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ABSTRACT

In many companies, customer orientation is widely discussed, but what does it mean?
The aim of this study is to evaluate what customer orientation means, and whether it
is a part of a company culture — or a cliché — at Higabgruppen, a real estate company
in GoOteborg. This study is based on interviews and an questioner with all employees
at Higabgruppen, and also interviews with members of the project Kretsloppsparken,
a new establishment for recycling.

The result of the inquiries’ show that the employees agree that customer orientation is
important for a successful company. However, the employees’ perceptions of how
customer oriented their own organisation is differs. There are also differences as to
how businesslike the employees consider the company Higabgruppen.

One conclusion of the present study is that the concept of customer orientation needs
to be divided into two levels of customer orientation: an organisational level, and an
individual level. Another conclusion is that customer orientation is unattainable
without a welcoming climate in the organisation. It is also necessary to define limits
for when a satisfactory level of customer orientation is achieved. Our final conclusion
of the study is that the customer orientation process of Higabgruppen is not a cliché,
but even though it is not yet a part of the company culture.
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SAMMANFATTNING

I manga foretag, bland annat fastighetsbolaget Higabgruppen i Goteborg, pratas om
att kundorientera verksamheten, men vad innebdr det egentligen? 1 detta
examensarbete, fran Chalmers, studeras vad kundorientering innebdar och om
kundorienteringen &r en del av Higabgruppens foretagskultur, eller enbart en trendig
Klyscha.

Studien baseras pa intervjuer, en enkat och observationer inom Higabgruppen, samt
intervjuer i det speciella projektet att bygga en Kretsloppspark. Projektet &r ovanligt, i
den man att kundforhallandet inbegriper bade Higabgruppens kund
Kretsloppskontoret och deras blivande hyresgaster, alla med delvis olika syften att
delta i projektet.

Higabgruppen ar ett offentlig fastighetsbolag med uppgiften att forvalta och hyra ut
bland annat stadens kulturfastigheter och andra for samhéllet viktiga lokaler, men
aven viss nyproduktion bedrivs. Higabgruppen har under 2005 genomgatt en
omfattande omorganisation, for att tdcka upp pensionsavgangar m.m., samt for att
mota kundernas fordndrade behov. En helt ny organisationsstruktur, som skall sétta
kunden i centrum, skapades. Medarbetarna fick ansoka om de nya tjansterna via en
internrekrytering, till resterande nya tjanster anstalldes personal utifran. En av de
storsta  skillnaderna, jamfort med den gamla organisationen, &r att
marknadsavdelningen och forvaltningsavdelningen har slagits samman till en stor
enhet. Den nya férvaltningsenheten &r resultatansvarig for alla forvaltningsresultat
istallet for att enbart ansvara for teknologi. Forvaltningsenheten ar uppdelad i tre
omraden, for att de kundansvariga inom respektive omrade skall ha majlighet att
kanna “’sina” kunder.

Vid intervjuerna framkom bland annat att medarbetarna har mycket olika syn pa vad
kundorientering innebdr och att affarsmassigheten inte far glommas bort nar
kundorientering diskuteras. Enkatresultatet bekraftar intervjuresultatet. Dar framgar
bland annat att asikterna om hur kundorienterad och hur affarsmassig Higabgruppen
uppfattas skiljer sig.

Snabb service till kunderna, foljt av ndra kundkontakt och lyhdrdhet mot kunderna &r
de tre faktorer som respondenterna ansag vara viktigast i en kundorienterad
organisation. Darefter kom formaga att identifiera kundbehov och tillganglighet bade
internt och mot kunderna. Minst viktigt ansags processorientering, gott ledarskap och



prioriterat vinstintresse vara. Resultatet forvanar oss nagot, da exempelvis snabb
service enbart ar kundorienterat om kunderna vérderar detta och darmed ér villiga att
betala for det, i annat fall kan den snabba servicen vara en missriktad satsning. Vad
kunderna prioriterar kan foretaget fa reda pa genom att ha en nara kundkontakt och
gora kundundersokningar av olika slag. Vi tar dven upp No6jd-Kund-Index, NKI som
ar den vanligaste enkatformen inom fastighetsbranschen.

Intervjuerna med olika kunder i Kretsloppsprojektet tyder pa att kunderna ar nojda
med Higabgruppen och att kontakten med projektledaren Goran Arvidsson fran
Higabgruppen fungerat bra. Synpunkter som att ’han &r besjadlad av
kretsloppstanken™ och ’han forstar vad vi vill”” framkom. I projekt har personkemin
stor betydelse, samt att de olika aktdrerna forstar varandras olika utgangspunkter och
syften. Kundens erfarenhet fran tidigare byggprojekt kan vara viktig att ta reda pa i
inledningsskedet, papekar Walker (1996). Detta gor Higabgruppen regelmassigt.

De slutsatser som vi drar i studien &r framférallt att det finns ett tydligt samband
mellan kundorientering och medarbetarskap, samt att det &r svart att uppna utan en
langsiktig stravan. Sambanden kan uttryckas utifrdn Maslows behovstrappa dar de tre
varderingarna kundorientering, medarbetarskap och langsiktighet rangordnas.

Kundorientering som begrepp ar svart att diskutera generellt, eftersom manga
personer pratar forbi varandra. Den andra slutsatsen i denna studie &r att
kundorientering bor delas upp i kundorientering pa organisationsnivd och
kundorientering pa individniva. Forst nar denna uppdelning gors kan kundorientering
generellt i fastighetsbolag och specifikt i Higabgruppen diskuteras. P& organisations-
niva uppfattar vi Higabgruppen som kundorienterad, organisationsstrukturen utgar
fran kundernas behov. Inférandet av kundansvariga, som skall ha framsta kontakten
med kunderna, bidrar till att tydliggora bolagets profil och vem hyresgéasterna skall
vanda sig till vid alla typer av problem. P4 individniva daremot, finns stora skillnader
inom organisationen, vissa personer & mycket kundorienterade — andra inte. Detta
beror till viss del pa personlighet, till viss del pa rollen i foretaget och till viss del pa
att insikterna om kundorienteringens fordelar skiftar stort.

Den tredje slutsatsen &r att gransdragningar kring nédr organisationen och individerna
ar (tillrackligt) kundorienterade behovs. | gransdragningarna ingar att foretaget aldrig
far tappa affarsmassigheten eller lénsamhetsperspektivet i sin stravan efter att
tillfredsstélla kunderna. Vilka kunder som kundorienteringen skall riktas mot, ar &ven
det en viktig grénsdragning. Vi viljer att se “alla som vistas i lokalerna” som
Higabgruppens framsta kunder. Tydliga mal for vad som é&r ett kundorienterat
beteende behovs, vilka dessa mal ar kan vara ett forslag till fortsatta studier inom
kundorienterad fastighetsforvaltning.

De tre slutsatserna ovan anser vi ar nodvandiga for att kunna svara pa fragan om hur

kundorienterad Higabgruppen &r. Kundorientering &r dnnu inte en del av
foretagskulturen men det ar heller ingen klyschal

Nyckelord:

Kundfokus, Kvalitet, Kano-modellen, Kommunikation, Arbetstillfredsstallelse.
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1 Inledning

| detta kapitel presenterar vi studiens bakgrund och syfte, samt vilka avgrénsningar vi
valt att gora. Dérefter beskriver vi rapportens disposition och forklarar hur de olika
kapitlen hanger samman.

1.1 Bakgrund

Ett informationsblad gick i mars 2005 ut till den kommunala fastighetsforvaltaren
Higabgruppens kunder. Dar informerades kunderna om det arbete som pagar internt
inom foretaget och som skall leda till att arbetet blir mer kundorienterat. Ur bladet
hamtas nedanstaende citat:

Under varen 2005 ’'moblerar vi om’ i Higabgruppens organisation. Syftet ar att
underlatta en verklig fokusering pa vara kunders behov. Med ordet *verklig’ menar vi
att kundorienteringen inte far bli enbart en vacker klyscha i reklam och
arsredovisningar, utan att det ar nagot som skall genomsyra hela var verksamhet.
Varje dag.

Berndt Svensson, Higabgruppens VD

Det pratas i dagsldget mycket om kundorientering och om att kundorientera
verksamheter, men vad betyder det egentligen? Att satta kunden i centrum och alltid
utgd fran kundens behov har blivit ett nytt mantra for manga foretag, men hur far man
detta tankesatt att genomsyra organisationen. Fastighetsforvaltning har under det
senaste decenniet &ndrat karaktar, dagens forvaltning sétter hyresgdasten i centrum och
ser denne som kund, hédvdar Hogberg och Hogberg (2000). Men detta stéller nya krav
pa organisationen — pa ledarskap och pa medarbetare. Mycket av denna kompetens
finns redan bland medarbetare och hyresgéster, men det kravs ett nytt synsatt och
omtolkningar av etablerade sanningar for att man ska kunna ta till sig
kundorienteringsidéerna.

Higabgruppen har nyligen genomgatt en stor omorganisation, dar manga av de
anstallda har fatt helt eller delvis nya arbetsuppgifter. Ett tiotal nya medarbetare har
anstallts under varen. Bolaget anvander sig av Balanced Scorecard som styrverktyg,
déar kundorientering &r ett av de fyra centrala perspektiven. Kundorientering ar aven
en utav de tre varderingar som hela Higabgruppen skall arbeta efter. F6r den l&sare
som &ar mer intresserad av balanserad styrning héanvisar vi till exempelvis Jacobsen
och Thorsvik (2002) eller Mattson (2001)".

Nar vart arbete inleddes i maj 2005 hade de "nya” varderingarna kundorientering,
medarbetarskap och langsiktighet definierats och presenterats men dnnu inte helt
forankrats i organisationen. Eftersom var studie genomfors parallellt med
implementeringen och forankringen av vérderingarna (“tankesattet”) blir den ett satt

! Mattson B. (2001) Balanserad verkasmhetsstyrning — utvecklad malformulering med styrkort i det
offentliga fastighetsforetaget, Svenska Kommunférbundet, Stockholm
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att ytterligare Oka fokus pa kundorientering. Arbetet med att vardera och
implementera de tre varderingarna pagar inom hela Higabgruppen.

Vart arbete kom aven att omfatta ett pagaende projekt, att bygga en Kretsloppspark
dar atervinning och aterbruk skall kombineras. Projektet ar speciellt pa tva satt, for det
forsta finns ingen sa omfattande Kretsloppspark tidigare i Sverige, och for det andra
ar flera olika aktorer inblandade redan tidigt i projektet, alla med olika
samhallsintressen. | studien utreds hur Higabgruppen kan arbeta pa ett kundorienterat
satt i detta speciella projekt. VD:n beskriver, i ovanstaende citat, risken med att
kundorienteringen blir en klyscha, men hur kan man da undvika det?

1.2  Syfte

Syftet med studien ar att utreda och vardera begreppet kundorientering, samt hur det
kan tillampas i ett fastighetsbolag. Detta gor vi genom att studera hur
fastighetsbolaget Higabgruppens kundorienteringspolicy kommer till uttryck i det
dagliga arbetet samt speciellt i det pagdende fastighetsutvecklingsprojektet
Kretsloppsparken. | syftet ingar dven fragor om hur kundorienteringsbegreppet och
dartill narliggande begrepp definieras i litteraturen. Vi tittar dven pa hur
kundorientering uppfattas av medarbetarna pa Higabgruppen, om det verkligen
genomsyrar hela verksamheten — eller ligger det i farozonen till att bli en vacker
klyscha?

1.3  Avgransningar

| ett byggprojekts olika skeden &r olika kunder involverade. | borjan av projektet ar
bestallaren den priméra kunden, medan i slutet av projektet och under forvaltningen
involveras andra kundgrupper, sasom brukare och anvéndare. Ett byggprojekt kan
delas in i fem faser, fran idé och forstudie via projektering och produktion till
overlamnande och forvaltning, se Figur 1-1. Program- och forstudiefasen kommer vi
ej att behandla separat, eftersom denna fas till viss del ar integrerad i projektet
Kretsloppsparken, och dessutom ligger relativ langt tilloaka i tiden.
Overlamnandefasen kommer vi ej att beskriva ytterligare, da vér studie avslutas innan
parken tas i bruk av hyresgasterna, och darmed heller ej &verlamnas fran
projektgruppen till foérvaltningsgruppen inom Higabgruppen.

Program- och Projektering Produkftion / Overl@mnande Farvaltning
forstudie byggnation

Figur 1-1 Schematisk bild 6ver processen att skapa en byggnad. Projektering och Forvaltning &r de
faser som studeras narmare i detta arbete.

| det teoretiska avsnittet valjer vi att koncentrera oss framforallt pa kundorientering i
forvaltningsskedet. En del av den litteratur som beskriver kunden i byggprojekt
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handlar om partnering. Vi véljer att inte ta upp detta begrepp narmare, eftersom
Higabgruppens roll i partneringprojekten ofta blir som kund till entreprendren, vilket
gor att Higabgruppens kund delvis hamnar utanfor partneringbegreppet.

Vi studerar Kretsloppsparken enbart utifran Higabgruppens kundorienterings-
perspektiv. Detta innebdr att andra perspektiv inte omfattas av studien. Sekundéra
kunder, sasom allméanheten, skolor samt foretagare och forvaltningar i Goteborgs
Stad, studeras inte ytterligare i detta arbete, men de kan sammanfattas som de slutliga
kunderna, brukarna av parken, se Figur 1-2. Detta brukarperspektiv vore intressant att
studera vidare, men det ryms ej inom ramen for studien.

=

Kretslopps-

kontoret

Kretsloppsparkens och de olika aktsrernas kunder

Figur 1-2 Avgransning av kunder som studeras i detta arbete. Kunderna under linjen omfattas inte av
studien.

Vi viljer att inte presentera nagra resultat fran 2004-ars kundundersokning har,
eftersom denna undersokning inte ger rattvisa resultat at Higabgruppen, efter alla
forandringar av organisationen. Istallet valjer vi att beskriva och kommentera asikter
fran de kunder som vi har traffat under var studie. Vi véljer att inte heller kommentera
nagra resultat fran de medarbetarundersokningar Higabgruppen gjort, utan haller oss
till de resultat som framkommer i var egen studie.

1.4  Disposition

Kapitel ett behandlar rapportens syfte och avgransningar, samt bakgrunden till
studien, for att ge lasaren en forstaelse for studien och dess upplagg. | Kapitel tva
beskriver och motiverar vi den metod och det tillvagagangssatt som anvants, samt
varfor vi valt att anvdanda oss av just intervjuer och en enkatstudie. De
datainsamlingsmetoder som anvants i studien beskrivs och diskuteras. Vi beskriver
aven den nagot ovanliga opponeringsmetod vi anvant. Kapitlet avslutas med
reflektioner och kritik kring den litteratur som studerats.
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| kapitel tre beskrivs, utifran den litteratur som finns inom omradet, forst vad
kundorientering innebar generellt och dérefter vad det innebdr i ett fastighetsbolag. Vi
valjer att ta upp nagra olika forfattares syn pa kundbegreppet, samt hur kunder kan
delas in pa olika satt. Nojda kunder &r naturligtvis ett mal med att kundorientera
verksamheten, men hur tar man reda pa vad kunderna vill ha? Vi uppehaller oss
darefter kring Kanomodellen, ett satt att beskriva kundtillfredsstéllelse, och sedan
beskriver vi kundundersokningar.

Ett satt att ta reda pa vad kunderna vill ha, ar att ha en aktiv dialog, bade med
kunderna och internt inom foretaget. Om medarbetarna inte kanner sig trygga i sina
roller, ar risken stor att kundorienteringsidéerna fastnar i foretagsledningen och bara
blir vackra ord, utan verkan. Vi tar darfér upp den viktiga roll de anstélldas har och
hur viktigt det ar att skapa engagemang. En viktig del i detta &r att ha en val
fungerande kommunikation.

Kapitel fyra inleds med en beskrivning av Higabgruppen, samt forklarar varfor
Higabgruppen arbetar for att bli mer kundorienterade. Kapitel fem inleds pa
motsvarande satt med beskrivningar av hur idéerna med att skapa en Kretsloppspark
vaxt fram, vad syftena med parken &r, samt vilka aktorer som &r delaktiga i projektet.
Bada kapitlen innehdller resultat fran intervjuerna. | kapitel fyra presenteras aven
enkatresultatet. Texten belyses med manga citat, for att bestyrka hur vissa saker
verkligen uttryckts. Bada kapitlen avslutas med observationer fran bland annat olika
moten som vi deltagit i.

| Kapitel sex aterfinns diskussionen, dar det teoretiska ramverket stalls mot resultat
fran var empiri. 1 diskussionen blandas tankar och reflektioner fran bland annat de
bada intervjustudierna och enkatresultatet, under rubriker som till stérsta delen
overrensstammer med rubrikerna i teorikapitlet. Har askadliggors exempelvis
skillnader och likheter mellan kvinnors och mans asikter utifran enkatresultatet.

| det sjunde kapitlet presenteras slutsatserna fran studien. Har ges svaret pa fragan om
kundorienteringen verkligen &r en del av de enskilda medarbetarnas dagliga arbete,
eller om den fortfarande mest aterfinns i form av vackra ord hos ledningsgruppen.
Andra intressanta samband mellan exempelvis Higabgruppens tre vérderingar
presenteras.

Kapitel atta, innehaller ndgra avslutande reflektioner kring var studie och hur arbetet

fungerat. Har kommenteras dven hur den nagot annorlunda opponeringsmetoden
utfallit.
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2 Metod

| detta kapitel beskriver vi den metod som vi anvéant oss av i examensarbetet. Vi tar
upp olika forfattares syn pa forskningsprocessen och fallstudien som foreteelse.
Darefter beskrivs hur vi har gatt tillvadga med intervjuerna och enkatundersokningen,
samt fordelar och nackdelar med de olika metoderna. Kapitlet avslutas med
litteraturkritik.

Ashworth (1999) beskriver forskningen som en standigt pagdende process, dar olika
faser repeteras Gver en period for att pa sa vis sakerstélla reliabilitet och validitet i
forskningsresultatet. Den vanligaste utgangspunkten ar empirisk observation, som kan
baseras pa ett problem som forskaren identifierat och vill finna en 16sning till.

Figur 2-1 beskriver en schematisk bild o6ver denna forskningsprocess. Figuren
beskriver val den metod vi anvént oss av i var studie.

Forskningsansats Datainsamling

Analys av data
Empirisk
observation
Teoretiskt

perspektiv Forslag
‘\____‘_*—4_4_4
Slutsats

| Dokumentation >

Figur 2-1 Schematisk bild 6ver den forskningsprocess som anvands i denna studie, efter Ashworth
(1999).

Vi har valt att basera studien pa empirisk observation och anvént oss av i huvudsak
tva fallstudier, en studie av foretaget Higabgruppen och en separat fallstudie kring hur
kundorienterade Higabgruppen uppfattas inom projektet Kretsloppsparken. Resultatet
fran fallstudierna stalls mot det teoretiska ramverket. Precis som Ashworths (

Figur 2-1) visar sa har studien praglats av datainsamling till fallstudierna och studier
av litteratur och artiklar, samt information publicerad pa Internet. Arbetet med de
olika delarna har pagatt parallellt under hela studien. Fokus har omvéxlande legat pa
de olika avsnitten.
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2.1 Fallstudie som metod

Ett metodiskt angreppssétt innebér, enligt Merriam, att man forst skapar en plan for att
samla in, organisera och integrera data och information, som resulterar i en speciell
slutprodukt (forskningsresultaten). Vilket angreppssatt som ar mest lampligt beror pa
hur problemet ser ut, vilka fragor det ger upphov till och inte minst vilket slutresultat
man vill nd. Nagot som karaktariserar fallstudien som metod &r den centrala roll som
forskaren intar vid datainsamling och analys. (Merriam, 1994)

Nar man anvander sig av fallstudier finns tva huvudsakliga spar: experimentell eller
icke-experimentell forskning. Den experimentella forskningen kannetecknas av att
man vill studera orsak-verkan-relationer, vilket kraver att forskaren kan manipulera de
ingaende variablerna och darmed ha kontroll dver stora delar av situationen. For att
genomfora denna typ av forskning delas undersokningspersonerna upp i en testgrupp
och en kontrollgrupp. Den icke-experimentella forskningen, &ven kallad deskriptiv
forskning, anvands nar man soker en beskrivning och forklaring till nagon foreteelse.
Detta angreppssatt ar bra att anvanda nar variablerna ar svara att identifiera eller ar
alltfor insnarjda i den foreteelse som studeras. Det ar aven bra nar det inte gar att
manipulera de potentiella orsaker till handlingar som ger upphov till variablerna.
(Merriam, 1994)

Att studera kundorientering inom fastighetsforvaltning &r i forsta hand icke-
experimentell forskning, eftersom vi forsoker ge en beskrivning till vad begreppet
innebar och hur man arbetar pa ett kundorienterat satt. Valet att anvanda en deskriptiv
metod framstod fran borjan som sjalvklart, eftersom vi ville studera kundorienteringen
med ett "utifranperspektiv’ for att kartlagga arbetssatt och varderingar inom
organisationen. Datainsamlingen har skett genom djupintervjuer och en enkét-
undersokning som kompletterar intervjuerna.

2.2 Intervjuer

Intervjuer som undersékningsmetod har, enligt Soérgvist (2000), en mycket stor
flexibilitet, metoden ger intervjuarna mojlighet att stalla mer invecklade fragor och
dessutom krava forklaring och stalla foljdfragor. Andersen (1998) papekar dessutom
att svarens validitet ofta &r storre vid personliga intervjuer an vid enkétstudier.

Nackdelen med intervjuer &ar framst att respondenten inte kan vara anonym, vilket kan
vara ett problem vid kansliga fragor. Sorqvist (2000) skriver att det finns risk att
respondenten andrar sitt svar for att vara intervjuaren till lags, eller for att ett visst
svar upplevs som mer prestigefyllt eller riktigt. Andersen (1998) beskriver denna
paverkan som intervjuareffekt.

Vi har alltid varit tva personer vid intervjuerna. En av oss har stéllt de flesta fragorna
och bada har antecknat. I de flesta fall har en person i taget intervjuats, men vid ett
tillfalle narvarade tva respondenter fran samma kundorganisation. Samtliga intervjuer
har varit personliga djupintervjuer som pagatt mellan 45 och 90 minuter.

De citat, som vi véljer att bestyrka intervjuresultaten med, ar nedskrivna av oss direkt
under intervjuerna. Vi har inte gjort ljudupptagningar, utan endast antecknat vad som
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sagts, for att intervjupersonerna inte skall kénna sig stressade av bandspelaren. Citaten
utgor darmed oOgonblicksbilder av kommentarer som sagts under intervjuerna. Vi
redovisar citaten precis sa som vi skrivit ner dem under intervjuerna.

2.2.1 Intervjuer i fallstudien Higabgruppen

Sex interna intervjuer, med medarbetare inom Higabgruppen, har genomforts. Alla
intervjuer har foljt samma upplagg och samma frageformular har anvénts. De sex
intervjuerna ligger till grund for den enkdt som sedan skickats ut till samtliga 53
medarbetare i foretaget. Intervjupersonerna har valts dels genom rekommendationer
fran Higabgruppens informationschef, dels genom godtyckligt urval. Vid intervjuerna
lovade vi att halla intervjupersonerna anonyma. Anonymitet tror vi leder till att
respondenterna lattare vagar framfora sina asikter.

Formularet med intervjufragor bifogas rapporten som Bilaga A. Resultatet fran
intervjuerna presenteras som en sammanfattning av de sex personernas asikter och
kommentarer.

2.2.2 Intervjuer i fallstudien Kretsloppsparken

Intervjuerna vi genomfort i projektet Kretsloppsparken omfattar dels Higabgruppens
formella kund, Kretsloppskontoret, dels Kretsloppskontorets kunder som indirekt ar
kunder till Higabgruppen. Merparten av intervjuerna ar genomforda pa respondentens
(respondenternas) eget kontor. En intervju ar genomford pa annan plats, pa GF-
konsults kontor direkt efter ett intressentmate dér.

Fran Kretsloppskontoret ar totalt fyra personer med olika koppling till
Kretsloppsparksprojektet intervjuade. Av Kretsloppskontorets hyresgéster har en
person fran vardera Aterbruket och Returhuset, samt tva personer fran Stadsmissionen
intervjuats. Dessutom har ett telefonsamtal med en ansvarig fran Forpacknings- och
tidningsinsamlingen (FTI) genomforts.

2.3 Enkatstudie bland de anstallda pa Higabgruppen

Enkaéten skickades ut via postfacken till samtliga 53 medarbetare inom Higabgruppen.
Intervjuerna som vi genomfdrde med personer inom Higabgruppen ligger till grund
for enkaten. Innan enkéten skickades ut fordes vid flera tillfallen diskussioner med
informationschefen och var handledare pa Higabgruppen. Nar enkaten skickades ut
medfoljde ett foljebrev dar vi forklarade syftet med bade enkaten och var studie.
Foljebrevet bifogades for att motivera medarbetarna att fylla i enkéten, och samtidigt
oka trovardigheten i var studie. Var handledare pa Higabgruppen skickade dessutom
ett e-mail till alla anstéllda, dar han férannonserade enkaten och skrev att det &r viktigt
att sa manga som mojligt fyller i den. Till de personer som intervjuats internt har
enkatstudien aviserats i forvag. Enkatformuldret bifogas som Bilaga B.

Andersen (1998) skriver att svarsfrekvensen vanligen 6kar vid personlig insamling av
enkéaterna, men eftersom studien skall vara anonym, valde vi att enkétsvaren lamnades
in till receptionen, som sedan vidarebefordrade enkaterna till oss. Vid det datum da
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enkaterna enligt foljebrevet senast skulle l&mnas in fanns 26 enkéter i receptionen.
Efter en forsta paminnelse via e-mail inkom ytterliggare nio stycken.

Fordelen med enkater, jamfort med intervjuer, ar att de enkelt kan ldmnas ut till ett
stort antal personer, i detta fall till samtliga anstallda pa Higabgruppen. Respon-
denterna kan dessutom vara anonyma, vilket &r bra vid kansliga fragor och de kan
besvara den ndr han eller hon har tid, skriver Sorqvist (2000). Andersen (1998) tar
upp ytterligare fordelar med enkéter, som vid jamforelse med intervjuer ar lattare att
administrera och tar mindre tid for respondenten att genomfora, dessutom uppkommer
ingen intervjuareffekt, d.v.s. ingen paverkan fran intervjuaren forekommer och
respondenten har god tid pa sig att besvara fragorna.

Nackdelar med enkatundersokningar &r att man inte vet vem som besvarat fragorna,
flexibiliteten &r lag och fragetypen begrénsas till mycket enkla fragor. Respondenten
har heller inte ndgon att fraga, vilket gor att risken for missuppfattningar okar.
Enkéatundersokningar kan dessutom vara mycket tidskravande, eftersom det tar tid att
utforma fragorna och sedan sammanstalla och analysera resultaten, havdar Sorqvist
(2000).

Svaren fran enkaten har noggrant gatts igenom och sammanstéllts i olika tabeller och
diagram. Alla anstallda ingar i samma "forsoksgrupp” vilket innebar att samma fragor
stalls till samtliga personer, det finns inget behov av uppdelning i testgrupp och
kontrollgrupp. De olika variablerna i enkaten ar svara att sarskilja. Eftersom manga
variabler &r kopplade till varandra och direkt eller indirekt hanger samman, medfor
det en deskriptiv metod. Vi har valt att studera nagra av de ingaende variablerna, for
att se om kopplingar mellan exempelvis kon eller alder och asikter kan harledas.

De citat som aterges under rubriken Enkatresultat ar direkt hamtade fran enkaterna. Vi
valjer att presentera dem precis sa som de ar skrivna i enkaterna, enbart eventuella
stavfel &r korrigerade, for att i enstaka fall underlatta forstaelsen.

2.4  Observationer och konsultationer

Vid flertalet tillfallen har vi deltagit som ahorare vid olika méten, dels moten
angaende Kretsloppsparken och dels kundmdten. Dessutom har moten med vara
handledare fran bade Chalmers och Higabgruppen genomforts vid ett flertal tillfallen
under arbetets gang.

Vid observationerna har vi endast anvant papper och penna som hjalpmedel, av
samma anledning som for intervjuerna. Citaten valjer vi att halla anonyma, vi skriver
alltsa inte ut vilken person som sagt vad.

2.4.1 Ahodrare vid kundméten

Under studiens gang har vi fatt méjlighet att delta vid tva kundmoten. P4 motena har
kundansvariga och i tva av fallen dven omradescheferna, deltagit tillsammans med
flera representanter fran kundorganisationen. Ett av métena holls i Higabgruppens
konferensrum, det andra var i motsvarande rum hos kunden.
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Under kundmatena har vi deltagit som observatorer, vi har alltsa inte pa nagot satt
forsokt paverka motena. Var forhoppning var att métena skulle paga precis sa som de
skulle ha gjort om inte vi varit narvarande.

2.4.2 Ahorare vid moten i projektet Kretsloppsparken

| projektet Kretsloppsparken har vi deltagit vid projekteringsméten och tva
intressentmoten pa  GF-konsults  kontor. Dessutom har vi narvarat vid ett
samgranskningsméte pa en konferensanlaggning och tva upphandlingsmoten pa
Higabgruppens kontor. Syftet med att delta i dessa mdten var att skapa en sa
heltackande bild som mojligt av hur projekteringen gatt till samt hur samtal och
diskussioner har forts. Detta har dels gett en inblick i projektet och dels visat ett
utifranperspektiv pa hur kunderna “behandlas”. P4 motena har projektledare fran
Higabgruppen och Kretsloppskontoret, samt ansvarig arkitekt och landskapsarkitekt
deltagit. Beroende pa typen av méte har antingen konsulter eller kundens kunder,
d.v.s. representanter frn Stadsmissionen, Returhuset, Aterbruket och i vissa fall FTI
och Renova deltagit.

2.4.3 Mote med handledare

Under hela studien har moten med vara handledare, Sven Gunnarsson,
Universitetsadjunkt, Chalmers och Soren Runsteen, Fastighetsutvecklingschef,
Higabgruppen regelbundet forts. Motena har varit dels med bada handledarna
tillsammans och dels med handledarna var for sig. Avtalade handledningsmoten dar
bada handledarna medverkat har genomforts vid tva tillfallen under studiens gang.
Utover de avtalade métena har manga samtal och diskussioner forts med handledarna
var for sig. Under diskussionerna har allt frdn sma detaljer till den Overgripande
strukturen behandlats.

Under hela studiens gang har vi dessutom fatt manga bra tips fran andra personer pa
Higabgruppen, framforallt Goran Arvidsson, som dr projektledare for
Kretsloppsparken. Informationschefen Agneta Kulin har hjalpt oss med intervjufragor
och enkéaten. Manga idéer har bytts med bland annat Ann-Christin Hakansson, chef
for ett av forvaltningsomradena. Vi har &ven fatt hjalp av Lena Erlandsson,
personalansvarig och Stefan Lundgvist, vice VD och ekonomichef.

2.4.4 MO0te med opponenter

Till examensarbetet har vi tva opponenter, Andreas Danielsson och Henric Wahlstrém
fran MB-programmet, inom Vag- och Vattenbyggnad, pa Chalmers. Inbokade moten
med opponenterna har genomforts fem ganger under perioden. | denna typ av
examensarbete ar det inte sa vanligt att ha moten med opponenterna under arbetets
gang, utan kritik ges vanligen enbart vid redovisningstillfallet. Vi har valt att ha denna
typ av regelbundna méten, dar opponentgruppen noggrant har last var rapport och i
gengald har vi last deras rapport. Anledningen till det ar att vi tror att bada parter har
storre nytta av kritiken under arbetets gang, dn enbart i slutet.
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2.5 Litteraturstudie

All forskning bor, enligt Merriam (1994) utga fran eller ta hansyn till tidigare arbeten
som utforts inom forskningsomradet, eftersom forskaren annars riskerar att producera
en kopia av en tidigare undersokning, eller upprepa ett trivialt problem. Malet med
litteraturstudien ar dessutom att vidga kunskapsbasen inom det aktuella omradet.
Litteraturgranskningen kan aven bidra till att problemformuleringarna blir mer exakta,
detta ar dock beroende pa syftet med litteraturstudien. Studien kan fungera som
Integrerande genomgangar som sammanfattar tidigare forskning, teoretiska
granskningar inriktade pa relevanta teorier eller metodologiska genomgangar som
fokuseras pa forskningsmetoder och definitioner, skriver Merriam. Syftet med
litteraturgranskningen i denna studie &r en sammanfattning av de tre kategorierna
ovan, dock frdmst att Kkartlagga tidigare forskning samt hur olika begrepp och
definitioner anvénds.

For att hitta relevant litteratur har vi framst anvant oss av Goteborgs
Universitetsbibliotek, men &ven Chalmers bibliotek. Vi har dven sokt artiklar pa
Internet via bl.a. databaserna Emerald och Pro Quest. Via databaserna har vi bl.a.
anvant sokorden kundorientering, kundfokus, kundrelationer, fastighetsforvaltning,
bygg, projekt, klagomal, och kvalitet.

2.5.1 Kallkritik

Det finns mycket skrivet om kunder och kundfragor. Detta har for vart arbete
inneburit att vi i mycket stor utstrdckning kunnat anvanda oss av de bocker som finns
pa omradet. Mycket av litteraturen kring kundorientering syftar mot
tillverkningsindustrin eller tjanstesektorn, men dar relationerna ar relativt kortvariga.
Vi har darfor kopplat samman mycket av teorierna i litteraturen med Hogberg och
Hogbergs (2000) resonemang om kunddriven fastighetsforvaltning, men som
framforallt syftar mot bostadshyresgéaster och dito relationer.

Pa institutionen for Tjansteforskning pa Karlstads universitet pagar mycket forskning
kring kundorientering och att kundorientera ett foretags verksamhet. Tva av de
artiklar och en bok som vi anvéant oss av kommer darifran, till dessa artiklar ar det
darfor delvis samma forfattare. Forutom artiklarna har vi dessutom anvant oss av en
power-point presentation som &ven den ar skapad av samma forskare.

Om kunder i byggprojekt har vi inte hittat lika mycket litteratur och inte heller sérskilt
manga artiklar som varit relevanta for var studie. Walker (1996) har skrivit en del om
Modern Construction Management ur ett amerikanskt perspektiv, varfor allt han
skriver inte rakt av kan appliceras pa den svenska marknaden.
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3 Teoretisk referensram

| detta kapitel beskriver vi forst vad kundorientering inneb&ar och kort hur detta
tankesatt har utvecklats. For ett fastighetsbolag ar det inte alltid sjalvklart vem kund-
orienteringen riktar sig till, eftersom det inte alltid &r klart definierat vem kunden &r.
Vi redovisar dven andra begrepp som ar centrala i diskussioner om kundorientering,
sasom tjanst, kvalitet, kundnytta, kundtillfredsstéllelse och lojalitet, samt hur dessa
begrepp hanger samman. Den teoretiska referensramen syftar till att beskriva vad
som bor tankas pa for att foretag ska kunna arbeta pa ett kundorienterat sétt.

3.1 Kundorientering som begrepp

Det finns i dagsléget ingen vedertagen definition av vad kundorientering innebar och
vad som ingar i begreppet. Olika forskare har sin syn pd vad de anser att
kundorientering ar och hur man arbetar pa ett kundorienterat sétt.

Gustafsson et al. (2004b) skriver att: ”Kundorientering innebdr en organisations
formaga att samla in information, analysera och fatta beslut baserade pa information
om kundernas behov och ndjdhet. Vidare ska besluten implementeras genom
forbattringar i en organisations processer, produkter och tjanster.” Som process
betraktat innebar kundorienteringen, férutom att samla information om kunderna,
aven att kommunicera informationen genom hela organisationen, och anvénda
informationen bade vid strategisk planering och mer specifik kvalitetsforbattring,
papekar Gustafsson et al. (2004a). Denna kundorientering ar nyckeln som leder till
kreativitet inom organisationen, tillfredsstallda kunder och foretagets langsiktiga
framgang, havdar forfattarna. Samma forfattare beskriver att kundorienteringen hos en
organisation speglar organisationens formaga att forsta sina kunders behov, satt i
forhallande till det organisationen erbjuder, och omvandla denna kunskap om
kunderna till fortraffliga produkter och tjanster.

Enligt Kotler ar kunden den viktigaste personen for en organisation. Kunden dr inte
beroende av organisationen, men daremot &r organisationen beroende av kunden.
Organisationen bor inte argumentera eller kompromissa med kunden om dennes
speciella Gnskemal, utan bor istéllet informera sig om dessa dnskemal for att kunna na
en ledande stallning. Kundorientering innefattar att organisationen maste identifiera
den tilltankta malgruppens behov och 6nskemal, samt beakta kundtillfredsstéllelsen.
(Kotler, 2005).

Hogberg och Hogberg (2000) skriver att: ”Om kundorientering innebar att man
stravar efter att ga kunderna till motes, sa innebar kunddriven fastighetsforvaltning
att forvaltningsforetaget utvecklar sin kompetens och tar egna initiativ till att
forandra sin produkt och sin service sa att maximalt varde skapas for kunden”.

Institutet for Svensk Kvalitet, SIQ, beskriver pa sin hemsida anledningar till varfor ett
foretag bor kundorientera sin verksamhet: “En organisations langsiktiga framgang
beror pa dess formaga att skapa varde for dem som den finns till for - kunderna. De
externa och interna kundernas uttalade och underférstadda behov, krav, 6nskemal
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och forvantningar skall vara vagledande for organisationen, dess medarbetare och
verksamhet.”

3.1.1 Utvecklingen mot kundorientering

Gronroos (2003) havdar att utvecklingen mot kundorientering har skett eftersom
storre delen av vastvarlden har &vergatt till postindustriella ekonomier, som
kannetecknas av Okad konkurrens, mattade marknader samt mera krdvande och
sofistikerade kunder. Foretagen maste darfor satsa pa att forsta kundernas behov och
onskemal. Blomqvist och Haeger (1996) instimmer i Gronroos resonemang och
papekar att "vi” befinner oss i en tid av stora forandringar nar det galler synen pa hur
nytta och varde skapas i organisationer; for kunder, medarbetare, dgare och samhallet
i stort.

Ett systematiskt arbete med att standigt forbattra varor och tjanster utifran kundens
synvinkel punkt har fatt en avgérande betydelse for foretagens konkurrenskraft, anser
Blomqvist och Haeger. | manga av vara konkurrentlander har denna systematiska
kvalitetsutveckling kommit igang betydligt tidigare &n i Sverige. Traditionella
funktionsorganiserade hierarkier ersatts av processorienterade organisationer och
natverk. Arbetsorganisationerna och informationsflodet blir allt mer tvéarfunktionella
och beslutsfattandet sker ndrmre kunden. Gréansen mellan organisationer blir allt mer
diffus, vilket syns i en narmre samverkan mellan kunder, leverantdrer och andra
intressenter. (Blomqvist och Haeger, 1996).

Strom och Tillberg (2003) tar upp ytterligare en anledning till varfor manga foretag
stravar efter att bli mer kundorienterade. De skriver att en konsekvens av den sa
kallade nya ekonomin &r konsumenternas framflyttade positioner, att kunden har mer
att sdga till om. De radikalt 6kade mojligheterna for kunder att jamfora priser och
utbud, granska produktionsvillkor och miljokonsekvenser och paverka foretag genom
aktiva konsumentval. Denna véxande konsumentmakt innebdr, enligt Strdm och
Tillberg, att informationsplikten till kunderna blir lika viktigt som informationen till
den finansiella marknaden och darfor maste foretagets lojalitet till kunderna vara
minst lika stark som lojaliteten till dgarna. Lojalitet diskuteras vidare i avsnitt 3.4.2.

3.1.2 Fastighetsforvaltning i ett historiskt perspektiv

Under 1900-talet, och framforallt efter andra vérldskriget, har fastighetsforvaltning
som verksamhet utvecklats starkt. De stora satsningarna pa byggande av bade
infrastruktur och bostéder skapade nya mojligheter for forvaltning. Bostadsmarknads-
krisen pa 1930-talet innebar att manga byggherrar byggde pa spekulation och tjanade
stora pengar, men samtidigt vaxte nya politiska ideer om “folkhemmet” fram och de
stora kommunala bostadsbolagen i Allménnyttan grundades. Under Miljonprogram-
met, tiodrsperioden 1965-75, da en miljon bostader skulle byggas i Sverige, kom den
verkliga expansionen for bostadsbolagen. | och med det storskaliga byggandet av nya
bostadsomraden med stora hyreshus kravdes mer organiserade insatser fran
fastighetsagarna. De flesta fastigheter uppfordes i kommunal regi, vilket ledde till att
det uppstod stora fastighetsbestand med en och samma fastighetsagare. Detta var nytt
och helt plétsligt uppstod mojligheter att effektivisera fastighetsforvaltningen. De

2 www.siq.se, 12-05-2005
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tidigare lésningarna, dar en portvakt eller vicevard skotte forvaltningen som en
bisyssla forsvann, for att ge plats at mer rationella satt att skota forvaltningen pa.
Husen kravde dessutom mer och mer kunskap, i och med att de blev mer tekniskt
komplicerade. Kalla till hela detta avsnitt &r Hogberg och Hogberg (2000).

Genom att samordna fastighetsforvaltningen kunde verksamheten skotas mer
effektivt. Inforandet av heltidstjanster, centrala utskick av hyresavier, automatiserade
panncentraler och portlasning tog bort manga av de uppgifter som ursprungligen var
vicevardens. Den samordnade forvaltningen fick under 1960- och 70-talen en
centraliserad struktur, som byggde pa att en central enhet skotte forvaltning, stadning
och reparationer till flera olika bostadsomraden, enligt vanstra delen av Figur 3-1.
Langt in pd 1970-talet var de flesta fastighetsforetag organiserade som stora
byggherrar med uppgiften att bygga bort bostadsbristen.

Till en borjan fungerade en centralstyrning bra, men snart uppstod behov av att fatta
besluten narmre de olika omradena. Organisationerna blev mer och mer
decentraliserade, och omradesforvaltning infordes pa attiotalet, se hogra delen av
Figur 3-1. Detta skedde i takt med att bade bostadsbristen och de statliga
subventionerna minskade. Fastighetsbolagen tvingades tdnka om, de behdvde nu
uppmuntra hyresgaster att flytta till vissa omraden. Hyresgasterna fick dessutom
mojlighet att sjalva paverka sin lagenhet och dess underhall i stérre utstrackning.
Fastighetskrisen i borjan av 1990-talet spadde pa denna utveckling, samtidigt som
fastighetsbolagen aven forsokte ga andra végar for att hitta hyresgaster, framforallt till
forortsomradena.

| Fiaretagsledning | | Faretagsledning |
| Farvaltning | I Fiarvaltning |
I 5
[ | | 1 =
Lnderhall | | Reparation | | Stiadning | Farvaltnings- Farvaltnings-
[ | omrade 1 omrade 2
T
. > I I
Bostads- Bostads- Reparation Reparation
omrade 1 omrade 2 och stadning och stddning
1860- ach 70-talets forvaltningsarganisation 1280-talets forvaltningzorganization

Figur 3-1 Centralstyrd forvaltningsorganisation anvéndes under 1960- och 70-talen. Verksamhetsstyrd
forvaltningsorganisation anvands fran 1980-talet och framat, efter Hogberg och Hogberg (2000)

Inférandet av omradesforvaltning loste inte alla (ekonomiska) problem inom
fastighetsbolagens organisation. Istéllet blev organisationerna an mer decentraliserade
for att skapa en mer effektiv organisation med farre tjansteméan och mindre byrakrati.
| manga bostadsforetag infordes "nya” metoder for att battre kunna ge hyresgésterna
service, varpa den "gamla portvakten” eller vicevarden aterinfordes i manga av de
stora bolagen, ofta under beteckningar som bovérd, kvartersvard eller
fastighetsansvarig.

Genom att organisationen plattas till kan antalet tjansteman minskas och genom att
ldgga ut ansvaret — &ven det ekonomiska — behdvs heller inte arbetsledare, utan
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"portvakterna” blir sjalvgaende. Detta system kombineras ofta med en 6kad andel
kopta tjanster, sasom trappstadning och byggservice, for att genom konkurrens halla
sadana kostnader nere. For att kunna skota allt fran stadning till reparationer och
budgetarbete har frontlinepersonalen i bostadsforetagen en omfattande utbildning.
Ambitionen med utbildningen &r att hyresgédsten nu skall méta en person som ar
kunnig i mycket och som annars ska slussa darendet vidare genom organisationen.
Manga privata bolag har under en langre tid haft liknande system, med vicevardar
som ofta bor i huset, och mot hyresreduktion hjalper till med smarre reparationer.
Fastighetsbranschen har nu kommit in i en marknadsekonomi, dar flera olika bolag
konkurrerar om kunderna och darmed marknadsfor sig sjélva, till skillnad fran den
produktionsekonomi som tidigare radde.

Grandin et al. (1998) skriver att offentligt fastighetsforetagande standigt utvecklas. Ny
kunskap och nya utvecklingsinriktningar forandrar synen pa fastighetsforetagande. De
skriver aven att ansvar skall fordelas med tanke pa beredskap och flexibilitet,
utgaende fran en snabbt foranderlig varld dar bade sanningar och organisations-
modeller &r kortlivade.

