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Ekstrakt:

Byggebransjen er under stadig utvikling, spesielt nar det kommer til bruk av verktay, handtering av prosesser og ulike
fokusomrader. Boligprosjekter utvikler seg pd samme mate som andre typer prosjekter, men skiller seg ut med tanke pa rammene
rundt prosjektet. Rammene som skiller boligprosjekter fra andre byggeprosjekter er forholdet til kunden og pavirkningen kunden
har pa prosjektet. Kundenes tanker og pavirkning i boligprosjekter har kommet tydeligere frem de seneste arene og dette har
pavirket aktgrene i bransjen til & tenke nytt. Prognosesenteret har veert delaktig i denne utviklingsprosessen med sine KTI-
undersgkelser, som bedre belyser kundenes vurdering av prosjektene.

Prognosesenteret gnsker gjennom sitt arbeid & analysere kvaliteten i bransjen med bakgrunn i undersgkelsene de foretar, som pa
den maten skal vaere med pa & gjare bransjen bedre. Analysene viser tydelig hvilket niva standarden ligger pa og hvordan hver
bedrift ligger i forhold til denne. Gode KTI-resultater skal veere med pa & sgrge for godt omdgmme for bransjen og sikre kvalitet i
produktet. Oppgaven skal belyse hvordan kundetilfredshet brukes i boligprosjekter og hvordan Veidekke gjennom gkt fokus pa
kundetilfredshet kan skape merverdi. For & kunne svare pa dette har vi gjennomfart en grundig litteraturstudie, analysert funn fra
syv dybdeintervjuer og benyttet oss av Prognosesenterets KTI-resultater.

Vi ser klare tendenser til at fokuset pa kundetilfredshet gker i bransjen og hvordan fokuset sannsynligvis kommer til gke i arene
som kommer. Dette farer til et behov for at aktgrene ma handtere utfordringene dette farer med seg, ved bruk av nye verktgy og
omstrukturering av ressurser. Per dags dato handteres kundetilfredshet forskjellig mellom bedriftene og variasjonen innad i
bransjen er stor. Det kommer frem av vare analyser og funn at det er flere omréader en bedrift kan sarge for bedre
kundetilfredshet, her ogsa konkrete tiltak, som enhver aktgr burde vurdere.

Gjennom var vurdering av Veidekke Eiendom som aktar, kommer det frem at bevisstgjgringen rundt tematikken kundetilfredshet
er ngdvendig for & skape forngyde kunder. Dette kommer av at bevisstgjaringen rundt temaet er viktig for implementeringen av
kundetilfredshet som et fokusomrade. Ved 4 rette fokus mot kundene i starre grad, vil det veere med pa a legge til rette for god
kundetilfredshet, som vil gi Veidekke merverdi gjennom forngyde kunder, godt arbeidsmiljg, videreutvikling og et godt
omdgmme.
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Forord
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Eiendomsutvikling og -forvaltning, ved Norges Teknisk-naturvitenskapelige universitet,
NTNU.

Temaet for oppgaven har bakgrunn i boligutvikling, der fokuset pa kundetilfredshet er
gkende. Dette var noe Veidekke gnsket a bli bedre pa og noe vi synes var interessant, med
tanke pa prosessen rundt tematikken og hvilken pavirkning det har for Veidekke som bedrift.

Vi gnsker a rette en stor takk til alle involverte i denne oppgaven, her i fgrste omgang Eli
Stga, som har vert var veileder pA NTNU. Videre gnsker vi ogsa a takke Veidekke Eiendom,
som vi har samarbeidet med i denne oppgaven. De har vert apne og hjelpsomme, slik at
oppgaven har blitt best mulig. Dette mye takket veere Sigrid-Helén Sauvik Gutierrez, som
ogsa har veiledet oss med oppgaven og lagt til rette for det vi har hatt behov for underveis.

Trondheim, juni 2015

Thager Bjerkli Stian Bexrud Johannessen
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Sammendrag

Byggebransjen er under stadig utvikling, spesielt nar det kommer til bruk av verktay,
handtering av prosesser og ulike fokusomrader. Boligprosjekter utvikler seg pa samme mate
som andre typer prosjekter, men skiller seg ut med tanke pa rammene rundt prosjektet.
Rammene som skiller boligprosjekter fra andre byggeprosjekter er forholdet til kunden og
pavirkningen kunden har pa prosjektet. Kundenes tanker og pavirkning i boligprosjekter har
kommet tydeligere frem de seneste arene og dette har pavirket aktgrene i bransjen til a tenke
nytt. Prognosesenteret har veert delaktig i denne utviklingsprosessen med sine KTI-

undersgkelser, som bedre belyser kundenes vurdering av prosjektene.

Prognosesenteret gnsker gjennom sitt arbeid & analysere kvaliteten i bransjen med bakgrunn i
undersgkelsene de foretar, som pa den maten skal veere med pa a gjere bransjen bedre.
Analysene viser tydelig hvilket niva standarden ligger pa og hvordan hver bedrift ligger i
forhold til denne. Gode KTI-resultater skal vaere med pa a serge for godt omdgmme for
bransjen og sikre kvalitet i produktet. Oppgaven skal belyse hvordan kundetilfredshet brukes i
boligprosjekter og hvordan Veidekke gjennom gkt fokus pa kundetilfredshet kan skape
merverdi. For & kunne svare pa dette har vi gjennomfart en grundig litteraturstudie, analysert

funn fra syv dybdeintervjuer og benyttet oss av Prognosesenterets KTI-resultater.

Vi ser klare tendenser til at fokuset pa kundetilfredshet gker i bransjen og hvordan fokuset
sannsynligvis kommer til gke i arene som kommer. Dette farer til et behov for at aktgrene ma
handtere utfordringene dette farer med seg, ved bruk av nye verktgy og omstrukturering av
ressurser. Per dags dato handteres kundetilfredshet forskjellig mellom bedriftene og
variasjonen innad i bransjen er stor. Det kommer frem av vare analyser og funn at det er flere
omrader en bedrift kan sgrge for bedre kundetilfredshet, her ogsa konkrete tiltak, som enhver

aktgr burde vurdere.

Gjennom var vurdering av Veidekke Eiendom som aktgr, kommer det frem at
bevisstgjaringen rundt tematikken kundetilfredshet er ngdvendig for & skape forngyde kunder.
Dette kommer av at bevisstgjgringen rundt temaet er viktig for implementeringen av
kundetilfredshet som et fokusomrade. Ved a rette fokus mot kundene i starre grad, vil det
vaere med pa a legge til rette for god kundetilfredshet, som vil gi Veidekke merverdi gjennom

forngyde kunder, godt arbeidsmiljg, videreutvikling og et godt omdgmme.
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Abstract

The construction industry is constantly evolving, especially in connection to tools, processes
and areas of focus. Housing projects develop much in the same way as other types of projects,
but what separates them is the framework. Housing projects are concerned with the costumer
and the effect this costumer has on the project, and this is what separates them from other
building projects. How the costumers’ think and influence the building projects have become
clearer over the last years, which have encourage the business to regroup. Prognosesenteret
has taken part in this process of development, and their KTI-enquiries have shed light on how
the costumers evaluate the projects.

Through their work, Prognosesentert wants to analyze the construction industry’s quality with
the goal of enhancing it. The analysis depicts which level is the standard, and where the
different enterprises are situated according to this standard. Good results from the KTI-
enquiries will enhance the enterprise’s quality in addition to their reputation. This paper
focuses in how customer satisfaction is used in building project and how Veidekke can add
value through enhancing their attention to customer satisfaction. To be able to answer this, we
have completed a thorough literary analysis, an analysis of seven in-depth interviews as well

as the results from Prognosesenterets KTI- enquiries.

We can see that the focus on customer satisfaction has increased in the construction industry,
and how the emphasis on customer satisfaction is going to keep on rising in the years to come.
However, this focus will be a challenging for the business, and it will require new tools and a
restructuring of the recourses. Our analysis and data illustrates that there are several areas
where the enterprise can make some changes to increase the customer satisfaction, including

specific measures that can be implemented.

Assigning attention to customer satisfaction is of necessity to create satisfied costumer. This
is revealed through our research on Veidekke Eiendom. More focus on the costumer will be
an important part in creating customer satisfaction, which will provide Veidekke with added
value such as satisfied costumer, good working environment, a good reputation and an ability

to develop further.

Abstract | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



| Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Innhold

FORORD |
SAMMENDRAG I
ABSTRACT v
INNHOLD Vi
FIGUR OG TABELLISTE XI
FORKORTELSER Xill
1. INTRODUKSJON 2
1.1 BAKGRUNN 2
1.2 VEIDEKKE 4
1.2.1 VEIDEKKE EIENDOM 5
1.3TEMA 5
1.3.1 FORMAL MED OPPGAVEN 5
1.4 PROBLEMSTILLING 5
1.4.1 FORSKNINGSSP@RSMAL 7
1.5 AVGRENSNINGER 8
1.6 OPPGAVENS OPPBYGNING 8
2. METODE 12
2.1 GENERELT OM METODE 12
2.1.1 INDUKTIV VERSUS DEDUKTIV 12
2.1.2 HOLISTISK VERSUS INDIVIDUALISTISK TILNARMING 13
2.2 ULIKE FORSKNINGSMETODER 13
2.2.1 KVANTITATIV METODE 13
2.2.2 KVALITATIV METODE 13
2.2.3 METODERETNINGER 14
2.2.4 TRIANGULERING 14
2.3 ANVENDT METODE 14
2.3.1 UNDERS@KELSESDESIGN 15
2.3.2 LITTERATURSTUDIE 17
2.3.3 CASESTUDIE 17
2.3.4 SURVEY 18
2.3.5 INTERVJU 19
2.3.6 DOKUMENTGJENNOMGANG 20
2.4 KVALITET | EMPIRIEN 20
2.4.1 VALIDITET OG RELIABILITET 20

\AIN Innhold | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



3. TEORI OG LITTERATUR 22
3.1 KUNDETILFREDSHET 22
3.1.1 FAKTORER SOM PAVIRKER KUNDETILFREDSHET 24
3.1.2 SEREGNE TREKK VED KUNDETILFREDSHET | BOLIGBRANSJEN 26
3.1.3 BRUKER- OG BEBOERTILFREDSHET 27
3.2 PROSESS 28
3.2.1 KUNDELOJALITET, -TILFREDSHET OG MARKEDSVERDI 28
3.2.2 KUNDETILFREDSHET OG SOSIALE MEDIER 29
3.2.3 CRM SYSTEM 33
3.2.4 OMD@MME 35
3.3 RESULTAT 36
3.3.1 KVALITET 36
3.3.2 BO- OG BOLIGKVALITET 37
3.4 BYGGEPROSJEKTER 39
3.4.1 PAVIRKNING | PROSJEKTER 40
3.4.2 VELLYKKEDE PROSJEKTER 41
3.5 IMPLEMENTERING a4
3.6 PROGNOSESENTERET OG KTI 46
3.6.1 FAKTORER FOR KUNDETILFREDSHET VED BOLIGKJ@P — | PROGNOSESENTERETS KT1 51
4. CASE - VEIDEKKE 56
4.1 KOMMUNIKASJON OG INFORMASJON 56
4.1.1 VEIDEKKEMODELLEN 56
4.1.2 VEIDEKKE OG SOSIALE MEDIER 57
4.1.3 BOLIG-BASEN 58
4.1.4 FOKUSLISTE - FOKUS 59
4.2 TO BOLIGPROSJEKTER | VEIDEKKE 59
4.2.1 HAGEBYEN 60
4.2.2 MARIENFRYD 64
5. FUNN 70
5.1 VEIDEKKE OG KTI 70
5.1.1 INNFLYTTING 70
5.1.2 ETTARSBEFARING 75
5.2 CASE — HAGEBYEN OG MARIENFRYD 76
5.3 FORSKNINGSSP@RSMAL 1 - ”HVILKE FAKTORER ER AVGJZRENDE FOR KUNDEN SIN OPPLEVDE
KVALITET OG TILFREDSHET?” 78
5.4 FORSKNINGSSP@RSMAL 2 - "HVILKET FOKUS HAR VEIDEKKE PA KUNDEPERSPEKTIVET | DAG?”
79
5.5 FORSKNINGSSP@RSMAL 3 - ”HVILKE TILTAK KAN VEIDEKKE GJ@RE FOR A BEDRE
KUNDETILFREDSHETEN?” 82

5.6 FORSKNINGSSP@RSMAL 4 - ”HVILKEN VERDI GIR HZY KUNDETILFREDSHET FOR VEIDEKKE?” 84

VAN Innhold | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



6. DISKUSJON

88

6.1 FORSKNINGSSP@RSMAL 1 - ”HVILKE FAKTORER ER AVGJZRENDE FOR KUNDEN SIN OPPLEVDE

KVALITET OG TILFREDSHET?”
6.1.1 OPPSUMMERING

88
91

6.2 FORSKNINGSSP@RSMAL 2 - "HVILKET FOKUS HAR VEIDEKKE PA KUNDEPERSPEKTIVET | DAG?”

6.2.1 OPPSUMMERING

6.3 FORSKNINGSSP@RSMAL 3 - "HVILKE TILTAK KAN VEIDEKKE GJ@RE FOR A BEDRE

KUNDETILFREDSHETEN?”
6.3.1 OPPSUMMERING

92
96

97
102

6.4 FORSKNINGSSP@RSMAL 4 - ”HVILKEN VERDI GIR HZY KUNDETILFREDSHET FOR VEIDEKKE?”

102
6.4.1 OPPSUMMERING 105
7. KONKLUSJON 108
7.1 AVSLUTTENDE KONKLUSJON 111
7.2 REFLEKSJONER 114
7.3 FORSLAG TIL VIDERE FORSKNING 114
REFERANSER 117
VEDLEGG

Innhold | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Innhold | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Figur og tabelliste

Figurer:
Figur 1: Veidekkes verdiskapende samspill S. 4
Figur 2: Undersgkelsesdesign s. 16
Figur 3: NKB-modellen s. 25
Figur 4: Kundetilfredshet og aksjeverdi s. 29
Figur 5: Type reaksjoner pa klager i sosiale medier s. 31
Figur 6: Hovedelementer i et CRM-system s. 34
Figur 7: Byggeprosess i tidsperspektiv s. 39
Figur 8: Pavirkningsmuligheter i byggeprosessen s. 40
Figur 9: Kriterier for et vellykket prosjekt S. 42
Figur 10: Usikkerhet i tid pa ulike prosjektmal s. 43
Figur 11: McLoeds ytelsesutviklingsmodell S. 46
Figur 12: Prognosesenterets kundetilfredshetsskala S. 47
Figur 13: Deltakere i Prognosesenterets KT1-malinger s. 58
Figur 14: Prioriteringsmatrise for hele boligbransjen i 2014 s. 49
Figur 15: De tre beste selskapene i 2014 og Norges ti beste boligprosjekter i

2014, basert pa Prognosesenterets KTI-malinger s. 51
Figur 16: Veidekkemodellen som gjennomfgringsmodell s. 56
Figur 17: Veidekkes kommentarveileder for sosiale medier s. 58
Figur 18: Hagebyens plassering s. 60
Figur 19: Fornebu, Hagebyens neromrade s. 60
Figur 20: Trinn Hagebyen s. 61
Figur 21: Typiske planlgsninger Hagebyen S. 62
Figur 22: Plassering Marienfryd S. 64
Figur 23: Trinn Marienfryd S. 65
Figur 24: Typiske planlgsninger Marienfryd S. 66
Figur 25: KTI-matrise for hele boligbransjen 2013 s. 70
Figur 26: KTI-matrise for Veidekke 2013 og 2014 s. 71
Figur 27: KTI-matrise for faktoren Boligen for hele boligbransjen i 2013 S. 72
Figur 28: KTI-matrise for faktoren Boligen for Veidekke i 2013 og 2014 S. 72
Figur 29: KTI-matrise for faktoren Palitelighet for hele boligbransjen i 2013 s. 73
Figur 30: KTI-matrise for faktoren Palitelighet for Veidekke i 2013 og 2014 S. 74
Figur 31: KTI-matrise for ettarshefaring for hele boligbransjen i 2013 S. 75
Figur 32: KTI-matrise for ettarsbefaring for Veidekke med faktorene Service,

Palitelighet og Boligen i 2013 s. 75
Figur 33: KTI-matrise for hele boligbransjen i 2013 og 2014 s. 93
Figur 34: KTI-matrise for Veidekke 2013 og 2014 S. 94
Figur 35: Handlingsmatrise for implementering av kundetilfredshetstematikken

i Veidekke s. 113
Tabeller:
Tabell 1: Forskjellige typer klager i sosiale medier s. 30
Tabell 2: Larsons implementeringsmodell s. 45
Tabell 3: Overordnede faktorer for Prognosesenterets KT1-malinger s. 48
Tabell 4: Indikatorene for faktoren Boligen i Prognosesenterets KTI-malinger  s. 50
Tabell 5: Fakta Hagebyen s. 60

Figur og tabelliste | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Tabell 6: Hagebyens KTI: Trinn 1
Tabell 7: Hagebyens KTI: Trinn 2
Tabell 8: Hagebyens KTI: Trinn 3, 2014
Tabell 9: Hagebyens KTI: Trinn 3, 2015
Tabell 10: Fakta Marienfryd

Tabell 11: Marienfryds KTI: Trinn 1
Tabell 12: Marienfryds KTI: Trinn 2
Tabell 13: Marienfryds KTI: Trinn 4
Tabell 14: Marienfryds KTI: Trinn 5
Tabell 15: Marienfryds KTI: Trinn 6

63
63
63
64
64
67
67
68
68
68

* KTI -tabeller og -matriser presentert i denne oppgaven er gjengitt med tillatelse fra

Prognosesenteret.

Figur og tabelliste | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Forkortelser

KTI — Kundetilfredshetsindeks

HRL — Hovedretningslinjer

CRM - Customer Relationship Management (Kunderelasjonshandtering)
NKB — Norsk Kundebarometer

ACSI — American Customer Satisfaction Index

NCSI-UK — The National Satisfaction Index-United Kingdom

FDV — Forvaltning Drift og Vedlikehold

SHA — Sikkerhet, Helse og Arbeidsmiljg

HMS — Helse, Milja og Sikkerhet

WUIN Forkortelser | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Forkortelser | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Kapittel 1
Introduksjon
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1. Introduksjon

1.1 Bakgrunn

| denne masteroppgaven vil vi se neermere pa hvordan Veidekke i starre grad kan gke
kundetilfredsheten blant sine boligkjgpere, og i hvilken grad et gkt fokus pa dette kan bidra til
hayere tilfredshet blant boligkjepere og dermed skape merverdi for bedriften. Vi vil studere
hvor stor grad av tilfredshet kundene opplever, og hvilke kriterier som avgjar i hvor stor grad
boligkjaperen vil vere tilfreds med boligen. Kundenes opplevelse av kvalitet vil ogsa veere
avgjgrende, og derfor gnsker vi ogsa a se nermere pa hvilken mate kundene stiller krav og
opplever kvalitet i boligen.

Boligprosjekter er spesielle, av den grunn at brukerne i mindre grad er aktive i prosessene fra
planlegging til produksjon. Det har siden 1970-tallet veert en rivende utvikling hva gjelder
utbyggingsformer av boliger i Norge. Det har blitt feerre enkeltbyggherrer som kjagper seg
tomt & gjennomfarer byggeprosessen og valg av hustype selv. Tilsvarende har det blitt flere
store feltutbygginger, der utbyggerne har overtatt byggherrerollen (Stga, 1998). Utbyggerne
erverver tomtegrunn, der de utvikler prosjektet, knytter til seg konsulenter og utvikler
ngkkelferdige bygg. Eli Stga (1998) nevner falgende rammebetingelser situasjonen er preget

av.

e Strammere tidsrammer pa prosjektene

e Flere hus bygges pa mindre omrader (som igjen har sasmmenheng med gkte
tomtekostnader)

e @Fkonomiske konjunktursvingninger (endring i rentevilkar og lignende)

e Flere utbyggere med mindre erfaring fra boligplanlegging og —bygging

e Mangelfull erfaringsoverfering

Dette har igjen fart til en gkning av kritikken knyttet til kvaliteten i naveerende
boligprosjekter, bade innad i bransjer, fra det offentlige og brukerne. Kritikken gar pa alt fra
tekniske feil, planlgsninger, uteomrader og manglende estetisk helhet (Stga, 1998). I tillegg til
manglende oppfalging fra utbygger under byggeprosessen.

Brukerpavirkningen er blitt s godt som fravaerende i boligprosjekter, og dette skaper igjen
usikkerhet nar det gjelder kundetilfredsheten. Kundetilfredshet viser seg vanskelig & definere,

men vi kommer naermere tilbake til begrepet i teorikapittelet, jf. kapittel 3.1. Det samme
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gjelder kvaliteten pa produktet. Dette kan veere alt fra planlgsning til materialbruk og hvordan
produktet fremstar estetisk.

| dag legges det i mindre grad merke til kunde- og bruker/beboertilfredshet, og det er lite
fokus pa disse gruppene i de nasjonale kartleggingene. Boligetterspgrselen har vert hgy, noe
som igjen har vaert med pa a skape et godt marked for nye boligbygg (Barlindhaug and Ruud,
2008). Ettersom boligmarkedet har veert godt, har markedet i mindre grad blitt styrt av
konkurranse pa kvalitet i bygget. Undersgkelser av kundetilfredshet forekommer mer i
avgrensede undersgkelser, der det legges vekt pa disposisjonsform og staerrelse (Hansen,
2007). Det kommer ogsé frem i masteravhandlingen ”Vegdekkemodellen” (Alm and Syltern,
2014) at brukerens oppfatning av tilfredshet ikke ngdvendigvis vil veere den samme etter at
boligen er tatt i bruk. VVed overlevering er det farst og fremst farsteinntrykket som ligger til
grunn, mens det etter en ettarsbefaring vil vaere brukerens opplevelse av boligen som vil vare

tellende.

Kvaliteten pa produktet er med pa a bestemme brukertilfredsheten. Boligkvalitet er vanskelig
a male, og er ofte subjektiv, dette gjer det vanskelig a kartlegge omrader som vil gke eller

redusere boligkvaliteten. Begrepet boligkvalitet kommer vi tilbake til, jf. kapittel 3.3.2.

Boligforsyningen og tilbudet av boligkvaliteter har i all tid i hovedsak veert overlatt til
markedet selv, innenfor de rammer som blir satt gjennom kommunale planer, tekniske
forskrifter og plan og bygningsloven. Aktarene bygger for den aktuelle etterspgrselen og
tilbyr den kvaliteten som er salgbar innenfor de ulike segmentene i markedet (Ngrve, 2009).
Selv om boligkvaliteten generelt har statt pa agendaen, har det vert gkende oppmerksomhet
angdende noen kvaliteter i boligpolitikken de siste arene. Blant annet gjennom gkt fokus pa
universell utforming har boligkvaliteten for personer med nedsatt funksjonsevne bedret seg

betraktelig.

I nyere tid har vi sett en utvikling der flere bransjer ser verdien av a vurdere hvor gode
prosjekter er, ved bruk av kundetilfredshetsindekser. Denne utviklingen gjelder ogsa for
boligutbygging. Det er stor prestisje i det a score godt pa undersgkelsene og vurdere hvor godt
man gjer det i forhold til sine konkurrenter. Det kan vise seg at hgy kundetilfredshet ikke kun
har indirekte verdi for firmaene, men ogsa direkte verdi. American Customer Satisfaction
Index (ACSI) gjennomfarer undersgkelser for kundetilfredshet i en rekke bransjer. Her skal

det sies at bygg og anlegg bransjen ikke er en av dem. Basert pa deres analyser viser det seg at
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det er en sammenheng mellom kundetilfredsheten og aksjeverdien til firmaene (ACSI, 2015).
Tilsvarende i norsk sammenheng er det Norsk kundebarometer som har samme funksjon.
Dette er farst og fremst maling av kundetilfredshet pa forbrukermarkedet, og ikke ved kjap av
bolig (BI, 2015). Prognosesenteret har de seneste arene jobbet med kundetilfredshet for
boligmarkedet, der de hvert ar karer en vinner blant flere av de store boligentreprengrene i
Norge (Prognosesenteret, 2014). Kundetilfredsheten males ved hjelp av en
kundetilfredshetsindeks som omtales naermere i teorikapittelet, jf. kapittel 3.6, senere i

masteravhandlingen.

1.2 Veidekke

Oppgaven er skrevet for, og i samarbeid med Veidekke, der tematikken er noe Veidekke
gnsker a forbedre seg innenfor. Kundetilfredshet er et aktuelt tema og vi gnsker i denne

oppgaven a rette et kritisk syn pa Veidekkes kundehandtering.

Veidekke har en historie helt tilbake til 1896 i Norge og ble stiftet 6. februar 1936. Formalet
til bedriften var da entreprengrvirksomhet, legging av veidekker og tilknyttede arbeider. |
starten av Veidekke sin historie arbeidet firmaet med det som navnet ogsa tilsier, dekking av
veier. Siden starten har firmaet veert under stadig utvikling og jobbet innfor omrader som

flyplass, motorveier, vannkraftverk og dammer (Veidekke, 2014a).

Veidekke er i dag et av Skandinavias ledende entreprengrselskap og eiendomsutviklere.
Organisasjonen omfatter bygge- og anleggsoppdrag, boligutvikling, asfaltvirksomhet, pukk og

grus samt vedlikehold.

Verdiskapende samspill

Virksomheten baserer seg pa fire verdier, figur 1:

w [+
& . i
1. Profesjonell o 3 %
o (=]
. < w o
2. Redelig a = =
= =
3. Entusiastsk [T —
Profesjonell - Redelig - Entusiastisk— Grensesprengende
4. Grensesprengende Figur 1: Veidekkes verdiskapene samspill (Norske Stalbygg,
' 2015)

Bedriftskulturen er sterk, hvor de ansatte er medeiere og til sammen eier rundt 20 prosent av

aksjene i konsernet. Veidekke er delt inn i tre virksomhetsomrader (Veidekke, 2014b):

e Veidekke Entreprengr (Bygg- og anleggsvirksomhet)
e Veidekke Eiendom (Utvikling og salg av boliger i egen regi)
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o Veidekke Industri (Virksomhet innen asfalt, pukk og grus og veivedlikehold)

Virksomhetsomradene bestar av regions-, distrikts- og avdelingskontorer, samt ulike
datterselskaper.

1.2.1 Veidekke Eiendom

Virksomheten kjgper tomter og utviklingseiendommer for utbygging. De har primeert et fokus
pa bolig, men ogsa naering i mindre grad. Aktiviteten er i stor grad konsentrert i og rundt de
starste byene i Norge, her mest knyttet til blokkbebyggelse. Veidekke Eiendom jobber tett
med konsernets entreprengrvirksomhet gjennom hele prosessen, fra tomteakkvisisjon og
under prosjektutviklingsfasen (Veidekke, 2014c).

Virksomhetens boligutbygging spenner fra rimelige ungdomsboliger til boliger i gverste
segment av markedet. De har som malsetning at kjgper skal veere forngyd med produktet.
Dette ved & jobbe malrettet med produktutvikling og kvalitetssikring. En av malsetningen er
for eksempel O feil ved overlevering av boliger. Veidekke Eiendom gnsker gjennom sitt
arbeid a skape tillit og trygghet for sine boligkjapere (Veidekke, 2014c). Dette er ogsa

utgangspunktet for temaet i denne oppgaven.

1.3 Tema

Masteroppgaven omhandler fagomradet eiendomsutvikling og forvaltning, der vi ser narmere
pa kunden i boligutviklingsprosjekter. Oppgaven vil ta for seg kundetilfredshet i nye
bolighygg, med Veidekke som case.

1.3.1 Formal med oppgaven

Oppgaven har som formal & belyse viktigheten av a ha fokus pa kundene i dagens
boligmarked, og hvordan dette kan vaere med pa gi gkt kundetilfredshet i
boligutviklingsprosjektene, for deretter og gi aktgrene ulike former for merverdi i sine

prosjekter.

1.4 Problemstilling

Problemstillingen er utarbeidet gjennom et samarbeid mellom Veidekke og forfatterne av
oppgaven. Dette for a bidra til at begge parter har eierskap til tematikken og sgrge for stgrre
engasjement rundt oppgaven. Tematikken baserer seg pd mye pa forholdene som er omtalt i

kapittelet over. Problemstillingen er som falger;
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“Hvordan kan okt fokus pa kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter skape forngyde kunder
og merverdi for Veidekke? ”

Problemstillingen har som formal & undersgke hva som gjer at en kunde vil vere tilfreds med
produktet, her i form av en bolig, og hvordan byggenaringen kan vende fokus mot kundene
for & bedre tilfredsheten blant dem. Dette kan gjennomfares ved hgyere grad av
brukermedvirkning i prosessene, mer systematisk analyse av brukerbehov og preferanser,
utvikling av selve produktet (boligen) pa basis av dette, og tettere oppfaelging etter
overtagelse. Dette for a tilfredsstille fremtidige behov for brukeren. Med utgangspunkt i
kundens tilfredshet vil vi se videre pa hvordan det er med pa a gke verdien for partene som er
delaktig i prosjektet.

Boligutviklingsprosjekter skiller seg ut fra andre utviklingsprosjekter med tanke pa brukerens
rolle i prosessen. Som nevnt har brukeren sveert liten pavirkning under prosessen, og
brukerens behov baseres pa analyser og dagsaktuelle standardiseringer. De senere arene har
boligmarkedet blitt karakterisert som mer markedsstyrt enn tidligere, med et stort omfang av
private innsendte reguleringsplaner, produksjonsrisiko og andre typer risiko for utbyggeren.
Boligettersparselen har veert hgy, noe som igjen har fert til et stort marked for nyproduserte
boligbygg. Samtidig er det reist kritikk av kvaliteten i boligene (Barlindhaug and Ruud,
2008). Vi gnsker derfor gjennom var problemstilling & fa frem viktigheten av a trekke inn
kundeperspektivet i byggeprosjekter og da spesielt i boligprosjekter hvor pavirkningen er lav
fra dette holdet.

Parametere som er med pa a styre kundens tilfredshet vil vere alt fra kvaliteter ved boligen,
beliggenheten, boligens omgivelser, starrelse pa boligen, gjennomfaring av byggeprosessen,
om kunden faler seg hart, om kunden far hva som er forespeilet av utbygger, etc. Dette har en
sammenheng med grad av investering i boligen, der hgyere investering gir forventninger om
hayere kvalitet og hgyere brukertilfredshet (Barlindhaug and Ruud, 2008). Disse parameterne
er i stor grad subjektive, og kan vaere vanskelig & definere. Dette vil vi se i ssmmenheng med
hvordan prosjekter gjennomfares og hvilke tiltak som kan forbedre fokuset pa
kundetilfredshet. Det vil kunne ga pa tiltak i selve prosessen for & involvere fremtidige
kunder, innhente mer info om deres gnsker og preferanser og det vil ga pa kvaliteten av
boligene som bygges. Det er gjort lite studier pa omradet, samtidig er det et dagsaktuelt tema.
For a pa best mulig mate kunne hjelpe oss med a svare pa problemstillingen var har vi

utarbeidet fire forskningsspgrsmal.
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1.4.1 Forskningsspgrsmal

For a presisere problemstillingen ytterligere har vi utarbeidet falgende fire

forskningsspgrsmal:
1. "Hvilke faktorer er avgjorende for kunden sin opplevde kvalitet og tilfredshet?”

Det kan veere vanskelig a vite hva som avgjer hvordan en bruker oppfatter et produkt, og vi
mener derfor det er hensiktsmessig a definere hvilke faktorer som avgjer hvor tilfreds
brukeren er. Dette for lettere a kunne avgjare hvilke tiltak som kan gjgres for a bedre
tilfredsheten hos kundegruppen. Kvalitet i et produkt er subjektivt og kan vaere vanskelig &
male. Vi gnsker derfor gjennom et slikt spgrsmal a kartlegge hvilke egenskaper/kjennetegn
ved prosessen og/eller produktet som er avgjgrende for at brukeren ser kvalitet i
produktet/boligen.

2. "Hvilket fokus har Veidekke pa kundeperspektivet i dag?”

Med et slikt spgrsmal vil vi finne ut hvor mye utviklerne, her Veidekke, tenker pa sine kunder
ved utvikling av nye prosjekter i dag. Ettersom eiendomsutviklere ofte styres av hvor mye de
kan profitere pa et salg av boligprosjekter, gnsker vi a undersgke om dette gar ut over
kvaliteten pa produktet. Dette i forbindelse med problematikken nevnt tidligere, der kundene

ikke er delaktig under hele prosessen.
3. ”Huvilke tiltak kan Veidekke gjere for a bedre kundetilfredsheten?

Dette spegrsmalet har til hensikt & undersgke om det er mulig for boligutvikler a gjare tiltak
under utvikling og bygging av nye boligprosjekter. I tillegg vil kvaliteten pa selve produktet
ha en positiv effekt pa brukerens oppfatning av kvalitet og tilfredshet i boligen de kjaper.
Dette kan gjeres gjennom tidlig involvering av brukerne, mer systematisk analyse av
brukerbehov og preferanser, tettere oppfalging etter overtagelse og gjennom a tilfredsstille

fremtidige behov for brukeren.
4. ”Hvilken verdi gir hoy kundetilfredshet for Veidekke? ”

Aktgrene i et boligprosjekt har ulike formal med prosjektet og dermed forskjellig syn pa
verdien. Gjennom denne typen sparsmal gnsker vi & belyse motivasjonsforskjellene mellom

aktgrene og komme med konkrete mal som kan jobbes opp mot i prosjekter.
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1.5 Avgrensninger

Ettersom dette er et stort tema med mange ulike parametere, vil det veere vanskelig a ga like
mye inn pa alle aspektene ved boligprosjekter. Vi vil undersgke et begrenset antall caser der
vi tar for oss byggeprosessen, ferdige prosjekter og vektlegger kvalitet, bade gjennom
byggeprosessen og i det ferdige produktet. Vi skriver oppgave for Veidekke Eiendom, Region
@stland og Oslo, det er derfor naturlig & begrense oppgaven til a gjelde boligutvikling i
gstlandsregionen. Det er ikke foretatt intervjuer av kunder. Oppgaven er derfor en studie av
hvordan Veidekke ser pa sin kundegruppe, og det er Prognosesenteret som har veert var
uavhengige part (kundenes perspektiv) i denne oppgaven. Pa grunnlag av Veidekkes
manglende datagrunnlag for ettarshefaring, vil hovedfokuset ligge pa kundetilfredshet ved
innflytting.

1.6 Oppgavens oppbygning

| det falgende kapittelet presenteres oppgavens struktur med en kort bekrivelse av hvert
underkapittel.

1. Innledning

I innledningskapittelet har vi bestemt bakgrunnen for valget av oppgaven, gitt en innfgring i
temaet vart for oppgaven, problemstilling og forskningsspgrsmal, og definert oppgavens

avgrensninger og begrensninger.
2. Metode

| dette kapittelet gir vi en generell introduksjon til metode, og gjennomgar ulike
forskningsmetoder. Etter en generell gjennomgang beskriver vi valg av metode og

undersgkelsesdesign for gjennomfering av oppgaven.
3. Teori og litteratur

| kapittel 3 gar vi gjennom teori og litteratur som er selve fundamentet i oppgaven.

