branding handlar om
hur man uppfattas av andra skulle det vara viktigt att undersoka vad sjdlva publiken anser
om de faktiska aktiviteterna och de nuvarande personliga varumérkena pa foretaget. Detta

kunde goras i form av kvantitativa och kvalitativa enkdtundersokningar.

Dartill for att fa en bredare uppfattning om situationen pa sjilva branschen skulle det vara
intressant att undersdka andra fastighetformedlingsbolags strategier och uppfattningar om

konceptet.

Vidare skulle det vara intressant att undersoka foljderna och inverkan av denna undersok-

nings resultat efter att de implementerats.
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BILAGOR

BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

Moderator: Christine Barbieri-Saurén
Observator: Sara Bensky, Forsiljningsassistent Bo LKV

Bakgrundsinformation
Beritta om din yrkesméissiga bakgrund.
Nér har du borjat jobba pd branshen och pd Bo LKV?

Hur och varfor kom du till Bo LKV?

Tema I: Bo LKV:s image och position
Hur skulle du beskriva Bo LKV till en vian?
Vilka dr Bo LKV:s niarmaste konkurrenter?

Positioneringskarta - Hur skulle du placera Bo LKV och dess tre ndrmaste konkurrenter
i kartan? (Antecknas pa ett skilt papper)

Tema II: Nuléiget av personlig branding pa branschen och pia Bo LKV
Begreppet
Hur bekant dr du med begreppet?

Vad uppfattar du att det ar fragan om?

Forhdllande & attityd
Beritta vilken betydelse personlig branding har for dig.
Lonar det sig att satsa pa det?

Hjalper det med forsdlningen?



Repodenternas personliga varumdrkesbildning
Beritta hur du vill att andra skall upfatta dig som en fastighetsformedlare.
Pé vilket sétt vill du std ut ur mangden och vara speciell?

Beritta hur du bygger ditt personliga varumérke.

Personliga varumdrket vs. Bo LKV:s varumdrke
Beritta om hur Bo LKV:s image paverkar pd uppfattningarna om dig.
Vad ér likheterna/olikheterna mellan ditt och foretagets varumérke?

Hur gangnas/skadas ditt personliga varumérke av foretagets varumirke?

Allmdnt om personligvarumdrkesbildning pd Bo LKV
Hur utdvas personliga varumirken pé foretaget?

Beritta om fOretagets initiativ.

Tema III: Framtiden av personlig varumiirkesbildning pa foretaget

Beritta om utvecklingen av personlig branding.

Vad tror du kommer att ske i framtiden?

Tror du att Bo LKV kan vara foregdngare inom personlig branding pa branschen?

Beritta vad du har for idéer pd hur man kunde utnyttja personlig branding pé ett mera
effektivt och systematiskt sitt.

Borde Bo LKV ha klara riktlinjer for hur personlig branding utdvas?

Avslutande kommentarer
Finns det ndgot annat du vill berétta?

Vad fragade jag inte?