Vid kommersiell fastighetsforvaltning har utvecklingen sett ut pa ungefar samma séatt
som pa bostadssidan. En skillnad, som blir allt tydligare, &r att fastighetsagare gar fran
att fokusera pa fastigheterna till att sitta fokus pa kunderna, det vill sdga
hyresgasterna i fastigheten. En trend som kom under nittiotalet var att alla foretag
skulle fokusera pa karnverksamheten. Nar bade industri och offentlig verksamhet
skulle effektiviseras, uppmarksammades dven kostnader for lokalerna. Manga storre
industriforetag salde ut fastigheterna som de hade sin verksamhet i och hyrde dem av
fastighetsbolaget istallet. En effekt av detta ar att fastighetsskotseln skots av ett
foretag som har detta som sin karnverksamhet. Féretag som tillhandahaller olika typer
av stodtjanster, sa kallade FM-tjanster, har darfor vaxt fram under denna period.
(HOgberg och Hogberg, 2000)

Fastighetshbranschen gar nu fran produktionsinriktning till en uttalad inriktning mot
forvaltning, och darfor kommer olika lopande aspekter pa fastighetshanteringen i
centrum hédvdar Grandin et al. Traditionell fastighetsforvaltning har ofta varit
fokuserad pa byggnadernas behov av skotsel, drift och underhall sé att de skall kunna
fungera som avsett. Forfattarna beskriver, att fastighetsforetagandet star for ett nytt
synsdtt och ett tédnkande och agerande, som tillfor nya dimensioner.
Fastighetsforetagandet skall vara en process dér arbete, fastighetskapital, kunnande
och information skall férvandlas till utrymme, service och miljoer. Byggprocessen
kommer da vara en integrerad, men underordnad, del av fastighetsforetaget och
darmed styras utifran foretagets behov av produktionsresurser Gver tiden. Fokus
kommer da att hamna pa det enskilda objektet, alltsd fastigheten, som ett foretag i
foretaget, och man kommer fa “tjansteproduktion av fastighetsrelaterad service med
byggnaden som medel och inte som mal” (Grandin et al, 1998, s.20). For att na detta
kravs, enligt Grandin et al, att foretaget och alla medarbetare &r bade kundorienterade
och kvalitetsorienterade.

3.1.3 Varfor ett fastighetsbolag bér vara kundorienterat

De senaste aren har lokalmarknaden i Sverige forandrats, konkurrensen har hardnat
och tillgangen pa lokaler i Goteborg &r inte langre lika extremt god som den var under
slutet av 1990-talet. Det rader dock ingen brist pa lokaler och hyresnivaerna ligger pa
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en rimlig niva, inte som under fastighetsboomen pa 1980-talet. Lundstrom (2005),
professor i fastighetsekonomi pa KTH, skriver att den hoga vakansgraden hallit
prisdkningen nere rejalt och trots konjunkturuppgangen det senaste aret ser det inte ut
som om vakanserna skulle minska. Han grundar detta pa att manga foretag inom
servicesektorn gjort stora rationaliseringar for att slimma sina organisationer, vilket i
sin tur leder till att inga nya kontorsjobb skapats och dérfor blir vakansgraden fortsatt
hdg, framforallt i storstadsregionerna.

o

Det byggs 4 andra sidan inte heller sa mycket lokaler och kontor i dagslaget,
ombyggnationer och renoveringar pagar dock standigt. Granath (1998) skriver att
lokalernas flexibilitet &r avgorande, forandringarna i bade trender och foretagets
utveckling gar nu sa snabbt att lokalerna kan vara omoderna eller opassande redan vid
inflyttningen. Det som gallde ett ar tidigare, ndr ytan planerades, ar inte langre aktuellt
nér foretaget skall flytta in. Granath anser darfor att man skall betrakta forandringen
som normaltillstandet. For att ett fastighetsbolag skall kunna hjalpa sina kunder att
hitta ratt lokal och utforma den pa bésta satt ar det viktigt att de hela tiden utgar fran
kundens behov och aktivt arbetar med att ta reda pa vad kunderna efterfragar, papekar
Granath.

For forvaltare av bostader ar det av central betydelse att oka forstaelsen for hur den
egna verksamheten paverkar hyresgasternas livskvalitet. For lokalforvaltare ar det
dessutom viktigt att hjalpa sina lokalhyresgaster att forbattra sin affér, sin verksamhet,
med utgangspunkt i lokalen, anser Hogberg och Hogberg (2000). Vidare skriver de att
den kunddrivna fastighetsforvaltningen maste forstd och ha beredskap for att olika
kunder vid en och samma tidpunkt vill paverka sin situation i olika hog grad, genom
egna beslut och eget arbete.

3.1.4 Utseendet pa en kundorienterad organisation

Organisationer maste anpassa sin struktur, sina bel6ningssystem och fysiska
arrangemang till manniskorna for att fa dem att prestera, havdar Argyris (i Jacobsen
och Thorsvik, 2002). Genom att skapa plattare organisationer, bryta ner hierarkiska
forhallanden, ge arbetarna mer varierade uppgifter och flera andra atgarder kan
organisationerna skapa mojlighet till sjalvforverkligande, nagot som i sin tur leder till
stark prestation och ngjda anstéllda, fortsatter Argyris. Simon (i Jacobsen och
Thorsvik, 2002) kritiserar Argyris, och skriver att "historiskt finns det inte minsta
bevis for att manniskor kan eller kommer att 6verleva utan fasta auktoritetssystem och
utan att starkt kunna forlita sig pa rationella processer, eller for att en
sjalvforverkligande manniska véaxer fram nar auktoritetsstrukturer raseras.”

For att belysa skillnaderna mellan en kundorienterad och en “vanlig” organisation,
anvander Strom och Tillberg (2003) ett exempel med en bank, se Figur 3-2. De
senaste tio aren har manga foretag lart sig mycket om relationen till kunderna.
Forfattarna skriver att Internet paradoxalt nog belyst vikten av den personliga
relationen. Det konsumentnéra foretaget behdver idag ha en uttalad strategi for hur
kunden skall kunna bemoétas i alla kanaler. Den nya strategin innebar att banken
organiserades utifran kundens behov, att dels skulle det vara lattare att skota vissa
enklare arenden sjalv, dels skulle det bli lattare att na ratt person inom banken vid
behov.
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Figur 3-2 Verksamhetsorienterad bank i jamférelse med kundorienterad bank, illustration for att visa
skillnaderna mellan begreppen. Efter Strom och Tillberg (2003)

3.1.5 Modellen ”fyra faser av kundorientering”

Modellen fyra faser av kundorientering kan anvandas for att ge en 6kad forstaelse for
det tillvagagangssatt som en organisation kan ha nar det galler kundorientering.
Modellen, illustrerad i Figur 3-3 och Figur 3-4, ar skapad av Gustafsson m.fl. pa
Centrum for Tjansteforskning, Karlstads Universitet, tillsammans med Johnson fran
University of Michigan. Hela detta avsnitt bygger pa Gustafsson et al (2004a) och
(2004b). Processmodellens syfte ar att utveckla en mer konkret forstaelse for hur
organisationen arbetar for att fokusera pa sina kunder. Forfattarna visar modellen pa
tva olika séatt, dar den forsta (Figur 3-3) ar enklare att ta till sig. Den andra (Figur 3-4)
visar tydligare att kundorientering ar en fortlépande process, de fyra faserna i
kundorienteringsprocessen hanger tydligt samman.

KUNDORIENTERING
Fas I: Strategi Fas IT: At mdta Fas III: Analys Fas IV:
och kundfokus :> kundtillfreds- :‘> och priorier‘ingar‘ :VI\ Imp|emen1’ering
stdllelse

Figur 3-3 Kundorienteringens fyra faser, fritt utifran Gustafsson et al. (2004b).

| den forsta fasen, Strategi och Kundfokus, skall foretaget utvardera och balansera sina
olika strategiska kund- och lonsamhetsmal. Kundmalen mats i termer som
kundndjdhet, lojalitet, formaga att alstra vinst och/eller faktureringsgrad, medan
Ionsamhetsmalen mats med hjalp av balansverktyg, exempelvis balanserat styrkort.
Ett viktigt strategiskt évervagande i denna fas ar organisationens generella niva av
forpliktiganden, vilket har begransad effekt utan kunskap om kundernas behov. Beslut
om de strategiska marknadsplanerna kréavs ocksa pa denna niva, inklusive idéer om
hur foretaget skall segmentera sin marknad och vilka segment de skall satsa mest pa. |
den forsta fasen ingar &ven att foretaget skall utvardera systemen for hur
informationen fran kunderna skall driva pa forandringen av de produkter eller tjanster
som foretaget tillhandahaller.
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Fas I:
Strategi och
kundfokus
Faz IV: Fasz IIL:
Implementering p| Att mita kund-
tillfredsstillelse
Fasz III:
Analys och

prioriteringar

Figur 3-4 Processmodellen fyra faser av kundorientering, 6versatt utifran Gustafsson et al. (2004a)

Fas tva innebar en vardering och uppskattning av kundernas behov, nojdhet och
lojalitet, och inleds da en forutbestamd niva av de strategiska malen uppnatts. Denna
fas innehaller ofta en period dar man “fordjupar sig i kunderna” med exempelvis
platsbesok, intervjuer, fokusgrupper och observationer med efterfoljande studier, for
att forsta kundernas olika behov och darmed vilka problem de olika kunderna brottas
med. Ett av syftena med denna fordjupning ar att forsta hur problemen ser ut med
"kundens glasdgon”, istallet for med “organisationens glaségon”, som manga foretag
tenderar att gora. Utifran “kundens glasdgon” skapar foretaget ett utkast eller en mall
for att mata sadana variabler som ar viktiga for kunden. Detta arbete hjalper foretaget
att uppskatta en lagsta niva for kvalitetsutvecklingen.

I den tredje fasen, nér foretaget har skaffat information om kunderna, &r det dags for
analys och prioriteringar. Har utvarderas resultatet, sa att sadant som av kunderna
anses vara bra kan utvecklas till att bli &n battre. Innovativa sétt att méta kundernas
behov pa uppmuntras. Att forflytta sig fran att inhamta information till att fatta beslut
kraver sarskilda indata, om exempelvis ndjdhet, lojalitet och efterféljande vinst. Ett
annat nyckelverktyg som behdvs ar kundernas upplevelse, bade i absolut skala (t.ex.
fran daligt till utméarkt) och i forhallande till konkurrenterna.

Den fjarde fasen av kundorientering innebar implementering av de atgarder och idéer
som arbetades fram i fas tre. Denna fas innebdar att ”0verbrygga gapen” mellan intern
(foretags) kvalitet och extern (kundernas) uppfattning av kvaliteten.
Implementeringen skall fora ut och forankra idéerna i hela organisationen, eftersom
den annars far ett mindre véarde.

Modellen, sa som den visas i Figur 3-4, fungerar pa sa satt att foretaget cirkulerar i
modellen, och har darmed pagaende aktiviteter i samtliga faser. Pilarna i figuren visar
hur feedback paverkar foretaget. Om feedback kommer fran en kund, tar foretaget till
sig denna information och férmedlar den vidare ut i organisationen. Om ett
kundinitiativ implementerats sa loopas informationen till nast hogsta prioriteten (fas
[11) for att analyseras. Om mer information kravs sa tillnor den (fas 1) eller om ett helt
nytt besdk hos kunden kravs hamnar man i startfasen (fas I) for att darefter processa
informationen genom modellens fyra faser igen. Modellen ar pa sa vis
sjalvutvarderande, havdar Gustafsson et al. (2004a)
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3.1.6 Kritik mot kundorientering

Den kritik som riktas mot kundorientering som foreteelse handlar vanligen inte om att
lyssna pa kunderna eller vara lyhorda for deras behov, utan snarare om helt andra
saker. Bergman och Klefsj6é (2001) skriver att kundorientering i vissa fall kan vara en
kostsam process. Kundfokuseringen far, enligt dem, inte bli en slogan, utan det kravs
systematisk information om kunders behov, 6nskemal, reaktioner och tyckande.

Kundfragor blir ofta pladderfragor, havdar Strom och Tillberg (2003). "Ledningen
talar om kundorientering, men var finns kunderna nar journalisterna lamnat scenen
och ledningsgruppen sammantrader?” argumenterar de. Skarp kritik riktas aven mot
att manga foretag anvander ordet kundorientering som en "klyscha”.

| resultatet av en studie fran Karlstads universitet, skriver Gustafsson et al. (2004b)
att: ”"Manga ser nyttan med kundinvolvering och ar villiga att Oppna upp
organisationen och bjuda in kunder men nar det kommer till faktiskt beteende sa &r
det fa som verkligen involverar kunder i tjansteutvecklingsprocessen.” Annan kritik
som riktas fran Karlstads universitet dr i Gustavsson et al. (2004a) att det &r inte
kundorienteringen som koncept som driver foretaget framat, och inte heller rakt av
hur kundorienteringen upplevs av kunderna. Istallet beror framgangen av det
kontinuerliga arbetet, dag efter dag, vecka efter vecka, manad efter manad, dar bra
verktyg och metoder ar hjalpmedel foér att implementera det kundorienterade
tankeséttet.

| Conzatos och Nordéns (2004) studie om lojalitet pa hyresmarknaden for kontor
framgar att manga hyresgaster anser att de har en béttre relation till hyresvarden under
langkonjunktur och att vikten av att ha en god relation da &r storre. Installningen fran
ett av fastighetsbolagen i deras studie var att hyresgasterna vid missndje tar mer
kontakt med sitt fastighetsholag i en lagkonjunktur, eftersom hyresgasterna da kan
utnyttja situationen.

3.2  Kunder till ett fastighetsbolag

Kunder till ett fastighetsholag kan definieras pa manga olika satt. Detta beror delvis
pa att begreppet "kund” generellt definieras pa olika satt av olika forfattare. Det finns
dven manga olika satt att se pa vem som ar verksamhetens kund. Vi har valt att ta upp
nagra forfattares syn pa begreppet kund och olika sétt att gruppera kunder.

3.2.1 Kundbegreppet - olika definitioner

Gustavsson et al. (1997) havdar att kundbegreppet ar mangfacetterat och att det ar
langt ifran givet vem som &r verksamhetens kund. Bergman och Klefsjo (2001) anser
att begreppet "kund” kan upplevas som ovant och svart att ta till sig, eftersom manga
associerar en ekonomisk relation till ordet kund, framforallt galler detta inom den
offentliga sektorn. Kundbegreppet har, enligt Gustavsson et al., kommit att ersétta
bendmningar som abonnent, konsument, anvandare och brukare men &ven Klient,
patient, elev och student. Vidare skriver Gustavsson et al. att detta betraktelsesétt har
fatt starkt genomslag i det vida kundbegrepp som beskrivs i den internationella
kvalitetsstandarden 1SO 9000, dar syftet ar att omfatta alla mottagare av

18 CHALMERS, Institutionen for bygg- och miljéteknik, Examensarbete 2005:87



verksamheten, oavsett om det galler varor och tjanster eller information. Gustavsson
et al. sager vidare att anvéndare och betalare vanligen inte d&r densamme. Forfattarna
anser darfor att man bor undvika denna liknelse i rent kommersiella verksamheter.

Bergman och Klefsjo (2001) hévdar att: ”Kunderna till en organisation ar de vi vill
skapa varde at, genom vara aktiviteter och produkter.” Sorqvist (2000) menar att
definitioner som “mottagare av produkt” eller ”de som organisationen finns till for”
ar snava begrepp som behdver kompletteras med intressenter for att inte nagra aktorer
ska falla bort. | praktiken leder detta ofta till forvirring och onddiga diskussioner,
eftersom det latt blir tveksamt vem som &r kund och vem som &r intressent. Sérqvist
foreslar darfor en vidare definition av kundbegreppet: “Alla som pad ndgot satt
paverkas av verksamheten eller de varor och tjanster som produceras och
tillhandahalls (ar kunder).”

3.2.2 Kundgrupperingar

Kunder grupperas pa olika satt utifran olika kriterier och varderingar. Enligt Arnerup-
Cooper och Edvardsson (1998) ar det fa foretag som har en tydlig bild av vad ordet
kund innebdr for deras verksamhet, de har en instinktiv bild av vilka som &r deras
kunder och vad de kunderna vill ha. Detta menar forfattarna beror pa att ordet "kund”
i sig &r vagt och mangtydigt. Det ar bra att dela in kunderna i olika segment, dar varje
grupp innehaller liknande typer av kunder. Flera forfattare har olika syn pa hur kunder
kan grupperas.

Interna och Externa kunder

Sorqgvist (2000) valjer att dela in kunderna i interna och externa kunder. De interna
kunderna ar medarbetare, ledning och i vissa fall dven leverantérer. Genom att
individerna i dessa grupper gors medvetna om sina olika roller och de
beroendeforhallanden som existerar mellan dem kan forbattringar ofta uppnas.
Skillnaden mellan medarbetare och leverantdrer ses som en skillnad i &gande, vilket
inte fordndrar organisationens kvalitetsansvar gentemot de externa kunderna. De
interna kunderna skall strava efter att uppfylla de externa kundernas behov.

Externa kunder kan vara antingen konsumenter eller organisationer. Olika externa
grupper har ofta olika behov och stéller olika krav pa produkten, avseende prestanda,
pris och bemotande fran personal etc. Sérgvist (2000) delar in de externa kunderna i
olika kategorier beroende pa typen av verksamhet. Képare ar den kund som koper
produkten och gor en beddémning av dess kvalitet i forhallande till priset, gor
jamfoérelser med andra tillgéngliga alternativ och fattar beslut om kdpet. Bedémningen
sker ofta utifran tekniska parametrar och inte behov. Anvéandare ar de som nyttjar
varan eller tjansten. De beddmer varan/tjansten mer efter hur val den tillgodoser olika
behov &n efter dess pris och tekniska egenskaper.

Agaren har ett ekonomiskt intresse i verksamheten och bedémer den efter dess
formaga att ge avkastning och samtidigt forbruka sa sma resurser som majligt. Denna
typ av kunder har fatt 6kad betydelse i Sveriges naringsliv da marknaden avreglerats,
andelen utlandskt agande 6kar och avkastningskraven blir allt kortare. Samhallet, det
vill sdga utomstaende manniskor, foretag och organisationer paverkas ofta av olika
verksamheter och deras produkter och har darfér en mer eller mindre ofrivillig
kundrelation. Bade privatpersoner och myndigheter staller dessutom i manga fall krav
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pa att verksamheten skall bedrivas enligt vissa normer, t ex miljokrav, sikerhet och
socialt ansvar, betonar Sorqvist. Andra forfattare, exempelvis Arnerup-Cooper och
Edvardsson (1998), betonar att medarbetare framférallt bor ses som interna kunder.

Nuvarande, tidigare och potentiella kunder

Ett annat satt som Sorqvist (2000) anvénder for att gruppera kunderna ar som
nuvarande, tidigare och potentiella kunder. De nuvarande kunderna &ar de som
foretaget har en relation med i dagslaget. Tidigare kunder ar de som nagon gang har
utnyttjat foretagets tjanster, men inte langre gor det. De potentiella kunderna ar
sadana kunder som foretaget hittills inte har haft kontakt med, men vars behov
foretaget tror sig kunna tillfredsstélla genom olika erbjudanden. Sorqgvist anser att en
fokusering pa de olika grupperna kan 6ka antalet kunder, dels genom att fore detta
kunder atervander till foretaget, dels genom att individer som tidigare inte har haft
kontakt med foretagets produkter eller tjanster valjer att nyttja dem. Han papekar aven
att en mycket intressant grupp potentiella kunder ofta utgdrs av konkurrenternas
kunder.

Arnerup-Cooper och Edvardsson (1998) valjer att dela in kunderna pa ett liknande satt
som Sorgvist (2000) och anvander bendmningar som nuvarande och potentiella,
Ionsamma och olonsamma samt krdvande och inte kravande kunder. Vidare
klassificerar han kunderna utifran deras relation med foretaget. Relationerna kan vara
starka eller svaga och kunderna kan vara heltidskunder som vénder sig enbart till ett
foretag eller deltidskunder, som vander sig till flera liknande foretag for att fa en viss
tjanst utford.

Primara kunder ar, enligt Sorgvist (2000), de kunder som &r mest prioriterade, dessa
utgdrs av bl.a. kopare och anvandare. Sekundéra kunder &r de kunder som beddms
vara mindre betydelsefulla och ibland bortprioriteras.

Indelning efter relation och lojalitet

Heskett et al. (1997) véljer att dela in kunderna i olika grupperingar efter hur lojala de
ar mot foretaget, samt hur bendagna de &r fortsatta ha en relation till foretaget.
Apostlarna &r de kunder foretaget helst vill ha. Apostlarna &r helt néjda med och
lojala till foretaget och rekommenderar det till andra. De har vanligen gett foretaget
betyget fyra plus eller fem (av fem majliga) pa bade nojdhets- och lojalitetsskalan.
Legosoldaterna ar relativt ndjda och ofta snikna. De stannar kvar sa lange det inte
finns nagot billigare alternativ att byta till, d.v.s. de ar ndjda med tjansten eller varan,
men ar inte sarskilt lojala mot foretaget.

Kunder som kénner sig som Gisslan ar missnéjda, men har fa eller inga alternativa
foretag att vanda sig till. Det innebér att de tvingas vara lojala mot foretaget. Detta
uppstar i exempelvis monopolsituationer. Terroristerna ar missnojda med foretaget
och/eller produkterna och berattar om sitt missnoje for manga andra. Oftast kravs
stora resurser att neutralisera terroristerna.
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Indelning efter erfarenhet

Bresnen och Haslam (i Walker, 1996) havdar att en vanlig missuppfattning &r att
kunderna i manga byggprojekt ar “naiva” och inte helt forstar processernas natur och
dess inneboende svarigheter. De menar istallet att manga kunder ar vana bestallare,
som har medverkat i flera projekt och déarmed besitter stor erfarenhet. Masterman och
Gameson (i Walker (1996) klassificerar darfor kunderna efter tva kriterier:

1. Om kunderna ar priméra eller sekundara byggare
2. kundernas kunskapsniva (erfarenhet) kring byggprocessen,

De primara kunderna ar exempelvis byggherrar vars huvudsakliga uppgifter och
primara inkomster kommer fran byggindustrin. Motsatsen ar de sekundéra kunderna,
dar byggkostnader och —intakter enbart utgor en liten del av den totala omséttningen,
byggnaderna anvéndas for att stodja 6vrig verksamhet, exempelvis produktion eller
forséljning av andra varor.

Erfarna kunderna &r sadana kunder som har "nylig och relevant” erfarenhet av att
bestélla eller producera en sarskild typ av byggnader. De har bra kontakt med experter
pa omradet, antingen internt inom foretaget eller med externa konsulter. Motsatsen ar
de oerfarna kunderna, som inte har relevanta erfarenheter fran byggprojekt, och heller
inte har nagra kontakter med experter pa omradet.

Kunderna kan, utifran klassificeringen, placeras in i Walkers (1996) diagram, se Figur
3-5. Horisontalskalan visar dar projektets betydelse for kunden, och avgér om kunden
skall kategoriseras som primar eller sekundar. Placeringen pa vertikalaxeln visar
kundens erfarenhet fran tidigare projekt. Att forsoka placera in nya kunder i detta
diagram kan underlatta for de inblandade parterna i projektet, menar Walker.

I [ [ I I I
Erfaren 10| sekundir/ Primdr/ |
9 erfaren erfaren
—(0,10) (10,10) —|
8
7
6
5
4
3| Sekundér/ Primér/
| oerfaren cerfaren |
2 (0,0) (10,0) |
1 | | | | 1 |
Oerfaren 0 1 2 3 4 5 6 7 8 910
Sekunddr Primédr
Byggherre Byggherre

Figur 3-5 Indelning av kunder i byggprojekt, fritt Gversatt fran Walker (1996)
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Offentliga eller privata kunder

Sardrag, som tillkommer for offentliga fastighetsforetag, jamfort med de privata &ar
Framforallt att politisk styrning och skattefinansiering galler i offentliga foretag, samt
att lokaleffektivitet numer ar ett strategiskt hogprioriterat omrade, papekar Grandin et
al. (1998). De byrakratiska regler och processer som ofta kringgar offentliga projekt
kan leda till att planerings- och byggprocessen blir ineffektiv. Ett vanligt exempel
beskriver Walker (1996) &r nar ett projektet maste fardigstallas under ett sarskilt
budgetar, och kassafloden och budget upplevs som oflexibelt och omstandligt.

Walker (1996) skriver att de publika kunderna ofta stdller andra krav vid
byggnationen av lokaler &n vad de privata kunderna gor. Offentliga bestallare har ofta
krav pa sig att vaga in andra faktorer an byggnadens pris och kvalitet. Walker ger som
exempel att en offentlig kund ofta vill satsa lite pengar initialt, och kan acceptera en
hogre arskostnad, medan en rik kund som vill ha en prestigefylld byggnad kan tanka
sig att satsa stora summor initialt, for att pa sa satt fa en lagre arskostnad. Vissa
kunder kan vardera tiden hogst, for att tdcka foretagets vaxande lokalbehov.

Grandin et al. (1998) riktar viss kritik mot att offentliga foretag skall drivas pa samma
satt som privata och havdar att manga tror att i en “akta marknad”, dar finns
sanningen. De séger vidare att stora likheter finns mellan den offentliga och privata
marknaden, men samtidigt ar inte allt tillampbart. De papekar att "interna hyresavtal
och interna hyresintékter ar inte samma sak som externa kontrakt och externa ’akta
och friska’ pengar.” (Grandin et al, 1998, s.8) Ytterligare en sak som tas upp, for den
privata hyresvarden ar att “hyra ut s& mycket som majligt, sa lange som mojligt, till sa
l&g kostnad som mojligt.” (Grandin et al, 1998, s.8).

3.2.3 Forvaltningsforetagens kundrelationer — utmarkande drag

Det finns tydliga skillnader mellan de kundrelationer som fastighetsfoérvaltare har i
jamférelse med andra tjansteféretag. Hogberg och Hogberg (2000) beskriver sex
viktiga sdrdrag:

e Kundrelationerna &r oftast langvariga och mangariga.

e Kunden &r sa lange relationen varar fange hos fastighetsbolaget”.

e Marknadsméssiga forutsattningar rader inte for signaler pa bristande
servicekvalitet.

e Forvaltningsverksamheten bygger pa att kunden papekar brister hos
produkten.

e Service ingdr i hyran for produkten.

e Nya hyresgéaster bedémer i forsta hand produkten.

Forvaltningsverksamhetens kundrelationer &r oftast langvariga, som en naturlig foljd
av att produkten, d.v.s. lagenheten eller lokalen, &r en séllankdpsvara — oberoende av
sjalva serviceverksamheten. Kundrelationen varar i normalfallet i flera ar, tva ar
raknas i manga fall som ett korttidsboende. Anledningen till att kunden kommer i
kontakt med forvaltningsbolaget &r att han efterfragar den produkt som foretaget
erbjuder. Nar efterfragan pa just den produkten upphor, kan relationen upphora, trots
att kunden inte & missnojd med forvaltningen. Pa lokalsidan skrivs vanligen langre
kontrakt (tre till fem ar) an pa bostader, dar uppséagningstiden normalt ar reglerad till
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tre manader. Lokalkontrakten &ar svarare att siga upp, men det ger forvaltaren
mojlighet att skapa stor kunskap om kundens véardeskapande processer.

Kunden ar under hyrestiden hanvisad och bunden till de tjanster som fastighetsbolaget
erbjuder. Forvaltningsforetaget har monopol pa att leverera tjanster till kunden, eller
pa att bestaimma vem som skall fa leverera tjansterna, i och med att hyresgésten har
tecknat avtal och skrivit pa kontraktet. Som hyresgast, framforallt i bostader men i
aven lokaler, har man inget eget val. Hyresgasten kan berédtta for bolaget att
exempelvis trappstadningen ar dalig, eller sjalv (oavlonat) stada dar men han kan inte
hyra in ndgot annat foretag att skota stadningen och sedan skicka en rakning till
fastighetsforvaltaren. Anledningar till att kunderna stannar kvar hos en hyresvérd kan
vara olika saker. For bostadshyresgaster beror det pa exempelvis narhet till arbete,
dagis och skola, fritidsintressen eller brist pa andra alternativ. For en lokalhyresgast
kan det bero pa att han inte vill ge upp ett attraktivt lage eller ar bunden till langa
avtal.

De signaler som andra typer av foretag vanligen far, nar kunderna inte ar nojda,
fungerar inte pd samma sétt i fastighetsforvaltning. Kunderna finns kvar, aven om de
ar missndjda med delar av den service som erbjuds. Kunden kan berétta att han &ar
missndjd, men detta ar férenat med en risk eftersom relationen oftast planeras bli
langvarig. Kunderna behover darfor uppmuntran for att ge organisationen den
feedback som ar nodvandig for att arbetet skall bli battre. En maktutredning visade att
manga i Sverige ar missndjda med sin boendesituation utan att ha forsokt paverka
den, en "tyst vanmakt”. Den var dessutom storre i de kommunala bostadsbolagen som
har uttalade strategier for boinflytande, an i de privata foretagen.

Den enkla idén om att géra en kund extremt nojd och lojal genom att atgarda felet och
kompensera for den oldgenhet det gett, kan inte appliceras rakt av inom forvaltning.
Forfattarna ger exemplet om en hyresgast som fryser, hojer forvaltaren varmen sa blir
kunden i basta fall lika n6jd som den kund som inte haft ndgot problem. Férvaltningen
som verksamhet bygger vanligen pa att inga problem atgardas forran kunden, via ett
sérskilt system, talat om att han &r missngjd.

Servicen som hyresgasterna far, betalas via hyran. Oavsett hur mycket eller lite
service en kund efterfragar, eller hur mycket (mer-) arbete han fororsakar
organisationen och hur aktiv eller passiv han ar i samarbetet med forvaltaren, sa
betalar han samma summa for hyran. Detta medfor att det inte ar I6nsamt for
forvaltaren att forsoka ta fram ett varierat serviceutbud. Kunderna &r inte intresserade
av det om de inte kan paverka priset. Intresset for att utnyttja extratjanster har visat sig
vara mycket lagt om tjansterna kostat extra.

Nar en hyresgést skall valja att inleda en relation till en hyresvard &r det i forsta hand
vissa egenskaper hos produkten som avgor. Nar det galler val av bade bostad och
lokal ar laget och hyrans niva av stor betydelse, men d&ven storleken pa
lokalen/bostaden. Vid val av lagenhet har utrustningen och underhallet av fastigheten
viss betydelse, medan det for lokalhyresgasten har mer betydelse hur tillmétesgaende
varden ar vad géller anpassning av lokalen och hur val lokalen lampar sig for
verksamheten.
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Kund vid nybyggnation

En projektgrupp fran séljarens sida tenderar ofta att se sina kunder som de personer
fran bestéllarens sida, som har rattigheten att bestamma, skriver Walker (1996). Det
lattaste for projektgruppen skulle darfor vara om auktoriteten fanns hos endast en
person, vilket dock séllan ar fallet. I manga fall blandar kunden dessutom in en tredje
part som ocksa skall vara med och bestimma. Detta forsvarar givetvis fragan om
vems Onskan som skall tillfredsstéllas i forsta hand. Speciellt maste projektgruppen
forsta beslutsmekanismen hos kundens organisation och veta vem som verkligen
bestammer. Ofta ar det dessutom projektgruppens chef som har kontakt med kunden,
vilket innebar att 6vriga i projektgruppen far information i andra hand, papekar
Walker. Ibland vet inte ens kunden sjalv hur beslutsmekanismen i dennes organisation
fungerar, varfor problem latt kan uppstd, papekar Bergman och Klefsjo (2002).

Kundens intentioner i ett byggprojekt

Kundens behov av en byggnad har, enligt Walker (1996) normalt uppstatt pa grund av
ett krav fran kundorganisationens primara aktiviteter. Grundreaktionen hos en kund
gentemot omgivningen ar att dverleva och utdver detta att expandera med hjalp av
driftighet och motivation. Omgivningens paverkan pa kunden ar darfor nastan alltid
den grundlaggande faktorn till byggprojekt. Beslutet att bygga &r alltsa ofta ett stort
och mycket viktigt avgorande for kunden. Graden av kundens inblandning och dennes
roll i byggprocessen beror, enligt Walker till stor del pa fyra faktorer:

e Strukturen pa kundens organisation
e Kundens kompetens och erfarenhet fran byggprocessen
e Auktoriteten pa de olika nivaerna i kundorganisationen

e Kundens representanter i projektet

Hur val kunden integreras i byggprocessen &ar en avgorande faktor projektets
framgang och bor goras med stor omtanke. Det ideala forhallandet menar Walker &r
nar saljarens och kundens mal ar detsamma, vilket tyvarr sallan ar fallet. Kundens mal
ar oftast direkt relaterade till projektet och kan beskrivas:

e Funktionell tillfredsstéllelse

o Estetisk tillfredsstallelse

e Att projektet &r klart i tid

e Att projektet haller budgeten

e Att projektet ger valuta for pengarna

Walker skriver dven att dessa mal kan variera mycket mellan olika kunder. Malens art
beror bland annat pa kundens osékerhet angaende projektet. Det aligger konsulterna
och byggforetagen att ta reda pa vilka kundens mal &r och forvalta de vél sa att
kunden blir n6jd. Detta gér man genom att forhandla direkt med kunden, for att
undvika missforstand. Nér kunden skall vara bade agare och anvandare kommer
dennes idéer vanligen fram relativt latt, men ibland kan det vara svart dven i dessa
fall. Oftast ar dock inte kunden bade dgare och bestéllare av en byggnad, och da blir
situationen an mer komplex, skriver Walker (1996).
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3.3 Kuvalitet som begrepp

Ivarsson (2005) argumenterar for att kundfokus och kvalitet har mycket starka band
till varandra, och om det inte & samma sak sa ar det i alla fall tva sidor av samma
mynt”, se Figur 3-6.

l Kundfokus I

— 7 N

[ eie ) [ vewhet ) [ Kompetens | [ Telik |

N%

l Kvalitet I

Figur 3-6 Kundfokus och kvalitet som tva sidor av samma mynt, efter Ivarsson (2005)

Centralt i dagens syn pa kvalitet ar att alltid satta kunderna i centrum och att foretaget
aktivt arbetar for att ta reda pa vad kunderna vill ha, enligt Bergman och Klefsjo
(2001). De skriver vidare att empati &ar en viktig egenskap som krévs hos foretagen,
eftersom kunderna inte ens sjalva alltid vet vad de vill ha. Under de senaste artiondena
har intresset for kvalitet som strategisk fraga okat i vastvarlden. En viktig orsak till
detta som tas upp i bade Bergman och Klefsjo (2001) och Blomqvist och Haeger
(1996) ar framgangarna for japansk industri under framst 1970- och 80-talet, och den
strategiska roll som kvalitet hade for japanska foretagsledare. Kundfokus styr nu
utvecklingen i manga foretag.

3.3.1 Definitioner av kvalitet

Bergman och Klefsjo (2001) skriver att graden av kundtillfredsstallelse ar det slutliga
mattet pa kvalitet. Det ar alltid kunden som varderar kvaliteten pa en vara eller tjanst.
Kvalitet definieras i litteraturen pa atskilliga satt. Beskrivningarna gar isar, men
centralt i diskussionen kring kvalitet &r att kunden avgor vad som &r god kvalitet. | det
ursprungliga ordet kvalitet, av latinets “qualitas” finns ingen vardering, utan ordet
betyder ungefar "beskaffenhet”, men sa som ordet idag anvands &r det ett vardeladdat
ord.

Institutet for kvalitetsutveckling (SIQ) viljer att halla sig neutrala till begreppet
kvalitet, och inte definiera det eller anvanda nagon annan definition. P& sin hemsida
beskriver de begreppet: ”Kvalitet betyder i grunden hur nagot ar — varans, tjanstens
eller processens egenskaper. Varje organisation och medarbetare maste utifran sina
kunder bestamma vad man skall l1agga in i begreppet och formulera en definition som
passar den egna verksamheten.”

3 www.siq.se
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Bergman och Klefsjo (2001) anser att tidigare definitioner behdver vidgas och valjer
darfor att anvanda definitionen: “Kvaliteten pa en produkt ar dess férmaga att
tillfredsstalla, och helst dvertraffa, kundernas behov och férvantningar.” (Bergman
och Klefsjo, 2001, s. 24) Med produkt menar Bergman och Klefsjo en vara eller en
tjanst eller en kombination av dessa tva. Sorqvist (2000), menar att
kvalitetsdefinitionen "formaga att uppfylla kundens behov och forvantningar” (s. 11)
ar kundorienterad och betonar att man skall ~géra ratt saker”. | begreppet kunder
innefattar Sorqvist alla intressenter, enligt hans definition om kunder ovan.
Kvalitetsbegreppet blir pa detta sétt mycket omfattande.

Blomqvist och Haeger (1996) skriver att kvalitet inte gar att definiera entydigt, pa
grund av att det definieras olika av olika manniskor. Kvaliteten pa tjansten eller varan
bestdams alltid av kunden. Kundupplevd kvalitet definieras som skillnaden mellan
kundens forvantningar och kundens upplevelser, enligt Blomqvist och Haeger.

3.3.2 Kuvalitetsutveckling

Mycket av det som skrivs om kvalitet ar krangligt och svart att relatera till det dagliga
arbetet, anser Blomgvist och Haeger (1996). De sager att foretaget skall arbeta med
kvalitetsutveckling utifran ett tydligt helhetsperspektiv och definierar kvalitets-
utveckling som: "En standig forbattring av kvaliteten i foretagets verksamhet med
utgdngspunkt fran vad som skapar nytta for kunden. Enkelt uttryckt: att gora réatt
saker pa ratt satt.” (Blomqvist och Haeger, 1996, s. 16).

Inom begreppet skall man arbeta med till exempel produktstyrning, ledarskap,
marknadsforing samt personal- och organisationsutveckling. Dagens syn pa
kvalitetsutveckling ar en syntes av teorier och praktiska erfarenheter fran manga olika
omraden, fran saval vastvarlden som Japan. Numera ger kvalitet ingen garanti for
framgang utan ar snarare en forutsattning for att hanga med i utvecklingen, papekar
Blomqvist och Haeger (1996).

Syftet och grunden i framgangsrikt kvalitetsarbete kan beskrivas med manga olika
modeller. Utmarkelsen Svensk Kvalitets grundlaggande varderingar ger en god bild
av inneborden i kvalitetsarbetet. VVarderingarna, som visas i Figur 3-7, har visat sig
vara gemensamma for manga framgangsrika foretag och organisationer, enligt
Sorqvist (2000).

Kundonentenng Engagerat ledarslkap
Allas delaldighet Kompetensutveckling
Langsildighet Sarrhallsansvar
Processorientering Firehyogande tgirder
atindiga Forbatinngar  Laraavandm

srabba realdioner Faldabaserade heshat
marrverkan

Figur 3-7 Varderingarna i Svensk kvalitet, fritt efter Srqvist (2000)
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3.3.3 Tjanstekvalitet

Samuelsson (1997) tar upp fyra parametrar som ar viktiga att beakta, nar det galler att
beskriva skillnaden mellan produkter och tjanster.

e Tjanster produceras och konsumeras ofta samtidigt
e Koparen/Kunden deltar ofta i produktionsprocessen
e Tjanster ar processer som till stor del bestar av interaktion mellan individer

e Tjanster ar ofta svara att demonstrera och beskriva fore kopet.

Tjanstekvalitet har ofta haft ett marknadsorienterat perspektiv, med kunden som
sjalvklar utgangspunkt och beskrivs som det kunden eller anvandaren upplever. En
hog kvalitet uppnas da tjansten motsvarar kundens forvantningar. Gustavsson et al.
gar delvis emot den tidigare forskningen och menar att om man ser utifran ett
tjansteperspektiv behtver det inte innebdra att hansyn tas enbart till kunden. Snarare
innebar det att verksamheten utvecklas for att genomféra smidiga kundprocesser, som
inte enbart ska leda till hogre kundupplevd kvalitet utan ocksa hogre produktivitet och
i hogre grad utnyttjande av de anstalldas professionella kunskaper. Aven kundernas,
de anstélldas och ledningens uppfattningar maste beaktas. Att forsta de tre
perspektivens behov, onskemal och krav ar av avgorande betydelse. For att uppna
total tjanstekvalitet maste vi forsta och ha forutsattningar att méta de tre aktorernas
ofta motstridiga behov och dnskemal. Total tjanstekvalitet uppnas nar kunderna, de
anstéllda och ledningen ar tillfredsstallda samtidigt. (Gustavsson et al, 1997)

Heskett et al. (1997) skriver att kundens och leverantérens relation till foretaget har
betydelse for hur de uppfattar kvaliteten pa de tjanster som foretaget tillhandahaller.
Centralt i forfattarnas diskussion &r att tjanstekvaliteten &r relativ samt att
uppfattningen om kvaliteten pa tjansterna varierar mellan olika kunder. Heskett et al.
instdimmer i resonemanget ovan om att det ar kunden som avgér vad som ar god
kvalitet. De skriver dven att relationen kan forbattras om man moter, eller Gvertraffar,
kundens forvantningar. Gronroos (2003) havdar att kvaliteten pa tjanster forknippade
med en produkt &r lika viktiga for kunden som kvaliteten pa sjélva produkten.

Manga undersokningar i olika branscher har gjorts kring tjanstekvalitet och hur
kunden upplever denna. En skillnad jamfort med andra branscher ar de langa
relationerna som uppstar vid hyreskontrakt. Kunden kan uppleva sin situation som
"inlast” och kéanna sig som fange hos hyresvarden och vara oférmogen att paverka
delarna i servicen, havdar Hogberg och Hogberg (2000).

Kvalitetsdimensioner — hur kvalitet bedoms

Kvaliteten pa en tjanst, och hur denna kvalitet upplevs av kunderna, kan ses pa manga
olika satt, exempelvis med kvalitetsdimensioner. Anledningen till att
kvalitetsdimensioner anvands ar for att forfattarna vill visa att manga olika faktorer
spelar in vid beddmningen av kvaliteten hos en tjanst. Heskett et al. (1997) beskriver
fem kvalitetsdimensioner som alla maste vara uppfyllda for att tjanstens eller
produktens kvalitet skall anses vara god:
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e Beroende — haller varan/tjansten vad den lovar?

o Pilitlighet — levereras varan/tjansten pa ratt satt och i ratt tid?
e Auktoritet — professionalism hos saljaren?

e Empati — ser och forstar saljaren kundens synvinkel?

e Patagliga bevis — pa att tjansten utforts?

Bergman och Klefsjo (2002) sarskiljer pa kvalitetsdimensionerna hos varor och
tjanster, eftersom de anser att en varas kvalitet ar kopplad till produktkvaliteten och en
tjanst kvalitet hor samman med tjanstekvalitet och att de olika kvalitetstyperna inte
bor jamforas.

3.4  Kundnytta och kundtillfredsstallelse

Tva begrepp som diskuteras mycket i litteraturen &r kundnytta och
kundtillfredsstallelse. Begreppen é&r till viss del olika benamningar pa samma
foreteelse. "Kundnytta ar det samlade vardet for kunden av att ha en relation med
foretaget. Kundnyttan bestams av den kundupplevda kvaliteten satt i forhallande till
kundens totala kostnader” skriver Blomqvist och Haeger (1996 s. 79). Sorqgvist
beskriver istéllet kundtillfredsstallelse som “en mental subjektiv upplevelse hos
kunden som helt baseras pa kundens uppfattning”. (Sorqvist, 2000, s. 33)

Forvantningarna formas, enligt Kotler (2005) bl.a. utifran tidigare upplevelser, rad
fran vanner samt information och I6ften fran bade foretaget och dess konkurrenter.
Kotler skriver att det darfor ar mycket viktigt att marknadsforingen skapar ratt niva av
forvantningar. Om marknadsforarna satter forvantningarna for lagt tillfredsstalls de
som koper produkten, men samtidigt lockas inte tillrackligt manga kunder. Om
forvantningarna & andra sidan satts for hogt blir kunderna latt besvikna, fortsatter
Kotler.

Blomqvist och Haeger skriver vidare att nyttan for kunden stélls alltid i relation till
priset, d.v.s. vad kunden far betala for varan eller tjansten, samt vad konkurrenterna
kan erbjuda. Kundens totala kostnader bestdms av det pris som kunden betalar samt
de indirekta och psykologiska kostnader som kunden upplever. De indirekta
kostnaderna kan vara faktorer som tillganglighet i form av bade tids- och
lagesaspekter. De psykologiska kostnaderna kan vara osdkerheten vid ett kop.
(Blomgvist och Haeger, 1996).

Ur kundens synvinkel finns det, enligt Blomqvist och Haeger (1996) tre avgorande
fragor: ”Vad fick jag, hur fick jag det och vad kostade det mig?” Walker (1996)
instdmmer i att kunden huvudsakligen vérderar tre faktorer: pris, kvalitet och tid. Hur
kunden vérderar de olika faktorerna varierar daremot, vad som ger vérde for pengarna
beror pa kundens utgangspunkt, argumenterar Walker.

Kundtillfredsstéllelse kan uppnas genom att kunden erhaller ndgot som ger okat varde
och upplevs som positivt, s.k. forstarkning. Kundtillfredsstallelse kan dven uppnas
genom att en negativ situation aterstalls till ett for kunden neutralt lage, s.k. negativ
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forstarkning. Den baseras da pa en kansla av lattnad, till exempel nar ett fel atgardas.
(Sorqvist, 2000).

For kundorienterade foretag ar kundtillfredsstéllelse bade ett mal och en nodvandig
faktor for foretagets 6verlevnad, skriver Kotler. Tillfredsstallda kunder ar mer lojala,
koper mer, &r inte sa priskansliga och talar gott om foretaget. Foretag skall forsoka ge
kunden en hogre tillfredsstallelse &n vad konkurrenterna ger, men bor samtidigt aldrig
maximera den. Foretaget kan ju alltid 6ka kundtillfredsstéallselsen genom att sanka
priset eller 6ka servicen, men detta resulterar generellt i lagre vinst. Det galler med
andra ord att hitta en balans. (Kotler, 2005).

3.4.1 Kanomodellen — ett satt att beskriva kundtillfredsstallelse

Ett satt att beskriva kundtillfredsstéllelse och darigenom forsta externa kunders behov
ar den sa kallade Kanomodellen. Den beskrivs av flera av de forfattare som skriver
om kunders upplevelser kring kvalitet, bland annat av Bergman och Klefsjo (2001),
Sorqvist (2000), Blomqvist och Haeger (1996) och Lofgren och Witell (2005).
Modellen, skapades av den japanske forskaren Noriaki Kano 1984. Huvudkallor till
foljande avsnitt & Bergman och Klefsjo och Sorqvist som beskriver Kanomodellen
och dess anvandningsomrade pa ett relativt likartat satt.