Hovedfokuset vil veere & presentere relevant teori og litteratur for videre bruk i oppgaven.
4. Case

| dette kapittelet legger vi frem Veidekke som casestudie og to nyere boligprosjekter vi har

tatt for oss.
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5. Funn
| kapittel 5 analyserer vi casestudiene og presenterer funn.
6. Drgfting

| dette kapittelet drafter vi funnene presentert i kapittel 5, opp mot teori, litteratur og
problemstilling.

7. Konklusjon

| kapittel 7 kommer vi frem til en konklusjon der vi svarer pa vare forskningssparsmal, for

deretter a legge frem en avsluttende konklusjon som svarer pa var problemstilling.
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Kapittel 2
Metode
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2. Metode

| dette kapittelet skal vi farst se pA metode med en generell tilneerming, far vi utdyper metoder
som skal anvendes i denne oppgaven.

2.1 Generelt om metode

Metode kan beskrives som den handverksmessige siden av vitenskapelig arbeid, eller leeren
om de verktgyene en kan ta i bruk for & samle informasjon om et forskningsarbeid

(Halvorsen, 1991). Informasjonen som samles blir omtalt som data, som er flertall av det
latinske begrepet datum, som betyr det som er gitt. | tillegg kan informasjonen ogsa defineres
som fakta som kommer av det latinske ordet factum, som betyr kjensgjerning eller virkelighet.
Den innsamlede dataen kalles for empiri som betyr forsgk, prgve eller det som bygger pa
sanseerfaring og kommer av det greske ordet peira (Halvorsen, 1991).

Metoden er med pa a bestemme hvordan vi bgr ga frem nar vi skal fremskaffe eller etterprgve
informasjon, og brukes for & systematisk undersgke virkeligheten. Ved slike undersgkelser
gnsker vi a se blant annet arsaker bak hendelser og meninger bak handlinger og samhandling
(Halvorsen, 1991). Bakgrunnen for valg av metode vil veere det som vil gi 0ss gode data og
data som kan belyse spagrsmalene vare pa best mulig mate (Dalland, 2000). Nar vi star overfor
noe nytt vi gnsker a undersgke, er metode vart redskap, dvs. metoden hjelper oss til & samle

inn informasjonen vi trenger til undersgkelsen var.

2.1.1 Induktiv versus deduktiv

Valg av metode vil avhenge av utgangspunktet for innhentingen av dataen. Det finnes to
mater a tilnserme seg data, enten a ga fra empiri til teori eller teori til empiri. Disse

tilneermingene kalles ogsa induktiv og deduktiv.

Induktiv tilnzerming vil innebaerer a ta utgangspunkt i vitenskapelige undersgkelser av
virkeligheten og undersgke dette opp mot teorier innenfor fagfeltet. Her forsgker forskeren a
ha lite forutinntatte meninger og arbeider mest mulig objektivt og verdingytralt, uten
fordommer og teorier. Det er enkeltobservasjoner som utgjar ramaterialet. Forutsetningen for
og gjennomfaringen av en slik tilnzerming er & ha stor mengde observasjoner, varierte
betingelser og de endelige generaliseringer ma ikke veere i strid med noen gyldig, akseptert

observasjon (Hartvigsen, 1998).
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Deduktiv tilneerming tar pa sin side utgangspunkt i teorien og bruker datainnsamlingen til
gjennomfare empiriske undersgkelser for a bekrefte eller avkrefte en teori. Her bruker
forskeren teorien til & enten stille sparsmal eller formulere en hypotese. Forskjellen mellom
disse ligger i utfallet av forskningen, ved & bruke hypotese ender man opp med & bekrefte eller
avkrefte hypotesen. Ved a stille sparsmal vil vi fa en videre forstaelse for tematikken og
konkluderer basert pa funnene vi far (Hartvigsen, 1998).

2.1.2 Holistisk versus individualistisk tilneerming

Ved bruk av en holistisk tilneerming ved data, tar man utgangspunkt i & observere hvordan
mennesker samspiller og knyttes til andre. Dette kan veere tilknytning til individer,
organisasjoner og ulike sammenhenger. Individualistisk tilneerming baserer seg pa
enkeltmennesker og observerer mennesker i ulike situasjoner. Kort sagt kan man si at ved
holistisk tilneerming er samspillet som gir den beste forstaelsen av virkeligheten, mens ved

individualistisk tilneerming enkeltmennesket den viktigste kilden (Jacobsen, 2005).
2.2 Ulike forskningsmetoder

2.2.1 Kvantitativ metode

Kvantitativ metode relateres ofte til positivitet og samling av faktiske data. Disse dataene
studeres i sammenheng med fakta og hvordan dataene relaterer med tilhgrende teorier og funn
gjort i foregaende forskningsrapporter (litteraturstudie) (Fellows and Liu, 2009). Den
kvantitative metoden har fordelen med at den tar sikte pa a forme informasjonen til malbare
enheter, dette gir muligheter for a gjare regneoperasjoner, der en kan se pa prosent- og
gjennomsnittsforhold av en mengde (Dalland, 2000). Forskningsspgrsmal som starter med

hva, hvor mange osv, er mest egnet ve kvantitativ metode.

2.2.2 Kvalitativ metode

Mening og opplevelse som ikke lar seg tallfeste eller male, blir i sterre grad brukt ved
kvalitative metoder (Dalland, 2000). Ved en kvantitativ fremgangsmate gnsker man a fa
innsikt og forstd menneskers oppfatning av verden, som et enkelt individ eller som en gruppe.
| kvalitative undersgkelser blir individers tro, forstaelse, meninger, synspunkter etc. undersgkt
(Fellows and Liu, 2009). Dataene som blir samlet kan veere ustrukturerte, i hvert fall til &

begynne med, men er ofte detaljerte og rike” pa innhold og formal. Pa grunn av dette, stilles
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det ofte spagrsmal ved objektiviteten til disse undersakelsene, spesielt fra forskere med
bakgrunn fra kvantitativ forskning. A analysere dataene ved en kvalitativ metode kan ofte
veere omfattende, og kreve mer enn ved tilsvarende kvantitative data, ettersom dataene krever
mer filtrering, sortering ag andre manipulasjoner for a gjere de passende for andre
analyseringsmetoder (Fellows and Liu, 2009). Kvalitative metoder er best egnet nar man har
forskningssparsmal som starter med hvorfor, hvordan og hvilke.

2.2.3 Metoderetninger

Ordet kvalitet viser til egenskapene eller karaktertrekkene ved fenomener, og brukes for a fa
data som kan karakterisere et fenomen. Kvantitative metoder blir ofte satt opp i kontrast eller
som en motsetning til de kvalitative metodene (Dalland, 2000). | mange sammenhenger blir
uttrykk som ”harde” og "myke” data brukt som merkelapper pa henholdsvis kvantitative og
kvalitative analyser. | den sammenheng beskrives forskere som benytter kvalitative metoder
som ’tolkere”, mens forskere som benytter kvantitative metoder blir omtalt som tellere”
(Dalland, 2000). Forskjellen mellom de ulike metoderetningene er farst og fremst maten en

innhenter data pa.

2.2.4 Triangulering

Triangulering kan defineres som en kombinasjon av metoder i et studie av samme fenomen,
og trianguleringsmetaforen stammer fra militeeret der de benytter seg av flere referansepunkt
for & finne et objekts eksakte posisjon (Jick, 1979). Gjennom grunnleggende prinsipper i
geometri, gir flere synspunkter bedre ngyaktighet. Pa den maten kan forskere bedre
ngyaktigheten av sine tolkninger ved & samle samme type data fra flere forskjellige
referansepunkt (Jick, 1979).

2.3 Anvendt metode

| denne oppgaven har vi valgt & bruke en induktiv datainnsamling, da dette er mest fornuftig i
casestudier. Det tar utgangspunkt i casestudiet og tester dette opp mot teori for & svare pa
oppgaven. Vi gar dermed fra empiri til teori i metoden var. Vi har i tillegg gjennomfart et

litteraturstudie, for & fa en dypere forstaelse for tematikken.

Nar det kommer til tilnaerming, ser vi muligheten for & bade ha en individualistisk og en
holistisk tilneerming. Grunnen til dette er at vi gnsker & se pa Veidekke Eiendom som en

organisasjon og i tillegg far frem individuelle tilnerminger til tematikken. Dette gjennom
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dybdeintervjuer med ansatte i Veidekke Eiendom, Veidekke Entreprengr og Prognosesenteret,
samt analyser av KT1 i forhold til casestudiet. Pa denne maten gnsker vi a fa frem tankene til

de ulike partene.

| oppgaven benytter vi oss av neerhet til objektene vi undersgker og er apne med hvilke
pavirkninger det kan ha for resultatet. I tillegg praver vi a holde distanse der det er mulighet, i
form av undersgkelser og innhenting av materiale. Dette for & holde oppgaven sa objektiv som

mulig.

Vi benytter oss av en kvalitativ tilneerming til teorien vi innhenter og undersgkelsene som blir
gjennomfart. Ettersom vi har gjennomfart casestudie, er det naturlig a kombinere ulike typer

data og datainnhentingsmetoder som:

e Survey
e Intervju
e Dokument gjennomgang og litteraturstudie

e Analyser — Prognosesenterets KTI-undersgkelse

2.3.1 Undersgkelsesdesign

“Undersokelsens design innebcerer en beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen skal

legges opp for at man skal kunne Igse den aktuelle oppgaven (Gripsrud et al., 2007). ”

Designet beskriver fremgangsmaten og hvordan man tenker & besvare oppgaven, basert pa de
formalene og undersgkelsesspgrsmalene oppgaven har. Kunnskapen man besitter innenfor
omradet og hvilke ambisjoner man har, pavirker hvilket design man velger. Gripsrud, Olsson
og Silkoset (2007) skiller mellom tre hovedtyper av undersgkelsesdesign. Disse hovedtypene
er eksplorativt-, deskriptivt- og kausalt design.

Eksplorativt design er en utforskende mate a jobbe pa, der forskeren vet lite om omradet som
skal undersgkes. Det er naturlig & gjennomfare litteraturstudie for & undersgke om det er

skrevet noe om temaet, eventuelt om det foreligger data samlet inn av andre.

Deskriptivt design er en beskrivende metode og forskeren har en grunnleggende forstaelse av
problemomradet. Formélet med et slikt design er & beskrive situasjonen innenfor omréadet og

man benytter seg av undersgkelser for & fa bedre innsikt i situasjonen.
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Kausalt design er en metode hvor man ser pa arsaker og virkninger, i form av et eksperiment.

Her gjennomfarer man ulike eksperimenter for & undersgke mulige arsaksforklaringer.

Tre faktorer er avgjgrende for valget av hvilket design man ber benytte seg av, mener
Gripsrud, Olsson og Silkoset (2007): Erfaring fra saksomradet, teoretisk kunnskap og

ambisjonsnivaet.

Erfaring Teori Ambisjonsniva

1
$

Valg av design

Figur 2: Undersgkelsesdesign (Gripsrud et al., 2007)

Erfaring, det vil si hvor mye kunnskap eller erfaring man besitter pa omradet. Hvis man har
liten eller ingen erfaring gnsker man a forsta hva det hele dreier seg om. Ved slike situasjoner
anbefales det a bruke eksplorativt design. Er det lite teori pa omradet, vil man fa gkt forstaelse
for temaet og man bruke eksplorativt design. Hvis teorigrunnlaget er bra og man far innhentet
variabler som kan forskes videre pa, legger det til rette for deskriptivt og kausalt design.
Ambisjonsniva avhenger av hvor dypt man kan ga inn pa omradet i forhold til tiden man har
til radighet. Her ma man stille spgrsmal om man har muligheten til & identifisere
sammenhenger mellom variabler med bakgrunn av det teoretiske grunnlaget (Gripsrud et al.,
2007).

Med bakgrunn i tematikken kundetilfredshet, sitter vi med liten eller ingen erfaring pa
omradet. Det er heller ikke sa veldig mye erfaring blant aktgrene i bransjen, tematikken er
derfor nytt for de fleste. Aktgrene sitter kun med personlig erfaring som man baserer fra
produktmarkedet. Det viste seg heller ikke & vaere sa mye direkte teori knyttet direkte opp mot
tematikken og det vi gnsket a skrive om. Derimot var det en god del teori som var indirekte
knyttet opp mot omradet som vi har brukt for & definere ulike begreper og faktorer.
Ambisjonsnivaet var vanskelig a sette for oss, da grunnlaget var sa tynt som det var. Derimot
hadde vi god tid pa oss til & fordype oss i tematikken, noe som var med pa gke ambisjonene.

Pa bakgrunn av dette benyttet vi oss av et eksplorativt design som utgangspunkt, med en
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overgang til deskriptivt design nar vi fikk mer oversikt over omradet og mulighetene det bed

o

pa.
2.3.2 Litteraturstudie

«En litteraturgjennomgang kan ha to formal. Hvis selve problemstillingen er uklar for oss,
kan vi bruke den til & f& mer kunnskap om temaomradet vi skal undersgke. Er
problemstillingen mer Klar, og vi har et definert problem vi skal sgke, kan vi bruke
litteraturgjennomgang til & finne ut hvilke forhold vi ma legge spesiell vekt pa i var
undersgkelse (Gripsrud et al., 2007)».

Med bakgrunn i tematikken vi gnsker a undersgke, har vi kartlagt en del forskning som er
utfert tidligere pa omradet. Dette har gitt oss svar pa spgrsmal vi hadde til oppgaven og som
vi kan bygge videre pa. Det har ogsa gitt oss innsikt i ulike typer variabler vi kan benytte oss

av videre i oppgaven.

| arbeidet med litteraturstudiet har vi brukt informasjonen fra veiledninger og temaer vi fgler
er relevante i sokeprosessen. |1 og med at litteratur enten er registrert eller er tilgjengelig pa
nett, har vi benyttet oss av sgkemotorer som Google Scholar og BIBSYS. Dette har resultert i

bade elektroniske og litteraere kilder. Sgkeord vi har benyttet oss av falger i listen under:

Kundetilfredshet Housing quality

Boligkvalitet Boligpolitikk

Beboerkvalitet Nye bolighygg

Brukerkvalitet i boligprosjekter Brukertilfredshet

Housing satisfaction Beboertilfredshet

Customer satisfaction God bolig

Consumer satisfaction Brukerperspektiv i boligprosjekter
Bygg og boligprosjekter Customer behavior perspective

2.3.3 Casestudie

Det & gjennomfare et casestudie, blir av Yin (2014) omtalt som noe av det vanskeligste man
kan gjere innenfor samfunnsvitenskap. Nar en skal gjennomfare et casestudie er det viktig a

falge en streng metodisk retning, der en begynner med a ga igjennom relevant litteratur og
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legger frem forskningssparsmal eller —mal til disse (Yin, 2014). En casestudie oppmuntrer til
dybdeundersgkelse av emne/element innenfor forskningsprosjektet. Studiene blir valgt pa
bakgrunn av relevansen de har til prosjektet, med like krav og forhold til det som allerede er
blitt gjort, for a sikre relevansen i casestudien (Fellows and Liu, 2009). | et casestudie har man
kun en eller fa undersgkelsesenheter, dette kan vaere en person, et lokalsamfunn, en familie,
en bedrift, eller i dette tilfellet et boligprosjekt. En gnsker ikke her a generalisere, men
analysere sammenhenger og prosesser, det vil si, hvordan noe forlgper eller utvikler seg
(Halvorsen, 1991).

Ved gjennomfaring av et casestudie kan man kombinere mange forskjellige
informasjonsinnhentingsmetoder, som pastander, intervjuer, prosjekter etc. Ofte benytter man
seg av intervjuer med ngkkelpersoner, der informasjonen en far fra intervjuet kan

supplementeres med dokumenterte data (Fellows and Liu, 2009).

Vi har gjennomfart to casestudier for Veidekke Eiendom, der vi tar utgangspunkt i KT og
resultatene fra Prognosesenteret. Denne databasen danner grunnlaget for a fa innblikk i hvor
tilfreds kunden har veert med de ulike prosjektene. Dette gir et indirekte svar pa om
prosjektene er vellykket eller ikke basert pa kundens vurderinger. Vi har ogsa brukt intervjuer
som en metode for & fa en dypere innblikk i prosjektene, hvor vi har intervjuet prosjektledere
pa Eiendom og avdelingsledere pa Entreprengr i de ulike prosjektene. Dette har gitt oss
Veidekke sin side av saken og har pa denne maten fatt dekket de vesentlige aktarene i begge

prosjektene.

Utvalget av prosjekter vi har valgt ut til vart casestudie er blitt gjort i samarbeid med
Veidekke. Oppgaven er avgrenset til Oslo-omradet og avdelingen region @st, noe som
begrenset valgmuligheter i prosjekter. Prosjektene som blir presentert i denne oppgaven er de
prosjektene som hadde mest datagrunnlag i forhold til KTI. Veidekke sine prosjekter er store,

noe som ogsa gjelder for var case.

2.3.4 Survey

Vi gjennomfgrte en survey, ved a legge ut en sparreundersgkelse for kundene til de ulike
prosjektene. Vi gnsket en annen tilnerming til vurderingen av prosjektet enn KTI
undersgkelsen til Prognosesenteret, for & pa den maten fa frem kundenes tanker om prosjektet.
Sperreundersgkelsen hadde et lavt antall svarende i forhold til totalen i prosjektet og stor

variasjon mellom de ulike prosjektene, noe som gjer at undersgkelsen ikke blir representativ.
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Vi har derfor valgt a se bort fra undersgkelsen, og svarene vil ikke bli presentert i denne
oppgaven. For a fa frem kundene sitt syn bruker vi derfor Prognosesenteret KT resultater.

2.3.5 Intervju

Ved & benytte seg av intervju som metode, samler man kunnskap ved a snakke med ulike
personer, med forskjellig ekspertise (Dalland, 2000). | arbeid med andre mennesker, er
samtalen det viktigste verktayet. Samtalepartneren kan fort overrumple og overraske med
utsagn en ikke er forberedt pa, det er derfor viktig a benytte seg av bade menneskelige
ressurser sa vel som faglige. | et intervju er det viktig a ta vare pa det som blir sagt, og sikre
seg mot misforstaelser, derfor er det hensiktsmessig a sette seg inn i hvordan situasjonen til
intervjuobjektet er, slik at en kan innrette seg etter dette (Dalland, 2000).

| et forskningsintervju legges enda en dimensjon til. Intervjuet skal ikke bare fortelle oss noe
om enkeltmennesket, men skal ogsa helst si noe utover den intervjuede personen. |
forskningsintervjuet jobber intervjueren som instrument, og det er pa grunnlag av
intervjuerens spgrsmal en far svar. Intervjuerens evne til a oppfatte svarene, ta vare pa de,
forsta dem og tolke dem er avgjgrende for at intervjueren far noe ut av intervjuet, og at

svarene en far er til 4 stole pa (Dalland, 2000).

Gjennom arbeidet med oppgaven har vi intervjuet flere personer og intervjuene er en vesentlig
del av grunnlaget for oppgaven. Vi valgte a gjennomfare dybdeintervjuer med ansatte som er
relevante i forhold til casene vare og ansatte i lederstillinger. For hvert intervju vi
gjennomfarte farte det til at man s muligheten for & intervjue flere involverte og andre
fagpersoner. Totalt intervjuet vi 2 avdelingsledere (Veiekke Entreprengr), 2 prosjektledere
(Veidekke Eiendom), prosjektleder ettermarked (Veidekke Eiendom), administrerende
direktgr (Veidekke Eiendom) og 2 representanter fra Prognosesenteret. Gjennom disse
intervjuene gnsker vi a kartlegge de ulike akterenes kundefokus, og om det finnes forskjellig
kundesyn og holdninger overfor disse innad i organisasjonen. Intervjuene er gjennomfgrt pa
lik mate, der vi har vaert veldig apne for at intervjuobjektene kan komme med utdypende
forklaringer og tolkninger. Vi har benyttet oss av en intervjumaler (se vedlegg 1,2 og 3) som
hjelpemiddel for & komme innom temaer som er relevant for oppgaven og fa god flyt i

intervjuet.
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2.3.6 Dokumentgjennomgang

Vi har ogsa gjennomgatt et utvalg av dokumenter vi har fatt tilgang til gjennom forskjellige
personer i Veidekke. Disse er blitt brukt i utforming av casekapittelet og de to
boligprosjektene vi har tatt for oss i det kapittelet. Dette har veert informasjon i direkte
tilknytning til prosjektene.

2.4 Kvalitet i empirien

Empiri er data om hvordan virkeligheten ser ut og det er derfor viktig a serge for at man
henter informasjon pa en gode mate. Gjennom undersgkelser samles empirien inn og
innsamlingene bar tilfredsstille to krav. Dataen skal veere gyldig og relevant (valid) og
palitelig og troverdig (Reliabel). Nar man har gjennomfart undersgkelsene er det viktig a veere
kritisk, og vurdere om dataen er like valid og reliabel som gnsket pa forhand.

2.4.1 Validitet og reliabilitet

Om dataen som samles inn er gyldig og relevant, er avhengig av tre faktorer. At man maler
det man gnsker & male, det som males oppfattes som relevant og at malingene er relevant for
flere. Disse faktorene tar for seg de delkomponentene generell gyldighet og relevans kan
splittes opp i. Denne fagterminologien kalles for begrepsgyldighet, intern gyldighet og ekstern
gyldighet.

Reliabilitet tar for seg om undersgkelsen er til & stole pa, og om den er palitelig og troverdig.
Dette gar i stor grad pa gjennomfaringen av undersgkelsen, der maten man gjennomfgrer skal
veere troverdig og vere tillitsvekkende. Det handler om a gjare ting riktig, eller unnlate a
gjare det i det hele tatt. Dersom gjennomfgringen er feil, er mest sannsynlig resultatene det

0gsa.

Graden av validitet til dataen vi har hentet inn til denne oppgaven er stor. Hovedgrunnen til
dette er tematikken som dagsaktuelt og relevant for bransjen. Empirien vi har samlet inn gir
direkte innblikk i hvordan situasjonen er per dags dato og kan brukes til sammenligning eller
senere bruk. Reliabiliteten er ogsa i stor grad hgy, i og med at pavirkningen har veert lav under
intervjuene og vi har vert kritiske til gjennomfgringene vare. Vi sa for eksempel at
gjennomfaringen av undersgkelsen var ikke gikk som vi hadde hapet pa, og derfor mistet sin

palitelighet og troverdighet.
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Kapittel 3
Teori og litteratur
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3. Teori og litteratur

| dette kapittelet legger vi frem relevant teori og litteratur som gjer det mulig & falge arbeidet
som er gjennomfart i de senere kapitlene av denne masteroppgaven. Kapittelet er
hovedsakelig delt inn i fem deler. Farst vil det bli gitt en avklaring av begrepet
kundetilfredshet, og hvilke faktorer som er viktige for begrepet. | tillegg gis det en forklaring
av begrepene bruker- og beboertilfredshet. Videre gjennomgar vi faktorer for kundetilfredshet
i ulike faser av prosjektet, herunder prosess og resultat. For & bedre forstaelsen av hvordan alt
henger sammen i en byggeprosess redegjer vi for byggeprosjekter og implementering av
tiltak. Til slutt redegjar vi for Prognosesenterets KTI, og deres gjennomfgring av
kundetilfredshetsmalinger.

3.1 Kundetilfredshet

Hva vil det egentlig si & vere tilfreds? Pa tross av omfattende undersgkelser og forskning pa
omradet er det enda ikke formulert en omforent definisjon pa forbrukernes tilfredshet (Giese
and Cote, 2000). Det spesielle med ordet tilfredshet er at alle vet hva ordet betyr helt til man
far sparsmal om faktisk & definere det, da virker det som om ingen vet (Oliver, 1997). Ordet
tilfredshet (engelsk: Satisfaction) stammer fra de Latinske ordene Satis (Tilstrekkelig) og
facere (a gjere eller lage). Derfor er tilsynelatende et tilfredsstillende produkt og/eller service
det & yte hva som vil bli sett pa som tilstrekkelig (Oliver, 2010). En klar felles definisjon av
forbrukertilfredshet har ikke blitt sett pa som viktig, og det finnes derfor flere ulike
konseptuelle og operasjonelle definisjoner av forbrukertilfredshet. Peterson og Wilson (1992)
kommer dermed med fglgende pastand: "Studies of customer satisfaction are perhaps best
characterized by their lack of definitional and methodological standardization (Peterson and
Wilson, 1992)." Denne mangelen pa en formell og felles definisjon skaper problemer for
videre forskning og pavirker resultat av teoritesting (Giese and Cote, 2000). Giese og Cote

(2000) mener problemer oppstar pa tre mater:

1. Hver forsker ma utvikle og argumentere for sitt valg av definisjon i mangel av en
felles

2. Muligheten for & tolke og sammenlikne konklusjoner forsvinner i mangel av en felles
definisjon.

3. Utviklingen av valide malinger vil veere vanskelig, dette fordi verken respondenter

eller andre forskere har en klar forstaelse av hva som males.
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Det finnes allikevel mange ulike tilneerminger hva gjelder kundetilfredshet, og litteraturen
som omhandler emnet er mangfoldig. Churchill Jr og Surprenant (1982) sin definisjon av
kundetilfredshet er et resultat av kundens kjep og bruk av produktet, der produktet i tillegg er
et resultat av kundens sammenlikning av fordeler og ulemper ved produktet (Churchill Jr and
Surprenant, 1982). Med andre ord vil det veere forventningen til produktet som er avgjgrende,
og kundene er tilfredse nar produktet star til forventningene eller overstiger disse. Churchill Jr

og Surprenant (1982) mener videre at kundens forventninger vil veere:

1. Bekreftet nar produktets egenskaper er i trad med forventningene kunden hadde til
produktet.
2. Bekreftet nar produktet overstiger forventningene kunden hadde til produktet.

3. Avkreftet nar produktet ikke fungerer i henhold til forventningene.

Dersom produktet ikke samsvarer med forventningene til produktet vil det oppsta utilfredshet.

Kunden danner seg en forestilling om kvaliteten pa produktet basert pa tidligere erfaringer
med tilsvarende produkt, virksomheten som distribuerer produktet og/eller kommunikasjonen
til virksomheten. Reklame og andres erfaringer med produktet er hovedgrunnen til
forventningene konsumenten har til kvaliteten av produktet (Solomon and Bamossy, 2006).
Dersom produktet leverer som forventet vil det ikke forekomme negative reaksjoner, men ved
tilsvarende produkt som ikke lever opp til forventninger og ikke presterer slik forespeilet av

konsumenten vil det ha en negativ effekt pa eier, som igjen kan fare til utilfredshet.

Anderson et al. (1994) mener forventninger om kvalitet pa produktet i seg selv burde ha en
positiv pavirkning pa kundens tilfredshet. Allikevel uttaler Anderson et al. (1994) at
forventninger ikke ngdvendigvis baseres pa kundens egne erfaringer. Forventningene kan
komme fra andre forbrukere og/eller reklame som kan gi forbrukeren en urealistisk hgy
forventning til produktet, noe som gjar det mer sannsynlig at produktet ikke star til
forventningene. Dette kan igjen ha en negativ innvirkning pa kundens tilfredshet. En
forbruker kjgper som oftest et produkt for & fremme en hensikt med det (Oliver, 2010). Oliver
(2010) presiserer at forbrukeren gnsker et produkt som er overlegen konkurrenters versjon av
produktet. Derfor har det veart vanlig & basere kundetilfredshet basert pa kvaliteten i
produktet. Oliver (2010) stiller spgrsmal ved denne teorien, fordi han mener andre faktorer
enn materiell kvalitet er vel sa viktig for kundens tilfredshet. Disse faktorene kan vare alt fra

service, kommunikasjon, informasjon etc.
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| dag er man innforstatt med at forbrukeratferd er en kontinuerlig prosess, og ikke bare noe
som foregar ved overtakelse av produktet (Solomon et al., 2012). Solomon (2012) nevner tre
faser av forbrukeratferd; far kjop, kjgp og etter kjgp. Det er viktig at virksomheten skjenner
kundens behov i alle de tre fasene, ettersom verdien skapt i hver fase pavirker forbrukerens
mening, falelse og beslutning knyttet til produktet og virksomheten. De siste arene har
kundebehandlere skjant viktigheten av & inkludere kunden i kjgpsprosessen, i motsetning til a
la forbrukeren sitte passiv pa sidelinjen og vente pa at virksomheten skaper verdi for dem.
Organisasjoner som inkluderer kunder i verdigrunnlaget for produktet far ikke bare forngyde
kunder, men profiterer ogsa pa det (Solomon et al., 2012). Kundetilfredshet er et viktig tiltak
for & opprettholde konkurransefortrinn i markedet, da det har vist seg a profitere bedriften,
oke gjenkjap, og ske “word-of-mouth” anbefalinger (Forsythe, 2007). Dette bidrar til et

styrket omdgmme som vi kommer tilbake til senere i oppgaven.

3.1.1 Faktorer som pavirker kundetilfredshet

Norsk Kundebarometer (NKB) foretar stgrsteparten av studiene om kundetilfredshet i Norge,
der de maler et bredt utvalg virksomheter. Deres studier er grundig akademisk forankret og
data for de seneste 7 arene er tilgjengelig (Bl, 2015). NKB har sitt utspring fra et
internasjonalt forskningsprogram ved Handelshggskolen Bl. Den baserer seg pa en kausal
modell som er utviklet av Fornell (1992) og videreutviklet av blant annet Johnson et al (2001)
(Mathisen and Lundseng, 2009). Tidligere teori pa kundetilfredshet har veert
transaksjonsorientert, mens Johnson et al (2001) mente et mer gkonomisk-psykologisk
perspektiv tilsynelatende var ngdvendig for rett forstaelse av kundetilfredshet. Her er fokuset
mer pa kumulativ tilfredshet, der man tar for seg kundens helhetlige vurdering av produktet
og servicen kunden har kjgpt (Johnson et al., 2001). Dermed er man mer opptatt av a evaluere

tiloyderen, heller en opplevelsen ved et produkt (Mathisen and Lundseng, 2009).
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NKB-modellen er et verktgy for & male og forbedre kundetilfredshet og lojalitet, som farst og
fremst er rettet mot forbrukermarkedet (Samuelsen et al., 2007). Modellen, vist i figur 3, er
basert pa lange tradisjoner innenfor modellering av servicekvalitet, kundetilfredshet og
kundelojalitet pa forbrukermarkedet.

Pris Omdemme

Materiell kvalitet
\‘ Tilfredshet Lojalitet

Reaksjonsdyktighet ~7
jonsdyktighe / \ Affektiv tilknytning 7

Personlig behandling Katkulativ tilknytning

Figur 3: NKB-modellen (Samuelsen et al., 2007)

Modellen viser flere faktorer som er avgjerende for hvor tilfreds kunden vil veere med
produktet. Videre forklares de ulike faktorene naermere:

Pris

Forskning har vist at kundens oppfatning av pris pa produkter og tjenester pavirker kundens
tilfredshet, oppfattet rettferdighet og grad av tilknytning til bedriften der kjgpet er foretatt.
Malingen foregar gjennom kundens oppfatning av samsvar mellom pris og kvalitet, og faktisk

pris i forhold til kundens forventede pris (Samuelsen et al., 2007).

Materiell kvalitet

Materiell kvalitet males ofte gjennom en bedrifts apningstider, utstyr og fasiliteter. Kundens
oppfatning av materielle kvaliteter forventer kundens opplevde tilfredshet og oppfattet
rettferdighet (Samuelsen et al., 2007).

Reaksjonsdyktighet

Hvor lang tid det tar for en leveranse leveres er viktig for kundens tilfredshet.
Reaksjonsdyktighet er et mal pa hvor dyktig en bedrift er pa & nar en tjeneste kan utfares, yte
rask service, og sette av tid til & hjelpe sine kunder. Kundens oppfatning av en bedrifts
reaksjonsdyktighet har stor betydning for kundens opplevde tilfredshet (Samuelsen et al.,
2007).
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Personlig behandling

Personlig behandling er et mal pa hvor dyktig en bedrift er pa a skaffe tillit, og empati med
kjoper. Empati sier noe om hvor dyktig bedriften er til & sette seg inn i kundens gnsker og
forsta deres behov. Det er et mal pa kundens oppfatning av behandlingen en far av de ansatte.
Det er forventet at bedriftens personlige behandling av kunden vil pavirke kundetilfredsheten
og oppfattet rettferdighet av kundeforholdet (Samuelsen et al., 2007).

Disse faktorene er avgjgrende for kundens oppfattede og opplevde tilfredshet. Modellen viser
at kvalitet (her: materiell kvalitet, reaksjonsdyktighet og personlig behandling) og pris
pavirker tilfredsheten. Kundetilfredsheten igjen pavirker merkets omdgmme og kundens
emosjonelle og rasjonelle tilknytning til merkevaren. Dette igjen pavirker kundens lojalitet til
bedriften direkte ved siden av den indirekte effekten tilfredsheten ha pa lojaliteten til kunden
(Samuelsen et al., 2007).

Tilsvarende kundetilfredsundersgkelser i boligbransjen er det Prognosesenteret som foretar.
Det redegjar vi for i kapittel 3.6, ettersom det a kjgpe bolig skiller seg noe fra ordinzre

forbruksvarer.

3.1.2 Seeregne trekk ved kundetilfredshet i boligbransjen

Schmidt (1998) papeker at boligen for de fleste er den stgrste innvesteringen man som
privatperson foretar seg. Ved kjep av bolig forplikter man seg gkonomisk for mange ar
fremover, samt at det ofte er et stort tidspress pa gjennomfgringen av kjgpet. Boligkjgpet og
eventuelt bygging av egen bolig krever ogsa teknisk og juridisk kompetanse de ferreste av
forbrukere innehar (Schmidt, 1998).

Forbrukerpolitikken har som premiss at den svake part ved kjep og salg av tjenester er
forbrukeren med begrenset kompetanse i motsetning til selger som er profesjonelle. Kjap, salg
og markedsfgring av varer og tjenester, her bolig, er regulert av en rekke lovbestemmelser
med krav til type informasjon og manglende/villedende opplysninger for & sikre forbrukerens
interesser. De fleste bestemmelser knyttet til bolig gjelder salg og kjgp av bruktbolig, mens
bustadoppfaringsloven regulerer forholdet mellom selger og kjagper ved kontraktinngaelse far
bygget er ferdigstilt (Schmidt, 1998).

