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1 INTRODUKTION

Arbetet ar en marknadsundersokning for fastighetsformedlingen, Aktia LKV. Aktia
hjalper ocksa genom att samarbeta och erbjuda information och undersékningsmaterial.

Det ar viktigt for fastighetsformedlingar att séilja de fastigheter de har, men det ar ocksa
valdigt viktigt for dem att ha ett maximalt antal fastigheter till forsaljning. Darfor ar det
viktigt att forsta hur konsumenterna tanker da de véljer en fastighetsformedling. Det har
skrivits liknande avhandlingar om &mnet tidigare men inget under 2020-talet. Lesonen
(Lesonen 2009), undersckte vilka faktorer som paverkade kunder att valja
fastighetsformedlingen Kuopio Huoneistovalitys. Rasédnen (Rasanen 2012), undersokte
genom hurudan marknadsforing fastighetsformedlingen Fair-Play LKV kunde 6ka
antalet kunder. Eftersom Helsingfors har de hdgsta fastighetspriserna och ett medeltal
pa 41 dagars forsaljningsperiod (Bjorksten 2018), &r det av stort intresse for Aktia hur
de skulle kunna 6ka antalet bostader de har till forsaljning. Pa grund av detta kommer

undersokningen att genomftras i Nyland och huvudstadsregionen.

1.1 Problemformulering

Fastighetsformedling &r mycket konkurrensutsatt. Just nu gar det aningen béattre for
fastighetsformedlingsbranschen vilket leder till att fler soker sig till att bli
fastighetsformedlare, sarskilt i huvudstadsregionen vilket leder till lattare konkurrens.
Mangder gamla bostader till salu under 2019 har Okat i jamn takt bade i
huvudstadsregionen och i hela Finland. | huvudstadsregionen har ocksa priset pa
bostader stigit den senaste tiden och man forvantar att de kommer fortsitta stiga.
(Lehtinen 2019). For en fastighetsformedlare ar det viktigt att nd bade nuvarande och
nya kunder for att fa s& manga uppdrag som méjligt. Som foljd av detta ar det viktigt for
fastighetsformedlare att forstd konsumenternas beteende och darmed kunna

marknadsfora sig enligt det.

10



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete ar att studera vilka faktorer paverkar konsumentens val av

fastighetsformedling.

1.3 Avgransningar

Eftersom det skulle vara otroligt svart att undersoka hur laget ser ut i hela Finland sa
avgransas omradet i undersokningen till huvudstadsregionen.. Eftersom jag samarbetade
med Aktia LKV:s kontor i Helsingfors gynnade det ocksa undersokningen i och med att
jag fick en direkt lank till undersékningens malgrupp, det vill sdga personer som har
varit i kontakt med en fastighetsformedling. Andra avgransningar sdsom alder och kon

anvandes inte eftersom det var viktigt att fa sa bra svar pa forskningsfrdgan som majligt.

1.4 Relevans

| en Okande efterfragan pa fastighetsformedling ar det viktigt att fastighetsformedlingar
har tidsenliga kunskaper om kundernas preferenser. Aktia LKV har dérfor visat stort
intresse i att undersoka amnet i fraga. | och med okningen i antalet ungdomar som
flyttar in till Helsingfors (Laakso 2019) sa finns det nu en storre efterfragan pa mindre
lagenheter vilket gor att priserna stiger och flera vill sélja eller hyra ut sina lagenheter.
Allt detta leder till storre aktivitet pa fastighetsformedlingsbranschen. I denna situation
ar det viktigt for fastighetsformedlingar att forsta sina kunders behov och 6nskemal for

att kunna erbjuda den basta mdjliga kundservice.
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2 TEORI

Den teoretiska referensramen av detta arbete kommer att behandla de olika aspekterna
och egenskaperna en fastighetsformedling som lockar till sig kunder. Dessa egenskaper
kan delas in i olika grupper sasom maklararvode, storleken pa fastighetsformedlingen,
objekt till salu, marknadsforing, personliga kontakter och sprak. Alla dessa egenskaper
tros bidra till kundens val av fastighetsformedling, vissa egenskaper tros ha en storre
vikt an andra ndar det kommer till att gora det slutliga beslutet. (Svensk
Fastighetsformedling 2020).

2.1 Maklararvode

Vid val av fastighetsférmedling &r det véldigt viktigt att jamfora maklararvodet mellan
olika méklare och fastighetsformedlingar. Maklararvodet eller provisionen som den
ocksa kallas borde ocksd innehalla mervérdesskatt i slutsumman for att ge en sa
noggrann uppskattning om hur stor den slutliga summan blir. I de flesta fallen sa begar
maklaren en totalprovision av det slutliga forsaljningspriset vilket beroende pa objektet
till salu kan variera med nagra procent. | vissa fall kan maklarenkan ha en fast summa
som kunderna maste betala oberoende av det slutliga forsaljningspriset. Det finns ocksa
kombinationer av dessa tva dar méklare kan krava en fast summa men ocksa provision
av forsaljningspriset, i dessa fall sa har det oftast att gora med fasta kostnader sa som till

exempel annonser och dokument. (KKV, 2014).

Olika fastighetsformedlingar har olika sétt att bestimma vilken metod de kommer att
anpassa, darfor ar det viktigt att ta reda pa hur de tanker fa ut sin andel av forsaljningen.
Olika fastighetsformedlingar varderar ocksa fastigheten olika vilket leder till att saljaren
maste fundera pa vilken vardering som verkar mest realistisk sa att forsaljningspriset
inte ar sa langt fran det uppskattade forsaljningspriset. | sa fall om maklaren tar en fast
summa kan summan bli mycket hégre an nddvandigtvis ifall deras vérdering av
fastigheten ar alldeles for htg och darmed har den fasta summan bestamts. (Svensk
Fastighetsformedling 2020).
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2.2 Storleken pa fastighetsformedlingen

Pa marknaden finns allt fran stora fastighetsformedlingar med tiotals anstallda till
fastighetsformedlingar med bara en eller tva personer. Storleken pa en
fastighetsformedling kan begrénsa antalet objekt och kunder, vilket ibland kan leda till
att  fastighetsformedlingen maste tacka nej till objekt och kunder. Sma
fastighetsformedlingar har inte samma kapacitet som de storre fastighetsformedlingarna
pa marknaden. En liten fastighetsformedling kan dock ha massvis av rutin och flera ars
erfarenhet inom branschen, deras marknadsforing kan vara effektiv och darmed direkt

nd de ratta kunderna.

2.2.1 Omsattning

”Omsattningen beskriver en verksamhets totala nettointakt fran forséljningen av

produkter eller tjanster under en bestimd period.” (Ageras, 2020).

For alla foretag ar det viktigt att foretagets omsattning &r positiv. En positiv omsattning
betyder i stort satt att foretaget gar pa vinst. Om omséttningen okar fran ar till ar betyder
det att foretagets ekonomi Okar och att foretaget lyckas skapa mera vérde for sig och
sina kunder. (Ageras, 2020).

Vid val av fastighetsférmedling &r det darfor viktigt att kontrollera formedlingens
omsattning och se ifall det under de senaste aren har gatt ekonomiskt bra for
formedlingen eller om de i flera ar har haft negativa ekonomiska resultat. Att jamfora
omsattningen mellan olika fastighetsformedlingar spelar ingen roll eftersom ett stérre
foretag har i de flesta fallen ocksa storre omséttning an de mindre. Det betyder anda inte
att det skulle ga battre for det storre foretaget. (Global Verification Network 2018).

2.2.2 Rackvidd

Ett foretags rackvidd &r antalet personer inom en population de nar genom deras
marknadsforing. Réckvidden kan anges som en procent av individer inom malgruppen
ett foretag har natt genom nagon form av marknadsforing. Pa grund av detta sa ar det

ocksa viktigt for fastighetsformedlingar att na sa manga kunder inom malgruppen som
13



méjligt. Manga fastighetsformedlingar har klara metoder for hur de nar sd manga
individer som mdjligt och vad som forvéntas resultera av deras marknadsforing. Att ha
stor rackvidd ar darfor viktigt och kan resultera i att na flera intresserade av ett objekt
och darmed ocksa forkorta forsaljningstiden av objektet. (Marketing dictionary 2020).

2.2.3 Rutin och erfarenhet

En av de egenskaper som vardesatts hogt vid val av fastighetsformedling och maklare &r
hur mycket rutin och erfarenhet fastighetsformedlingen och maklaren har. Studier har
bevisat att god erfarenhet inom ett omrade kan leda till battre ekonomiska resultat.
Interna beslut inom féretag och kunskap inom marknadens kultur och beteende leder
ocksa till snabbare resultat bade for kunden och foretaget. (Skéarvad & Olsson 2015 s.
184-185).

Ifall fastighetsformedlingen bevisligen har flera ars erfarenhet inom marknaden sa ar det
mer sannolikt att de skulle prestera béttre an jamfért med fastighetsformedlingar och
maklare med mindre erfarenhet. Detta skulle eventuellt betyda att
fastighetsformedlingar med storre erfarenhet anses vara mer lockande for potentiella

kunder an fastighetsformedlingar med mindre erfarenhet. (Weintraub 2020).