Kanomodellen anvands for att beskriva hur olika behov hos kunden paverkar kundens
tillfredsstéllelse och darefter rangordna behoven. Insikten om att man, for att forsta
kunden, maste identifiera olika nojdhets- och missnojdhetsdrivare, har lett till att
forskare observerat att olika typer av behov har olika inverkan pa kundens upplevelse.

Lofgren och Witell (2005) beskriver tva motsatsfragor, som ar mycket centrala i
Kanos modell, eftersom de kan ge svar pa "olika sidor av samma mynt”:

e Hur upplever du det om karaktéarsdraget finns narvarande i produkten?
e Hur upplever du det om karaktéarsdraget inte finns nérvarande i produkten?

Dér den forsta fragan innehaller den funktionella delen av fragestéllningen och den
andra fragan innehaller den stodjande delen. Fragorna bygger pa tanken om att
avsaknad av vissa karaktéarsdrag eller funktioner inte alltid har sa stor betydelse for
kunden, som tillverkaren eller tjansteproducenten ibland kan tro.

Kanomodellen beskriver tre grupper av kundbehov; basbehov, uttalade behov och
omedvetna behov. De underforstadda behoven, dven kallade Basbehoven, maste
tillfredsstéllas for att kunden inte skall bli missnéjd. De ar sa sjalvklara for kunden, att
man inte kan fa reda pa dem genom att fraga, flertalet av behoven brukar dock vara
patagliga for leverantéren. Uppfyllelsen av bashehoven &r obligatorisk och leder
darfor inte till okad tillfredsstéllelse, bristande uppfyllelse av basbehoven leder
daremot till drastiskt missnoje.

De uttalade behoven svarar mot vad kunden forvantar sig att f och vad han anser ar
viktigt. Behoven kan Kkartlaggas via attitydundersokningar. Graden av uppfyllelse av
dessa behov &r proportionell mot kundernas tillfredsstallelse. Ett foretag kan vinna
kunder genom att vara battre an sina konkurrenter vid uppfyllandet av uttalade behov,
som man ofta tanker pa nar kundbehov diskuteras.

CHALMERS, Institutionen for bygg- och miljéteknik, Examensarbete 2005:87 29



Omedvetna behov dr sddana behov som kunden inte visste att han/hon hade, men som
gor honom/henne mycket tillfredsstalld och positivt 6verraskad om de uppfylls. Nar
ett foretag upptacker och déarefter uppfyller de omedvetna behoven skapas attraktiv
kvalitet. Foretaget kan da skaffa sig stora konkurrensfordelar gentemot sina
konkurrenter och &ven fa lojala kunder. Kunskap om de omedvetna behoven kan man
fa genom metoder av experimentell karaktar.

Kanomodellen innehaller en rangordning av tre kvalitetsnivaer, fran den nodvéandiga
via den forvantade till den attraktiva kvaliteten. Nodvandig kvalitet skapas genom att
uppfylla basbehoven, och genom att uppfylla de uttalade behoven uppnas forvantad
kvalitet. For att uppna den sa kallade attraktiva kvaliteten kravs att man Gvertraffar
kundens omedvetna behov, ett Gverraskningsmoment som ofta leder till trogna
kunder. Detta stadie av kunskap ar svart att na, men genom att 6vertraffa kundernas
forvantningar far man en helt tillfredsstalld kund (Bergman och Klefsjo 2001).
Modellen visas i Figur 3-8.

For att nd hog tillfredsstallelse kravs att omedvetna behov tillfredsstélls. Eftersom
kunden inte kanner till sina omedvetna behov, leder utebliven uppfyllelse anda inte till
missnoje, enligt modellen. Aven en 1&g grad av uppfyllelse av de omedvetna behoven
kan leda till en hog kundtillfredsstallelse, medan de uttalade behoven maste uppfyllas
i mycket hog grad for att samma niva av tillfredsstéllelse nds. Om de uttalade behoven
inte uppfylls blir kunden missndjd, och endas om alla uttalade behov tydligt uppfylls
kan kunden bli riktigt tillfredsstalld. De underférstadda behoven, som exempelvis kan
vara att ha varme i lokalen eller att toaletterna skall fungera, ar sa sjalvklara for
kunden att det inte tillfor ndgon tillfredsstallelse att det fungerar. Om de
underforstadda behoven inte uppfylls alls, leder det till missnéje — men aven om de
uppfylls kommer kunden &nda inte bli sarskilt tillfredsstalld.

Kundtilitreds-
efifieleg Omedyvetma behoy
A (attpaktiv kval itet)
Megcheet ndjd

Uttalade behov
(forvantad kvalitet)

Iy

Frad av
ups iyl lse

Underféirstadda behov
(nédvindig kvalitet)

Megchet
tnisshidjd

Figur 3-8 Kanomodellen, efter Sorqvist (2000) samt Bergman & Klefsjé (2002)

Blomquvist och Haeger (1996) beskriver Kanomodellen, eller Kanodiagrammet som de
uttrycker det, pa ett lite annorlunda satt. De anvander delvis andra bendmningar,
baskvaliteten ar den lagsta nivan, darefter kommer prestandakvaliteten, som beskriver
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sadana egenskaper som uppvisar tydlig korrelation mellan uppfyllandegrad och
tillfredsstéllelse. De omedvetna behoven véljer Blomgvist och Haeger att kalla for
extrakvalitet, sadana egenskaper som inte minskar kundens tillfredsstallelse om de
inte finns, men vars nérvaro kan skapa en hogre tillfredsstallelse.

Bade Bergman och Klefsjo (2001) och Sérgvist (2000) skriver att kundens behov och
forvantningar forandras med tiden. De uttalade behoven blir med tiden sa sjalvklara
att de utvecklas till basbehov. Pa liknande sétt har kunden fatt de omedvetna behoven
uppfyllda sa manga ganger att de omvandlas till uttalade behov. Det ar darfor
uppenbart att foretaget hela tiden maste ligga ett steg fore kunden for att overtraffa
dennes forvantningar och darmed fa denne mer ndjd. Det kravs standig aktivitet
samtidigt som man maste kanna kundens verksamhet val.

De foretag och organisationer som pa ett tidigt stadium lyckas méta kunderna och
tillgodose deras omedvetna behov kan tka sina intdkter, eftersom kunderna i detta
lage ofta ar beredda att betala for de fordelar de upplever, menar Sérgvist (2000).

Konkreta exempel pa vad Kanomodellen innebér kan vara sadant som rinnande vatten
och avlopp inne i bostéder, vilket nufértiden anses vara en sjalvklarhet, men som for
inte sa ldnge sedan ansags vara mycket hog standard. Andra exempel kan vara
“central TV-antenn” pa 1970-talet, eller kabel-TV pa 1990-talet, som nu ar sjalvklart i
de flesta flerbostadshus. Ytterligare exempel &r bredband i varje bostad, vilket nu &ar
standard vid nybyggnation, men inte har varit det i mer an nagra fa ar. Exemplen kan
tyckas enkla, men visar att vi standigt hojer nivan for vad som anses vara standard i
bostader. Samtidigt kan paralleller dras till om kunderna verkligen efterfragar
bredband och kabel-TV, eller om de ser det som onddig foreteelse, som inte alls
paverkar deras tillfredsstallelse.

3.4.2 Kundlojalitet

Allt fler foretag strévar efter att skapa kunder som &r trogna och lojala. Grénroos
(2003) skriver att traditionell marknadsforing i forsta hand syftar till att fortlopande
skaffa nya kunder och mindre vikt laggs vid att behalla befintliga. De flesta foretag
har insett att nyckeln till Ionsamhet ar att satsa pa att forsoka behalla befintliga kunder
istallet for att jaga nya. Den hardnande konkurrenssituationen har lett till att foretag
inte langre har rad att se sina kunder som en oandlig och forbrukningsbar resurs utan
satsar alltmer pa att forsoka uppna kundlojalitet, anser Gronroos.

NOjda kunder ar inte tillrackligt, det ar kundlojalitet som skapar forutsattningar for
langsiktig framgang pa konkurrensutsatta marknader, menar Blomgvist och Haeger
(1996). For att ett foretag skall kunna erbjuda god kundservice och ha goda relationer
till sina kunder kravs att detta initieras fran organisationens karna och darifran
genomsyrar hela organisationen, anser Heskett et al. (1997). De hévdar att vinst och
tillvaxt hor ihop med kundlojalitet och att kundlojalitet hor ihop med kundndjdhet,
kundnojdheten hér samman med vardet av servicen. | Soderlund (2001) belyses att
Ionsamheten &ar kopplad till att ha kunder som ar méarkestrogna och aterkommer till
foretaget.

CHALMERS, Institutionen for bygg- och miljéteknik, Examensarbete 2005:87 31



Sewell och Brown beskriver ett liknande resonemang, om att émsesidig lojalitet med
kunderna l6nar sig: ”Om du behandlar dina kunder val kommer de géarna tillbaka
eftersom de tycker om dig, om de tycker om dig ger de ut mer pengar, om de ger ut
mer pengar ar du ben&gen att behandla dem béttre. Om du behandlar dem battre,
kommer de géarna tillbaka och kretsloppet startar igen.” (Sewell och Brown, 1991, s.
18)

Missndjda kunder sprider ofta negativa rykten, sa kallade "word-of-mouth” om
foretaget vilket paverkar tillstromningen av nya kunder och forsamrar foretagets
image. Blomqvist och Haeger (1996) skriver att uppskattningsvis gar en kund forlorad
for var femte till tionde person som hor negativa word-of-mouth om ett foretag.
Bergman och Klefsjé (2001) hdvdar att ca fem procent av de kunder som ar
missndjda, klagar hos foretaget. Daremot beréttar alla kunder som ar missnojda for
vardera tio personer.

Om kunderna &r ndéjda med forvaltningen kommer de att sprida sina positiva
erfarenheter vidare till andra potentiella kunder, vilket ar en utméarkt marknadsforing
for fastighetsbolaget. Att fa information direkt fran andra kunder uppfattas som mer
trovardigt an information som kommer fran annonser och reklam, menar Stenhufvud
(1998).

Conzato och Nordén (2004) har undersokt kundernas lojalitet gentemot olika
fastighetsvardar i Stockholm. Deras slutsatser kring hur lojala kontorshyresgasterna ar
gentemot fastighetsbolaget ar att; lojalitet skapas genom att foretaget tillhandahaller
god tjanstekvalitet och hdg produktkvalitet som motsvarar kundernas forvantningar.
Om kundernas forvantningar Overtraffas leder det till hog kundtillfredsstéllelse, vilket
Okar kundernas motivation att stanna kvar. Relationen mellan kund och leverantor ar
viktig, om kunden inte &r ndjd med bemdtandet upplevs inte heller kvaliteten som bra.
En fungerande fastighetsforvaltning och fastighetsskotsel ar de faktorer som
uppskattas mest, samt dven lokalens standard, lage och pris. Kringtjénster uppfattades
i deras studie ha ringa betydelse. Hyresgasterna ansag att sd lange hyran och
tjanstekvaliteten inte Overstiger kostnaderna for en flytt, ar det inte ekonomiskt
forsvarbart att genomfora flytten. Lojalitet hos hyresgésten gentemot fastighetsvarden
handlade alltsa framforallt om ekonomiska faktorer.

Samband mellan kundtillfredsstéallelse och lojalitet

Heskett et al. (1997) beskriver en vanlig fordom, namligen att alltid strava efter att fa
alla kunder nojda. De genomfoérde en studie kring kundtillfredsstallelse, pa flera olika
typer av foretag i USA. Studien resulterade i ett diagram, dar kunder klassificerades i
fyra huvudsakliga grupper, efter hur lojala och ndjda med foretaget de ar.
Kundgrupperna, som finns beskrivna i avsnittet Kundgrupperingar (3.2.2), kallas
apostlar, gisslan, legosoldater och terrorister. |1 diagrammet, som visas i Figur 3-9,
har bada axlarna fem steg, dar fem ar mycket nojd/mycket lojal och ett innebar
mycket missnojd/inte alls lojal.
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Figur 3-9 Klassificering av kunder utifran relationen lojalitet — tillfredsstallelse, med lojalitetskurva.
Efter Heskett et al. (1997)

Det ar omgjligt att gora samtliga kunder fullstandigt ndjda, menar Heskett et al.
(1997). Enligt Hogberg och Hogberg (2000) &r alla kunder till fastighetsholag i nagon
man gisslan, eftersom lokaler och bostader tillhor kategorin sallankodpsvaror, och
hyreskontrakt I6per pa relativt langa perioder. Dessutom ar det manga andra faktorer,
mer &n "sjélva produkten” som avgér om hyresgésten stannar kvar.

3.4.3 Vad kravs for att fa kunderna mer nojda?

For att fa mer nojda kunder kravs att fastighetsagaren kanner till inom vilka omraden
som hyresgésten varderar hog kvalitet, samt inom vilka omraden hyresgasten kan
acceptera en nagot lagre service och kvalitet, skriver Andersson och Sandberg (2002).
Exempelvis &r det kanske inte viktigt for kunden hur férvaltningen skoéts, utan det
viktiga ar att den skots. Conzato och Nordén (2004) belyser vikten av att hyresvarden
har forstaelse for hyresgastens verksamhet, men att sa inte alltid &r fallet.

Sternhufvud beskriver tre dyrkopta misstag, som ett foretag inte far géra nar det géller
att fa kunderna nojda. Det forsta misstaget ar om foretaget inte tillhandahaller hog
kvalitet inom de omraden som kunderna anser vara mycket viktiga. Detta leder i
forlangningen bade till att foretaget forlorar nuvarande kunder och att de inte heller
lyckas attrahera nagra nya. | fastighetsbranschen kan detta resultera i att bolaget far
daligt rykte bland hyresgéster, vilket kan leda till svarigheter att hyra ut lokalerna. Det
andra misstaget ar nar foretaget kanner till de omraden som kunderna prioriterar kan
extra mycket resurser satsas pa dessa for att motsvara kundernas hogt stallda
forvantningar. Om fastighetsforetaget levererar hogkvalitativa lokaler kan de aven ta
mer betalt for denna kvalitet. Om inte kundernas preferenser ar kanda gar denna
inkomstmojlighet foretaget forbi. Det finns dven en risk att foretag haller en for hog
kvalitet inom omraden som kunderna inte prioriterar. Detta ar det tredje misstaget, det
far betraktas som resurssloseri eftersom den hogre kvaliteten i detta fall inte medfor
nagot mervarde for kunderna. (Stenhufvud , 1998).

Evenemang organiserade av fastighetsbolagen uppskattas mattligt av hyresgésterna,
havdar Conzato och Nordén (2004). Hyresgasterna upplevde tillstallningarna som
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trevliga, men att de inte gav mycket konkret, eftersom hyresgésterna i studien inte
hade mycket intresse av att trdffa andra hyresgaster. En hyresgast i Conzatos och
Nordéns studie ansdg det var negativt att fa inbjudan till evenemang, da
fastighetsskotseln inte fungerade och undrade ”vad dr det man betalar for egentligen”.

Forhindra kundférluster

De framsta anledningar till att en hyresgést ger sig av, &r i de flesta fall ett missndje
som vuxit under en langre tid. Ofta handlar missnoje om missforstand. Om
hyresgasten har behov som hyresvarden inte kan tillgodose eller om hyresvarden ar
olénsam, kan det vara béttre att varden later denne gora avhopp. Det som daremot ska
motverkas ar avhopp pa grund av dalig service, ointresse fran hyresvardens sida eller
felaktig hyressattning. Griffin (i Conzato och Nordén, 2004) skriver om fyra sétt att
forhindra kundforluster. Det forsta &r att gora det latt for kunden att tycka till om
verksamheten. Den andra viktiga faktorn &r att nar en kund behdver hjalp sa skall han
fa det snabbt. Att lara sig beméta en arg kund och att eliminera strul med reparationer
och dylikt &r de andra tva faktorerna.

| en artikel i tidningen Affarsvarlden tar Isaksson (2005) upp fem punkter kring hur
man kan undvika att géra kunden besviken:

e Ge kunden ratt férvantningar. Om foretaget séljer kvalitet sa forvantar sig
kunden toppbemdtande. Om foretaget a andra sidan saljer lagprisprodukter
sa har kunden ofta forstaelse for att saker kan ta tid.

e Var omsorgsfull, aven nar det galler sma detaljer. Om exempelvis
kundtjdnsten &r outsourcad, se till att personalen svarar med rétt
foretagsnamn.

e Anvand Internet. Att exempelvis gora som transportforetagen och lata
kunden sjalv folja godsets vag okar kundndjdheten betydligt.

e FOrsok rékna ut kundens behov i forvag. Kunden vet inte alltid vad han
eller hon vill ha. Om man da har forutsétt problem och behov kan man fran
foretagets sida snabbt ge kunden den férvantade servicen.

e Varda klagande kunder! En kund som klagar har gjort en prestation genom
att ta kontakt och bor déarfor bemotas darefter.

Hur ska klagomal bemotas?

Barlow och Moller (1997) skriver om rad och riktlinjer for de anstallda som moter
missnojda hyresgaster, for att fa ett battre kvalitetsarbete. Forfattarna ger sex rad som
alltid bor beaktas vid bemotandet av klagomal fran kunderna:

Be om ursakt. Var uppriktig och be hyresgasten om ursakt for att felet har orsakat en
oldgenhet. Det kan oftast racka med en muntlig ursakt, men vid storre fel och besvér
for hyresgasten kan det vara befogat med en skriftlig ursékt eller ett telefonsamtal fran
nagon i chefsposition.

Forklara varfor du garna tar emot klagomalet. Det ar bra att upplysa kunden om att
du som hyresvard tycker att det ar positivt att fa reda pa vilka fel som uppstar sa att
dessa kan atgardas, utredas och férhindras att de uppstar igen.
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Omedelbart rétta till det som &r fel. Felet bor rattas till sa fort som det &r majligt. Om
det inte ar mojligt att ratta till felet omedelbart till exempel pa grund av att andra, mer
akuta, arbeten har fortur. Hyresgasten maste da upplysas om varfor det kommer att ta
tid innan hans problem kan atgardas.

Kontrollera darefter att kunden &r nojd. Upplys hyresgasten om de atgéarder som har
vidtagits och kontrollera om hyresgéasten ar néjd med atgarderna.

Kompensera kunden, vid storre fel bor hyresvarden kompensera hyresgésten pa nagot
satt. Kompensation bor sta i proportion till den oldgenheten som drabbat hyresgéasten.

Forebygg att fel uppstar i framtiden genom att soka kallan till felet. Att fora statistik
over felanmalningar kan vara bra for att identifiera trender dver tiden och for att
foretaget da kan agera i forebyggande syfte.

3.5 Hur tar man reda pa vad kunderna vill ha?

| sma foretag ar dagliga kundrelationer vanliga, och man vet tydligt vad ens kunder
vill ha, medan daremot i storre foretag, blir kundrelationerna latt en abstraktion, ett
begrepp som har mindre med egen erfarenhet att géra och mer illustreras av matningar
och analyser, skriver Strom och Tillberg (2003). Av denna anledning anser de att ju
storre ett foretag ar, desto viktigare ar det att skapa en gemensam forstaelse for
kunderna hos alla medarbetare. Genom att ha en dialog med kunden och att utféra
kundundersokningar av olika slag kan man lattare forstd och fa reda pa vad kunden
vill, papekar Jacobsen och Thorsvik (2002).

3.5.1 Kunddialogen

En fungerande kunddialog forutsatter att foretaget har stor tillganglighet och breda
kontaktytor gentemot kunden. Det skall vara tydligt for kunden vart denne kan vanda
sig nar allt inte star ratt till och det skall finnas system och rutiner for att samla in,
bearbeta och atgarda klagomal fran kunder och andra intressenter. Klagomal ger
foretaget vardefull information, inte bara om egna produkter och processer, utan ocksa
ofta om kundens framtida behov och om konkurrenternas erbjudanden. Dessutom &r
kundklagomalet ett gyllene tillfalle att vanda kundens missnoje till ndgot positivt
vilket i forlangningen starker kundlojaliteten. (Blomqvist och Haeger, 1996) och
(Heskett et al, 1997).

Kunddialogen kan ersatta mycket av den traditionella marknadskommunikationen,
skriver Blomgvist och Haeger. Budskap som riktats till en k&nd mottagare, och som &r
anpassat till dennes behov, har lattare att na fram genom informationsbruset, &n
genom traditionell massmarknadsforing. Kunddialogen kan ocksa bli en barande del i
foretagets produktutveckling, genom att involvera befintliga kunder pa ett tidigt
stadium i utvecklingen av nya produkter och processer kan foretaget tjana saval tid
som pengar. Ett samspel mellan marknadskommunikation och informationsinsamling
tillsammans med en dialog med kunden har tva fordelar. For det forsta kan
informationsutbytet med kunden utdkas och forbattras och for det andra blir kund-
dialogen i sig en starkande faktor i kundrelationen. (Blomqvist och Haeger 1996).
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3.5.2 Kundundersokningar

Att anvanda sig av kundundersdkningar har blivit ett populdrt satt att méta hur ndjda,
eller missnojda, kunderna ar. Matningarna kan ge tidiga indikationer pa om
hyresgasterna planerar byta lokaler, samt ge h&nvisningar om vad foretaget skall satsa
pa for att behalla de befintliga kunderna och attrahera nya, enligt Madsen (2004). Den
inom fastighetsbranschen vanligaste méatmetoden &r NO6jd-kund-index, NKI, skriver
Andersson och Sandberg (2002). Manga foretag har specialiserat sig pa att utfora
kundundersokningar av olika slag, exempelvis utfors NKI:n av Statistiska central-
byran, SCB.

Undersokningar dar kunder far svara pa fragor, om hur néjda de ar med en viss
produkt eller tjanst, enligt en standardiserad mall, ar ett vanligt satt att méta nojdhet
och tillfredsstallelse idag. Soderlund (2005) skriver att denna typ av métningar i ett
foretags informationshantering utgor en extrem motpol till att varje kund behandlas pa
ett unikt satt.

Att anvanda sig av standardiserade kundundersokningar har manga fordelar. Jamfort
med undersokningar, dar saval varje fraga som svar ar unika for varje respondent, blir
det lattare att genomféra datainsamlingen, géra analyser av svaren, sammanstélla
resultatet och avrapportera det om undersokningen &r standardiserad, skriver
Soderlund. Det blir dessutom lattare att relatera till andra liknande undersdkningar,
om en standardiserad mall foljs. Ytterligare fordelar som Sdderlund beskriver &r
tidsaspekten. Det gar att genomfora fler méatningar under en kortare tid med
standardiserade fragor, vilket innebar att fler personer kan tillfragas och att flera olika
grupper av respondenter kan jamforas. Vid intervjuer, a andra sidan, tillbringar
intervjuaren och respondenten mer tid tillsammans, vilket kan tala for enkatstudiens
nackdel. (Séderlund 2005).

I Strom och Tillberg (2003) riktas kritik mot kundundersokningar som foreteelse. De
anser att det finns risk att resultatet fran kundundersokningen Gvervarderas. Istallet
menar de att foretaget maste anvanda fler och andra kanaler for att forstd sin kund.
Dock instammer de i att traditionella undersékningsmetoder ar lampliga for att ge
indikationer pa servicenivaer och utvecklingen av den dagliga verksamheten. Strom
och Tillberg beskriver ett exempel, IKEA, som har gatt ett steg langre 4n manga andra
foretag i att ”lara kdnna” sina kunder och dar experter studerat barnfamiljers vanor
och hur det vardagliga livet for dem ser ut. Exemplet handlar om forvaring i hallen,
dér blota skor och klader skall samsas med véskor och matkassar, och om hur IKEA
stravar efter att optimera hallmdblernas funktion.

Utfallsbedémning - vad man bor satsa pa

En kundundersékning i enkatform, som exempelvis NKI, ger inte enbart utfall i form
av procenttal, som beréttar om hur nojda kunder foretaget har. Underskningen visar
daven pa vilka latenta variabler som kunderna anser vara viktigast, samt en
utfallsbedémning fér var och en av dessa variabler, enligt Statistiska Centralbyran,
SCB. Denna typ av undersokningar har manga olika namn, SCB viljer att benamna
dem atgardsmatriser eller prioriteringsmatriser. Modellen bygger pa att det, utifran
varje variabels vikt skapas en strategi for framtiden. Strategin innebér att foretaget kan
dela in variablerna i fyra mojliga positioner, se Figur 3-10. Pa detta sétt kan foretaget
undvika att satsa pengar och andra resurser pd omraden som kunderna inte prioriterar,
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eftersom de anda inte skapar nagot mervarde for kunderna. Foretaget bor ge dessa
omraden lag prioritet.

De omraden som av kunderna far en hog utfallsbedémning, men som samtidigt far en
lag vikt bor ses dver, av den anledning att dessa omraden inte betyder nagot speciellt
for kunderna. Foretaget bor darfor inte lagga onddiga resurser pa de har omradena,
utan en omprioritering bor goras. De latenta variabler som har hoég vikt for kunderna
bor naturligtvis prioriteras, sarskilt i de fall da kundernas utfallsbedémning av laget
varit negativa. Foretaget bor koncentrera insatserna pa dessa omraden for att cka
andelen nojda kunder. Inom de omraden som bade har fatt hogt betyg i
utfallsbedémningen och som kunderna bedémer har hdg vikt, ar det viktigt for
foretaget att halla nivan uppe. (Www.sch.se)

-
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Figur 3-10 Prioriteringsmatris, visar vad foretaget skall fokusera pa for att fa kunderna néjda, efter
bild fran SCB:s hemsida, www.sch.se

Att konstruera enkatundersokningar i fastighetsforvaltning

Madsen (2004) beskriver i en artikel atta punkter som ar viktiga, vid enkat-
undersokningar i fastighetsforvaltning, se Figur 3-11. Enkaten skall inte innehalla for
manga fragor, sarskilt inte om den ar webb-baserad. Langa enkéter passar béttre att
skickas med post, medan kortare frageformular gar bra att ha pa webben.

Understkningarna bor ta hansyn till bade beslutsfattarna och de personer som vistas i
fastigheterna, d.v.s. brukarna. En undersokningsmetod diar man nar de bada
grupperna, som i artikeln kallas valjare och brukare ar att dnska, eftersom grupperna
kan ha olikartade asikter om lokalerna och dess hyresnivaer. Enkéaten skall skickas ut
till samtliga hyresgéster i byggnaden. Materialet blir lattare att sakerstélla statistiskt
om man far in méanga svar.

Det &r viktigt att inte skicka ut enkater for ofta. Madsen beskriver arliga métningar
som ett bra alternativ for att na ett gott resultat. Vid utskickandet av enkéterna &r det
viktigt att motivera undersokningen val och tydligt forklara varfor man vill att
personen skall fylla i enkéten. Om enkater tidigare har skickats ut ar det motiverat att
tacka personen for hans/hennes tidigare insatser. Hyresgésterna kommer kanna sig
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mer motiverade att fylla i en enkdt om de kanner att deras insats uppskattas och om de
ser att tidigare matningar har gett resultat.

Vid utskickandet av enkaterna rekommenderar Madsen (2004) att bolaget dven
skickar enkater till fastighetsskdtare och andra medarbetare som ar involverade i
byggnadernas underhall. Detta ger ett bredare perspektiv pa hur de olika grupperna
tanker och gor att man kan mata skillnaderna mellan parternas asikter. Genom att gora
benchmarking bade internt i foretaget och mot andra foretag kan stora fordelar dras,
skriver Madsen. Genom att jamfora sig med sina konkurrenter kan de omraden dar
bolaget ar béattre &n konkurrenterna urskiljas.

Overvdg att ta hjalp av en tredje part, en konsult, for att genomféra
kundundersokningen. Aven om det inte 4 nddvandigt, sa finns manga fordelar,
argumenterar Madsen (2004). Hyresgésterna kommer troligen att uppskatta att
enkaterna behandlas konfidentiellt, vilket kan avspeglas i svaren. Externa konsulter
som enbart arbetar med enkatundersokningar av olika slag ar dessutom experter pa
just detta, varfor arbetet kan utforas pa ett effektivare och pa ett eventuellt mer
tillfredsstallande satt. Om analysen gors internt i foretaget finns & andra sidan
mojligheten att kontrollera hela processen och bibehalla en storre flexibilitet i
undersokningarna. Innan foretaget valjer om analysen skall goras av en extern konsult

eller internt rekommenderar Madsen att alternativen dvervags noga.

Madsens atta punkter om enkdtundersékningar i fastighetsférvaltning:

e Hainte fér manga fragor i enkdten

e Skicka ut enkdter till bade beslutsfattare och brukare

e Skicka ut enkdten till alla hyresgdsterna

e Skicka inte ut enkdter for ofta

e Motivera enkaterna val

e  Skicka ut samma enkdter till fastighetsskotare/forvaltare
e Gor benchmarking, internt och externt

e Overvig om extern konsult skall genomféra médtningarna

Figur 3-11 Atta punkter att tdnka pa vid konstruktionen av enkéter, fritt utifrdn Madsen (2004).

NGjd-Kund-Index

NOjd-Kund-Index, NKI, & en statistisk metod som grundar sig pa
enkatundersokningar, varur slutsatserna dras med hjélp av statistiska metoder och
regressionsanalyser. | Sverige ar det Statistiska Centralbyran, SCB, som utfor NKI-
undersokningar. NKI bygger pa tre standardiserade grundfragor, som tillsammans
ligger till grund for hur totalkvaliteten bedéms:*

* www.sch.se, 10 aug 2005
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e Hur ndjda hyresgasterna ar med sin hyresvard.
e Hur val verksamheten uppfyller hyresgéasternas forvantningar

e Hur verksamheten &r, jamfort med en ideal sadan

Andersson och Sandberg (2002) har gjort en undersokning om varfor fastighetsbolag
anvander sig av NKI. Forutom punkterna ovan tar de upp ytterligare tre viktiga
anledningar till varfor fastighetsbolag véljer just NKI. En anledning &r att bolaget vill
forsakra sig om att satsa resurser pa ratt latenta variabler, d.v.s. pd sadana faktorer
som paverkar kundtillfredsstallelsen och darmed indirekt NKI-talet och som har stor
betydelse for hyresgasterna, men dar kundtillfredsstallelsen idag ar lag. Samtidigt
minskar risken att fastighetsforetaget satsar for mycket resurser pa de variabler som
hyresgésterna anser vara mindre vasentliga, och en effektivare resurshushallning
erhalls. Andersson och Sandberg papekar att det ar viktigt att samtidigt satsa resurser
pa att vidmakthalla de omraden som idag anses halla hog kvalitet, och félja upp och
vidmakthalla framgangsfaktorerna i organisationen. Det ar oftast de latenta
variablerna som ar signifikativa for fastighetsbolaget, och de kan vara en bidragande
orsak till att kunderna valjer just detta fastighetsforetag vid forhyrning av lokaler.

Ytterligare en faktor, som Andersson och Sandberg (2002) tar upp, &r att anvanda
NKI:n som benchmark, d.v.s. att jamfora foretagets eget NKI-resultat dels mot andra
fastighetsbolag, dels mot omraden/avdelningar inom det egna foretaget. Den interna
benchmarkningen har fordelen att skapa en intern konkurrens, som syftar till att de
anstallda skall anstranga sig lite extra. Ofta kanns det mer angeléget att komma fore
andra fastighetsomraden inom det egna bolaget dn i jamforelse med andra bolag.
Forfattarna papekar att de dock hade forvantat sig annu storre betydelse av denna
faktor, an vad studien visade.

Andra faktorer av mindre vikt men som foretagen i studien dndock poangterade lag
bakom deras beslut att mata NKI var bland annat for att det ligger i tiden. NKI-
matningen ger en signal till hyresgésterna att foretaget bryr sig om sina kunder och tar
deras synpunkter pa allvar. NKI-undersokningen kan &ven anvandas som en
uppféljning till affarsplanen, menar Andersson och Sandberg.

Far undersokningarna avsedd effekt?

Det finns, som ovan diskuterats, flera olika syften till att genomfora
kundundersokningar, det huvudsakliga syftet ar dock att mata hyresgésternas
tillfredsstéllelse.  Andersson och Sandberg (2002) har undersdokt om
fastighetsforetagen anser att matningarna far avsedd effekt. En slutsats som de noga
papekar ar att det kravs upprepade NKI-undersokningar, for att bestyrka att
matningarna far avsedd effekt. Detta galler oavsett vilket skal foretaget har att
genomfdra métningarna.

Somliga foretag har som mal att skaffa sig ett sa hogt NKI-varde som mojligt, dels for
att det ger foretaget bra reklam, och dels for att det ar en indikator pa att foretaget har
ndjda hyresgéster, menar Andersson och Sandberg. Strdvan efter ett hégt NKI
behover dock inte betyda att foretaget har god I6nsamhet, ett for hogt NKI kan istallet
betyda att man satsar for mycket pengar pa hyresgasterna utan att fa tillbaka det i form
av vinst, havdar forfattarna. | princip kan ett NKI nara maximalvardet hundra erhallas,
om bolaget har obegransat med personal som servar sina hyresgaster. Detta blir dock
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extremt kostsamt. En schematisk bild 6ver forhallandet mellan NKI och Iénsamhet
visas i Figur 3-12. Att sdga vad NKI bor ligga pa ar darfor mycket svart, havdar Uhlén
(i Andersson och Sanderg, 2002).

KT
100

p Faostighetsbolagets
l&nzamhet

Figur 3-12 Okat NKI leder till okade kostnader for fastighetsédgaren, men &ven till en 6kad chans att
heresgasterna valjer att stanna kvar. Efter Uhlen (i Andersson och Sandberg, 2002)

3.6 De anstalldas roll — for att bli mer kundorienterade

Synen pa arbete forandras standigt, enligt Blomqvist och Haeger (1996) och arbetet
fyller for allt fler idag en viktigare funktion an att enbart trygga forsérjning. Arbetet ar
ocksa en viktig del av personers sjélvkansla, identitet och den sociala utvecklingen.
Medarbetarna ar drivkraften i det stdndiga forbattringsarbete som kénnetecknar
kvalitetsutveckling, det &r medarbetarna som genom sin kompetens och sitt
engagemang skapar kundnytta. Tar vi bort medarbetarna, eller hammar deras formaga
att forandras och utvecklas, forsvinner ocksa foretagets utvecklings- och
overlevnadsformaga. Kunden maste utgora ledstjarnan for hela foretagets verksamhet,
kundrelationerna dr inte nagot som berér enbart vissa funktioner eller personer.
Tvértom &r alla medarbetare — direkt eller indirekt — delaktiga i processer som
paverkar kundnyttan, skriver Blomgvist och Haeger.

Forbattrade kundrelationer och satsningar mot hogre kvalitet leder till fler nojda
kunder, vilka dels kdper mer av foretaget och dels sprider goodwill om fdretagets
utbud till andra, skriver Grénroos (2003). Den interna effekt en sadan planeringsinsats
ger, ar mycket viktig, personalen kéanner att de backas upp av bade ledningen och av
kunderna, vilket leder till en battre intern milj6 och mera inspirerande stamning i
foretaget. Detta gor att medarbetarna automatiskt blir mer kundorienterade i sitt
arbete, vilket forbattrar bade kvaliteten pa arbetet, foretagets profil och Okad
forséljning blir en naturlig del d&rutav, hdvdar Grénroos.

I de allra flesta organisationer utgér ménniskor den viktigaste resursen. Jacobsen och
Thorsvik beskriver att detta blivit en kliché, men som tal att upprepas annu en gang.
Vidare skriver de att: ”Nar man beaktar att tjansteutévning blivit en allt mer
betydelsefull del av verksamheten, inser man att manniskor — med deras kunskaper
och fardigheter, insatsvilja och arbetslust (eller olust) — blir en allt viktigare del av
den vardeférmedling som bade privata och offentliga organisationer skall medverka
till.” (Jacobsen och Thorsvik, 2002 s.290). Det ar darmed mycket viktigt hur
organisationer utnyttjar sitt humankapital for att pa basta satt erbjuda kunderna det
som kunderna vill ha.
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3.6.1 Foretagskultur

Foretagskulturen har mycket stor betydelse inom en organisation, den praglar
medarbetarna. Vikstrom (2005) beskriver en bra foretagskultur skapar engagemang
inom hela organisationen. Jacobsen och Thorsvik tar upp att kulturen speglar
medlemmarnas gemensamma mal och ar viktiga samt att de har ett gemensamt sprak
som uttrycker en gemensam forstaelse eller kunskapsbas. Det finns manga olika
definitioner av foretagskultur, Scheins definition (i Jacobsen och Thorsvik, 2002, s.
147) anvands ofta:

”Organisationskultur ar ett monster av grundlaggande antaganden — uppfunnet,
upptackt eller utvecklat efterhand som den l&ar sig beméstra sina problem med extern
anpassning och intern integration — som har fungerat tillrackligt bra for att bli
betraktat som giltigt, och som darfor lars ut till nya medlemmar som det riktiga sattet
att uppfatta, tdnka och kdnna om dessa problem.”

Bergman och Klefsjo (2001) skriver att det ar allmént vedertaget att foretag maste ha
en starkt decentraliserad organisation for att kunna anpassa sig efter kunden. En
vanlig metafor &r da den organisatoriska pyramiden, som maste vandas upp och ner
eftersom organisationens operationella kunskap finns pa den operationella nivan. Det
ar dar kdannedomen om kunden samlas och det &r dessutom medarbetarna pa denna
niva som snabbast kan reagera pa kundernas férandrade 6nskemal.

3.6.2 Arbetstillfredsstallelse

"Arbetstillfredsstéllelse ar ett positivt emotionellt tillstand som &r resultatet av ens
bedémningar av erfarenheter av och i arbetet.” (Lockes i Kaufmann och Kaufmann,
1998, 5.310). Denna definition omfattar bade erfarenheter fran det arbete som utfors
och olika specifika sidor av arbetet, som extra formaner, karriarmojligheter och
kolleger med mera som ingdr i den totala arbetstillfredsstallelsen.
Arbetstillfredsstallelse handlar om personens reaktion pa erfarenheter i arbetet.
Kaufmann och Kaufmann (1998) menar att det ar skillnaden mellan den méangd
beldning en arbetstagare uppnar och den mangd beléning som vederb6rande menar att
han/hon borde fa.

For att uppna tillfredsstallande arbetsresultat bor tre psykologiska grundférut-
sattningar vara uppfyllda, skriver Axelsson (1996) och bygger vidare pa en teori
skapad av Hackman, Lawler och Oldham. Teorin bygger pa att fa individen att bli
motiverad till att utfora ett arbetsmoment pa ett for foretaget tillfredsstallande satt,
bland annat utan for stor personalfranvaro eller personalomséttning.

For det forsta maste arbetsuppgiften ge individen nagon form av meningsfull
tillfredsstéllelse. Den kan vara ekonomisk-, karridarméassig- eller personlig bekréftelse-
karaktar. Det kan ocksa vara en kombination av dessa. Individen maste fa ett
definierat arbete med, for momentet specifika hjalpmedel och verktyg. Detta ar endast
mojligt om det gar att folja hela arbetets gang. Den andra forutsattningen &r att
individen maste fa ett personligt ansvar for uppgiften, hon/han behover aven en viss
grad av frihet att styra och planera arbetets utférande. Slutligen maste individen fa en
rimlig chans att bedoma resultatet av sitt arbete. Hon/han behover da ha den kunskap
som kravs for att utféra arbetsmomentet. For att individen ska kunna bedéma
effektivitet pa sitt arbete bor det finnas system for en kontinuerlig aterrapportering.
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3.6.3 Motivation

Kanslan av att gora nagot meningsfullt och forsta sitt bidrag till helheten, att kdnna att
man har formagan och kunskapen att utféra sina arbetsuppgifter blir allt viktigare,
skriver Vikstrom (2005). Att fa ta ansvar och ha befogenheter att fatta beslut &r
grundforutsattningar for att gora ett bra jobb, menar han. Andra viktiga faktorer som
Vikstrom tar upp ar att ha en foretagskultur som praglas av delaktighet, dar
medarbetarna kdnner en hdgre motivation att prestera.

Socialpsykologen Heider (i Kaufmann och Kaufmann, 1998) har gjort en intressant
analys knutet till vad som driver oss, vad som far oss att valja ett alternativ framfor
nagot annat och vad som far oss att strava efter att na ett visst mal trots eventuella
svarigheter och personliga forsakelser. Analysen pekar pa skillnader mellan
forklaringar knutna till begreppen makt och kunnande samt forklaringar knutna till
onskan och vilja. Makt och kunnande férknippas med vad vi ar kapabla att gora.
Begreppen 6nskan och vilja hédnger ihop med intressen och behov.

Ett av de vanligast anvanda verktygen for att beskriva individers motivation ar
Maslows behovstrappa. Maslows teori bygger pa att elementara behov maste vara
uppfyllda innan de mer komplexa behoven gar att nd. Behovstrappan skapades redan
under 1950-talet, och finns beskriven och vidareutvecklad av manga olika forfattare,
bland annat Kaufmann och Kaufmann (1998), Walker (1996) och Bergman och
Klefsjo (2002).

Maslows behovspyramid

Maslows teori (i Kaufmann och Kaufmann, 1998) baseras pa tanken om att det
existerar en behovshierarki. Teorin bygger pa att det finns en hierarkisk organisering
mellan behoven som manniskan stravar efter att tillfredsstalla, fran de lagsta till de
hogsta behovstyperna. De fem behovstyperna ar: Fysiologiska behov,
Trygghetsbehov, Sociala behov, Uppskattning och Sjalvférverkligande. De tre forsta
behovstyperna ingar i gruppen bristmotiv och ar inriktade pa att tacka upp ett
underskottstillstand. De tva sista behovstyperna, ingar i gruppen &verskotts och
utvecklingsmotiv, som &r inriktade pa individens mojligheter till personligt vaxande,
for att utveckla de personliga egenskaperna.

Fysiologiska behov &r individens biologiska drifter och ligger darfor langst ned i
hierarkin. Behoven ar helt grundlaggande for individens éverlevnad och anpassning
och handlar om sadant som behov av naring, luft, vatten och tak over huvudet.
Trygghetsbehov, d.v.s. behovet av att undgd faror och hot, ar nasta behovsniva och
aktiveras nar man har sakrat en minimitillfredsstéllelse av fysiologiska behov.
Trygghetsbehoven representeras av trygga omgivningar som skyddar individen mot
fysisk och psykisk skada. I arbetssammanhang kan dessa behov vara grundldggande
trygghetsatgarder i den fysiska arbetsmiljon men aven en trygghet och visshet om att
fa behalla jobbet. Sociala behov knyter an till andra manniskor. De innebar behov av
anknytningar i form av goda vanner, partners och kolleger samt dven om sociala
omgivningar som formedlar stod och acceptans. Foretag kan gora mycket for att
underlatta tillfredsstallandet av saddana behov. Forst och framst genom att framja bra
samarbetsforhallanden men dven genom att arrangera sociala aktiviteter pa fritiden.
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Uppskattning ar den fjarde behovsnivan innebar att utveckla bra sjalvrespekt och att
fa andra manniskors uppskattning. Andra behov pa denna niva dr onskan om att
prestera, ha framgang i livet och fa andras respekt. Behovet av sjalvforverkligande,
d.v.s. att kunna forverkliga sina talanger och egenskaper &r den femte och hogsta
nivan i Maslows behovs hierarki. Om arbetet ger medarbetarna majlighet att anvanda
sin kapacitet kan denne kdnna stark motivation. | allménhet presterar individen sitt
allra basta under sadana forhallanden. Detta ar en vinn-vinn situation, det kommer
bade personen och foretaget till godo.

I organisationspsykologiska sammanhang finns néara koppling mellan generell miljo
och arbetsmilj6. Organisationen ses ofta som ett miniatyrsamhélle dér individen
forsoker tillfredsstélla sina behov. Kaufmann och Kaufmann skriver att det inte &r till
nagon storre hjélp att tala om ett meningsfullt arbete med en person som inte far sina
grundlaggande, biologiska existensbehov tillfredsstéllda genom arbetet.

Sjdlvferverkligande

Uppskatthing

Sociala behov

Trygghetsbehov

Fysiologiska behov

Figur 3-13 Maslows behovstrappa, dar de fysiologiska behoven maste vara uppfyllda innan
trygghetsbehoven kan uppfyllas osv. Efter Kaufmann och Kaufmann (1998).

Kritik som riktas mot Maslows teorier finns bl.a. i Kaufmann och Kaufmann (1998).
De skriver att Maslows behovsteori ar en vag teori med diffusa definitioner, vad det
galler tillfredsstallande av behov. Kan man klattra pa stegen om man ar minimalt
tillfredsstalld eller maste man vara hundra procent tillfredsstalld? Ar det olika for
olika personer? Undrar forfattarna. Detta ger inte Maslows behovsteori svar pa.
Empirisk forskning har gjorts for att testa Maslows teorier, en viktig slutsats ar att den
grova uppdelningen mellan bristmotiv och vaxtmotiv tycks bli bekréaftad. En klassisk
studie av Porter (i Kaufmann och Kaufmann, 1998) visar till exempel att méanniskor
som arbetar pa en lagre organisationsniva i stort sett bara lyckas tillfredsstalla sina
bristmotiv genom arbetet. De som arbetar i hdgre tjanstekategorier har mycket storre
mojligheter att ocksa tillfredsstalla sina utvecklingsbehov.