3. Teori og litteratur | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



3.1.3 Bruker- og beboertilfredshet

Forskjellen pa kunde og bruker er dette tilfellet liten, da en kunde er den som kjaper/bestiller
produktet, mens en bruker er sluttbrukeren av produktet (Hallgren and Braenden, 2015). |
boligbransjen er som oftest kunden ogsa brukeren (hvis man ser bort fra utleie). Derfor blir
ofte kunder i boligsammenheng definert som brukere og/eller beboere. Vi synes det er
hensiktsmessig, i korte trekk, og gjennomga disse begrepene, ettersom disse ofte gar igjen i
forskningsrapporter. | resten av oppgaven, foruten dette kapittelet, bruker vi gjennomgaende
begrepet kunde og kundetilfredshet for ikke a skape forvirring.

A definere hva brukertilfredshet i boligprosjekter er i seg selv er et vanskelig spgrsmal, da
brukerne vil vere forskjellige (Hansen, 2007). Pa hvilken mate tolker man svarene nar
brukerne blir spurt om deres tilfredshet? Det er ikke sikkert brukerne har samme tolkning og
forstaelse av referanseskalaen som benyttes, og beboerne kan ogsa ha forskjellige inntrykk og
forventninger til boligen. Et problem med undersgkelser av brukertilfredshet blant beboere i
nye boligprosjekter, er & knytte vurderingene man foretar seg sammen med konkrete, fysiske
forhold (Hansen, 2007).

Beboertilfredshet er pavirket av en rekke faktorer. Nar en opplever at boligen har hay
standard, god kvalitet og en bra lokasjon gker tilfredsheten, Hansen (2007) nevner ogsa at
tilfredsheten gker ved at boligen er en ”god avspeiling av dem selv”. 1 tillegg gker
tilfredsheten nar nabolaget er vedlikeholdt, med tilstrekkelig belysning i gatene, og nar
boligen verner om privatlivet til hver enkelt beboer. Det & kunne oppleve en stor grad av

privatliv er en viktig faktor for oppnadd tilfredshet hos brukerne (Hansen, 2007).

WHO-Europa har gjennomfagrt en stor Europeisk undersgkelse med perspektiv pa
beboertilfredshet, og omfatter 29 land i Europa. Her analyseres beboertilfredsheten og
utilfredsheten, som males ved spgrsmal om deres vurderinger av omradet og omradets
utvikling. Det konkluderes i en forelgpig rapport med at beboertilfredsheten forutsetter at
boligen i seg selv er tilfredsstillende. Med andre ord boligens kvalitet pavirker tilfredsheten.
Andre faktorer som har innvirkning pa tilfredsheten i rapporten er samhold blant beboerne,

tilgang til tjenester og innslag av innvandrere (Hansen, 2007).

David Clapham (2005) kritiserer pa sin side tradisjonelle oppfatninger om hva som betyr noe
for boligtilfredsheten. Clapham viser til at det & sikre minimumsstandarder i boligpolitikken

har veert et sentralt virkemiddel, og at dette basert pa antagelsen om at boligkvalitet kan naes
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ved boligens fysiske struktur (Hansen, 2007). Problemet som falger er da hvordan man skal
definere minimumsstandard. Bruk av ord som tilstrekkelig og tilfredsstillende er sentrale, men
disse gir rom for tolkninger og ulik praksis. Dette gjer det dermed vanskelig & beskrive
minimumsstandard som et virkemiddel i boligpolitikken, og sikre tilstrekkelig kvalitet i
produktene.

Andre faktorer for opplevd beboertilfredshet nevner Hansen (2007) det & bosette seg i godt
likte og anerkjente omrader. Dette er med pa & skape trygghet og visshet om omgivelsene en
har rundt seg, som igjen er positivt for brukerens opplevde tilfredshet ved boligen.

3.2 Prosess

Prosessen er fasen som leder opp til det ferdige resultatet av produktet, og det vil her veere
faktorer som lojalitet, kommunikasjon, informasjon, og omdgmme som er sentrale for

kundetilfredsheten. Dette er begreper vi kommer naermere inn pa.

3.2.1 Kundelojalitet, -tilfredshet og markedsverdi

Innvirkningen ved repetert handel og lojalitet til bedriften er forskjellig fra industri til industri.
Lojale kunder er ikke ngdvendigvis tilfredse kunder, men tilfredse kunder er som oftest lojale
(Fornell, 1992). Videre papeker Fornell (1992) at lojalitet males med intensjon om tilbakekjgp
og toleranse pa prisen (verdi for pengene). Sistnevnte tiltak er lignende ”dollar-metric of
loyalty” introdusert av Pessemier (1959), som er prisdifferansen som skal til for at lojale
kunder bytter (Fornell, 1992). Slike tiltak har vist tilstrekkelige nivaer av reliabilitet og
validitet i tidligere forskning pa omradet, og er ofte brukt i studier av merkelojalitet (Raju et
al., 1990).

| USA og Storbritannia har forskere benyttet ACSI (American Costumer Satisfaction Index)
og NCSI-UK (The National Satisfaction Index-United Kingdom) sitt datagrunnlag for &
demonstrere forholdet mellom kundetilfredshet og den finansielle ytelsen i individuelle
bedrifter. En organisasjons kundetilfredshetsindeks, som malt ved hjelp av ACSI sin metode,
kan forutse hvordan bedriften vil prestere med tanke pa total omdgmme og inntjeningsvekst
(ACSI, 2015).

Bade ACSI og NCSI-UK sitt datagrunnlag viser at kundetilfredshet i bedrifter kan sees i
direkte sammenheng med aksjeverdien til selskapet. Selskaper med hgy

kundetilfredshetsindeksscore og/eller positiv utvikling pa ACSI og NCSI-UK sine

3. Teori og litteratur | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



resultatlister produserer hgyere aksjeavkastning enn sine konkurrenter, og utkonkurrerer
tilsvarende bedrifter med lav kundetilfredshet (ACSI, 2015). Dette vises i figur 4.
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Figur 4: Kundetilfredshet og aksjeverdi (ACSI, 2015)

3.2.2 Kundetilfredshet og sosiale medier

Det blir mer og mer vanlig for kunder a trekke til sosiale medier nar de er misforngyd med en
vare/tjeneste de har gatt til anskaffelse av. Dette kan fare til store offentlige kriser som ma
handteres forsiktig av bedriften det gjelder for & unnga sterk negativ publisitet (Grégoire et al.,
2015).

Grégoire et. al. (2015) nevner et eksempel pa et slikt fenomen som skjedde i 2012. En gruppe
unge mennesker i Frankrike skrev en sang hvor de fortalte alle grunnene til hvorfor de ville
kvitte seg med mobilabonnomentet de hadde, som de la ut pa Youtube. Fer bedriften fikk
mulighet til & handtere videoen, ble den spredt over hele landet og vist over 1,5 milloner
ganger over natten. Klippet, We Leave You For Free, er et av de styggeste eksemplene pa
hvordan kundeklager kan gdelegge for en bedrift, der bedriften far en stor skramme pa sitt

omdgmme.

Far sosiale medier var det mange kunder som lot veere a klage pa varer og tjenester ettersom
kostnadene av klagen ville overstige potensielle fordeler klagen ville resultere i for kunden
(Grégoire et al., 2015). Dette er en situasjon som har forandret seg drastisk takket veere sosiale
medier. Nettbaserte plattformer gjer klaging mye enklere, og det er bare ett tastetrykk unna. |

tillegg til at det er enkelt er det ogsa sveert effektivt. Man slipper a ringe, navigere mellom de
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automatiserte telefonsystemene som inneholder flere tilsynelatende forvirrende muligheter, og
vente flere timer, ved a bli sendt fra person til person. Etter minutter kan man ferdigstille en
klage man legger ut pa sosiale medier, svarer ikke bedriften fort, har man i hvert fall fatt lettet
pa trykket overfor bedriften, mens klagen i tillegg har mulighet for a spre seg (Grégoire et al.,
2015).

Grégoire et. al. (2015) har samlet de ulike typene av klaging pa sosiale medier. Tabell 1 viser
disse typologiene, og hvilke mulige trusler og konsekvenser de kan ha for bedriften;

Tabell 1: Forskjellige typer klager i sosiale medier (Grégoire et al., 2015)

The Good: The SM complaining that represents opportunities for firms

1. DIRECTNESS: Directly contacting the company online, through tweets or the company Facebook page, to
constructively request resolution of a service failure.

2. BOASTING: Spreading good word and positive publicity via Facebook or Twitter about how well the firm
resolved the complaint.

The Bad: The SM complaining that represents risks for firms

3. BADMOUTHING: After the first service failure, spreading negative word-of-mouth through one’s Facebook
network, tweets, blog, or YouTube account—all without ever contacting the firm.

4. TATTLING: Complaining to a third-party website (e.g., bbb.com, consumeraffairs.com), blog, or newsletter.

The Ugly: The SM complaining that represents the highest threats for firms

5. SPITE: After the firm botches its response to the initial service failure and complaint, thus failing the
customer twice, the customer spreads negative word-of-mouth with a heated vengeance via user content-
generated media (e.g., YouTube).

6. FEEDING THE VULTURES: A competitor not only takes joy in the firm’s mishandling of the complaint, but
uses SM to amplify the mistake to steal more of the firm’s customers.

Far vi ser nermere pa de seks ulike matene kundene bruker sosiale medier pa a klage er det
ifalge Grégoire et. al. (2015) viktig & papeke at de ulike klagene forekommer verken vilkarlig
eller urelatert av hverandre. Det er heller slik at den ene farer til den andre, eller avhengig av

hvilken reaksjon bedriften svarer med, som vist i figur 5.
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Figur 5: Type reaksjoner pa klager i sosiale medier (Grégoire et al., 2015)

Som vist i figur 5 nevner Grégoire et. al. (2015) at noen typer reaksjoner, spesielt dersom
bedriften er direkte, skal forekomme rett etter darlig service og kundehandtering eller feil ved
produktet. Det er verdt & merke seg at ved a ikke erkjenne feil eller veere usaklig vil det kunne
fare til hva Grégoire et. al. (2015) kaller “double deviation” (dobbelt avvik/feil), der bedriften
dobler skaden ved at de ved flere anledninger avviker fra hva som er akseptabel bedrift-kunde
interaksjon. Ikke bare skaper bedriften enda en tjenestefeil, men de mislykkes ogsa med
oppreisningen av sitasjonen som har oppstatt, ved a ignorere eller feiloehandle den aktuelle
klagen (Gregoire et al., 2015). Det er viktig at ledere er klar over truslene sosiale medier kan
skape gjennom den offentlige arenaen de sosiale mediene apner for. Ressurser bgr derfor

rettes mot handtering av misngye og klager pa ulike sosiale medier.

Nar en klage er identifisert, er bedriften ngdt til a svare pa en passende mate etter hvordan
situasjonen er. | figur 5 viser Grégoire et. al. (2015) et sammendrag av mulige svar til de seks
ulike typer klager. For & identifisere de ulike klagetypene er det viktig for bedriften &
overvake de sosiale mediene. Det finnes flere ulike overvakningsverktgy som anbefales for
bedrifters bruk. Blant annet Google Alerts som gir beskjed til ledere nar bedriften nevnes i et
sosialt medium, og TweetDeck som faglger trendene hashtagger, samtaler og tweeter der
bedriften er nevnt (Grégoire et al., 2015). Det er ogsa mulig & dele disse varslene i positive,

negative og ngytrale kategorier, som gjar det enklere & fa oversikt.
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Grégoire et. al. (2015) kommer med flere anbefalinger for handtering av klager, disse er nevnt

i korte trekk under;

Direkthet (Directness)

Raskt online erkjenne problem matt av kunden

Fokusere pa a fikse problemet, for dermed a unnga “double deviation”

Ingen skade er skjedd, handteringen kan bli sett pa som en mulighet for overlegen
service

Ikke svar senere enn 1 time etter klagen er publisert

Ved enkle problem bgr svar raskt leveres offentlig pa det sosiale mediumet der det ble
postet

Ved vanskelige/alvorlige problem bgr kunden ledes over til privat samtale via epost,
telefon eller ansikt til ansikt.

Skryt (Boasting)

Bedrifter er selvsagt ngdt til & utnytte god publisitet

Anbefales a dele kundedrevet artikler og poster via sosiale medier (Facebook, Twitter,
blogger etc.), og takke bidragsyterne for anerkjennelsen

Det er allikevel viktig a ikke overpublisere historiene, la det sosiale felleskapet avgjare
hvilke historier som er verdt a dele

Historier m& komme fra kunder, ikke firmaet selv

Baksnakking (Badmouthing)

Her er overvakingssystemer (monitoring systems) avgjerende, ettersom kundene
gjerne ikke er interessert i a fikse problemet, bare spre sin frustrasjon.

Ved 4 identifisere de misforngyde kundene raskt vil bedriften kunne spille en
omsorgsfull rolle der man gnsker a hjelpe

Ta kontakt med kunden offentlig pa den sosiale plattformen der “badmouthingen”
forekom, og invitere personen til en privat samtale der lgsning pa problemet er
hovedmalet

Utfallet bar kommenteres pa sosiale medier uavhengig om det ble en lgsning pa

problemet eller ikke
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e Det er viktig & papeke at firmaet ikke alltid er berettiget til & gi seg, sarlig ikke hvis
kundens foresparsel er urimelig, eller tonen er fornaermende. Her stiller det sosiale

felleskapet som en jury.

Sladring (Tattling)

o Der kunden kontakter en tredjepart og tredjeparten gar videre med klagen har kundene
som oftest en sak pa bedriften

e Her bgr bedriften vurdere mulighetene tilbudt av tredjeparten

e Selv en ufullkommen avtale er bedre en sosial online hevn

e Ved usikkerhet rundt saken til kunden, kan man hente inn en uavhengig tredjepart selv

Ergelse (Spite)

e Dersom en klage gar viralt, er det nesten umulig & komme seg unna, det beste vil
derfor veere forebygging.
e "Double deviation” skal ikke forekomme!
e Bedriften ma raskt identifisere trusselen gjennom sine overvakningssystemer
e Bedriften ma dermed ta to forskjellige handlinger:
o Farst, ta privat kontakt med fornermede for & komme til en fornuftig lgsning
for begge parter. Det er allikevel ikke alltid kunden er villig til & godta en
Igsning ettersom publisiteten klagen far kan vaere mer fristende. Nar en klage
gar viralt, blir det et offentlig problem.
o Derfor, som et tiltak nummer to, etter & ha kompensert kunden og analysert
feilene som skapte “double deviation”’, ma bedriften ga ut offentlig a fortelle
akkurat hvilke tiltak de har gjort. Disse tiltakene bgr bli kommunisert av

heytstaende ledere i bedriften.
”Foring av gribbene” (Feeding the vultures)
e Utnytte egne feil, ved & la kunder hjelpe i & rette opp problemer som er skapt
e Bruk av humor

3.2.3 CRM system

De fleste bedrifter har en form for kundegruppe, og ikke minst boligutviklere. Hvordan man
handterer kundene sine varierer og er opp til hver enkelt bedrift. Her handler det om a skape

gode relasjoner med kundene sine pa best mulig mate.
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CRM kommer fra det engelske ordet Customer Relationship Management. Oversatt til norsk
blir dette Kunderelasjonshandtering. Uttrykket brukes som regel i ssmmenheng med
systemer, da i prosessen og handtering av kunder og kontakter (Kontorfabrikken, 2015).

Systemene har en historie tilbake til 1980-tallet hvor de farste lignende systemer dukket opp.
Pa den tiden var databasen enkle og ble brukt til & legge inn navarende og potensielle kunder.
Denne databasen kunne brukes til 4 sende ut undersgkelser og finne mennesker. Pa 90-tallet
ble CRM en realitet og man bruker databasen som man besitter til & gi noe tilbake til kundene.
Videre pa 2000-tallet utviklet CRM-systemene seg, ble mer fleksible og bydde pa mange
muligheter. Man hadde na muligheten til & samle mer informasjon og bruke den pa flere
omrader, slik at firmaene kan tilpasse den til eget behov (Haland, 2013).

Hovedelementene i et CRM-system

Selnes og Hagen (2011) beskriver CRM-system som et system bestaende av tre
hovedelementer: datainnsamling, datalagring og anvendelse, se figur 6. Ved datainnsamling
samler systemet informasjon fra kunden og prosjektet fra ulike kilder. Dette danner da et
datagrunnlag som lagres i et eller flere registre slik at det kan anvendes pa flere mater. For et
CRM-system kan anvendes pa flere mater, der den mest aktuelle bruken er til saksbehandling
i forhold til et boligkjap. Der systemet lagrer informasjon, dokumenter og historikk knyttet til
saksbehandlingen. I tillegg kan CRM brukes til & forbedre salgsaktiviteter, reklamere, service,

undersgkelser, osv. (Selnes and Hagen, 2011).

1. Datainnsamling 2. Datalagring 3. Anvendelse

Kunde Kundeinnsikt

Figur 6: Hovedelementer i et CRM-system (Selnes and Hagen, 2011)

Selnes og Hagen (2011) viser til undersgkelser som baserer seg pa bruken av CRM-systemer.
Her trekker de frem utfordringer ndr CRM-systemet var relativt nytt, blant annet at resultatene
ved & implementere systemet var for darlig. Dette viste seg senere a veere knyttet til

manglende forstaelse av forutsetningene for at CRM-systemene skulle gi effekt. Her i stor
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grad av forstaelsen av betydningen av en kundestrategi og de organisatoriske endringene som
ma til for a gi effekt (Selnes and Hagen, 2011).

Undersgkelsene viser ogsa en sammenheng mellom de bedriftene som jobber med
kundestrategi og de som ikke gjer det. Bedrifter som jobber med kundestrategi har starre
sjanse for a lykkes med implementeringen av et CRM-system. Her viser det seg at bedriftene
som lykkes oppnar betydelig resultatforbedring, mer forngyde kunder, gkt salg og mer
effektive prosesser (Selnes and Hagen, 2011).

3.2.4 Omdgmme

Det er flere faktorer som kan anses som viktige for pavirkning av kundens forventninger og
opplevde tilfredshet. Omdgmmefaktoren legger vekt pa hvordan merkevaren pavirker
troverdighet, hvordan forholdet mellom kundeforhold og omdegmme utarter seg, i tillegg til
hvilke effekter omdgmmet har pa organisasjonens suksess (Johansen and Zaman, 2010).

Mange forskere mener at en gkning i tilfredsheten blant kundene i en organisasjon vil kunne
vaere med pa a gi organisasjonen et omdgmmelgft. Omdgmmet til virksomheten fungerer som
en glorieeffekt for bedriften, noe som pavirker kundenes evaluering i positiv retning
(Anderson et al., 1994). Det vil derfor veere mulig a anta at bildet kundene har av en bedrift

kan ha innvirkning pa deres oppfattelse av kvaliteten pa virksomhetens produkter og tjenester.

Selskapets navn, produktdifferensiering og produktutvalg, tradisjoner og kundens oppfattelse
av kvalitet er eksempler pa ulike psykologiske og atferdsmessige faktorer som tilhgrer en
bedrift og omdgmmet til denne virksomheten er relatert til (Nguyen and Leblanc, 2001).
Johansen og Zaman (2010) nevner at denne oppfatningen ofte dannes gjennom maten de
ansatte i virksomheten distribuerer og kommuniserer informasjon til eksisterende og
potensielle kunder. En bedrifts omdgmme er blant de fa ressursene som kan gi bedriften
konkurransemessig fortrinn i markedet. Dette er fordi omdegmmet er en ikke-omsettelig, ikke-

erstattelig, ikke-imiterbar og sjelden ressurs (Johansen and Zaman, 2010).

Det kommer frem gjennom forskning at omdgmmet til en bedrift vil ha en sterk
pavirkningskraft pa tiltrekking av nye kunder til bedriften, men kan ogsa gi verdi slik at
allerede etablerte kunder av virksomheten beholdes. Hansen et al. (2008) papeker at innenfor
bransjer hvor ulikhetene mellom konkurrentene er vanskelig & definere, og der tjenester er

immaterielle, vil det kun vaere mulig for bedrifter a differensiere seg pa en mate, gjennom
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favorisering, styrken og unikheten til ens omdgmme. Nar konsumenten synes det er vanskelig
a evaluere/definere kvaliteten i produktet, har virksomhetens omdgmme mer a si pa kundens

valg (Hansen et al., 2008). Dette er relevant for boligprosjekter.

Det kommer frem gjennom Johansen og Zaman (2010) at dersom en bedrifts handlinger er i
strid med dens gode omdgmme vil handlingen veere med pa a true bedriftens rykte, samt
redusere den immaterielle verdien bedriften har opparbeidet seg. Doney og Cannon (1997)
mener at nar kunder ikke er sikre pa sine egne valg vil tillitt mellom kunden og den aktuelle
virksomheten vaere helt essensielt for & sikre kundetilfredshet og unnga tap av omdgmme. Et
godt omdgmme vil dermed vare med pa a gi kunden et forsterket inntrykk av bedriften og
fremsta som tillitsskapende, som igjen gjor at bedriften star frem som genuin og troverdig
(Doney and Cannon, 1997). Dette igjen er med pa a skape trygghet for kjgper, som er svart
viktig ved kjop av bolig. Boligkjgp er en av de starste investeringene man gjer i livet og
kunden gnsker derfor trygghet, som skapes av genuine og troverdige aktarer.

3.3 Resultat

Resultatet er det ferdige produktet, og her er det kvaliteten pa produktet som er avgjerende for
kundetilfredsheten. Faktorer som tas opp er, kvalitet som begrep, kvalitet pa bolig,

boligomrader, og bo- og beboerkvalitet.

3.3.1 Kvalitet

Ordet kvalitet betyr egenskap, og benyttelsen av ordet har en symbolfunksjon for de som
benytter det. Gjennom denne symbolfunksjonen ligger det et gnske om & bli bedre, og det er
0gsa ofte det som forbindes med ordet kvalitet, gnsket om & forbedre (Alvik, 1996). Det &
definere kvalitet har vist seg sveert vanskelig, og det finnes ingen eksakt definisjon pa hva
kvalitet er. Generelt kan en likevel si at eksperters definisjoner av kvalitet faller under to

nivaer (Hoyer and Hoyer, 2001):

1. Niva en av kvalitet handler enkelt og greit om produsering av varer og levering av
tjenester der malbare karaktertrekk tilfredsstiller et antall spesifikasjoner som kan
defineres i tall.

2. Uavhengig av noen malbare karaktertrekk, handler niva to av kvalitet om &

tilfredsstille kundens forventinger til produktet.
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| korte trekk handler kvalitet om & levere visse spesifikasjoner (1) som skal tilfredsstille
kunden (2) (Hoyer and Hoyer, 2001). Alvik (1996) nevner i hovedsak to problemer knyttet til
kvalitetsbegrepet.

Det farste problemet er hva som blir ansett som kvalitet. | stor grad kommer kvalitet an pa
hva hver enkelt person ser med egne gyne, eller erfarer gjennom bruk. Begrepet er subjektivt,
og kvalitet i noens gyne behgver ikke ngdvendigvis & veere det i andres. Alvik (1996) viser til
bilkjep som et eksempel pa ulik oppfatning av hva kvalitet kan veere. Dersom et utvalg
mennesker skal kjgpe bil vil deres preferanser pa kvalitet vaere ulik, der noen kan legge stor
vekt pa bensinforbruk og pris, kan andre nevne kjgrekomfort og akselerasjonsevne. Videre
kan en spgarre seg hvordan de ulike egenskapene kan males. Her gar det greit 4 enes om
hvordan man dokumenterer bensinforbruk, pris og akselerasjonsevne pa en objektiv mate,
men pa stikkordet kjerekomfort er det ikke like enkelt. For noen kan kjgrekomforten males pa
gode seter, andre pa veigrep og fjering, mens noen kun fokuserer pa instrumentbordets
utforming. Dette er i og for seg ikke problematisk, problemene dukker fgrst opp dersom hele
gruppen samlet skulle kjgpe bil. Da ville det mest sannsynlig blitt store diskusjoner far man

hadde kommet frem til kriterier alle kunne enes om.

Det andre problemet Alvik (1996) nevner er at bruken av ordet kvalitet kan vekke fire ulike
assosiasjoner. Disse er samsvar med ulike aspekter ved kvalitet; faste standarder,
kundetilfredshet, ekspertskjgnn og transformasjon. Fellestrekket ved de farste tre aspektene
for kvalitet er at alle gjgr noe for oss. De sgrger for tjenester og produkter vi kan benytte, nyte
0g betrakte. Det siste aspektet, transformasjon, skiller seg fra de tre fgrste ved at den gjer noe
med oss. Dette for eksempel gjennom utdanning og faglig fordypning. Ved studier far vi
starre myndighet og klarere innsyn, som gjer oss i bedre stand til a forsta og tolke kvalitet i
ulike sammenhenger. Vi transformeres fra en enklere til en mer kompleks tilstand (Alvik,
1996). Kvalitet i et produkt er derfor vanskelig & definere, og det vil veere ulike preferanser pa
hva som oppleves som kvalitet og ikke. Hvordan kan dette begrepet overfares til

boligmarkedet?

3.3.2 Bo- og boligkvalitet

Jon Guttu definerer bokvalitet som “egenskaper ved det d bo som tillegges verdi” (Byggforsk
et al., 2005). Hva som tillegges verdi vil variere med tid og sted. Tilbake i tid har fagfolk og

myndigheter mer eller mindre alene definert hva som bgr vektlegges av egenskaper ved
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boligen ut i fra sosiale og politiske programmer. Sitasjonen har endret seg, ettersom det ng, i
en deregulert boligsektor, er mange ulike meninger om hvilke egenskaper det bar legges vekt
pa. Makten er i dag fordelt blant mange handlende aktgrer, og en risikerer at de langsiktige og
globale perspektivene som angar beerekraft forsvinner i individuelle preferanser og kjepekraft
(Byggforsk et al., 2005).

Bokvalitet omfatter sa vel fysiske egenskaper ved boligen og nermiljget den inngar i, som
egenskapene ved boformen. Boligen blir lagt vekt pa som et materielt produkt samtidig som
man er opptatt av hvordan boligen inngar i en samfunnsmessig sammenheng (Byggforsk et
al., 2005).

Det er vanskelig a se for seg en enkel forstaelse og et ubestridt mal pa kvalitet for boliger og
naermiljg, og opplevelsen av kvalitet er ofte forskijellig pa tvers av husholdninger. Lawrence
definerer boligkvalitet som: “sets of architectural, demographic, economic, ecological and
political factors are explicitly interrelated (Harrison, 2004) ”. Lawrence sitt syn pa
boligkvalitet er krevende, ettersom han mener boligkvalitet er kontekstavhengig og varierer
med tiden, nar det ikke finnes objektive standarder (Harrison, 2004). Dersom man kunne laget
boligkvalitetsstandarder knyttet til grunnleggende behov, ville kanskje noen saker lgst seg.
Det er allikevel ikke s& enkelt. Mange ulike faktorer vil vaere avhengige av malgruppen
boligen er rettet mot, dvs. grunnleggende krav og behov for en farstegangskjoper i 20-arene
vil vaere sveert forskjellig fra et eldre ektepar som bytter ut sin gamle enebolig med en ny
leilighet. Ideer om grunnleggende universelle krav kan ogsa bli kuttet av faktorer som kjgnn,

husholdningssammensetning, kultur og etnisitet, sa vel som alder (Harrison, 2004).

Hva kan man derfor si boligkvalitet er? Lawrence nevner arkitektur, demografi, gkonomi,
gkologiske og politiske faktorer som avgjagrende for definering av boligkvalitet. Allikevel sier
ikke det s& mye om kvaliteten av det fysiske produktet, men mer om omgivelsene og
naermiljget, som ogsa er viktige faktorer ved boligen. Eli Stga nevner pa sin side teknisk
standard, bruksverdi, estetisk verdi og symbolverdi som viktige aspekter ved begrepet
boligkvalitet (Stega, 1999). Det er vanskelig, om ikke umulig, & gi en entydig definisjon pa hva
boligkvalitet er, men gjennom lovgivning og byggeforskrifter praver offentlige instanser a
gjere et forsgk pa nettopp dette. Offisielle utredninger, handlingsplaner og veiledninger er
tiltak som gjennomfares for & diskutere og konkretisere begrepet boligkvalitet. Gjennom
byggdetalj- og planlgsningsblader har byggforskningen bidratt til at den funksjonelle og

tekniske standarden pa boliger i Norge er hay sammenliknet med andre land (Stga, 1999).
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3.4 Byggeprosjekter

Et boligprosjekt er som alle andre byggeprosjekt og kan deles inn i ulike prosesser, faser og
aktiviteter. Inndelingen av disse og hva man vektlegger kan variere basert pa hvilket
perspektiv man har. Det vanligste er ofte bruk av faser. Disse fasene kan vare:
identifiseringsfase, definisjonsfase, forprosjektering, planleggingsfase, gjennomfaringsfase,
driftsfase og avviklingsfase. En enklere og mer oversiktlig inndeling, er a dele det inn i
tidligfase, gjennomfaringsfase og driftsfase (Samset, 2008).

Samfunnsprosess
Samfunns-
mal
Prosess
Effekt-
> Prosjekt ’> Resultatmal mal
f T
; Tidlig- Gjennomfgrings- | Drifts-
i | fase

i fase fase

i

Figur 7: Byggeprosess i tidsperspektiv (Samset, 2008)

Figur 7 viser sammenhengen mellom de ulike fasene, de ulike perspektivene og de ulike

malene i et prosjekt.

Tidligfase

Denne fasen blir knyttet opp mot prosessene programmering og prosjektering, hvor man
jobber med en ide, ser pa mulige lgsninger og definerer et prosjekt. Far dette arbeidet starter
ligger det et grunnlag for initieringen av et mulig prosjekt. Dette kan veere tomtekjap, strategi
for finansiering, markedsanalyser, drgfting av organisasjonens behov eller utredninger av
ulike spgrsmal. Tidligfase bestar som regel av ideutvikling, utredning, byggeprogram,

skisseprosjekt og forprosjekt (Hansen and Haugen, 2000).

Gjennomfgringsfase

Denne fasen tar for seg kontrahering og bygging. Den tar utgangspunkt i det arbeidet som er

lagt ned i tidligfase og prosjektet far sin endelige utforming. Fasen bestar av prosessene
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entrepriseform, anbud, kontrakt, produksjon, ferdigstillelse og avslutning (Hansen, 2013).
Etter avslutning gar prosjektet in i en garantifase (5 ar) og er starten pa driftsfasen.

Driftsfase

Denne fasen blir i mange sammenhenger ogsa omtalt som bruksfasen og ligger utenfor
byggeprosjektet. Bruksfasen ses pa som det endelige malet for byggeprosessen og skal
samsvare med de krav og gnsker som ble definert i tidligfase. Fasen bestar av FDV
(forvaltning, drift og vedlikehold), utvikling og rivning (Hansen and Haugen, 2000).

3.4.1 Pavirkning i prosjekter

«Erfaring viser at muligheten for pavirkning er sterst i den innledende fasen av et prosjekt,
samtidig som kostnadene forbundet med a ta de riktige beslutningene er lave relativt sett —
ettersom kostnadene med a foreta ngdvendige endringer gker formidabelt jo lengre en
kommer ut i gjennomfgringsfasen. Med andre ord er muligheten starst for & gke

verdiskapningen i prosjekt med relativt sma midler i den tidlige fasen (Samset, 2008).»

Denne erfaringen som nevnes ovenfor trekker frem viktigheten av arbeidet som legges ned
tidlig i prosjekter og hvor stor pavirkning det kan ha pa prosjektet. Her skal det ogsa sies at
det er vanlig a gjare endringer utover i prosjekter, som gir en direkte verdigkning til
prosjektet. Denne pavirkningsmuligheten og hvordan kostnadene knyttet til endringene

fremstar, er illustrert i figur 8.

Usikkerhet og
endringsmulighet

Informasjon og
Kostnad ved vesentlig endring

it P

Prosjekt >—

Tid

Tidligfase Gjennomferingsfase

Figur 8: Pavirkningsmuligheter i byggeprosessen (Samset, 2008)
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Figuren viser hvordan usikkerheten og endringsmuligheten reduseres gradvis i tidligfasen for
den stabiliserer seg nar gjennomfaringsfasen starter. Den viser ogsa hvor raskt kostnadene ved

endringer gker og viktigheten av god verdiskapning tidlig i prosjekter.

Direkte overfarbart til boligprosjekter gir dette en god forklaring for at bransjen er preget av
standardisering og at entreprengr ikke gnsker a ha for mye endringer i gjennomfaringsfasen. |
boligprosjekter kommer kunden inn kort tid far gjennomfgringsfasen, noe som tilsier at

eventuelle tilvalg en kunde gnsker ma komme sa tidlig som mulig.

3.4.2 Vellykkede prosjekter

Et vellykket prosjekt er vanskelig & definere og det er flere oppfatninger av hva som
karakteriserer et vellykket prosjekt. Det er allikevel et tema som det stadig forskes pa og som
er under konstant utvikling (Samset, 2008).

Samset (2008) beskriver at et vellykket prosjekt er sammenfattet av fem suksesskriterier som
skal realiseres. Dette er prosjektets effektivitet, maloppnaelse, relevans, virkninger og
levedyktighet. Disse suksesskriteriene kan igjen deles inn i taktisk og strategisk ytelse. Taktisk
ytelse tar for seg suksesskriteriene effektivitet og maloppnaelse, noe som relateres til selve
prosjektet og dets gjennomfaring. Den taktiske ytelsen har gjennom tiden veert fokusert mest

pa, da i sammenheng med faktorene kostnad, tid og kvalitet. (Samset, 2008).

Nyere forskning viser at det er mer enn bare den taktiske ytelsen som forer til at et prosjekt er
vellykket. Det er den strategiske ytelsen, som tar for seg suksesskriterienes relevans,
virkninger og levedyktighet. Dette er faktorer som svarer pa om et prosjekt er levedyktig og

relevant gjennom levetiden (Samset, 2008).

Samset (2008) oversetter utfordringene som er nevnt ovenfor med to setninger: ’Gjor de
riktige tingene, gjor tingene riktig”. ”Gjer tingene riktig” gar pa prosjektet, mens “Gjer de

riktige tingene” gar pa samfunnet. Figur 9 gir et eksempel pa tematikken som er nevnt.
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Samfunn

Taldiek perspelki

Prosjekt Kvalitet 4

Figur 9: Kriterier for et vellykket prosjekt (Samset, 2008)

| et boligprosjekt vil entreprengren for det meste ha det taktiske perspektivet, men
byggherren/utvikleren vil ha et mer strategisk perspektiv. Veidekke som besitter begge parter
i sine boligprosjekt vil ha starre mulighet til & forsta den andre partens perspektiv og fa til et

vellykket prosjekt.

Perspektiver

Graden av vellykkethet i et prosjekt avhenger ikke kun av suksesskriteriene. Det avhenger
ikke minst av hvilket perspektiv prosjektet vurderes i. Det er tre perspektiver som trekkes
frem som mest sentrale parter som medvirker til eller bergres av et prosjekt. Disse tre
perspektivene er leverandgrperspektivet, brukerperspektivet og bestillerperspektivet (Samset,
2008).