2.2.4 Rykte

| dagens lage ar det véldigt viktigt att foretag har ett gott rykte. Ett bra rykte &r en av de

viktigaste fordelarna ett foretag kan ha for att kunna véxa. (Considine, 2020)

Pa grund av digitaliseringen som har skett under det senaste artiondet sa ar det annu
viktigare att foretag har ett bra rykte eftersom information sprider sig sa snabbt via natet
nufortiden. En negativ sak om foretaget kan spridas via sociala medier pa nagra dagar
och pa det sattet skapa en dalig bild av foretaget vilket leder till att affarerna gar samre
och att kunderna borjar 6vervaga andra alternativ. Det sdgs att en ndjd kund i allménhet
rekommenderar tjansten/varan till en eller tvad personer medan en missndjd kund
kritiserar foretaget at cirka tio andra personer. Detta visar att negativa asikter om ett

foretag sprids mycket snabbare och till fler personer dn vad positiva asikter gor. For
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fastighetsformedlingar &r det ytterst viktigt att ha ett bra rykte sa att deras kunder kan
kdnna att de kan lita pa sin méaklare. Eftersom det &r ett ganska stort beslut att sélja en
fastighet sa ar det viktigt att kunden far en kansla av tillit och trygghet av
fastighetsformedlingen. (Considine 2020).

2.3 Marknadsféring

For en fastighetsformedling ar det livsviktigt att kunna marknadsfora sina objekt pa réatt
satt for att na sa manga kunder som mojligt. Det &r ocksa viktigt att forsta hur olika
kunder gar till vdga och darmed anvénda sig av ratt marknadsforingsmetod. Ifall
fastighetsformedlingen anvéander sig av bra metoder kan det leda till hdgre varde for
bade kunden och fastighetsformedlingen da affarer gors. (Skarvad & Olsson 2015 s.
98).

2.3.1 Marknadskommunikationsmixen

Marknadskommunikationsmixen ar en metod marknadsforare anvander for att na
potentiella kunder och andra intresserade parter. Inom denna metod finns sex olika
kanaler man kan anvénda sig av: reklam, personligt sdljande, direkt marknadsforing,
public relations kommunikation genom sociala medier och séljstdd. (Skéarvad & Olsson
2015 s. 140-141).

Reklam: En form av kommunikation som gors for att framja forsaljningen av en vara
eller tjanst. Det finns bade digital reklam (internet, tv etc.) och fysisk reklam (affischer,

tidningar)

Personligt siljande: Da i detta fall en méklare fran en fastighetsformedling personligen

forsoker sélja ett objekt eller bilda kontakter. Sker ofta i form av husvisningar.

Direkt marknadsforing: Da en maklare tar direkt kontakt med en potentiell kund. Det
kan handla om att skicka personliga e-postmeddelanden eller att ringa upp personer av
intresse. Direkt marknadsforing kan ocksa handla om att hitta sin malgrupp pa internet

och genom det sedan kunna marknadsféra direkt till dem.
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Public relations: Handlar om att bilda och halla ett bra rykte och forhallande med sina
nuvarande och potentiella kunder. Gar att lasa mera om under kapitel 2.6.

Kommunikation genom sociala medier: Uppratthalla kontakten mellan foretaget och
kunderna genom att gora inlagg pa foretagets sociala medier. Kunderna kan sedan folja
foretaget genom dess sociala medier och pa det viset forstarka kommunikationen och

kontakten mellan dem.

Saljstod: Kortsiktiga planer, idéer och I6sningar for att framja forséljningen och kopet
av en produkt eller en tjanst. (Ské&rvad & Olsson 2015 s. 142-145).

2.4 Personliga kontakter

Vid val av fastighetsformedling sa spelar personliga kontakter stor roll. Ifall kunden
tidigare har varit i kontakt med en fastighetsformedling och varit néjd med betjéningen
och resultaten finns det en hogre chans att kunden atervander. Forskning visar att da
kunder har upplevt bra service och samarbete sa ar chanserna att kunden atervander
storre. (Skarvad & Olsson 2015 s. 150-155).

En annan faktor som ocksa har stor inverkan pa beslutsfattande ar rekommendationer av
antingen personer du kanner eller rekommendationer pa natet. Detta fenomen som
kallas mun-till-mun marknadsféring (mouth-to-mouth) anses vara ett av de mest
kraftfulla satt for en produkt eller en tjanst att bli marknadsford pa. Orsaken till detta &r
att rekommendationerna i mun-till-mun marknadsforing oftast kommer fran vanner,
familjen, slaktingar, kollegor eller andra yrkesmanniskor inom samma bransch.
Rekommendationerna kommer alltsa ifran personer som man kan lita pa vilket gér mun-
till-mun marknadsforing trovardigare an andra former av marknadsféring. Amerikanska
studier visar att 50-80 procent av befolkningen i USA engagerar sig i mun-till-mun
konversationer och att de i medeltal har 121 mun-till-mun konversationer per vecka.
Mun-till-mun marknadsforing star for ungefar 13 procent av konsumentforsaljningen

vilket &r dubbelt mera an all betald marknadsforing. (Burnham & Leary 2018).
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Denna statistik borde ocksa kunna tillampas till fastighetsformedlingsmarknaden da
personer ofta soker rad och tips sarskilt vid stora beslut sasom forséljning av en
fastighet.

2.5 Sprak

| Finlands spraklag star det att ”Finlands nationalsprik ir finska och svenska” och att i
kontakter med statliga myndigheter och tvasprakiga kommunala myndigheter har var
och en rétt att anvanda finska eller svenska”. (Finlex 2003). Detta leder ofta till
missforstand bland konsumenter da de kraver att fa service pa sitt eget modersmal fast
de inte involverar myndigheterna. | Finland bor 286 936 finlandssvenskar vilket utgor
5,2 % av Finlands totala population. (Statistikcentralen 2020).

3 METOD

Detta kapitel kommer behandla de olika undersékningsmetoderna som finns mojliga till
att utfora en undersokning. Efter detta kapitel borde l&saren ha kunskap om de olika
alternativen for undersokningsmetoder som finns mdjliga. Lasaren borde ocksa fa
kunskap om varfor man valde att anpassa en viss metod till denna undersékning och hur
den kommer att framja undersokningen. Det finns tva olika forskningsmetoder,
kvalitativ och kvantitativ. D& man har kunskap om metoderna forstar man battre
skillnaderna som gor att de avviker fran varandra och ger en madjlighet att lattare forsta
de olika stegen som sker i forskningsarbetet. Den storsta skillnaden mellan kvalitativ
och kvantitativ forskning har att géra med hurdana resultat man far. Inom kvalitativ
forskning sa far man svar i textform som senare kommer att behdva tydas och tolkas

medan man inom kvantitativ forskning far svar i sifferform. (Bryman 2012 s. 35-36).

Detta kapitel kommer handla om den kvantitativa forskningsmetoden eftersom det &ar

den forskningsmetoden som anvénds i denna studie.
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3.1 Kvantitativ undersékning

| denna undersokning kommer jag att anvdanda mig av den kvantitativa
forskningsmetoden i form av frageformular. Orsaken till att jag valde mig att anvanda
denna metod var for att med denna metod nar jag manga personer vilket betyder att jag
far asikter av flera olika personer. Detta leder till att svaren blir mer palitliga i en

undersdkning som denna.

Da man fokuserar pa ord och dialog i den kvalitativa forskningsmetoden sa fokuserar
man sig pa numerisk data inom den kvantitativa forskningsmetoden. Till skillnad fran
den kvalitativa forskningsmetoden sa ar den kvantitativa forskningsmetoden mycket
noggrann och strukturerad. Det &r viktigt att fa exakt korrekta resultat da det handlar om
siffror och statistik eftersom misstag kan leda till vilseledande resultat. Kvantitativ data
samlas ofta in med hjalp av noggranna pa forhand strukturerade enkéter eller
frageformular. D@ man har fatt in svarsresultaten kan man genom olika statistiska
program utvinna information och sedan efter analysera dem for att komma fram till
slutsatser och pastaenden. (Bryman 2012 s. 160-163).