3.6.4 Kommunikation

Kaufmann och Kaufmann (1998) beskriver kommunikation som en av de viktigaste
samordningsprocesserna och den livgivande kraften inom en organisation. Val
fungerande kommunikation ar en utmarkande egenskap hos framgangsrika foretag,
medan felaktig och/eller ofullkomlig kommunikation kan medféra misséden av stora
proportioner. De skriver vidare att kommunikationsproblem ofta ar kéllan till
konflikter och spanningar inom organisationer. Vikstrom (2005) tar upp att bristande
intern kommunikation hamnar i topp nar foretag sjalva far ange vilka hinder som finns
for Ionsamheten.
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Kommunikation 4r, enligt Jacobsen och Thorsvik (2002) en 0&verforing av
information, idéer, synpunkter och kanslor fran en person eller grupp till en annan.
Kaufmann och Kaufmann (1998) beskriver kommunikation som den process dar en
person, grupp eller organisation (séandare) 6verfor en typ av information (budskap) till
en annan person, grupp eller organisation (mottagare), och dar mottagaren far en viss
insikt om budskapet.

Kommunikationens tre kritiska faser

Det som hindrar, forsvarar eller forvranger O6verforingen av information beror pa
manniskans feltolkningar, antingen hos den som sénder ut informationen eller hos den
som mottar den. Exempelvis kan sédndaren skicka ut forvrangd information, genom att
denne forsoker forenkla och kategorisera sitt budskap, antingen medvetet eller
omedvetet. Det som stor informationshanteringen ar dels filtrering av informationen,
dels kanslomassiga tillstdnd och icke-verbala signaler. Overbelastning av information
och tidspress hos bade sandare och mottagare &r andra faktorer som paverkar
informationshanteringen. Mottagarens bakgrund, kanslor, behov, férvantningar samt
hur trovérdig mottagaren uppfattar sandaren, &r andra faktorer som paverkar hans eller
hennes tolkning av budskapet. (Kaufmann och Kaufmann, 1998)

Jacobsen och Thorsvik (2002) beskriver att varje kommunikationsprocess har tre
kritiska faser, da problem eller stérningar i kommunikationen kan uppsta:

e Nar sdndaren ska koda meddelandet.
e Nar meddelandet formedlas genom den kanal som séndaren har valt.

e Nar mottagaren avkodar meddelandet.

Den forsta kritiska fasen &r ndr sdndaren ska koda meddelandet. Problem i denna fas
kan vara om sandaren véljer ord, uttryck eller en jargong som uttrycker nagot annat an
vad sandaren hade tankt sig. Det kan ocksa vacka associationer hos mottagaren som
da tolkar budskapet pa ett helt annat sétt. Problematiken forsvaras nar kontakten ar
synlig sa att mottagaren kan ta del av kroppsspraket, som kan tolkas motsagande.
Kroppsspraket kommunicerar kanslor och installningar pa ett omedelbart satt som det
oftast inte finns sa stor kontroll Gver.

Den andra kritiska fasen &r da meddelandet passerar genom en kanal. Olika kanaler
staller olika krav pa meddelandets utformning och innehall. En tydlig uppdelning ar
kanaler som férmedlar muntlig information och kanaler som formedlar skriftlig
information. Problem som kan uppkomma i denna fas &r att kanalen ar olamplig for
den information man vill formedla, vilket kan medfora att viktig information inte nar
mottagaren. Kanalen kan ocksa begransa den tvavagskommunikation som i vissa fall
ar nédvandig.

Den tredje kritiska fasen uppstar nar mottagaren ska avkoda meddelandet.
Kommunikationsproblemen i denna fas har samband med problemen i den forsta
fasen, nar sdndaren kodar meddelandet. Kodningen har betydelse for hur mottagaren
tolkar och uppfattar meddelandet. Andra saker som paverkar denna fas ar mottagarens
selektiva uppmarksamhet, som beror pa utbildning, erfarenhet och arbetsuppgifter
men &ven varderingar, intressen och forvantningar. En annan viktig del &r mottagarens
instéllning till och uppfattning om séndaren.
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Problem vid intern kommunikation

Kommunikationsproblem generellt innebar att ledning och anstéllda inte far den
information de anser sig vara i behov av och att de ddrmed hd&mmas av osdkerhet i sitt
arbete. Kritik riktas ofta mot att kommunikationen &r dalig mellan ledningen och de
anstéllda. Antingen lyssnar ledningen for daligt pa de anstalldas synpunkter och
asikter, eller sa informerar ledningen de anstallda for daligt. Det &r lika vanligt att
kommunikationsproblem upplevs mellan anstdllda som arbetar med olika
arbetsuppgifter, eftersom de vet for lite om varandras arbete. Inom en organisation
kan &ven andra kommunikationsproblem uppsta. Dels kan problemet bero pa att de
berdrda inte forstar det som sags och kommuniceras eller att informationen av nagon
anledning inte nar fram. Till exempel s ar man inte tillganglig vid tillfallet da
informationen ges. (Jacobsen och Thorsvik, 2002)

Kaufmann och Kaufmann (1998) menar &ven att risken att informationen férvrangs ar
extra stor nar information skickas mellan avdelningar och nivaer. Detta beror pa att
det finns olika intressen hos olika avdelningar och nivaer samt att de har olika
kunskap och tolkningsramar.

Tidigare handlade kommunikationsproblem i organisationer ofta om att de anstallda
fick for lite information, men numera &r det snarare brist pa system for att ordna och
strukturera informationen. Konsekvenserna om informationskanalerna oéverbelastas
kan bli olyckliga, bade for foretaget och for individen. (Jacobsen och Thorsvik, 2002).

Reaktioner vid informationsoéverbelastning

Miller (i Jacobsen och Thorsvik, 2002) har identifierat sju satt for hur de anstéllda
reagerar nar de far ta emot mer information &n de klarar av att hantera. De anstallda:

e Later bli att ta hansyn till en del av informationen vilket medfér att det
foreligger risk att viktig information gas miste om.

e Behandlar informationen ytligt, varpa risken for feltolkningar okar.

e Tar in informationen efterhand. Det finns da risk for att viktig information
behandlas for sent.

e Viljer medvetet vilken information de ska ta till sig och vilken som far
vanta. Detta kan medfora att viktiga forhallanden systematiskt utelamnas.

e Kan sjalva utveckla rutiner och skapa scheman eller kriterier for att
kategorisera information som medfor att informationen kan behandlas
snabbare.

e Kan i vissa fall delegera beslutsmakt till andra, men da uppstar risken att
forlora Gverblicken och &ven tappa inflytande i organisationen.

e Kan "hoppa av” och "fly” fran sina arbetsuppgifter.

Efterhand som antalet informationskanaler vaxer, 6kar ocksa informationsflodet till
individerna. Utifran de sju punkterna ovan betonas vikten av att organisationer kritiskt
maste granska och vardera hur stort behovet av kommunikationen &r, sa att de
anstallda inte far for mycket information som de inte kan sortera och ta till sig.
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3.6.5 Intern forankring

Att implementera nya idéer i ett foretag ar inte latt. Vikstrom (2005) tar (i Figur 3-14)
upp nagra punkter som kan vara vardefulla i arbetet att forankra idéer och strategier i
organisationen. Om strategierna skall leda till konstruktiva handlingar kravs att alla
anstéllda maste vara med pa noterna, de maste forstd vad strategin leder till och hur
det paverkar dem sjélva. Birgersson (i Vikstrom, 2005, s.9) skriver att “kraften finns
hos medarbetarna, och medarbetare som trivs och kanner delaktighet ar sjalvklart
mer bendgna att géra bra ifran sig”. Det ar dven mycket viktigt att ha ett val
fungerande arbetsklimat och en standigt narvarande arbetsledning som coachar och
ger kontinuerlig feedback. Framforallt &r feedback och uppskattning fran den
narmaste chefen av stor betydelse for medarbetarnas produktivitet. Genom bra kontakt
med chefen finns méjlighet att utvérdera medarbetarens arbete och gora de justeringar
som ar nodvandiga for att standigt forbattra processerna.

Vikstrom tar, i likhet med Jacobsen och Thorsvik (2002) upp att manga arbetsplatser
“drunknar i information” framforallt i elektronisk form. Vikstrom avrader fran langa
protokoll och texter pa intranat och foreslar istallet moten och diskussioner dar
medarbetarna har mojlighet att bade stalla fragor och fa svar omgaende. Att anvanda
medarbetarna som bollplank i processen att genomfdra en strategi eller forandring,
bidrar till kdnslan av delaktighet hos medarbetarna. ”Ledningen behdver inte réatta sig
efter de anstélldas synpunkter, men de maste kunna motivera sina beslut”, poangterar
Vikstrém (2005, s.10).

Sa far du personalen med dig:

e Var tillgdnglig. Coacha, forklara och fortydliga om och om igen.
e Var noga med att ge aterkoppling.

e Satsa pd motet om du skall vara sdker pa att tolkningen blir rdtt. Folk dr
informerade ftill leda och ingen orkar ta till sig e-brev.

e Var tydlig, stdll krav och ge ansvar och befogenheter.

e Sdtt upp delmdl, sa att medarbetarna vet nér de kan kdnna sig néjd med sitt
jobb. Inget dr mer frustrerande dn att vara osdker pa om man har lyckats
eller inte.

e Lyssna pd argumentet. Det dr ldttare att acceptera beslut om synpunkter
har beaktats och beslutet kan motiveras.

e Anvind personalen som bollplank. Genom att kontinuerligt efterfrdga
synpunkter skapar man delaktighet.

Figur 3-14 Sju punkter kring hur en strategi framgangsrikt kan implementeras i verksamheten. Fritt
skapad figur utifran Vikstrém (2005).
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4 Fallstudie kundorientering i Higabgruppen

| detta kapitel presenter vi forst Higabgruppen, darefter beskriver vi kortfattat det
pagaende arbetet med att anpassa organisationen mot ”Higab 2007”. Information till
detta avsnitt har vi hamtat fran Higabgruppens hemsida, arsredovisningar, interna
skrivelser, information som gatt ut till kunder, samt inte minst muntlig respons fran
medarbetare pa Higabgruppen. I nastfoljande avsnitt redovisar vi resultatet fran de
sex intervjuerna vi genomfort med personer pa olika positioner inom foretaget. Efter
intervjuresultatet presenterar vi resultatet fran enkatundersokningen. Vi avslutar
kapitlet med observationer om de moten vi varit med pa. Intervjufragor,
enkatformular aterfinns i Bilaga A och B.

4.1  Beskrivning av Higabgruppen

Higabgruppen dgs av Goteborgs Kommunala Forvaltnings AB. Gruppen bestar av
Hantverks- och Industrihus i Géteborg AB (Higab) samt de tva heldgda dotterbolagen
Kulturfastigheter i Goteborg AB (Kigab) och AB Langedrag.

”Utbver att dga och forvalta fastigheter skall Higabgruppen initiera och utveckla
byggen som starker Goteborg och regionens attraktionskraft. Higabgruppen ansvarar
aven for en del av kommunens forsérjning av lokaler for speciella behov.

Higabgruppens fastighetsbestand uppgér till totalt ca 140 fastigheter om 566 000 m?,
vilket resulterar i ca 1100 hyresavtal for lokaler och bostader. | bestandet finns
fastigheter for saval kultur, néje och idrott som kommersiella verksamheter.
Higabgruppen forvaltar aven fastigheter som fyller for samhéllet viktiga offentliga
funktioner, bl.a. Stadsarkivet och Radhuset. Av kunderna aterfinns ca 33 procent i
Goteborgs stad, 24 procent inom stat och region samt 43 procent inom den privata
sektorn.

Higabgruppens verksamhet regleras av aktiebolagslagen och bolagsordningen, samt
av anvisningar fran kommunstyrelsen och de &gardirektiv som ar tagna i Goteborgs
kommunfullmaktige. | Agardirektiven star bl.a. att Higabgruppen aktivt skall
medverka till utvecklingen i Goteborgs Stad och tillhandahalla lokaler for stadens
egna verksamheter, samt frdmja och tillgodose intressen for i huvudsak mindre
foretag och organisationer. Dessutom skall Higabgruppen varda och forvalta de
fastigheter i Goteborg som beddms ha ett kulturhistoriskt varde. | direktiven anges
aven att verksamheten skall efterstrava en ekonomisk utveckling som sékerstéller en
viss soliditet och I6nsamhet.
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4.1.1 Higabgruppens officiella bild

"Min och Higabgruppens uppgift ar att skapa en lank mellan datid och framtid. Allt vi
gor skall bidra till att Goteborg fortsatter utvecklas positivt. Vi skall varda och
bevara vara gemensamma fastigheter och samtidigt se till att de anpassas for de krav
och behov vi har idag. Dessutom skall vi forse kunder som verkar inom industri- och
tjanstesektorn med funktionella lokaler. Det &r ett unikt uppdrag fyllt med

utmaningar.”
Bernt Svensson, Higabgruppens VD.

Higabgruppens vision ar "att skapa o6kat varde for kunder, medarbetare och &gare”.
Deras affarsidé innebar att “langsiktigt dga, varda och utveckla fastigheter for
Goteborgs Stad, samt i samverkan med kunder skapa verksamhetsanpassade lokaler.
Var verksamhet skall medverka till Géteborgs Stads utveckling”.

Ett overgripande mal &ar att Higabgruppen skall uppfattas som en ansvarstagande,
engagerad och drivande fastighetsférvaltare och som en partner i fastighetsfragor.
Strategin for att nd malet karaktariseras av ett kontinuerligt forbattringsarbete, en
langt driven kundsamverkan, ett tydligt ledarskap byggt pa omfattande
ansvarsfordelning och delegering samt tydligt preciserade delmal. Verksamheten styrs
och utvarderas arligen utifran ett styrkort med langsiktiga och kortsiktiga mal.

Higabgruppen arbetar med balanserat styrkort for malstyrning av verksamheten.
Styrkortet, som ofta dven kallas malbild, omfattar fyra for verksamheten centrala
matomréden: kund, medarbetare, fastighetsutveckling och ekonomi. Ar 2000
paborjades arbetet med att anpassa verksamheten mot balanserad styrning i
Higabgruppen. Samma ar borjade nagra bolag inom Goteborgs stad anvéanda
balanserad styrning, dock fanns inget krav pa att anvanda denna metod. Arbetet med
balanserat styrkort leddes av en extern konsult.

Higabgruppens kvalitetspolicy innebdr att bygga och forvalta fastigheter med god
kvalitet och darmed bidra till att skapa varde for deras kunder, medarbetare och &gare.
For att kvalitetspolicyn skall kunna férverkligas arbetar de anstéllda efter sju punkter®.
”For att kunna forverkliga kvalitetspolicyn skall:

1. vi uppfylla och infria vara kunders, medarbetares och dgares behov, krav och
forvantningar.

kvalitetsmedvetenheten genomsyra all var verksamhet.

vi anvanda oss av metoder som sakerstaller att ratt kvalitet nas.

vi arbeta aktivt med standiga forbattringar.

vi skapa insikt och kunskap for att fa engagemang och motivation hos bade
medarbetare och kunder i vart arbete med kvalitetssakring.

6. vi stalla kvalitets- och miljokrav pa vara leverantérer.

7. vara fastigheter underhallas sa att de bevarar eller 6kar i varde.”

arwn

Miljomedvetenhet skall genomsyra hela verksamheten, och alla projekt som
genomfors skall kontinuerligt foljas upp, bade ur kvalitets- och miljéhanseende. Vid

® Higabgruppens hemsida, www.higab.se under lanken ”Higabgruppens uppdrag”, 17 september 2005
® Higabgruppens hemsida, www.higab.se under lanken ”Kvalitets- och miljdarbete”, 17 september
2005
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ombyggnation savéal som nybyggnation skall lokaler och fastigheter energioptimeras.
Higabgruppens miljopolicy ar: "Att bygga och forvalta fastigheter pa ett ekologiskt
hallbart satt och darmed bidra till ett ekologiskt hallbart samhalle.”

Higabgruppens varderingar

Higabgruppen har tre huvudsakliga varderingar som skall genomsyra hela foretaget
och alla medarbetares arbetssatt: kundorientering, medarbetarskap och langsiktighet.
De tre véarderingarna, som ar nya for ar 2005, star angivna pa Higabgrupens
balanserade styrkort. Tidigare arbetade man efter tretton vérderingar, se Figur 4-1.
Anledningen till att man valt att anvanda sig av de tre vérderingarna var att flera
medarbetare ansag att det fanns for manga olika begrepp och varderingar. Tidigare ar
har processen med framtagande av varderingar och operativa mal gatt at fran styrelsen
och ut till medarbetarna for synpunkter och godk&nnande. Under 2005 gick arbetet
istallet fran medarbetarna och upp till styrelsen for beslut. Detta upplevdes som
mycket positivt bland medarbetarna.

P& avdelningsniva borjade arbetet med framtagandet av nya varderingar, da anvandes
den sa kallade “multival-metoden” med post-it lappar, for att forst “brainstorma”
nyckelord och darefter via poangsattning vélja de varderingar som var och en ansag
viktigast. Ansvariga fran varje avdelning sammanstdllde resultatet, och
Higabgruppens tre varderingar utsags. Beslutet forankrades darefter i styrelsen.

Kundnr'ien‘rer'ing‘\'
Engagerat ledarskap
Allas delaktighet
Fompetensutveckling
Langsiktighet

Fiarebyggande atgarder Kundorientering

Stiandiga farbattringar > ::} Medar‘bei‘ar‘skap

Lara av andra - ..

Snhabba reaktioner langsiktighet
Faktabaserade beslut
Samwerkan
Samhallsans var

Proces sur‘ien’rer‘ingj

Figur 4-1 Tretton varderingar blev tre, ar 2005. Fritt skapad figur

4.1.2 Omorganisationen

Goteborgsregionen ar en region i forandring, Goteborgs kommun utsags till arets
svenska tillvaxtkommun 2004. “Fran att ha varit en kommun i strukturkris har
Goteborg omvandlats till en tillvaxtmotor i landet” 16d en del av motiveringen’.
Inflyttningsnettot till Goteborgs Stad ar positivt och férandringstakten ar hog. Nar
befolkningen véxer, néringslivet utvecklas och hogskolorna expanderar forandras
darmed aven forutsattningarna for Higabgruppens verksamhet.

" www.vartgoteborg.se/prod/sk/vargotnu.nsf/1/naringsliv,goteborgs_stad_ar_arets_tillvaxtkommun
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Ett omfattande arbete for att anpassa organisationen till de nya forutsattningarna
inleddes under ar 2003. De fyra hornstenarna till arbetet med att fornya organisationen
ar omvarldsforandringar, generationsvaxling, strategi for att foretaget skall vara kvar
I dess nuvarande form och anpassning mot att méta kundernas behov. Processen har
involverat hela organisationen, inklusive alla medarbetare, foretagsledning, styrelse
och fackliga parter. Ett av de forsta stegen mot en ny organisation var en
omvarldsanalys, som leddes av Stefan Lundgvist, vice VD och ekonomichef pa
Higabgruppen. Analysen visade pa flera viktiga trender, sdsom hogre krav pa den inre
miljon, tydligare krav pa l6nsamhet och effektivitet, en generell stravan till
effektivisering av den offentliga sektorn samt hot om en avindustrialisering i
Vastsverige.

Nésta steg var scenariearbetet, som kompletterade omvérldsanalysen. Ett antal olika
utvecklingsvagar for Higabgruppen arbetades fram. Samtliga scenarier betonade
vikten av kontinuerlig kompetensutveckling samt ett tydligt kund- och resultatfokus,
organisationen behover strava efter att skapa en ndrmare relation med kunderna.
Utifran omvarldsanalysen, scenariearbetet och dialogen med kunder, medarbetare och
agare véxte en ny organisation fram. Den nya organisationen bodrjade anvéndas den
forsta februari 2005. Nu arbetar de mot visionen ”Higab 2007”.

Utformandet av en ny organisation

Ledningens forsta steg var att fundera 6ver hur de ville att organisationen skulle se ut
och hur den skulle fungera, sa att visionen skulle vara majlig att na. Vid utformandet
av organisationen utgick ledningen fran vilka tjanster som behovdes och vad varje
tjanst skulle innebara. Samtidigt bestdmdes att alla medarbetare skulle anstallas till
foretaget Higab, dotterbolagen skulle da inte ha nagra anstallda. Utseendet pa den
organisation som de anstallda och ledningen ville arbeta enligt blev mycket olik den
gamla. Syftet var att astadkomma en plattare organisation.

Tanken fran borjan var att alla tjanster inom ledningen skulle tillséattas pa nytt, varfor
en sokprocess till dessa tjanster inleddes. Efter diskussioner med fackliga foretrddare
andrades strategin nagot, alla befattningar inom hela féretaget blev vakanta, dock ej
VD och vice VD. Tjansterna i den nya organisationen beskrevs, sa att de inte skulle
fastna i gamla hjulspar”. Ledningspositionerna tillsattes forst, dit sokte man med en
skriftlig ansokan. Da tjansterna blivit tillsatta sa langt det gick internt, annonserades
resterande tjanster ut externt. Personerna som sokt ledningstjansterna fick genomga
intervjuer och olika test under en heldag.

De 6vriga medarbetarna fick soka till de nya tjansterna inom Higabgruppen genom ett
formulér, dar de kryssade for vilken tjanst de ville soka i forsta- och andrahand.
Majoriteten av de anstéllda fick den tjanst som de ansokt om i forstahand.

Fem personer som tidigare formellt arbetade under Kigab och darmed var
kommunalanstéllda valde att inte g over till bolaget Higab. Detta berodde pa tva
huvudsakliga anledningar, dels att pensionsavtalet forandrades lite vid Gvergangen
fran kommunal till privat, vilket inte ar fordelaktigt vid 62 ars alder, dels att
évergangen skulle innebdra att personerna fick byta fran att vara kollektivanstallda till
att bli tjansteman.
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Organisationens utseende

Det &r stora skillnader mellan den gamla och den nuvarande organisationen.
Organisationen ar nu primart indelad i tva karnverksamheter, fastighetsforvaltning
och fastighetsutveckling. En av de storsta skillnaderna nu, jamfort med i den gamla
organisationen, &r att marknadsavdelningen och forvaltningsavdelningen nu har
slagits samman till en stor enhet. Den nya forvaltningsenheten &r nu resultatansvarig
for alla forvaltningsresultat, istallet for att enbart ansvara for tekniska funktioner.
Detta innebar att forvaltningsenheten blev sa stor, att den behovde delas upp i tre
avdelningar, for att varje person pa respektive avdelning skall ha méjlighet att kanna
’sina” kunder. Higabgruppens utseende fore respektive efter omorganisationen visas i

Figur 4-2 och Figur 4-3.
YD
Berndt Svensson
W WD Wh-zekreterare
Stefan Lundqyist Lena Erlandssan

1 1 1 1
[Murknud.-"Lokulu'rhyrnihg] [ Fiarvaltning W [ Inkdp/Proj ek‘h’LPU] [ Ekonomis Admin, ]
Tommy Hedemalm

&aran Blahm Jan-fike Jansson Stefan Lundquist

| | | | 1
{ Omrade Oster } l Omrade Vaster I {OmradeCenTrum] {Specialfas‘righe‘rer'

Figur 4-2 Organisationsschema, utseendet fore omorganisationen

W
Eerndt Swvenszon
‘ Information Wh-stab ‘
Agneta Kulin

‘ Ekonomi }_
Stefan Lundqvist

1 1 1 1
Fas‘righe‘rsu‘rveckling] { Cmrade 1 } Cmride 2 J [ Omrade 3 J

Sdren Runsteen Mikeae| Elam Tomtmy Hedemalm Ann-Christin Hikansson

| | |
{ Prajektledning | | Serviceteamet I

Lokalanpassning funderhall
Saran Blohm

Figur 4-3 Higabgruppenss nuvarande organisation, schematiskt

De olika avdelningarna

Under fastighetsutvecklingsavdelningen arbetar man med nybyggnationer och stora
om- och tillbyggnader. Chefen for Fastighetsutvecklingsavdelningen har till sin hjélp
tre projektledare och en projektadministrator, hans roll fanns inte i den tidigare
organisationen. Fastighetsutvecklingsavdelningen &ar forandrad pa sa vis att inkdp
samt lokalplanering och underhall (LPU) har forflyttats till férvaltningsavdelningen.
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Fastighetsforvaltning &ar den enskilt storsta delen inom Higabgruppen. Tidigare
arbetade de efter en annan typ av funktionsindelning, dar forvaltningsenheten stod for
kostnader och marknadsavdelningen for intakter, enligt ovan. Fokus, som tidigare
framforallt legat pa teknik, forflyttas darmed till att fokusera pa totalt resultat och
darmed aven pa kunderna. Nu &r forvaltningsorganisationen, som blev betydligt stérre
an tidigare, uppdelad i tre forvaltningsomraden, utifran olika verksamhetstyper, dar ett
omrade innefattar framst privata kunder och ett annat ar framst kulturfastigheter. En
viss indelning efter geografisk tillhérighet fanns dock samtidigt inom organisationen.
Varje omrade styrs av en omradeschef, som till sin hjalp har tva respektive tre
kundansvariga.

Till forvaltningsomrade ett hor fastigheter som Feskekorkan och Saluhallen. Under
omrade tva ligger formellt Serviceteamet som arbetar med att ge snickeri- och
hantverksservice till samtliga fastigheter, oavsett omrade. P4 motsvarande sétt ligger
avdelningen lokalanpassning/underhall formellt under omrade tre. Anledningen till att
serviceavdelningen ligger under omrade tva, ar att i detta omrade finns de flesta
fastigheterna som serviceteamet skall arbeta med, nadmligen kulturfastigheterna i
centrum. Anledningen till att lokalanpassning/underhall &r placerade under
forvaltningsomrade tre i organisationen beror pa att chefen for omrade ett ansags vara
den av omradescheferna som hade mest erfarenhet och darmed var bast lampad att
ansvara for denna avdelning. Dessutom anses hyresgasterna inom omrade tre vara
nagot lattare att arbeta tillsammans med, an hyresgasterna i omrade ett.

Till informationsstaben hoér, som namnet séger, informationschefen och personerna i
receptionen. Denna stab har till uppgift att samordna profilering och marknadsféring
for Higabgruppen, och é&r den avdelning som numer bestaller marknads-
undersokningar. Informationsstaben fungerar dven som serviceenhet till kontoret,
vilket innebér att sysslor som att skéta receptionen, svara i telefon, hanvisa kunder till
ratt person och ansvara for alla inkop till kontoret hor till denna enhet.

Ekonomistaben &r den andra stora staben inom Higabgruppen, dar arbetar fem
personer, samt nastan alltid ytterligare en inhyrd person. Inom staben behandlas
ekonomiska uppgifter for foretaget, bland annat registreras hyresinbetalningar, om en
kund &r sen med hyran krdvs denna in via ekonomiavdelningen. Personalstaben
bestar av en person, som ansvarar for personal- och trivselfragor inom Higabgruppen,
samt har hand om I6neutbetalningar och sjukfranvaro. Lena ansvarar for bestallandet
av medarbetarenkaten varje ar, och ar aven den som planerar den konferens dar
resultaten presenteras. VD-staben, har ansvarsomraden som bland annat inkép och
ramavtalsupphandlingar, berédkning av branschen, teknisk utveckling samt
projektledning.

4.1.3 Fortsatt arbete mot kundorientering

| juni 2005 inleddes arbetet Projektplan Kundorientering med malet att
vidareutveckla Higabgruppens arbetssétt, sa att alla hyresgaster skall bli néjda med
bade sina lokaler och Higabgruppens agerande. Arbetet inleddes av Omradeschefen
Ann-Christin Hakansson och Informationschefen Agneta Kulin, som borjade med att
satta samman en prelimindr projektplan i fyra steg, enligt Figur 4-4. Dérefter
sammankallade de en nytillsatt arbetsgrupp, som hade sitt forsta mdéte i augusti 2005.
Arbetsgruppen skall nu arbeta vidare under Ann-Christin Hakanssons ledning.
Mycket benchmarking mot andra féretag har genomférts och annu mer skall goras i
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gruppen. Analysfasen planeras bli fardig under september manad, planen for
genomfdrandet skall bli klar i oktober, genomférandefasen forvantas paga under varen
2006. Nar projektet skall avslutas ar annu inte helt fastlagt, utan beror pa hur
implementeringen av de nya idéerna gar.

Steg | Fas Mal
I | Analys Skapa en tydlig bild och insikt av var Higab befinner sig
nuldgesbeskrivning idag, samt gora medarbetarna delaktiga och engagerade
IT | Plan Plan for hur Higabs kundorienterade arbetssdtt skall
vidareutvecklas.
III | Genomforande Genomforande av framtagen plan for kundorientering
IV | Uppféljning Lopande kundorienterat arbetssdtt med en kundstrategi

och ett kundvardsprogram.

Figur 4-4 Strukturen i Higabgruppens pagaende arbete, Projektplan kundorientering™, fritt skapad
figur efter internt dokument.

Kundundersokning

En enkéatundersokning har tidigare skickats ut till Higabgruppens hyresgéaster, en gang
per ar. Undersokningsresultatet presenterades forst som en sexsidig trycksak, som
skickades ut till hyresgasterna. Efter utskicket presenterades undersokningsresultatet
aven vid en serie informationskvéllar pa Stadsteatern.

I den nya organisationen ansvarar Informationschefen fér undersdkningar om
kundernas asikter och uppfattning om Higabgruppen. Under hosten 2005 skall ingen
undersokning skickas ut, eftersom den nya organisationen annu inte ar helt inarbetad.
Till hosten 2006 planeras en storre kundundersékning. Formen pa denna
undersokning ar &nnu inte helt bestamd, olika typer av fokusgrupper, kundmdoten och
utvecklade enkéter diskuteras.

Medarbetarundersokning

En medarbetarundersokning i enkatform genomfors varje ar av en extern konsult.
Understkningen har presenterats pa konferenscentret Arken, dar samtliga medarbetare
har fatt information om resultatet. Diskussioner kring resultatet har &gt rum bade i
storgrupp och i mindre grupper, exempelvis pa avdelningsniva. Efter organisations-
forandringarna ar det beslutat att koncernen ForvaltningsAB Framtidens medarbetar-
undersokning istéllet skall anvéndas, eftersom denna enk&dt & mer anpassad for
anstallda inom fastighetsbranschen.
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4.2  Intervjuresultat, Higabgruppen

| detta avsnitt presenterar vi forst de resultat som framkommit vid intervjuerna, i form
av en allman beskrivning kring fragan och citat fran de intervjuade. Intervjufragorna
finns i Bilaga A.

Vi har intervjuat sex medarbetare som representerar olika avdelningar i
Higabgruppen. De intervjuade har befattningarna Kundansvarig, Ekonom,
Projektledare respektive Omradeschef. Av de intervjuade ar tre personer anstallda
efter det att resultaten fran foregdende ars kundundersokning presenterades. Pa de
fragor dar de intervjuade hade olika asikter, eller ansag att fragan var intressant, har
fragan tagits upp vidare i enkaten. Samtliga intervjuer ar genomférda under maj och
juni manad ar 2005.

4.2.1 Higabgruppens officiella bild

Av de sex respondenterna var det en person som raskt angav alla tre varderingarna. En
person namnde en utav dem, namligen varderingen langsiktighet. De Ovriga fyra
kunde inte n&mna nagon av de tre varderingarna. Nar en av de intervjuade tittade pa
sitt styrkort sade denne: ”Jag hade nog missat langsiktighet, men ténkte pa kund.” Tre
av de intervjuade personerna kommenterade styrkortet och malbilden:

"N&aa, jag hatar malbilden, trams!” och “Jag far knottror nar jag ser dem, det ar
bara blaha blaha”

Jag vet att den ar bla...” och "den &r inget att ha.”

P& var frdga om respondenterna kunde Higabgruppens vision® var det en som kunde
beskriva visionen nastan helt korrekt. En person sade att denne vet vad visionen
innebér och tvd medarbetare kunde ndmna delar av den, en namnde Higabgruppens
affarsidé istallet och en kunde den inte alls. De tva intervjuade som har en uppfattning
om vad den innebér, uttryckte sig sa har:

Jag haller med om, och star upp till visionen. Fragan ar vad man lagger i ordet 6kat
varde?!”

"Visionen ar for nara, den uppfyller vi ju varje dag da vi arbetar, det ar ingen vision.
Den fOrra var battre, men den tog de bort.”

4.2.2 Higabgruppens kundrelationer

Flera av de intervjuade ansag att Higabgruppens huvudsakliga kunder ar de som
skriver pa hyresavtalen, men att d&ven de som vistas i lokalen ar viktiga kunder. Enligt
en av de intervjuade, ar detta i nio fall av tio samma person.

”For mig ar det dem man skriver avtal med — men det ar dubbelt, &ven besdkarna
(allménheten) &ar kunder.”

® Higabgruppen skapar okat vérde for kunder, medarbetare och agare.
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Vi har tva kunder, de vi skriver avtal med och de som finns i lokalerna. Ibland &r
man aven en lank internt hos hyresgéasten.”

De intervjuade har olika typer av kundkontakt, en del av dem har enbart kontakt med
de personer som skriver pad hyresavtal, andra har kontakt med till exempel
leverantorer eller de som vistas i lokalen, ater andra traffar ”storre” kunder pa méten
som ror forvaltningsfragor. Beroende pa vilken roll den intervjuade har i foretaget, ar
det stor skillnad pa hur mycket kundkontakt de har. Visionen ar att ndgon gang ha
traffat/mott alla sina kunder, beréttar en av de kundansvariga. En annan kundansvarig
har som mal att traffa/maéta alla sina kunder en gang per ar. Andra intervjuade sager
att de deltar i méten med brukarna och for standiga samtal med dem. Ytterligare andra
traffar i princip aldrig nagra kunder till Higabgruppen, men har daremot mycket
telefonkontakt med dem.

Den kontakt med kunder som de intervjuade har, ar frdmst i form av moten eller
telefon. Tre personer har framférallt moten som kontaktform, de tre andra tycker att
telefon ar den b&sta och mest anvéndbara kommunikationsformen for deras
arbetsuppgifter. | tredje hand kommer e-mail och darefter fax.

Tiden som &gnas at direkt kundkontakt varierar stort mellan de olika personerna, dven
inom samma arbetsomrade. For de kundansvariga kan den genomsnittliga tiden
variera mellan uppskattningsvis mindre &n en timma upptill fyra timmar per dag. En
annan av de intervjuade beskriver sin dagliga kundkontakt som: ”45 minuter om
dagen kanske, det beror pa nar i manaden det ar.”

Respondenterna har olika satt att se pa nar och hur man skall traffa sin kund. En av de
intervjuade sade att "ville jag ga pa hockey eller &ta med en kund, sa kunde jag gora
det innan” och syftade pa det foretag dar denne tidigare arbetade. Personen sade
vidare "men det ar ju det som &r skillnaden mellan privata och kommunala bolag”.

En annan av de intervjuade kommenterade kundméten, och hur de planeras, sa har:

”Man ska undvika uttalade moten, det star att du ska ha 20 kundmdten per ar, men
nar jag gar ut eller gar hem kan jag ha trettio kundmoten bara pa vagen hem, och det
ar ocksa viktigt. Man kan inte ha bara inbokade kundméten. Den standiga narvaron
ar grejen.”

4.2.3 Kundorientering

Kundorientering betyder for en av de intervjuade att bry sig om sina kunder och
hjalpa dem sd att deras verksamhet skall fungera, till exempel genom
avbetalningsplaner. Den intervjuade tycker ocksa att detta Gverensstammer val med
hur det fungerar pa Higabgruppen: “Jag tycker vi &ar bra, vi hjalper dem med
lokalanpassningar och att hitta ratt lokal till ratt kund.” Senare under intervjun sades
ater:

”Jag tror vi ar ratt bra, det kdnns som om vi ar kundorienterade. Det ar ett neutralt
prat i fikarummet med en positiv syn pa hyresgasterna. Inte mycket skitsnack!”

Gemensamt for de Ovriga intervjuade ar att de ar tveksamma till om deras egen
definition av kundorientering 6verensstdmmer med bilden av Higabgruppen fungerar.
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Vi har fatt svar som inte alltid, tveksamt, inte riktigt och till viss del. Kundorientering
for de intervjuade innebéar att ha kundfokus, att satta kunden i centrum och att ha en
bra dialog samt att lyssna pa kundernas behov, men alla lagger in olika saker i
begreppet. Tre av de intervjuade uttrycker kundorientering som:

”Bra dialog, man kommunicerar med hyresgasten, man skall vara medveten om vilka
krav bagge parterna stéller pa relationen och man maste vara tydlig och ha en
dialog. ”

"Det &r ett satt man beter sig pa, man har respekt for de man maéter och pratar med,
att lyssna pa dem, ekonomiskt och annat.”

"Att forstd vad som ger mervarde for kunden, skapa mervarde i kombination med
affarsmassighet.”

Att alltid ha kundens béasta for 6gonen utan att tappa det som ska goras, ndmligen att
tjana pengar at foretaget, dr ett annat satt att se pa kundorientering. Det ar ocksa
viktigt att satta sig in i motpartens roll och situation vilket kraver social kompetens
och respekt for att organisationer ser olika ut, forklarar en av de intervjuade.

Punkterna nedan ar en sammanstallning av faktorer som de intervjuade tar upp som
bakomliggande orsaker till varfor de tycker att Higabgruppen inte ar tillrackligt
kundorienterat:

e Man tanker for lite pa kund.

e Det beror pa individernas personlighetstyper.

e Olika bilder i organisationen om vad kundorientering innebar.

e Det maste finnas en standig dialog med kunden.

e Alla aterkopplar inte till saker de lovat, t.ex. sa atgardas inte alltid problem
som uppstatt, trots att kunden blivit lovad detta.

e Man ar dalig pa att informera hyresgasterna om vad som &r pa gang, och vilka
konsekvenser det medfér. Det &r dock inget stort problem och ar enkelt att
justera.

e Man hor andra prata och uttrycka sig klumpigt om (sin) hyresgést. Det
aterspeglar sattet man ser pa kunderna, det ar ej alltid sa affarsmassigt,
otydligt.

e Higabgruppen &r for ”generdsa” (ej marknadsmaéssiga)

e Manga har svart att sdga till kunden att ”det gor vi och det gor vi inte” och att
det ibland kan vara svart att ta betalt.

e Enradsla for kunden — det finns en svarighet i att vara affarsmassig.

e Mindre kundorienterat &n det foretag jag tidigare arbetade for.

e Higabgruppen ska vara kundorienterade nu, men vad gors for att uppna detta
som inte gjordes tidigare?

Utover punkterna ovan forklarade de intervjuade varfor de tycker att alla medarbetare
inte alltid &r kundorienterade:

"Istallet for att sdga "nej det kan jag inte’ sa sag "visst, det fixar jag och det kommer
att kosta sd och s& mycket’. Hjalp kunden, det kan betyda mycket for dem och de &r
ocksa ofta beredda att betala for sig.”
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Vi har manga stora kunder, man ska inte ta fram avtalet det forsta som gors och titta
i det och sedan saga ’nej, det star inte i avtalet’. Man ska lyssna pa kunden oavsett
om det star i avtalet eller inte. Det tror jag inte alla gor.”

"Det ar viktigt att veta vem man riktar sig till, och det beror pa vem man &ar! Man
maste tanka pa bade den som man skriver avtal med och den som sitter i
verksamheten. Att tillgodose bagge parter, bade ansvariga och brukare, ar viktigt.”

"Kundorientering kan vara en generationsfraga — det beror pa manniskans bakgrund
och roll i féretaget, det speglar attityder om hur man méter och behandlar kunder.
Jag tror att de &ldre tittar framst pa fastigheten och inte pa hyresgéasten.”

4.2.4 Kundundersokning

Intervjuerna tyder pa att alla vet vad kundundersokningen innebér och varfor en sadan
bor goras. Daremot ifragasatte en person Higabgruppens undersokning, och uttryckte
sig: ”Jag har undrat 6ver det! Det gors ju ingenting.”

Samtliga av de intervjuade anser att det ar hogst relevant att mata kundnyttan, sa att
Higabgruppen far veta om de gor ratt saker pa ratt satt och vad som kan forbattras.
”Det &r inte sdkert att de saker som arbetas med idag ar det som kunden prioriterar”
sade en respondent.

"Det géller att ha en plan for att arbeta med fragorna som kommer fram. Hur marks
det? Vad anvander vi den till? Den ska vara ett verktyg till hur vi prioriterar. Vi
maste f& med det i det dagliga arbetet.”

Fem av de intervjuade visste var de kunde hitta utvérderingen av undersokningen. Vi
fick svar som i burken under Higab-information” och i processhandboken” och i
samma dynghdg som jag har dar” (vederbdrande pekade mot sin dator). En av de
intervjuade visste inte alls var utvarderingen finns. Trots att fem av sex visste var de
kunde hitta utvarderingen var det inte lika manga som hade last den. Halften sade att
de hade l&st utvérderingen.

Tva av de tre personerna som har last utvarderingen séager att de har praktisk nytta av
den i sitt arbete och tycker att de far en kansla av hur hyresgasterna tanker, vilket ar
bra vid exempelvis omférhandlingar av hyran. "I vissa fall kan aven saker prioriteras,
till exempel om det i undersékningen framkommer att manga ar missnojda 6ver nagot
speciellt. Det kan ofta vara saker som ar latta att atgarda, exempelvis genom stadning
eller planteringar” papekade en av personerna. Den tredje av dem uttryckte sig:

“Tyvarr gor man ingen analys, man graver inte i den utan nojer sig med att plocka ut
vissa delar utan att titta pa de verkliga orsakerna som ligger bakom, jag vill borja
grava i utvarderingen.”

En av dem som last undersokningen sager sig inte sjalv ha nagon stérre nytta av den,
men att han kan férstd om Higabgruppen (VD:n) har det. De som inte har last den
papekar att de skulle sékert ha nytta av den om de laste den eller att det inte ror deras
omrade. En av dem som inte hade last utvdrderingen motiverade detta: “Det ror
egentligen inte mig!”
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En annan sak angdende kundutvarderingar som framkom under intervjuerna ar fragan
om varfor inte Higabgruppen jamfor sig med andra fastighetsbolag, genom
exempelvis NKI. Det framkom ocksa under intervjuerna att flertalet onskar fa
mojlighet att kunna paverka innehallet i enkatundersékningen.

Intern kommunikation kring kundundersokningar

Pa fragan om hur de intervjuade vill att uppféljningar kring kundundersokningen skall
goras fick vi olika svar. Alla var dock eniga om att moten ar bra, nér viktiga saker
skall avhandlas och om det ror alla medarbetare. Fyra av de sex personerna svarade att
de tycker stormdten &r bra. De vill ha ett stort mote dér alla medarbetare far samma
information samtidigt. "Bra att ha mote — jag hade nog inte gatt och kollat annars.”
sade en av de intervjuade, som var med pa genomgangen av kundundersékningen
forra aret.

Fem av de intervjuade vill dessutom sitta i sma grupper och diskutera sadant som ror
deras arbetsomrade. En person anser att det ar avdelningschefens sak att avgéra om
fler moten behovs. En av personerna papekade dessutom att tydliga mal maste séttas
upp och att man sedan maste se till att de foljs. Har nedan foljer forslag pa hur
Higabgruppen kan ga till vaga nar kundundersokningen ska utvérderas:

"Samla alla personer en dag dar man gar igenom resultatet, sen kan man sitta i
smagrupper och diskutera vad som kan goras battre.”

”Ga igenom med andra kundansvariga och fastighetstekniker hur man kan forbéattra
arbetet, exempelvis med en halvdag till workshops, garna med smagrupper.”

”Nu nar det ar annan gruppindelning, racker det att f4 en sammanstéllning pa mail
om det som ror mina fastigheter. Stora fragor som berér fler kan diskuteras i grupp,
till exempel omradesdiskussion. Jag vill sjélv ta stallning till hur man ska ga vidare —
efter att ha fatt mailet.”

"Bra med storméte men det maste kompletteras med mer, en handlingsplan med hur
man ska fa in det i det dagliga arbetet ar bra.”

Samtliga intervjuade anser att e-mail &r att foredra framfor moten, nar det galler
allman information, men att det beror pad informationens komplexitet. Tva av de
intervjuade sager att de helst inte vill ga pa fler méten, da det redan idag gar at for
mycket tid at detta. "Mail ar ett bra satt, inte for mycket méten” sa en av de
intervjuade vid upprepade tillfallen under intervjun.

Extern kommunikation kring kundundersékningar

Vi fick flera synpunkter under intervjuerna, angdende aterkopplingen av kund-
undersokningarna tillbaka till kunderna. Flera av de intervjuade sédger att
Higabgruppen maste ha en tydligare bild utat och att informationen till de enskilda
hyresgésterna behdver bli battre. Exempel pa hur Higabgruppen kan ga tillvaga for att
béattre sprida informationen till kunderna framkom vid fyra av intervjuerna.

"Garna information i entrén, men det beror pa vilken typ av fastighet det &r”
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"Kunden skall fa veta om resultatet och vad man vill forbattra. *Detta tyckte ni var
bra, detta tyckte ni var mindre bra och det har skall vi gora at det’ och darefter ska

kunderna aven fa veta att *nu har vi gjort det’.

"Det skall presenteras i mindre skala, men samtidigt aven en helhet sa man kan
jamfora med ovriga fastigheter.” och ”Kunderna skall fa veta vad man gor at ‘mitt’
omrade ”

"Personliga brev angaende det som har konsekvenser for kunden — respekt for
kundens verksamhet. Det &ar viktigt med tydlighet.” och ”Se till att information
kommer till ratt personer!”

Det rader skilda meningar kring den tidning som tidigare skickats ut till kunderna, och
olika asikter kring om det ar ett bra satt att aterkoppla till kunden, eller inte. ”Skippa
tidningen, informationen maste géras mycket mer personlig, till exempel brev till
varje fastighet, husvis — om mojligt” sade en av de intervjuade. ”Det ar bra med
tidning, det maste vara i skriftlig form, inte méten! Man skall inte besvara kunden
igen!” sade en annan person.