Leverandgrperspektivet er i sterk tilknytning til prosjektperspektivet, dette kommer farst og
fremst av fokuset leverandgren har pa produsere prosjektets resultater. Resultatene som det er
snakk om her, er resultater med hensyn til avtalt kostnad, tid og kvalitet. Leverandaren blir
betegnet som den gjennomfarende part, entreprengr, prosjektansvarlig eller prosjektleder.
Rollen bestar av & veere ansvarlig for gjennomfaring av prosjektet, kontraktsmessig eller pa

egne vegne (Samset, 2008).

Brukerperspektivet tar for seg synet brukerne har pa prosjektet, som i starre grad er opptatt av
hvilken nytte prosjektet har for dem. De vil vurdere prosjektet i et annet og bredere perspektiv

og har lite fokus pa selve gjennomfaringen. | prosjektsammenheng er brukerne en malgruppe,

3. Teori og litteratur | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



kunde eller klient. De er farste ordens brukere av prosjektets tjenester eller resultater. For
denne gruppen er derfor den direkte effekten av prosjektet det starste fokuset, noe som
relateres til effektmalet (Samset, 2008).

Bestillerperspektivet er et perspektiv som kan ta for seg synet til en rekke aktarer. Dette kan
veere byggherre, oppdragsgiver, tiltakshaver, prosjekteier eller finansierende part. Perspektivet
er i tilknytning til samfunnsperspektivet. De har som regel rollen som den initierende part
med en interesse i effekten eller det prosjektet farer til pa sikt. I likhet med brukerperspektivet
har bestillerperspektivet fokus pa effekten av prosjektet, men i et starre perspektiv. Her i stor
grad tar for seg samfunnsmal, hvordan de samlede effektene pavirker samfunnet som en
helhet (Samset, 2008).

Usikkerhet

&

Resultatmal

&

Figur 10: Usikkerhet i tid pa ulike prosjektmal (Samset, 2008)

Figur 10 viser hvordan de ulike perspektivene relateres til usikkerhet og tid. Her ser man at
tiden er en avgjerende faktor for graden av usikkerheten og utfordringen ved a oppna de ulike
malene. Dette viser at usikkerheten rundt leverandgrperspektivet er lav og sterre sjanse for a
lykkes. Usikkerheten rundt bruker- og bestillerperspektivet er derimot starre og pavirkes av at

vurderingen kommer senere. Dette viser viktigheten av a fokusere pa alle perspektiver.

| og med at kunden kommer sent inn i prosjekter, vil det pavirke muligheten for oppna
effektmalet. Veidekke Eiendom som bestiller har et ekstra ansvar for a sgrge for at
effektmalet blir tatt med i starten av prosjektene. Da effektmalet til kunden er en av flere mal

som er avgjerende for at de som bestiller skal na sitt samfunnsmal.
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3.5 Implementering

Behovet for organisatorisk endringer kommer fra flere kilder, bade interne og eksterne. Dette
pa grunn av stor grad internasjonalisering av markedene, som gjgr at omverdenen stadig
endrer seg. Noe som over tid gker behovet for endringer og setter stadig starre press pa det a
endre og forbedre seg (Hitt et al., 1989).

Hitt et al. (1989) trekker ogsa frem faktorer som bremser organisasjonens evne til a endre seg.
Dette er faktorer som:

e Ansattes holdning og vaner

e Angst for noe nytt

e Samhgrighet

e Organisasjonens struktur

e Mangel pa gjensidig tillit fra ansatte
e Tro patidligere suksess

e Jobbusikkerhet

e Organisasjonskultur

For en suksessfull implementering har Larson (2003) kommet frem til fem elementer som er
avgjgrende: visjon, ferdigheter, insentiv, ressurser og handlingsplan. Til & illustrere

tankegangen setter han det opp som et regnestykke.
Endring = visjon + ferdigheter + insentiv + ressurser + handlingsplan

Ved et fraveer av en eller flere av disse faktorene vil det gi utslag pa implementeringen pa

ulikt vis. Dette illustrerer Larson (2003) pa falgende mate:
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Tabell 2: Larsons implementeringsmodell (Larson, 2003)

Ferdigheter + Insentiv + Ressurser + Handlingsplan

+ Ferdigheter + Insentiv. + Ressurser + Handlingsplan =

Visjon + + Insentiv. + Ressurser + Handlingsplan =
Visjon + Ferdigheter + + Ressurser + Handlingsplan =
Visjon + Ferdigheter + |Insentiv + + Handlingsplan =

Visjon + Ferdigheter + |Insentiv. + Ressurser + =

Nar en bedrift bestemmer seg for & implementere et nytt system er det vesentlig a veere
forberedt pa hvordan det pavirker ytelsen og ressursene over tid (Larson, 2003). McLeod Jr
(2008) har utarbeidet en modell som viser hvordan denne ytelsen utvikler seg over tid, vist i
figur 11. Den starste faktoren til at ytelsen reduseres er implementeringen av ny kunnskap og
ferdigheter. Dette til skaffes som regel gjennom kurs og oppleering. Det nye systemet
implementeres ogsa gradvis inn i gjennomfgringen, som ogsa er med pa a redusere ytelsen.
Nar systemet er implementert og de ansatte er ferdig med kurs og opplering, vil ytelsen gke

gradvis og stabilisere seg pa et hgyere ytelsesniva (McLeod Jr et al., 2008).
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Figur 11: McLeods ytelsesutviklingsmodell (McLeod Jr et al., 2008)
For & gjennomfare store endringer er det viktig med en god plan for hvordan man skal
implementere det nye systemet. Kotter (1996) har utarbeidet en strategi for hvordan

organisasjoner kan jobbe for & oppna dette, gjennom atte faser. Strategien kalles the Eigth —

Stage Process of Creating Major Change, og de atte fasene er som falger (Kotter, 1996):

o Etablere folelse av «hastverk»

e Forme en ledende gruppe

e Utvikle en visjon og strategi

e Kommunisere endringsvisjonen

e Starte en storstilt endringsaksjon

e Muliggjere gevinster underveis i prosessen
e Forene gevinster og produsere mer endring

e Forankre de nye tilneermingene i kulturen

3.6 Prognosesenteret og KTI

Kundetilfredshetsindeksen (KTI) sier noe om hvor tilfreds en kunde er med boligen som er
blitt levert. Kundetilfredshetsindeksen, levert av Prognosesenteret, er en maling pa
kundetilfredshet pa en skala fra 0-100 der O er darligst, og 100 er best mulig oppnaelige score,

som vist i figur 12.
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Figur 12: Prognosesenterets kundetilfredshetsskala (Prognosesenteret, 2014)

Prognosesenteret ble grunnlagt i Norge i 1978, og er Nordens ledende leverandgr av
hgykvalitets markedsanalyser til bygg og eiendomsbransjen (Prognosesenteret, 2014).
Undersgkelsesmetodene er den samme som i de offisielle KT1-malingene som finnes i Norge,
Sverige og mange andre land. Pa denne maten muliggjer man a sammenlikne egne resultater
og bransjeresultatene med andre selskaper og andre bransjer. Prognosesenteret maler i dag
kundetilfredshet for en stor andel av bedriftene som jobber med boligutvikling i Norge og
Sverige (Prognosesenteret, 2014).

Tilfredse kunder er viktig for en bedrift ettersom det er stor konkurranse innad i bransjen, og
det er lett for en kunde & benytte seg av andre bedrifters tjenester. En tilfreds kunde er en lojal
kunde, som da ogsa gjerne kommer tilbake ved senere anledninger. Kostnader knyttet til
misngyen vil ogsa reduseres dersom en har tilfredse kunder, i tillegg til at kunden vil snakke
positivt om selskapet og anbefale selskapet videre til bekjente og andre. Dette skaper positive
ambassadgrer som igjen farer til et positivt rykte om selskapet, som er en viktig tilvekstfaktor

for bedriften (Prognosesenteret, 2014).

Det er vanlig a gjennomfare to ulike kundeundersgkelser for 2 male hvor tilfredse
boligkjgperne er med selskapet. Det farste undersgkelsestidspunktet er 1-2 maneder etter
innflytting, mens det andre undersgkelsestidspunktet er 1-2 maneder etter ettarsbefaringen
(Prognosesenteret, 2014). Ved a stille spgrsmal til kundene etter innflytning far
boligutvikleren kunnskap om kjgpsprosessen og farsteinntrykket kunden sitter igjen med etter
kjopet av boligen. | den tilsvarende undersgkelsen som gjennomfares etter ettarsbefaringen

har kunden et starre og bedre grunnlag for a vurdere selve produktet som er levert.

Undersgkelsen gjennomfares som en WEB-basert undersgkelse der kundene far spgrsmalene
oversendt via e-post. Personer som angivelig ikke har e-post adresse vil fa undersgkelsen

levert via post. Undersgkelsen er gjennomfart gjennom et helt ar der til sammen 21 aktgrer er
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med i malingen, her for 2014 vist i figur 13 (Prognosesenteret, 2014).
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Figur 13: Deltakere i Prognosesenterets KTI-malinger (Prognosesenteret, 2014)

KT undersgkelsen tar for seg ulike faser, innflytting og ettarsbefaring, hvor ulike faktorer og
indikatorer vektlegges for & kunne gi et realistisk malbart tall pa kundetilfredsheten i de ulike

prosjektene. De overordnede faktorene for Prognosesenterets KT1 vises i tabell 3.

Tabell 3: Overordnede faktorer i Prognosesenterets KT1 malinger

Total-markedet
2015

Overlevering Ettdrsbefaring

KTI 70 68
Lojalitet 71 68
Forventninger 78 80
Valuta for pengene 73 71
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Punktene under viser Prognosesenterets ulike faktorer som pavirker kundetilfredshetsindeksen
ved innflytting (En mer detaljert gjennomgang av faktorene som tas for seg i
Prognosesenterets KTI-malinger, er presentert i Vedlegg 6);

o Palitelighet

e Boligen

e Ansatte

e Utenfor boligen
e Informasjon

e Miljgbevissthet

e Utforming og innredning

Videre viser matrisen, i figur 14, faktorenes vekting med utgangspunkt i bransjen for 2014.
Det er mulig ut i fra disse matrisene a fa et overblikk over hvilke faktorer som er
utslagsgivende for enhver bedrift som er deltagende i Prognosesenterets KTI undersgkelser.
X-aksen viser vekting av betydning for faktoren, dvs. hvor mye faktoren betyr for
kundetilfredsheten, mens Y-aksen viser karakteren/scoren faktoren har pa en skala fra 0-100
som vist i figur 12. Vi ser pa matrisen under at palitelighet har en betydningsvekting pa nesten

2, som gjer at dette er en faktor som er dobbelt sa viktig som f. eks. ansatte.

Prioriteringsmatrise KTI - Prosjekt, innflytting 2014
85 T
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80 ngdvendig [
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Figur 14: Prioriteringsmatrise for hele boligbransjen i 2014 (Bjerneng et al., 2015)
Alle faktorene bestar igjen av flere indikatorer som definerer faktorenes verdier. Indikatorene
til faktoren Boligen, er som vist i tabell 4. Det er ulik vekting pa indikatorene, dvs. det er

enkelte indikatorer som har stgrre betydning enn andre for kundetilfredsheten innenfor
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faktoren. Et gjennomsnitt av indikatorene, der en tar hgyde for vektingen av hver enkelt
indikator gir kundetilfredshetsindeksen for faktoren, slik som vist i tabell 4.

Tabell 4: Indikatorene for faktoren Boligen i Prognosesenterets KT1 maling

Tl . Veidekke vsfec;gze

Oslo

2014 2014 2014
Mgblere boligen 73 67 65
Inntrykket ved innflytting 74 70 69
Lesninger for el, TV og IT 71 62 61
Oppbevaringsmuligheter 65 63 63
Héndverksarbeidet 68 63 63
Grunnstandard 75 70 69
Boligen 71 66 65

Verdien de ulike faktorene gir, blir den totale KTI-en for prosjektet, dvs. alle faktorene legges
sammen og gjennomsnittet males, som gir en samlet verdi for prosjektet. Som vist i figur 14
er det ulik vekting pa faktorene, som gjer at enkelte faktorer vil gi sterre utslag og ha mer
betydning enn andre. Det kommer frem i figur 14 at Palitelighet, Boligen og Ansatte er
faktorene som sees pa som viktigst for bransjen, og det er disse som gir sterst utslag pa KTI-

indeksen dette aret.

Ethvert prosjekt er unikt, noe som gjer at kundeopplevelsen varierer. Kundene kan i et
prosjekt oppleve misngye ved sluttstandarden i en leilighet et sted, mens de kan veere
storforngyd et annet. Det kommer an pa hvilke forventninger kunden har, og hva som er blitt
solgt inn av selger. | starre boligprosjekter vil det kunne vaere vanskeligere med tett
kundeoppfalging, som igjen kan gjare at kundene blir misforngyd med oppfalgingen de far av
bedriften som selger boligen. Tilsvarende vil det veere enklere i mindre boligprosjekter, 10-20
enheter, a ha tettere oppfalging av kunden, samt mer fleksibilitet i byggene ettersom det vil
veere mindre inngripener i prosjektet. Dette er faktorer KTI-en ikke tar hgyde for ved
utredning av kundetilfredshet i boligprosjekter, da et mindre prosjekt blir vurdert pa lik linje

med et stort et.

Hvert ar karer Prognosesenteret en vinner blant alle aktgrene for mest tilfredse kunder det

aret. | tillegg til at de karer en vinner for arets beste aktar, der alle boligprosjektene er tatt med
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i vurderingen (akterene med best totalt oppnadd tilfredshet). Vinnerne for 2014 er vist i figur
15.

De tre beste selskapene i 2014 Norges 10 beste boligprosjekter i 2014

KTl

~ Plassering Aktpr Prosjektnavn resultat
ARETS MEST 1 JM Norge Heggeodden, trinn 1 89
TILFREDSE 2 Backe Prosjekt Jessheim Park, Hus C 87
3 JM Norge Johannes Sandviksvei 5 og 7 85
4 NCC Bolig Hukenbekken 83
4 Backe Prosjekt Nordviken, trinn 2 leiligheter 83
4 JM Norge Marielunden 83
7 Skanska Bolig Leikvang Boklok 82
De tre beste selskapene i 2014 . il e e AT 2]
8 Backe prosjekt Gamle Stadion, trinn 2 81
IM Norge KTI 76 8 Kruse Smith Eiendom Seaview, blokk C 81
Backe Prosjekt KTl 76 8 AF Gruppen Norge AS Lillohagen, Bygg F og G 81

NCC Bolig KTl 76

Figur 15: De tre beste selskapene i 2014 og Norges 10 beste boligprosjekter i 2014, basert p& Prognosesenterets KT
malinger (Bjgrneng et al., 2015)

3.6.1 Faktorer for kundetilfredshet ved boligkjgp — i Prognosesenterets KTI

Prognosesenteret opererer med faktorene vi nevnte i foregaende kapittel, vi gnsker derfor & ga

naermere inn pa de viktigste av disse, og finne ut hva de egentlig betyr i dette kapittelet.

Palitelighet

Palitelighet defineres som: “Evnen til d opprettholde funksjon (yteevne) over tid (NAAF,
2015). ” Dette ofte brukt i sammenheng ved bruk av utstyr og dens egenskap til & fungere uten

feil i et gitt tidsrom.

Overfarer vi denne definisjonen til boligprosjekter og arbeidet boligutviklere gjer for kundene
sine, kan vi sammenligne det med & opprettholde tjenesteytelsen gjennom hele prosessen. |
likhet med at man forventer at utstyr gjer jobben sin i det tidsrommet den er beregnet for,
forventer kunder at tjenesten boligutviklere lever er pa godt niva i det tidsrommet de er
involvert. | en byggesak vil dette si fra kunden kjgper boligen og blir involvert i prosjektet, til
det har gatt fem ar etter overtagelse og reklamasjonsretten pa arbeid er over. Det er i denne
perioden det er ekstra viktig  ha litt mer fokus pa kunden og sarge for at de er tilfreds
gjennom hele perioden. Hvor mye fokus ulike kunder krever er varierende og man ma hele

tiden ta Izpende vurdering for hvordan man handterer de ulike.
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Boligen

En selvstendig boenhet ma ha egen inngang, som inneholder sentrale boligfunksjoner som
kjokken, stue, bad og wc innenfor boligens privatdel. TEK 10 definerer en boenhet som en
leilighet som innehar alle funksjoner (Husbanken, 2013).

Plan- og bygningsloven trekker frem behovet for ngdvendig rom til kleer, matvarer og brensel.
Det skal ogsa veere rom for vask og terking av klaer og oppbevaringsmuligheter i form av bod.
Det skal veere lydisolasjon mellom boenhetene og hver leilighet utgjer en egen branncelle
(Husbanken, 2013).

Boligen tar for seg alle rom med alle funksjoner installert. Disse skal veere etter lover og
forskrifter, og i en stand som er tilfredsstillende for kunden. Det er forskjell pa hva kunder
forventer og hvilken kunnskap de har om hvilken tilstand en bolig skal veere i. Her er det
vesentlig & sgrge for et godt grunnarbeid og at funksjonene fungerer slik det skal.

Ansatte

Arbeidsmiljgloven av 17. juni 2005 paragraf 1-8 defineres arbeidstaker som: “enhver som

utfgrer arbeid i annens tjeneste (Gisle and Jakhelln, 2014) .

Denne definisjonen er ganske lik de fleste steder, med liten eller ingen endring. Basert pa
definisjonen ovenfor ser vi at det er en god del personell som kan ga innunder den
betegnelsen, spesielt i en byggesak. | en byggesak er sa a si alle parter i prosjektet en “ansatt”
av boligutvikleren. Dette kommer av at de leverer tjenester for boligutvikleren pa en eller
annen mate. | boligprosjekter mgter kunden pa mange ulike aktgrer ved kjgp av ny bolig og
kan veere vanskelig a skille mellom de ulike aktgrene for en utenforstaende. Utfordringen her
ligger i & implementere utvikleren sine verdier hos alle de involverte i prosjektet, da det til
syvende og sist er utvikleren som blir vurdert i prosjekter av kundene. Utvikleren mé ogsa
sarge for & veere frempa og serge for at ting gar slik man gnsker, slik at mal og visjoner

bedriften har nas.

Informasjon

Et kommunikasjonssystem bestar av en informasjonskilde, et overfaringsmedium, ofte kalt en
kanal, og en adressat. Informasjonen skaper meldingen som omformes i senderen til et signal,
passende for overfgringskanalen. Mottageren skal gjenvinne den opprinnelige melding og

levere denne til adressaten (Lied, 2013).
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Gjennom en byggeprosess kan en kunde komme i kontakt med flere ulike aktgrer, men i
hovedsak utvikler og eiendomsmegler. | tillegg kan kunder ogsa vere i kontakt med
entreprengren og andre tjenester utvikleren henter inn, for eksempel takstmann ved
overtagelse. Hvordan de ulike aktarene kommuniserer med kunden er vesentlig for a serge for
at kunden far informasjon til riktig tid, riktig mate og nok informasjon. Her er kanalen
informasjonen kommer i som er det vanskelige. Kunder far som regel all den informasjonen
som trengs, men kanalen og kundens fokus kan veere feil. Dette kan for eksempel veere
informasjon som blir skrevet i dokumenter, som kunden ikke setter seg godt nok i. Som kan
fare til misngye hos kunden senere og man ma vurdere om informasjonen kan sendes pa en
annen mate (Lied, 2013).

Service

Nasjonal Digital Leeringsarena (2015) trekker frem service som et arbeid som ikke er “gratis”.
Med det mener de at noen ma veere villig til & betale for den servicen man tilbyr. De mener
derfor at det er mer hensiktsmessig a bruke begrepet tjenester. Der de bruker falgende
definisjon for tjeneste: ”’I gkonomiske og markedsmessige betegnelser er en tjeneste den ikke-

fysiske ytelsen som tilsvarer en vare (NDLA, 2015).”

Videre sammenligner de service med produkt, der produktet bedriften tilbyr har med hensikt &
tilfredsstille forbrukernes behov. Sander (2014) definerer produkt slik: "Et produkt er alt som
kan tilbys markedet og som dekker behov og tillegges verdi, slik at det oppstar et
bytteforhold.”

Definisjonen kan brukes om bade varer og tjenester, og kan dermed linkes opp mot service.
Trekker man dette sammen til et, kan man si at service er alt annet som kunden opplever ved
siden av det fysiske produktet som leveres (Sander, 2014). | boligprosjekter baserer kunden
seg mye pa felelsene under prosessen og det er viktig a tilfredsstille behov og forventninger
kunden har til servicen bedriften tilbyr. Hvis tilfredsheten ikke er god nok blant kundene, ma

det tas vurderinger i forhold til servicen og om det kan forbedres pa ulike mater.

Andre faktorer

| boligprosjekter er det flere faktorer som kan spille inn pa kundetilfredshet. Prognosesenteret
tar for eksempel opp faktorer som: Miljabevissthet, utenfor boligen, utforming og innredning,
fellesomrader, innemiljg og naeeromradet. Dette er faktorer som gjennom Prognosesenterets

undersgkelser ikke kommer frem med like hgy betydelighet som faktorene beskrevet over. |
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tillegg til dette er det andre faktorer som kan spille inn pa kundetilfredsheten, som ikke
kommer frem av undersgkelsen. Det er beliggenheten, pris, arkitekturen, romfglelse, osv.
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Kapittel 4
Case - Veidekke
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4. Case - Veidekke

| dette kapittelet ser vi pd Veidekkes KTI resultater de seneste drene, og gar gjennom tall fra
to av Veidekkes nye boligprosjekter, Hagebyen og Marienfryd. | tillegg redegjer vi for
kommunikasjon og informasjonsflyt i organisasjonen, her Veidekkemodellen og Veidekkes
bruk av sosiale medier og CRM system.

4.1 Kommunikasjon og informasjon

4.1.1 Veidekkemodellen

Veidekkemodellen er en modell Veidekke bruker i sine egenregiprosjekter, som vil si at de
bade er byggherre og utfarende part i prosjektet. Den tar for seg gjennomfaringen av
prosjektet og skal optimalisere samarbeidet mellom Veidekke Entreprengr og Veidekke
Eiendom. Dette for a sgrge for gode lgsninger, minimere risiko, bedre arbeidsmiljg og mindre
konflikter, noe som skal veere med pa a bidra til merverdi for Veidekke. Modellen har sin
opprinnelse fra et boligprosjekt i 2003, som ikke gikk som forventet. Etter en vurdering av
situasjonen fant man ut at samarbeidsmiljget var darlig og det matte gjeres tiltak. Det som
skiller Veidekkemodellen fra andre gjennomfaringsmodeller er det tette samarbeidet mellom

byggherre og entreprengr tidlig i prosjektet (Alm and Syltern, 2014).

Kjgp av tomt Byggestart

g e

‘ 1-5 ar * 1-2 ar ‘
OVER-
B TOMTEKJSP KONSEPT m SALG BYGGING LEVERING
X X X X X X X

* Hva = Beliggenhet = For hvem »  Utnyttelse * Prising »  Kvalitet = Feilfri
= Pris = Utforming * Kosinad overlevering
= Nuligheter
= Risiko
ENTREPREN&R X X X X X

Figur 16: Veidekkemodellen som gjennomfagringsmodell (Veidekke Eiendom, 2014)

Figur 16 viser i hvilken grad Veidekke Eiendom og Veidekke Entreprengr har i
egenregiprosjekter. Her ser vi at begge parter er delaktig i starten av prosessen, hvor Veidekke
Eiendom star med det stgrste ansvaret. Veidekke Entreprengr er med frem til konseptet er
bestemt, og kommer inn igjen nar byggingen skal starte og tar over ansvaret fra Eiendom.

Veidekke Eiendom er med hele veien og falger prosjektene tett.
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Alm og Syltern (2014) har gjennom deres arbeid gjort en vurdering av Veidekkemodellen.
Her kommer det frem at samarbeidet mellom partene er bra, med tanke pa mindre konflikter,
gode holdninger og tillit. Den viser ogsa at samarbeidet legger til rette for prosjektoptimale
lgsninger, i form av byggekostnader og risikominimering i tidlig fase.
Kundetilfredshetsindeksen viste derimot en negativ utvikling, der kundene var mer forngyd
ved overtagelse og endret seg vesentlig ved ettarsbefaring. Nar det kommer til lsnnsomheten
er det vanskelig & si med tanke pa markedet, det de kan konkludere med er at samarbeidet
reduserer risikoen, gjennomfgringstiden og endringer under bygging.

4.1.2 Veidekke og sosiale medier

Veidekke oppfordrer til bruk av sosiale medier, men det er viktig a falge retningslinjer satt av
Veidekke selv og opptre fornuftig. Noe av det viktigste et selskap eller en bedrift kan benytte
sosiale medier til er & bli kjent med verden rundt seg, for a pa den maten finne ut hva
eksisterende og potensielle kunder og samarbeidspartnere mener om bedriftens produkter og
tjenester (Veidekke, 2014d). Dermed vil det ogsa veere mulig & oppdage nye nisjer i markedet.
Videre er det mulig a ga i dialog med andre brukere av sosiale medier pa mange ulike
omrader. Dette kan bidra til bedre kommunikasjon internt sa vel som eksternt, forbedre
kundeservice, forbedre produkter og nd nye malgrupper. | tillegg kan sosiale medier vere til

stor hjelp for oppdaging og handtering av krisesituasjoner (Veidekke, 2014d).

Deltagelse, dialog, felleskap og apenhet er faktorer som kjennetegner sosiale medier.
Veidekke gnsker at medarbeiderne deltar og engasjerer seg pa vegne av Veidekke, men da er

det i midlertidig noen punkter man ma huske pa (Veidekke, 2014d):

e Fremstd som en enhet. Veidekke har mange stemmer, men samme budskap.
e Omverdenens holdninger og kundens vilje til & velge Veidekke som kunde og
leverander formes av alt som sies. Derfor er det viktig med en dpen, positiv, engasjert

og serviceinnstilt holdning i sosiale medier.

Veidekke er med i sosiale medier for a inspirere, muliggjare, leere og engasjere. Gjennom
tilstedevarelsen gnsker Veidekke a styrke merkevaren, bedre tilgjengeligheten for deres
interesser, hente innspill fra kunder om forbedringspotensialet og styrke omdgmme
(Veidekke, 2014d).
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Veidekke har utarbeidet retningslinjer for hvordan og nar medarbeidere/bedriften skal svare
pa sosiale medier (Veidekke, 2014d);

Svar alltid nar innlegget/kommentaren: inneholder faktafeil, kommer fra en misforngyd
interessent eller inneholder sparsmal om Veidekkes produkter og tjenester.

Svar pa positive eller ngytrale kommentarer: Veidekke anbefaler a svare pa positive

kommentarer sa ofte som mulig, siden dette skaper positive relasjoner til omverdenen.

Dersom det er blitt gjort en feil, skal dette innrammes. Om situasjonen som oppstar er
vanskelig eller om det fryktes negativ utvikling, skal det tas kontakt med
kommunikasjonsavdelingen. Det skal alltid fglges opp hvordan det gar med en samtale etter at
det er blitt besvart. Tonen skal veere personlig, men skikkelig. Medarbeidere bes holde seqg til
fakta. Veidekkes egen kommentarveileder, vist i figur 17, skal tas til hjelp dersom det er
behov for det (Veidekke, 2014d).

Svar alltid ved:

iy Ikke svar, men sjekk om
» Fakta-feil

kommentaren er skrevet for
* Misforngyd kunde JA Svare pa en NEI 4 skade Veidekke eller om
= Spersmal om produkter og kommentar? den er humoristisk ment
tienester
Svar hvis du har tid: Vanskelige saker skal
+ Positive kommentarer sjekkes av med
kommunikasjons-
avdelingen
Svar
Apenhet Fakta Tone Gi tips Interaksjon
Klar avsendsr Dobbeltsjekk alltid Tonen i svaret skal Referer til vare Felg alltid opp
L at informasjonen veere skikkelig, klart  nettsider eller andre | kommentarer du
du gir er korrekt og tydelig sprak kilder for mer info har besvart

Figur 17: Veidekkes kommentarveileder for sosiale medier (Veidekke, 2014d)

4.1.3 Bolig-basen

Veidekke Eiendom utarbeidet et CRM-system i 2014. Dette i forbindelse med handtering av
kunder og reklamasjoner som oppstar. Ved bruk av dette systemet fikk man samlet alle
reklamasjoner i et verktgy, istedenfor & veere spredt utover pa mail. Bolig-basen er en nettside
hvor kunder far tilgang ved bruk av brukernavn og passord som de for tildelt. Nettsiden styres
av ansatte bade fra Veidekke Eiendom og Entreprengr. Pa denne maten kan alle parter fglge

med pa historikken til reklamasjonene, nar de er registrert, nar de er planlagt utfart og
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gjennomfart. Dette er informativt for kunden og er med pa a bedre samarbeidet mellom
Eiendom og Entreprengr.

Per dags dato har CRM-systemet utviklet seg og man har utnyttet mulighetene som er ved
bruk av et slik system. Na brukes systemet aktivt og mye tidligere i prosjektene. I tillegg til
reklamasjoner, brukes systemet til & informere kunden i hgyere grad, det lagres teknisk
dokumentasjon (FDV-dokumenter), brukes som kommunikasjonsverktgy og et verktay ved
valg av tilvalg. Pa denne maten bruker Veidekke systemet mer aktivt, noe som ogsa gjar at
kunden kan bruke det mer aktivt. Dette skaper en ny relasjon med kundene enn de har hatt far
og kunden har et fornuftig media de kan bruke til & kommunisere med.

4.1.4 Fokusliste - FOKUS

FOKUS er et hjelpeverktgy som har til formal & kartlegge utfordringer som oppstar ved
overlevering, jf. vedlegg 8. Bakgrunnen for verktgyet har veert motivasjonen til & adressere
problemomrader, som skal sjekkes ut i tidligfase og skape sunne diskusjoner i
prosjekteringsmatene. Denne Kkartleggingen har blitt utfart det siste aret og det har blitt
utarbeidet sjekkliste som lister opp de viktigste omradene, altsa FOKUS. Omradene FOKUS
tar for seg er falgende: ventilasjon, kjgkken, varme, malingskvalitet, tradlgst nett, parkett,
bad, alarmtelefoner, kundefokus, p-kjeller, lyd, bygning, utomhus, energiklasse og service og
vedlikeholdsavtaler. Veidekke gnsker at FOKUS pa denne maten skal vaere et verktgy hvor

man kan finne svar og rad i prosjekteringsarbeidet. Dette kan veere med pa a na

forventningene til sluttproduktet og oppna bedre kundetilfredshet.

4.2 To boligprosjekter i Veidekke

Vi var valgt a se neermere pa Hagebyen og Marienfryd som er to store prosjekter (Region
@stland) Veidekke har utviklet de seneste arene. Boligprosjektene er relativt like
prosentmessig (jf. tabell 5 s.60 og tabell 10 s. 64), men spriker allikevel pa Prognosesenterets
KT1 malinger. Videre i dette kapittelet redegjer vi og presenterer vi prosjektene, med

pafalgende KT tall Prognosesenteret har kommet frem til.
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4.2.1 Hagebyen

Tabell 5: Fakta Hagebyen

Tid Sommer 2012 — 2014
Omréade Fornebu
Boligtype/eieform Leilighet/rekkehus/selveier
Antall boliger 345

Antall rom 2-5

Figur 18: Hagebyens plassering (Veidekke,
Udatert-b)

Hagebyen ligger i et omradet med handel og

arbeidsplasser. De stgrste og mest kjente arbeidsplassene er Telenor, Aker Solutions og
Statoil. Omradet, vist i figur 19, er preget av sjg, parker og grenne omrader, noe som gjar
omradet fleksibelt med tanke pa befolkningen.

Skole /grendesenter

Telenor Arena  Nansen Parken Telenor Hagebyen

Figur 19: Fornebu, Hagebyens naeromrade (Veidekke, Udatert-a)

Prosjektet startet tilbake i 2010, da Veidekke Eiendom sammen med Fornebu utvikling kjapte
tomta. Det ble med en gang satt i gang prosjektering, noe som gjorde at trinn 1 var ferdig i
2012. Det er delt inn i tre trinn, noe som vil si at hvert trinn er ganske store og bestar av flere
bygg. | dette prosjektet har det veert totalt fire forskjellige prosjektledere, noe som kan ha hatt
en pavirkning pa prosjektet. Dette pa grunn av overlapping og prosjektet mister kunnskap for

hvert bytte. Det virker ikke som det har hatt den store pavirkningen da prosjektet har gétt som
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normalt. Kommunen har en sentral rolle i utvikling, noe som farer til at de er mer behjelpelig

enn de pleier & vaere. Dette har gjort at prosessen har gatt raskt og effektivt.

Hagebyen er en del av et en starre utvikling pa Fornebu. Dette gjar at prosjektet ikke kun er
avhengig av et godt omdgmme for egen del, men ogsa av omdgmmet for hele utviklingen. Det
har veert, ifglge Veidekke selv, en krevende kundegruppe, som har sagt hva de mener tidlig i
utvikling. For Veidekke og resten av bransjen har det gitt et ekstra press, da man gnsker
positiv respons pa prosjektene og utvikling i omradet.

Utfordringer som har oppstatt i lapet av prosjektet er behovet for mange rammetillatelser,

varme og vann, internettlgsninger og lekkasjer.

Prosjektet

—— Byggetrinnl
- Sclgsfase 1 A
I Scigsfase 2

W oy

Figur 20: Trinn Hagebyen. Fra venstre: Trinn 1, trinn 2 og trinn 3 (Veidekke, Udatert-a)

Trinn 1

Trinnet bestar av totalt seks blokker og rekkehus, som tilsvarer til sammen 109 boliger. Pa
dette trinnet skal ogsa utearealer, lekeplasser og garasjekjeller bygges ut. Blokkleilighetene
varierer fra 47 kvm til 115 kvm, det er bygget rekkehus over tre plan pa 134 kvm, samt
rekkehusleiligheter og toppleiligheter over to plan pa henholdsvis 105 kvm og 91 kvm. Alle
leiligheter far hage, terrasse eller balkong.

Trinn 2

Dette byggetrinnet bestar av utbygging av blokkleiligheter og rekkehus, totalt 115 boliger.
Blokkleiligheter varierer fra 47 til 100 kvm, rekkehusleiligheter og toppleiligheter over to
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plan pa henholdsvis 105 kvm og 91 kvm samt rekkehus over tre plan. Alle boliger far privat
hage, terrasse eller balkong.

Trinn 3

Det siste byggetrinnet er ogsa utbygging av bade blokkleiligheter og rekkehus, totalt 123
boliger. I trinn 3 har alle rekkehusene pa 134 kvm BRA over 3 plan, 4 soverom, terrasse, liten
hage og stor takterrasse mot syd. Rekkehusleilighetene pa 105 kvm BRA har egen inngang, 3
soverom, terrasse og liten hage mot vest. Leilighetene i blokk A2 far balkonger/terrasse mot
vest. Til alle boligseksjonene falger det med en garasjeplass i underjordisk garasjeanlegg og
en bod pa 5 kvm i eget bodanlegg.