3.1.1 Frageformular

Frageformular &r en av de mest anvanda metoder inom kvantitativ forskning.
Frageformular inom kvantitativ forskning ar alltid strategiskt uppbyggda. De flesta
fragorna i frageformular har fardiga svar for deltagarna att valja mellan. Oftast handlar
det om fragor eller pastdenden som ska besvaras med hjalp av en numerisk skala dar de
fran till exempel 1-5 dér de olika siffrorna har olika betydelse (tex 1= haller inte alls
med, 5= haller fullstandigt med). Detta kallas for en Likert-skala. En annan positiv sak
med frageformular &r att de oftast ar ganska latta att distribuera med hjélp av internet.
Detta mdjliggor att man kan na ett stort antal personer och darmed fa manga svar pa sitt
frageformular. Analys av svaren sker via olika sorter av datorprogram som till exempel
SPSS system. Det gar latt att importera all data fran frageformularet till SPSS systemet
for att sedan kunna analysera statistiken man har fatt in via svaren. (Bryman 2012 s.
163-166).
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3.2 Tillvagagangsatt

For att undersoka denna fraga skickades det ut frageformular till manniskor som har
varit i kontakt med en fastighetsférmedling i och med forséljning av fastighet. Genom
anvandning av en webb-enkat sa naddes sa manga som mojligt. Det underlattade ocksa
insamlingen av svaren. Frageformularen skickades ut med hjalp av Aktia LKV till deras
tidigare kunder. Frageformularet skickades ut till cirka 1700 personer for att ¢ka
chansen att fa in s manga svar som mojligt. Efter tva veckor hade 142 personer svarat
pa frageformuldret. Undersokningen klassas som kvantitativ och resultaten kommer att
ge en ganska exakt bild av vilka faktorer som paverkar konsumentens val av
fastighetsformedling. Fragorna stélldes som flervals fragor med fardigt skrivna svar sa
att personen endast behover fylla i svaret hen anser bast passande till frigan. Om det
finns gemensamma faktorer medan hur de véljer fastighetsformedling och med de redan
existerande metoderna angdende konsumentbeteende sa borde de komma upp bland

resultaten i undersokningen.

Syftet med detta arbete ar att studera vilka faktorer paverkar konsumentens val av
fastighetsformedling. P& grund av detta behovdes det en stor sampelmangd som man
kunde fa tillrackligt med information av for att na trovardiga resultat. 1 och med detta sa
ansags den kvantitativa metoden den ratta for att samla in all nodvandig information.
Det basta sattet att g tillvaga for att samla in all information konstaterades vara via ett
online frageformular. For att fa sa korrekta och trovardiga svar som majligt sa delades
frageformularet ut som en elektronisk lank till Aktia LKVs kunder. Frageformularet
skickades via e-post till alla Aktias kunder som hade varit i kontakt med Aktia inom de
senaste aren. | e-post meddelandet bjod vi in dem att fylla i frageformularet tillika som
det forklarades kort vad det handlade om. Allt detta for att fa s& manga svar som
mojligt. Frageformularet skickades ut (3.4.2020) och var aktivt fran och med (3.4.2020)
till (17.4.2020). Ifall det inte skulle ha kommit in tillrackligt med svar sd skulle
frageformuléaret ha Gppnats igen tills en passlig mangd svar insamlats. Alla fragor i
frageformularet var standardiserade sa att alla deltagare svarade pa samma fragor stallda

i samma ordning. Frageformularet skickades ut pa tva sprak, finska och svenska.
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Resultaten borde vara ganska exakta och trovarda tack vare detta. Dock kan svaren vara
aningen partiska gentemot Aktia eftersom de som svarar pa frageformularet vet att det
ar Aktia som har skickat ut det.

Eftersom frageformularet fylls i digitalt sa ar det latt att snabbt fa in svar och analysera
dem i samma takt som de blir inlamnade. | och med att det &r digitalt sa underlattar det
deltagarna att fylla i det eftersom det gar att gora snabbt och smidigt pa till exempel en
mobiltelefon eller en pekplatta. Genom att det &r digitalt sa kan deltagarna vélja att fylla
i det nar de har passligt vilket 6kar chansen att fa in fler svar.

Frageformuléret ”Vad paverkar konsumenternas val av fastighetsformedling” var oppet
i tva veckor. Under denna tidperiod svarade 142 personer pa frageformularet. Personer
fran Helsingfors, Vanda, Esbo, Grankulla och andra omraden deltog i undersékningen.

3.2.1 Val av population

| undersdkningen deltog personer som hade salt en fasighet via en fastighetsformedling i
Nyland och framst huvudstadsregionen malgruppen. | detta fall Aktia LKVs kunder
under de senaste aren. Jag kommer med hjélp av Aktia LKV skicka ut frageformular till
deras kunder for att nd ratt population. Orsaken till valet av malgruppen var att
undersokningen behandlade frdmst huvudstadsregionen. Aktia samarbetade tillsammans
med forfattaren for att fa in ratt mangd svar och na ratt malgrupp. Metoden som

anvandes var alltsa bekvamlighetsurval.

3.2.2 Insamling av data

Data samlades in via ett digitalt frageformular som skickades ut till urvalet,
frageformularet gar att hittas i bilagorna. Mottagarna blev inbjudna att delta i
undersokningen via frageformularet dar de fyllde i deras svar pa fragorna pa egen hand.
Som sekundardata anvéandes artiklar angdende samma dmne. Senare analyserades och

jamfordes resultaten med varandra for att na en slutsats.
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3.2.3 Struktur och anpassning av frageformularet

Syftet med detta arbete ar att studera vilka faktorer paverkar konsumentens val av
fastighetsformedling. Specifikt ifall storre fastighetsférmedlingar lockar mer kunder.
For att sakra att frageformularet var latt att forsta och att fylla i sa utfordes en testrunda i
grupp med nagra deltagare fore det slutliga frageformularet skickades ut. Aktia LKV
genomgick ocksa frageformularet for att granska att allt var ratt. Testgruppen fick i lugn
och ro fylla i frageformularet och sedan ge kommentarer och fraga fragor angaende
frageformularet. Efter testrundan och kontrollen av Aktia LKV forbattrades och

andrades nagra sma detaljer i frageformuléret.

Frageformularets struktur innehaller 6ppna fragor och flervalsfragor. Frageformularet
borjar med att frdga basfakta om deltagarna och fortsatter sedan med Oppna- och
flervalsfragor. Frageformularet var uppbyggt sa att deltagarnas anonymitet skulle

behallas.

For att na sa exakta resultat som mojligt sa stalldes storsta delen av fragorna i form av
en skala fran 1-5 dar deltagarna fick vélja mellan ifall de tyckte att pastaendet i fraga

inte alls ar viktigt (1) eller valdigt viktigt (5). Frageformularet kan hittas i bilagorna.

3.2.4 Analys

Resultaten analyserades och jamférdes med varandra efter insamling. Hur olika
variabler paverkade varandra och vilka likheter som hittades. Kopplingar mellan
samband undersoktes ocksa. Resultaten matades senare in i en Excel-tabell for att lattare
kunna visualisera och presentera resultaten. Datorprogrammet SPSS anvandes for att

hitta kopplingar mellan deltagarnas resultat och deras bakgrund.

4 RESULTAT

Resultaten som inskaffades via frageformularet kommer att presenteras grafiskt och

statistiskt. Eftersom den kvantitativa metoden anvandes sa kommer resultaten
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presenteras i siffror. Detta kapitel kommer att presentera deltagarnas svar i form av

grafer och tabeller.

Resultaten av frageformularet kommer att presenteras i detta kapitel. Resultaten
presenteras med hjalp av olika tabeller och diagram for att ge en visuell bild 6ver
resultaten. Tabellerna och diagrammen skapades med hjalp av olika dataprogram
designerade for statistik och statistiska analyser. Alla delar férutom Introduktion och
Bakgrund anvénde sig av en Likert-skala.

4.1.1 Introduktion

Forsta delen av frageformularet var en introduktionsdel dar deltagarna fick information
om vem som utfor undersékningen och dess syfte. Dar beskrivs bland annat vem som
deltar i undersokningen och vad undersokningens slutmal ar. Deltagarna fick ocksa veta
att alla svar & anonyma, hanteras konfidentiellt och bara kommer att utgivas i statistisk

form.

4.1.2 Bakgrund

| den andra delen av frageformularet ville man fa reda pa mer om deltagarnas bakgrund.
Deltagarna ombads att svara pa fragor om deras kon, alder, hemort och ifall de hade salt
eller hyrt ut en fastighet inom de tre senaste aren. Modersmal behévde de inte svara pa
eftersom man kunde urskilja vilket sprak de talade pa basen av vilket frageformular de

svarade pa.