4.25 Krav pa tydlighet

Under intervjuerna framkom &ven asikter om att Higabgruppen bor ha en tydligare
och mer enhetlig profil utat. En respondent sade: "Man maste jobba pa samma sétt, sa
att det inte blir sa stor skillnad pa om man pratar med mig eller...!” En annan person
uttryckte det som: "Gemensamt arbetssatt, bade for hela foretaget och i grupperna.
Tydlighet mot kunderna och gruppkansla. Kunden ska vara saker pa att det ar Higab
som kommer nar Higab kommer och ingen annan.”

"Det maste bli ett nytt Higab dar de nya ar valkomna och det sker erfarenhetsutbyte
at tva hall. Vi jobbar med att skapa en gemensam bild - det maste vara ett Higab.”

"Higab skall synas mer utat — och skall synas likadant! Tydligare profilering kravs till
exempel en grafisk profil!” och ”Alla maste jobba likadant och synas likadant utifran!

4.2.6 Team Building

Flera av de intervjuade talade om teambildningsaktiviteter som en central del i arbetet
med medarbetarskap och trivselfragor. Olika synpunkter framkom:

"Det &r viktigt med Team Building, det &ar lite av ’de nya och de gamla’ -
teambildande for hela foretaget. Man maste skapa en gemensam plattform.”

”Kick-off och medarbetartraffar ar trevligt, det &r mycket med trivsel, positivt och
generost. Jag tycker det ar dumt med smagrupper, pa drygt femtio anstallda kan man
ha en kick-off for hela gruppen och inte i sex smagrupper. Vill ha med hela ganget.
Gor en!”

Ytterligare en sak som flera av de intervjuade sade, och som dessutom upprepades
flera ganger under intervjuerna ar: "Vi skall kunna vara stolta Gver att jobba pa
Higab.” och Vi vill kunna vara stolta éver att jobba pa Higab.”
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4.3 Enkatresultat

Har nedan foljer en sammanstéllning av resultatet fran enkaterna, som skickades ut till
samtliga 53 medarbetare inom Higabgruppen. Totalt inkom 35 svar, den totala svars-
frekvensen blev dédrmed 66 procent, vilket vi anser &r en acceptabel svarsfrekvens. Av
respondenterna &r 25 personer mén och tio ar kvinnor. Eftersom enkaten skickades ut
i mitten pa juni manad, tror vi att en viss del av bortfallet kan bero pa att nagra
medarbetare redan hade gatt pa semester, eller att de hade mycket de behdvde hinna
med innan semestern.

Av de svarande tillhor 13 personer kategorin trettio — fyrtio ar, nio personer inom
kategorin fyrtio — femtio ar, samt 13 personer Over femtio ar. Hur lange
respondenterna arbetat pa Higabgruppen dr sammanstallt i Tabell 4-1.
Svarsfrekvensen mellan de olika avdelningarna jamfors i Tabell 4-2

Tabell 4-1 Svarsfrekvensen i férhallande till anstallningstid

Anstéllningstid | Svarsfrekvens
0 -6 man. 6
6 man. — 2 ar 1
2-54r 6
5-104r 8
> 10 &r 14

Tabell 4-2 Svarsfrekvens i forhallande till avdelning

Avdelning Svarsfrekvens

Ekonomi 3

Projektledning (FU + LPU)

Forvaltning Fastighetsteknik/Fastighetsskotsel

Forvaltning — Kundansvar

Ledning

A OO|0O|0O (D

Annat

4.3.1 Varderingar

| enkaten ombads respondenterna ange Higabgruppens tre varderingar. 29 av 35
angav ratt varderingar, tva personer angav fel varderingar och fyra personer svarade
inte alls pa fragan. Av de personer som angav ratt varderingar, skriver tva personer att
de i viss man kan sta for dessa varderingar. 14 personer kande att de i huvudsak kan
sta for varderingarna och 13 personer kanner att de helt och hallet kan sta for dem.
Ingen av de personer som svarade pa enkaten angav att de inte alls kan std for
varderingarna.

4.3.2 Higabgruppens kunder

Pa fragan om vilka respondenterna ser som Higabgruppens framsta kunder (i
vederborandes dagliga arbete) ar svaren mycket blandade. En del av de svarande anser
att enbart hyresgésterna ar kunder till Higabgruppen och en person ser endast
medarbetarna som kunder. Andra anser att "Alla som har kontakt med oss” ar
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Higabgruppens kunder.
potentiella”. Sammanstéllning av svaren visas i Diagram 4-1.

En person svarade “Alla hyresgaster befintliga plus

Annan

Leveranttrer
Medarbetare/Andra
avdelningar inom Higab

Goteborgarna
Den som bedriver
verksamhet

Den som skriver pa
avtalet

|

15
Antal svar

o
¢

10

20

25 30

Diagram 4-1 Vilka de anstéllda ser som Higabgruppens framsta kunder. Respondenterna fick fylla i

valfritt antal svarsalternativ.

Viss skillnad kan ses mellan kvinnornas och ménnens svar. Kvinnorna ser generellt
sétt fler aktorer som Higabgruppens framsta kunder an vad ménnen gor. ( Diagram

4-2)
Annan P B Kvinnor
| OMan
Leverantérer P
Medarbetare/Andra
avdelningar inom Higab

Goteborgarna

Den som bedriver
verksamhet

Den som skriver pa
avtalet l :

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

70% 80% 90%

Diagram 4-2 Vilka de anstéllda ser som Higabgruppens framsta kunder, skillnad mellan méan och

kvinnor. Normerat diagram.

4.3.3 Kundorientering

Pa fragan om hur viktigt respondenterna tycker att det ar for ett fastighetsbolag att
vara kundorienterat, visar svaren att respondenterna tycker att det ar viktigt. 25
personer svarade tio, pa en skala fran ett till tio, dar ett ar inte alls viktigt och tio ar
mycket viktigt. De 6vriga tio respondenterna svarade antingen atta eller nio. Svaren ar

presenterade i Diagram 4-3.
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30
25
20
15
10

Antal svar

Diagram 4-3 Hur viktigt ar det for ett fastighetsholag att vara kundorienterat? Pa en skala fran 1-10,
dar 1 &r inte alls kundorienterat och 10 &r mycket kundorienterat.

Resultatet tyder pa att mannen och kvinnorna har olika asikter om hur viktigt det ar
for ett fastighetsbolag att vara kundorienterat. | Diagram 4-4 askadliggors skillnaden.

100%

80% 1| O Man

® Kvinnor

60%

40%

20%

w1

Diagram 4-4 Hur viktigt ar det for ett fastighetsholag att vara kundorienterat? Pa en skala fran 1-10,
dar 1 ar inte alls kundorienterat och 10 ar mycket kundorienterat. Skillnad mellan mén och kvinnor.
Normerat diagram.

Totalt motiverade 13 respondenter varfor de tycker att det ar viktigt att ett foretag ar
kundorienterat. Exempel pa motiveringar beskrivs med féljande fem citat:

”Utan néjda kunder som trivs hos oss och stannar lange ar vi ett fastighetsbolag med
dalig Ionsamhet.”

”Utan nojda kunder har vi inte kvar vart arbete. Sjalvklart skall kunderna vara néjda
med oss som hyresvard.”

"Nojda kunder blir ambassadorer det starker vart varumarke.”

"Hyresvarden skall vara en naturlig part for att hjalpa hyresgasterna att na sina
mal.”

FOr att arbeta langsiktigt och éverleva som bolag.”

Detta &mne kommenterades dven av en person i slutet av enkiten: ’En tanke: Ar detta
ocksa en generationsfraga? Vi praglas av kulturen som rader i féretagen vi jobbar i...
och tidsperioden! Alla pratar om kundorientering men det finns manga olika bilder/
betydelser.”
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Hur kundorienterat uppfattar medarbetarna Higabgruppen?

En fraga gallde hur kundorienterad de anstallda anser att Higabgruppen &r. Svaren pa
denna fraga har stor spannvidd. Svaren stracker sig fran fyra till tio med medel pa 7,1
pa en skala fran ett till tio dar ett ar inte alls kundorienterat och tio ar mycket
kundorienterat, enligt Diagram 4-5 .

Antal svar

OFRLPNWDMUULIO N OO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Diagram 4-5 Hur kundorienterade anser medarbetarna att Higabgruppen ar? Pa en skala fran 1-10,
dar 1 ar inte alls kundorienterat och 10 ar mycket kundorienterat.

Generellt sett, i jamforelse med kvinnorna, anser ménnen att Higabgruppen ar mer
kundorienterad. Mannens medelomdome ligger pa 7,32 och kvinnornas pa 6,6 pa en
skala fran ett till tio dar ett & inte alls kundorienterat och tio ar mycket
kundorienterat. Se Diagram 4-6.

45%
40% +—
35% +—
30% -
25% -
20%
15%

10%
5% - | I
0% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OMan
B Kvinnor _

Diagram 4-6 Hur kundorienterade anser medarbetarna att Higabgruppen ar? Pa en skala fran 1-10,
dar 1 ar inte alls kundorienterat och 10 ar mycket kundorienterat. Skillnad mellan mén och kvinnor.
Normerat diagram.

Liknande jamforelse mellan aldersgrupperna tyder pa att det aven dar finns skillnader
i asikterna om hur kundorienterad respondenterna tycker att Higabgruppen éar. |
aldersgruppen trettio — fyrtio blev medeltalet pa svaren 6,69 | aldersgruppen fyrtio —
femtio blev medlet pa 6,11 och for gruppen dver femtio blev medlet 8,08, pa samma
skala som ovan. Svarsfrekvensen visas i Diagram 4-7.
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Diagram 4-7 Hur kundorienterade anser medarbetarna att Higabgruppen ar? Pa en skala fran 1-10,
dar 1 ar inte alls kundorienterat och 10 ar mycket kundorienterat. Skillnad mellan aldersgrupper.
Normerat diagram.

Hur val medarbetarna tycker att deras bild av kundorientering dverensstimmer med
hur de upplever Higabgruppen gar isar nagot. Fordelningen kan narmare ses i
Diagram 4-8.

30

25

20 A

15 A

Antal svar

10

z . — B

Inte alls I viss man Varken eller | huvudsak Helt och
hallet

Diagram 4-8 Hur val bilden av kundorientering stammer Gverens med hur det fungerar p Higab

Av dem som svarade att deras bild av kundorientering i viss man Gverensstammer
med hur det fungerar pd Higabgruppen, var det fyra av fem svar som motiverades.
Nedan citeras tre av beskrivningarna, da tva av dem var mycket lika.

Att fora en naturlig dialog, I6pande och regelbundet som kundorienterad hyresvard
maste man veta vart hyresgasten ar pa véag, och vad hyresgasterna behover for
service.”

Att ha en relation mellan oss och kunderna som gor det enkelt for dem att kontakta
0ss nar det ar nagot. Att vi ska kanna till deras verksamhet och kunna erbjuda dem
alternativa losningar i den man det gar nar de behéver det.”

Bra bemotande, halla utlovade tider, vara flexibel.”
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Den respondent som svarade att Higabgruppen varken ar, eller inte &r, kundorienterat
definierade kundorientering enligt foljande: Att tillsammans med kund komma fram
till en vinn-vinn situation.”

En respondent svarade att Higabgruppen &r bade varken eller och i huvudsak
kundorienterad och papekade att det galler olika tillfallen. Personen beskrev
kundorientering pa féljande satt: ”’Veta/Kunna vad kunden haller pa med och vad de
behover. Behover inte betyda att man maste skapa en massa kundtraffar och "jippon"
for sakens skull.”

Av de 25 personer som angav att Higabgruppen i huvudsak &r kundorienterat var det
20 personer som beskrev sin bild av kundorientering, har presenteras tre:

’Lyssna pa kunderna”

’Hog servicegrad gentemot kunderna. Att vi ar lattillgangliga. Kompetent personal
som kan mota kunderna pa ratt satt”

Kundsamverkan med lyhérdhet for kundens onskemal. Vara tillgangliga och snabbt
ge besked. Ge bra fastighetsskotsel, underhall och service.”

Tre respondenter svarade att Higabgruppen helt och hallet ar kundorienterade. Den
enda av de tre respondenterna som beskrev sin bild av kundorientering gjorde det pa
foljande satt: ’Att man kanner sina hyresgaster.”

Hur kundorienterat medarbetarna sjalva anser att de arbetar.

En fradga gallde hur kundorienterat medarbetarna sjalva anser att de arbetar i sitt
dagliga arbete. Svaren fordelade sig med en tydlig Overvikt mot att respondenterna
kanner att de i huvudsak arbetar kundorienterat. Endast ett svar var att personen
kdnner att denne i viss man arbetar kundorienterat. Sex personer svarade att de helt
och hallet arbetar kundorienterat, se Diagram 4-9.

30

25

20

15

10

5 .
0 ‘ — ‘ ‘ ‘

Inte alls | viss man Varken eller I huvudsak Helt och hallet

Diagram 4-9 Om respondenterna tycker att de arbetar kundorienterat i sitt dagliga arbete.
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Vad som bést och vad som samst beskriver kundorientering

I enkaten ombads respondenterna att ur en tabell forst kryssa for de alternativ som
BAST beskriver kundorientering och dérefter de alternativ som SAMST beskriver
kundorientering. Respondenterna fick svara med valfritt antal alternativ pa denna
fraga.

31 av de 35 respondenterna angav att snabb service till kunderna &r viktigt i en
kundorienterad organisation, fler an 25 respondenter tycker &ven att: ha néra
kundkontakt, att vara lyhdrd mot sina kunder och att ha en férmaga att identifiera
kundbehov ar pastdaenden som bast beskriver kundorientering. 1 Diagram 4-10 kan
svarsfrekvensen for samtliga alternativ studeras.

Att ge snabb service till kunderna
Att ha néra kundkontakt
Att vara lyhérd mot sina kunder
Formaga att identifiera kundbehov
Att vara latt att f& kontakt med
Hjalpa kunden att hitta vad han/hon vill ha
Starkt engagemang hos mig
Affarsmassighet
Regelbundna kundméten
Att tanka langsiktigt
Att ha ratt kompetens
Att vara lojal mot sina kunder
Flexibilitet gentemot kund
Ratt kvalitet till ratt kund
God samverkan i projekt
Att alltid se till kundens basta
Starkt engagemang hos ledning
Metoder for att identifiera kundbehov
Vé&rna om mina medarbetare
Gora allt for att forverkliga kundens 6nskemal
Omsesidigt beroende mellan mig och kund
God forhandlingsteknik
God ventilation i lokalerna
Tekniskt nytédnkande
Prioriterat vinstintresse
Gott ledarskap
Processorientering

Annat

10 15 20 25 30 35

Svarsfrekvens

o
al

Diagram 4-10 Vad beskriver BAST en kundorienterad organisation? Valfritt alternativ fick kryssas for.
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Pa fragan om vilka alternativ som samst, eller inte alls, beskriver kundorientering
kryssades dverlag farre alternativ for. Respondenterna markerade allt ifran noll till sju
alternativ. Flest kryss, 22 stycken, fick pastaendet prioriterat vinstintresse. Vi valjer
att redovisa de svarsalternativ som tva eller fler respondenter kryssade for. Se
Diagram 4-11.

Prioriterat vinstintresse

Processorientering

Tekniskt nytankande

Gora allt for att forverkliga kundens énskemél
Varna om mina medarbetare

God férhandlingsteknik

Omsesidigt beroende mellan mig och kund
Gott ledarskap

God ventilation i lokalerna

Metoder for att identifiera kundbehov

0 5 10 15 20 25
Svarsfrekvens

Diagram 4-11 Vad beskriver SAMST eller INTE en kundorienterad organisation? Valfritt alternativ
fick kryssas for.

Nojda kunder

Hur viktigt medarbetarna anser det ar att géra kunderna nojda varierar fran atta till tio,
pa en skala fran ett till tio, dar ett &r inte alls viktigt och tio & mycket viktigt.
Samtliga respondenter anser att det ar viktigt, respondenternas svar skiljer sig fran atta
till tio, pa en skala fran ett till tio, dar ett ar inte alls viktigt och tio & mycket viktigt.
Svarsfordelningen visas i sin helhet i Diagram 4-12.

25

20

15

10

Antal svar

Diagram 4-12 Sammanstallning av hur viktigt de anstallda anser det ar att géra kunderna nojda, pa
en skala fran ett till tio, dar ett ar inte alls viktigt och tio ar mycket viktigt.
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I Diagram 4-13 visas i normerad form en jamforelse mellan hur viktigt mannen
respektive kvinnorna anser att det &r att gora kunderna nojda. 70 % av kvinnorna
anser att detta ar mycket viktigt, till skillnad fran 52 % av mannen.

80%
70% o Man
60% m Kvinnor
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Diagram 4-13 Hur viktigt de anstallda anser det ar att géra kunderna nojda, pa en skala fran ett till
tio, dar ett ar inte alls viktigt och tio ar mycket viktigt. Skillnad mellan man och kvinnor. Normerat
diagram.

Respondenterna fick beskriva en situation nér denne kande att hon/han gjorde sin
kund nojd och att kunden var nojd nar de skiljdes at. Totalt var det 18 respondenter
som beskrev en situation, vi aterger sju av dessa, i det oversta véljer vi dock att
uteldmna vilket belopp det ror sig om:

’Nyligen traffat kund och donerat ... kronor till deras hundraarsjubileum.”
”’Luktproblem som sanerades efter mycket klagomal.”

’Kunden som kontaktade oss var 6vertygad om att han hade ringt ratt foretag. Sa var
ej fallet - jag slog upp ratt telefonnummer och vidare befordrade det, det var mycket
uppskattat.”

’En foérhandling dar kunden fran borjan var nagot missnéjd med Higabs erbjudande,
men efter att ha argumenterat Higabs standpunkt och fastighetsagarperspektiv,
lyckats fa kunden att inse att erbjudandet kanske inte alls var sa tokigt.”

“Senast i gar nar jag besokte en hyresgast s& hade han problem med
stromforsorjning till en slipmaskin. Det visade sig att jag hade ett litet utrymme ledigt
med 3-fas i, vi kom éverens pa plats att hon kunde utnyttja utrymme och el.”

’Det hander dagligen till exempel problem i lokaler till exempel strémavbrott, lackor
0.s.v. Vid ratt atgarder och omtanke &r kunden néjd.”

’Besokte ndgra kunder som varit igang i nya lokaler for att lyssna pa deras
synpunkter pa hur de trivdes. Fick mycket berém. Avslutade en med kunden nara
involverad forstudie med gott resultat for oss och kunden.”
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Tid for och kunskap om kunden

Om medarbetarna kanner att de har tillrackligt med tid att dgna sig at sina kunder,
visas i Diagram 4-14. Totalt anser 23 personer att de ofta far tiden att racka till, medan
fyra personer sallan kanner det. En person kryssade for tva alternativ, bade séallan och
varken eller.

25
20 1
E 15 4
[
s
<:( 10
5 .
: i B BN e
Aldrig Séllan Varken eller Ofta Alltid

Diagram 4-14 Om de anstéllda kanner att de har tillrackligt med tid att &gna at kunderna.

En liknande fraga géllde om de anstéllda upplever att de har den kunskap de behover
om sina kunder. Av 35 tillfragade ar det bara tva personer som anser att de helt och
hallet har den kunskap de behdver, medan 27 personer svarade i huvudsak.
Fullstéandig svarsfrekvens redovisas i Diagram 4-15.

30
25
- 20
@
>
[
< 15 A
<
< 10
5 .
0 ‘ __ mmm e B o
Inte alls Ivissman Varken |huvudsak Heltoch Ej svar
eller hallet

Diagram 4-15 Om medarbetarna kanner att de har den kunskap de behdver om sina kunder.

Som fradgan ovan visar, sa anser sig majoriteten av de tillfragade i huvudsak ha
tillracklig kunskap om sina kunder. Pa fragan om hur de gor for att fa lara sig mer om
sina kunder, inkom bland annat féljande fem svar:

| vissa fall fragar jag kunderna! Beror pa tillfalle.”

Lyssnar till kunden, ber honom att beratta om sin verksamhet, gd ut pa deras
hemsida innan kundbesok. Noterar efter kundmote vad vi pratade om.”

’Forsoker prata med kunderna sa ofta det gar pa plats.”
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’Fa information fran fastighetstekniker och kundansvariga.”

”Laser pa kundens verksamhet. Satt mig in i kundens kunder - Deras behov och
forvantningar, pratar med kundens medarbetare och kundens kunder for att fa
underlag till férandringar, ombyggnadsbehov etc.”

En fraga 16d: "Finns det nagot tillfalle som du kanner att du inte har mojlighet att vara
kundorienterad?” Av 35 svarande angav tre personer svaret aldrig, 22 personer svaret
sallan, medan atta personer svarade varken eller. Tva personer svarade att de ofta
ké&nner att de inte har mojlighet att vara kundorienterade i sitt arbete, se Diagram 4-16.

25

20 I
aE B I-

Aldrig Séllan Varken eller Ofta Alltid

[uy
4]

Antal svar
=
o

[¢)]

Diagram 4-16 Tillfallen da de anstéllda k&nner att de inte kan vara kundorienterade

Ingen av de personer som svarade aldrig eller ofta kommenterade sitt svar. Av dem
som svarade varken eller motiverade en person sitt svar: ”Skulle i sa fall vara nar man
ar mycket stressad”. Av de som svarade sadllan var det 12 personer som inte
motiverade sitt svar och tio som gjorde det. Fem av motiveringarna lyder:

”Ibland kan ett vanligt men tydligt nej vara det basta, vi kan inte uppfylla kundens
behov, da ar det battre att tidigt medge det - Trots att kunden kan bli besviken!”

’Om det ar nya hyresgéaster”

”Vissa kunder kommer alltid att vara rabiata oavsett hur kundorienterade vi ar!
(Ytterst fa! Dom flesta ar bra.)”

’Mojligtvis nar flera personer vill ha hjélp 'pa studs' samtidigt.”

Vissa perioder ar det valdigt mycket moten, da ar jag svarnadd. Ibland maste man
vanta pa svar fran nagon annan och far da be kunden vénta lite, ibland ar det for kort
om tid for att méta ett 6nskemal.”

4.3.4 Kundundersdkningen

Totalt angav 32 medarbetare att de tar del av resultatet fran den kundundersékning
som genomfors varje ar. Tre personer anger att de inte har tagit del av resultatet och
motiverar det med att de inte har arbetat pa Higabgruppen sa lange eller att de inte har
hunnit.
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En sammanvégning av svaren fran de som sagt att de tar del av undersékningen, visar
att manga tar del av resultatet vid muntliga genomgangar. Fyra personer anger att de
last resultatet. En person svarade att “det gar inte att missa”. Pa foljdfragan, om
forbattringsatgarder vidtagits, angavs bland annat foljande svar:

”Oka medvetenhet om vikten av miljésakring. Forbattra vara miljoplaner i projekten.
Bidragit till tillgéanglighetslosningar.”

”Fler stora kundmaten, etablering av sophus, samoversikt av P-platser pa vissa
fastigheter.”

’Okad kontakt med hyresgasterna => utvecklat ett verktyg for mallar. Snabbt, enkelt
och enhetligt utseende vid info till hyresgaster.”

Fem personer svarade att det aldrig funnits forbattringsatgarder som ror dennes
arbetsomrade.

4.3.5 Affarsmassighet

Pa fragan om kundorientering kan kombineras med affarsmassighet blev svaret
mycket intressant. Samtliga respondenter svarade antingen i huvudsak eller helt och
hallet. Fordelningen visas i Diagram 4-17.

20

15

10

Antal svar

Inte alls lviss man  Varkeneller Ihuvudsak Helt och héllet

Diagram 4-17 Kan kundorientering och affarsmassighet kombineras?

Daremot var det skillnad i asikter mellan mannen och kvinnorna, kvinnorna ar mer
overtygade an mannen Over att kundorientering gar att kombinera med
affarsméssighet. Se Diagram 4-18.

80%

O Man

60%

W Kvinnor —‘
40%

20% -

0%

Inte alls | viss man Varken eller  lhuvudsak Helt och hallet

Diagram 4-18 Kan kundorientering och affarsmassighet kombineras? Skillnad mellan mén och
kvinnor. Normerat diagram.
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Hur affarsmaéssigt medarbetarna anser att Higabgruppen upptrédder idag visas i
Diagram 4-19 nedan. Samtliga svar gav ett medelvérde pa 7,3 pa en skala fran ett till
tio, dar ett &r inte alls affarsmassiga och tio ar mycket affarsméassiga.

14

12

10 A

Antal svar

Diagram 4-19 Hur affarsméassigt Higabgruppen upptrader idag.

En respondent kryssade for bade svarsalternativen tva och nio, samt gav en
kommentar till sitt svarsval: Vi ar inte enbart ett vinstdrivande foretag utan vissa
hyresgaster och projekt har andra varden. Dessa kunder och projekt ar till gagn for
staten, men ar kanske inte ndgot som ett privat bolag dgnar sig at. A andra sidan &r vi
i de flesta avseenden som vilken annan aktor pa fastighetsmarknaden som helst.”

En person som svarade sju pa fragan om affarsmassigt upptradande tillade foljande
kommentar: ”’Darfor att politik ibland spelar roll.”

Pa denna fraga visade det sig att mannen och kvinnorna har, i relativt hog grad, delade
asikter. Generellt sett tycker mannen att Higabgruppen ar mer affarsmassiga an vad
kvinnorna tycker. Pa en skala fran ett till tio, dar ett ar inte alls affarsméassiga och tio
ar mycket affarsmassiga blev medelvérdet for ménnen 7,5 och for kvinnorna 6,9.
Svarsfordelningen visas i Diagram 4-20.

50%
O Man ]
40% .
m kvinnor
30%
20%
10% I
0% - T |_|

Diagram 4-20 Hur affarsméassigt Higabgruppen upptrader idag, pa en skala fran ett till tio, dar ett ar
inte alls affarsméssigt och tio ar mycket affarsmassigt. Skillnad mellan mén och kvinnor. Normerat
diagram.
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Det rader dven delade meningar mellan de tre aldersgrupperna. Pa en skala fran ett till
tio, dar ett ar inte alls affarsméssiga och tio & mycket affarsméassiga blev
medelbedémningen for gruppen trettio — fyrtio ar 8,38. For gruppen fyrtio — femtio ar
blev medelbedémningen 6,56 och for gruppen 6ver femtio ar blev medelvérdet 6,81.
Svarsférdelningen visas i Diagram 4-21.

70%
60% M
50% @ 30-40

W 40-50
40%

O .>50
30%
20% -
10% I h

0% [T ‘
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Diagram 4-21 Hur affarsméassigt Higabgruppen upptrader idag. pa en skala fran ett till tio, dar ett ar
inte alls affarsmassigt och tio ar mycket affarsméssigt. Skillnad mellan olika aldersgrupper. Normerat
diagram.

Arbetssattets forandring i organisationen

De medarbetare som har varit med om Higabgruppens omorganisation ombads svara
pa tre fragor om hur de upplever skillnaden i bolaget fore och efter. De foljande tre
fragorna galler 28 av de 35 personer som svarade pa enkaten. Pa frdgan om hur
arbetssattet generellt & nu jamfort med hur det var tidigare, svarade personerna
Overvagande att det har blivit mer kundorienterat eller till och med mycket mer
kundorienterat. Den totala svarsfrekvensen pa denna fraga redovisas i

Diagram 4-22.

12
10 A
e 8 T
©
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S_E 6
<
4
2 4
0 — |
Avsevart mindre Mindre Ingen skillnad Mer Mycket mer Ej svar
kundorienterat  kundorienterat kundorienterat  kundorienterat

Diagram 4-22 Hur kundorienterad den nya organisationen &r i jamforelse med den gamla.
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Fragan darefter handlade om arbetsklimatet och hur det har forandrats i och med den
nya organisationen. Hélften av de svarande tycker att arbetsklimatet har forandrats till
det battre, tva personer anser att det har forsamrats. Svaren fordelade sig enligt
Diagram 4-23.

Antal svar

. ]

0

Till det mycket Till det samre Ingen skillnad Till det battre Till det mycket
samre battre

Diagram 4-23 Hur arbetsklimatet har féréndrats i den nya organisationen ar i jamférelse med den
gamla.

Tredje fragan i denna kategori 16d: "Har du forandrat ditt sétt att arbeta nu jamfort
med hur det var i den tidigare organisationen?” Svaren foérdelade sig enbart mellan
ingen skillnad och mer kundorienterat, men med Overvikt mot ingen skillnad. Ingen
respondent anser att Higabgruppen har blivit mycket mer kundorienterat, se Diagram
4-24.

20
18
16
14
12
10

Antal svar

0 T T
Avsevart mindre Mindre Ingen skillnad ~ Mer kundorienterat Mycket mer
kundorienterat kundorienterat kundorienterat

Diagram 4-24 Hur medarbetarna anser att arbetssattet har forandrats i den nya organisationen
jamfort med den gamla.

En person kommenterade i slutet av enkéten hur denne vill att arbetssattet bor vara:
”Ett processorienterat arbetssatt dar kundens behov prioriteras och uppfylls dver
forvantan ar ett arbetssatt som vi annu har mycket att lara av. Att satsa pa val
fungerande engagerade team ar ett annat utvecklingsomrade for oss. Att systematiskt
arbeta med standiga forbattringar ar ett tredje.”
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4.3.6 Arbetsinsatsens uppskattning

Medarbetarnas upplevelse om hur den egna arbetsinsatsen uppskattas av
Higabgruppens ledning, dvriga kolleger och kunder visas i Diagram 4-25. Pa en skala
fran ett till tio, dar ett ar uppskattas inte alls och tio &r uppskattas mycket, blev
medelvardet av samtliga svar 6,9 for ledningens uppskattning, for uppskattningen fran
évriga medarbetare 7,7 och 8,1 for uppskattningen fran kunderna.

@ Higabs ledning @ Kolleger O Higabs kunder
14
12
10 A
3
5 8
S 6
c
<
4 4
oL n b m [N (W8] 0]
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Diagram 4-25 Hur uppskattade medarbetarna kénner att de &r av Higabgruppens ledning, kolleger
och kunder, pa en skala fran ett till tio, dar ett ar uppskattas inte alls och tio ar uppskattas mycket.

Resultatet pa fragan ovan kan &ven askadliggoras enligt Diagram 4-26. Dar visas
svarsfrekvensen for hur uppskattad respektive medarbetare kanner sig utifran var och
en av de tre kategorierna: Higabgruppens ledning, kolleger och Higabgruppens
kunder. Av diagrammet framgar att flera personer kanner att de far uppskattning fran
kunderna, dven om de inte kanner sig lika uppskattade av ledningen eller kollegerna.

Higabs kunder === == Higabs ledning ‘

Dina kolleger

Uppskattning

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35

Diagram 4-26 Varje medarbetares kansla av uppskattning, fran kolleger, kunder respektive ledning.
Pa horisontalaxeln innebar varje nummer varje persons svar. Hur uppskattad personen kanner sig

utlases pa vertikalskalan, dar tio innebar mycket uppskattad.
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Pa fragan om hur medarbetarna kéanner att deras arbetsinsats uppskattas av ledningen,
kollegerna och kunderna, pa en skala fran ett till tio, dar ett ar uppskattas inte alls och
tio ar uppskattas mycket, syns skillnad i resultatet mellan kvinnornas och mannens
enkatsvar. Storst skillnad &r det pa uppskattningen av ledningen. Medelvardet for
mannen &r 7,2. Kvinnornas medelvarde ar 6,2. Generellt kan sdgas att kvinnorna
kdnner sig nagot mer uppskattade av kunderna, an vad mannen gor, kvinnornas
medelvérde ligger pa 8,3 och mannens pa 8,0 pa en skala fran ett till tio, dar ett ar
uppskattas inte alls och tio &r uppskattas mycket. Daremot k&nner sig ménnen
generellt sett sig mer uppskattade internt inom organisationen, mannens medelvérde
ligger dar pa 7,9 och kvinnornas pa 7,4 pa en skala fran ett till tio, dar ett ar uppskattas
inte alls och tio &r uppskattas mycket.

4.4  Observationer

Vid tva tillfallen har vi varit med som ahdrare pa kundmaéten. Motena gallde dels en
privat kund och dels en offentlig och var darfor av olika karaktar.

Pa ett annat mote sade en av Higabgruppens hyresgaster: “Trots omfattande
ombyggnad i lokalerna har vi aldrig métt motstand/problem, har bara kunnat lyfta pa
luren och ringa.”

4.4.1 Ett mote pa Kviberg

Ett mote som vi var med pa handlade om lokaler pa den gamla militarforlaggningen
Kviberg, i nordostra Goteborg. Lokalerna star i dagslaget tomma, forhandlingar har
inletts flera ganger med delvis samma parter, och har forsenats av planerna att
eventuellt forlagga idrottshogskolan till Géteborg. Nu handlade det om vem som skall
fa hyra lokalerna, samt hur avtalen for detta skall se ut. Vi uppfattade stamningen som
trevlig, men nagot uppgiven, olika politiska beslut paverkar vilken férening som skall
fa hyra lokalen, samt foreningarnas ekonomi. Var tolkning av hela situationen var
dock att Higabgruppen och de andra parterna egentligen vill samma sak, de ar eniga
om att lokalerna inte skall beh6va sta tomma, samt att de behdver renoveras for att
kunna anvéndas. Ytterst har de olika parterna samma &gare, Goteborgs stad, sa
forhandlingen handlade egentligen om pengar som skulle fran ett kommunalt bolag
till ett annat, samt att bidrag skulle betalas ut at olika hall.

4.4.2 Ett kundmote i konferensrummet pa Higabgruppen

Motet med de fyra handlarna som delar en gemensam lokal, inleddes med en
genomgang av protokollet fran foregdende manads mote. Genomgangen var
forhallandevis snabb, de fyra handlarna svarade ¢ppet pa fragor, och kommenterade
manga av fragorna ratt sa mycket. En del av punkterna fran foregaende mote véckte
dven under detta mote stor diskussion. En av fragorna som diskuterades livligt
handlade om en trappa, och har diskuterats atskilliga ganger tidigare. Vissa av
kunderna i fraga vill hellre ha tillbaka den gamla trappan, istdllet for den nya som
Higabgruppen bekostat installationen av. Omradeschefen fran Higabgruppen sade att
han inte garna vill ta bort en trappa som alla tidigare var intresserade av att sétta dit,
sérskilt inte om inte alla handlarna &r 6éverens om vad de vill.
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En av deltagarna uttryckte sitt missnoje pa bland annat pa foljande satt: "Hade vi haft
en susning om hur den trappan skulle bli hade vi slagit klackarna i golvet och sagt
ifran.” och ”Den trappan ska bort annars stannar varlden.”

Omradeschefen patalade dven att en ny trappa kostar, och fragade samtliga deltagare
om de ar villiga att vara med och betala for att aterigen installera en ny trappa,
alternativt installera den gamla igen. Trots att nagra av kunderna tidigare talat sa ivrigt
i denna fraga, kom inget rungande JA svar, istallet skruvade tre av de fyra deltagarna
besvérat pa sig och sag ner i bordet. Vi tycker inte det verkar latt att fa alla deltagarna
att enas.

En annan fraga som diskuterades pa samma maéte handlar om marknadsforing, och
framforallt den del som gors gemensamt. Higabgruppen skjuter till en viss summa
pengar varje ar for marknadsforing, men de har annu inte sett vad pengarna anvands
till. I denna fraga, precis som i manga andra, kan handlarna inte enas. Kundansvarig
talade ganska tydligt om for dem att: "For de pengarna vill jag se nagonting, TV-
reklam, GP, en radiogingel, vad som helst...” Olika forslag diskuterades, dar den
gemensamma marknadsforingen kan bli en del av hyran pa nagot satt. Kundansvarig
séger att han ar 6ppen for alternativ och garna hjalper handlarna med detta, bara de
kan enas om en losning. Nagon papekade att det ar viktigt att hitta en 1sning som
fungerar langsiktigt, ndgon annan fragade: Ska det vara ett majoritetsbeslut eller ett
enhetligt beslut?” Svaret han fick var: "Egentligen &r det ett majoritetsbeslut, men det
ar ju alltid trevligt med ett enhetligt beslut — men dit kommer vi ju aldrig att nd.”
Diskussionen avslutades med att kundansvarig bekraftade for handlarna att de sjalva
maste komma Gverens om en plan, men att Higabgruppen sedan garna hjalper dem
med den formalia som krévs.

Under motet framkom &ven missndje med stddningen av de ytor som Higabgruppen
ansvarar for. En av deltagarna uttryckte sig: "Toaletten luktar f*n rent ut sagt.” Det
framkom &ven att det var ju inte enbart Higabgruppens del av stadningen som
missndjet riktar sig mot utan dven konkurrenternas omraden i den gemensamma
fastigheten.

CHALMERS, Institutionen for bygg- och miljéteknik, Examensarbete 2005:87 77



78 CHALMERS, Institutionen for bygg- och miljéteknik, Examensarbete 2005:87



5 Fallstudie projektet Kretsloppsparken

| detta kapitel presenterar vi bakgrunden till projektet Kretsloppsparken. Dérefter
beskriver vi vilka de inblandade aktorerna ar och hur de forhaller sig till varandra.
Kéallor till detta avsnitt &ar framfoérallt respektive foretags hemsidor och
arsredovisningar, trycksaker och till stor del muntlig information. Slutligen redovisar
vi resultatet fran var empiriska studie, dar vi intervjuat atta personer som &r
engagerade i skapandet av Kretsloppsparken.

5.1 Beskrivning av projektet Kretsloppsparken

Kretsloppsparken &r en sorteringsstation som skall byggas i Alelyckan i norddstra
Goteborg. Vi har foljt projektet sedan april 2005, da projekteringen pagick. Nu, i
september 2005, pagar entreprenadupphandlingen av projektet Kretsloppsparken.

5.1.1 Hur idén med en kretsloppspark vaxte fram

"Bjud in den samlade atervinningsindustrin till ett samtal om en gemensam satsning
pa ett industriomrade for atervinning i Goteborg” skriver Kaj Andersson,
Forvaltningschef pa Kretsloppskontoret i en artikel i Goteborgs Posten (GP) den 2
februari 2000. (Artikeln finns i Bilaga C.) Artikeln fortsatter: "I framtiden kommer
atervinningsmaterial att bli en betydande ravarubas, vilket i sin tur kan leda till
nyetablering av tillverkande foretag i narheten av en sadan ravarukalla.” Andersson
avslutar artikeln: “sjalvfallet underlattas atervinningen om det atervunna materialet
kan utnyttjas pa ett ekonomiskt vettigt satt. Som ett led i kommunens miljéanpassade
upphandling borde ocksa produkter av atervunnet material ges prioritet. Darmed
medverkar staden till att skapa den marknad for atervunnet material som an sa lange
har svart att etableras fullt ut.”

Kaj Anderssons artikel vackte gensvar hos Gvriga personer pa Kretsloppskontoret.
Goteborgs kommun &ar redan mycket framstaende nar det galler atervinning. Det
kandes som ett naturligt steg att dven aterbruka material, istallet for att sortera i
fraktioner och lagga pa tipp, berattar Kaj Andersson under var intervju. | Géteborg ar
atervinningscentralerna dessutom underdimensionerade och darfor behdévs en ny
central, som foretradesvis skall ligga i Nordostra Goteborg, papekar Kaj Andersson.

Avsikten med en Kretsloppspark skall vara att 6ka ateranvandningen av anvéandbara
prylar, mobler och byggmaterial. En optimering av ateranvandning och atervinning
ska genomfdras genom att erbjuda systematisk och kvalitetsmassig sortering. Malet
att optimera ateranvandning och atervinning genom att allt inkommande material pa
ett systematiskt, hogkvalitativt och kostnadseffektivt satt sorteras sa att materialet i
storsta mojliga man tas till vara. Visionen for Kretsloppsparken ar noll procent
deponering, genom att ta till vara istéllet for att slanga.

CHALMERS, Institutionen for bygg- och miljéteknik, Examensarbete 2005:87 79



Forankring av idén hos Kretsloppskontoret och Kretsloppsnamnden

Idén att skapa en station dar ateranvandning och atervinning kombinerades vaxte sig
allt starkare hos medarbetarna pa Kretsloppskontoret. Den 11 september 2001
visualiserades idén med en kombinerad atervinnings- och aterbrukscentral, da
Kretsloppskontoret och foretradare fran Kretsloppsnamnden akte pa studiebesok till
Kristianstad. Dar fanns redan en valutvecklad atervinningscentral. Personerna fran
Kretsloppskontoret blev overtygade om att nagot liknande skulle vara befogat i
Goteborg. Tanken att skapa en kretsloppspark i Géteborg var fodd.

Kretsloppskontoret fick sjédlva ta initiativ till att en park skulle byggas.
Atervinningscentral skall integreras med den ateranvandning och atervinning som
bade ideella organisationer och professionella aktorer bedriver, for att sa lite som
mojligt av det som kommer till anlaggningen ska ga vidare till avfallsbehandling. Att
overtyga Kretsloppsnamnden har varit en lang process med manga vandningar och
olika beslutssteg. I mars 2004 efterfragade Kretsloppsnamnden en projektbeskrivning
och en forstudie pa en kretsloppspark. | slutet av oktober samma ar presenterades
forstudien, men namnden stéllde krav pa mer detaljerad plan och kostnadskalkyl. |
januari 2005 kunde projekteringen av Kretsloppsparken paborjas.

Higabgruppen blev tillfragade av Kretsloppskontoret om de ville delta i projektet
redan pd ett mycket tidigt stadium, i januari 2004. Kretsloppskontoret uppfattade
Higabgruppen som en naturlig part, eftersom de ansag att ett kommunalt bolag ar en
lamplig forvaltare for denna typ av anlaggning. Goda personliga relationer fran
tidigare projekt starkte denna uppfattning.

Vi ville ha en stabil partner som inte aventyrar projektet. Vi ville ha kommunal mark

och kommunal aktor. Det var ett sjalvklart val.”
Kaj Andersson, Forvaltningschef Kretsloppskontoret

S& sent som i juni 2005 tog Kretsloppsnamnden det avgorande beslutet om att
Kretsloppsparken verkligen skall byggas. Beslutet foregicks av mycket politisk
diskussion, men politikerna enades om att parken skall byggas vid Gamlestadsvégen i
Alelyckan i norddstra Goteborg.

5.1.2 Avsikter med Kretsloppsparken

Kretsloppsparken skall byggas av aterbrukat eller atervunnet material i sa stor
utstrackning som mojligt. En vision med parken &r att atervinningsindustrin i
framtiden skall ha mojlighet att kunna samlokaliseras. Runt omradet i Alelyckan dar
Kretsloppsparken skall byggas finns tomma tomter, och darmed finns méjlighet for
atervinningsindustrier att lokalisera sig i narheten. Ytterligare en avsikt med
Kretsloppsparken &r att verksamheten skall ge nya arbetstillfallen och méjlighet till
arbetstraning for personer som star utanfor den ordinarie arbetsmarknaden. Personal-
strukturen skall i mgjligaste man avspegla befolkningssammanséattningen i kommunen
avseende svenskar/invandrare. En jdmn fordelning mellan kvinnor och mén skall
efterstravas. Hela projektet ar ett lagbudgetprojekt.

Till Kretsloppsparken forvantas allméanheten komma, bade med bil och med
kollektiva medel. De bilburna kunderna kan kdra genom parkens sorteringsstation.
Darifran sorteras materialet ut till de olika aktorernas verksamhet. En detaljplan 6ver
parken visas i Bilaga D.
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5.1.3 Aktorerna i projektet Kretsloppsparken

Inom projektet Kretsloppsparken finns flera aktorer. Har nedan beskriver vi kort vilka
de olika aktorerna ar och vilken roll de har i parken. (En utforlig beskrivning av
Higabgruppen finns dock i avsnittet 4.1). Efter denna beskrivning foljer en
redogorelse for hur aktorerna ar kopplade till varandra. Nar vi borjade var studie, i
april 2005, var det i stort sett bestdmt vilka aktorer som skulle delta i parken.
Aktorerna visas schematiskt i Figur 5-1 nedan, utan nagon inbdrdes rangordning.

Ater-
bruket

Renova

Krets-
lopps-

kontoret

Stads-

missionen

Figur 5-1 Aktdrerna involverade i projektet Kretsloppsparken, fritt skapad schematisk bild

Kretsloppskontoret/Kretsloppsnamnden

| Goteborg ar det den politiskt tillsatta bestallarndmnden, Kretsloppsndmnden, som
fattar de politiska beslut och har det Overgripande ansvaret i frdgor gallande
kommunens avfall, vatten och avlopp. Kretsloppsndmnden har darmed det
overgripande ansvaret for att upphandla och fdlja upp avfallshanteringen.
Kretsloppsndmndens vision ar att: ”Avfallsprocessen skall vara kretsloppsanpassad,
prisvard och av varldsledande kvalité.” Tanken &r att Goteborg skall profileras som
miljostad.

Kretsloppsndmnden &r en teknisk bestallarnamnd, som ar skyldiga att skapa den
atervinningsstruktur som behovs i samhallet. Namnden har upprattat en kretslopps-
plan for att kretsloppsanpassa samhallet. Vad som ska go6ras beslutas av
kretsloppsnamnden och hur det skall géras beslutas av kretsloppskontoret. Namnden
har ett ansvar for avfallshanteringen i Goteborg, och projektet Kretsloppsparken ingar
som en utvecklande del i detta ansvar for 6kad ateranvandning och atervinning.

Kretsloppskontoret d&r en kommunal forvaltning som styrs av Kretsloppsndmnden i
Goteborg. Kretsloppskontoret bildades 1998 da Renhallningsverket delades upp i tva
delar; bestéllarorganisationen Kretsloppskontoret och utféraren Renova. Efter
politiska diskussioner bestdmdes att Kretsloppskontoret ska vara bestdllare av
projektet Kretsloppsparken. De skall bade vara hyresgaster till Higabgruppen och
samtidigt andrahandsuthyrare av parken.
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Aterbruket

Miljoprojektet Aterbruket startades 1996 av Bjorn Aronsson och kom frén bérjan att
tillhéra Goteborgs Miljéférvaltning. Sedan 2001 &r Aterbruket en avdelning inom
Kretsloppskontoret, men &r aven en del av Bygg igen, en satsning for ateranvandning
av byggvaror. Aterbruket har till uppgift att atervinna och sélja byggmaterial pa ett
satt som &r ekonomiskt och ekologiskt forsvarbart. Aterbruket har mangarig
erfarenhet av forséljning av begagnat och atervunnet byggmaterial av olika slag.

| Kretsloppsparken fungerar Aterbruket som hyresgést till Kretsloppskontoret, trots att
det &r en avdelning inom organisationen. Aterbruket skall &ven leverera delar av det
aterbrukade byggmaterial som ska anvandas vid byggnationen av parken.