Typiske planlgsninger

Leilighet type A Leilighet type B/Bs Leilighet type C
4-roms 82 m* BRA ® 76 m? P-rom 2-roms 47 m? BRA ¢ 42 m? P-rom 3-roms 59 m* BRA ¢ 55 m? P-rom
D1 101, D1 201, D1 301, D1 401 D1 102, D1 202, D1 302, D1 402 D1 103

D2 102, D2 202, D2 203, D2 302, D2 303

D2 402, D2 403, D2 502, D2 503

S1im*

glguglkjokken I
I |} e | J
Eilnb&ong Apent ned Iesg.’asse
Figur 21: Typiske planlgsninger Hagebyen (Veidekke, Udatert-a)
Resultater

Det ble gjennomfart KTI for byggetrinnene i ar 2013, 2014 og 2015, hvor resultatene fglger
under. Det poengteres at svarprosenten i undersgkelsen av Hagebyen er under 50 %, de

pafalgende tallene ma derfor sees i sammenheng med lav svarprosent, ettersom de ikke er 100
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% valide. Faktoren Image opptrer bare sporadisk i Prognosesenterets undersgkelse, vi ser
derfor bort i fra denne faktoren i denne oppgaven.

Tabellene nedenfor sammenlikner KTI scorer fra totalmarkedet, Veidekke som organisasjon,
Veidekke Region @st, Veidekke Region Oslo og Hagebyen.

Trinn 1
Tabell 6: Hagebyens KTI: Trinn 1
markedet  Veidekke o Region Oslo  tmn 1
2013 2013 2013 2013 2013
Overlevering Owverlevering Owverlevering Owverlevering Owerlevering
KTI o8 o o FO s
Lojalitet 7o i o FO 65
Forventninger 75 75 74 7q 72
Valuta for pengene 7O 7o 70 7O 69
Image Fr F2 o FO 71
Trinn 2
Tabell 7: Hagebyens KTI: Trinn 2
markedet  Veidekke o Region Oslo  trmn s
2014 2014 2014 2014 2014
Overlevering Overlevering Overlevering Overlevering Owverlevering
KTI oo o 63 63 50
Lojalitet Fi o o4 63 46
Forventninger a8 75 74 Fq 68
Valuta for pengene 71 66 66 65 53
Image 75 71 71 i
Trinn 3, 2014
Tabell 8: Hagebyens KT1: Trinn 3, 2014
markadet | Veidekke  plttOnt  Region Odlo  tamms
2014 2014 2014 2014 2014
Overlevering Overlevering Overlevering Overlevering Owerlevering
KTI o9 o 63 63 53
Lojalitet Fi o o 63 50
Forventninger 78 s 74 Fq 61
Valuta for pengene 71 ] 66 65 51
Image 7o 71 71 Fi
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Trinn 3, 2015
Tabell 9: Hagebyens KTI: Trinn 3, 2015

Total- Veidekke Veidekke Veidekke Hagebyen
markedet Region @st Region Oslo trinn 3
2015 2015 2015 2015 2015

Overlevering Overlevering Overlevering Overlevering Owverlevering

KTI 7o oo L] i 73
Lojalitet Fi o o o9 Fi
Forventninger 7 75 5 74 75
Valuta for pengene 72 67 67 70 72

Tabellene ovenfor viser de gjeldende KTI tallene for alle trinnene i Hagebyen. Tallene er
gjennomgaende svake og det tyder pa utilfredse kunder i prosjektet. Veidekke scorer under
snittet pa sa a si alle faktorene i forhold til resten av markedet. Vi ser allikevel en positiv
utvikling i trinn 3 for 2015, der KTI tallene er klatret opp til et respektabelt niva, og faktisk er
bedre enn snittet i totalmarkedet. Det er en interessant utvikling, som vi kommer na&rmere inn

pa i kapittel 5.2.
4.2.2 Marienfryd

Tabell 10: Fakta Marienfryd

Tid Februar 2010 —varen 2015

Omrade Ensjg | . - 2
Boligtype/eieform Leilighet/selveier o e
Antall boliger 360 eu " : °'°": A
Antall rom 2-5 '

Figur 22: Plassering Marienfryd (Veidekke,
Udatert-d)

Marienfryd har historie hvor det ble drevet med gartnervirksomhet. 1 1965 etablerte Narvesen
seg pa Marienfryd og det er pa dette omradet leilighetene blir bygget. Det er et barnevennlig
omrade med gode ute og inne rom, med Kkort vei til fasiliteter. Dagligvarer, pizzabakeri og
gvrige butikker finnes ved Hasle torg i umiddelbar narhet. Det er ogsa gode buss og t-bane

forbindelser i omréadet.

Prosjektet har en historie tilbake til 2003, da var entreprengr ogsa involvert. | 2006 ble tomten
kjopt. Det tok nye tre ar fer arbeidet begynte, ca. 2009-20010 og trinn 1 var ferdig 2011. Det
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er totalt seks trinn pa dette prosjektet, der det har vert kontinuerlig utbygging og overlapp
hele veien. Prosjektet har hatt to prosjektledere gjennom perioden, med et bytte i 2012.
Prosjektet gikk som det skulle, med lite endringer underveis. Unntaket er trinn 5 og 6. Pa trinn

5 ble 50 prosent av prosjektet solgt og det ble opprettet et eget selskap. Pa trinn 6 ble
romprogrammet endret og det ble satt inn flere 2 roms leiligheter.

Marienfrydprosjektet skiller seg ut i forhold til andre boligprosjekter som Veidekke
gjennomfgrer. Grunnen til dette er at byggetrinn 1 var et rehabiliteringsprosjekt. Det er mer

komplisert og gjorde at prosjektet hadde mange feil ved overlevering. Feilene som oppstod
under trinn 1, har fulgt prosjektet senere ogsa.

Andre utfordringer som har oppstatt i lgpet av prosjektet er lgsning for tarkenisjen,
hekkebeplantning, ventilasjonsanlegget og kjgling.

Prosjektet
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Figur 23: Trinn Marienfryd. Trinn 1; Hegyhuset, trinn 2; B1 og C1, trinn 3; Al og A2, trinn 4; B2 og C2,
trinn 5; C3, trinn 6 A3 og B3 (Veidekke, Udatert-c)
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Trinn 1 Narvesen-bygget (Hgyhuset)

Pa dette trinnet er det tidligere Narvesenbygget blitt ombygd til 81 nye selveierleiligheter.
Bygget har vert igjennom en transformasjon og gatt fra et neeringsbygg til boligblokk. Her
har alt innvendig blitt endret pa, pluss at fasaden har fatt nytt utseende.

Trinn 2

Dette trinne bestar av to boligblokker, hus B1 og C1, som til sammen har 80 leiligheter.

Trinn 309 4
Disse trinnene bestar av totalt 105 leiligheter (60 i trinn 3 og 45 i trinn 4). Trinn 3 bestar av
blokk Al og A2, mens trinn 4 bestar av B2 og C2.

Trinn 509 6
Dette er de siste byggetrinnene og bestar av 133 leiligheter, fordelt pa tre boligblokker (50 i
trinn 5 og 83 i trinn 6). Trinn 5 bestar av blokk C3, mens trinn 6 bestar av blokk A3 og B3.

Typiske planlgsninger

4-roms 3-roms
Nr. C3201, C3301, C3401, C3501, C3601 Nr. C3202, C3302, C3402, C3502, C3602
BRA: 70 m? BRA: 58 m?

i
g I i

FASAD T FF S RKEN FASADE SETT FRA TIEDEMANNSPARKEN
o o= C3601 A ) - basf i C3602 e nn s IR e sces
i Al o501 [t Birase? ol SSTTTY e e
o ey C3401 ! | S iy BSGTTY e e | -
: it 3301 [lietillrase : 3302 [resmmsfiilien st et
Pardipren g 03201 - [aedlly C3202 Rumprerwns g nfiiras

Figur 24: Typiske planlgsninger Marienfryd (Veidekke, Udatert-c)
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Resultater

Det ble gjennomfart KTI for byggetrinnene i ar 2011, 2013, 2014 og 2015, hvor resultatene
folger under. Det poengteres at svarprosenten i undersgkelsen av Marienfryd for Hayhuset er
over 50 % i fase en, men er under 50 % i fase 2, de pafalgende trinnene har alle en
svarprosent under 50% tallene ma derfor sees i sammenheng med lav svarprosent, ettersom de
ikke er 100 % valide.

Tabellene nedenfor sammenlikner KTI scorer fra totalmarkedet, Veidekke som organisasjon,
Veidekke Region @st, Veidekke Region Oslo og Marienfryd. (Det finnes ingen KT1-malinger
for trinn 3)

Trinn 1
Tabell 11: Marienfryds KTI: Trinn 1 (Hagyhuset)
Total- Veidekke ’U'ei_del:l:e ‘I.I'e_idel:l:e Marienfryd
markedet Region @st Region Oslo Heyhuset
2011 2011 2011 2011 2011
Overlevering Owverlevering Overlevering Overlevering Owverlevering
KTI o8 o7 o7 o7 o2
Lojalitet 59 69 69 oo o
Forventninger 78 7o Fo i s
Valuta for pengene 71 68 68 68 &4
Image 68 68 68 68 66
Trinn 2
Tabell 12: Marienfryds KTI1: Trinn 2
m:{rllt:::l_et R Rizii{:;k;it R:; ::: lg‘:ln "ﬁf;ﬁ?d
2013 2013 2013 2013 2013
Overlevering Owverlevering Overlevering Owverlevering Owerlevering
KTI o8 o o FO o8
Lojalitet Fo 71 o FO il
Forventninger 75 75 74 7q 74
Valuta for pengene 7O 7o 70 7O 68
Image Fo 72 o FO F2
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Trinn 4
Tabell 13: Marienfryds KTI: Trinn 4

Total- Veidekke Veidekke Veidekke Marienfryd
markedet Region @st Region Oslo trinn &4
2014 2014 2014 2014 2014

Overlevering Owverlevering Owerlevering Owverlevering Owerlevering

KTI 6o o 63 63 74
Lojalitet Fi o o 63 i
Forventninger a8 75 74 74 82
Valuta for pengene 71 66 66 65 74
Image 75 71 71 Fi

Trinn 5
Tabell 14: Marienfryds KTI: Trinn 5
m :{:lt:::i- et EdEE Ril;ii{::.k;it R:: : :: II«‘{;‘:In Mi:i:ﬁ;d
2014 2014 2014 2014 2014
Overlevering Owverlevering Owerlevering Owverlevering Owerlevering
KTI 6o o 63 63 67
Lojalitet Fi o o4 63 o
Forventninger a8 75 74 74 7o
Valuta for pengene 7i 66 66 65 67
Image 75 71 71 Fi
Trinn 6
Tabell 15: Marienfryds KTI: Trinn 6
mI::::;et B Ri;ii{:;k;it R:; ::: lf{:‘:]n Mﬁ:ﬁ:?d
2015 2015 2015 2015 2015
Overlevering Overlevering Owverlevering Overlevering Owverlevering
KTI o 66 L4 Fi 65
Lojalitet i o o4 69 65
Forventninger 7 75 75 Fq F1
Valuta for pengene 72 67 67 7o 66

Ser man bort fra trinn 1 (Hgyhuset) er det gjennomgaende akseptable KT1 malinger for
Marienfryd. Grunnene til at Hayhuset scorer darlig, kan veere flere, men prosjektet har veert

vanskelig ettersom det er en ombygging. Dette gjar ting mer komplisert enn ved nye

boligbygg.
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Kapittel 5
Funn
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5. Funn

| dette kapittelet gjennomgar og beskriver vi de viktigste funnene fra var datainnsamling
gjennom dybdeintervjuene vi har gjennomfart. Vi velger a bruke Prognosesenterets matriser
og & benytte oss av forskningssparsmalene vare presentert i kapittel 1 som verktgy for a

strukturere funnene vi har gjort.

5.1 Veidekke og KTI

KTI-en er sveert falsom dersom et prosjekt gar veldig darlig. Veidekke har flere prosjekter
som ferdigstilles i aret, og dersom et av de skulle ha problemer med store mangler og feil tar
dette seg tydelig ut pa KTI-en for hele bedriften. Dette gjgr at Veidekke kan, gjennom et helt
ar, score tilfredsstillende pa 4-5 prosjekter, men allikevel score darlig pa den totalen KTI-en,
dersom ett prosjekt scorer sveert darlig. Hagebyen for 2013-2014 er et slikt eksempel. Det skal
dog sies at dette ogsa kan sla ut andre veien (ett godt prosjekt drar opp snittet). Vi skal videre
ga igjennom Veidekkes foregaende ars KT1 matriser.

5.1.1 Innflytting

KTI Innflytting - Prosjekt 2013

Omprioritere om Forbedre om mulig
> nedvendig
Utenfor boligen Ansatte Boligen
" 9 @ o
= Informasjon @ )
o - + + +
£ 65 N!' 18- T Palitelighet
| s bevissthet
x
60
Utforming og
55 innredning
@
Forbedre om enkelt Prioritere
L 2 -t L 2
0 0,5 1 15 2
Betydning for tilfredshet

Figur 25: KTI-matrise for hele boligbransjen 2013

Figur 25 viser matrisen som er utarbeidet av Prognosesenteret for hele boligbransjen i 2013.
Matrisen viser at det er tre faktorer som skiller seg ut basert pa tall fra bransjen. Her er det i
hovedsak Palitelighet og Boligen som er de mest avgjgrende faktorene, men ogsa Ansatte
skiller seg noe ut. Det tilsier at det er disse faktorene som burde fokuseres pa og at det er disse

som er avgjerende for hvor godt man scorer totalt sett. | tillegg til dette viser det ogsa seg slik
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at Utforming og innredning scorer vesentlig lavere enn de andre faktorene, men pa grunn av
den lave vektingen er det ikke like avgjgrende. Det kom frem fra intervju med
Prognosesenteret at dette ikke var noe det var behov a fokusere pa.

KT Innflytting - Veidekke 2013

KTI Innflytting - Veidekke 2014

Omprioritere om Forbedre om mulig Omprioritere om Forbedre om mullg
o | nedvendig 1 "go | nedvendig
75 “r Miljgbevissthet |
75 1 f Utenfor
[ boligen | Palitelighet
iy 1 @ Pilitelighet ~ /E R Boligen - ~
] 8 Milje- Boligen = ’ Ansatte ™Y
- +
X bevissthet ® Ansatte % o _—
5 65 ., Utenfor boligen & g o
x Informasjon 60 Informasjon
60
55
Utforming og Utforming og
55 innre.dnlng T 50 f innredning
Forbedre om enkelt Prioritere ® Forbedre om enkelt Prioritere
* - 45 * < *
0 0,5 1 15 2 0 05 1 15 2
Betydning for tilfredshet Betydning for tilfredshet

Figur 26: KTI-matrise for Veidekke 2013 (venstre) og 2014 (hayre)

Figur 26 viser matrisen for Veidekke 2013 og 2014. Veidekkes matrise for 2013 viser mye av
de samme tendensene som bransjen viser i samme ar. Det er allikevel noen forskjeller som
burde trekkes frem. Informasjon er den faktoren som er hgyest vektet og differensierer seg fra
bransjen. Avstanden mellom Ansatte, Boligen og Palitelighet er mindre, sa vektingen mellom
disse er relativt lik. 1 2014 ser vi en forandring, der Boligen og Palitelighet er de mest
avgjerende faktorene og med god avstand til de andre faktorene, samt at vektingen til faktoren

Informasjon er sunket fra 1,5 til 0,5.

Ser vi pa helheten av alle disse matrisene kommer det frem at Boligen og Palitelighet alltid er
i omradet hvor man burde forbedre om mulig. De har holdt seg relativt stabile gjennom arene
og kan derfor sees pa som valide faktorer. Vi vil ogsa papeke at faktoren Utforming og
innredning er gjennomgaende stabilt lav. | tillegg er det interessant & se hvordan faktoren
Informasjon gar fra & veere svert betydningsfull i 2013 til mindre betydningsfull i 2014 nar

scoren pa faktoren er omtrent den samme begge arene (mellom 60 og 65).

5. Funn | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Boligen

'‘Boligen' Innfiytting - Prosjekt 2013

Omprioritere om
nedvendig

Lgsninger for
el, TVogIT
[ R i

Forbedre om mulig

Forstelr_mtrykk

L J
| Meblerbarhet Boligstandard

®

< t t t t

Handverksarbeidet|

® Oppbevarings- g
muligheter

Forbedre om enkelt Prioritere
12 13 14 15 16 17 18 19 20 21
Relativ betydning for faktoren (%)

"
T

i i
T T T 1

Figur 27: KTI-matrise for faktoren Boligen for hele boligbransjen 2013

Figur 27 viser matrisen for faktoren bolig for den samlede boligbransjen i 2013. Vi kan se fra

matrisen at indikatorene skilles med 8 prosentpoeng, fra 13 til 21 prosent. Det vil si at

indikatorene har ulik betydning for faktoren. Boligstandard, farsteinntrykk og mgblerbarhet

er de mest betydelige, og er indikatorer som bgr fokuseres pa og utbedres.

Oppbevaringsmuligheter og handverksarbeidet er indikatorer som scorer lavt og burde

forbedres for & trekke minst mulig ned pa faktoren.

‘Boligen' Innflytting - Veidekke 2013

'‘Boligen' Innfiytting - Veidekke 2014

Omprioritere om Forbedre om mulig Omprioritere om Forbedre om mulig
nedvendig ngdvendig Forste- Bolig-
inntrykk \standard
Forsteinntrykk Mebler- vy s
oo P L ° barhet L
@sninger for .
el, TV ogIT Boligstandard b
- @ ! +
70 + + + -+ +—o—+ -+ + 6
IMgblerbarhet - i
Handverksarbeidet e ¢ Oppbevarings e
° muligheter Hindverks-
& @ Oppbevarings- 59 Lgsninger for arbeidet |
muligheter e, TVog IT
Forbedre om enkelt Prioritere Forbedre om enkelt Prioritere
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 13 14 15 16 17 18 19 20
Relativ betydning for faktoren (%) Relativ betydning for faktoren (%)

Figur 28: KTI-matrise for faktoren Boligen for Veidekke i 2013 (venstre) og 2014 (hgyre)
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Figur 28 viser matrisene for faktoren Boligen for Veidekke i 2013 og 2014. Veidekkes
tendenser i 2013 er lik som bransjen og skillet mellom indikatorene minker til 8 prosentpoeng.
Farsteinntrykk og Boligstandard er de mest betydelig indikatorene, mens
Oppbevaringsmuligheter og Handverksarbeidet kommer darligst ut. 1 2014 er skillet mellom
indikatorene enda mindre, helt nede i 7 prosentpoeng. | denne matrisen er det det todelt, der
tre indikatorer scorer bra og tre mindre bra. Farsteinntrykk og Boligstandard scorer bra og er i
tillegg de mest betydningsfulle. Oppbevaring og Lesninger for el, TV og IT scorer mindre bra,
men er i gjengjeld mindre betydningsfulle. Handverksarbeidet scorer mindre bra og naermer

seg prioriteringsomradet.

Basert pa matrisene for faktoren boligen ser vi at det er fornuftig a sgrge for & opprettholde
godt fokus pa Farsteinntrykket og Boligstandarden, da dette er av mest betydning. Det viser
seg ogsa at fokuset pa Handverksarbeidet er mangelfullt, da dette er av middels betydning og

scorer mindre bra. Oppbevaring og Lasninger for el, TV og IT bar ogsa prioriteres.

Palitelighet

'Palitelighet’ Innflytting - Prosjekt 2013

Omprioritere om ngdvendig Forbedre om mulig
@
Overholde Tydelige rutiner
frist
. 70 ster @ 1
i * p . . e Hc‘vlde Iofte.r
s + + + + + +
* 65 Rette feil g
60
Feilfri bolig
[
Forbedre om enkelt Prioritere
16 17 18 19 20 21 22 23 24
Relativ betydning for faktoren (%)

Figur 29: KT1-matrise for faktoren Palitelighet for hele boligbransjen 2013
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Figur 29 viser matrisen for faktoren palitelighet med vekting av ulike indikatorer for 2013. Ut
i fra matrisen kan vi se at det er liten forskjell pa indikatorene i forhold til betydelighet, med
kun 4 prosentpoeng i forskjell. Tydelige rutiner og Holde lgfter er de mest betydelige og har
god score. Feilfri bolig kommer ut darligst, er bade minst betydelig og har lavest score. Rette

feil er ogsa en indikator det vil veere fornuftig a utbedre.

'Palitelighet’ Innflytting - Veidekke 2013 'Palitelighet’ Innfiytting - Veidekke 2014

Omprioritere om nedvendig Forbedre om mulig Omprioritere om npdvendig 1 Forbedre om mulig
7 4 overholde wr:“':::
' ®  frister é
S o Ov:irholde E Tydelige rutiner g = 72
g e et 4 - Holde Igfter
c Holde lpfter 67 , + 4
] \ n " ]
2 70 ! T+ + + 2 \
feil o Rette feil
* @ Rettefei 62
65 Feilfri bolig =
L ] e Feilfribolig T
Forbedre om enkelt Prioritere =7 Forbedre om enkelt Prioritere
16 17 18 19 20 21 22 23 24 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Relativ betydning for faktoren (%) Relativ betydning for faktoren (%)

Figur 30: KT1-matrise for Veidekke for faktoren Palitelighet i 2013 (venstre) og 2014 (hayre)

Figur 30 viser matrisene for faktoren Palitelighet for Veidekke i ar 2013 og 2014. | 2013 er
tendensene for Veidekke de samme som bransjen, med unntak i litt stgrre spredning i
betydelighet. Samme tendenser i 2014, men spredningen i betydeligheten har sunket igjen. Vi

ser 0gsa at betydeligheten for faktoren Overholde frister har gkt mer dette aret.

| og med at indikatorene for palitelighet har sa liten spredning i forhold til betydelighet, burde
hovedfokuset veaere a opprettholde de gode resultatene og forbedre de darlige. Her kommer
faktorene Overholde frister og Tydelige rutiner godt ut, mens Rette feil og Feilfri bolig

kommer svakere ut.
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5.1.2 Ettarsbefaring

KTI Ettarsbefaring - Prosjekt 2013

Omprioritere om Forbedre om mulig
ngdvendig
Innemiljg
7 et Ner- |
@ bevissthet ridet
§ 65 }.Fellesomn.de.}:“ 1 @ Boligen ]
+ + 1
60 T Service @
Palitelighet
55 L
Forbedre om enkelt Prioritere
* *
0 0,5 1 15 2
Betydning for tilfredshet

Figur 31: KT1-matrise for ettarsbefaring for hele boligbransjen i 2013

Matrisen fra boligbransjen for 2013, vist i figur 31, viser tydelig at det er tre faktorer som

skiller seg fra de andre. Disse faktorene er Boligen og Palitelighet som vesentlige for

betydningen for tilfredsheten. Aller starst er Service, som er av aller stagrst betydelighet. Vi ser

o0gsa at scoren pa Palitelighet og Service ikke er bra og trekker mye ned.

‘Service' Ettarsbefaring - Prosjekt 2013

Omprioritere om Forbedre om mulig

nedvendig

L Kunnskap
Imgtekommenhet @

*
60 | + 4 + + +

8 Innmelding av b Informasjon

feii @
Tilgjengelighet
55 +
Forbedre om enkelt Prioritere
16 17 18 19 20 21 22 23 24
Relativ betydning for faktoren (%)

'Palitelighet' Ettarsbefaring - Prosjekt 2013
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‘Boligen' Ettarsbefaring - Prosjekt 2013
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Figur 32: KT1-matrise for ettarsbefaring for Veidekke med faktorene Service (gverst til venstre),

Palitelighet (averst til hgyre) og

Boligen (i midten nede) i 2013
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Figur 32 viser matrisene for henholdsvis Service, Palitelighet og Boligen for ettarsbefaring i
2013. Indikatorene for Service har liten spredning og er jevnt lave. En av indikatorene skiller
seg ut og det er Kunnskap. Kunnskap er av hgyere betydning og scorer hgyest av indikatorene.
Det vil derfor veere ngdvendig a serge for at alle indikatorene gkes til et fornuftig niva.

For palitelighet er indikatorene nesten av samme betydning og det er forskjeller i karakter
som skiller de. Her kommer Tydelige rutiner best ut, men er fortsatt pa et lavt niva. Darligst ut
kommer Rette feil. | og med at scoren er lav pa alle, burde man se pa muligheter for & forbedre

samtlige indikatorer.

Nar det kommer til boligen er det mye starre spredning i betydeligheten og scoren for de ulike
indikatorene. Spredningen er pa 8 prosentpoeng og scoren fra 55 til 75. Her ser vi at
indikatorene med hgyest betydning, scorer ogsa bra. Indikatorer med mindre betydning scorer
darligere. Disse indikatorene er Oppbevaringsmuligheter, Elektriske lgsninger,
Handverksarbeidet og Holdbarhet.

5.2 Case — Hagebyen og Marienfryd

Funnen fra casen tar utgangspunkt i KTI-resultatene fra Prognosesenteret og relevante funn

fra intervjuene som kan kobles opp mot casene.

Hagebyen

KTI- resultatene fra Hagebyen viser tegn til et prosjekt med flere utfordringer, som ogsa har
blitt bekreftet gjennom intervjuer. Vi ser fra resultatene at prosjektet kom darlig ut fra start og
har ikke mgtt forventingene kundene har hatt. Det ser ut som dette har pavirket byggetrinnene
som kommer senere, da bade Trinn 2 og Trinn 3 i 2014 har darlige resultater. Som resultatene
o0gsa viser har dette stor betydning for lojalitet til kunden ovenfor Veidekke. Basert pa
intervjuene, far man klare intensjoner pa hvorfor det har gatt sa darlig som det har gjort og at
dette har en direkte sammenheng med utfordringer som har veert vanskelig a fikse. Dette har
tatt lang tid, som pavirker tilfredsheten drastisk. Hagebyen viser ogsa hvor fort det kan snu, da
man i Trinn 3, i 2015 har klart & oppna gode resultater. Til og med bedre enn totalmarkedet.
Vi fikk ogsa inntrykk fra prosjektlederne at det hadde veert vesentlig mindre klager fra

kundene pa dette trinnet.

Ser vi pa grunnlaget for KTI-resultatet for Hagebyen, far man en dypere forstaelse for hva

som ligger til grunn fra kundene, jf. vedlegg 6. Her ser vi i Trinn 1 at det i utgangspunktet er
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gjennomsnittlige resultater, men at faktorene Informasjon og Ansatte har veert med pa a trekke
scoren ned. Dette er to faktorer som pavirker totalscoren betydelig, jf kapittel 3.6. I tillegg er
dette faktorer som i sterre grad gar pa Veidekke som bedrift, enn selve produktet de selger. |
Trinn 3, 2015 der totalscoren var bra, kommer det tydelig frem at prosjektet har veert
vellykket og ting har godt etter planen. Det virker ogsa som kundene er mer forngyd med de
ansatte i prosjektet, som ogsa har fart til god score pa Palitelighet. En faktor som er betydelig
for totalscoren og i forhold til lojaliteten kundene har til Veidekke.

Marienfryd

KTI-resultatene fra Marienfryd viser tegn til variasjon mellom trinnene. Trinn 1 som var et
rehabiliteringsprosjekt, har vist seg a skape en del utfordringer underveis og det kommer frem
av intervjuene at disse problemene har fulgt prosjektet. Selv om de har hatt utfordringer viser
resultatene til gjennomsnittlige scorer pa resten av trinnene. Dette indikerer at utfordringene
som har oppstatt er lgst pa en god mate. Trinn 4 skiller seg ut med gode resultater og er godt
over totalmarkedet. Grunnen til dette kan vaere sd mangt. Basert pa intervjuene kommer det
frem at kvaliteten i prosjektet har blitt vurdert og endret underveis. Dette er med pa & mate
forventningene til kundene, som kan ha veert med pa a heve resultatene. Slik vi oppfattet det
ble erfaringsoverfgringer gjennomfart fra de farste trinnene og dersom vi ser pa utviklingen i

resultatene, kan vi stille sparsmal om det burde gjares flere ganger.

Ser vi pa grunnlaget for KTI-resultatene for Marienfryd, er det stor variasjon mellom trinnene,
jf. vedlegg 6. | Trinn 1 ser det ut som kundene er greit forngyd med selve boligen, men de
andre faktorene har man veert darlig pa og dette har igjen fart til darlig score. Trinn 2 har
samme tendenser, men er noe bedre. Det som redder totalscoren her er Paliteligheten som er
betydelig bedre og trekker opp snittet. Endringen som er nevnt over gir utslag i Trinn 4, der
karakteren pa Boligen og Utenfor boligen er gode. Nar da ogsa de andre faktorene har hevet
seg, gir dette en god totalscore pa prosjektet. Det som er bemerkelsesverdig er at Ansatte i
prosjektet fortsatt har en darlig score, noe som har vart relativt likt under hele prosjektet. Det
er den faktoren som ogsa trekker ned i Trinn 5 der resultatene er pa et gjennomsnittlig niva.

Pa dette trinnet har Paliteligheten gkt og har en god score.

Likheter
Vi ser i begge prosjektene variasjon i resultatene mellom trinnene, noe som indikerer at veert
trinn har sin egen historie. Basert pa intervjuene far vi inntrykk at utfordringer som mgates kan

pavirke prosjektet og det er hvordan problemene handteres som er vesentlig. Begge
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prosjektene har en positiv utvikling nar det kommer til totalscoren, selv om det er variasjon i

hvilken faktor som har veert avgjarende.

Nar det kommer til faktorene i prosjektet er det i utgangspunktet to faktorer som skiller seg ut
fra de andre. Dette er faktoren Innredningsvalg og Ansatte. Innredningsvalg er en faktor som
scorer lavt pa sa a si alle undersgkelser og ikke bare for Veidekke, jf. vedlegg 6. Dette er en
faktor som har et stort forbedringspotensial, som Prognosesenteret ogsa papeker gjennom sitt
intervju. Ansatte har en jevn karakter pa alle trinnene i prosjektene, med unntak i Hagebyen
Trinn 3, 2015. Karakteren er i underkant av gjennomsnittet og kan tyde pa at man ma gjgre en

vurdering pa hvordan man handterer kundene sine.

5.3 Forskningsspgrsmal 1 - *Hvilke faktorer er avgjgrende for kunden sin opplevde

kvalitet og tilfredshet?”

Boligmarkedet kontra forbrukermarkedet

Gjennom dokumentstudiet, spgrreundersgkelse og dybdeintervijuer er vi gjort oss kjent med
hva kunden ser pa som viktige faktorer hva gjelder opplevd kvalitet og oppnadd tilfredshet
ved boligkjgp. Spgrsmalet er sammensatt, og det er vanskelig a finne en felles definisjon pa
hva kunder ser pa som viktigst ved kjgp av bolig. Det vi til gjengjeld ser er trekk og
fellesnevnere pa hva som er avgjerende for kunder. | forbrukermarkedet er det faktorer som
pris, materiell kvalitet, reaksjonsdyktighet og personlig behandling er sentrale for kundens
tilfredshet. Kvaliteten forbrukeren ser i produktet er med pa & bestemme hvor tilfreds kunden
er, ettersom kvaliteten handler om a levere spesifikasjoner som skal tilfredsstille kunden. |
boligbransjen er det hele mer sammensatt, og det kommer frem gjennom intervju med Adm.
dir. Veidekke at kunden ikke ngdvendigvis verdsetter en feilfri bolig hayest. Ved kjop av
bolig investerer man mye penger i produktet, og dermed forventer man ogsa tett oppfalging,
god informasjon, tydelige rutiner osv. Dette er faktorer kundene kan sette like hgyt som

produktet. Dette stgttes 0gsa gjennom intervju av Prognosesenteret.

Faktorene for forbrukermarkedet er direkte overfarbare til boligmarkedet, dog med noe ulik
viktighet for boligkjeperen. Gjennom dybdeintervju med Prognosesenteret kom det frem at
boligmarkedet skiller seg ut fra forbrukermarkedet gjennom mindre grad av gjenkjep og ved
vesentlig starre investeringskostnad ved kjep av produktet. Det tradisjonelle
lojalitetselementet er derfor ikke et tema pa samme mate i boligbransjen. Allikevel ser vi pa

det som et viktig element ettersom gode ambassadgrer alltid er en tilleggsressurs for bedriften,
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som gjer det lettere & selge i senere faser og byggetrinn. Boligkjap er derfor et segment for
seg selv, der faktorer for opplevd tilfredshet varierer noe fra forbrukermarkedet.

Kundetilfredshetsindeks

Gjennom Prognosesenterets KTI-sparreundersgkelser kommer det frem hvilke faktorer som er
spesielt avgjerende for de ulike aktgrenes kunder. Vi ser gjennomgaende at det er
kundeservicefaktoren, eller kunde-bedrift/bedrift-kunde interaksjonen, i tillegg til selve
boligen som kundene ser pa som den aller viktigste faktoren for opplevd tilfredshet. Ved selve
boligen er det faktorer som farsteinntrykk, boligstandard, el. lasninger og mgblerbarhet som
er viktige faktorer. Nar det gjelder kundeservice er det palitelighet, informasjon og de ansatte
som er av starst betydning. Disse faktorene tar for seg hele kunde-bedrift/bedrift-kunde
interaksjonen som er saerdeles viktig for bedriften og handtere pa en skikkelig mate.

Boligfaktoren gar her pa kvaliteten kunden har forestilt seg ved kjgp, og hvordan kunden
oppfatter kvaliteten som er levert gjennom det ferdige produktet. Her ser vi at det er viktig
med en forventningsavklaring og gi riktig informasjon til riktig tid for & ikke mislede kunden

og dermed gi kunden forventninger som overgar kvaliteten som faktisk leveres.

Det finnes ogsa mange meninger knyttet til tilvalg ved boligkjep. Dette er en faktor Veidekke
0g Prognosesenteret mener ikke har stor betydning, men som vi kan gjennom KT]I-
undersgkelsene se at det gjennomgaende scores darlig pa i hele boligbransjen. Gjennom
intervju med Prognosesenteret fikk vi vite at de i Sverige bygger boliger med 3
standardlgsninger (ulike lgsninger uten tillegg i pris), i motsetning til i Norge der det kun
leveres en standardlgsning. Prognosesenteret gjorde det klart at det ikke skulle kunne medfare
store ekstrakostnader ved a tilfare flere standardlgsninger i boligprosjektene sa lenge det
struktureres organisatorisk i bedriften. I intervjuet ble det ogsa nevnt at sterre valgfrihet vil
kunne veere med pa a skape mer tilfredse kunder, og gi bedrifter som gjennomfarer tiltaket

riktig, et stort konkurransefortrinn.

5.4 Forskningsspgrsmal 2 - “Hyvilket fokus har Veidekke pd kundeperspektivet i

dag?”