Pa det svenska frdgeformularet svarade 42 personer eller 29,6 % medan 100 personer

eller 70,4 % svarade pa det finska frageformularet.
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Figur 1 Modersmal
Forsta fragan behandlade vilket kon deltagaren var. Av de 142 personerna som svarade

sa var 76 personer kvinnor (53,5 %) medan 66 personer var man (46,5 %). Andelen

man och kvinnor var ganska jamn i denna undersékning.
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Figur 2 Kén

Den andra fragan behandlade vilken alder deltagaren var. For att mojliggora analyser
inom dataprogrammet SPSS sd maste aldern vara exakt. For att underlitta
presentationen visuellt sa har aldrarna delats in i grupper. Endast 128 av 142 personer
svarade pa fragan om sin alder



2 personer var i aldersgruppen 20-24 ar. | aldersgruppen 25-29 ar var 5 personer. 12
personer var i aldersgruppen 30-34 ar medan 11 personer var mellan 35-39 ar. |
aldersgruppen 40-44 ar var 9 personer och i aldersgruppen 45-49 ar var 16 personer
vilket gor den till den néast storsta aldersgruppen. Den storsta aldersgruppen var personer
mellan 50-54 ar med 21 styck. Tredje storst var aldersgruppen 55-59 ar dar det fanns 15
styck. 13 personer var i dldersgruppen 60-64 ar medan det i aldersgruppen 65-69 ar var
7 personer. Aldersgruppen 70-74 &r hade 5 personer medan &ldersgruppen 75-79 ar
fanns 10 personer. Aldersgrupperna 80-84 ar och 85-90 &r hade en person var.
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Figur 3 Alder

Den tredje fragan behandlade vilken ort deltagaren bodde pa. ”Annat” som hemort
valdes av 84 personer (59,2 %). Helsingfors &r hemort for 37 personer (26,1 %). Esbo &r
hem ort for 14 personer (9,9 %). | Grankulla bor 4 personer (2,8 %) och i Vanda bor
endast 3 personer (2,1 %).
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Figur 4 Hemort

Den fjarde fragan behandlade ifall deltagaren hade salt eller hyrt ut en bostad eller
fastighet genom en fastighetsformedling inom de senaste tre aren. 114 personer eller

80,3 % svarade ja medan 28 personer eller 19,7 % svarade nej.

Har du sélt eller hyrt ut en bostad eller fastighet genom en fastighetsférmedlingsbyra inom de senaste 3 aren?
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Figur 5 Kontakt med fastighetsformedling



4.1.3 Maklararvode

Genom anvéndning av en Likert-skala sa ombads deltagarna att svara pa ifall det &r
viktigt att maklararvodet &r sa lagt som mojligt. 50 styck av svaren eller 35,2 % utgjorde
storsta delen av svaren vilket betydde att de varken “ingen skillnad”. Pa andra plats med
44 styck eller 33,1 % av svaren var personer som viktigt”. 27 styck eller 19 % av
svaren “valdigt viktigt” om att det ar viktigt att maklararvodet ar sa lagt som mojligt.
Endast 2 styck eller 1,4 % och 15 styck eller 10,6 % tyckte att det inte var sa viktigt.
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Hur viktigt &r det att méklararvodet ir sa lagt som méjligt?

Figur 6 Méklararvode

Darefter stalldes fragan hur viktigt det ar att maklararvodet ar en fast summa. Svaren
hade en mycket jamnare spridning. Storsta delen dvs 34 personer (23,9 %) svarade
”ingen skillnad”. P4 alternativet “inte viktigt” svarade 31 personer (21,8 %). Pa
alternativet “viktigt” svarade 30 personer (21,1 %). P4 alternativet “inte alls viktigt”
svarade 26 personer (18,3 %) och pa alternativet “vildigt viktigt” svarade 20 personer
(14,1 %).
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Hur viktigt &r det att maklararvodet ar en fast summa?

Figur 7 Méklararvode, fast summa

Efter fragan om hur viktigt det ar att maklararvodet ar en fast summa stalldes fragan hur
viktigt ar det att méklararvodet ar en viss procentuell summa. Denna fraga hade pa
samma satt som foregaende fraga en ganska jamn spridning av svaren. Mest svar med
39 styck eller 27,5 % fick ”ingen skillnad”. ”Inte viktigt” fick 30 styck eller 21,1 % av
svaren medan inte alls viktigt” fick 26 styck eller 18,3 % av svaren. Viktigt fick 25
styck eller 17,6 % av svaren medan “vildigt viktigt” fick endast 21 styck eller 14,8 %

av svaren.

Hur viktigt &r det att méklararvodet &r en viss procentuell andel av
férsaljningspriset?

Figur 8 Méklararvode, procentuell summa
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4.1.4 Fastighetsformedlingens storlek

| detta kapitel kommer inte bara resultaten uppvisas utan de kommer ocksa att jamforas
med pa vilken ort deltagarna bor for att hitta potentiella skillnader inom asikterna
beroende pa var deltagarna bor. Detta &r orsaken till att det finns tva diagram per fraga.
Orterna Grankulla och Vanda har de storsta spridningarna i resultaten eftersom antalet
deltagare fran dessa tva orter var ganska fa. Detta ar orsaken varfor det inte ar vart att
gora allt for noggranna analyser angdende resultaten av dessa tva orter. Orterna
Helsingfors, Esbo och “annat” har fétt in betydligt mera svar én Vanda och Grankulla.
Som foljd ar det viktigare att analysera resultaten fran dessa orter noggrannare an de tva

andra.

Forsta fragan lydde “hur viktigt dr det att fastighetsformedlingen &r stor?” FOr 45
personer (31,7 %) har faktorn ingen skillnad. FOr 38 personer (26,8 %) &r det inte
viktigt. For 23 personer (16,2 %) ar det inte alls viktigt. For 33 personer (23,2 %) ar det
viktigt och endast 2 personer (1,4 %) ansag faktorn vara vaéldigt viktig.

Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen &r stor?
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Figur 9 Fastighetsférmedlingens storlek

Man kan se att det finns en skillnad i resultaten da man jamfor medeltalen mellan
orterna. Det verkar som deltagarna fran VVanda i medeltal lagger mindre vikt vid hur stor
fastighetsformedlingen ar jamfort med deltagarna fran de andra orterna. Deltagarna som
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har Grankulla som hemort verkar i medeltal ldgga storst vikt pa att
fastighetsformedlingen &r stor. Spridningen mellan svaren for orterna Grankulla och
Vanda &r ganska stor jamfort med de andra orterna. Detta orsakar till att linjerna
Overlappar varandra vilket betyder att inom varje ort finns det deltagare som har
liknande asikter angaende fragan och haller pa det sattet med varandra. Man ska dock
inte ta orterna Vanda och Grankullas resultat pa sa stort allvar eftersom antalet deltagare
fran dessa orter var sa sma. Man kan se att deltagarna fran orterna Helsingfors, Esbo
och “annat” har vildigt liknande resultat. Medeltalet bland dessa orter ligger alla néra
varandra. Dessa resultat & mycket noggrannare &n de resultaten orterna Vanda och

Grankulla ger.

B

95% CI Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen &r
stor?

Annat Esbo Grankulla Helsingfors Vanda

Ort?

Figur 10 Fastighetsformedlingens storlek jamfort med deltagarnas hemort

Andra fragan lydde “Hur viktigt 4r det att fastighetsformedlingen nir si ménga som
mojligt?”. Storsta delen, dvs 57 personer (40,1 %) anser att faktorn &r viktig och 51
personer (35,9 %) anser att faktorn &r valdigt viktig. For 18 personer (12,7 %) har
faktorn ingen skillnad. For 12 personer (8,5 %) ar faktorn inte viktig och for 3 personer

(2,1 %) inte alls viktig.
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Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen nér s manga personer som méjligt?
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Figur 11 Fastighetsformedlingens formaga att na kunder

Eftersom alla linjer dverlappar varandra kan man inte heller har séga att det finns nagon
skillnad mellan hurudan asikt man har beroende pa var man bor. Medeltalen bland
orterna ligger ocksa ganska nara varandra vilket antyder pa att de flesta orterna har
ganska liknande asikter angaende fragan. | denna fraga sa har VVanda storsta spridningen
av svar men medeltalet av svaren dr dock ndra de andra orternas medeltal. Orterna
Helsingfors, Esbo och “annat” har valdigt liknande resultat med en liten spridning vilket

tyder pa att man inom de orterna har liknande asikter angaende fragan.
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Figur 12 Fastighetsformedlingens formaga att na kunder jamfort mellan deltagarnas hemort

Nista fraga lydde "Hur viktigt ar det att fastighetsformedlingen har erfarenhet inom
branschen?”. FOr 97 personer (68,3 %) ar faktorn valdigt viktig och for 38 personer
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(26,8 %) viktig. FOr endast 3 personer (2,1 %) har faktorn ingen skillnad och endast for

en person (1,4 %) &r faktorn inte alls viktig.
Hur viktigt ar det att fastighetsférmedlingen har erfarenhet inom branschen?
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Figur 13 Fastighetsformedlingens erfarenhet

| detta fall kan man inte saga att det finns nagon skillnad mellan asikterna beroende pa
hemort da alla linjer 6verlappar varandra. Alla orters medeltal ligger ocksa mellan fyra
och fem vilket tyder pa att de till stor del haller med varandra. Grankulla och Vanda har
hér igen storsta spridningen av svar vilket betyder att deltagarna fran de orterna har
storsta spridningen av asikter. Orsaken till den stora spridningen &r det laga antalet
deltagare fran dessa orter, darfor kan man inte heller lagga allt for stor vikt pa dessa
orters resultat. Daremot s kan man se att orterna Helsingfors, Esbo och “annat” igen
har en valdigt liten spridning bland sina svar. Medeltalen bland dessa orter ligger ocksa
nara varandra. Den lilla spridningen av svar samt narliggande medeltal tyder pa att man
inom dessa orter har ganska samma asikter om hur viktigt det ar att

fastighetsformedlingen har erfarenhet inom branschen.
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har erfarenhet inom branschen?
-

95% CI Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen

Annat Esbo Grankulla Helsingfors Vanda
ort?