Returhuset

Returhuset ar i dagslaget en arbets- och motesplats i bostadsomradet Gardsas i
Bergsjon. Sedan 1993 bedrivs verksamheten genom ett samarbete med
Studieframjandet, Familjebostdder AB, Arbetsformedlingen Svingeln och
Stadsdelsforvaltningen Bergsjon. Verksamheten syftar bland annat till att hjélpa
personer tillbaka till arbetslivet, genom langtidsmassig sysselsattning.

Returhuset kommer vara hyresgaster till Kretsloppskontoret. De skall i
Kretsloppsparken driva en verkstad med foradling av olika material till nya produkter,
samt utveckla hantverk inom bland annat metall, smide, betong, snickeri och grovre
somnad med ekologisk inriktning. Produkterna skall saljas i en butik, som finns i en
lokal som kombineras med ett ekologiskt kafé.

Goteborgs Kyrkliga Stadsmission

Stiftelsen Goteborgs Kyrkliga Stadsmission grundades 1952. Tillsammans med
idrottsklubbar, foretag och privatpersoner arbetar frivilligorganisationen for att bringa
ljus, hopp och véarme till de utsatta, sjuka, svaga och ensamma i Géteborg. En viktig
uppgift for Stadsmissionen ar att utveckla och vara "plantskola™ for nya idéer inom
socialt och diakonalt arbete. Ambitionen ar oférandrat densamma som for 50 ar sedan:
att hjalpa enskilda manniskor i ndd. Stiftelsen Goteborgs Kyrkliga Stadsmission har
flera olika verksamheter, varav en &r att bedriva second handbutik. Enheten samlar in
gavor fran allmanheten, en verksamhet som ocksa skapar arbetstillfallen.

I Kretsloppsparken ska Stiftelsen Géteborgs Kyrkliga Stadsmission bedriva second
handbutiken, de ska vara hyresgaster till Kretsloppskontoret och ha delar av sin
insamling och forséljning i parken, for att komplettera den 6vriga verksamheten
runtom i Goteborg. Vi kommer i resterande del av arbetet anvidnda namnet
Stadsmissionen, sdsom det anvands i dagligt tal.
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Renova

Renova AB &r Vastsveriges storsta atervinnings- och avfallsforetag, som ags av
kommunerna Ale, Goteborg, Harryda, Kungsbacka, Kungélv, Lerum, MédlIndal,
Partille, Tjorn, Stenungsund och Ockerd. Renova bildades 1998 genom att GRAAB
kopt upp delar av davarande Renhallningsverket. Renova har hand om sophamtningen
i agarkommunerna, samt driver de fyra atervinningscentraler som idag finns i
Goteborgs kommun.

| Kretsloppsparken ska Renova ansvara for atervinningscentralen samt vara delaktiga
I sorteringshallen. De &r i egentlig mening inga hyresgaster till Kretsloppskontoret
eller Higabgruppen, utan skall utféra en operativ tjanst at Kretsloppskontoret, darmed
ar de upphandlade enligt LOU (Lagen om Offentlig Upphandling).

Forpacknings- och Tidningsinsamlingen, FTI

Forpacknings- och Tidningsinsamlingen AB, FTI, ersatte vid arsskiftet 2005 bolaget
Forpackningsinsamlingen. Agare till FTI 4r de fyra materialbolagen Plastkretsen,
MetallKretsen, Returkartong och Pressretur. FTI &r materialbolagens gemensamma
samarbetsorgan med uppdrag att arbeta med dagliga och gemensamma fragor
gallande skotsel och drift av atervinningsstationer. Syftet med den nya organisationen
ar att ytterligare effektivisera och forbattra driften av atervinningsstationerna, och
verka for ett langtgdende samarbete mellan materialbolag, kommuner och
entreprendrer.

FTI:s roll i parken &r att ansvara for insamlingen av tidningar samt férpackningar av
glas, plast och metall. FTI kommer inte vara nagra traditionella hyresgaster, utan
betalar en engangssumma till Kretsloppskontoret for att fa nyttja marken.

5.1.4 Kundférhallandet — priméara kunder

Kretsloppskontoret dr Higabgruppens enda hyresgast, och de hyr i sin tur ut till
Returhuset, Stadsmissionen och Aterbruket, samt képer Renovas tjanster. FTI kdper
in sig hos Kretsloppskontoret med ett engangsbelopp, och kommer inte att betala
nagon hyra eller ha personal stationerad i parken.

Higabgruppen skall uppféra och forvalta fastigheten Kretsloppsparken. De bér det
ekonomiska ansvaret for parken, och skall sedan hyra ut den till Kretsloppskontoret.
Kretsloppsnamnden har fastlagt en 6vre gréans for budgeten pa 8,5 miljoner kronor per
ar, inklusive behandling av avfall. Higabgruppen hyr wut parken till
Kretsloppsnamnden pa ett 20-drigt avtal. Kretsloppskontoret skall betala
hyreskostnaden motsvarande en investering pa 40 miljoner kronor for genomférandet
av parken. Pengaflodet visas schematiskt i Figur 5-2.

Higabgruppen ar bestallare och byggherre till projektet Kretsloppsparken. Gdéran
Arvidsson, Forstudieansvarig och projektledare, arbetar som projektsamordnare och
“motor” i projektet. Higabgruppen skall hyra ut och forvalta hela fastigheten &t
Kretsloppskontoret, men har &ven kontakt med Kretsloppskontorets kunder.
Higabgruppens uppgift ar darmed att anpassa lokalerna efter dessa kunders behov och
onskemal.
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Figur 5-2 Grafisk illustration éver pengaflddet, dvs hyror och avgifter. Fritt skapad figur

Aterbruket ar den aktér som operativt planeras driva Kretsloppsparken och se till att
samordningen mellan de olika aktorerna fungerar, se Figur 5-3. Aterbruket driver
sorteringsstationen och forsaljningen av byggvaror med mera. | anslutning till
Aterbruket skall en sorteringshall anlaggas ddr inkommande material skall bedémas
for att optimera ateranvandning och atervinning. Returhuset planeras hjalpa till i
parken, genom att ta hand om mycket av stadningen pa omradet, samt ansvara for
exempelvis kompostering av avfall som lamnas vid sorteringsstationen.

KRETSLORPS-
KOMTORET

STADS- HIGAB
MISSIONE

ATER-
BRUKET

SORTERINGS-|e----»
STATION

.....

Figur 5-3 Schematisk bild dver de olika akt6rernas relation, s som det kommer fungera i parken.
Higabgruppen och Kretsloppskontoret kommer inte att delta i det dagliga arbetet i Alelyckan. Fritt
skapad figur.
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5.2 Intervjuresultat

Under studiens gang har vi intervjuat atta personer som representerar de
organisationer som direkt eller indirekt &r kunder till Higabgruppen i projektet
Kretsloppsparken. Vi har dven deltagit i olika typer av moéten, dér flera av de
intervjuade medverkat. Empirin har vi valt att sammanstélla genom att forst redovisa
vad som framkommit under intervjuerna, och darefter ge vara reflektioner fran
motena. Samtliga intervjuer ar genomforda under maj och juni manad, ar 2005.

5.2.1 Kundernas uppfattning om Higab

Asikterna om hur relationen mellan Higabgruppen och kunderna i projektet fungerar,
ar delade. Nagra personer uppfattar Higabgruppen som professionella och latta att
kommunicera med, andra har ingen direkt uppfattning om Higabgruppen som
organisation. Nedan citeras nagra av de intervjuade:

”Jag ar imponerad av Higabs satt att skota sin affarsverksamhet. Det kénns valdigt
bra, de ar lojala mot sina kunder och de har inga hemligheter.”

”Dessa kontakter fungerar valdigt bra, just i detta projekt. Andra projekt var ingen
hit, de hade sagt att de bland annat skulle gora en kalkyl, men det blev en férsening
av projektet pa grund av att detta inte gjordes. Den personen har slutat nu.”

”De ar professionella och duktiga i det de gor. Bra projektledare, han ar besjalad av
(kretslopps-) tanken och det ar en hjalp for projektet. Han vill verkligen nagonting,
och det hjalper projektet valdigt mycket.”

”Jag har ingen asikt om Higab alls, jag kande inte till Higab innan. Det &r ju bara
Goran Arvidsson vi har haft kontakt med.”

En av de intervjuade upplever att det & andra aktorer som gar lite fére och att de
sjalva har fatt kaxa till sig. Denne tror att det inte hade behovts om det hade funnits
mojlighet att involvera aktérerna annu tidigare i projektet. Personen tycker att
relationen med Higabgruppen kan bli battre och att det fortfarande finns mycket
arbete kvar. Den intervjuade papekar: “Higab skulle ha forankrat tanken,
tillvagagangssattet och visionen (med parken och byggnationen) tidigare.” Detta
sager de, trots att de redan innan forsta motet fatt forstudien som
forfragningsunderlag. Andra kommenterade relationen med: ”Det ar pa businessniva,
jag ar nojd som det ar.” och "Det ar lyckligt med Goran! Vi talar samma sprak!”

Hur kunderna upplever méten med Higab

De intervjuade har delvis olika uppfattning angadende motena med Higabgruppen.
"Bra! Inga problem!” uttryckte sig en av de intervjuade. "Goran forsoker forsta var
situation” sa en annan. En tredje aktor beskrev kontakten i projektgruppen som: ”Den
har blivit battre, forst verkade Goran dominant och rdjig, men nu ar den helt OK.” En
annan av de intervjuade beskrev att denne har &ndrat uppfattning sedan forsta
intrycket, den intervjuade beskrev det sahar: "Han verkade forst burdus, men vi har
andrat uppfattning nu - till att han ar ganska professionell.”
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”Det kunde ha varit en tydligare start och tydligare rollférdelning, vad vet vi, vad vet
vi inte, sa vi snabbare hittar en gemensam grund” var en synpunkt, och “Tanken,
ambitionen och visionen med projektet borde ha presenterats tidigare och de borde
aven ha beskrivit de andra aktdrernas infallsvinkel” var en annan synpunkt kring hur
personen uppfattade projektet. Detta géallde darmed dven de forsta moten som holls
med “alla” intressenter narvarande. Pa det forsta motet dar alla intressenter traffades
gemensamt fick dock varje organisation mojlighet att presentera sig sjalva, sin
organisation och sina avsikter med att delta i parken.

"Vi visste inte om att det skulle vara sa billigt” var ytterligare en synpunkt som
framkom kring projektets uppstart och det forsta intressentmotet. Personerna i fraga
hade Onskat att de visste lika mycket om planerna for parken, som de kénde att de
andra aktorerna gjorde.

5.2.2 Kundernas inflytande

De intervjuade har en samstammig bild av hur kundférhallandet ser ut, och &r eniga
om att Kretsloppskontoret ar kund till Higabgruppen och att de évriga aktdrerna, som
ska hyra lokalerna i parken, &r kunder till Kretsloppskontoret. Vissa av de personer vi
talat med kéanner sig som kunder till bade Higabgruppen och Kretsloppskontoret.
Asikter om att det ar Kretsloppskontoret som &r Higabgruppens framsta kunder har
framkommit under intervjuerna. ”Vi ar Higabs hyresgast och bestéllare av vissa
tjanster” fastlade en person pa Kretsloppskontoret och fortsatte: ”"De andra aktdrerna
ar kunder till Kretsloppskontoret, Higab har inflytande om nagon vill byta verksamhet
eller flytta.”

Nar en av kunderna svarar pa fragan om vem de kanner att de &r kund till sade denne:
"Kretsloppskontoret, men vi ar val kunder hos Higab pa satt och vis...”

De olika aktdrerna har olika mycket inflytande i projektet och en del av aktdrerna
behdver vara mer inblandade &n vad de andra behdver. Uppfattningen hos en av de
intervjuade &r, att allas behov har tillgodosetts i rimlig utstrackning, men daremot inte
allas 6nskemal, detta hade blivit for dyrt och Higabgruppen skulle i sa fall inte att
klara de budgetmal som finns uppsatta for projektet, papekade personen. Tva
intervjuade sade att de tycker att deras asikter tydligt kommer fram i projektet. En
annan av de intervjuade uttryckte sig: Vi far se till att vara asikter tillgodoses -
kanslan av att vi behover skrika till &r stark.”

Andra asikter som framkom under intervjuerna var: "Alla har val fatt sin beskarda
del, men en del far aldrig nog. De pratar for sig sjalva s gott de kan.” En av de
intervjuade forklarade: “Jag har gett mig pa vissa fragor, men jag har nog fatt igenom
mer an vad man kan tro!” En av de intervjuade verkar nojd och séger: ”Det kdndes
som att vi kunde paverka inriktningen.”

Det finns vissa tillfallen da Higabgruppen lyssnat mer pa deras asikter an vad en av de
intervjuade sade att denne hade forvantat sig: ”Jag trodde inte att vi skulle fa vara
involverade i el och belysning och sant”. En kort stund efter svaret stalldes en
motfraga till oss: ”Varfor involvera hyresgasterna sa tidigt? Nar vi tycker sa kraver vi
ju bara.”
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Allas asikter har inte tillgodosetts i lika stor utstrackning, tycker en av de intervjuade.
Vissa av aktorerna kom in i projektet tidigare och hade darmed stérre mojligheter att
paverka parkens tidiga utformning. Personen uttryckte sig sahar: ”"Pang! Nar vi fick
uppdraget, sa fick jag kanslan av att ‘ni ska vara glada att ni far vara med’ ”.

En av de intervjuade sager att det borde ha hant att dennes asikter inte alltid har till
godosetts men att det inte ar nagot som denne har lagt pa minnet. En annan sager:
"Jag gillar inte nybygget, jag hade nog valt bodar istallet, men annars har det gatt
bra.”

5.2.3 Kundorientering

Vi fradgade var och en av intervjupersonerna vad kundorientering innebar for
honom/henne, samt darefter ocksa om han/hon anser att Higabgruppens satt att arbeta
ar kundorienterat. Samtliga personer har sin egen definition av vad de anser att
kundorientering ar och vad det innebdr att arbeta kundorienterat. Under en av
intervjuerna beskrevs kundorientering pa foljande satt: "Att lyssna pa kunderna och ta
deras &sikter och synpunkter pa& allvar, och ta dem pa ett kundinventerat satt.
Bemotandet &r viktigt”. Denna person anser att definitionen dverensstimmer med hur
det ar pa Higab: "Ja, det tycker jag nar det galler det. Jag ar néjd med det som det
ar.”

Kundorienteringen beskrevs pa foljande satt av en annan person: "Hmm... Kunden i
centrum och andra klyschor. Det handlar inte om vad man séger utan om vad man
gor. Installningen till kunderna och hur man pratar om kunderna paverkar. Moten
paverkas av atmosfaren i foretaget, och av regler, attityder och hur man pratar.”
Citatet ar fran en kund som tycker att Higabgruppen inte arbetar sérskilt
kundorienterat. Personen forklarar vidare: ”Inte om man ska ga tillbaka till forsta
intrycket” och motiverar det med att: "Det kédnns som en bufflig monopolsituation”
och att ” Higab borde vara mer pedagogiska och ta sig mer tid i borjan att férklara
vad det ar som galler.” Samma person sa dven att: "De har tagit lite for mycket for
givet.”

En annan av de intervjuade beskrev ett kundorienterat beteende som: De far inte
vara for pastridiga, de ska kunna ’lirka’ lite. De far inte vara 'vaskdangare’ eller
besserwissrar. De maste vara informerande och fragande - ta reda pa vad kunden
verkligen vill ha och vad han har rad med. Kunden ska kénna att han har fatt det han
ville ha nar han gar darifran!” Pa fragan om hur vél den intervjuade anser att
definitionen Gverensstammer med hur denne uppfattar Higabgruppen, far vi svaret:
"Det duger, men jag vet inte s mycket” och “de ar definitivt inte vaskdangare, de har
inte ’lackskor och laderportfdlj” och ar inte pastridiga”.

En person beskrev kundorientering som: "Oppenhet! den goda affaren uppstar nar du
har en néjd kund och en nojd saljare, men det far inte vara till absurdum, da blir det
for jobbiga projekt. Kunden ska se mojligheter, det ar en émsesidighet.” Personen
tycker att dennes bild av kundorientering Overensstammer véal med intrycket av
Higabgruppen. ”Ibland moter man andra séljande organisationer som ’svassar’ — det
gor inte Higab. Man kanner att man moéter professionella.”
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En annan av de intervjuade beskriver kundorientering pa foljande satt: ”"Man ska alltid
vara intresserad av vilka forvantningar kunden har och att omvérdera och omforma
sin produkt sa att den passar kunden — och inte tvart om!” Denna person sager att den
bilden av kundorientering passar samman med hur denne upplever Higabgruppen.
"Jag tror det, de forsoker forsta vem kunden ar.”

"Att lyssna pa kunden och erbjuda dem prisvarda tjanster” éar ytterligare en
beskrivning av kundorienterat beteende. Den intervjuade tycker att dennes bild av
kundorientering Gverrensstdammer med hur denne upplever Higab: "Sjalvfallet, i alla
fall de som &r berdrda i detta projektet.”

5.2.4 Higabgruppens kommunikation med kunderna

Samtliga intervjuade personer har traffat Goran Arvidsson, ansvarig projektledare fran
Higabgruppens sida, och alla personer utom tva sager att det ar Goéran Arvidsson de
har haft mest kontakt med. Inom ramen for projektet har ansvariga fran
Kretsloppskontoret aven traffat Ann-Christin Hakansson och Mattias Andersson,
omradeschef respektive kundansvarig pa Higabgruppen for det distrikt
Kretsloppsparken planeras tillhéra. Samma personer har dven under andra tillféllen,
utanfor just detta projekt, haft en del kontakt med Higabgruppen. Personerna fran tva
av organisationerna har inte traffat nagon annan person fran Higabgruppen &n Géran
Arvidsson, vid det tillfalle da intervjuerna genomfordes. Deras bild av Higabgruppen
ar darfor framst bilden av Goéran Arvidsson.

Kontakten mellan parterna har mestadels varit i form av olika méten, med en eller
flera av de inblandade aktdrerna och vanligen Goran Arvidsson fran Higabgruppen.
Flera av de intervjuade har dven haft kontakt med varandra frdmst via e-mail och
telefon, men de berattar att de dven anvant fax i viss man. Samtliga personer anser att
de far tillracklig information om sadant som hander i projektet. Alla de intervjuade far
information via e-mail, samt viss information via telefon och/eller méten.

"Ja, det som jag vill ha” &r ett svar vi fick pa fragan om den intervjuade far tillrackligt
med information om det som hander i projektet. Vi far ordentliga dokument - och det
ar ju viktigt” uttryckte sig en person, om den information och dokumentation de far
kring projektet. En annan av de intervjuade sade: "Ar val bra som det &r... kanske for
mycket papper!” Generellt sett &r de intervjuade ndjda med informationshanteringen.
En person uttryckte sig: ”Det ar bra som det ar” och ”det kanns som att man spelar
med 6ppna kort”.

"Ibland for mycket, det ar sallan for lite.” och "Det ar professionellt, men jag ville fa
mer protokoll och sadant tidigare, det &r bra som det ar nu” var ytterligare svar vi
fick.

Pa var fraga om kommunikationen i och kring projektet kan férbéattras svarade en av
de intervjuade: “det gar alltid att forbattra generellt satt, vi far veta vissa saker lite
for sent, men det galler at alla hall, jag ar inte heller alltid sa snabb”. Majoriteten av
de personer vi har pratat med verkar ndjda och en person sager: ”Higab ar latta att na.
Jag har inga 6kade krav pa kommunikationen, det ar inga problem ... det har aldrig
varit svart att na Higab.”
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Hur mycket tid de olika parterna lagger ner pa projektet varierar stort, bade mellan de
olika aktorerna och mellan projektets olika skeden. Alltifran: "sextio procent, men nu
ar det ett ovanligt intensivt skede, ekonomiska uppgifter tar tid” och en tredjedel av
min arbetstid” till "mindre &n tio procent - tidvis mer” och “nagon timma per vecka
ungefar” ar exempel pa svar vi fick pa var fraga om hur stor del av sin arbetstid de
intervjuade lagt ner pa projektet under varen.

5.3 Observationer

Vi har deltagit som ahorare vid ett flertal projekteringsmoten och intressentmoten,
samt ett samgranskningsmaéte pa en konferensanldggning utanfor Goteborg och tva
upphandlingsméten. Nedan foljer en redogorelse for hur vi uppfattat stdmningen med
mera pa motena.

5.3.1 Projektgruppen

Under de moten dar vi har deltagit, bade projekteringsmoten pa GF-konsults kontor
och samgranskningsmaétet pa konferensanlaggningen Arken utanfor Goteborg, har
stdimningen i projektgruppen varit mycket god. Vi har upplevt att alla de olika
konsulter som deltagit har varit installda pa att skapa en val fungerande anlaggning
och har haft parkens basta for 6gonen. Vi har upplevt det som att alla i gruppen har
arbetat mot samma mal.

Goran Arvidsson, projektledare fran Higabgruppen, har anfort samtliga konsultmoten
pa ett effektivt och vant satt, det marktes att det inte var forsta gangen han holl i
varken projekteringsmoten eller samgranskningsmoéten. Deltagarna har generellt satt
lyssnat aktivt till Goran Arvidssons snabba genomgangar och forsokt 1osa alla smérre
problem som uppstatt pa ett sa smidigt satt som mojligt.

5.3.2 Intressentmoten

P4 intressentmdtena har deltagarna fran Stadsmissionen, Returhuset, Aterbruket, och
Renova, samt i viss utstrackning FTI informerats om projektets utveckling. Dar har
stallts mycket fragor om stort och smatt, som vanligen har losts pa ett snabbt och
enkelt satt.

Vid de méten vi har varit ahdrare pa har stamningen varit generellt satt god. Under det
forsta intressentmdotet gavs, som tidigare namnts, deltagarna fran varje organisation
mojlighet att presentera sig sjalva och sin organisation. De beskrev da vilka deras
syften ar, varfor de vill fA mojlighet att medverka i en Kretsloppspark.
Verksamheterna har manga olikheter, men dven manga likheter finns, exempelvis om
att hjdlpa utsatta grupper tillbaka in pa arbetsmarknaden. Personerna, fran bade
Kretsloppskontoret, kundorganisationerna, GF-konsult och Higabgruppen lyssnade till
varandras korta presentationer, men inte manga fragor stéalldes. Fragorna dok istallet
upp senare under motet, och var av mer praktisk karaktér.

Ansvarig arkitekt, Elisabeth Borglin fran GF-konsult, berattade, efter att ha blivit
tillfragad av en intressent, om vilka farger hon hade planerat for de olika byggnaderna
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i parken. De ville ha en farg pa huset som passade val samman med deras logotyp.
Borglin svarade att planen var att alla hus skulle malas i sa kallade "Falu” slamfarger,
som alla ar lite dova och passar samman med naturen. Hon sade: "Kom med
onskemal, sa far jag se vad jag kan gora.” Till métet som foljde fem veckor senare
hade Borglin med sig fargprover och under viss diskussion bestamdes vilken farg de
olika byggnaderna skulle fa. En person mumlade ndgot om att “det spelar vél ingen
roll...” men forstod nog anda att detta hade betydelse for ndgra av de andra
motesdeltagarna. Flera representanter verkade ndjda nar de fick vara med och vélja
kulor, sa att kuloren pa byggnaderna skulle passa samman med 6vrigt i verksamheten.

Exemplet ovan kan tyckas vara en petitess, men samtidigt ser vi det som ett enkelt
exempel pa en liten fraga som kan betyda mycket for den enskilde brukaren. Dels &r
det en frdga om medbestammande, att fa vara med och paverka sin situation — men det
ar aven ett enkelt exempel pa kundorientering — att forsta vad som é&r viktigt for
kunden och dérefter anpassa sig till detta.

Under intressentmdtet den 1 september kande vi bada att ssmmanhallningen i gruppen
hade forandrats, sedan det senaste motet. Vi fick en kénsla av att de "vet var de har
varandra nu” och verkade mer bekvama vid tanken pa att de skall samarbeta. Nils-
Arne Holmlid fran Kretsloppskontoret var narvarande for att beratta om planer kring
marknadsforing och gemensamma strategier. Forslagen bollades mellan manga av
deltagarna, och fick mycket respons. Deltagarna verkade bekvama i att framfdra sina
asikter.

5.3.3 Samgranskningsmote

Stamningen pa samgranskningsmdtet, pa Arken den 11 maj, uppfattar vi som
kamratlig. Personerna i gruppen verkade ha vana av att arbeta pa detta satt, moétet kom
raskt igang efter lite frukostfika. Efter en stunds genomgang av generella saker delade
samgranskarna upp sig i tva grupper, en grupp arbetade med installationer i
byggnaderna, den andra med parkens utvandiga utseende.

Pa samgranskningsmotet togs fragan om antal filer in till sorteringsstationen upp igen,
efter att en aktor uttryckt sitt missnéje under intressentmotet den 9 maj. Personen
ifrdga var radd att det skulle bli for langa bilkoer, som tapper till infarten till andra
delar av parken. Fordelar och nackdelar med tva respektive tre filer diskuterades,
Goran Arvidsson sade: Vi andrar fran tva- till trefiligt, sd har vi gjort vad vi har
kunnat” - och darmed togs slutgiltigt beslut i denna fraga.

Var uppfattning &r att kunderna har mer att siga till om i projektet, an vad de kanske
sjalva ar medvetna om. Flera ganger pa samgranskningsmotet tas fragan upp om vad
kunderna verkligen vill ha. ”Sa vill kunden ha det, that’s it” var en kommentar.
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6 Diskussion

Vi valjer att bygga upp diskussionen kring de olika begrepp som belyses i
teorikapitlet, samt naturligtvis kring sddant som kommit upp under intervjuerna med
bade medarbetarna och kunderna i fallstudien Kretsloppsparken. Vi dgnar en relativt
stor del av diskussionen, at resultatet fran enkétstudien, daribland skillnader och
likheter mellan svaren i olika fragor.

6.1 Kundorientering som begrepp

| litteraturen beskrivs kundorientering pé flera olika satt. Aven vara fallstudier tyder
pa att det inte finns ndgon vedertagen, enhetlig, bild av vad kundorientering innebér,
varken generellt eller i fastighetsforvaltning. Inom Higabgruppen finns stora
skillnader i hur kundorientering beskrivs, alltifran urvattnade beskrivningar om att
kundorientering innebér att lyssna pa kunderna, till att i storre utstrackning innefatta
ett mycket vidare begrepp att kdnna sina hyresgaster och forsta deras uttalade och
outtalade behov. Kundorientering handlar ofta i litteraturen om att sétta sig in i
kundens situation, eller som Gustafsson et al. (2004) uttrycker det: ”Att se saker och
ting med kundens glaségon.” (s. 16)

Innan vi gar vidare i diskussionen vill vi papeka att Higabgruppens olika avdelningar
har olika typer av kundrelationer. P4 fastighetsutvecklingsavdelningen varar
relationerna vanligen upp till tva ar, beroende pa projekt, medan forvaltningsavdel-
ningens relationer ofta innebar langvariga kontrakt, runt tio ar ar inte ovanligt.

6.1.1 Ar det viktigt att vara kundorienterad?

Kotlers (2005) resonemang pa sidan 11, om att kunden inte ar beroende av
organisationen, men att organisationen ar beroende av kunden, tycker vi ar en viktig
del att tanka pa for att forsta varfor man bor vara kundorienterad. Om inte denna
forstaelse finns val forankrad inom hela organisationen, ar risken stor att orden bara
blir vackra klyschor, istallet for ett synsatt som genomsyrar hela organisationen.

Intervjuerna och enkatstudien pekar entydigt mot att det &r viktigt for ett
fastighetsbolag att vara kundorienterat. Kunderna &r de som tillfor kapital till bolaget
och utan kapital stannar verksamheten. Litteraturstudien pekar mot samma slutsats,
det &r viktigt for ett fastighetsbolag att vara kundorienterat, for att verleva pa en allt
hardare marknad. Vad det innebar for fastighetsbolaget att vara kundorienterat
framgar dock inte lika tydligt som att det &r viktigt.

Ett fastighetsbolag som stravar efter att vara kundorienterat kan fa manga
konkurrensfordelar, om kundorienteringen siktar mot rétt kunder och om det finns en
stravan efter att forstd de olika kundernas behov. Enkatresultatet tyder pa att
kvinnorna anser att det ar viktigare att vara kundorienterad, &n vad mannen anser (se
Diagram 4-4, s. 62). Vad denna skillnad beror pa vet vi inte siakert. En anledning
skulle kunna vara att kvinnor generellt ser mer till ménniska och mindre till byggnad
och darfor vill satta kunden i centrum for verksamheten. Under en av intervjuerna,
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samt i en enkat, kommenterades att kundorientering kan vara en generationsfraga.
Vart resultat tyder pa att det kan vara sa, men for att kunna dra generella slutsatser
behdvs en mer omfattande studie.

Vi tror att det viktigaste for ett foretag som stravar efter att bli mer kundorienterat ar
att fa med alla medarbetarna. Alla medarbetare maste tycka att det &ar viktigt att
kundorientera verksamheten. Vi tror att det finns stor potential for Higabgruppen att
lyckas gora verksamheten mer kundorienterad, eftersom enkaten, som vi tidigare
namnt, visade en samstammig bild av att medarbetarna tycker att det & mycket viktigt
att Higabgruppen skall vara kundorienterad.

6.1.2 Vad innebar kundorientering for ett fastighetsbolag?

Som tidigare namnts, har varje person inom Higabgruppen sin egen definition pa vad
det innebér for Higabgruppen att vara kundorienterad. Den definition som ledningen
arbetar med &r annu inte presenterad for samtliga medarbetare inom Higabgruppen,
varfor det ar fullt naturligt att en enhetlig bild inte finns &nnu. Manga av
beskrivningarna om kundorientering i enkaterna handlar om att lyssna pa kunderna
och ge kunden vad han eller hon efterfragar. Vi vill dra kundorienteringen ett steg
langre och ga mot Strom och Tillbergs (2003) synsatt. Vi anser att kundorientering ar
mer &n att bara lyssna pa kunderna och ge kunderna vad de vill ha. Man maste forsoka
forsta sin kund och forsta vad kunden verkligen efterfragar, aven i de fall da kunden
sjalv ar osaker. Genom att forsoka lara kanna sina kunder och forsta deras nuvarande
och framtida behov, kan man hjélpa kunden att utveckla den verksamhet som kunden
bedriver. Kérnan i detta resonemang, ar egentligen att kunskap om kunden &r ett
konkurrensmedel. Det visar hur man blir en bra "konsult”.

En sak som vi inte har st6tt pa, i vare sig intervjuerna, enkaten eller litteraturstudien,
men som vi anser ar viktigt, ar kundens kdnnedom om hyresvarden. Att kunden far
mojlighet att lara kdnna foretaget, uppfattar vi som viktigt i den kundorienterade
organisationens relationer.

Néagon papekade vid intervjuerna, att foretaget inte far tappa affarsmassigheten i sin
stravan efter att tillfredsstalla kunderna. Detta haller vi med om, darfor att om
foretaget borjar dra ner pd affarsmassigheten for att gora kunderna extra ndjda
genererar heller inte foretaget nagon vinst pa lang sikt. Det svara i denna fraga ar
gransdragningen, att hitta ett bra samspel mellan att vara affarsméassig och
kundorienterad. Ytterligare en svarighet i detta arbete ar att Higabgruppen har manga
olika typer av kunder, med helt olika forutsattningar och férvéntningar.

6.1.3 Asikter kring hur kundorienterat Higabgruppen &r

Under intervjuerna med direkta och indirekta kunder till Higabgruppen insag vi tidigt
att asikterna om hur kundorienterat Higabgruppen ar gar isar. En av kunderna i
Kretsloppsparksprojektet tycker inte att Higabgruppen dar sarskilt kundorienterade,
eftersom dennes forsta intryck drog ner foretagets image. Overlag uppfattar
personerna fran Kretsloppskontoret Higabgruppen som en relativt kundorienterad och
affarsmassig partner, aven om alla pa Kretsloppskontoret inte ar helt eniga. Sjalva
anser vi ocksd detta. Projektledaren fran Higabgruppen har satt sig in i vad
Kretsloppskontoret och deras kunder efterfragar. Aven gentemot Kretsloppskontorets
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kunder uppfattar vi Higabgruppen som kundorienterade. Ett exempel pa detta ar
citatet om att projektledaren Goran Arvidsson ar besjalad av kretsloppstanken.

Medarbetarna anser, som vi tidigare tagit upp, att det &ar viktigt att vara kundorienterad
(Diagram 4-3, s. 62). Daremot visar enkéatsvaren en tydlig spridning pa fragan om hur
kundorienterat respondenterna uppfattar Higabgruppen. Svaren (i Diagram 4-5, s. 63)
varierar fran bedomningen fyra till tio och medelbedémningen &r 7,1 pa en skala fran
ett till tio, dar ett &r inte alls kundorienterat och tio & mycket kundorienterat. Denna
siffra sager dock inte sa mycket om hur Higabgruppen verkligen &r, men visar att de
anstallda anser att Higabgruppen ar relativt orienterade mot sina kunder.

Generellt kan sagas att mannen i studien uppfattar Higabgruppen som mer
kundorienterad &n vad kvinnorna gor. Dé&remot, som tidigare namnts, tycker
kvinnorna att det ar viktigare att vara kundorienterad. Liknande skillnad syns mellan
yngre och &ldre medarbetare, de éver femtio ar uppfattar Higabgruppen som mer
kundorienterad. En kommentar som kan goras till denna fordelning, ar att det ar
valdigt fa kvinnor som tillhor aldersgruppen éver femtio ar. Vi vet darfor inte sékert
om skillnaden framst ar aldersmassig eller beror pa vilket kon respondenterna har. (se
Diagram 4-6 och Diagram 4-7, s. 64).

Vi tycker det &r intressant att majoriteten av medarbetarna anser att de sjélva arbetar
kundorienterat (Diagram 4-9 s. 65) medan de uppfattar Higabgruppen totalt som
mindre kundorienterad (i Diagram 4-5, s. 63). Enkatsvaren kan inte jamféras rakt av,
eftersom fragorna har olika svarsskalor. En exakt jamforelse ar emellertid inte det
intressanta, utan istallet fragan om varfor utfallet blev sa har.

Vi har funderat Over, om det kan bero pa att medarbetarna tycker att
organisationsstrukturen inte dr kundorienterad, eller om det beror pa att de Gvriga
medarbetarna arbetar mindre kundorienterat an de sjélva gor. Vi kan ocksa tanka oss
andra faktorer som spelar in. For det forsta framfors klagomal fran kunderna normalt
oftare &n berém, varfor negativa hindelser kan fa storre plats i interna diskussioner. A
andra sidan kanske man inte heller vill berdtta om ndgot som gatt daligt, for att det da
kan upplevas som att man kritiserar sitt eget arbete. Det kan ocksa vara kansligt att
beratta for mycket om sadant som man gjort bra, eftersom man inte vill uppfattas som
skrytig bland kollegerna. Aven hir finns den svenska jantelagen med som en
parameter nar kundorientering skall diskuteras. Bara for att man inte sager att man &r
kundorienterad, gor man inte fel, det kanske bara betyder att man jobbar som man
alltid har gjort. Vi tror att alla medarbetare stravar efter att gora ett sa bra jobb som
mojligt.

| vissa avseenden &r organisationen och medarbetarna kundorienterade, exempelvis
receptionens tillganglighet samt personalens positiva och trevliga sitt. Aven i
kretsloppsparksprojektet anser vi att verksamheten till stérsta delen &r kundorienterad,
personerna dar strévar efter att hitta I6sningar som passar kunderna. I andra avseenden
finns framforallt individuell forbattringspotential, men till viss del &ven pa
organisationsniva. Detta kan vara, som papekats under intervjuerna, att Higabgruppen
inte har en enhetlig bild utat.

Att sdga hur kundorienterat Higabgruppen &r, exempelvis pa en skala fran ett till tio,
anser vi ar omojligt, eftersom kundorientering ar en subjektiv vardering. Vad och
vilka man sjalv lagger in i begreppet “kund” har ocksa stor betydelse for denna
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bedémning, samt i vilken situation man ar i och vilken roll man har i férhallande till
Higabgruppen. Manga av dem som svarat pa enkaten ser, i enlighet med Sorqvist
(2000) sidan 19, &ven medarbetare, leverantérer m.fl. som kunder till Higabgruppen,
varfor man bor ha i minnet att enkatsvaren dven innehaller andra personer &@n de som
ar direkta hyresgéster till Higabgruppen.

Att kundorienteringen ofta bli pladderfragor, som Strém och Tillberg (2003) havdar,
bor naturligtvis undvikas. Vi tycker dock att vi kan se tendenser at detta pa
Higabgruppen, vi tror att organisationen inte ar sa kundorienterad som ledningen vill
att Higabgruppen skall vara. Eftersom idéerna att arbeta med balanserad styrning kom
fran Higabgruppens ledning, innan &gardirektivet fran Goteborgs Stad angav denna
riktning, tror vi att denna satsning gors helhjartat fran ledningens sida. Det pratas
mycket om att man vill vara kundorienterad, men eftersom alla har olika syn pa vad
kundorientering och ett kundorienterat arbetssatt innebdr, visar foretaget anda inte upp
en enhetlig bild. Detta vet vi att ledningen var medvetna om, redan innan studien
genomfordes, men nu har vi fatt det belagt.

6.1.4 Pagaende arbete mot kundorientering

Det finns i dagslaget en stor medvetenhet inom Higabgruppens ledning, framférallt
bland de nyanstéllda personerna, att Higabgruppen é&nnu inte ar tillrackligt
kundorienterat. Arbetsgruppen, med Ann-Christin Hakansson i spetsen, har tagit fram
Higabgruppens arbetsmetodik Projektplan kundorientering, se Figur 4-4, sidan 53. Vi
anser att det finns mycket stora likheter mellan den strukturen i denna arbetsmetodik
och Gustafssons m.fl. (2004b) raka modell Fyra faser av kundorientering, i Figur 3-3
sidan 16. Exempelvis kan steget ”analys och nuldgesbeskrivning” kopplas till ’strategi
och kundfokus”. Genomférandet kan jamforas med implementeringen. Det som
skiljer Higabgruppens arbetsmetodik fran Gustafssons m.fl. figur ar framforallt att
Higabgruppen tar upp en uppféljningsfas.

Till viss del anser vi att vart arbete utgor en del av framforallt steg ett i projektplan
kundorientering, d.v.s. av analysen och nuldgesbeskrivningen, men dven en liten del
av steg tva, planen att gora Higabgruppen mer kundorienterat. Samtidigt tror vi dven
att var narvaro pa Higabgruppens kontor utgor en del av implementeringsfasen,
eftersom var enkdt och de intervjuer vi genomfort fatt medarbetarna mer
uppmarksamma pa hur viktigt det &r att arbeta pa ett kundorienterat satt.

Det totala arbetssattet i kundorienteringsgruppen stammer enligt ovanstaende
resonemang battre 6verens med den mer utvecklade modellen av Figur 3-3, som
Gustafsson et al (2004a) beskriver i Figur 3-4, sidan 17. Pa Higabgruppen arbetar
man med kundorienteringen som en process, dar de olika faserna gar in i varandra.
Figuren dar kundorienteringen beskrivs som en standigt pagaende process, eller som
ett snurrande hjul, passar darfor valdigt bra for att beskriva Higabgruppens arbete. Att
man ibland bor ga tillbaka ett eller flera steg for att reflektera 6ver arbetet tror vi ar
nodvandigt. Sasom fyrfasmodellen (Figur 3-4) ar uppbyggd, med naturliga
aterkopplingar mellan de olika faserna, tror vi att verkligt arbete maste fungera. Var
uppfattning ar att processen mot en mer kundorienterad Higabgrupp kommer ta lang
tid och att detta &r naturligt.

I samband med diskussionen om kundorienteringsprocessens olika faser vill vi dven
koppla till Vikstrom (2005) och hur denne beskriver implementeringen av
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forandringar, pa sidan 46 (avsnitt 3.6.5). Vi instammer i forfattarens resonemang om
att idéerna maste forankras val i hela organisationen och att foérandringarna tydligt
maste motiveras for medarbetarna. De maste fa maéjlighet att forsta hur forandringarna
paverkar dem och vilka fordelar den nya organisationen skapar bade internt och
gentemot kunden. Vikstroms tankar om intern forankring tror vi, atminstone till viss
del, finns inbakade i projektplan kundorientering och ar en forutsattning for att
processhjulet skall kunna fortsatta snurra i positiv riktning.

6.1.5 Kunden i forhallande till fastighetsbolagets organisation

Den stora omorganisation som Higabgruppen nyligen genomgatt, anser vi sétter
kunden mer i centrum &n den tidigare organisationen gjorde. Vi upplever det som att
Higabgruppen har stravat efter att ordna organisationen pa sa vis, att den hela tiden
utgar fran kundens behov. Nar det nya och det gamla organisationsschemat jamfors
med varandra (se Figur 4-2 och Figur 4-3, sidan 51), framtrader framforallt en stor
skillnad, ur kundorienteringssynpunkt. Nar det géller organisationens utseende vill vi
koppla Strom och Tillbergs (2003) resonemang pa sidan 15, om en kundorienterad
bank eller bankorienterad kund, till fastighetsforvaltning. Vi forsoker darfor beskriva
skillnaderna mellan ett ”vanligt” och ett kundorienterat fastighetsbolag nedan.
Eftersom verksamheten ar uppdelad i tva spar, fastighetsforvaltning och fastighets-
utveckling, delar vi upp var diskussion om organisationens utseende i dessa tva delar.

Trots att organisationen ar uppdelad och att vi véljer att beskriva hur de tva delarna av
organisationen kan fungera, vill vi papeka att det samtidigt ar viktigt att ha kunden i
centrum for allt arbete som de olika enheterna utfor. Samarbetet och gemenskapen
inom hela organisationen ar darfor minst lika viktigt som arbetet i de olika enheterna,
sa att bilden utat mot kunderna visar ett foretag.

Fastighetsforvaltningens organisation

Det faktum att varje kund nu skall ha en kundansvarig som han eller hon direkt kan
vanda sig till nar det galler fragor eller problem, bade i fastigheten och kring
hyresavtalen, ar ett satt att satta kunden i centrum. Nu finns tre omraden, som vart och
ett ar relativt sjalvgaende, aven om visst samarbete sker. | varje omrade skots
exempelvis stora delar av de inkdp som behdvs i omradet, istallet for som tidigare
centralt inom organisationen. Denna uppdelning i omraden medfor, tror vi, att de
kundansvariga och omradescheferna battre lar kanna ”sina” kunder, i respektive
omrade.

Ett satt att askadliggdra hur ett kundorienterat fastighetsbolags organisation kan se ut
vill vi beskriva utifran Strém och Tillbergs (2002) Figur 3-2, sidan 16. Vi satter
kunden i centrum av organisationen, denne har néara kontakt med sin kundansvarig pa
Higabgruppen. Dérifran utgar mycket annat arbete, atminstone i fragor rorande
kunden och dennes behov och krav. Figur 6-1 visar exempel pa en kundorienterad
fastighetsforvaltare och 6verrensstammer relativt vl med hur Higabgruppens
organisation fungerar.
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Figur 6-1 Vanligt” respektive kundorienterat fastighetsbolag, fritt utformad figur utifrdn Strém och
Tillberg (2003). Figuren vi utgar ifrdn aterfinns i avsnittet 3.1.4, sidan 16.

Stodfunktione

Higabgruppens nya organisation underlattar, férutom genom skapandet av tre
forvaltningsomraden, dven pa manga andra satt for kunden, exempelvis med
serviceteamet, som organisatoriskt ligger under omrade tva. Detta serviceteam har
som framsta uppgift att serva bade hyresgaster och fastigheter, framforallt utifran
hyresgasternas énskemal och behov.

En organisatorisk fraga som vi reflekterat dver, men som inte alls framgar av
modellen ovan ar: ”Hur anpassar man personalstyrkan under semestertiden, for att
passa bade de anstalldas och kundernas behov?” Nagot enkelt och rakt svar finns inte
pa fragan. Organisationen anser vi maste anpassas med utgangspunkt fran kunden,
oavsett om det galler semesterplanering eller exempelvis 6ppettider eller annan
tillganglighet.

Vi vill ta upp en sak som vi tycker kan forbattras organisatoriskt till ndstkommande
sommar. Forvaltningsdelen inom Higabgruppen ar ju, som vi tidigare ndmnt, indelad i
tre forvaltningsomraden, sa att varje omradeschef och kundansvarig skall ha mojlighet
att kanna sina respektive kunder. Vi tycker darfor det hade varit lampligt, ur
kundsynpunkt, att semestrarna planerades sa, att atminstone en person fran varje
forvaltningsomrade alltid finns tillganglig. Pa sa satt far kunderna kontakt med en
person som kanner omradet relativt val, &ven om det inte &r just den personens
kundansvarig. Mojligheten for de anstéllda att tdcka upp for varandra okar, ju béttre
kdnnedom om bade kunderna och fastigheterna, de anstéllda har. Ur kundsynpunkt ar
det alltsi bra om en person fran respektive forvaltningsomrade standigt finns
tillganglig. Aven ur medarbetarsynpunkt tror vi det finns fordelar, de kundansvariga
kan béttre koppla av under semestern om de vet att den person som ar i tjanst, redan
har god kannedom om fastigheterna och kunderna. Aven 6vriga medarbetare paverkas
positivt av detta, de kan exempelvis hanvisa kunderna till personer inom ratt omrade.
Samtidigt kan vi se vissa nackdelar med en sadan semesterplanering, exempelvis att
alla medarbetare inte kan fa semester de veckor de 6nskar.
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Kundorienterad fastighetsutveckling och projektledning

Pa fastighetsutvecklingsavdelningen arbetar medarbetarna med att nybyggnation samt
storre ombyggnationer till bade nya och befintliga kunder, som alla har olika
erfarenheter av denna typ av projekt. Projektledarens roll ar dérfor att hjalpa kunden
att hitta precis vad denne vill ha — till den kostnad som kunden &r beredd att betala.