Gjennom de fleste intervjuene med ansatte hos Veidekke kommer det frem at man forbinder
kundetilfredshet med arbeidet Prognosesenteret gjer i forhold til KTI. Dette med
utgangspunkt i at man vet at en undersgkelse blir sendt ut til kundene og vurderer arbeidet

som er gjort. Prognosesenteret analyserer svarene og utarbeider matriser som viser hvordan
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bedriftene gjar det i enkeltprosjekt, som bedrift og sammenlignet med bransjen og omradet.
Her kan man da videre ga mer detaljert og se hva man er god pa og hva man burde bli bedre
pa. Veidekke tok farste gang opp kundetilfredshetsproblematikken i handlingsplanen for
2012, jf. vedlegg 8, men bortsett fra ansettelsen av en Prosjektkoordinator er lite gjort.
Prosjektkoordinatoren gikk ogsa i fjor ut i permisjon, uten at noen tok over hennes stilling
denne perioden.

Veidekkes holdning til KTI

Basert pa resultatene som presenteres fra Prognosesenteret, kommer Veidekke mindre godt ut
i forhold til bransjen. Dette ser vi grunnen til i begge casene vare, da begge to scorer relativt
lavt pa KT1. Som det presiseres i intervjuene, kan man nesten pa forhand si om man far god
eller darlig tilbakemelding fra kundene og man kan nesten si navnet pa de. Det forsvares ogsa
med lav svarprosent, noe som gjar undersgkelsen mindre valid. Vi ser tendenser til at desto
neermere man jobber med prosjektene, jo mer forsvarer man de. Dette kan tolkes som helt
naturlig nar man har mer eierskap til prosjektet og blir vurdert pa arbeide man gjar. Det
kommer glimtvis frem i enkelte intervjuer at man ikke skal prgve a skjule de darlig resultatene
0g tone det ned med unnskyldninger for at det er slik, men at det er reelle utfordringer
Veidekke ma bli bedre pa i fremtiden. Som avdelingsleder 2 entreprengr nevner; “Vi kan veere
litt raske til & finne forklaringer pa at ting er slik, men skal ta det innover oss de svarene vi
far”, dette stgttes av avdelingsleder 1 entreprengr som sier; “Jeg synes at selv om det er fi
som har svart, skal man ikke pynte det under teppe”. Dette gir et inntrykk at det er stor
variasjon hvor mye man legger i betydningen av kundetilfredshet og at Veidekke har et

potensiale til & ha starre fokus pa kunden.

Visjon og strategi

Noen av intervjuene skiller seg mer ut en de andre nar det kommer til & tenke kundetilfredshet
i et starre perspektiv. Farst og fremst intervjuet med Prognosesenteret som jobber med dette
hver eneste dag og far god innsikt gjennom undersgkelsene sine. De gnsker gjennom sitt
arbeid & heve bransjen og bevisstgjere alle utfordringene bedriftene har nar det kommer til
forhold med kunden. De presiserer viktigheten av a forstd kundene sine og deres behov. Bade
administrerende direkter i Veidekke Eiendom og avdelingsleder 2 for Veidekke Entreprengr,
hadde mange av de samme tankene og synspunktene rundt kundetilfredshet. De sa begge pa
kundetilfredshet som en vesentlig faktor og et tema de ma ta pa alvor. Adm. dir. nevner ”Det

er kundene vi lever av!”, og far stgtte av avdelingsleder 2 “’Det er vel kanskje til syvende og
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sist den endelige dommen pa hvor god jobb vi har gjort (tanker om KTI og hva det betyr).”
Grunnen til dette er at de gnsker & opprettholde et godt omdgmme for Veidekke, og ser det
som avgjerende for driften hvis markedet endrer seg i fremtiden. At to personer i deres
stillinger har sa klare og tydelige tanker rundt kundetilfredshet, gir klare induksjoner pa at det
i det minste er et tema for bedriften og at de gnsker a bli bedre. Adm. dir. Veidekke Eiendom
forteller ogsa at de ikke har satt noe direkte mal, “per i dag har vi ikke definert niviet virt”.
Den siste som har sterke meninger rundt dette er etter marked-sjefen, som handterer
reklamasjoner fra kundene. Han jobber tettere enn andre med kundene i en situasjon som til
tider kan vaere amper. Han ser gjennom sitt arbeid flere muligheter for forbedringer hos bade
Eiendom og Entreprengr. Basert pa reklamasjonen de far, har han veert med a utarbeide en
fokusliste som han gnsker a implementere i strukturen og maten de jobber pa.

Eiendom og Entreprengr

Veidekke Eiendom er naturlig nok i starre grad i kontakt med kundene enn det Entreprengr er.
Dette pa grunn av at Eiendom selger boliger til kundene direkte eller indirekte. Nar kunden
har kjapt boligen er det jevnlig kommunikasjon mellom partene og som regel helt frem til
overtagelse. For Entreprengr sin del har de mest kommunikasjon med kunden i forhold til
tilvalg og retting av feil og mangler. Det gis inntrykk for at kontakten mellom kunde og
Entreprengr blir stgrre for hvert ar og at de er mer delaktig i prosessene. Det vil si at
Entreprengren far bedre innsikt i kundeforholdet enn det de hadde far og ifalge intervjuene
med avdelingslederne, ma de tidligere inn i prosessen og tenke kundetilfredshet fra starten av.

Dette vil veere med pa a gke fokuset pa kundeperspektivet.

Verktay

Per dags dato er det Veidekke Eiendom som har mest kunnskap om kundenes tilfredshet og
ulike verktgy som brukes i kommunikasjon med kunden. Representantene fra Entreprengr har
enten hgrt om eller veert borti det, men ikke jobbet direkte med det. Det er i utgangspunktet
data fra Prognosesenteret, bolighasen og Fokuslisten, som er i direkte tilknytning for & bedre
forholdet med kunden. Verktgyene kom ogsa historisk i denne rekkefalgen, vi ser derfor en
utvikling innenfor omradet. Ut i fra intervjuene kommer det frem at KT1-en brukes, men ikke
som mer enn direkte tilbakemeldinger fra kunden. Bolig-basen er relativt nytt og har kun blitt
brukt i et fatall prosjekter. Fokuslisten er under implementering og det arbeides med & fa den
inn i HRL (Hovedretningslinjer). Ut over det er det ingen andre verktgy som brukes for &

kommunisere med kundene.
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Generelle holdninger

Ut i fra intervjuene vi har hatt med de enkelte er det stor variasjon i holdningene man har til
kundetilfredshet og engasjement rundt problemstillingen. Ytterpunktene her var at
kundetilfredshet ikke var ngdvendig a prioritere eller bruke for mye ressurser pa, til a se et
stort potensiale for bedriften og peker pa mange punkter der man kan bli bedre. Gjennom
intervjuene er det farst og fremst mellomlederne som stiller seg kritisk til kundetilfredshet og
Prognosesenterets KT1, mens det i ledelsen er en klar holdning om at dette er omrader
Veidekke gnsker a bli bedre pa. Dette gir klare induksjoner pa at det ikke er noe felles
malsetning for bedriften og det er individuelt hvor mye man fokuserer pa det.

5.5 Forskningsspgrsmal 3 - “Hvilke tiltak kan Veidekke gjore for d bedre

kundetilfredsheten?”

Ettersom Prognosesenteret er i samarbeid med de fleste aktgrene i bransjen, sitter de med en
stor database og mye informasjon. Her handler det kun om & ha god forstaelse for resultatene
og bruke analysene til noe positivt. De trekker frem Sverige som et forbilde og at man i Norge
ligger noen ar etter med tanke pa kundetilfredshet. Det er dermed stort potensial for bransjen
og ikke minst bedriftene. Matrisene viser tydelig hvilke faktorer som er mest betydelige og
som bedriften burde fokusere pa, men det er ikke nok. Prognosesenteret anbefaler farst og
fremst det & gke forstaelsen for kundene og deres behov, for pa den maten a serge for at
kunden blir mest mulig forngyd med totalpakken. For a fa til dette kommer det frem at de tror
mye av utfordringene knyttet til kundetilfredshet sitter i organiseringen og strukturen til de
ulike bedriftene. De papeker at ulikhetene mellom bedrifter og prosjekter ikke behgver a ha
betydning for hvor god kundetilfredshet man har. Det er ikke slik at like prosjekter gir like
forngyde kunder.

Vurdering av KTI

KTI-en gir klare induksjoner pa hvor god eller darlig bedriften er pa kundetilfredshet. Den gir
et klart svar pa hvordan man ligger an i enkeltprosjekter og som bedrift. Slik det kommer frem
fra intervjuene er temaet diskutert i styresammenheng, hvor man vurderer hvordan man skal
handtere kundetilfredshetsscoren. Nedover i systemet er det ogsa et tema og de er fullt klar
over at prosjektene blir vurdert. Det kommer ogsa frem at tallene fra ulike prosjekt blir
presentert i plenum, noe som er med pa a synligjere resultatene. Det vesentlige her er hva man
gjer med de tallene man far. Her kan det virke som man ikke gar dypt nok inn i analysene og

sgrger for at ungdvendig darlig score ikke skjer i fremtiden.
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Erfaringsoverfaring

Vurderingen man gjar, i forbindelse med kundetilfredshetsmalinger, har en direkte
sammenheng med erfaringsoverfaring, der det er viktig & ta med seg det positive fra tidligere
prosjekter og luke bort det negative. Det er flere av intervjuobjektene som jobber tett pa
prosjektene, som sier det er en del leering & ta med seg av de ulike situasjonene. Her ser vi et
potensiale for a bruke disse erfaringene mer bevisst i fremtidige prosjekter. Nar det kommer
til prosjekter, sies det at hvert prosjekt er unikt og det stemmer. Allikevel har man muligheten
til & overfare erfaringer til fremtidige prosjekter og innad i organisasjonen, da selve
byggeprosessen i boligprosjekter er relativt lik. En annen erfaringsoverfgring er a se hva
andre gjar. Prognosesenteret trekker frem bransjeaktgrer i Sverige som gode forbilder og noe
bransjen i Norge kan strekke seg etter. VVeidekke er store i Sverige 0gsa, sa her er det
muligheter for & leere noe pa tvers av landegrensene. Prognosesenteret holder arlig
prisutdeling for de beste prosjektene og bedriftene. Der kan man komme i kontakt med andre
bedrifter og fa inntrykk av hvordan de forholder seg til samme tema. Temaet i ar var sosiale
medier, noe det er stor variasjon i bransjen pa hvordan man benytter seg av. Pa hvordan man

handterer kunder over sosiale medier er det mye erfaring a hente.

Implementering av tiltak

For at tiltak skal ha en positiv virkning for prosjektene og organisasjonen, er implementering
av tiltakene vesentlig. Vi far inntrykk av at det er vanskelig & implementere tiltak i en
organisasjon pa sterrelse med Veidekke, da det er mange ledd som er involvert. Som adm. dir.
nevner; “Bolig-basen og andre verktay for eksempel, 10% a utvikle dem, 90% pa &
implementere dem”. Her ser vi potensial til  veere mer bestemt og direkte i forventningene
man har til implementeringen. Det kommer frem to tiltak som ganske nylig har blitt
implementert i organisasjonen og som er med pa a pavirke kundetilfredsheten. Bolig-basen
som verktgy og Fokuslisten som en mal. Dette er to tiltak som vi ser pa som positive og gode
eksempler pa hvordan man implementerer tiltak for & fa en effekt. Utfordringen her ligger i
oppfalgingen rundt implementeringen og sgrge for at alle ledd er innforstatt med tiltaket. Noe

som er alfa omega for at det skal fa effekt.

Organisering
Maten Veidekke er organisert kan sees pa som en fordel og ulempe, da med tanke pa ressurser
og bruken av de. | og med at man har utbygger og utvikler i sammen selskap har man en mye

stgrre pavirkning og en mulighet for a skape et godt samarbeid. Gjennom intervjuene far vi
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inntrykk at samarbeidet er veldig bra og at begge parter er forngyd. Basert pa intervjuene ser
vi allikevel mulighet for forbedringer. Det er kanskje i utgangspunktet det mest utfordrende i
et slikt samarbeid, det & kreve det lille ekstra. Dette er noe som krever en annen ressursbruk
eller annen organisering, slik det kommer frem av intervjuene og er noe som mest sannsynlig
ville gkt kundetilfredsheten og gkt kvaliteten pa produktet, som igjen kan gke verdien. Blant
annet bruk av ressurser i tidligfase, rundt overlevering og etter overlevering, noe som bade

gjelder Veidekke Eiendom og Entreprengr.

Generelle holdninger

Det kommer ikke noe tydelig motsigelser til noe av tiltakene som er blitt gjort tidligere og
man ser muligheten til & bli bedre enn det man er per dags dato. Dette er et godt utgangspunkt
for fa tiltakene som allerede er iverksatt i organisasjon til & fa sin fulle effekt, enn hvis ansatte
var negative til endringer. Vi ser derfor muligheten for at et selskap som Veidekke kan veere

frempa nar det kommer til & implementere nye lgsninger og vere innovative.
5.6 Forskningssparsmal 4 - ”Hvilken verdi gir hgy kundetilfredshet for Veidekke?”

Gode ambassadgrer og omdgmme

Gjennom intervju med administrerende direktar for Veidekke Eiendom kommer det frem at
forngyde kunder er seerdeles viktig for bedriften, og det er disse som er bedriftens beste
ambassadgrer ved videre salg av boliger. Administrerende direktar legger ogsa vekt pa
markedssituasjonen og at det er viktig a levere bra og skape forngyde kunder uavhengig av
om markedet er godt eller mindre godt, som han nevner; ”.... dersom vi klarer d skape de
gode historiene, og gjor en skikkelig jobb vil folk kjope av oss”. Dette er med pa a gi
Veidekke et sterkt omdgmme som vil kunne gi bedriften konkurransefortrinn ved tyngre tider.
Dette er holdninger vi finner igjen i intervju med prosjektleder marked og prosjektleder for
Hagebyen, der de nevner at forngyde kunder er noe av det viktigste nar det kommer til
goodwill og videresalg for Veidekke som selskap, og at fokus pa kundetilfredshet er viktig for

a skape verdier for selskapet.

Gjensalg

| intervjuet med Prognosesenteret ble det gjort klart at boligbransjen skiller seg fra det
ordinaere forbrukermarkedet ved at det er mindre gjensalg i markedet. Ettersom bolig er noe
man Kjeper sveert fa ganger i livet vil det vere en investering som hgrer til sjeldenheten, som

Prognosesenteret nevner; ”Du kjoper bolig kanskje to ganger i lopet av livet, sd det

5. Funn | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



tradisjonelle lojalitetselementet at du skal kjgpe det samme uken etterpa er ikke et tema pa
samme mdte i boligbransjen”. Allikevel ser vi at gjennom intervju med administrerende
direkter og prosjektleder marked og salg, at & skape gode kundehistorier og forngyde kunder
skaper gode ambassadarer som igjen farer til at salgene gjor seg selv lettere ved at tidligere
kunder er med pa a fremme bedriften. Adm. dir. nevner “Da vi hadde bygd 100 leiligheter pa
nabotomten og nye potensielle kjgpere kom for a kjgpe, sa var det de som allerede bodde der
som var de beste ambassadorene”. Ved gode kundehistorier er kundene selv med pa a selge
boligene til nye kunder, som gjar at Veidekke enklere selger boliger, og skaper hgyere
kundetilfredshet.

Jobbtilfredshet

Man legger ofte stolthet i arbeidet sitt, og det kommer frem i intervjuet med Prognosesenteret
at en alltid gnsker a levere et godt produkt, og at det a levere gode resultater og fa gode
tilbakemeldinger fra kundene gir hgy jobbtilfredshet; “De som driver med dette faget er som
regel stolt av det de driver med og det & levere et godt produkt og fa god tilbakemelding fra
kundene sine gir hgy jobbtilfredshet ”. Det kom ogsa frem i intervjuet med kundeansvarlig hos
Veidekke at resultater angaende prosjektene ofte presenteres i plenum, som kan oppleves som
ubehagelig dersom prosjektet ikke har statt til selskapets forventninger. Pa den maten, selv om
det ikke ngdvendigvis er prosjektlederens feil, kan det skape misngye og utilfredshet ved
jobben. Ofte blir prosjektene sett pd som en ’baby” av tilherende prosjektledere, og som det
kommer frem av intervjuene vi har gjort, er det stolthet i arbeidet som legges ned. Derfor vil
det ved hgy kundetilfredshet skapes hgy jobbtilfredshet og dermed veaere med pa a skape verdi

for Veidekke som selskap.

@konomisk gevinst

Det kommer ogsa frem gjennom intervju med Prognosesenteret at det er ssmmenheng mellom
god kundetilfredshet og aksjeverdi i selskapet, og at bedrifter med hgy kundetilfredshet
oppnar vesentlig hayere verdi enn tilvarende selskaper sett over et lengre tidsrom. Dette er
informasjon som bgr nevnes for selskapene, ettersom det vil veere lettere a se effekten og

betydningen av forngyde kunder pa den maten.
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Kapittel 6
Diskusjon
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6. Diskusjon

| dette kapittelet drgfter vi funnene vi har gjort ved intervjuer og dokumentstudiet vi har
gjennomfgrt opp mot relevant teori, der vi i tillegg kommer med egne synspunkt. Drgftingen
vil ta utgangspunkt i forskningssparsmalene.

6.1 Forskningsspgrsmal 1 - *Hvilke faktorer er avgjegrende for kunden sin opplevde

kvalitet og tilfredshet?”

Det er gjennomgaende et ulikt syn pa hvilke faktorer som er avgjerende for kundens
tilfredshet, og svarene vil kunne variere etter hvilke personer man spgr. Ingenigrer gnsker
noen kvaliteter, mens arkitekter og andre aktarer kan se andre kvaliteter som mer sentrale.
Stea (1998) peker pa boligkvalitetsfaktorer som teknisk standard, bruksverdi, estetisk verdi og
symbolverdi som viktige nar man snakker om boligkvalitet, og hva kunden oppfatter som
viktig for a veere tilfredse med boligen. Norsk Kundebarometer pa sin side presenterer
faktorer som pris, materiell kvalitet, reaksjonsdyktighet og personlig behandling som
kjernefaktorene hva gjelder a skape tilfredse kunder i forbrukermarkedet (Samuelsen et al.,
2007). Prognosesenteret har pa sin side samlet faktorer i ulike kategorier, boligen,
innredningsvalg, utenfor boligen, informasjon, ansatte prosjekt, palitelighet og
miljgbevissthet. Prognosesenteret benytter avanserte matematiske modeller for & komme frem
til sine KT1 resultater, og gjennom disse analysene kommer det frem ulike
forbedringsomrader for ulike selskap, alle er med det unike og far ulike fokusomrader.
Faktorene som benyttes i Prognosesenterets KTI-undersgkelse tar for seg alt fra boligen som
helhet (boligstandard, innredning, utforming, teknisk standard, mgblerbarhet, etc.) til service

og kundebehandling generelt.

Forskjeller i boligmarkedet kontra forbrukermarkedet

Som det kommer frem i kapittel 5, skiller boligmarkedet seg fra forbrukermarkedet ved at det
i mindre grad er gjenkjep, og investeringskostnaden er hgy. Som Prognosesenteret nevner i
intervju er boligkjep noe man foretar seg meget sjelden, kanskije sa fa ganger som en, to eller
tre ganger i livet, og det er en investering man gjerne lever med i mange ar, om ikke livet ut.
Pa den maten far man ikke det lojalitetsforholdet som man far ved mindre kjap i
forbrukermarkedet. Det er for eksempel veldig enkelt & bytte mobiltelefon dersom man er
misforngyd med tjenestene den foregaende telefonen leverte. | boligmarkedet kan man se det

som veldig viktig med kundeoppfalging ogsa etter boligkjepet er gjennomfart. Gode rutiner
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pa kundehandtering ser vi som svert hensiktsmessig og verdifullt. Fgler kunden seg hart og
forstatt, lukes mye ungdvendig kritikk og klager vekk. Ettersom det er et vesentlig starre tiltak
a bytte bolig, blir kundeservice og -oppfalging svert viktig.

Kundeservice og -oppfalging

Forventninger er ofte forskjellige ved ulike investeringer her i livet. Kjgper man en
gressklipper til hundre kroner pa Clas Ohlson forventer man kanskije ikke at den vil vare livet
ut, i tillegg til at man ikke i like stor grad kommer tilbake til butikken for a reparere varen
dersom den gar i stykker. Det enkleste er ofte bare a kjgpe seg ny. Pris har stor betydning for
hvilke forventninger man har av produktet og oppfalgingen man far fra tiloyder, da man
forventer hgyere kvalitet ved hgyere pris (Samuelsen et al., 2007). Derfor er kundeservice og -
oppfalging sveert viktig ved boligkjgp ettersom kunden har foretatt en dyr investering, og har
forventninger tilsvarende investeringen. Som Prognosesenteret nevner i intervju “jeg tror at
forventningsavklaringen blir viktigere og viktigere ”, der de i tillegg nevner; ’man klager nok

mer pd service og ikke produktet, det er som regel det som skiller de gode fra de darligere”.

Det er mindre og mindre som skiller produktene til de ulike boligleverandgrene na, sa det er i
kundeservicen det farst og fremst skiller pa, som Prognosesenteret nevner; ”...det er jo
innkalkulert i leveransen at det skal vaere nullfeil... ,...du vet jo at du kjoper et feilfritt produkt
i alle bransjer...,...det skulle jo bare mangle, at det i seg selv er en nyhet er jo ganske spesielt
(om nullfeil ved overlevering)”. S man kan med andre ord si at det & levere et produkt uten
tekniske feil allerede forventes av kunden, det er dermed viktig a fokusere pa hvordan man
skal veere behjelpelig og falge opp kunden far og etter overlevering av boligen.
Reaksjonsdyktighet og personlig behandling er faktorer som Norsk Kundebarometer nevner
som viktige for at kunder skal veere tilfredse, og som er viktige faktorer for riktig

kundeoppfelging (Samuelsen et al., 2007).

Reaksjonsdyktigheten gar pa hvor lang tid det tar far en leveranse leveres og er et mal pa hvor
dyktig en bedrift er pa & definere nar en tjeneste kan utfares, yte rask service, og sette av tid til
a hjelpe sine kunder. Den personlige behandlingen gar pa relasjonen mellom menneskene,
selger-kundeforhold, og er grunnlaget for  skape tillitt og empati mellom de (Samuelsen et
al., 2007). Man kan derfor argumentere for at det & ha dedikerte mennesker som direkte
bindeledd mellom utbygger og kunde, kunde-behandler/ansvarlig, er sveert fordelaktig og er

med pa & skape nettopp tillitt og empati til kundene. Dette vil igjen fare til at kundene har en
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person og forholde seg til, som igjen gjer det tryggere for kunden a ta opp eventuelle
utfordringer samt feil. Problemene vil dermed lgses raskere og enklere, samtidig som
bedriften tjener pa det i form av omdgmmelgft og tilfredse kunder som fungerer som gode
ambassadgrer for bedriften. Et godt omdgmme vil dermed vaere med pa a gi kunden et
forsterket inntrykk av bedriften og fremsta som tillitsskapende, som igjen gjer at bedriften star
frem som genuin og troverdig (Doney and Cannon, 1997).

Veidekke og faktorer ved kundetilfredshet

Veidekke har benyttet seg av "nullfeil ved overlevering” som sin strategi for a fa tilfredse
kunder, men som adm. dir. i Veidekke Eiendom presiserer; Vi hadde en regel, nullfeil ved
overlevering. Lever til riktig tid og nullfeil, men sa ser vi at dette ikke er godt nok. For det
kunden verdsetter hayt er ikke ngdvendigvis null feil! .

| dag er man innforstatt med at forbrukeratferd er en kontinuerlig prosess, og ikke bare noe
som foregar ved overtakelse av produktet (Solomon et al., 2012). Det kommer frem i interviju
med Prosjektleder ettermarked at Veidekkes prosedyrer og kundeoppfalging etter overtagelse
har rom for forbedring. Det har veert darlige rutiner knyttet til oppbevaringer av
kundedokumenter, som for eksempel klager og reklamasjoner etc. Som han nevner; ”...vi
sliter med prosjekter som er 1,5 ar gamle, hvor vi ikke har noen dokumentasjon. De ligger
rundt i skuffene til folk”. Her har Boligbasen veert et godt tiltak, der verktgyet skal brukes for
lettere & fa orden pa dokumentasjon og reklamasjoner i prosjektene. Det er allikevel viktig
som Solomon (2012) papeker; det finnes tre faser av forbrukeratferd; fer kjop, kjop og etter
kjop. Det er viktig at virksomheten skjgnner kundens behov i alle de tre fasene, ettersom
verdien skapt i hver fase pavirker forbrukerens mening, falelse og beslutning til produktet og

virksomheten.

De siste arene har kundebehandlere skjgnt viktigheten av a inkludere kunden i
kjopsprosessen, i motsetning til & la forbrukeren sitte passiv pa sidelinjen og vente pa at
virksomheten skaper verdi for dem. Organisasjoner som inkluderer kunder i verdigrunnlaget
for produktet far ikke bare forngyde kunder, men profiterer ogsa pa det (Solomon et al.,
2012). Dette har ogsa Veidekke forstatt da de i de senere arene har ansatt egen
prosjektkoordinator som har ansvar for tettere kundeoppfelging. Det kan allikevel
argumenteres for at dette ikke er tilstrekkelig, og at ytterligere ressurser bgr benyttes dersom

Veidekke har et reelt og genuint gnske om a oppna hgyere kundetilfredshet.
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Det kommer frem gjennom intervjuene vi har foretatt oss at det er ulike meninger om hvor
viktig gode resultater i kundetilfredshetsmalinger er innad i bedriften. Ledelsen er tydelig pa
at dette er noe de gnsker 4 satse pa, men ingen mal eller handlingsplan for & oppna bedre
resultater er satt i gang. For at Veidekke skal lykkes i & bedre kundetilfredsheten er det viktig
med klare malsetninger og enkle arbeidsoppgaver som ma implementeres i alle plan av
bedriften. Som det kommer frem i flere av intervjuene vi har gjennomfart er produktet som
Veidekke leverer nzermest identisk med hva konkurrentene tilbyr, utfordringen ligger i
kundeservice og -oppfalging av kundene.

Kvalitet og boligstandard

Vi synes ogsa det er pafallende at kvaliteten pa produktet ikke virker a veere et tema for
Veidekke, der de mener at det som leveres er godt nok. Allikevel ser vi av matrisene
Prognosesenteret produserer hvert ar, at boligstandarden alltid presenteres som en faktor som
har sveert stor betydning for kundetilfredsheten. Veidekke argumenterer med at produktene
som leveres stort sett er de samme pa tvers av boligaktgrer, men bar ikke det i seg selv vere
en grunn til & differensiere seg, slik at man leverer et produkt mer unikt enn sine

konkurrenter?

Stga (1998) nevner teknisk standard, bruksverdi, estetisk verdi og symbolverdi som viktige
faktorer for boligkvalitet. Dette er faktorer som gjennomgaende ikke er blitt nevnt som mulige
forbedringsomrader i intervjuer med ansatte i Veidekke. I intervju med Prognosesenteret
kommer det frem at de i Sverige bygger boliger med flere standardlgsninger, dermed har
kunden flere valg, og faler seg pa den maten ikke last dersom de ikke skulle vare forngyd
med den ene standardlgsningen som presenteres pa lik linje i Norge. Dette er tiltak som bgr
tas til etterretning ettersom Prognosesenteret poengterer at Sverige ligger lenger fremme hva

gjelder kundetilfredshet pa boligmarkedet enn hva vi tilsvarende gjer i Norge.

6.1.1 Oppsummering

Nar man gar til skrittet & faktisk kjgper en bolig forventer man a bli tatt pa alvor og at selger
falger opp dersom det skulle oppsta problemer med produktet. Det har seg slik at ingen er
perfekte og feil vil oppsta, det er hvordan man handterer en slik situasjon som er viktig. De
viktigste faktorene vi mener skaper tilfredse og lojale kunder er det som gar pa
kundebehandling og service. Om kunden faler seg hgrt og problemene blir tatt pa alvor er det

ikke ngdvendigvis slik at en feil med produktet vil skape utilfredse kunder, tvert imot.
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Forskning viser at med rett kundeoppfelging kan kunden bli enda mer forngyd med selger
selv om det oppsto feil med produktet (Grégoire et al., 2015).

Vi tror det er viktig for kundene & ha et ansikt & ga til. Da helst et ansikt som har veert med
hele veien fra oppstart av prosjekt til overlevering og handtering av eventuelle feil og
reklamasjoner. Det vil da veare enklere for bedriften a skape et forhold basert pa trygghet og
tillitt. 1 tillegg oppnas det empati mellom kunde og bedrift, som igjen gir kundene bedre
forhold og hayere terskel for & spre misngye. Det er enklere a spre misngye om man ikke faler
man har en person a ga til, og bedriften fremstar som en maskin uten fglelse og forstaelse for
kundens frustrasjon. Ofte er det ikke mer som skal til enn en liten kommentar slik at kunden
foler seg hart.

| tillegg ser vi et faresignal nar boligstandarden og kvaliteten presenteres som likegyldig med
argumentet om at alle andre leverer det samme som oss. Dette burde vere en grunn til & hvert
fall undersgke om kvaliteten pa det som leveres kan gkes, og om dette eventuelt kan gi et lgft
hva kundetilfredshet angar.

6.2 Forskningsspgrsmal 2 - ”Hvilket fokus har Veidekke pa kundeperspektivet i

dag?”

Prognosesenteret har som sagt en historie helt tilbake i1 1978, noe som vil si at de har over 30
ars erfaring innenfor bransjen bygg og anlegg. Etter samtaler med Prognosesenteret kommer
det frem at de startet allerede pa 90-tallet med & gjare kundetilfredshetsmalinger. Pa slutten av
90-tallet farte dette til at de sa muligheten til & etablere et maleverktgy for boligakterene, da
det var fantes userigse og darlige utbyggere i Norge. Dette forte til at det ble satt en standard
for hva som er et gnsket gjennomsnittlig niva pa markedet og hvordan de ulike landene ligger

i forhold til hverandre, da i ferste omgang Norge og Sverige.

Prognosesenteret presiserer gjennom intervjuet at de hele tiden har gnsket a sgrge for at
fokuset pa kundetilfredshet, da spesielt bolig, skulle veere stigende og prioritert. Dette malet
har de klart og kundetilfredshet fremstar som viktigere enn noen gang, som flere av vare

intervjuobjekter statter.

Det har i lang tid veert null-feil strategi som har veert det store fokuset i bygg og anlegg
bransjen, da feil farer til ungdvendige kostnader. Dette skjgnner boligutviklerne na ikke

holder, da det ogsa er andre faktorer kundene ser pa som viktige for at de skal veere tilfreds
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med boligen. Som Solomon (2012) papeker, forbrukeratferd kan sees pa som en kontinuerlig
prosess der kunden har forventninger til selger for kjgp, under kjop og etter kjgp. Kunden
forventer at boligen er feilfri ved kjep, og de ser pa null-feil som et minimumskrav ved kjop
av bolig. Dette stattes mer eller mindre av alle vare intervjuobjekter. For Prognosesenteret sin
del har de jobbet mye tettere pa problemstillingene i bransjen og da spesielt boligbransjen,
som farer til at de ikke er overrasket over utviklingen og har sett en tendens der
kundetilfredshet blir viktigere. Det at det er nyhet for flere bedrifter synes de er spesielt.

For Veidekke sin del kommer det frem gjennom administrerende direktgr Eiendom at det
tidligere var lite kunnskap om hva kunden mente om Veidekke. Etter at Prognosesenteret
samlet flere boligutviklere for vurdering rundt KTI, er temaet blitt satt mer pa dagsorden.
Dette viser tydelig hvordan tematikken har eskalert pa kort tid og fatt en betydning for
bedriften og bransjen. Mye av fokuset og relasjonene de ansatte har til kundetilfredshet,
baserer seg pa det arbeidet Prognosesenteret gjer. Dette far akterene til gke fokuset og bidrar

dermed til at bransjen hever seg, som igjen pavirker boligbransjen til & fremsta som erlig og

redelig.
KTI resultat
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Figur 33: KTI-matrise for hele boligbransjen i 2013 (venstre) og 2014 (hayre)

Figur 33 viser matrisen for bransjen i 2013 og 2014, utarbeidet av Prognosesenteret. Matrisen
for 2013 viser at det fire faktorer som skiller seg ut. Her er det i hovedsak faktorene
Palitelighet og Boligen som stikker ut som de mest avgjerende faktorene, Ansatte er ogsa en
faktor som skiller seg noe ut. Det tilsier at det er disse faktorene man burde fokusere pa og er
avgjerende for hvor godt man scorer totalt sett. | tillegg til dette viser det seg slik at

Utforming og innredning scorer vesentlig lavere enn de andre faktorene, men pa grunn av den
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lave vektingen er ikke det like avgjgrende. Det kom frem fra intervju med prognosesenteret at
dette ikke var noe det var behov for a fokusere pa.

Matrisen for 2014 viser liten endring for bransjen, der den starste forskjellen er at faktoren
Boligen har fatt mindre betydning. Dette forsterker viktigheten av faktoren a veere palitelig i
forhold til sine kunder. Hvis vi sammenligner disse resultatene med hva som kommer frem i
intervjuene, kan vi tolke det slik: Det er viktig a ha gode relasjoner med kunden og at det
fortsatt er viktig a levere et godt produkt, men ingen av disse faktorene har s mye a si hvis
man ikke lever opp til forventingene kundene har til hele prosessen.

KT Innfiytting - Veidekke 2013 KTl Innfiytting - Veidekke 2014
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Figur 34: KTI-matrise for Veidekke i 2013 (venstre) og 2014 (hgyre)

Matrisen, figur 34, for Veidekke viser til mye av de samme tendensene som bransjen i 2013.
Det er allikevel noen forskjeller som burde trekkes frem. Faktoren Informasjon fremstar som
den faktoren som er hgyest vektet skiller seg fra bransjematrisen. Avstanden mellom Ansatte,

Boligen og Palitelighet er mindre, sa vektingen mellom disse er relativt lik.

| 2014 ser vi en stor forandring, der Boligen og Palitelighet er de mest avgjerende faktorene
0og med god avstand til de andre faktorene. Faktoren Ansatte har sunket betraktelig og skiller
seg fra resten av bransjen. Grunnen til at resultatene er slik som de er, skal vi vere forsiktige
med a konkludere med, men det kan allikevel stilles sparsmal om at nedgangen i faktoren
Ansatte har noe med bruken av Bolig-basen & gjere, ettersom Bolig-basen gjer at VVeidekke

behandler kommunikasjon med kunder pa en ny mate.

Som nevnt tidligere og som man ser pa matrisene, sa kommer Veidekke mindre godt ut i

forhold til bransjen, noe ogsa casene gjgr. Tar man utgangspunkt i vektingen som
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Prognosesenteret presenterer, ma Veidekke sgrge for a levere god kvalitet, mgte kundens
forventninger og holde tidsplaner og lgfter. Dette vil da veere med pa a gke scoren betraktelig.