Figur 14 Fastighetsformedlingens erfarenhet jamfort mellan deltagarnas hemort

Efter fragan om fastighetsformedlingens erfarenhet spelar roll sa stalldes deltagarna
fragan “hur viktigt ar det att miklaren har utbildning inom fastighetsformedling?”. For
86 personer (60,6 %) ar faktorn véldigt viktig och for 38 personer (26,8 %) viktig. For
13 personer (9,2 %) har faktorn ingen skillnad och for 4 personer (2,8 %) ar faktorn inte

viktig. Ingen ansag att faktorn som inte alls viktig.

Hur viktigt ar det att méklaren har utbildning inom fastighetsférmdeling?

100
80
60
40

20

Figur 15 Méaklarens utbildning

| detta fall kan man saga att de som bor i Vanda verkar ha avvikande ésikter fran de som
bor i Esbo, Helsingfors eller annanstans. Man kan se fran tabellen att deltagarna fran
Vanda har gett lagre poéng for hur viktigt de tycker att méklaren &r en utbildad
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fastighetsformedlare ar. Deltagarna fran Helsingfors har avvikande asikt jamfort med de
som bor pa orten “annat”. Deltagarna fran Helsingfors verkar lagga stérre vikt vid hur
viktigt det &r att méklaren har utbildning inom fastighetsformedling. Detta kan man se
eftersom linjerna mellan de tva orterna inte verlappar varandra. Medletalen mellan alla

orter &r dock ganska néra varandra.

95% CI Hur viktigt &r det att méklaren har utbildning
inom fastighetsférmdeling?

Annat Esbo Grankulla Helsingfors Vanda

Oort?

Figur 16 Maklarens utbildning jamfort mellan deltagarnas hemort

Senare frigade man ifall ”hur viktigt ar det att fastighetsformedlingen har ett bra rykte
inom branschen?”. P4 denna fraga anser 97 personer (68,3 %) faktorn valdigt viktig och
39 personer (27.7 %) viktig. Endast 5 personer (3,5 %) anser att faktorn har ingen

skillnad. Ingen anser att faktorn inte viktig eller inte alls viktig.
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Hur viktigt ar det att fastighetsférmedlingen har ett bra rykte inom branschen?
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Figur 17 Fastighetsformedlingens rykte

Vanda har aterigen gett lagre poang for hur viktigt de tycker att fastighetsformedlingen
har ett bra rykte inom branschen &r jamfért med Esbo, Helsingfors och annat. Man kan
inte sdga att Vanda och Grankulla har olika asikter. I denna fraga avviker asikterna
mellan Helsingfors och orten ”annat” igen. Helsingfors har i denna fraga gett hogre
podng dn vad orten “annat” har gjort. Deltagarna fran Esbo haller med bada orterna
eftersom spridningen bland svaren fran Esbo ar stérre och darmed overlappar linjerna

bade Helsingfors och “annat”.
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ort?

Figur 18 Fastighetsformedlingens rykte jamfort mellan deltagarnas hemort
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Sista fridgan angdende fastighetsformedlingens storlek lydde "Hur sannolikt dr det att du
kollar upp foretagets ekonomi innan du bestimmer dig?”. Pa denna frdga gav 38
personer (26,8 %) ett neutralt svar. For 35 personer (24,6 %) &r det inte sannolikt och
for 30 personer (XX %) inte alls sannolikt. Daremot for 26 personer (18,3 % dr det
sannolikt och for 12 personer (8,5 %) véldigt sannolikt.

Hur sannolikt &r det att du kollar upp féretagets ekonomi innan du bestammer dig?

40
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20

Figur 19 Fastighetsformedlingens ekonomi

| detta fall kan man inte saga att det finns en skillnad mellan de olika orternas asikter
angaende fragan om hur sannolikt det ar att de kollar upp foretagets ekonomi innan de
bestdammer sig. Vanda har ett lagre medeltal jamfért med de andra orterna vilket tyder
pa att deltagarna frdn Vanda i medeltal tycks bry sig mindre om att kolla upp
fastighetsformedlingens ekonomi pa forhand. Grankulla har absolut storsta spridningen
av svar av orterna vilket kan ses fran hur lang linjen ar jamfort med de andra orterna.
Orterna Helsingfors, Esbo och "annat" med det stérsta antalet deltagare har alla
liknande resultat. Alla dessa orter har liknande asikter och medeltalen mellan orterna

ligger ndra varandra.
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95% CI Hur sannolikt &r det att du kollar upp
féretagets ekonomi innan du bestdmmer dig?

Annat Esbo Grankulla Helsingfors Vanda

ort?

Figur 20 Fastighetsformedlingens ekonomi jamfort mellan deltagarnas hemort

4.1.5 Marknadsforing

| detta kapitel kommer vi behandla fragor angaende marknadsforing.

Forsta fragan angaende marknadsforing lyder “hur viktigt 4r metoderna
fastighetsformedlingen marknadsfor pa?”. FOr de flesta, dvs 62 personer (43,7 %) ar det
viktigt och for 61 personer (43 %) véldigt viktigt. For 11 personer (7,7 %) &r det ingen
skillnad. Déaremot for 5 personer (3,5 %) &r det inte viktigt. FOr ingen &r det inte alls

viktigt.
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Hur viktigt &r metoderna fastighetsférmedlingen marknadsfér pa?
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Figur 21 Marknadsféringsmetoder

Den andra fragan lydde hur viktigt ar det att fastighetsformedlingen marknadsfor
online?”. En betydande del, dvs 81 personer ar det véldigt viktigt och for 37 (26, 1 %)

personer viktigt. FOr 21 personer (14,8 %) &r det ingen skillnad. Endast for en person
(0,7 %) &r det inte viktigt.

Hur viktigt ar det att fastighetsférmedlingen marknadsfér online?
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Figur 22 Marknadsforing online

Naésta fraga fragade “hur viktigt dr det att fastighetsformedlingen marknadsfor i form av

annonser i tex dagstidningar?”. For 52 personer (36,6 %) har denna faktor ingen
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skillnad. For 30 personer (21,1 %) ar faktorn viktig och for 17 personer (12 %) valdigt
viktig. Daremot for 28 personer (19,7 %) &r faktorn inte viktig och for 13 personer (9,2
%) inte alls viktig.

Hur viktigt ar det att fastighetsférmedlingen marknadsfér i form av annonser i tex dagstidningar?
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Figur 23 Marknadsforing i form av annonser

Nasta fraga var "hur viktigt dr det att fastighetsformedlingen marknadsfor pa s manga
nétsidor som mojligt? tex Oikotie.fi, Etuovi.fi”. FOr 87 personer (61,3 %) ar faktorn
valdigt viktig och for 37 personer (26,1 %) viktig. FOor 12 personer (8,5 %) har faktorn

ingen skillnad. Daremot for 4 personer (2,8 %) ar faktorn inte viktig.

Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen marknadsfér pa sa manga nitsidor som méjligt? tex Oikotie.fi,
Etuovi fi
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Figur 24 Antalet natsidor som marknadsfors pa
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Sista frdgan angdende marknadsforing var ” hur viktigt &r det att det finns en mojlighet
till att skota visningarna sjalv?”. FOr 56 personer (39,4 %) ar faktorn ”inte alls viktigt”
och for 42 personer (29,6 %) inte viktigt”. For 31 personer (21,8 %) har faktorn ingen
skillnad. Daremot for 9 personer (6,3 %) &r faktorn viktig” och for 1 person (0,7 %)
valdigt viktigt”.

Hur viktigt r det att det finns en méjlighet till att skéta visningarna sjalv?
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Figur 25 Mdjlighet att skdta visningarna sjalv

4.1.6 Sprak

| detta kapitel behandlas fragor angaende sprak inom fastighetsformedlingen. Lika som i
kapitel 4.2.4 sa kommer resultaten jamforas med en annan variabel, i detta fall
modersmal. Analysen kommer att beratta ifall det finns skillnader i resultaten beroende

pa modersmalet deltagaren har.

Den forsta fragan angdende sprék var “hur viktigt dr det att fastighetsformedlingen
marknadsfor pa finska?”. For 72 personer (50,7 %) ar faktorn valdigt viktig och for 45
personer (31,7 %) viktig. For 16 personer (11,3 %) har faktorn ingen skillnad. Daremot
for 5 personer (3,5 %) ar faktorn inte viktig. For 1 person (1,4 %) ar faktorn inte alls

viktig.
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Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen marknadsfér pa finska?
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Figur 26 Marknadsforing pa finska

De bland deltagarna som hade finska som modersmal tyckte i medeltal a det var
viktigare att fastighetsformedlingen marknadsfor pa finska an vad de som hade svenska
som modersmal. Spridningen av resultaten i bada grupperna gor att linjerna 6verlappar
varandra vilket betyder att det finns bade svensksprakiga och finsksprakiga som ar av
samma asikt angaende fragan trots att det finns en skillnad i hur de olika sprakgrupperna

har svarat i medeltal.