Kunden hamnar i centrum for allt arbete, enligt Figur 6-2. Projektledaren strévar efter
att skapa det som kunden verkligen vill ha, och de har darfor néra kontakt. I vissa
faser av projektet ar det &ven viktigt att kundens kontaktperson fran
forvaltningsavdelningen, dennes kundansvarig har ett niara samarbete med bade
kunden och projektledaren. Det ar projektledarens roll att halla kontakt med de olika
konsulterna och leveranttrerna, samt andra personer kopplade till projektet. Beroende
pa hur mycket inflytande kunden vill ha, kan denne vara med pa manga eller fa
moten, eller bara fa fortlopande information fran projektledaren. Att kunden har
fortroende for projektledaren och att parternas personkemi stammer ar darfor viktigt i
detta arbete. Higabgruppens roll paminner i detta fall om en totalentreprendrsroll, men
pa bestallarsidan.

Projektledare
O Teknik-
Férvaltare \ konsulter
(klar byggM \\ O

Leyerantgrer / \
O \ A@dfunk‘rioner

Leverantdrer
Medarbetare

Ny- eller
ombyggnad

Stédfunktione

Figur 6-2 Verksamhetsorienterad respektive kundorienterad om- eller nybyggad, fritt utformad figur
efter Strom och Tillberg (2003). Figuren vi utgdr ifran aterfinns i avsnittet 3.1.4 sidan 16.

| projektet Kretsloppsparken uppfattar vi det som att personkemin fungerar bra,
mellan bade Goéran Arvidsson fran Higabgruppen och de priméra kunderna,
personerna fran Kretsloppskontoret och mellan de andra aktdrerna. Kommentarerna
om att deltagarna talar samma sprak, ser vi som ett gott tecken pa att kontakten
fungerar bra. Om figuren ovan (Figur 6-2) skall anvdndas i fallet med
Kretsloppsparken, sa vill vi placera Kretsloppskontoret i figurens nav. Banden mellan
projektledaren fran Higabgruppen skall dock ritas som mycket starka.
Kretsloppskontorets kunder bor daven de finnas i figurens nav och ha starka band till
Higabgruppen, eftersom dven de ”pa satt och vis” ar kunder till Higabgruppen, trots
att ingen ekonomisk relation finns mellan parterna.
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6.1.6 Kundorienterat eller inte kundorienterat fastighetsbolag

En central frdga i vart arbete, som vi ofta brottats med, & vad som skiljer ett
kundorienterat fastighetsbolag fran ett som inte uttalat ar kundorienterat. Vi forsoker
har nedan belysa skillnader och likheter mellan kundorienteringens vara eller icke
vara, utifran bl.a. Diagram 4-10 och Diagram 4-11 pa sidorna 66 respektive 67.

Vi har valt att jamfora Diagram 4-10 och Diagram 4-11 och darfor skapat ett nytt
diagram (Diagram 6-1) med positiva staplar for de alternativ som bast beskriver
kundorientering och negativa staplar for de alternativ som samst eller inte beskriver
kundorientering. Pastaendena finns i Tabell 6-1. Diagrammet visar att det finns
punkter som en del medarbetare tycker bast beskriver kundorientering, samtidigt som
andra medarbetare tycker att samma punkter sdmst beskriver kundorientering.
Diagrammet visar samtidigt pa att medarbetarna ar eniga om flera av pastaendena om
vad som bast beskriver kundorientering och vad som inte gor det.

Tabell 6-1 Pastaenden kring vad som BAST respektive SAMST beskriver kundorientering. Utfallet av
pastaendena visas i Diagram 6-1.

1 Attvara lojal mot sina kunder 15  Starkt engagemang hos mig

2  God férhandlingsteknik 16  Hjéalpa kunden att hitta vad han/hon vill ha
3 Att alltid se till kundens béasta 17  Affarsmassighet

4  Formaga att identifiera kundbehov 18  Attvara latt att fa kontakt med

5 Metoder for att identifiera kundbehov 19 Regelbundna kundméten

6  Att ha néra kundkontakt 20 Ratt kvalitet till ratt kund

7  Att ge snabb service till kunderna 21  Prioriterat vinstintresse

8  Tekniskt nytdnkande 22  Flexibilitet gentemot kund

9  Processorientering 23  God ventilation i lokalerna

10 Gott ledarskap 24 Att tanka langsiktigt

11 Att vara lyhdrd mot sina kunder 25  Gora allt for att forverkliga kundens dnskemal
12  Att ha ratt kompetens 26  Omsesidigt beroende mellan mig och kund
13 God samverkan i projekt 27  Varna om mina medarbetare

14  Starkt engagemang hos ledning

40

30 M

20 H 0 De punkter

som BAST
101r
0

ppe 11 LI P
-10

som SAMST
beskriver
kundorientering

-20

-30
123 45 6 7 8 910111213141516 17 1819 20 21 22 23 24 25 26 27

Diagram 6-1 De punkter medarbetarna pa Higabgruppen samst, respektive bast beskriver
kundorientering.

Att ge snabb service till kunderna, ansag 31 av de 35 respondenterna bast beskriver
kundorientering. Vi blev till viss del forvanade over att denna punkt fick flest antal
svar, da vi hade véntat oss att andra faktorer skulle uppfattas som viktigare. A andra
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sidan ar detta en faktor som ar pataglig och latt att med resurser genomfora i
praktiken. Det &ar ocksa ett konkret forslag pa hur man bor bete sig som
kundorienterad. Snabb service kan tolkas pa manga olika satt. Om det innebér att latt
fa kontakt med Higabgruppen, exempelvis att bara behdva ringa en gang, sa
instammer vi fullstandigt i att det ar viktigt. Snabb aterkoppling kanske dven det kan
ses som snabb service och att snabbt aterkoppla ar kundorienterat. Att hjalpa kunden
och darmed l6sa dennes problem, i den man det gar, &r aven det kundorienterat och av
stor vikt. Om snabb service daremot innebér att Higabgruppen snabbt skall dka ut till
kunden och atgarda nagot, sa anser vi att det inte alltid maste vara kundorienterat —
det beror pd vad kunden efterfragar. Snabb service kostar i allmanhet mer, eftersom
organisationen da maste vara anpassad efter att kunna ta emot flera klagomal eller
onskemal pa samma gang. Om kunderna inte efterfragar snabba atgarder, utan hellre
vill ha en lag hyreskostnad, &r den snabba servicen inte helt kundorienterad.

Att ha nara kundkontakt, att vara lyhdérd mot sina kunder och ha formaga att
identifiera kundbehov, &r de tre alternativ som fick 27 respektive 28 roster och anses
darmed beskriva kundorientering bra. De tre alternativen &r ganska lika varandra och
kan sammanfattas som att kdnna sina kunder véal och ha goda kundrelationer.
Svarsalternativet “metoder for att identifiera kundbehov”, som enbart fem personer
kryssade for, anser vi vara lika kundorienterat. | verklig kundorientering finns 6nskan
att anpassa organisationen och arbetssattet pa ett sadant satt att man verkligen lar
kénna kundernas behov och prioriteringar. Till det svarsalternativet hér exempelvis
enkatundersdkningar och kundintervjuer av olika slag.

Andra alternativ som &r viktiga i en kundorienterad organisation ar exempelvis att
langsiktigt hjalpa kunden hitta vad denne vill ha och att ge ratt kvalitet till ratt kund.
Detta ser vi som en foljd av organisationens kundorientering och &r inte ett
sjalvandamal i sig. Naturligtvis ar alternativet “att vara latt att fa kontakt med”
vardefullt, men aterigen kommer det snarare som en foljd av det nya tankeséttet.
Regelbundna kundmoten och aterkoppling till kunderna, &r daremot inget som
sjalvmant kommer av att organisationen omformas, utan beror pa individernas eget
initiativ. Det &r néra kopplat till att vara kundorienterad, men ar samtidigt lika viktigt i
de flesta foretag som stréavar efter Ionsamhet, oavsett mal om kundorientering.

Fran enkaten (se s. 67) finns flera exempel pa nar Higabgruppen bade ar och inte ar
kundorienterad. Vi fragar oss, om den person som beskrev att luktproblem sanerades
— efter mycket klagomal — anség att det var kundorienterat. Om kunden redan klagat
flera ganger, borde da inte problemen ha rattats till? | detta pastaende ar det inte latt
att ta stallning. Vi vet inte om det & Higabgruppen som inte fullgjort sitt dtagande,
eller om det ar kunden som sjalv orsakat problemen genom vardsloshet.

En av intervjupersonerna sade att det inte ar kundorienterat att "svassa” eller fjaska
for kunderna. Detta uttalande ar svarare att ta stallning till rakt av, vi anser att det
beror pa hur kunden vill ha det. Vissa kunder trivs med att saljaren fjaskar for dem,
andra gor det inte. Att Higabgruppen inte har "lackskor och laderportfolj” var nagot
som den intervjuade personen uppskattade, han trivdes med Gdran Arvidssons mer
avslappnade stil. Andra kunder kanske hade sagt tvart om. Har géller det att (delvis)
anpassa organisationen till de kunder som organisationen vill ha. Uppdelning av
forvaltningsomraden efter personlighetstyp istéllet for geografisk tillhérighet eller
fastighetstyp kanske kunde vara en intressant I6sning, i denna fraga.
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6.2 Kunder i byggprojekt och i forvaltning

Ett fastighetsholag som Higabgruppen har manga olika typer av kundrelationer, med
manga olika typer av kunder, alltifran sma aktdrer med sjalvkostnadsavtal, till privata
egenforetagare, till stora kommunala bolag. Enkatsvaren tyder, som vi tidigare namnt,
pa att de olika medarbetarna har en varierande bild av vilka Higabgruppens kunder é&r.
For ytterligare en del personer & medarbetare och leverantorer lika mycket kunder
som hyresgésterna &r. Att darfor generellt sdga vad som utmarker Higabgruppens
kunder ar komplext.

Innan vi fortsatter diskussionen, vill vi ta upp att det ar latt att man blir for snév i
tankandet, eftersom var och en ser pa kunden pa sitt eget satt. Det ar darfor viktigt att
man ar lyhord for hur andra ser pa kundbegreppet och forsoker forsta varfor de andra
betraktar kunden just pa sitt satt.

6.2.1 Interna och Externa kunder

Sorqgvist (2000) delar in kunderna i interna och externa kundgrupper, dar de interna
kunderna ar medarbetare och andra personer inom foretaget. Vi valjer att anvanda
Sorqvists terminologi (s. 19) for att reda ut hur Kretsloppsparkens kundindelning ser
ut. Kopare av Higabgruppens tjanster ar i forsta hand Kretsloppskontoret, samt till
viss del Kretsloppskontorets hyresgaster. Till gruppen anvandare hor bade
Kretsloppskontoret och andrahandshyresgésterna, men dven de som ar anstallda hos
respektive enhet, samt slutanvandarna av parken, d.v.s. konsumenterna. Agare av hela
parken &r Higabgruppen och darmed indirekt Goteborgs stad. Agare av
hyreskontraktet &r Kretsloppskontoret.

Utifran Sorgvists (2000) andra indelning, (s. 19) om primara och sekundéara kunder,
blir framforallt Kretsloppskontoret Higabgruppens primdra kunder under
projekterings- och byggtiden. Aven de andra aktorerna i fallstudien kan ségas tillhéra
denna grupp, trots att de egentligen inte ar direkta kunder till Higabgruppen. Brukarna
av parken, d.v.s. allménheten, samt myndigheter av olika slag &r under denna tid
sekundara kunder. Nar parken ar fardigbyggd, kommer kundforhallandet att bli ett
annat. Kretsloppskontoret kommer fortfarande vara Higabgruppens primara kund,
eftersom de betalar hyran, men samtidigt tycker vi att dven besdkarna och
konsumenterna &r en primér kund, eftersom att utan konsumenter gér parken ingen
nytta och kan inte forsvaras ekonomiskt.

De indelningar av kunder som Sorqvist (2000) beskriver &r relativt enkla att anvanda
sig av. Bade vid nybyggnad/ombyggnad och under pagaende lokaluthyrning kan det
vara mycket viktigt att ha denna slags indelning klar for sig, for att kunna skapa eller
anpassa lokalen efter kundens behov och 6nskemal. Eftersom kunden i normalfallet ar
hyresgast, blir denne &gare av hyreskontraktet och besittningsréatten till lokalerna, men
inte agare till fastigheten. Beroende pa hyreskontraktets 16ptid, kan hyresgésten sagas
dga ratten till lokalerna under en lang tidsperiod.

6.2.2 Indelning efter relation och lojalitet

Den indelning som Heskett et al. (1997) anvander (s. 20) for att kategorisera kunder
som apostlar, legosoldater, gisslan eller terrorister, ar inte lika enkel att applicera
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rakt av pa Higabgruppens kunder, som den indelning Sorqvist (2000) anvéander. Pa
fastighetsmarknaden fungerar inte riktigt samma tumregler som pa andra marknader,
eftersom relationerna mellan kund och foretag ar vanligen langvariga. Vi instammer
darfor i Hogberg och Hogbergs (2000) resonemang att det finns risk for att manga
kunder kan ké&nna sig som gisslan till fastighetsbolaget, eftersom kunderna ofta ar
bundna av kontrakt med langa léptider. Manga av de lokaler Higabgruppen forvaltar
ar dessutom speciella lokaler, sasom Konserthuset, Stadsteatern och Stadsarkivet. Da
ar darmed kunden mer eller mindre tvingad att anvanda den lokalen for sin
verksamhet. | denna typ av situationer finns a andra sidan fordelen att mycket goda
relationer mellan Higabgruppen och hyresgésten kan véaxa fram, just eftersom de ar
beroende av varandra for verksamheternas fortlevnad. Dessa kunder kan alltsa
omvandlas till apostlar om relationerna vardas pa ratt satt. Detta forutsétter att bada
foretagen &r affarsmassiga och ser till varandras lIdnsamhetsperspektiv.

For andra typer av lokaler, sasom kontor, verkstader och industrilokaler &r situationen
nagot annorlunda. Tillgangen pa kontorslokaler i Goteborgsomradet ar for narvarande
relativt god, varfor en hyresgast pa denna marknad relativt enkelt kan hitta nya lokaler
till sin verksamhet. Beroende pa hur kontraktet mellan hyresgast och hyresvard ser ut,
bor darmed en kontorshyresgast ha mindre anledning att kdnna sig som gisslan till
hyresvarden.

Vi vill aven ta upp en annan typ av lokaler, dar alternativa lokaler pa satt och vis finns
for kunderna. Dessa lokaler &r exempelvis Saluhallen, Feskekdrkan och Partihallarna.
Kunderna kan egentligen flytta sin verksamhet till vilket képcentra som helst, men vi
tror att kunderna ser ett vérde i att befinna sig i just ovan ndmnda lokaler. Fastighetens
rykte har betydelse for verksamheten och darfor vill kunderna stanna kvar, oavsett om
de &r nojda eller missndjda med Higabgruppen. Risken med denna typ av kunder dr att
de kanner sig som gisslan till Higabgruppen, eftersom de vill stanna i just sin lokal, da
ingen annan likvardig lokal finns.

Conzatos och Nordéns (2004) examensarbete visar att laget har storre betydelse for
kunden, &n vilket fastighetsbolag han hyr sina lokaler av (s. 31). Utifran deras
resonemang anser vi att manga lokalhyresgaster snarast kan sagas tillhdra gruppen
legosoldater, eftersom de endast flyttar om nagon annan kan erbjuda béttre lokaler till
ett sd pass mycket lagre pris att flytten blir ekonomiskt forsvarbar. Manga
kontorshyresgaster tillndr &ven kategorin apostlar, de ar ngjda med sin fastighetsvérd
och talar aven om det, och rekommenderar varden, till andra. Apostlarna kan darmed
skapa gratis marknadsforing for fastighetsbolaget.

Kundgruppen terrorister vill inga foretag ha, men tyvarr kan det vara svart att
undvika att nagra kunder hamnar i denna grupp. Under var studie har vi inte traffat
nagra kunder som vi direkt vill placera i denna grupp, men vi tror att sddana kunder
forekommer. Personerna hamnar latt i terroristfacket om deras verksamhet inte gar sa
bra och problem att betala hyran uppkommer. Om Higabgruppen da inte kan hjalpa
dem att losa deras situation, hander det att de beréttar om sitt missndje med
Higabgruppen for andra. Terroristerna blir séllan néjda, men kan neutraliseras till att
sluta sprida daliga rykten om foretaget. Vi tror att tydliga regler fran Higabgruppens
sida kan underlatta vid denna typ av situationer.

| och med att Higabgruppen dgs av Goteborgs Stad kan de ha dgarnas krav pa sig att
ta emot sddana kunder som privata vardar inte vill befatta sig med. Darfor fungerar
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inte Hesketts et al. (1997) resonemang, pa sidan s. 20, om att man bor gora sig av med
terroristerna, har bor Higabgruppen istallet férsoka omvanda terroristerna till mindre
missndjda kunder, trots Hesketts et al. resonemang om att detta ar nést intill omagjligt.

Vi ser dven tydliga paralleller mot bostadshyresmarknaden i Goéteborg. Dér finns det,
trots att hyresavtal endast har tre manaders uppsagningstid, stor risk att manga
hyresgaster kanner sig som gisslan till fastighetsholaget. Detta beror pa
bostadssituationen i Goteborg, att det ar mycket svart att fa tag pa en ny
hyreslagenhet, bade om man sedan tidigare bor i en ldgenhet som fastighetsbolaget
ager, eller om man vill in pa marknaden. Vart resonemang stammer val in pa
Hogberg och Hogbergs (2000) asikter om att monopolsituationer existerar.

6.2.3 Indelning efter erfarenhet

Utifran Walkers (1996) indelning av kunder (Figur 3-5, s. 21), vill vi forst placera in
Higabgruppen som en primdar och erfaren kund till de entreprenérer som
Higabgruppen samarbetar med. Samtidigt som vi placerar in Higabgruppen i denna
kategori, vill vi dock papeka att Higabgruppens kunder aven forvantar sig att
Higabgruppen skall tillhéra den kategorin. De forvantas darmed besitta bade stor
erfarenhet och stort intresse for bestallar- och férvaltningsverksamhet.

Néar det géller de kunder som &r oerfarna och sekundara, d.v.s. de kunder som for
forsta gangen ar bestéllare av ett nybyggnads- eller ombyggnadsprojekt, forvantas
Higabgruppen hjalpa till och stodja kunden i sa stor utstrackning som mojligt.
Kunderna i denna kategori har sjalva inte sa mycket kontakter, inte heller kunskap om
byggnation och dess konsekvenser, i nagon storre utstrackning. De blir darfor
“utlamnade” till Higabgruppen och beroende av deras professionalism. Till kunderna i
denna kategori kan det vara bra om kontaktpersonen, vanligen projektledaren, fran
Higabgruppen borjar med att fraga om kundernas erfarenheter av tidigare byggprojekt
och darefter pa ett enkelt satt forklara hur byggprojektet forvantas ga till. En enkel
skiss om projektets faser, fran projektering via produktion till fardig byggnad kan
underlatta. Samtidigt bor personen beréatta for kunden vad denne forvéantas géra och
vad han eller hon kommer att behdva ta stéllning till. Kopplat till projektet
Kretsloppsparken sa gors idag detta av Higabgruppen i stor utstrackning. Ett exempel
ar projektledaren Goran Arvidssons tidplaner som standigt uppdateras tillsammans
med kunderna. Aven de enskilda métena med kunderna som fanns innan projektet
Kretsloppsparkens start tyder pa att indelning efter erfarenhet fungerar i praktiken.

En erfaren och sekundar kund besitter stor kunskap och erfarenhet om byggprojektet
och dess faser. Denna kund ar ofta mer medveten om vad han vill ha, men kan
samtidigt ha storre forvantningar pa Higabgruppen och stalla hogre krav pa dem. |
sadana relationer, som &r vanliga mellan Higabgruppen och deras kunder, tror vi att
erfarna kunder kan vara bade lattare och svarare att samarbeta med. Kunden vet vad
han vill ha, men beroende pa hyreskontraktets langd kan Higabgruppen eventuellt
behdva planera for att lokalerna efter kontraktets utgang skall kunna anvandas till
annan verksamhet. En annan risk med kunder som har stor erfarenhet &r att man latt
kan Overskatta deras kunskap och darfor skyndar forbi steg som normalt tar langre tid
att diskutera. Risken att glomma bort viktiga detaljer &r stor, dvertron pa kunden kan
latt gora att man tror att denne har tankt pa detaljerna, sasom exempelvis installationer
av larm, eller andra fasta installationer. Higabgruppens roll blir i ett sadant projekt att
styra projektet i rétt riktning. Om kunden valdigt vél vet vad han vill ha, kan &ven
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kontrollen Gver kostnader behdva vara extra noggrann, sa att Higabgruppen inte far
nagra Overraskningar om dessa. Oavsett kundernas tidigare erfarenheter och
kunskapsniva ar samforstand mycket viktigt, mellan projektledaren, évriga personer
fran Higabgruppen, olika konsulter och framférallt kunden.

Walkers (1996) figur kan koppas till projektet Kretsloppsparken och de olika
aktorerna som &r delaktiga i det. | kategorin med oerfarna och sekundéra kunder, vill
vi da placera bade Stadsmissionen och Returhuset, som tidigare inte varit inblandade i
denna typ av projekt. Vi vill placera dem mellan sekundara och priméara kunder pa
skalan, eftersom att deras nuvarande verksamhet inte helt &r beroende av
nybyggnationen, men att den anda har stor betydelse for kommande projekt. (Figur
6-3).

I [ 1
Erfaren 10| sewyndar/ Primdr/g\
9| erfaren erfaren Higab
— Aterbruket
— —-—____L_*_______
7 R —— T Renhova
‘\\
6 @ | 3 FTI
5 \-_"-—\_
™~ Kretsloppskontoret
4 — — Stadsmissionen
3 o 9|
T~
2| sekundir/ Primar/ | Returhuset
oerfaren oerfaren |
1 | | | | | |
Qerfaren 0 1 2 3 4 5 6 7 8 910
Sekunddr Primér
Byggherre Byggherre

Figur 6-3 Var placering av de olika aktdrerna i Kretsloppsparken, baserat pd Walkers (1996) Figur
3-5, om erfarenheten hos kunder i projekt, s. 21.

| fallet med Kretsloppsparken vill vi placera in Kretsloppskontoret ungefar mitt i
diagrammet, de har viss erfarenhet av ombyggnationer, men dock inte sa stor
erfarenhet att vi kan kalla dem erfarna kunder. Bestallningen av en Kretsloppspark
utgdr en del av deras verksamhet, men dr inte deras huvudsakliga syssla, de arbetar
mest med andra fragor. Darfor placerar vi dem som sekundara kunder, med viss
erfarenhet, se Figur 6-3. Chefen for Aterbruket, som ju &r en del av
Kretsloppskontoret, har sin bakgrund i entreprendrsbranschen. Detta tycker vi har
framkommit tydligt under flera av métena. For Aterbruket har Kretsloppsparken
dessutom en mera central roll, &n vad den egentligen har for Kretsloppskontoret,
eftersom Aterbruket skall flytta hela sin verksamhet dig. Av denna anledning placerar
vi Aterbruket mer uppat, higer i diagrammet, enligt Figur 6-3.

6.2.4 Jamforelse mellan modellerna

De modeller som vi tagit upp ovan &r alla relevanta i diskussionen om hur man ser pa
kunder och indelningen av kunderna i olika grupper. For Higabgruppens del anser vi
att Walkers (1996) sétt att dela in kunderna efter erfarenhet kan vara ett bra satt
framforallt i nya projekt (s. 21). Denna typ av indelning tror dven vi kan vara
anvandbar i forvaltarnas arbete, eftersom forvaltarna utifran tankemodellen kan
kategorisera sina kunder och darfor hjalpa dem pa basta satt.
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| de 6vriga modellerna ar det svarare att placera in kunderna efter olika kategorier. En
medvetenhet om att indelningarna finns och vad de innebér kan dock hjalpa manga
medarbetare att forsta varfor kunderna ibland inte blir néjda. Framforallt tror vi att
Hesketts m.fl. (1997) synsétt, om indelning efter lojalitet, kan vara till stor hjalp.

6.3 Kvalitet

Kvalitet i byggprojekt och i forvaltning kan vara olika saker och definieras pa olika
satt. Det innebér dessutom olika saker for olika personer, beroende pa vad personerna
ifraga varderar hogst. Bergman och Klefsjos (2001) vidgade definition av att kvalitet
ar nagot som utgar fran kundens behov och tillfredsstaller eller dvertraffar kundens
forvantningar anser vi vara passande for var studie. Vi valjer darfor att se kvalitet pa
detta satt. Vi instammer dven i lvarssons (2005) resonemang pa sidan 25, om att
kundfokus och kvalitet ar "tva sidor av samma mynt”, eftersom kunderna avgor vad
de anser ar god kvalitet.

"Vad ar ratt? Man tror att man gor ratt och vill gora ratt, men anda blir det fel...” ar
en central tanke i kvalitetsdiskussioner. "Vilken kvalitetsniva efterfragar kunden?” bor
vara den forsta fragan att stalla i sddana situationer. Om kunden efterfragar en
toppklasslokal sa skall man hjélpa denne att skapa detta — och om kunden efterfragar
en billig industrilokal, sa &r det dven det han eller hon skall fa.

Mycket av den litteratur som finns om kvalitet och kundorientering inriktar sig mot
renodlade produktions- eller tj&nsteféretag, som levererar en latt avgrédnsad produkt
eller tidsbestamd tjanst. Att definiera hur vi ser pa fastighetsforvaltning, som produkt
eller tjanst, utgor darfoér en av grundstenarna inom denna diskussion.

6.3.1 Fastighetsforvaltning - produkt eller tjanst?

Att forvalta fastigheter och hyra ut dem till en kund ar samtidigt att tillhandahalla
bade en produkt och en tjanst. Hyresavtalet ar en i allra hogsta grad avgransad
produkt. Nyproduktion av lokaler till en kund ar &ven det en produktspecifik
bestéllning, kunden och Higabgruppen utvecklar tillsammans en produkt som val
passar kundens énskemal och behov — alltsa en produkt.

Utifran Arnerup-Coopers och Edvardssons (1998) resonemang pa sidan 27 valjer vi
aven att se ett fastighetsbolags roll vid forvaltning och nyproduktion av byggnader,
som en tjanst. Vidare véljer vi att applicera Samuelssons (1997) resonemang (s. 27)
om att tjansten skapas vid interaktionen mellan kunden och tjansteforetagets
medarbetare, Higabgruppen tillhandahaller I6sningar till kundens problem. Att
forvalta och hyra ut lokaler &r snarare att leverera en tjanst an en produkt till ett annat
foretag, daremot &r det en tjanst som pagar under en lang tidsperiod. Nyproduktion av
lokaler till ett visst andamal ser vi &ven det mer som en tjanst &n en produkt.
Higabgruppens roll ar att hjalpa kunden att skapa de lokaler som bast passar kundens
verksamhet — alltsa en tjanst.

Fastighetsforvaltning kan alltsa vara antingen en produkt eller en tjanst beroende pa
hur man valjer att definiera det. Vi vill vrida synséttet ytterligare en aning, och séger
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istallet att fastighetsforvaltning &r en blandning av produkt och tjanst, eventuellt med
viss tyngdpunkt mot tjanstehallet. Vart resonemang ar viktigt att komma ihag vid
fortsatta diskussioner om kvalitet i bade projekt och forvaltning.

Utifran resonemanget ovan anser vi att de produkter som Higabgruppen
tillhandahaller ar konkreta faktorer, exempelvis lokalerna och hyreskontrakten.
Tjansterna &r de mjuka vérden som foljer med produkterna och som ger mervarde for
kunden, sdsom lokalanpassningar eller att hitta nya battre lokaler, men dven hjalp till
kunden att hitta bra stadforetag. Vi upplever att de produkter som Higabgruppen
levererar ar kundorienterade, kunden far det denne vill ha. Vi tycker oss dock se vissa
tendenser mot att kundorienteringen kan bli en klyscha nér tjanster diskuteras. En
tydlighet inom organisationen om medarbetarnas olika befogenheter &r viktigt, sa att
kundansvariga i sin tur kan vara tydliga mot kunden om vad avtalet galler och inte
géller.

6.3.2 Kvalitetsdimensioner

Heskett et al. (1997) beskriver kvaliteten pa en tjanst utifran fem kvalitets-
dimensioner, Bergman och Klefsjo (2002) anvéander pa liknande satt atta dimensioner
for att beskriva produkt- och tjanstekvalitet (s. 27).

Utifran Hesketts et al. (1997) fem dimensioner, pa sidan 27, innebar det for ett
fastighetsbolag att kunden bedomer bade lokalen och de tjanster som fastighetsholaget
utfor, sadsom renoveringar och ombyggnationer, men aven stadning och annan
lokalskotsel. Palitligheten, att exempelvis stadningen &r utford inom avtalad tid eller
att reparationer utfors enligt plan ar darfor mycket viktigt. Aven de tva sista
dimensionerna, att forvaltaren visar forstaelse for de problem som kunden eventuellt
asamkats, samt patagliga bevis pa att forvaltaren verkligen utfort det han lovat, ar av
stor betydelse. Patagliga bevis kan innebéra helt olika saker for olika personer. Alla de
fem kvalitetsparametrarna vags samman av kunden, nar denne avgor kvaliteten pa den
tjanst han kopt. Om brister finns i nagon av de fem parametrarna upplevs tjansten
darmed som mindre bra, enligt forfattarnas resonemang. Vi uppfattar denna tankegang
som viktig.

6.3.3 Higabgruppens Kvalitetsniva

Att leverera riktigt bra kvalitet, som gor samtliga kunder extremt nojda, kan vara svart
och framforallt mycket kostsamt. Kundens kontaktpersoner maste i sa fall standigt
vara tillgangliga for kunden och kunna sldppa allt de har foér handerna for att
omedelbart kunna hjalpa vederborande nar denne ber om nagot. En sadan
kvalitetsniva gar att uppna — men det ar knappast ekonomiskt forsvarbart, eftersom det
skulle innebara att manga personer inom foretaget under langa perioder blir nast intill
sysslolosa, nar kunderna inte har problem eller fragor. Vi tror inte heller att nagra
kunder forvantar sig att organisationen skall fungera sa, eftersom kunderna i slutdandan
ar de som maste betala for servicen och tillgangligheten. Kvalitetsnivan far dock
heller inte bli for 1ag, sa att de befintliga kunderna hellre véander sig till nagot annat
fastighetsbolag, da mojlighet finns. Svarigheten, som vi ser det, ar att skapa en
generell kvalitetsniva som passar sa manga kunder som mojligt.
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Att hitta denna generella kvalitetsniva, som passar kunder med mycket olika krav och
behov, kanske inte ens gar. Uppdelningen i tre olika forvaltningsomraden skulle
kunna anvéandas pa sa vis, att kvalitetsnivaerna varierar mellan omradena, men ar
samma inom respektive omrade. Till viss del uppfattar vi att Higabgruppen har denna
uppdelning idag. Kvaliteten, inraknat manga olika faktorer, ar béttre till kunder i stora
fastigheter, an till exempelvis enskilda handlare. | de stora (offentliga) fastigheterna,
sasom Konserthuset, Stadsteatern och Borsen forvantas lokalerna halla hog klass, en
trasig toalett dar kan i manga fall behovs atgardas snabbare &n motsvarande trasiga
toalett i andra lokaler. Kunderna i de olika fallen betalar olika mycket hyra for
lokalerna och forvantar sig darmed olika kvalitetsnivaer.

Eftersom Higabgruppen ager och forvaltar manga olika typer av fastigheter och hyr ut
till lika manga olika typer av kunder, kanske inte nagon generell kvalitetsniva inom
bolaget &r nddvandig. Kunden bor fa den kvalitet som han/hon efterfragar, satt i
forhallande till den hyra kunden &r beredd att betala. Vi anser dock att Higabgruppen
bor ha en lagsta kvalitetsniva, som i inget fall far underskridas. Denna kvalitetsniva
kan exempelvis ligga i linje med lagstiftningen, men att lokalens standard darutéver
kan vara i befintligt skick, om kunden sa dnskar. Avtalen bor géras upp pa ett satt som
uppfattas som affarsmassigt, bade av kunden och av representanten fran
Higabgruppen.

Samma resonemang géller vid nybyggnation. Om kunden forvéntar sig toppkvalitet,
och ar beredd att betala kostnaden for detta, sa skall Higabgruppen i storsta mojliga
utstrackning strava efter att astadkomma det. Vill kunden daremot ha ett
lagbudgetprojekt, som exempelvis Kretsloppsparken, sa skall Higabgruppen forsoka
erbjuda aven det som kunden har rad med. | manga fall kanske det inte maste innebéra
en “kvalitetssankning” i den man att byggnadens funktioner blir samre. Det kan
istallet innebara att billigare material anvands. Aven har bor det dock klart finnas
definierat en lagsta kvalitetsniva, som aldrig underskrids. Om diskussionerna fors pa
ett oppet och affarsmassigt satt, sa kan kunden uppleva att denne far hog kvalitet i
forhallande till det han/hon satsar. Ett problem som kan uppsta, trots bra dialog, ar nar
kunden prutar bort saker i bérjan av projektet, som de sedan vill lagga till i slutet.
Higabgruppens tilllaggslista ar ett exempel pa hur detta tydligt kan askadliggoras for
kunden, sa att Higabgruppen inte tappar sin affarsmassighet i detta sammanhang.
Kunden ser tydligt vad han/hon far betala for de extra atgarderna, pa ett satt som
samtidigt &r kundorienterat.

6.3.4 Affarsmassighet

Precis som Gronroos (2003) tar upp anser vi att tjanster férknippade med en produkt
ar minst lika viktiga som kvaliteten pa sjalva produkten, (s. 27). Nara kopplat till
kvalitet ar hur kunden upplever kontakten med fastighetsbolaget. Det ar viktigt att
vara bade affarsmassig och kundorienterad i kontakten med kunderna, papekades
under intervjuerna. Vi undersokte fragan vidare i enkatstudien.

Pa ett av motena vi deltog i uppfattade vi det som att representanterna fran
Higabgruppen och representanterna fran kundens sida egentligen ville samma sak, de
ville nd samma resultat, men pa grund av olika politiska beslut visste ingen av
representanterna hur de skulle ga till vaga. Forslag gavs pa vilka personer som borde
kontaktas for att fa svar pa frdgorna om kundens ratt att investera i
ombyggnadsprojektet, samt pa om kunden sjalv kunde vara med och aktivt bygga i
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lokalen. Higabgruppen sdg inte detta som nagot problem, men trots det strandade
forhandlingarna ytterligare en gang.

| studien av Kretsloppsparken har vi ocksa funderat dver affarsmassigheten, bade hos
Higabgruppen och hos de andra parterna. Higabgruppen, Kretsloppskontoret och flera
av deras kunder, ar kommunaldgda bolag. Stadsmissionen daremot &r en stiftelse, men
ar inte heller de vinstdrivande pa “vanligt” satt, utan dverskottet forvantas ga till att
hjalpa utslagna i samhéllet. Nar denna typ av bolag forhandlar med varandra uppstar
en, i vara 6gon, speciell situation. Inget av bolagen forvantas tjana pengar pa affaren,
men samtidigt har det varit manga diskussioner kring hur hyresnivaerna skall sattas.

Att bedoma affarsmassigheten hos fastighetsbolag 4r en omfattande uppgift. An
svarare blir det att bedoma hur affarsmassigt ett kommunalt fastighetsbolag ar. De
kommunala bolagen spelar” inte riktigt pa samma marknad som de privata bolagen,
agarnas direktiv ar i detta fall ofta mycket starka och de kan foresla affarer som inte ar
direkt l16nsamma for Higabgruppen. Flera olika sociala aspekter spelar ofta in och
paverkar darmed affarsmassigheten. Vi gor darfor sjalva ingen bedémning av hur
affarsméassig Higabgruppen ér, utan jamfoér endast hur de medarbetarna som svarade
pa enkaten uppfattar Higabgruppen.

Asikter om hur affarsméssigt Higabgruppen uppfattas

Enkatstudien visar en tydlig spridning pa fragan om hur affarsmassigt Higabgruppen
uppfattas av dem som arbetar i foretaget, se Diagram 4-19, sidan 72. Av dem som
svarade pa enkaten gav 37 procent Higabgruppen bedémningen “atta” pa en tiogradig
skala. Vi instammer i de kommentarer som gavs till fragan, politik spelar ibland roll.
Aven den person som gav bedémningen bade tva och sju vill vi halla med, det &r svart
att vara affarsmassiga i en forhandling, om foretaget inte har nagot vinstintresse i
fragan. Har tavlar Higabgruppen dock inte pd samma marknad som de privata
bolagen. Higabgruppen har dven ett samhallsansvar och &gardirektiv att ta stallning
till.

Intervjuerna med Kretsloppskontoret och deras kunder visar dven det pa en spridning
av resultatet. Nagon sade att de &r imponerade av Higabgruppens sétt att skota sin
affarsverksamhet, vilket ar ett mycket gott betyg at Higabgruppen. Andra personer
uppfattar Higabgruppen som mindre professionella, nar de exempelvis inte atgardat
sadant som utlovats. Ett sadant beteende ar varken kundorienterat eller affarsmassigt,
(om man inte stravar efter att pa sikt gora sig av med kunden).

Kundorientering i relation till affarsmassighet

Né&r vi jamforde diagrammen om hur kundorienterad (Diagram 4-5, s. 63) respektive
affarsméssig (Diagram 4-19, s. 72), Higabgruppen uppfattas av respondenterna i
studien, upptackte vi intressanta likheter och skillnader. Vi valde darfor att jamfora
parametrarna i ett nytt diagram (Diagram 6-2). Dér visas uppfattningen om
kundorientering som en kurva och Higabgruppens affarsmassighet presenteras som
staplar. Dér ser man tydligt att kurvan foljer staplarna relativt val, bada har en topp
kring bedomningen “atta”. Nagra fa personer ansag att Higabgruppen ar mycket
affarsméassig och mycket kundorienterad.
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12 + mmm Affarsmassiga
10 + —e&— Kundorienterade

Antal svar

Diagram 6-2 Jamforelse kring hur kundorienterad respektive affarsmassig Higabgruppen uppfattas av
respondenterna, pa en skala fran ett till tio, dar ett ar inte alls och tio & mycket kundorienterade
respektive affarsméassiga. Diagrammet ar skapat utifrdn Diagram 4-5, s. 63 och Diagram 4-19, s. 72

Nar vi ytterligare jamforde uppfattningen om Higabgruppens kundorientering och
affarsméassighet, uppmarksammade vi annu en intressant skillnad. De yngre
medarbetarna uppfattar Higabgruppen som mycket affarsméssigt (Diagram 4-21, s.
73), men inte sarskilt kundorienterat (Diagram 4-7, s.64) — och de dldre medarbetarna
ar av motsatt uppfattning, att Higabgruppen ar mycket kundorienterat men inte
sérskilt affarsmassigt. Om detta samband speglar en generell uppfattning, eller om det
ar en slump kan vi inte vara sékra pa.

Kundorientering Affarsmassighet

70% 70%
60% O 30-40 60% 1— @ 30-40 7
500 || @ 40-50 5006 || ®40-50

0 .>50 '| 0 .>50
40% 40%
30% |— 30%
20% - 20%
10% - H 10% A

0% - : H 0% -
2 8 4 5 6 7 8 9 0 12 3 4 5 6 7 8 9 D

Diagram 6-3 Jamforelse mellan hur affarsméssigt och kundorienterat medarbetarna anser att
Higabgruppen upptrader idag. Skillnad mellan aldersgrupper. Normerade diagram. Diagrammen
visas dven som Diagram 4-21, s. 73 och Diagram 4-7, s.64.

6.4 Kundnytta och Kundtillfredsstallelse

Forfattarna Blomqvist och Haeger (1996) samt Walker (1996) diskuterar ungefar
samma sak, namligen att kundnytta handlar om vad kunden far for pengarna.
Grundtanken &r att olika kunder vill ha olika saker och darmed ar beredda att betala
olika mycket for en produkt eller tjanst. Detta anser vi dock vara centralt i de olika
forfattarnas resonemang. Utifran Kanomodellen (s. 29) vill vi beskriva ett satt att se
pa kundnytta och kundtillfredsstéllelse.
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6.4.1 Kanomodellen

Kanomodellen (Figur 3-8, s. 29) delar in kundernas behov i tre olika grupper;
basbehov, uttalade behov och omedvetna behov. Basbehoven ar de behov som &r sa
sjalvklara for kunden att om de inte uppfylls sa blir kunden missnéjd, men dven om de
uppfylls leder inte det till nagon okad tillfredsstallelse. Vi tolkar detta som att
basbehov kan vara att toaletterna ar i bra skick, om stadning ingar i avtalet, eller en
val fungerande hiss i lokaler, dar hissen ar central for verksamheten. Pa ett kundmate
uttryckte en kund sitt missndje Over att “toaletterna luktar f*n rent ut sagt”. Detta ser
vi som ett exempel pa nar den kundens basbehov inte var uppfyllt. Battre stadning
kanske kan fa den kunden att tycka stadningen ar acceptabel, ett neutrallage kan nas.
Kunden kommer dock aldrig att kunna bli superndjd aven om stadningen atgardas.

De uttalade behoven svarar mot vad kunden forvantar sig att fa. Dessa behov kan
uppfyllas genom att fastighetsbolaget ar lite ”battre” an sina konkurrenter. Exemplet
dar kunderna i projektet kretsloppsparken fick vélja farg pa husfasaderna tycker vi ar
ett exempel pa da Higabgruppen uppfyllde en kunds uttalade behov. Personerna hade
inte forvantat sig att fa vara med och valja — men nar de fick mojligheten blev de extra
nojda, kanske mer néjda an om samma hus hade fatt precis samma kulér — men utan
att de fatt majligheten att paverka. Kunden blev nojd och vi tror att dessa kande en
positiv installning till Higabgruppen. Dessutom paverkades inte heller Higabgruppens
kostnad namnvart av husfasadernas farg, utan gav upphov till en vinn-vinn situation.

De omedvetna behoven ar svarast att uppfylla. For att fastighetsbolaget skall ha
mojlighet att uppfylla behov som kunden ar omedveten om kravs att de tillhandahaller
"det lilla extra”. Det svara med att uppfylla omedvetna behov &r just att fa reda pa vad
for slags behov det ar. Vi tror att stor potential att uppfylla omedvetna behov finns hos
projektledningsgruppen. Genom att komma upp med ”smarta l6sningar” som kunden
sjalv inte ens kunde ana fanns, kan de hogsta tillfredsstéllelsenivaerna nas. Det
behdver inte alls vara stora problem som léses har, utan dven sma detaljer som har
stor betydelse for den enskilde kunden.

Exempel pa uppfyllandet av omedvetna behov finns inom alla avdelningar och nivaer.
Den person som hjélpte till att plocka fram ett telefonnummer vid en felringning hade
nog inte forvéntat sig detta och man kan darfor séga att ett omedvetet behov
tillfredsstélldes. Detta exempel kanske inte handlar om kundorientering, utan mer om
allman vanlighet och speglar en attityd som ar 6nskvérd i manga foretag. Vi anser att
man kan se detta som ett tecken pa en foretagskultur som préaglas av kundtanke, men
det kan ocksa vara den enskilda personens naturliga medkansla och omtanke.

Vi tror att de uttalade behoven ar relativt latta att tillgodose. Om Higabgruppen i en
sadan situation lyssnar pa kunden och samtidigt for en affarsmassig diskussion om
konsekvenserna, kan kunderna har forflyttas uppat i diagrammet, mot stor
tillfredsstéllelse. Nar man anvénder Kanomodellen (Figur 3-8, s. 29) och for en
diskussion kring denna, vill vi papeka att man inte enbart bor efterstrava att uppfylla
de uttalade behoven, utan att basbehoven é&r tillfredsstallda. Vi tror att detta kan leda
till mycket missndjda kunder, pd grund av att de kanner att fastighetsbolaget gor
felprioriteringar. Ett satt att undvika denna typ av problem &r att anvénda sig av
checklistor av olika slag, dar man kan stimma av att viktiga punkter i avtalen ar med.
Samtidigt krévs naturligtvis en bra dialog med kunden, om vad denne prioriterar.
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6.5 Hur tar man reda pa vad kunderna vill ha?

Att ta reda pa vad kunderna efterfragar anser vi standigt ar relevant for alla bolag som
har kundrelationer. Detta kan goras genom att ha en bra dialog med kunderna, samt att
exempelvis skicka ut arliga enkatundersokningar. Den vanligaste enkatmetoden inom
fastighetsforvaltning, NKI:n, har ofta blivit kritiserad, exempelvis i Andersson och
Sandberg (2002) for att inte ta upp ratt fragor (se sidan 38). NKl:ns fordel som
benchmark tycker vi dock &r viktig att beakta i valet av enk&tmetod. Samtliga
parametrar som Madsen (2004) tar upp, pa sidan 37, kring kundundersékningar anser
vi ar mycket relevanta. Madsens punkter, utom den sista om extern konsult, tror vi
dock att foretag kan anvénda oavsett om de anvander sig utav NKI eller andra
matningar.

| Kano-modellen (Figur 3-8, s. 29) tar bl.a. Sorqvist (2000) upp att det, for att fa
kunderna extra nojda, krdvs mer an traditionella enkatundersokningar av olika slag.
Enkéatundersokningarna bér darfor kompletteras med andra typer av métningar, men
aven att en tat dialog kravs.