Visjon og strategi

Malsetting er vesentlig for bedrifter slik at de har noe a jobbe mot, slik at man sgrger for at
bedriften hele tiden er under utvikling. Prosessen med a sette disse malene skjer kontinuerlig
pa grunn av at samfunnet og markedet er i stadig endring. Det man gjorde far er ikke
ngdvendigvis like betydelig og avgjerende i dag. Denne utviklingen ser vi na i boligbransjen,
der kundetilfredshet kommer frem som et fokusomradet. Til sasmmenligning kan vi se det opp
mot HMS (Helse, Milje og Sikkerhet) og SHA (Sikkerhet, Helse og Arbeidsmiljg), som
tidligere var noe man matte jobbe med. Som Adm. dir. sier: “fra nullfeil til god KTI, hvor star

vi hen da, hva er det som ma #1?”

Det er her utfordringen ligger, hvordan skal man sgrge for at man far gode resultater pa KTI i
fremtiden. 1 og med at tematikken er nytt for de fleste er det vesentlig med en gode tiltak for a
bedre dette. Dette skjer gjennom implementering. Prognosesenteret presiserer: “det ma
implementeres i hele bedriften og at man ma ha talmodighet for a etablere en stor og tung
bedrift til & jobbe i kundetilfredshet-retningen ”. Veidekke er ngdt til & ha en klar strategi, noe

de ikke har nér det kommer til tematikken kundetilfredshet.

Basert pa intervjuene og som Prognosesenteret papeker, er det som regel styret og ledere i en
bedrift som snakker om det store bildet. Disse tankene ma overfares til alle ledd i bedriften.
Grunnen til dette har i stor grad en sammenheng med implementeringen av verktgy og
strategier som man gnsker a bruke for a forbedre bedriften. Larsson (2003) og Kotter (1996)
ser pa visjon og strategi som en avgjerende faktor for a fa en vellykket implementering. Vi ser
et potensiale for at Veidekke som bedrift kan veere enda tydeligere i sine visjoner rundt
kundetilfredshet enn det de er i dag. Pa handlingsplanen for 2014 var det et mal om definere
malet for KT1, noe som ikke har blitt gjort. Selv om dette kan vaere vanskelig & definere, er
det ngdvendig for en sa stor bedrift & sette seg klare mal, blant annet for at ansatte nedover i

organisasjonen har noe & jobbe mot og for at implementering skal ha stgrre effekt.

Verktay
Prognosesenterets KT1-malinger er verktgyet de fleste ansatte har hgrt om og har en viss
forstaelse for. Det lever opp til forventingen Prognosesenteret hadde for malingen, der de

gnsket a gi et bilde av markedet og standarden pa boligene. Slik oppfatter vi ogsa at det blir
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brukt av Veidekke, men vi ser muligheten for a bruke det mer aktivt ved a ga enda dypere i
tallene, slik at man far enda bedre innsikt og kan gjennomfare tiltak.

Bolig-basen er et slikt tiltak som har gitt VVeidekke en verdi og er et eksempel pa hvilken
effekt et verktgy som dette kan gi. Mye av grunnen til dette har med det Avdelingsleder 2 og
Prosjektleder marked presiserer, “det ser positivt ut”. Dette har en direkte sammenheng med
Selnes og Hagen (2011) sine undersgkelser, som viser til viktigheten for en god forstaelse av
forutsetningene for systemet. Dette kan gi enda starre effekt enn det har per dags dato ved
hagyere bevisstgjaring rundt tematikken kundetilfredshet.

Selnes og Hagen (2011) trekker frem kundestrategi som en vesentlig faktor for
implementering av CRM-systemer. Da i sammenheng med merverdien det kan skape for
bedriften. Veidekke som alle andre bedrifter gnsker a skape merverdi ved innfgring av nye
tiltak og prosesser. Det & ha en god kundestrategi kan sammenlignes med Larson (2003)
elementer, visjon og handlingsplan. Her handler det om a skape en forstaelse for alle
avdelinger i bedriften og ikke minst blant de ansatte. Far man til dette gjennom gode
malsetninger og en plan for hvordan man skal handtere kundene sine, vil man ifglge Selnes og

Hagen (2011) ha starre sannsynlighet for a lykkes med implementeringen og skape verdi.

Gjennom intervju med Prosjektleder ettermarked far vi inntrykk av at det er dette han har
gjort i sitt arbeid. Han arbeider direkte med kundene via Bolig-basen og tar seg av
reklamasjoner kundene kommer med. Han ser tydelige sammenhenger mellom KTI-en og
reklamasjoner. | sitt arbeid har han tatt utgangspunkt i reklamasjonsarbeidet og laget en
Fokusliste. Denne har som formal a vise til tiltak man kan gjgre tidlig i prosjekter, slik at man

unngar reklamasjoner ved en senere anledning.

Ut i fra dette kan det sies at bade bolig-basen og Fokuslisten har direkte tilknytning til KTI-
en, selv om hensikten med tiltakene er & gjennomfare prosjekter pa en bedre og mer effektiv
mate. Det kommer flere ganger frem av intervjuene at man ma tenke annerledes nar det

kommer til kundetilfredshet, enn det man har gjort tidligere.

6.2.1 Oppsummering

Det kommer frem at Prognosesenteret har lang erfaring innenfor kundetilfredshet, noe som gir
en god dybde i arbeidet og resultatene de presenterer. De har veert med pa & heve

kompetansen pa omradet, noe Veidekke ma ta serigst. Spesielt da det viser seg at Veidekke
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ligger litt etter i forhold til sine konkurrenter. Her skal det sies at resultatene viser positiv
utvikling og at dette kan ha en sammenheng med bemanning og fokus pa omradet. Slik det
kommer frem av intervjuene er det forelgpig ingen konkret plan for hvordan man skal jobbe
fremover og det er heller ikke satt noen klare mal for hvor man gnsker a veere. Vi ser at det
har blitt gjennomfart tiltak som viser tegn og kan gi positiv effekt i fremtiden. Her i forste
omgang Bolig-basen og Fokuslisten. For at slike implementeringer skal kunne gi sterst mulig
effekt kommer det frem av teorien at det er vesentlig med god forstaelse blant ansatte for
tematikken kundetilfredshet og formalet ved tiltak og prosesser. For ledelsen sin del er det
viktig med gode visjoner og strategier, med konkrete malsetninger ansatte kan jobbe mot.

6.3 Forskningsspgrsmal 3 - ”Hvilke tiltak kan Veidekke gjore for d bedre

kundetilfredsheten?”

Prognosesenteret har, som tidligere nevnt i denne oppgaven, lang erfaring innenfor

tematikken kundetilfredshet, som gjar de til eksperter pa omradet. Vi mener av den grunn at
bransjeaktgrene bgr bruke Prognosesenteret aktivt og ta til seg den kunnskapen de besitter. |
den sammenheng bgr de ferst og fremst veere positiv til arbeidet de gjar, bruke databasen og
anbefalinger de kommer med pa en fornuftig mate. Det er ingen tvil om at Prognosesenteret

har en helt annen innfallsvinkel pa tematikken, enn det Veidekke og andre bedrifter har.

| og med at Veidekke er en av de stgrste utviklerne i bransjen, er prosjektene Veidekke
gjennomfarer ogsa av stor skala. Denne typen prosjekter er det som Prognosesenteret
presiserer viktig & komme riktig ut. Dette bekreftes i intervju med representanter fra ledelsen,
som legger vekt pa en langsiktig tankegang. Et eksempel pa dette er prosjektet Hagebyen, der
hele Fornebuomradet hadde fatt negative uttalelser pa grunn av en annen utvikler. Dette har
utvilsomt pavirket andre prosjekter i omradet og kundene er mer kritiske enn normalt. |
prosjekter med flere byggetrinn gjelder ogsa dette. Det er viktig & komme riktig ut fra forste

byggetrinn, slik at man skaper gode historier og ambassadgarer.

For & komme dit mener Prognosesenteret: ’Det gjelder farst og fremst & kjenne malgruppen
sin og tilby et produkt og innhold i produktet som de blir fornoyd med”. Her er det snakk om
a kjenne kundegruppen sin, som kanskje er den stgrste utfordringen man har som utvikler.
Variasjonen av kundegrupper er stor og spgrsmalet er om man klarer a tilfredsstille alle
kundegruppene. Det virker ogsa som om de ansatte er fullt klar over dette. Prosjektleder for

Hagebyen sier for eksempel: “Det er en mer krevende kundegruppe der ute, i motsetning til
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andre steder”. Dette gir klare indikatorer pa at man opplever at kunden oppfarer seg
forskjellig og man ma veere veldig bevisst pa hvordan man skal handtere dem. Avdelingsleder
har ogsa denne oppfatningen og trekker da spesielt frem det at noen kundegrupper er mer
krevende og trenger mer oppfglging enn andre. Dette i sammenheng med hvor mye dyrere
prosjektene er og muligheten for endringer er sterst. Her ma det legges enn plan og en strategi
for hvordan man megter de ulike kundegruppene og hvilke verktay og ressurser man skal
bruke for sgrge for god kundetilfredshet.

Evaluering og erfaringsoverfgring

Som bedrift er det viktig a gjere vurderinger av hvordan situasjonen er med jevne mellomrom.
Dette ble gjort for 2-3 ar siden, der man fant ut at nullfeil ikke lenger var godt nok og at man
matte fokusere pa andre faktorer hva gjelder kundetilfredshet. Av den grunn kan man si at
Veidekke som bedrift fortsatt er i en tidlig fase nar det kommer til & implementere
kundetilfredshet i organisasjonen. | denne fasen er det viktig a falge godt med og gjare
evalueringer underveis, slik at man har kontroll pa implementeringseffekten og eventuelt gjar
andre tiltak. Til & forsta denne prosessen og utviklingen kan figuren til McLoed Jr. (2008)
(Figur 11, s 41) veere til hjelp. Den viser tydelig at implementering vil ha en pavirkning pa
ytelsen. Denne utviklingen kan vi ogsa se hos Veidekke, som har gjort noen endringer og grep
for & serge for bedre resultater. Veidekke er i en modningsprosess der resultatene ikke viser
det man helst skulle gnske. Dette vil over tid bedre seg og man vil sitte igjen med hgyere
ytelse og bedre resultater. For & fa til dette er man avhengig a tro pa tiltakene som iverksettes

0g gjennomfgre dem hundre prosent.

Vi far inntrykk av at ledelsen er opptatt av at resultatene blir brukt og presentert i plenum for
a bevisstgjgre hvor godt man gjar det. Deretter skjer det lite. Hvilke vurderinger gjer man og
hvilke tiltak gjer man basert pa resultatene? Basert pa intervjuene med de som er direkte
involvert i prosjektene kommer det frem at det er mye leering  ta med seg i prosjektene og i
de ulike byggetrinnene. Denne lerdommen virker det som blir veerende i selve prosjektet og
som en personlig erfaring man kan bruke i andre prosjekter. Slike erfaringer har ogsa en
betydelig verdi for andre og kan veere med pa sgrge for & fa en god start i nye prosjekter, for a
pa den maten veere proaktiv. For eksempel kommer det frem av intervjuet med Prosjektleder
for Marienfryd at erfaringer fra trinn 2 ble brukt i de neste byggetrinnene. Dette gjaldt
dilemmaet med tilvalg, hvor man bestemte seg for & se pa hva kundene valgte & endre av

tilvalg og la inn det som standard i de neste trinnene. Dette gjorde at man var mye bedre
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forberedt pa arbeidsmengden for Entreprengren og at kunden var forngyd med kvaliteten uten
a gjere endringer selv. Denne typen erfaringsoverfaring ser vi muligheten for a ha mellom

ulike prosjekt ogsa, ikke bare mellom ulike trinn.

I tillegg til & overfere erfaring innad i Veidekke, er det ogsa store muligheter til & se lengre
enn som sa ogsa. Det kommer frem i intervju med avdelingsleder at andre bedrifter har flere
ressurser nar det kommer til kundebehandling og er tidligere ute med a implementere
systemer som pavirker tematikken. Veidekke er en bedrift som blir sett pa som en av de
stgrste nar det kommer til utvikling av boliger, burde man ikke da ogsa veere en bedrift som
har muligheten til & ligge foran utvikling av systemer og strukturer? Ha de ekstra resursene til
a ligge et steg foran, eller i det minste matche de andre store pa en fornuftig mate?

Prognosesenteret pastar at: “Sverige generelt har kommet lengre enn Norge, ligger nok 5-6 ar
etter i utvikling...ligger 4-5 poeng bak pa KTI i bransjen”. Hva er det de gjer riktig som vi i
Norge ikke gjor? For Veidekke sin del, som ogsa er store i Sverige, burde det veere store
muligheter for & hente inspirasjon og erfaringer derifra. Her trekker for eksempel

Prognosesenteret frem det at de i Sverige er mye bedre pa tilvalg og prosessen rundt det.

Implementering

Som tidligere nevnt er Veidekke midt i en prosess der man gnsker a implementere fokus pa
kundetilfredshet inn i alle ledd av bedriften. I denne prosessen er det, og kommer det til a bli,
iverksatt flere tiltak som skal vaere med pa a heve nivaet. Bakgrunnen for disse endringene
kan komme fra ulike kilder, internt og eksternt (Hitt et al., 1989). Uansett hvilke tiltak det er

snakk om er det viktig a ga 100 prosent inn for det.

Som et hjelpemiddel for & oppna en best mulig implementering av kundetilfredshet, vil vi

anbefale & bruke Larsson (2003) sine fem elementer som en mal.
Endring = visjon + ferdigheter + insentiv + ressurser + handlingsplan

| var vurdering av Veidekke kommer det frem at strategien rundt kundetilfredshet fortsatt er
uklar og kunne vart enda tydeligere. Dette for & bevisstgjere tematikken i starre grad enn den
er per dags dato. Dette med bakgrunn i at VVeidekke er en sa stor og tung bedrift, som trenger
klare og tydelig budskap som alle ledd kan forsta. Det a sette seg mal og utforme strategier,

nar kunnskapen innenfor tema fortsatt er relativ ny, er en vanskelig og en krevende prosess.
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Ferdighetene ser vi ikke pa som noe hinder for Veidekke, mye pa grunn av fordelen ved
samarbeidet Eiendom og Entreprengr (Veidekkemodellen). Veidekke besitter den kunnskapen
som trengs for a bli gode pa kundetilfredshet. Spgrsmalet ligger vel mest pa om de har,
og/eller er villige til & bruke nok, ressurser pa omradet.

Vi ser en positiv utvikling i form av tiltak Veidekke Eiendom har gjort for a bli bedre pa
kundetilfredshet. Dette skjer i stor grad ved ansettelser av personell som jobber direkte eller
indirekte med tematikken. De ressursene har stor betydning for tiltakene som har blitt
implementert de siste arene og er et bra tiltak. Det bar likevel vurderes om man skal forsterke
ytterligere, enten med lignende arbeidsoppgaver eller nye stillinger som skal forbedre
konkrete forbedringsomrader.

Bruk av insentiver er ofte et tema nar man gnsker & motivere ansatte til & gjore det lille ekstra
eller oppfordre til & bruke nye lgsninger. Dette kom ogsa opp gjennom samtaler med
direktaren, som da presiserer: “Huvis ikke Prosjektlederne har den indre motivasjonen og
forstaelsen for hvorfor vi skal dit, sc hjelper det ikke”. Det han sier er vesentlig og er grunnen
til at vi vil anbefale & starte med a gke bevisstheten, sa far Veidekke ta en vurdering om det er
behov for eller positivt a ta i bruk insentiver senere. Det stgrste insentivet til & begynne med
burde veere gode tilbakemeldinger fra kundene, noe som vil gi bedre arbeidsforhold og

opplevelse av a gjare en god jobb.

Basert pa intervjuer og dokumentasjon vi har fatt tilgang til, er det ikke utarbeidet noen
konkret handlingsplan knyttet til kundetilfredshet. VVeidekke har en generell handlingsplan
som nevnt i intervju med direktaren, hvor man skulle sette et mal for kundetilfredshet. Det
viser seg at det ikke er blitt satt noen konkrete mal. Var anbefaling vil derfor vere a falge opp
handlingsplaner mer og sgrge for at punkter blir gjennomfart. Gjerne lage en egen

handlingsplan for hvordan man gnsker a implementere kundetilfredshet i bedriften.

Organisering

Veidekke som bedrift har en stor fordel nar det kommer til samarbeidet mellom Eiendom og
Entreprengr (gjennom dette samarbeidet dekker de store deler av de viktigste aktarene i et
boligprosjekt). Samarbeidet som muliggjeres gjennom “’Veidekkemodellen” kan sees direkte
sammenheng med modellen: kriteriene for vellykket prosjekt som Samset (2008) har
utarbeidet. Entreprengr har det taktiske perspektivet, som gar pa selve prosjekt og utfarelsen,

mens Eiendom har det strategiske perspektivet, som gar pa samfunnet. Her er det snakk om a
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ikke bare sgrge for at hver part sgrger for & bli bedre, men & bli bedre sammen og forsta de
ulike aktgrene sine perspektiver.

Samset (2008) trekker frem tre parter som medvirker til, eller bergres av et prosjekt;
leverandgr, bruker og bestiller. I Veidekkes boligprosjekter vil disse partene tilsi Entreprengr,
kundene og Eiendom. Disse tre partene har i utgangspunktet tre forskjellig (prosjekt)mal for
prosjektet. Samset (2008) har viderefart dette i en modell for & vise hvilke ulike prosjektmal
partene har, og plassert dem med utgangspunkt i usikkerhet og tid.

Ut i fra den modellen ser vi at Entreprengr har minst usikkerhet for oppna malet sitt og har et
relativt kort tidsperspektiv. Dette er direkte overfgrbart til tanken om nullfeil, som det
kommer frem av intervjuene er noe man forventer per dags dato. Kunden sitt mal er det litt
mer usikkerhet rundt og har mye lenger tidsperspektiv. Her kommer kundetilfredsheten inn.
Grunnen til at usikkerheten rundt kundetilfredsheten er hgyere, er fordi den tar for seg
tematikken feilfri bolig og i tillegg alle de andre faktorene vi har nevnt tidligere i oppgaven
(service, palitelighet, informasjon etc.). Hvis man klarer & minimere usikkerheten rundt disse
faktorene, dvs. vite mer om hva kundene gnsker/trenger, er det starre sjanse for oppna malet

til kunden og sarge for god kundetilfredshet.

Den starste utfordringen basert pa modellen ligger hos Veidekke Eiendom, der malet ogsa har
et langt tidsperspektiv og stor usikkerhet, av den enkle grunn av at nar en utvikler skal
gjennomfare et vellykket prosjekt, er man avhengig av at bade Entreprengr og kunden nar
sine mal. I tillegg til dette, som i utgangspunktet er hovedoppgaven til en utvikler, sgrge for

en baerekraftig og fornuftig utvikling for omradet og samfunnet.

| boligprosjekter er brukeren/kunden i liten grad delaktig i prosessene og bestiller et produkt.
Her kommer igjen viktigheten med & forsta kundens behov og forventinger inn, og levere et
produkt de blir forngyd med. For a oppna dette er bade Entreprengr og Eiendom avhengig av
se ting mer i et brukerperspektiv, slik at det perspektivet ogsa kommer frem i resultatet av
prosjektene. Basert pa intervjuene far vi inntrykk at seerlig Entreprengr far mer kontakt med
kundene en tidligere. Dette gir et helt annen innsikt og vil bedre kundetilfredsheten over tid.
Vi ser fortsatt muligheten for & bruke mer erfaring fra kundene og sette seg inn i deres rolle

for & lgse usikkerhet pa en mer effektiv mate.
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6.3.1 Oppsummering

Med utgangspunkt i grunnlaget Prognosesenteret legger i resultatene sine ser vi muligheten
for & dykke dypere inn i tallene og bruke de mer konkret. Vi mener en bedrift pa Veidekke sin
starrelse har alle muligheter til & vaere fremadstormende og innovative i forhold til sine
konkurrenter, og da spesielt de andre store aktgrene. Mye av dette handler om a forsta sine
kunder og hvilke forventinger og behov de har. Det kommer frem at det ikke er noe poeng a
veere best pa alt, men man burde ha et minstekrav og en spisskompetanse som fremhever
Veidekke som bedrift. Her har Veidekke en ekstra fordel i forhold til flere av sine
konkurrenter, ettersom de er en stor aktgr i Sverige ogsa. Som det kommer frem ligger
Sverige foran Norge i utviklingen, noe man kan ta leerdom av. | tillegg til dette er det fullt
mulig 4 ta med seg erfaring fra prosjekter, andre ansatte og andre bedrifter, ogsa pa tvers av

landegrenser.

Nar man vet hva man gnsker a forbedre seg pa og hvordan man har tenkt til a gjore det, er
prosessen med implementering viktig. Teorien papeker flere elementer som er vesentlig for a
fa til en god implementering. For Veidekke sin del ser vi et potensial til & bli bedre pa alle
punkter. Det kommer frem at man ma sgrge for a ha klare visjoner og malsettinger som de
ansatte kan jobbe mot, og skaffe seg ressurser og verktgy som kan veere med pa a skape verdi
for bedriften. Det er ogsa fordelaktig a lage en plan for hvordan man skal implementere og ta
en vurdering pA om man har kompetansen som trengs. Eventuelt kan man bruke insentiv for &
gke nivaet. Vi ser at dette ikke kun gar pa Veidekke Eiendom, men ogsa Entreprengr.
Entreprengr er i starre grad involvert i forbindelse med kunden og far dermed et bedre
innblikk i tematikken. Veidekke har med sin organisasjon en seregen mulighet til & serge for
et godt samarbeid som gir verdi i produktet. Her handler det om a tgrre 4 stille krav og a

utvikle samarbeidet kontinuerlig.

6.4 Forskningsspgrsmal 4 - *Hvilken verdi gir hoy kundetilfredshet for Veidekke?”

For at endringer skal vere verdt & gjennomfare er det ngdt til 3 gi bedriften en verdi. Verdien
kan veere sa mangt, som blant annet omdgmme, gjensalg, jobbtilfredshet, gkonomisk gevinst
etc. Det er ingen tvil om at tilfredse kunder i seg selv er verdifullt for en bedrift ettersom
tilfredse kunder er lojale kunder (Fornell, 1992). Lojale kunder gir bedriften en merverdi i

form av gode ambassaderer og positiv “word of mouth”, samt et sterkt omdemme (Forsythe,
2007).
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Gode ambassadgrer og omdgmme

Omdgmmet til en bedrift fungerer som en glorieeffekt, der kunders oppfatning av selskapet
kan formes i lys av.omdgmmet bedriften allerede besitter (Anderson et al., 1994). Med andre
ord, har bedriften et godt omdgmme er det enklere for en kunde & vere positive til bedriften i
utgangspunktet.

Det kommer frem i intervjuer at det er ulik vurdering av betydningen til bedriftens omdgmme
innad i bedriften, der en Prosjektleder blant annet nevner; “Jeg tror det kan ha noe d si i et
marked hvor man ikke har kunder, der man ma lete etter kundene (om betydning av goodwill
og omdomme) . Dette er en interessant tankegang, ettersom omdgmmebygging er en
kontinuerlig prosess uavhengig av markedssituasjon. Det vil veere enklere a selge boliger i et
godt boligmarked som vi har na, men det er ogsa da man bgr jobbe med omdgmmebygging,
ettersom det er nd kundene strammer til bedriften. Med en gang markedet stilner vil
omdgmmet veere av stor betydning, siden kundene da kan velge mer enn hva de kan i dagens

marked.

Innenfor bransjer hvor ulikhetene mellom konkurrentene er vanskelig a definere, som i
boligbransjen, og der tjenester er immaterielle vil det kun vaere mulig for bedrifter &
differensiere seg pa en mate, gjennom favorisering som er styrken og unikheten til selskapets
omdgmme (Hansen et al., 2008). | intervju nevner adm. dir. om holdningene hva angar KTI;
“Det md vi gjore noe med, ettersom de darlige opplevelsene gjor noe med omdommet vart”,
der han uttrykker bekymring angaende prosjektlederes likegyldighet overfor leveranse av god
KTI. Her ligger ogsa problemet, siden Veidekke ikke har definert hvilket niva de gnsker a
ligge pa hva gjelder Prognosesenterets KTI score. Pa den maten er det fritt vilt for enhver
prosjektleder a tolke hva man gnsker a levere i prosjektet. Det er som adm. dir. sier videre;
”Noen ser nytte av god KTI, mens andre ikke, og bare gnsker d levere det som er “godt

nok””. Da er vi inne pa hva som er godt nok, og det gar igjen pa kvalitetsbegrepet.

Produktene som leveres er tilsynelatende identisk med hva tilsvarende bedrifter leverer, sa da
kan man jo sparre seg hvorfor VVeidekke scorer i snitt lavere enn resten av markedet i
Prognosesenterets kundetilfredshetsundersgkelse for 2014? Manglende definering og for
darlig fokus pa hva kundene faktisk trenger er faktorer som kan ha noe med dette a gjare,

samt faktumet at nar prosjektkoordinatoren gikk ut i permisjon forrige ar, ble ingen satt til &
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gjere hennes arbeidsoppgaver, og kundene naermest ble glemt, vitner om for darlig
strukturering og handtering av utfordringene.

Gjensalg

Som det ble presentert i kapittel 5 er ikke direkte gjensalg det man forbinder med
boligmarkedet, ettersom boliger i snitt bare kjgpes 2-3 ganger i lgpet av livet. Man kan
allikevel argumentere for at gode ambassadgrer vil kunne fungere som eksterne selgere av
boliger og omrader dersom de selv er forngyd med egen bolig. En tilfreds kunde vil snakke
positivt om selskapet og anbefale selskapet videre til bekjente og andre. Dette farer til positive
ambassadgrer som igjen farer til et positivt rykte om selskapet, som er en viktig tilvekstfaktor
for bedriften (Prognosesenteret, 2014).

Som adm. dir. papeker under samtale om kunder som ambassadgrer, ”Vi som sto og pekte pd
den fantastiske utsikten, og alt vi kunne levere ga ikke like mye som de som allerede bodde
der. Det var de som var vdre beste ambassadorer”. Adm. dir. forteller videre at dette er en
situasjon som sjelden oppstar, men det slike historier Veidekke gnsker a skape. "Vi er nodt til
a behandle vdre kunder med respekt, slik at de kan snakke varmt om oss..., ...man fdr ikke sd
fantastisk mye mer, men det er trygt d kjope av oss”, her er adm. dir. inne pa noe vesentlig,
som vi ogsa har avdekket. Ettersom produktene ikke differensieres fra hverandre er det andre
kvaliteter bedriften ma skille seg fra konkurrentene, og det er gjennom trygge kjop. Veidekke
skal oppfattes som et trygt selskap & kjepe bolig fra, og det bgr vaere en malsetning.

Alternativt beor de ha som mal a levere noe “mer”.

Jobbtilfredshet

Det er mange former for verdi som skapes i en bedrift der salg av varer og tjenester er
primeraktiviteter. Det & legge stolthet i arbeidet er verdifullt for arbeiderne, ettersom de males
pa hvordan prosjektet leverer. Det kan argumenteres for at gode resultater i prosjektet gir
prosjektlederne tilfredse kunder, og at dette er med pa & gjgre de ansvarlige for de gode

resultatene forngyde, det vil si hgy maloppnaelse hva gjelder jobbtilfredshet.

Det kommer ogsa frem i flere intervjuer med Prosjektledere og ansvarlige i Veidekke
Eiendom at det ikke er hyggelig nar prosjektet ikke leverer som gnsket og forutsett. Dette kan
skape utilfredse kollegaer ettersom resultater ofte gjennomgas i plenum. Det trenger ikke
ngdvendigvis veere prosjektleders feil at prosjektet ikke leverer, men som det kommer frem

gjennom intervju med Prosjektleder ettermarked; ”...foler at prosjektlederne syns det er litt
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ubehagelig nar resultatene er darlig, siden det ofte presenteres i plenum og da er det ikke
morsomt for prosjektlederen at KT1-en er darlig. Selv om det ikke ngdvendigvis er

2999

prosjektlederen sin feil, sa er det jo dens “baby

Man kan derfor pa mange mater si at kundetilfredshet henger sammen med jobbtilfredsheten,
og at det er enklere for arbeiderne a veere tilfreds med produktet man leverer dersom kundene
ogsa er det. Det er selvfalgelig mulig & argumentere for at det a levere gkonomisk er det
viktigste, og at man oppnar hgy jobbtilfredshet ved det. Vi mener allikevel en slik tankegang
er noe hul, og at man vil kunne fgle at produktet ikke star til forventningen. Det er ogsa
slitsomt for de ansvarlige & hele tiden matte forsvare seg med en slik resultatorientert
tankegang, nar de mates med kritiske gyne fra ledelsen, medier, misforngyde kunder etc.

@konomisk gevinst

Na er det slik at alle bedrifter hvor primeeraktiviteten er salg av varer og/eller tjenester gnsker
a tjene penger, det er grunnlaget for bedriftens eksistens. Sa kan man spgrre seg pa hvilket
grunnlag skal man gjere det? Det kommer frem i intervjuet vi foretok med Prognosesenteret
at hgy kundetilfredshet kan sees i sammenheng med aksjeverdi i bedriften. En amerikansk
studie viser sammenheng mellom kundetilfredshet og aksjeverdien i selskapene er direkte
overfgrbare, og at ved hgyere kundetilfredshet dess mer verdt er aksjene i bedriften (ACSlI,
2015).

Med andre ord tilsier forskning at ved hgy kundetilfredshetsoppnaelse vil bedrifter i det lange
lgp tjene, omdgmme, gode ambassadgrer og gke sin egen markedsverdi. Dermed kan det veere
verdt a tenke pa at resultater ikke ngdvendigvis fremkommer etter ett raskt salg, men over tid.
Pa den maten er det viktig a forsta kundetilfredshet i et lengre perspektiv. Det gjelder

gkonomisk gevinst sa vel som gode ambassadgrer og bedriftens omdgmme.

6.4.1 Oppsummering

Som vi har sett gjennom denne draftingen gir tilfredse kunder Veidekke verdi pa sveart mange
omrader. Dette er ofte omrader man gjerne ikke tenker sa ngye over, men som har stor effekt
og pavirkning pa hvordan bedriften fremstar. Det at kunder kan fungere som ambassadgrer er
sveert effektivt og positivt for bedriften. Gjennom at kundene selv promoterer bedriften de har
Kjapt produkt av, sparer bedriften ressurser i form av markedsfering og mindre arbeid. |
tillegg kommer det frem, gjennom flere intervjuer, at kunder gjerne verdsetter andre kunders

erfaring hayere enn bedriftens egne salgsargumenter.
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Gode ambassaderer farer igjen til et styrket omdgmme for bedriften da gode ambassadarer
gjerne sprer positivitet hva angar bedriften. Positiv publisitet er med pa a styrke bedriftens
omdgmme og rennommé, som igjen skaper trygghet ved kjgp gjennom bedriften, som ogsa
papekes som serdeles viktig gjennom intervjuer med ngkkelpersoner i Veidekke. Pa samme
mate som god publisitet gir bedriften gode ambassadgrer og et godt omdgmme bidrar det i
tillegg til enklere mersalg/gjensalg av boliger ettersom kundene fremmer bedriftens verdier og
Kjopet fremstar derfor som tryggere.

@konomisk gevinst kommer man aldri unna i bedrifter som har kjernevirksomhet med salg.
Det er hvordan man gjer det som teller, og det viser seg at det lgnner seg med god
kundebehandling ettersom hgy kundetilfredshet har direkte sammenheng med verdien til
selskapet. Det er derfor ngdvendig a forsta viktigheten av a veere redelig, og gjennomfare
trygge salg, og handle innenfor et riktig etisk rammeverk. Pa den maten skaper man lojalitet
0g trygghet til og for kunden.

6. Diskusjon | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Kapittel 7
Konklusjon
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7. Konklusjon

Oppgaven har som formal & finne ut hvordan KTI brukes i boligprosjekter, og hos Veidekke.
Videre skal oppgaven gi svar pa hvilket fokus Veidekke har pa sine kunder. Til & svare pa
dette har vi benyttet oss av kvalitative metoder. Funnene vare gir en beskrivelse av

situasjonen i Veidekke i region Oslo.

Vi gjengir i dette kapittelet problemstillingen var, i tillegg til at vi kommer delkonklusjoner
basert pa forskningsspgrsmalene. Hovedkonklusjonen og svar pa problemstilling presenteres
til slutt. 1 slutten av kapittelet vil vi ogsa komme med refleksjoner vi har gjort oss under
arbeidet med denne oppgaven, samt forslag til videre forskning.

Problemstilling:

”Hvordan kan okt fokus pa kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter skape forngyde kunder

og merverdi for Veidekke?”

Forskningsspgrsmal:

1. ”Hvilke faktorer er avgjgrende for kunden sin opplevde kvalitet og
tilfredshet?”

2. "Hvilket fokus har Veidekke pa kundeperspektivet i dag?”

3. “Hbvilke tiltak kan Veidekke gjore for a bedre kundetilfredsheten?”

4. "Hvilken verdi gir hoy kundetilfredshet for Veidekke?”

Avgjgrende faktorer

”Hvilke faktorer er avgjorende for kunden sin opplevde kvalitet og tilfredshet?”

Formalet med forskningsspgrsmal 1 var a fa en oversikt over grunnlaget for hva som gjer en
kunde tilfreds. Til & svare pa dette har vi tatt utgangspunkt i tidligere forskning, relevant
litteratur og Prognosesenteret sitt grunnlag for KT1. Alle disse tre vinklingene viser seg & ha
ulike fokusomrader. Tidligere forskning vi viser til, fokuserer pa selve produktet bolig og
hvilke verdier som fglger med. Litteraturen tar for seg seansen kjgp og salg av produkter og
forholdet mellom involverte parter, som er mest utbredt pa forbrukermarkedet.
Prognosesenteret fokuserer pa boligkjepet og at det i realiteten er et byggeprosjekt, og trekker

frem elementene de mener er vesentlig for kunden.
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Det viser seg at selv om vinklingene er forskjellige, har de likheter ved seg. Kundebehandling
og service er de to faktorene som viser seg a vere de viktigste og da spesielt i sasmmenheng
med boligutviklingsprosessen. Disse to faktorene har likhetstrekk med Prognosesenteret sine
faktorer Palitelighet og Service, som scorer hgyt pa betydelighet i undersgkelsene. Det er
derfor viktig for Veidekke a sgrge for & ha fokus pa hvordan man handterer kundene sine og
sgrge for & skape gode relasjoner. Basert pa utviklingen i bransjen, der systemer blir mer
automatisert og teknologisk, vil vi anbefale Veidekke & opprettholde den personlige kontakten
mellom selger og Kjaper. En kontakt som falger kunden gjennom hele utviklingsprosessen vil
veere med pa a skape trygghet og tillit.