48

44

42

40

marknadsfér pa finska?

ag

95% CI Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen

36

Finska Svenska

Modersmal

Figur 27 Marknadsforing pa finska jamfort mellan deltagarnas modersmal
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I andra fragan stills samma fraga med enda skillnaden att dér fragar man ”hur viktigt ar
det att fastighetsférmedlingen marknadsfor pa svenska?” For 45 personer (31,7 %) har
faktorn ingen skillnad och for 36 personer (25,4 %) &r faktorn valdigt viktig. For 35
personer (24,6 %) ar faktorn viktig. Daremot for 11 personer (7,7 %) ar faktorn inte

viktig och for 13 personer (9,2 %) inte alls viktig.

Hur viktigt &r det att fastighetsférmedlingen marknadsfér pa svenska?
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Figur 28 Marknadsforing pa svenska

Det syns en tydlig skillnad mellan de som har finska som modersmal och de som har
svenska som modersmal da man jamfor deras asikter. De som har finska som
modersmal tycker inte alls att det ar lika viktigt att fastighetsformedlingen marknadsfor

pa svenska jamfort med de som har svenska som modersmal.
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Figur 29 Marknadsforing pa svenska jamfort mellan deltagarnas modersmal

Tredje fragan behandlade samma @mne men den har gangen fragades de om hur viktigt
de tycker att marknadsforing pa engelska &r. FOr 46 personer (32,4 %) har faktorn ingen
skillnad och for 33 personer (24,1 %) ar faktorn inte viktig. For 26 personer (18,3 %) &r
faktorn inte alls viktig. Daremot for 25 personer (17,6 %) &r faktorn viktig och for 7

personer (4,9 %) ar den véldigt viktig.

Hur viktigt dr det att fastighetsférmedlingen marknadsfér pa engelska?
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Figur 30 Marknadsféring pé& engelska

Har kan man inte heller saga att det finns ndgon skillnad i asikterna beroende pa

modersmal da linjerna éverlappar varandra. De som har svenska som modersmal tycker
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dock i medeltal att det & mindre viktigt att marknadsfora pa engelska an vad de som har

finska som modersmal tycker.
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Figur 31Marknadsforing pa engelska jamfort mellan deltagarnas modersmal

Sista frigan angaende sprak var ”Att fa betjdning pa mitt eget modersmal dr viktigt for
mig”. 74 personer (52,1 %) haller fullstindigt med” och 37 personer (26,1 %) “haller
med”. 23 personer (16,2 %) har ingen skillnad. 4 personer (2,8 %) haller inte med” och

2 personer (1,4 %) “haller inte alls med”.

Att fa betjining pa mitt eget modersmal &r viktigt fér mig.
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Figur 32 Betjaning p& egna modersmalet
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Man kan inte pasta att det finns en betydande skillnad bland asikterna om betjaning pa
det egna modersmalet mellan grupperna da linjerna éverlappar varandra. Medeltalen
bland de olika grupperna ligger ocksa véldigt nara varandra vilket tyder pa att bada

grupperna har valdigt lika asikter.
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Figur 33 Betjaning p& egna modersmalet jamfort mellan deltagarnas modersmal

4.1.7 Rekommendationer

| den sista delen av frageformularet fragades det om hur till exempel rekommendationer
och personliga kontakter spelar roll vid val av fastighetsformedling. | detta fall sa
kommer svaren att jamforas mellan kvinnor och méan for att se om det finns skillnader i

deras asikter angaende rekommendationer.

Den forsta frdgan angdende rekommendationer var ”personliga kontakter spelar stor roll
vid val av fastighetsformedling”. 62 personer (43,7 %) “héller fullstindigt med” och 47
personer (33,1 %) “haller med”. For 20 personer (14,1 %) har faktorn ingen skillnad. 8

personer (5,6 %) “haller inte med” och 3 personer (2,1 %) "haller inte alls med”.
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Personliga kontakter spelar stor roll vid val av fastighetsférmedling.
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Figur 34 Personliga kontakter

Det finns ingen skillnad mellan asikterna bland kvinnor och mén i fragan om personliga
kontakter spelar roll vid val av fastighetsformedling da linjerna Gverlappar varandra.
Mén tycker i medeltal att personliga kontakter spelar storre roll &n kvinnor. Skillnaden

mellan de tva grupperna ar dock minimal.
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Figur 35 Personliga kontakter jamfort mellan deltagarnas kén

Den andra frigan var “rekommendationer fran vinner och bekanta har inverkan pé

vilken fastighetsformedling jag véljer”. 51 personer (35,9 %) “haller med” och for 34
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personer (23,9 %) har faktorn ingen skillnad. 24 personer (16,9 %) haller fullstéindigt

med” medan 19 personer (13,4 %) “haller inte med”. 12 personer (8,5 %) “hiller inte

alls med”.

Rekommendationer fran vinner och bekanta har inverkan pa vilken fastighetsférmedling jag viljer.
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Figur 36 Rekommendationers betydelse

Har kan man inte heller saga att det finns nagon skillnad bland mén och kvinnor

angaende om rekommendationer spelar roll. Men i medeltal sa tycker kvinnor att

rekommendationer fran vanner och bekanta &r viktigare &n vad méannen tycker.

95% Cl Rekommendationer fran vanner och bekanta
har inverkan p3 vilken fastighetsférmedling jag véljer.
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Figur 37 Rekommendationers betydelse jamfort mellan deltagarnas kén
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Den sista fragan angaende rekommendationer var “feedback pa nitet paverkar mitt val
av fastighetsformedling”. FOr 54 personer (38 %) har faktorn ingen skillnad. 43
personer (30,3 %) “haller med” och 25 personer (17,6 %) “haller inte med”. 10 personer

(7 %) haller inte alls med” och 7 personer (4,9 %) “haller fullstandigt med”.

Feedback pa nitet paverkar mitt val av fastighetsférmedling.
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Feedback p3a nitet paverkar mitt val av fastighetsférmedling.

Figur 38 Feedback pa natet

Skillnader i asikter angdende om feedback pa natet paverkar konsumentens val av
fastighetsformedling mellan man och kvinnor gar inte att hittas da linjerna 6verlappar
varandra. Alltsd man inte saga att det finns skillnader mellan méan och kvinnors asikter

angaende fragan. Bada gruppernas medeltal ligger ocksa valdigt nara varandra.
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Figur 39 Feedback pa natet jamfort mellan deltagarnas kon



5 ANALYS

5.1 Introduktion

| undersokningen deltog 142 personer varav de flesta svarade pa 100 % av alla fragor i
frageformularet, ett storre antal svar skulle dock varit mer optimalt. M&jligheten att
skicka ut frageformularet via e-post till Aktia LKVs kunder mojliggjorde denna
undersokning och att samplet var del av populationen som hade faststéllts. Pa grund av
diversiteten bland deltagarna sa var det mojligt att gora olika analyser mellan till

exempel kon och modersmal.

5.2 Bakgrund

Fordelningen mellan kdnen bland deltagarna var ganska jamn, vilket var énskat, med
53,5 % kvinnor och 46,5 % man. Den storsta aldersgruppen bland deltagarna lag mellan
45 och 64 ar och de utgjorde 45,8 % av svaren. Detta var forvantat eftersom personer i
den aldern har oftast varit i kontakt med en fastighetsformedling atminstone nagra
ganger under sitt liv. Yngre personer har ocksa samre ekonomi vilket leder till mindre
kontakt med fastighetsformedlingar. Orsaken till farre deltagare i aldersgruppen 65+ ar
ar troligen pa grund av att frageformularet skickades ut elektroniskt och farre personer i
den aldersgruppen kan antas vara lika bra med dagens teknologi vilket kan vara orsaken
till farre svar. Att majoriteten av deltagarna hade finska som modersmal (70,4 %) var
inte ovantat da storsta delen av manniskorna i Finland har finska som modersmal.
Faktumet att nastan en tredjedel av deltagarna hade svenska som modersmal (29,6 %)
var 6verraskande men valdigt positivt med tanke pa undersokningen. De flesta i
undersokningen hade valt “annat” som hemort vilket inte var forvanande da Nyland ar
stort och da endast orterna som hor till huvudstadsomradet var listade som alternativ.
59,2 % av deltagarna bodde utanfor huvudstadsorten medan 40,8 % bodde utanfor.
Over fyra femtedelar (80,3 %) av deltagarna hade varit i kontakt med en
fastighetsformedling inom de senaste tre aren vilket gor att man lita pa att storsta delen

av svaren var farska och motsvarar nuldaget inom branschen.
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5.3 Maklararvode

Da man ser pa svaren om maklararvodet kan man konstatera att fler personer uppskattar
att méaklararvodet ar sa lagt som mojligt. Men manga ocksa inte har sa stor skillnad. En
liten del av deltagarna tyckte inte det var viktigt att méklararvodet ar sa lagt som
mojligt. Orsaken till dessa resultat kan vara att deltagarna tror att ifall de valjer den
fastighetsformedling med lagsta maklararvode sa tror de att det ocksa har en inverkan
pa kvalitén och darmed kan det vara att de valjer en fastighetsformedling med ett
aningen hogre méklararvode for att sakerstalla att fastighetsformedlingen uppfyller

deras forvantningar.