Eftersom Higabgruppen har sd manga olika typer av kunder och kundrelationer kan
det vara svart att hitta en undersokningsform som passar alla. For att lara kdnna de
enskilda kunderna och forstd varje individs olika behov, tror vi att intervjuer, bade
enskilt och i fokusgrupper, kan vara en bra metod. Att under kundmaoten ta upp en del
fragor om hur kunden uppfattar Higabgruppen och sadant som upplevs som bra eller
mindre bra, kan dven det vara ett sétt att bade lara kdnna kunden béttre och for att
kunna ratta till sddant som inte ar bra. I den téita dialogen kan medarbetarna sjalva fa
mojlighet att ta upp sadana saker med kunden som de sjalva undrar éver hur kunderna
upplever.

Utifran de asikter som kommer fram utifran bl.a. enkéter och intervjuer kan en
rangordning av atgarder skapas med prioriteringsmatrisen i Figur 3-10, sidan 37. Vi
tror att den kan vara ett bra hjalpmedel for medarbetarna, sa att alla prioriterar samma
typer av atgarder. Ett mera samordnat arbetssatt kan skapas om atgarderna presenteras
pa ett gemensamt stormote, eftersom det var den metod som ansags vara mest
omtyckt, enligt intervjuerna.

6.6 De anstalldas roll — for att bli mer kundorienterade

For att hela organisationen skall kunna bli mer kundorienterad tror vi, i likhet med de
forfattare som finns representerade | teoriavsnittet, att motivation och
arbetstillfredsstéllelse &r mycket viktigt (avsnitt 3.6.2 s. 41). For att detta skall kunna
uppnas ar god intern kommunikation en forutsattning. Vi férsoker dela upp begreppen
under de olika rubrikerna arbetstillfredsstallelse och kommunikation. Begreppen
hanger dock sa val samman att de inte klarar sig utan varandra. Kommunikation &r en
central del inom hela organisationen och med god kommunikation starks
motivationen och implementeringen av olika strategier inom foretaget.
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6.6.1 Arbetstillfredsstallelse

Vad Higabgruppens medarbetare kanner for sina respektive arbetsuppgifter vet vi inte
mycket om, men detta var heller inte syftet med vart arbete. Det vi vet dr sadant som
vi har uppmarksammat nér vi har pratat med de anstallda under bland annat fikaraster
och spontana moten. Utifran detta tror vi att de flesta ar ndjda med arbetsuppgifterna.
Ytterligare faktorer som tyder pa arbetstillfredsstéllelse ar att flertalet medarbetare
fick sitt forstahandsval nédr de sokte (nya) befattningar infér omorganisationen. Darfor
tror vi i likhet med Vikstrom (2005) att arbetsuppgiften maste ge individen nagon
form av tillfredsstallelse.

Utifran Vikstroms (2005) resonemang (s. 46) vill vi peka pa att exempelvis en
gemensam samling kan 6ka arbetstillfredsstéllelsen hos medarbetarna. Samlingen kan
vara exempelvis gemensam fika eller frukost, en gang i veckan, dit alla medarbetare
kommer. Detta bor ga bra att administrera hos Higabgruppen, da vi tror att antalet
anstallda far plats i det gemensamma fikarummet. Vi anser att det finns stor poang
med ett sadant tillfalle for att sammansvetsa hela ganget och att skapa en trygg
arbetsmilj6. Samtidigt anser vi att det &r viktigt att ledningen subventionerar
samlingen och att de satsar helhjértat. Ledningen bor dven poédngtera for medarbetarna
att det &r av stor vikt att alla tar sig tid och kommer till detta tillfalle och att alla gor
det till en vana. Under den gemensamma frukosten kan samtidigt &ven viss
information formedlas, exempelvis om ledningen vill ga ut med kortare budskap.
Aven roliga handelser sd som vinnare i interna tavlingar eller om ndgon har varit
extra duktig kan vid detta tillfalle uppmarksammas. Samlingen kan dérmed utgéra
bade en snabb och rolig informationskanal och vara ett sétt att fa alla medarbetare att
kdnna att de arbetar inom samma bolag och mot samma mal. Vi tror att gemensam
samling pa sikt dven kan medféra att sammanhallningen forbattras mellan de olika
avdelningarna och nivaerna.

Gemensamhetsaktiviteter, sasom temakvallar och kickoffer, ar ett vanligt satt som
manga foretag anvander for att 6ka medarbetarnas trivsel. Vi instammer i att detta kan
vara en bra metod for att alla medarbetare skall lara kanna varandra béttre. Olika
synpunkter framkom under intervjuerna, pa hur aktiviteterna skall genomféras och
vilka som skall vara med. Nagon person ansag att alla medarbetare skall samlas varje
gang, andra ansag tvartom att aktiviteterna bor ske avdelningsvis. Bada alternativen
kan vara bra, vi anser att det ena inte behdver utesluta det andra. De frivilliga
aktiviteterna som medarbetarna sjélva arrangerar, exempelvis golftavlingar och
vinlotteri, anser vi ar ett bra satt att 6ka trivseln pa. Aktiviteterna kanske darfor bor
sanktioneras fran ledningens hall, exempelvis med vandringspriser eller utnamnande
pa den gemensamma samlingen vi foreslagit om ovan.

Vi tror inte att det finns nagra genvagar till arbetstillfredsstéllelse. Attityden av ndjda
medarbetare maste genomsyra hela organisationen. Medarbetarna maste kanna sig
nojda bade med sina arbetsuppgifter och sin arbetsbelastning, likval som med
arbetsplatsens fysiska utformning och inte minst kollegerna.

De tre varderingarna bygger pa varandra, utifran Maslow

Kaufmann och Kaufmann (1998) skriver att det inte &r till ndgon stérre hjalp att tala
om ett meningsfullt arbete, med en person som inte far sina grundlaggande biologiska
existensbehov tillfredsstallda genom arbetet. Vi har utvecklat ett forslag till en
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tankemodell, grundad pa Maslows behovshierarki, Figur 3-13, sidan 43. Vi kan da
grovt rangordna Higabgruppens tre varderingar: medarbetarskap, langsiktighet och
kundorientering.

Att ha gott medarbetarskap i en organisation tycker vi innebér att utveckla bra
sjalvrespekt och att fa andra manniskors uppskattning. Darfor tror vi att
medarbetarskap kan jamféras med ett socialt behov, eller pa gransen till ett
uppskattningsbehov enligt Maslows behovshierarki, se Figur 3-13 (s. 43). Fragan ar
hur man ska kunna veta vad som &r gott medarbetarskap. Enkétresultatet tyder pa att
manga kanner sig val uppskattade av Higabgruppens ledning, kolleger och av
Higabgruppens kunder. Dock finns det aven nagra personer som inte kanner sig lika
val uppskattade av atminstone en av grupperna, se Diagram 4-26, sidan 75. Vi har
funderat 6ver om detta kanske medfor en ond cirkel pa grund av bristande motivation.

Kundorientering jamférs i var modell med den femte och hogsta nivan i Maslows
behovshierarki, behovet av sjalvforverkligande. Nar den har nivan nas har man
mojlighet att forverkliga sina talanger och egenskaper. Vi tror att nadr medarbetarna
nar den har nivan kan de ha majlighet att arbeta mer kundorienterat. Detta forutsétter
att medarbetaren sjalv tycker att det &r viktigt att vara kundorienterad. Enkétresultatet
(Diagram 4-3, s. 62) tyder pa att Higabgruppen har stora forutsattningar for att bli mer
kundorienterade eftersom samtliga som svarade pa enkaten tycker att kundorientering
ar viktigt.

Hogberg och Hogberg (2000), Gustafsson et al. (2004) och flera andra forfattare
papekar hur viktigt det ar for ett foretags framgang att vara kundorienterade. Vi tolkar
det fritt som att organisationen blir mer langsiktig om medarbetarna é&r
kundorienterade. Vi tror inte att organisationen kan vara langsiktig utan att vara
kundorienterad. For att ett fastighetsbolag ska kunna vara langsiktigt tror vi att de
behover vara kundorienterade. | Maslows behovstrappa (Figur 3-13, s. 43) tror vi att
langsiktighet bor placeras ovanfor eller utanfor kundorientering som en egen niva.

Ldngsiktighet —_

darb k
Medarbetarskap—v Sjalvforverkligande

Kundorientering —— Uppskatthing

Sociala behov

Trygghetsbehov

Fysiologiska behov

Figur 6-4 En rangordning av Higabgruppens tre varderingar, fritt utifran Maslows behovstrappa, i
Figur 3-13 s. 43. (Kaufmann och Kaufmann, 1998).

Modellen skall inte tolkas som att det récker att fastighetsbolaget ar kundorienterat for
att bli langsiktigt, utan det finns &dven manga fler faktorer som paverkar
langsiktigheten, bland annat affarsmassighet och ledarskap.
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6.6.2 Kommunikation

For att idéerna om kundorientering i en organisation ska kunna na ut och forankras
hos medarbetarna och for att motet med kunden ska fungera, tror vi att god
kommunikation ar avgorande. Darfor ar det av stor relevans att dven forsta vad det ar
som kan ga fel vid overforing av information, exempelvis det som Kaufmann och
Kaufmann (1998) tar upp pa sidan 43. Vi tycker att det som Jacobsen och Thorsvik
(2002) beskriver, (s. 45) om att missndje i vissa fall kan bero pa att kommunikationen
ar bristfallig, snarare &n ointresse frn de inblandade parterna. Aven den interna
kommunikationen ar en viktig del for att ett foretag ska kunna vara kundorienterade
och for att de ska kunna forsta kunden och kundens behov. Vi tror att en viktig del i
att vara kundorienterade dar att alla medarbetare har en entydig bild av vad
kundorientering innebéar rent konkret och darmed spelar den interna kommunikationen
en viktig roll.

Intern kommunikation

Under intervjuerna framkom att medarbetarna vill att viktig information ska tas upp
pa maéten och mindre viktig information kan skickas ut med e-mail. Vikstroms (2005)
papekande om att pa manga arbetsplatser kan medarbetarna drunkna i information
som laggs ut pa intranatet, tycker vi ar tankvart. Under intervjuerna framkom att vissa
medarbetare har ont om tid for moten och hellre ville ha informationen i form av e-
mail. Vad vi anser ar viktigt att komma ihag ar att e-mail ar en kanal som nyttjas i tid
och otid vilket ocksa kan ga till éverdrift och 6verbelasta mottagaren.

Miller (i Jacobsen och Thorsvik, 2002) papekar att det finns flera onddiga
konsekvenser som kommer av att man far for mycket information (s. 45). Darfor anser
vi att organisationen bor formas sa att flera olika informationskanaler skapas, bade
formella och spontana. Detta skulle kunna géras genom att medarbetarnas arbetsplats
gynnar spontana moten, att alla medarbetares fysiska placering &r orienterad sa att de
vardagliga métena skapas. Aven har ar den gemensamma samlingen, som vi tidigare
tagit upp, ett bra satt for att starka den interna kommunikationen.

Extern kommunikation

Mycket i studien visar pa att det ar viktigt att man forsoker lagga sig pa samma niva
som den man pratar med for att lattare kunna forsta varandra. Detta innebar att de
kundansvariga har stort ansvar och att de maste ha en formaga att anpassa sig och lasa
av andra manniskor, fran situation till situation. En stor betydelse for Higabgruppens
del ar att de har s manga olika typer av kunder, med olika intressen och kompetenser.
Detta stéller stora krav pa Higabgruppens personal, men framforallt stalls krav pa att
organisationsstrukturen gor det latt for kunden att ta kontakt med organisationen.

Bade intervjuresultatet och enkaten pekar pa att en viktig del i kundorientering &r att
skapa for kunden lattillgangliga informationskanaler och tydliga direktiv. Synpunkter
om att Higabgruppen behdver en tydlig profilering har framforts av medarbetarna fran
bade intervjuerna och enkaterna. Alla kunder bor latt kanna igen en person fran
Higabgruppen, exempelvis genom att alla medarbetare har klader med Higabgruppens
logotype, nar de ska pd kundmate eller kundtréffar. Ett annat exempel kan vara att alla
medarbetare svarar i telefonen pa samma sétt samt att brev och fakturor m.m. ser
likadant ut for alla kunder.
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7 Slutsatser

| vara slutsatser véljer vi att ta upp framforallt fyra omraden inom kundorientering,
som vi anser ar relevanta for att kundorientering skall kunna diskuteras och
implementeras i en organisation. Studiens syfte ar att utreda och vardera begreppet
kundorientering hos Higabgruppen, samt att ta reda pa om kundorienteringen &r
nagot som genomsyrar hela foretagskulturen — eller bara ar en vacker klyscha.

I denna studie om kundorientering i fastighetsbolaget Higabgruppen drar vi
framforallt fyra huvudsakliga slutsatser. De kan sammanfattas i att kundorienteringen
vid diskussioner bor delas in i organisationsniva och individniva, att medarbetarskapet
har central betydelse for en kundorienterad organisation, att tydliga gransdragningar
ar nodvandiga och att kunderna till organisationen tydligt bor definieras. Forst nér
dessa uppdelningar ar tydliggjorda kan fragan om kundorienteringen genomsyrar hela
organisationen besvaras.

Inom Higabgruppen anser samtliga medarbetare att det &r viktigt att vara
kundorienterad. Organisationen ar dock inte fullt sa kundorienterad som medarbetarna
onskar. Studien pekar samtidigt mot att kundorientering och affarsméassighet gar bra
att kombinera och att I6nsamhetsperspektivet inte far tappas bort i medarbetarnas
stravan efter att gora kunderna noéjda. Kundorienteringen bor vara vél implementerad
inom hela organisationen och for att detta skall vara mojligt krdvs ett gott
medarbetarskap. Manga faktorer i studien pekar mot att det & kunderna som
slutgiltigt bedomer hur kundorienterad en organisation ar, eller om kundorienteringen
bara uppfattas som en vacker klyscha i marknadsféringen.

7.1  Kundorientering pa tva nivaer

Vi har under studien upptéckt att medarbetarna har olika syn pa vad kundorientering
innebédr och att de darfor ibland talar forbi varandra. For att kunna definiera
kundorientering drar vi slutsatsen att begreppet kan delas upp i tva olika perspektiv:
kundorientering pa organisationsnivda och kundorientering pa individniva.
Uppdelningen utgar fran var egen modell (Figur 7-1) som vi tror kan vara ett
hjalpmedel n&r man vill géra en organisation mer kundorienterad.

Kundorientering

/\

Individniva

Organisationsniva —
* Organisationsstruktur — ¢ Personlighet
* Tillgénglighet * Social kompetens
+ Tydliga delmal ¢ Arbetsvilja
e Strukturer for arbetet K—>) ¢ Stéd frdn omgivningen
* Enhetlighet inom bolaget K—

Figur 7-1 Begreppet kundorientering kan delas upp i tva nivaer: organisationsniva och individniva, for
att lattare kunna diskuteras och definieras. Fritt skapad figur.
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7.1.1 Kundorientering pa organisationsniva

Kundorientering pa organisationsniva anser vi ar en anpassning av organisationen och
dess struktur, sa att den i storsta mojliga man passar de olika kundernas behov. Med
detta menar vi att samstammighet bor rada inom hela foretaget. Alla medarbetare bor
arbeta mot samma mal pa ett likartat sétt, for att kunderna skall kdnna sig hemma i
organisationen. Samtliga kundansvariga bor darfor anvanda samma arbetsmetoder,
samma arkivsystem och samma informationskanaler ut till kunderna. Vi vill &ven
peka pa att bade organisationshierarkin och medarbetarnas placering i lokalen kan ha
betydelse for hur kundorienterat bolaget kan bli. En flexibel placering, dar alla snabbt
kan kommunicera med varandra, kan uppmuntra till kreativitet och spontana samtal.
Vi viljer att definiera kundorientering pa organisationsniva enligt foljande:

"Kundorientering pa organisationsniva innebar att organisationen standigt skall
utvecklas for att tillgodose kundernas olika behov och krav. Organisationsstrukturen
bor utga fran kunden — och samtidigt framja medarbetarnas individuella formaga att
vara kundorienterade.”

Var empiri pekar mot att Higabgruppens organisation till viss del ar kundorienterad,
utifran definitionen ovan. En modell éver hur en kundorienterad organisation kan se
ut visas i Figur 7-2. Modellen stdimmer relativt val 6éverens med hur vi anser att
Higabgruppens organisation fungerar. Higabgruppens stora omorganisation har lett till
att organisationsstrukturen ar betydligt mer kundorienterad an tidigare, eftersom
organisationen nu ar mer formad utifran kundernas perspektiv. Att kunderna har
“egna” kundansvariga som kontaktpersoner inom foretaget, som ansvarar bade for
resultat och teknisk kompetens, bor medféra att kunden inte lotsas runt genom
organisationen, utan vander sig till sin kundansvarig oavsett vad fragan géller. De nya
tjanster som skapats i organisationen hjélper aven de till att géra Higabgruppen mer
kundorienterad. Den storsta forbattringspotentialen ligger nu pa individniva, samt att
skapa en mera sammanhallen organisationskultur med annu béattre medarbetarskap.
Aven tydligare strukturer for arbetet kan vara nédvandiga.

Fastigheter

) Skotsel &

Ombyggnad & \Underhd’“
anpassning \

vayggmﬂon\ \ /S’Tédfum«.oner

Med arbe‘rare

Figur 7-2 Organisationens utseende i ett kundorienterat fastighetsbolag, s& som Higabgruppen bor
arbeta (och till stor del arbetar). Kunden och dennes kundansvarig &ar centrala i all verksamhet. Vid
projekt galler att kunden och projektledaren bor halla lika tat kontakt. Fritt skapad figur.
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7.1.2 Kundorientering pa individniva

Pa individniva innebar kundorientering att anpassa sitt individuella beteende sa att det
passar varje enskild kunds 6nskemal och behov. Med individniva menas har varje
medarbetares individuella beteende. Detta innebdr for vissa personer ingen storre
omstéllning, da de redan arbetar pa ett relativt kundorienterat satt. For andra personer
daremot, kan det innebéra att fordndra hela sitt sétt att tdnka och bete sig, att se
kunden som den som berattigar organisationens existens.

Vad som dr ett kundorienterat beteende och vad som &r "vanlig trevlighet och hyfs”
gentemot kunden anser vi ar svart att skilja pa. En stor del i att vara kundorienterad
handlar om att bemota kunden pa ett trevligt och hjalpsamt satt. Det betyder dock inte
att man skall vara installsam eller rent av fjaskig mot kunderna. Det gar att precisera
manga olika faktorer som anger hur individen bor arbeta for att vara kundorienterad.
Aterkoppling till medarbetare, samt t.ex. leverantorer, anser vi vara lika viktig som att
aterkoppla till kunderna. Andra viktiga faktorer &r att forsoka satta sig in i kundens
situation, samt att forsta vilka parametrar som ar viktigast for kunden.

Kundorientering pa individnivd ar beroende av fler (mjuka) faktorer, an vad
kundorienteringen pa organisationsniva ar. Pa individniva handlar kundorienteringen
till stor del om personlighet och personkemi mellan den anstéllde och kunden, men
lika mycket mellan de olika medarbetarna, samt mellan medarbetare och éverordnad.
Aven om den anstallde “gor allting ratt” och exempelvis aterkopplar som avtalat, ar
det &nda inte sdkert att kunden blir néjd, om inte personkemin dem emellan stammer.
For att varje individ skall ha mojlighet att fullt ut vara kundorienterad, anser vi att
personen maste trivas pa arbetet och kanna sig trygg i sin yrkesroll. Det ar darfor
viktigt att samtliga medarbetare far information fran ledning och kolleger regelbundet.
Vi anser att dven att organisationsstrukturen boér stodja individerna och véljer att
definiera kundorientering pa individniva for ett fastighetsbolag sa har:

”Kundorientering pa individniva ar ett satt att bete sig, som innebar att standigt vara
lyhord och standigt lyssna pa sina kunder och strava efter att tillfredsstalla deras
medvetna och omedvetna behov. Man skall lara k&nna den enskilde kunden och skapa
goda relationer med denne. Kunden skall alltid vara i fokus samtidigt som
affarsméassigheten och de varderingar som foretaget star for bevaras.”

7.2  Medarbetarskap - forutsattning for kundorientering

| studien har vi fatt manga indikationer pa att kundorientering, medarbetarskap och
langsiktighet ar omsesidigt beroende av varandra. Vi har skapat en modell for att
rangordna de tre vérderingarna, se Figur 7-3. Om ett fastighetsbolag ska kunna vara
langsiktigt s maste medarbetarna vara kundorienterade och for att de skall kunna
vara kundorienterade sa behdvs gott medarbetarskap. Vi kan inte verifiera modellen,
men tycker att den stimmer bra éverens med det vi har sett i studien.

Utifran var modell ar det inte nagon idé att tala om hur viktigt kundorientering ér,
utan att ha ett gott medarbetarskap i hela foretaget. Vi vill pastd att ett gott
medarbetarskap ar sa mycket mer an bara trivselfragor, det ar nagot som starker hela
organisationen. Att satsa pa aktiviteter som starker medarbetarskapet och
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engagemanget inom foretaget kan darfor, enligt modellen, &ven Oka graden av
kundorientering. En atgard som vi tror &r enkel att genomféra ar att ordna en
gemensam samling varje vecka, dar information fran bade ledningen och
medarbetarna kan formedlas. Vi tror att samlingen kan starka samhdrigheten inom
foretaget, sarskilt om de personer som i dagslaget inte ar stationerade i samma lokaler,
kommer in varje vecka till kontoret och traffar sina kolleger och chefer. Samlingen
kan da dessutom bli ett gemensamt forum dar stort och smatt inom foretaget kan
dryftas. Ett annat exempel kan vara att medarbetarna sjilva, far ansvara for
gemensamma temadagar och kick-offer. | modellen ingar aven att ett gott
medarbetarskap bor sanktioneras och uppmuntras av foretagsledningen, som daven de
bor delta i de aktiviteter som anordnas.

Léngsiktighet

Kundorientering

Medarbetarskap

Figur 7-3 Higabgruppens tre varderingar, rangordnade utifrdn Maslows behovshierarki. Ett gott
medarbetarskap ar en forutsattning for langsiktighet, som i sin tur ar en forutsattning for langsiktig
framgang. Fritt skapad figur.

7.3 Kundorientering — mot vilka kunder?

Enkatstudien och intervjuerna pekar tydligt mot att kundbegreppet ar mangfacetterat,
nagot som aven styrks av litteraturen. Inom organisationen anses bade de som skriver
pa avtal och de som vistas i lokalerna vara kunder, men till viss del dven leverantorer
och medarbetare. Att tala om att kundorientera verksamheten utan att tydligt definiera
mot vilka kunder ser vi darfér som ett problem. Vi véljer att se hyresgésterna som
Higabgruppens framsta kunder, enligt foljande definition:

”Kunderna till ett fastighetsbolag ar framst de som vistas i — och &r i kontakt med —
lokalerna. Det ar dem bolaget vill skapa varde at, genom att bygga och forvalta
fastigheter och leverera tjanster som &r forknippade med detta.”

Kundorienteringen bor alltsa, utifran var definition, satta hyresgasterna i centrum for
verksamheten. De kunder som anses vara viktigast for Higabgruppens fortlevnad bor
prioriteras mest. Eftersom Higabgruppen ar ett kommunalt bolag och har darmed en
lite speciell roll, kan det vara vardefullt att dela in kunderna i olika grupper. I
kontakten med de kommersiella kunderna tavlar Higabgruppen pa samma marknad
som privata vardar varfor samma spelregler bor galla dar. Eftersom de &r ett offentligt
bolag kan de dock “tvingas” hyra ut lokaler till kunder som inget annat bolag vill
befatta sig med. De kan i manga fall heller inte gora sig av med sadana kunder som
inte & Ionsamma for foretaget. Har galler andra forutsattningar och darmed bor
kanske satsningen pa dessa kunder ta sig andra uttryck.
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7.4  Gransdragningar inom kundorientering

I studien vill vi dra ytterligare en slutsats kring hur kundorienterat ett foretag bor vara.
Mycket i empirin och i litteraturen handlar om att kundorientering innebér att lyssna
pa kunderna, att vara lyhdrda for deras behov och i stérsta mojliga man strava efter att
gora dem nojda. Ett fullstandigt kundorienterat foretag blir da ett foretag som gor
precis allt for sina kunder. Vi vill darfor peka pa att det kan vara nodvandigt att skapa
tydliga gransdragningar for nar ett foretag ar tillrackligt kundorienterat, bade pa
organisationsniva och pa individniva. Foretaget far aldrig tappa sin affarsmassighet
eller sitt Il6nsamhetsperspektiv i en alltfor stark strdvan efter att vara kundorienterade.
Eftersom det i slutdandan &r kunden som far sta for de kostnader organisationen har,
anser vi att det kan vara viktigt att kundorienteringen nar en niva som kunderna anser
vara lamplig.

For att gora nagot konkret av den subjektiva kundorienteringen drar vi slutsatsen att
manga paralleller kan dras mot kvalitetsarbete, dar man arbetar mot tydligt
definierade och avgransade delmal. Att dela upp kundorienteringsprocessen i lika
tydligt definierade och avgransade delmal kan vara ett bra satt fa bade organisationen
och individerna mer kundorienterade.

7.5 Foretagskultur eller klyscha?

Att se fastighetsforvaltning som bade en produkt och en tjanst, dar produkterna ar den
tekniska delen av forvaltningen och tjansten ar mervéardet, de mjuka parametrarna, tror
vi kan vara ytterligare ett satt att beskriva hur kundorienterat ett fastighetsbolag ar.
Utifran denna indelning uppfattar vi Higabgruppen som mycket kundorienterade, nar
det galler att leverera produkter. Pa tjanstesidan daremot, uppfattar vi Higabgruppen
som mindre kundorienterade, om inte medarbetarskapet forbattras riskerar
kundorienteringen att bli en klyscha.

Intervjuerna och enkatstudien pekar tydligt pa att det rader delade meningar kring hur
kundorienterat Higabgruppen ar. Var analys ger inget entydigt svar pa denna fraga.
Organisationsstrukturen uppfattar vi som i huvudsak kundorienterad, men visst arbete
mot en mer enhetlig organisation aterstar. Aven pa individniva spretar bilden, olika
individer &r i olika hég grad orienterade mot kunden. Vi uppfattar foretagskulturen
som varm och omtanksam, man har ett langsiktigt tankande och varnar om bade
medarbetare och kunder. Var slutsats i denna studie blir darmed att kundorienteringen
ar pa god vag att bli en del av Higabgruppens kultur, men att det ar en bit kvar tills
den fullstandigt genomsyrar hela organisationen. Kundorientering ar dnnu inte en del
av foretagskulturen, men det ar heller ingen klyscha!
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8 Egna reflektioner kring studien

| detta kapitel ger vi sjélva en kort reflektion dver vart arbete, vad som gatt bra och
vilka motgangar vi sttt pa under studiens gang. Avslutningsvis ger vi nagra forslag
till fortsatta studier kring kundorientering i fastighetsforvaltning.

Det forsta vi vill ta upp i detta kapitel galler Higabgruppen, och alla medarbetare dar.
Vi kanner bada tva att vi blivit valdigt val mottagna av alla, och vi har fatt mycket
hjalp och stod bade fran var handledare, Soren Runsteen, och fran manga andra pa
kontoret. Framforallt har Goran Arvidsson, Agneta Kulin och Ann-Christin
Hékansson, och naturligtvis dven Soren Runsteen, hjalpt oss mycket, vi hoppas att vi
inte trakat ut dem for mycket med alla vara fragor och reflektioner.

Det faktum att vi fatt folja med bade projektledaren for Kretsloppsparken, Goran
Arvidsson och flera kundansvariga pa olika méten har gett oss mycket, vi har da fatt
mojlighet att se hur saker och ting fungerar ”pa riktigt” och inte bara i teorin. Att vi
har fatt mojlighet att sitta hos Higabgruppen, och fatt lana ett kontor dar, har
naturligtvis hjalp oss mycket. Framforallt har vi darigenom fatt mojlighet att komma
ndra inpa det dagliga arbetet, och darmed upplevt foretagets atmosfar. Studien hade
inte blivit densamma om vi inte fatt mojligheten att sitta dar.

En annan sak som varit intressant ar de moten vi haft med vara opponenter under
studiens gang. Opponenterna har last vart arbete, samtidigt som vi last deras, och
darefter har vi diskuterat innehallet, och da framforallt de mer teoretiska delarna.
Diskussionerna har varit mycket givande, vi vagar pasta att bada grupperna har fatt ut
mycket av detta samarbete. Nagot som vi, i viss man, saknat under dessa moten ar
handledarnas narvaro. Vi tror att handledarna hade kunnat tillféra mycket till
samtalen, eftersom &ven de &r insatta i &mnet. Handledarna behdver dock inte vara
med varje gang, men kanske att ett eller tva tillfallen hade varit lampligt.

Under arbetet med att studera litteratur som behandlar omradet kundorientering och
dartill kopplade begrepp, gick det bitvis tungt. Forst mot slutet av studien hittade vi
nagra bocker som behandlade bade kunder och fastighetsforvaltning. Problemet
berodde delvis pa att vi inte anvant ratt sokord, delvis pa att vi kanske behovt lite mer
hjalp fran handledaren pa Chalmers under detta arbete. | denna studie var det
samtidigt svart att begransa sig, mycket av det vi laste kiandes bade intressant och
relevant.

Ingenstans i litteraturen har vi stott pa att examensarbetare ses som kunder till
bestallarféretaget, men om man valjer att inkludera detta i kundbegreppet, sa vill vi
séga att Higabgruppen ar mycket kundorienterade.
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Bilaga A: Intervjufragor, internt Higabgruppen

e Beskriv din roll pa Higab.

e Ge exempel pa dina arbetsuppgifter.

o Vilka kundrelationer har DU i ditt arbete?

e Har DU direkt kundkontakt? Med vilka kunder?

e Beskriv vilken typ av kundkontakt det &r? (mest face-to-face, telefon, eller
brev, e-mail mfl)?

e Hur stor del av din arbetstid d&gnar DU at direkt kundkontakt?

e Higab har tre huvudsakliga vérderingar, kan DU ange dem?°

e Kan DU Higabs vision? *°

e Vilka ser DU som Higabs framsta kunder? (hyresgést eller ”brukare”?)
e Hur beskriver DU kundorientering?

e Overrensstaimmer din bild av kundorientering med hur DU anser att det
fungerar pa Higab? Konkret exempel?

e Idag mater Higab kundnyttan med hjélp av en kundutvardering.

e Vet DU vad den innebéar?

e Vet DU varfor Higab koper denna tjanst?

e Vet DU var DU hittar den?"! Har DU l4st den?

e Anser DU att det &r relevant att mata kundnyttan? Varfor, motivera!
e Har DU mdjlighet att paverka innehall och utformning?

e Tycker DU att dagens matmetod, Higabs kundutvérdering, mater rétt saker?

® Kundorientering, medarbetarskap och langsiktighet
1% Higabgruppen skapar ¢kar varde for kunder, medarbetare och agare.
! Informationshandboken
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e Motsvarar det dina behov? — pa vilket sétt?!
e Saknas nagot?
e Har DU nagon praktisk nytta av Higabs kundutvarderingar i ditt arbete?

e Hur? Eller varfor inte?

e (Uppfoljning fran tidigare undersokningar) Hur far du veta vilka
forbattringsomraden som behdver arbetas med?

e Hur vill du att uppféljningar ska goras?

e (Intern kommunikation.) Hur far du informationen och hur vill DU fa
informationen?

e Vem kommunicerar resultatet till dig?
e Kan kommunikationen kring matningarna forbattras? Och i sa fall hur?

e (Extern kommunikation.) Far kunden kannedom om resultatet fran
kundmatningarna?

e VVem kommunicerar ut resultatet?
e Kan kommunikationen kring métningarna forbéattras?

e (Utvardering och analys av matningarna.) Hur utvarderar Higab resultatet av
matningarna?

e Ar DU delaktig i utvarderingen?

e Kan utvarderingen forbéattras?

Till sist...
e Vad &r dina egna reflektioner kring det vi har pratat om nu?
e Hur dr dina kundrelationer?

e Kommer du pa nagot mer?
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Bilaga B: Medarbetarenkat

MEDARBETARENKAT PA HIGAB OM KUNDORIENTERING

Underlag for examensarbete vid Chalmers kring kundorientering 1 ett fastighetsbolag.

1. Kén 2. Alder 3. Hur linge har du | 4. Vad har du for arbetsomrade?
arbetat pa Higab? _| Ekonomi
d man =130 ) 0-6man | Projektledning
1 30-40 J 6min—2ér | Férvaltning -Fastighetsteknik/Fastighetsskotsel
0 kvinna _ 40-50 J 2-54 | Férvaltning -Kundansvar
1 =50 J 5-104 | Ledning
J =104 | Annat

5. Hur viktigt tycker du det &r att ett fastighetsbolag 4r kundorienterat, pa en skala fran 1-10
(dér 1 &r inte alls viktigt och 10 & mycket viktigt)?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Varfér?

6. Hur kundorienterade tycker DU att Higab #r? Pa en skala fran 1-10 (dér 1 &r inte alls
kundorienterade och 10 ér mycket kundorienterade)

1 2 3 4 3 6 7 8 9 10

7. Vad innebdr KUNDORIENTERING for dig?

8. Hur vil éverensstimmer din bild av kundorientering med hur kundorienterade du anser att
Higab &r?

inte alls  1viss man varken eller i huvudsak helt och hallet

9. Ténk pa ditt dagliga arbete, vilka ser du da som Higabs huvudsakliga kunder? (vilj en eller
flera kategorier)

__ Den som skriver pa avtalet _| Medarbetare / Andra avdelningar inom Higab
L Den som bedriver verksamhet U Leverantérer
_ Géteborgarna L Annan ndmligen. . ...

10. Hur viktigt tycker du det &r att géra kunderna néjda?
(Pa en skala fran 1-10, dér 1 &r inte alls viktigt och 10 dr mycket viktigt)?

1 2 3 4 3 6 7 8 9 10
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11. Beskriv en situation nyligen nér du kéinde att du gjorde din kund néjd och att kunden var
ndjd nér ni skiljdes at.

12. Har du tillrdckligt med tid att dgna dig at dina kunder?

aldrig sillan  varken eller ofta alltd
Motiveral

13. Kéanner du att du har den kunskap du behéver om dina kunder?

inte alls

1 viss man varken eller

1 huvudsak helt och hallet

14. Vad gor du for att fa veta mer om dina kunder och tillgodose kundernas behov?

15. Finns det nagot tillfille som du kinner att du inte har méjlighet att vara kundorienterad?
aldrig sillan  varken eller ofta
Exempel?

alltid

16. Kan kundorientering kombineras med affirsmiissighet?

inte alls

1 viss man varken eller

1 huvudsak helt och hallet

17. Hur affdrsméssigt anser du att Higab upptréder idag?

(Pa en skala fran 1-10. dir 1 &r inte alls affirsméissigt och 10 dr mycket affirsmissigt)?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
18. Anser du att alla medarbetare arbetar mot samma mal idag?

inte alls

Vilket mal?

1 viss man varken eller

1 huvudsak helt och hallet
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Fraga 19 — 21 gdller dig som var anstdlld hos Higab innan omorganisationen genomjfordes,

dvriga kan ga direkt till fraga 22.

19. Hur dr arbetsséttet
generellt nu jamfort med hur
det var i den tidigare
organisationen?

20. Tycker du att

organisationen?

C avsevirt mindre kundorienterat
mindre kundorienterat [ till det samre

[ ingen skillnad

[ till det battre

ingen skillnad

mer kundorienterat

__ mycket mer kundorienterat

arbetsklimatet har forindrats
1 och med den NYA

[ till det mycket sémre

[ uill det mycket battre

21. Har du férdndrat ditt sétt
att arbeta nu jamfért med hur
det var i den tidigare
organisationen?

| avsevirt mindre kundorienterat
_| mindre kundorienterat

_l ingen skillnad

— mer kundorienterat

_ mycket mer kundorienterat

22. Har nedan star korta punkter i slumpvis ordning. Kryssa for de som du anser BAST

beskriver kundorientering.

Att vara lojal mot sina kunder
God féthandlingsteknik

Att alltid se till kundens bésta
Farmaga att identifiera kundbehov
Metoder for att identifiera kundbehov
Att ha ndra kundkontakt

Att ge snabb service t1ll kundema
Tekniskt nvtankande
Processorientering

Gott ledarskap

Att vara lvhérd mot sina kunder
Att ha rétt kompetens

0 God samverkan 1 projekt

[ Starkt engagemang hos ledningen

[ Starkt engagemang hos mig

23

INTE beskriver kundorientering.

[ Att vara lojal mot sina kunder

0 God férhandlingsteknik

O Att alltid se till kundens bista

O Foérmaga att identifiera kundbehov
O Metoder for att identifiera kundbehov
O Att ha ndra kundkontakt

[ Att ge snabb service t1ll kunderna
[ Tekniskt nytankande

O Processorientering

O Gott ledarskap

O Att vara lyhérd mot sina kunder

[0 Att ha rdtt kompetens

0 God samverkan 1 projekt

[ Starkt engagemang hos ledningen

1. 2.

Hjélpa kunden hitta vad han‘hon vill ha
Affirsmiissighet

Att vara latt att fa kontakt med

Regelbundna kundméten

Riitt kvalitet till rétt kund

Prioriterat vinstintresse

Flexibilitet gentemot kunden

God ventilation 1 lokalerna

Att tanka langsiktigt

Gaora allt for att forverkliga kundens dnskemal
Omsesidigt beroende mellan mig och kunden

1 Virna om nuna medarbetare

. Hir nedan star korta punkter i slumpvis ordning. Kryssa for de som du anser SAMST eller

Starkt engagemang hos mig

Hjilpa kunden hitta vad han‘hon vill ha
Affirsmiissighet

Att vara latt att fa kontakt med
Regelbundna kundméten

Raitt kvalitet t1ll riitt kund

J Prioriterat vinstintresse

1 Flexibilitet gentemot kunden

J God ventilation i lokalerna

O Att tanka langsiktigt

0 Gora allt for att forverkliga kundens énskemal
J Omsesidigt beroende mellan mig och kunden
J Virna om mina medarbetare

24. Higab har tre huvudsakliga virderingar, kan du ange dem?

3.

(3]
h

mte alls

1 viss man varken eller
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1 huvudsak

. Kénner du att du kan sta for dessa tre virderingar?

helt och hallet
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26. Higab gor arligen en kundundersékning. Tar du del av resultatet av den enkiiten?
OTa [ Nej

Om ja. pa vilket sitt?

Om ney, varfir mnte?

Om ja, svara pa fidga 27 g annars vidare till fraga 28

27. Kan du ange ett konkret exempel da du arbetade utifran forbittringsatgéarder som
framkonumit fran den senaste kundundersdkningen?

_ Janamligen. .

[ Nej. det har aldrig funnits forbattringstgirder som ror mitt arbetsomréide.

[ Nej. jag har inte tyckt att det har varit viktigt/nddvéndigt.
28. Hur kiinner du att din arbetsinsats uppskattas av:
(Pa en skala fran 1-10, dir 1 &r uppskattas inte alls och 10 &r uppskattas mycket)?

Higabs ledning?

w ]
-
o |
=
o |
o |
—
=

12
Dina kolleger?

1 2 3 4 6 7 8 9 10
Higabs kunder?

1 2 3 4 6 7 8 9 10

29. Tycker du att du arbetar kundorienterat i ditt dagliga arbete?

inte alls 1 viss man varken eller i huvudsak helt och hallet

30. Ovriga kommentarer, asikter eller ndgot annat du kom att tinka pa nir du fyllde i enkiiten
eller som du har tinkt pa lange.

Tack for att du tog dig tid!
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Bilaga C: Atervinning chans for Goteborg

Artikel i GoteborgsPosten (GP), 2 februari 2000.

Bjud in den samlade atervinningsindustrin till ett samtal om en gemensam satsning pa ett
industriomrade for &tervinning i Géteborg, skriver Kaj Andersson. Oversiktsplaneringen &r ett
gyllene tillfalle att snabbt ge Goteborg en tatposition pad omradet. | framtiden blir
atervinningsmaterial en viktig ravarubas. Det kan leda till nyetablering av tillverkande foretag
i ndrheten.

For narvarande pagar arbetet med en ny oOversiktsplan for Goteborg. Ett omrade som i
framtiden behdver miljoanpassas dr stadens infrastruktur. Det tidiga industrisamhéllets
tankesatt satter fortfarande sin pragel pa hur vi organiserar och underhaller vara stader. Till
stor del bottnar detta givetvis i behovet av att kunna utnyttja redan gjorda investeringar i
mark, byggnader, vagar, ror och ledningar. Tidigare erfarenheter ledde till varsamhet nér de
gamla varvsomradena pa Hisingen skulle tas tillvara. Docklands i London bildade foredome
for Lundby strand, Eriksberg och Lindholmen. Detta &r gott och véal, men samtidigt finns nya
behov som inte kan tillgodoses lika enkelt i gamla industribyggnader. Nar man granskar
foretagsstrukturen som finns i dag pa de gamla varvsomradena &r det till dominerande del
olika tjansteforetag som finns pa plats. De tillverkande foretag som finns utnyttjar ofta
legotillverkning pa annan plats eller ort. Detta ar sakert ratt, med tanke pa narmiljon. Men i
stadsplaneringen behdver nagra tankar tankas om de tillverkande foretagen i Goteborg. Ska vi
behélla tillverkande foretag och foradlingsindustri i Goteborg? Aven om antalet sysselsatta
inom tillverkning kommer att férandras, finns det en del problem som behdver ses i ett storre
sammanhang. Detta géller till exempel mdjligheten att skapa nya jobb, som inte alltid kraver
hogskoleutbildad arbetskraft, utan dar nysatsningar kan goras ocksa med sikte pad den
besvarande arbetsldshet vi har i vissa av Goteborgs stadsdelar. For detta krdvs samordnade
anstrangningar.

For 30 ar sedan fanns losningen i foretagsbyar, till exempel Grimmered, Sisjon och liknande.
Under 1980- och 90-talet har forutsattningarna saknats for att etablera ytterligare liknande
industriomraden. | dag finns ett vaxande behov av att pa nytt se dver vilka etableringsbehov
som skulle kunna tillgodoses genom att kommunen pa ett mer organiserat sétt ser 6ver fragan.
Atervinningsindustrin &r ett exempel pé& en naringsgren som véxt kraftigt under senare ar, och
vars verksamhet inte ar helt befriad fran omgivningspaverkan. Samtidigt ar det uppenbart att
Okade atervinningsambitioner och viljan att stada efter tidigare synder innebar nya
etableringar eller expansion i redan befintliga verksamheter. | dagsldget finns inga bra
forutsattningar for att etablera sadan verksamhet i Goteborg, och vi gar miste om bade
miljoriktiga l6sningar och nya arbetstillfallen. En samfalld satsning fran berérda foretag,
kommunen och andra intressenter skulle kunna ge Goteborg en tétposition nér det galler
industriella kretsloppslésningar. Samtidigt skapas mdgjlighet att réatta till en del
lokaliseringskonflikter, dar industrietableringar har hamnat "fel" i forhallande till andra
intressen, till exempel skyddet av g6teborgarnas ravatten. Oversiktsplaneringen ar ett gyllene
tillfalle for att snabbt 4stadkomma denna tatposition.

Mitt forslag &r foljande: Bjud in den samlade atervinningsindustrin till ett samtal om intresse
och forutsattningar for en gemensam satsning pa ett industriomrade for atervinning i
Goteborg. Planera for gemensamma supportfunktioner som  vagstationer, renings-
anlaggningar, IT-stod, omlastningsmajligheter och andra terminalfunktioner. Inom ett sadant
industriomrade kan alla typer av materialhanterande féretag etableras: bildemontering,
pappers- och plastsortering, fragmentering av metall, trd och andra material. | takt med att
producentansvaret for olika uttjinta produkter genomfdrs, kommer intressentgruppen att
kunna bli betydande. Inom en snar framtid kommer producentansvar for elektronik att vara ett
faktum, just nu dr det beslut i Bryssel som forsenar en lagandring i Sverige. Vi har
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varldsledande elektronikforetag i omedelbar narhet. Om en sadan etablering kan komma till
stand, har vi ocksa skapat forutsattningar for nya ravaror i regionen. | framtiden kommer
atervinningsmaterial att bli en betydande ravarubas, vilket i sin tur kan leda till nyetablering
av tillverkande foretag i narheten av en sadan ravarukalla.

En erfarenhet fran pappersindustrin: SCA har etablerat papperstillverkning i London,
beroende pa att tillgangen pa returfiber fran tidningspapper ar mycket god dar. |
Goteborgsregionen har vi redan en omfattande atervinningsindustri. Stena, Renova, RECI,
Skrotfragmentering, IL Recycling, HA Industri AB ar nagra av de aktorer vars intresse kanske
kan véckas. Det finns ytterligare andra mindre foretag, och dessutom ett antal aktGrer som
foljer marknaden med ett vaxande intresse. Sjalvfallet underlattas atervinningen om det
atervunna materialet kan utnyttjas pa ett ekonomiskt vettigt satt. Som ett led i kommunens
miljoanpassade upphandling borde ocksa produkter av atervunnet material ges prioritet.
Darmed medverkar staden till att skapa den marknad for atervunnet material som an sa lange
har svart att etableras fullt ut.

Kaj Andersson

Chef for kretsloppskontoret i Goteborg

©Goteborgs-Posten
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Detaljplan over Kretsloppsparken

Bilaga D
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