Spridningen mellan svaren i fragorna “hur viktigt dr det att médklararvodet ar en fast
summa/ en viss procentuell andel av forsdljningspriset” var véldigt jamna. Orsaken till
detta kan vara att for deltagarna ar det inte sa stor skillnad sa lange som méaklararvodet

ar ganska lagt och priset pa bostaden lag.

5.4 Fastighetsformedlingens storlek

Vid fragan om storleken pa fastighetsformedlingen sa svarade manga att saken inte hade
sa stor betydelse. Daremot var det fler som tyckte att det inte ar sa viktigt an de som
tyckte att det ar viktigt. Detta kan bero pa att de fokuserar mer pa kvaliteten &n pa

storleken av fastighetsformedlingen.

De flesta deltagarna var av den asikten att det ar viktigt att fastighetsformedlingen nar sa
manga som mojligt. Detta &r nagot de flesta vardesatter och visar att konsumenterna vill

hitta en fastighetsformedling som de tror kan nd manga personer.

Nastan alla deltagare var av samma asikt angdende fragan om hur viktig erfarenhet
inom branschen ar. De lade stor vikt pa att fastighetsférmedlingen helst ska ha valdigt
god erfarenhet inom branschen. Detta kan betyda att de hellre sdker sig till etablerade

foretag an nya foretag.
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Manga var ocksa av den asikten att det ar viktigt att maklaren har utbildning inom
fastighetsformedling. Storsta orsaken till detta &r troligen att de flesta vill ha
professionell hjdlp av en yrkeskunnig person da de tanker gora stora beslut sasom
forsaljning av en fastighet.

De flesta fragorna har fatt varierande svar eller motsatta svar. Men pa frigan “hur
viktigt &r det att fastighetsformedlingen har ett bra rykte inom branschen?” ar en
betydande majoritet av samma asikt. Ingen har svarat att det inte ar viktigt. Nagra
svarade att de inte hade nagon skillnad men de flesta tyckte att det var viktigt eller
valdigt viktigt. Detta kan forklara att konsumenterna i dagsléaget & mycket mer
medvetna om hur ett gott rykte och en bra bild utdt paverkar ett foretag och dess
forsaljning. Manga vet ocksa att kritik sprider sig snabbt i med hjalp av internet och

sociala medier.

Trots att faktorerna rykte, yrkeskunskap och att fastighetsformedlingen nar manga
personer anses viktiga sa granskar majoriteten inte upp foretagets ekonomi innan de
bestammer sig vilken fastighetsformedling de anlitar. Detta kan bero pa att de inte tror

att det spelar sa stor roll eller sa bryr de helt enkelt inte sig sd mycket om det.

5.5 Marknadsféring

| fragan om marknadsforing och hur viktiga metoderna som anvands &r sa svarade de
flesta att det ar viktigt. Detta ger en bild av hur konsumenterna funderar, tanker och
hurudana forvantningar de har. Att de flesta svarade att det var viktigt kan betyda att de
har en storre kdnnedom vilka metoder som finns och hur man kan anpassa dem. Olika
personer kan ocksa ha olika asikter om vilka metoder som ar bast och vilka de vill

anvanda. Detta kan paverka vilken fastighetsformedling de valjer.
De flesta tycker att det &r viktigt att det marknadsfors online. Detta var forvantat da

internet och online- marknadsforing spelar en valdigt stor roll i dagens lage. Helt tydligt

ar konsumenterna av samma asikt.
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Man kan se en tydlig skillnad mellan deltagarnas asikter da man jamfor fragan om hur
viktigt online- marknadsforing & med fragan om hur viktigt marknadsforing i form av
annonser i till exempel dagstidningar ar. Har ar resultatet mer utspritt och de flesta har
inte sa stor skillnad om det marknadsfors i dagstidningar. Detta tyder pa att
konsumenterna hellre gar till en fastighetsformedling som marknadsfor online an till en

som marknadsfor i dagstidningar.

Att de flesta deltagarna tycker att det &r viktigt att fastighetsformedlingen marknadsfor
pa sa manga olika natsidor som mojligt ar inte 6verraskande da de flesta redan betonade

hur viktigt marknadsféring pa online &r.

Att det finns en mojlighet att skdta visningarna sjalv tyckte majoriteten inte var viktigt
med de flesta av svaren “inte alls viktigt”. De flesta 1 dagsldget vill troligen att en
professionell maklare ska skéta visningen for att fi de basta mojliga resultaten av

forsaljningen.

5.6 Sprak

Da fragor angaende sprak undersoktes sa jamfordes ocksa skillnader mellan svaren
bland deltagarnas modersmal och ifall det fanns avvikande asikter mellan dem.

| den forsta fragan angaende hur viktigt marknadsforing pa finska ar sa svarade
majoriteten att det var viktigt vilket ar enkelt att forsta da finska ar det storsta spraket i
Finland och talas av nastan alla. Pa denna fraga svarade finsk- och svensksprakiga jamnt
och man kan inte saga att det finns nagra betydande skillnader i asikterna mellan dessa
tva.

Svenska som marknadsforingssprak ar ocksa viktigt enligt majoriteten av deltagarna
Men det finns ocksd manga som inte har nagon skillnad om marknadsforingen sker pa
svenska och en del tyckte att det inte ar viktigt. Har finns dock en intressant skillnad pa
asikterna mellan de finsksprakiga och de svensksprakiga om hur viktig svenska spraket
ar. De svensksprakiga tyckte i genomsnitt att det ar viktigare att marknadsfora pa

svenska an vad de finsksprakiga tyckte. Har finns en tydlig skillnad.
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Fragan om hur viktigt marknadsforing pa engelska ar finns inga skillnader mellan
modersmalsgrupperna men storsta delen av deltagarna tyckte att det inte var sa viktigt.
Detta ar ocksa forstaeligt da finska och svenska anses vara de tva viktigaste spraken i

Finland.

Nastan alla tycker att det ar viktigt att fa betjaning pa sitt modersmal oberoende om de
ar finsk- eller svensksprakiga. Konsumenter i dagens lage vet vad de vill ha och kan
vara kravande angaende denna sak. Det ar viktigt att kunna erbjuda betjaning pa de bada
inhemska spraken for att kunna betjana pa kundens modersmal och for att tillfredsstalla

sd manga som mojligt eftersom detta vardesatts hogt.

5.7 Rekommendationer

Manga av deltagarna gav svar som tyder pa att personliga kontakter spelar en stor roll
vid val av fastighetsformedling. Man kan anta att en personlig kontaktger en dkad
kansla av fortroende och sékerhet hos konsumenten. Att rekommendationer av vanner
och bekanta vager lite mer an feedback pa internet &r ocksa intressant dven om
skillnaden inte ar sa stor. De flesta manniskor litar kanske mer pa manniskor de kanner
an pa obekanta manniskor som skriver pa internet. Detta indikerar att det skulle vara
viktigt for fastighetsformedlingar att bygga om ett natverk med sa manga personliga
kontakter som mdjligt eftersom det skulle kunna bidra till att 6ka antalet kunder hos

dem.

6 DISKUSSION

6.1 Metoddiskussion

Anvandning av den kvantitativa metoden i form av frageformular i detta arbete kan
diskuteras. Helhetsbilden som anvéandningen av denna metod gav var duglig, man kan
forstas debattera ifall en kvalitativ metod skulle ha gett mera insikt och gatt djupare in i
amnet. Frageformular som metod fungerade i allmanhet bra i och med att man pa det
sattet kunde na manga manniskor inom malgruppen och darmed ocksa fa in en duglig

mangd svar. Malgruppen naddes med hjalp av Aktia LKV och darfor hade deltagarna
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varit i kontakt med Aktia LKV vilket kan ha spelat en liten roll i och med hur de
svarade pa fragorna. Det skulle forstas ha varit onskvart att ha fatt in fler svar vilket

skulle ha resulterat i en noggrannare undersokning.

6.2 Resultatdiskussion

Resultatet av undersokningen ger en bra bild av deltagarnas asikter angaende
forskningsfragan. Man kan dock inte utga fran att alla inom malgruppen har samma
asikter da endast lite 6ver hundra personer svarade pa frageformularet. | och for sig sa
har undersokningen gett, om inte ett tydligt svar pa fragan, sa iallafall en insyn i hur
malgruppen tanker. Resultatet ar forstas inte hundra procent tillforlitligt eftersom man
kan inta faststalla deltagarnas niva av bakgrundsinformation om amnet eller ifall de har
svarat trovardigt. Resultatet borde dock vara ganska trovardigt eftersom man lyckades i
undersokningen na sin ratta malgrupp och eftersom svaren man fick in var ganska

jamna vilket betyder att det inte fanns sa manga radikala asikter.

6.3 Forslag till fortsatt arbete

Detta arbete gar att fortsatta pa manga olika nivaer. Ett exempel skulle vara att gora en
storre och djupare undersékning inom omradet, man kunde ocksa utfora en liknande
undersokning pa andra orter i Finland for att senare jamfora om det finns skillnader i
asikter mellan orter i Finland. Det finns ocksa majligheter att undersoka samma fraga
med en andra metoder for att se ifall man skulle nd samma resultat med en annan

undersdkningsmetod.

7 SLUTORD

Av de 6ver 1000 frageformular som skickades ut sa svarade lite mer an 10 % pa
frageformularet under den givna svarstiden. Totalt kom det in 142 svar fran minst fem
olika orter. De flesta svaren kom fran personer som &r bosatta huvudstadsregionen. En
stérre mangd svar fran personer bosatta inom huvudstads-regionen skulle ha varit

onskvart med tanke pa arbetets forskningsfraga. Det finns en viss risk for snavhet i
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resultatet eftersom det var Aktia LKV som distribuerade frageformularet till sina
kunder. Pa grund av bekvamlighetsurval kan man ocksa undra ifall undersékningen ger
en ratt bild om situationen. Eftersom deltagarna kan vara partiska gentemot Aktia LKV
sa kan man ocksa ta det som en undersokning om hur Aktia LKV:s kunder upplever
forskningsfragan.

Ett stérre urval med deltagare fran flera orter och mer jamnt fordelat skulle ocksa ha
gett ett mer korrekt och djupare svar pa forskningsfragan. Frageformularet var noggrant
strukturerat och testkordes ocksa innan det skickades ut. Detta utfordes for att
sakerstélla att fragorna var klara och tydliga och att de inte orsakade problem for
deltagarna. Med en valdigt noggrant vald malgrupp av vilket man sedan hittade ett
valdigt bra urval som man nadde sa kan validiteten av svaren inte ifragaséattas.
Resultatet som naddes ar ocksa trovart eftersom de ger ett svar pa forskningsfragan. Den
enda skillnaden som bevisligen hittades fanns i fragorna angaende sprak dar deltagarna
med olika modersmal hade avvikande asikter. Undersokningen lyckades dock hitta klara
asikter och varderingar bland deltagarna som inte kan tas som en slump. Eftersom det
inte fanns nagon tidigare liknande undersokning sa var det inte mojligt att géra en

jamforelse.

Syftet med detta arbete var att studera vilka faktorer paverkar konsumentens val av
fastighetsformedling. Sedan kunde man jamfora ifall det fanns skillnader mellan kon,
alder, bostadsort, modersmal osv. Frageformularet strukturerades for att svara pa alla
dessa fragor. Storsta delen av deltagarna hade anvant sig av en fastighetsformedling
under de senaste tre aren. Manga hade samma asikter angdende maklararvodet och att
det noédvandigtvis inte maste vara sa lagt som majligt. Nagot som ocksa vardesattes hogt
bland deltagarna var fastighetsférmedlingens erfarenhet och rykte. Resultatet indikerar
pa att konsumenterna tycker att det ar viktigt att fastighetsformedlingen har en stark
narvaro online eftersom de flesta holl med om att marknadsforing online ar ett maste.
Betjaning och marknadsforing pa det egna modersmalet varderas ocksa hogt bland bade
finsk- och svensksprakiga. Enda skillnaden har var att de finsksprakiga inte tycker
svenskan ar lika viktig som de svensksprakiga tycker att finska ar. Slutligen sa kan man
ocksa sdga att deltagarna gar hellre till en fastighetsformedling de &r bekanta med eller
har fatt tips om av sina bekanta och vanner.
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Hur mycket kunskap och erfarenhet deltagarna hade angaende
fastighetsformedlingsbranschen kan ifragasattas. Alla hade nagon gang under sitt liv
varit i kontakt varit i kontakt med en fastighetsformedling vilket var utgangspunkten
med undersokningen. Val av fastighetsformedling kan vara svart, eftersom det ar ett
stort beslut man gor. Andra faktorer som bradska och tillganglighet kan ocksa spela roll
vid val av fastighetsférmedling men dessa faktorer tillfragades inte i denna
undersokning. | dagens lage ar fastighetsformedlingar valdigt villiga och hjalpsamma att
sa bra som majligt ge en klar bild om sina tjanster och hur de utfor dem. Genom att
noggrant ga igenom och vilja just den fastighetsférmedling som passar konsumentens
situation bast sa kan konsumentens affarer ga valdigt bra och smort. Att
fastighetsformedlingar ocksa vet vad kunderna vérderar och forvantar sig av en
fastighetsformedling hjélper dem att utveckla sin verksamhet och anpassa sig efter

marknaden.
Ett forslag att for en fortsatt forskning &r att forsoka utféra en mer omfattande
undersokning med ett storre antal respondenter. Detta skulle ge ett battre underlag for

analys och slutsatser.

For en fastighetsformedlare ar det alltid viktigt att forsta grundligt kundernas behov och

onskemal da de star infor viktiga beslut.
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BILAGOR

Vilka faktorer paverkar konsumentens val av
fastighetsformedling?

Hej,

Mitt namn &r Pontus Lehtinen. Jag studerar foretagsekonomi pa Arcada UAS och har marknadsfaring som
huvudamne. Just nu skriver jag g2 mitt examensarbate dir jag undersdker vilka faktorer paverkar konsumentens
val av fastighetsfdrmedling.

Jag skriver mitt examensarbete | samarbete mad Aktia LEV. &lla svar behandlas anonymt och presentsras
endast som statistik. Svarandena halls alltsa anonyma. Frageformuldret tar cirka 2-3 minuter tt svara pé och
det innehaller tva delar. en om svarandes bakgrund och en om sjdlva undersdkningen i fraga.

Ifall det uppstar fragor angaende frageformuliret 52 kan ni kontakta mig direkt pa pontus_lehtinen@arcada.fi.

Tack pa farhand

Kon?

fan

Kwvinna

Alder?

Kort svarstext
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Ort?

Helsingfors
Vanda
Grankulla
Esbo

Annat

Har du salt eller hyrt ut en bostad eller fastighet genom en fastighetsférmedlingsbyra inom de

senaste 3 dren?

Ja

Mej
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Hur viktigt &r det att maklararvodet 3r sa lagt som majligt?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt

Hur viktigt ar det att maklararvodet ar en fast summa?

Inte alls viktigt ; - ; ; - valdig viktigt

Hur viktigt ar det att maklararvyodet ar en viss procentuell andsl av férsaljningspriset?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt

Hur viktigt ar det att fastighetsformedlingen ar stor?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt
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Hur viktigt &r det att fastighetsformedlingen nar sa manga personer som mdjlige?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt

Hur viktigt ar det att fastighetsformedlingen har erfarenhet inom branschen?

Inte alls viktigt - — - - — Waldigt viktigt

Hur viktigt ar det att maklaren har uthildning inom fastighetsférmdeling?

Inte alls viktigt ; - ; ; - Valdigt viktigt

Hur viktigt &r det att fastighetsformedlingen har ett bra rykte inom branschen?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt
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Hur sannclikt ar det att du kollar upp faretagets ekonomi innan du bestammer dig?

Inte alls sannalikt . . . - . Waldigt sannolikt

Hur viktigt 3r metodemna fastighetsformediingen marknadsfor pa?

Inte alls viktigt ; - ; ; - Valdigr viktigt

Hur viktigt ar det att fastighetsformedlingen marknadstor onlins?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt

Hur viktigt ar det att fastighetsformedlingen marknadsfor | form av annonser | tex dagstidningar?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt
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Hur viktigt &r det att fastighetsformedlingen marknadsfor pa finska?

Inte alls viktigt i ) i i ] Valdigt viktigt

Hur viktigt 3r det att fastighetsformedlingen marknadsfar pa svenska?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt

Hur viktigt &r det att fastighetsformedlingen marknadsfar pa engelska?

Inte alls viktigt . - . . - Waldigt viktigt

Hur viktigt &r det att fastighetsformedlingen marknadsfar pa sa manga nitsidor som mdijligt? tex
Qikotiefi, Etuovi.fi

Inte alls viktigt - — - - — Waldigt viktigt
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Hur viktigt &r det att det finns en majlighet till att skita visningarna sjahv?

Inte alls viktigt ; - ; ; - VEldige viktigt

Perscnliga kontakter spelar stor roll vid val av fastighetsférmeadling.

Haller intz alls med . - - - . Haller fullstandigt med

Att f3 betjaning pa mitt eget modersmal 3r viktigt for mig.

Haller intz alls med . - - - . Haller fullstandigt med

Rekommendationer fran vinner och bekanta har inverkan pa vilken fastighetsformediing jag viljer.

Haller inte alls med . ) ) ) L Haller fullstandigt med
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Feedback pa natet paverkar mitt val av fastighetsformedling.

=
Fa
g
=
wn

Haller inte alls med Wt W W W Haller fullstandigt med

Tack for ditt deltagande 1)

Beskrivning {valfritt)
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