Boligen, som er selve produktet, kommer ogsa frem som en viktig faktor for kunden. Her
handler det i stor grad om & sgrge for & levere et godt produkt og det produktet kunden er
lovet, i farste omgang. Pa den andre siden kommer alle de mindre faktorene som pavirker
boligen: pris, beliggenhet, lysforhold, omradet, planlgsninger, kvalitet, osv. Disse mindre
faktorene definerer kundegruppen man skal selge til og brukes for & imgtekomme kundens
behov. For Veidekke sin del vil vi anbefale og, til & begynne med, ta null-feil strategien til et
nytt niva og sarge for at produktet er best mulig ved overlevering. Dette ved a ta en vurdering
av dagens rutiner og sgrge for en optimal prosess for alle parter. Vi ser ogsa
forbedringspotensialet for de andre mindre faktorene nevnt ovenfor, men da i form av
erfaringer fra tidligere prosjekter og byggetrinn. Vi anbefaler a prave ut flere
standardlgsninger i prosjektene (slik som i Sverige), da dette gjennomgaende er et omrade
som skaper utilfredshet. Dette burde veere mulig a gjennomfgre uten store ekstrakostnader

gjennom bedre organisering i bedriften.

Fokus pa kundeperspektivet

“Hvilket fokus har Veidekke pd kundeperspektivet i dag?”

Til & svare pa dette forskningsspgrsmalet har vi i stor grad tatt utgangspunkt i intervjuene med
ansatte i Veidekke, resultatene fra Prognosesenterets KTI-undersgkelser, og observasjoner vi
gjorde oss pd KT dagen. Var vurdering av Veidekke per dags dato er at de har et
kundeforhold tilsvarende sine konkurrenter. Den store forskjellen mener vi ligger i det faktum

at kundetilfredshet er et tema i Veidekke, men ikke et fokus.

Grunnen til denne konklusjonen er at vi far inntrykk av at tiltakene som er blitt gjennomfart

har veert ngdvendige og et behov for bedriften. Sammenligner vi med innsikten i de andre
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firmaene ser vi tendenser til & bruke flere ressurser og verktgy for a sikre god
kundetilfredshet. Det virker derfor som at de har et fokus pa tematikken og er villig til a gjere
det lille ekstra for sine kunder. Vi vil derfor anbefale VVeidekke a rette et starre fokus pa
kundetilfredshet, sette seg mal som kan gke bevisstgjaringen, og sgrge for at man definerer et
niva man gnsker a ligge pa .

Tiltak for forbedring

“Hvilke tiltak kan Veidekke gjore for d bedre kundetilfredsheten?”

Det kommer frem av denne oppgaven at det er mange ting man kan ta tak i hva gjelder
kundetilfredshet. Ser vi alle funnene som en helhet, er det et omrade som viser seg a vere
avgjgrende for & gke kundetilfredsheten. Det er bevisstgjeringen rundt tematikken.
Bakgrunnen for dette ligger i teorien, som viser til viktigheten med bevisstgjering ved
implementering av nye tiltak. Her har ikke Veidekke veert klare nok, og har enda ikke definert
en plan pa hvordan de skal etterkomme kundetilfredshetsutfordringen de star overfor.

Vi foreslar derfor & gjennomfare falgende tiltak:

o Sette et konkret mal for KT

e Lage en egen handlingsplan for kundetilfredshet og implementering

e Organisere eller skaffe til veie ressurser pa omrader der det er behov og vurdere
kompetansen man har til radighet.

e Vurdere muligheten for bruk av andre verktgy, for eksempel sosiale medier

e Vurdere bruk av insentiver

Alle tiltakene som nevnes ovenfor bgr gas ngye igjennom, ettersom dette alle er faktorer som

kan veere med pa a gi Veidekke et lgft hva gjelder kundetilfredshet.

Merverdi for Veidekke

”Hvilken verdi gir hoy kundetilfredshet for Veidekke?”

Det kommer frem at kundene er boligutviklernes beste ambassadgrer og da spesielt i starre
prosjekter, enten gjennom flere byggetrinn eller flere prosjekter i samme omrade. Gode KTI-
resultater vil legge et godt grunnlag for gode omtaler fra kundene. Selv om markedet per dags
dato er bra, er det ingen grunn til ikke & se det langsiktige perspektivet. Slik boligmarkedet

har utviklet seg til & neerme seg forbrukermarkedet, vil det vaere avgjerende med god
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kundetilfredshet i fremtiden. Dette gker sjansen for gjensalg, noe som vil veere direkte verdi
for Veidekke.

Gode tilbakemeldinger fra kundene og mindre reklamasjoner er ikke bare til fordel for
kundene, men ogsa de ansatte. De ansatte jobber mye med prosjektene og gjerne over en
lengre periode. Dette gir eierskap til prosjektene og tilbakemeldinger tas mer personlig.
Positive kunder vil derfor ogsa gi et godt arbeidsmiljg for de involverte, som kan bidra til 4 gi
et overskudd til & gjere det lille ekstra.

Nar det kommer til direkte verdi for Veidekke som bedrift er det vanskelig & komme med noe
konkret svar. Pa forbrukermarkedet er det vist tydelig sammenheng mellom god
kundetilfredshet og gkning av verdien i selskapet. Vi mener derfor at dette ikke er noe man
kan se bort i fra ogsa gjelder for boligutviklingsprosjekter, men i et stgrre og lengre
perspektiv.

7.1 Avsluttende konklusjon

“"Hvordan kan okt fokus pd kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter skape fornoyde kunder

og merverdi for Veidekke?”

For a svare pa problemstillingen velger vi a dele den i to; Hvordan gke fokus pa

kundetilfredshet, og hvordan skape forngyde kunder og merverdi for Veidekke.

Fokus

Hvilket fokus er det pa kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter? Vare funn viser at det
tydelig er et fokus pa kundetilfredshet og at fokuset er gkende. Dette har i stor grad med at
samfunnet forandrer seg og kundene har blitt mer krevende. Med denne pastanden mener vi at
kundene vet mer enn de gjorde far og informasjon ligger lett tilgjengelig for kunden.
Prognosesenteret har gjennom sitt arbeid vaert med pa a belyse kundetilfredshetstematikken,

da i farste omgang for akterene, som far vite hvordan kundene bedgmmer arbeidet deres.

Vi ser ogsa en utvikling der boligutviklingsprosjekter mer og mer nermer seg
forbrukermarkedet. Dette er ogsa med pa a sette nye krav til hvordan man handterer kunder
og hvilke forventninger kundene har til boligen. Forventingene til produktet har blitt hayere,
spesielt nar det kommer til kvalitet og kjgpsprosessen. | tillegg er det en stor utvikling i bruk

av ny teknologi, gjennom sosiale medier og digitale verktgy. Dette gjor at akterene ma veere
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frempa og mate kunden i medier som passer best for dem. Slik samfunnet er na, vil det si alle.
Kunder er forskjellige og bruker forskjellige medier, spesielt i forhold til alder.

Analysene Prognosesenteret presenterer for 2014 gir klare antydninger pa hvilket fokus
kundene har pa boligutviklingsprosjekter og hva som betyr mest for dem. Resultatene
anbefaler at man forbedrer seg pa faktorene Ansatte, Boligen og Palitelighet. Noe de fleste
aktarene vil gjere, ettersom det er disse faktorene som gir sterst utslag pa kundetilfredsheten.
| denne prosessen er det viktig a serge for gode relasjoner, som skaper tillit hos kunden. Hvis
dette er pa plass, handler det videre om & holde det man lover og rette opp i feil som dukker
opp.

Skape forngyde kunder og merverdi

Vi har gjennom var undersgkelse funnet ut at det er mulig for Veidekke a skape merverdi for
de ansatte, bedriften og kundene. Denne merverdien er beskrevet tidligere. Det viktigste
funnet, og det vi mener er helt avgjerende for a skape denne merverdien, er bevisstgjaringen
rundt kundetilfredshet. Hvis denne ikke er pa plass, er det vanskelig @ komme videre. Da

spesielt i forhold til implementering av tematikken, fokusomrader og verktgy.

Vi har derfor utarbeidet en handlingsmatrise, som beskriver hvordan vi gnsker at Veidekke
skal mgte kundetilfredshetstematikken fremover. Matrisen er et forslag pa et verktay
Veidekke kan bruke til bevisstgjare og utbedre arbeidet sitt knyttet til kundetilfredshet.
Handlingsmatrisen presenteres pa tilsvarende mate som Prognosesenterets KT 1-matriser.
Faktorene som presenteres er vesentlige for a sgrge for en god implementering. Figur 35 viser

handlingsmatrisen vi har utarbeidet for Veidekke:
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Figur 35: Handlingsmatrise for implementering av kundetilfredshetstematikken i Veidekke

Malsetting

Det er per dags dato ingen konkrete mal for hvor Veidekke gnsker a veare hva gjelder
Prognosesenterets KT1. Dette er helt avgjerende for a gke bevisstgjeringen i bedriften, som er
noe av hva Veidekke er svakest pa. Vi ser ogsa pa malsetting som det mest betydningsfulle

tiltaket, og har derfor valgt a vekte det hgyest.

Handlingsplan

Veidekke har en handlingsplan der kundetilfredshet har statt pa agendaen tidligere. Her
kommer det frem av intervjuene at det er forbedringspotensial i det & gjennomfgre malene
som settes. I tillegg til Veidekkes felles handlingsplan, er det mulig & ha lage en egen
handlingsplan for kundetilfredshet. P4 samme mate som vi gjer ved var matrise.
Handlingsplanen far en lav karakter av oss da det ikke foreligger en egen handlingsplan for

kundetilfredshet. I tillegg blir ikke malene rundt temaet gjennomfart.
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Ressurser

Dette er et tema som ma vurderes kontinuerlig, og gjelder bade ansatte og ulike verktgy. Det
vil ikke si at vi kan konkludere med at Veidekke trenger flere ansatte, men det er et tiltak de
ikke kommer unna a vurdere. Veidekke har selv erfart hvilken verdi nyansettelser tilfarer
bedriften. Ressurser har derfor relativt hay betydelighet.

Ferdigheter

Vi er ikke i tvil om at en bedrift som Veidekke besitter ferdighetene til a lykkes med det de
matte gnske. Her handler det kun om organisering og fa frem ferdigheten de ansatte besitter.
Dersom man ikke innehar disse ferdighetene, ma de anskaffes. Dette er et av sterkeste
omradene til Veidekke.

Insentiver

Denne faktoren er den vi anser som den minst betydelige av dem. Dette pa grunnlag av at
jobbtilfredsheten i seg selv burde veere motivasjon nok. Vi ser allikevel muligheten for &
bruke insentiver som motivasjon for Veidekke. Enten ved bruk av bonus ved gode resultater
eller reduksjon av bonus ved darlige resultater. Insentiver er derfor en faktor Veidekke kan

vurdere hvis de fagler det er ngdvendig.

7.2 Refleksjoner

Prosessen ved gjennomfgring av denne oppgaven har veert krevende. Oppgavens
utgangspunkt var brukerperspektivet i boligutviklingsprosjekter, men ettersom
sparreundersgkelsen var ble forkastet, grunnet lav svarprosent, ble vi ngdt til 3 vinkle
oppgaven mot utviklers perspektiv. Oppgaven har derfor gjennomgatt noen endringer og var
uavhengige part (kundeperspektivet) har veert Prognosesenteret. Dette har fart til at
Prognosesenterets KTI1-resultater er blitt benyttet som et betydelig datagrunnlag i denne

oppgaven.

7.3 Forslag til videre forskning

Tenkningen hos utbyggere reflekterer at boligen mer og mer betraktes som en (hvilken som
helst) forbruksvare. Undervurderes betydningen boligen har for folk? Dette er en

problemstilling det kunne veere interessant a ta en naermere kikk pa.
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Vi har i denne oppgaven benyttet resultater fra Prognosesenterets KTI-undersgkelse. Det kan
veare interessant a se pa denne og om det finnes sammenhenger mellom god KT1 og
gkonomisk resultat i prosjekter. Det kommer, som vi nevner i denne oppgaven, frem at det
finnes en sammenheng mellom god kundetilfredshet og aksjeverdi pa forbrukermarkedet, men
vil det veaere det samme for resultater i enkeltprosjekter i boligbransjen ogsa?

| tillegg kunne det vaere interessant & se pa hvor mye ressurser det er fordelaktig a legge ned
for & oppna gode kundetilfredshetsresultater, for kostnadene for & oppna gode KTI-resultater

overstiger gevinsten av forngyde kunder.

Et annet forslag er & gjennomfare samme type undersgkelser som vi har gjort blant andre
aktarer, og se om det finnes fellesnevnere hva gjelder kundetilfredshetstematikken i bransjen.
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* KTI -tabeller og -matriser presentert i denne oppgaven er gjengitt med tillatelse fra
Prognosesenteret
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Vedlegg 1

Intervjuquide for Avdelingsledere: Veidekke Entreprengr

Masteroppgave: Kundetilfredshet i nye boligprosjekter

Dato for gjennomfgring: 24.3.15 og 30.4.2015
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Intervjuprosessen:

e Omoss
o To masterstudenter i Eiendomsutvikling og forvaltning ved NTNU.
e Masteroppgaven
o Oppgaven tar for seg tematikken kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter.
Vi ser pa kundeperspektivet i prosjektene og hvordan aktgrer bruker
tematikken til & skape merverdi. Vi skriver i samarbeid med Veidekke
Eiendom, der vi gjer en vurdering av bedriften pa omradet.
e Intervjuets formal
o Vi benytter oss av intervjuer for a fa frem personlig meninger rundt tematikken
og fa innblikk i dagens situasjon. Intervjuene skal belyse de ulike synene de
involverte har i prosjektet, hvordan de oppfatter tematikken og forstaelsen for
den.
e Intervjuets form
o Intervjuet gjennomfares som en apen samtale, der vi sgrger for & komme
innom temaene som er relevant og gir intervjuobjektet muligheten til & ta opp
nye relevante temaer. Lengden pa intervjuet vil veere pa ca. 30-45 minutter.
e Taleopptak
o Det blir brukt opptak under intervjuet som en sikkerhet for & fa med seg alle
detaljer. Opptaket blir brukt til & transkribere intervjuene, slik at vi enklere kan
bruke det i oppgaven. Transkribert intervju blir laget som eget dokument, som
vil veere tilgjengelig.
e Anonymitet
o Det vil veere lav grad av anonymitet, da stilling og rolle blir beskrevet. Da det

er det er relevant for vare funn.
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Temaer som skulle bergres gjennom intervjuet var falgende:

Hvilken rolle intervjuobjektet har i Veidekke
o Dette for a avdekke hvilken stilling og arbeidsoppgaver vedkommende har, i
tillegg til tidligere erfaringer. Deretter hgre hvordan personen er involvert i
prosjektene gjennom sin stilling.
e Hovilke tanker man har om prosjektet
o Fa frem de personlige og jobbrelaterte meningene om prosjektet. Dette for & fa
frem vurderinger i forhold til samarbeidet og hvilke utfordringer det er i
prosjektet.
e Hovilke tanker man har til KT1 og kundetilfredshet
o Basert pa hvilke arbeidsoppgaver man har, er det ogsa forskjellig i hvilken
grad man jobber med tematikken. Vi ville derfor se hvilke forskjeller det er og
hvilke personlige tanker intervjuobjektet har pa omradet.
e Om kundetilfredshet blir brukt i prosjektene
o Seom man ut i fra sin stilling ser at kundetilfredshet er fokus i prosjektet og
eventuelt i hvilken grad.
e Viktigheten av god KTI
o Den personlige meningen rundt problemstilling om god KTI er viktig for
Veidekke og hvorfor den eventuelt er det.
e Hvilken verdi kundetilfredshet gir veidekke
o Fa frem hvilke verdier intervjuobjektet ser igjennom arbeid med
kundetilfredshet. Dette for & kunne sammenligne forskjeller og hvilke verdier
man verdsetter.
e  Om KTI brukes aktivt
o Om intervjuobjektet mener det brukes og i hvilken grad man opplever at KT
brukes i prosjektene.
e Tiltak og verktay knyttet til kundetilfredshet
o Hvilke tanker og erfaringer man har rundt verktgyene og tiltakene som har blitt
gjort hittil. Hvor stor grad man har veert involvert i forhold til det. Eventuelt

mulige forbedringer man ser som kan blir gjort for & bli bedre.
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Vedlegg 2

Intervjuquide for Administrerende direktgr; Veidekke Eiendom

Masteroppgave: Kundetilfredshet i boligprosjekter

Dato for gjennomfgring: 25.2.2015
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Intervjuprosessen:

e Omoss
o To studenter som tar master i Eiendomsutvikling og forvaltning ved NTNU.
e Masteroppgaven
o Oppgaven tar for seg tematikken kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter.
Hvor vi ser pa fokuset pa kundeperspektivet i prosjektene og hvordan aktarer
bruker tematikken til & skape merverdi. Vi skriver i samarbeid med Veidekke
Eiendom, der vi gjer en vurdering av bedriften pa omradet.
e Intervjuets formal
o Vibenytter oss av intervjuer for a fa frem de personlig meningene rundt
tematikken og fa innblikk i dagens situasjon. Intervjuene skal belyse det ulike
synet de involverte har i prosjektet. Hvordan de oppfatter tematikken og
forstaelsen for den.
e Intervjuets form
o Intervjuet gjennomfares som en apen samtale, der vi sgrger for & komme
innom temaene som er relevant og gir intervjuobjektet muligheten til & ta opp
nye relevante ting. Lengden pa intervjuet vil veere pa ca. 30-45 minutter.
e Taleopptak
o Det blir brukt opptak under intervjuet som en sikkerhet for & fa med seg alle
detaljer fra intervjuet. Opptaket blir brukt til & transkribere intervjuene, slik at
vi enklere kan bruke det i oppgaven. Transkribert intervju blir laget som eget
dokument, som vil veere tilgjengelig.
e Anonymitet
o Det vil veere lav grad av anonymitet, da stilling og rolle blir beskrevet. Da det

er det er relevant for vare funn.

Temaer som vi ville innom i lgpet av intervjuet var fglgende:

e Hovilken rolle intervjuobjektet har i Veidekke
o Dette for avdekke hvilken stilling og arbeidsoppgaver vedkommende har og
tidligere erfaringer. Deretter hvordan personen er involvert i prosjektene

gjennom sin stilling.
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e Huvilken betydning kundetilfredshet har for VVeidekke Eiendom
o Fa frem ledelsen sitt syn pa tematikken og hvorfor de mener det er viktig for
dem a bli bedre pa det.
e Hovilke tanker man har til KT1 og kundetilfredshet
o Basert pa hvilke arbeidsoppgaver man har, er det ogsa forskjellig hvilken grad
man jobber med tematikken. Vil derfor se hvilke forskjeller det er og de
personlige tankene pa omradet.
e Holdninger til kundetilfredshet i Veidekke
o Huvilke holdninger man gnsker at de ansatte skal ha og hvilken oppfatning man
har av dagens situasjon. Eventuelt hvordan man kan forbedre det.
e Viktigheten av god KTI
o Den personlige meningen rundt problemstilling om god KTI er viktig for
Veidekke og hvorfor den eventuelt er det.
e Hvilken verdi kundetilfredshet gir veidekke
o Fa frem hvilke verdier intervjuobjektet ser igjennom arbeid med
kundetilfredshet. Dette for & kunne sammenligne forskjeller og hvilke verdier
man verdsetter.
e  Om KTI brukes aktivt
o Omde mener det brukes og i hvilken grad de opplever at KTI brukes i
prosjektene.
o Tiltak og verktay knyttet til kundetilfredshet
o Huvilke tanker og erfaringer man har rundt verktgyene og tiltakene som har blitt
gjort hittil. Hvor stor grad man har veert involvert i forhold til det. Eventuelt
mulige forbedringer man ser som kan blir gjort for & bli bedre.
e Tanker rundt ressursbruk
o Faet innblikk i hvordan Veidekke handterer situasjoner hvor det kan bli behov
for flere ressurser. Da i forhold til kundetilfredshet og hvilke behov de ser for

fremtiden.
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Vedlegg 3

Intervjuguide for Prognosesenteret

Masteroppgave Kundetilfredshet i boligprosjekter

Dato for gjennomfgring: 21.4.2015
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Intervjuprosessen:

e Omoss
o To studenter som tar master i Eiendomsutvikling og forvaltning ved NTNU.
e Masteroppgaven
o Oppgaven tar for seg tematikken kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter.
Hvor vi ser pa fokuset pa kundeperspektivet i prosjektene og hvordan aktarer
bruker tematikken til & skape merverdi. Vi skriver i samarbeid med Veidekke
Eiendom, der vi gjer en vurdering av bedriften pa omradet.
e Intervjuets formal
o Vibenytter oss av intervjuer for a fa frem de personlige meningene rundt
tematikken og fa innblikk i dagens situasjon. Intervjuene skal belyse det ulike
synet de involverte har i prosjektet. Hvordan de oppfatter tematikken og
forstaelsen for den.
e Intervjuets form
o Intervjuet gjennomfares som en apen samtale, der vi sgrger for & komme
innom temaene som er relevant og gir intervjuobjektet muligheten til & ta opp
nye relevante ting. Lengden pa intervjuet vil veere pa ca. 30-45 minutter.
e Taleopptak
o Det blir brukt opptak under intervjuet som en sikkerhet for a fa med seg alle
detaljer fra intervjuet. Opptaket blir brukt til a transkribere intervjuene, slik at
vi enklere kan bruke det i oppgaven. Transkribert intervju blir laget som eget
dokument, som vil veere tilgjengelig.
e Anonymitet
o Det vil veere lav grad av anonymitet, da stilling og rolle blir beskrevet. Da det

er det er relevant for vare funn.

Vedlegg | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014



Temaer som vi ville innom i lgpet av intervjuet var fglgende:

Hvilken rolle Prognosesenteret har
o Dette for a avdekke hvilken rolle Prognosesenteret har og historien bak
firmaet. Dette for & fa bedre innblikk i bakgrunnen for undersgkelsen.
Hvilken betydning kundetilfredshet har for Aktarene
o Fa frem Prognosesenteret sitt syn pa tematikken og hvorfor de mener det er
viktig for dem a bli bedre pa det.
Hvilke tanker man har til KTI og kundetilfredshet
o Basert pa hvilke arbeidsoppgaver man har, er det ogsa forskjellig hvilken grad
man jobber med tematikken. Vil derfor se hvilke forskjeller det er og de
personlige tankene pa omradet.
Holdninger til kundetilfredshet i Bransjen
o Hvilke holdninger man gnsker at de i bransjen skal ha og hvilken oppfatning
man har av dagens situasjon. Eventuelt hvordan man kan forbedre det.
Viktigheten av god KTI
o Den personlige meningen rundt problemstilling om god KTI er viktig for
bransjen og firmaene.
Hvilken verdi kundetilfredshet gir de involverte partene
o Fa frem hvilke verdier intervjuobjektet ser igjennom arbeid med
kundetilfredshet. Dette for & kunne sammenligne forskjeller og hvilke verdier
man verdsetter.
Om KTI brukes aktivt
o Omde mener det brukes og i hvilken grad de opplever at KT brukes av
aktarene.
Tiltak og verktgy knyttet til kundetilfredshet
o Hvilke tanker og erfaringer man har rundt verktgyene og tiltakene som har blitt
gjort hittil. Hvor stor grad man har veert involvert i forhold til det. Eventuelt
mulige forbedringer man ser som kan blir gjort for & bli bedre.
Tanker rundt ressursbruk
o Faet innblikk i hvordan aktgrene handterer situasjoner hvor det kan bli behov
for flere ressurser. Da i forhold til kundetilfredshet og hvilke behov de ser for

fremtiden.
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Vedlegg 4

Intervjuquide for Prosjektledere; Veidekke Eiendom

Masteroppgave: Kundetilfredshet i nye boligprosjekter

Dato for gjennomfgring: 23.2.15, 24.2.2015 og 23.4.2015
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Intervjuprosessen:

e Omoss
o To masterstudenter i Eiendomsutvikling og forvaltning ved NTNU.
e Masteroppgaven
o Oppgaven tar for seg tematikken kundetilfredshet i boligutviklingsprosjekter.
Vi ser pa kundeperspektivet i prosjektene og hvordan aktarer bruker
tematikken til & skape merverdi. Vi skriver i samarbeid med Veidekke
Eiendom, der vi gjer en vurdering av bedriften pa omradet.
e Intervjuets formal
o Vibenytter oss av intervjuer for a fa frem personlig meninger rundt tematikken
og fa innblikk i dagens situasjon. Intervjuene skal belyse de ulike synene de
involverte har i prosjektet, hvordan de oppfatter tematikken og forstaelsen for
den.
e Intervjuets form
o Intervjuet gjennomfares som en apen samtale, der vi sgrger for & komme
innom temaene som er relevant og gir intervjuobjektet muligheten til & ta opp
nye relevante temaer. Lengden pa intervjuet vil veere pa ca. 30-45 minutter.
e Taleopptak
o Det blir brukt opptak under intervjuet som en sikkerhet for a fa med seg alle
detaljer. Opptaket blir brukt til & transkribere intervjuene, slik at vi enklere kan
bruke det i oppgaven. Transkribert intervju blir laget som eget dokument, som
vil veere tilgjengelig.
e Anonymitet
o Det vil veere lav grad av anonymitet, da stilling og rolle blir beskrevet. Da det

er det er relevant for vare funn.
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Temaer som skulle bergres gjennom intervjuet var fglgende:

Hvilken rolle intervjuobjektet har i Veidekke
o Dette for a avdekke hvilken stilling og arbeidsoppgaver vedkommende har, i
tillegg til tidligere erfaringer. Deretter hgre hvordan personen er involvert i
prosjektene gjennom sin stilling.
e Hovilke tanker man har om prosjektet
o Fa frem de personlige og jobbrelaterte meningene om prosjektet. Dette for & fa
frem vurderinger i forhold til samarbeidet og hvilke utfordringer det er i
prosjektet.
e Hovilke tanker man har til KT1 og kundetilfredshet
o Basert pa hvilke arbeidsoppgaver man har, er det ogsa forskjellig i hvilken
grad man jobber med tematikken. Vi ville derfor se hvilke forskjeller det er og
hvilke personlige tanker intervjuobjektet har pa omradet.
e Om kundetilfredshet blir brukt i prosjektene
o Se om man ut i fra sin stilling ser at kundetilfredshet er fokus i prosjektet og
eventuelt i hvilken grad.
e Viktigheten av god KTI
o Den personlige meningen rundt problemstilling om god KTI er viktig for
Veidekke og hvorfor den eventuelt er det.
e Hvilken verdi kundetilfredshet gir veidekke
o Fa frem hvilke verdier intervjuobjektet ser igjennom arbeid med
kundetilfredshet. Dette for & kunne sammenligne forskjeller og hvilke verdier
man verdsetter.
e  Om KTI brukes aktivt
o Om intervjuobjektet mener det brukes og i hvilken grad man opplever at KT
brukes i prosjektene.
e Tiltak og verktay knyttet til kundetilfredshet
o Hvilke tanker og erfaringer man har rundt verktgyene og tiltakene som har blitt
gjort hittil. Hvor stor grad man har veert involvert i forhold til det. Eventuelt

mulige forbedringer man ser som kan blir gjort for & bli bedre.
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Vedlegg 5 Kundeundersgkelse Prognosesenteret

pFOQﬂDSBSBNZEFGt
Sperreskjema overlevering prosjektmarkedet

Velkommen til Xs kundeundersokelse!

Innledningsvis vil vi at du besvarer noen bakgrunnsspersmal.

Formalet med kjopet
Hva var forst og fremst formélet med kjopet av boligen?

Q Bo i den (eget privat bruk)

O Bruke den i forbindelse med jobb

O Selge den videre

Q Leie den ut

Q Mine barn/andre familiemedlemmer skal bo der
Q Annet formal

Q Vet ikke/onsker ikke svare

Tidligere bolig
Hvordan bodde du i din forrige bolig?

O Bodde i leid bolig

Q Bodde i egen borettslagsbolig/andelsbolig
O Bodde i egen selveierbolig

O Bodde hos foreldrene

QO Annen boform

O @nsker ikke svare

Plantegninger/visningsbolig

Hvilke muligheter hadde du til 4 se boligen for du bestemte deg for a kjope den?
O Kun tegninger og/eller modeller av boligen

O En visningsbolig som lignet min bolig

Q Min bolig var ferdigstilt
O Vet ikke

Valg av innredning
Har du hatt mulighet til 4 pavirke innredning og uforming av boligen?

QJa
Q Nei
Q Vet ikke
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prognosesenteret
Sperreskjema overlevering prosjektmarkedet

Dine forventninger

Tenk na pé de forventninger du har hatt i forbindelse med boligkjepet? I hvilken grad har du forventet deg...

1=Svert liten grad 10=Svert stor grad
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | Vetikke
tilgang til bra informasjonsmateriell? QOO0 |0|0|0|O0|0O|0O Q
at du kan pévirke utformingen og innredningen
av boligen pd den méten du ensker? Q0|Q|9|0|01010]10190]0 Q
god valuta for pengene? QOO0 |0|O0O|O0|0|0O0|0 Q
at boligen holder en hoy kvalitet? OO0 0O|0O|0|O0|0|0|0O0 |0 O
et godt miljetilpasset boforhold? OO0 |0O|O0|0|0|O0|O]|0O O
god personlig service? QOO0 |O0|O0O|O0|0 |00 O
en palitelig atferd der X holder det de lover? QOO0 |0|O0O|O0|I0|0]|0 Q
hoy kvalitet pd neeromradet og tilherende
fellesomrader? 0]0]0]0]0|0|0|0]|0]|0 Q
Helhetsvurdering av boligkjopet
Gjer na en helhetsvurdering av boligkjepet. I hvilken grad har X oppfylt alle dine forventninger?
1=Mye dadrligere enn forventet 10=Mye bedre enn forventet
L1233 ]als]e6]7]8]09]10]vetikke]|
[o[ofofofoaoooofo] o |
Hvor sannsynlig er det at du vil anbefale venner og bekjente a kjope bolig av X?
1=Ikke sannsynlig i det hele tatt  10=I hgyeste grad sannsynlig
L1233 |als |6l 7]8]9]10]vetikke |
[ofofofololololofofo] o |
Boligens kvalitet
Tenk pa dine opplevelser av boligen til nd. Hvordan vurderer du kvaliteten med tanke pa..
1=Sveert darlig 10=Svert bra
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Vet ikke
4 kunne meblere boligen? QOO0 | O0O|O0O|O0O|O0O|]O|0O|O ©)
inntrykket av boligen ved innflytting? O[O0 Q|00 |O0|0|0O|O @]
lgsninger for elektrisitet, TV og IT? Q| OO0 0|00l O0Ol0O0O]|0O0O]|0O Q
oppbevaringsmuligheter i boligen? OO0 0|00 |O0|O0|0O|0O Q
det utforte hdndverksarbeidet? ONNONEONEONNONNONNCNNCNECNNG] Q
grunnleggende boligstandard? QOO0 |O0|0|0|O0|0O0|0O @)
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prognosesenteret

Sperreskjema overlevering prosjektmarkedet

Omradet rundt boligen
Tenk pé dine opplevelser av omradet rundt boligen.

1=Svert darlig 10=Svert bra

Hvordan vurderer du kvaliteten med hensyn til...

1 [ 213 [4[5]617[18]9/10] Vetikke
sikkerhet (f.eks. belysning og trafikksikkerhet)? | Q | Q | Q| QO |1 Q| Q| O[O | O | O Q
inntrykket av nzromradet ved innflytting? QOO0 Q0|00 |O0|0O |0 o
oppbevaringsmuligheter utenfor boligen (f.eks.
boder)? ONNORNORNO RO NNORRONEO RO RNO] @)
tilhorende fellesomréder (f.eks. felleslokaler,
gardsplass/hage, parkering)? Q00|00 ]0]0 |00 |0 Q
byggets utseende og arkitektur? ORECRECRNCNECRECRNC RO RO RNC] Q
tomten? (besvares bare av enebolig og smahus) QOO 00|00 |0|0O |0 @)
Miljobevissthet
Tenk pa dine personlige erfaringer med Xs miljobevissthet. Hvordan vurderer du dem med hensyn til at X...
1=Svert darlig 10=Svert bra
1 2 3145167819 ]10] Vetikke
kunne tilby et bra utvalg av miljetilpassede
innredningsvalg/tilvalg? QOO0 00000 Q
har gjort din bolig miljetilpasset og
energieffektiv? Q|9|0|0|0]0]0]|0]|Q0]|0 O
har lagt til rette for at du kan agere/opptre
e liosiie? O|o|o|o|o|o|o|o|o|o| O

Boligens utforming og innredning

Tenk pa de muligheter du har hatt for & fa boligen utformet og innredet pa en god méte. Hvordan vil du vurdere

dette med hensyn til....

1=Svert darlig 10=Svert bra

1 2 3|4 ]5]6 | 7|89 ]10]| Vetikke
at valgmulighetene ble presentert pa en god
o olojo|o|o|o|o|o|o|o| O
Xs stotte og hjelp til bra
innredningsbeslutninger? 0|0]0]0|0]O0|0|0]|0]0 Q
antall valgmuligheter uten ekstra kostnad? CNECRECORECNECRECRECOREONEO RG] Q
kvaliteten pa valgmulighetene uten ekstra
e olo|o|lo|lo|o|o|o|0o|O| O
antall tilvalgsmuligheter (med ekstra kostnad)? ONECORECNECOREC RO NECONEC RO NEO) Q
kvaliteten pa tilvalgsmulighetene (med ekstra
Konttady? olo|o|lo|lo|o|o|o|0o|O| O

Kostnader for endringer og tilvalg

Omtrent hvor mye ekstra, i tillegg til prisen for boligen, har du betalt for de endringene og tilleggene som er

gjort i din bolig (kr)?
kr
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prognosesenteret
Sperreskjema overlevering prosjektmarkedet

Informasjonsmateriellet

Tenk pa det informasjonsmateriellet som du har sett i forbindelse med boligkjepet. Hvordan vurderer du
informasjonsmateriellet med hensyn til...

1=Sveert darlig 10=Svcert bra
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | Vetikke

korrekt innhold? QO[O |00 0|QO|O 0|0 ®)
riktig informasjon pa riktig tidspunkt? OQIO0O|O0O|O0OI0|O0|O0|0|0|0O Q
bra og kundevennlig utforming? QO[O0 |O0|O0|O0|O0|0|0O ©)
Xs valg av informasjonskanal (f.eks. internett

og brev)? Q|00 |0|0|0|O0|0|0|0O O]
at informasjonen har vert tilstrekkelig? QOO0 |0|O0|O0|O0|0O|0O Q

Firmaets representanter/ansatte

Tenk pa hvordan du har opplevd kvaliteten pa den personlige servicen, og de personlige kontaktene du har hatt
med X. Hvordan vurdere du personene med hensyn til...

1=Sveert ddrlig 10=Svert bra
1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10 | Vetikke

god tilgjengelighet? ORI RECHECHECREC RO EC RO RRe) Q
god kunnskap? OO0 |0|0|O0|Q |0 |00 ©)
4 veere imotekommende? QOO0 |O0|O0|O0O|0|0O0|O Q
4 veere tydelige og lette 4 forsta? QOO0 |0O|O0O|0|0|O Q
4 vaere tillitsvekkende? QOO0 |O0|O0|O0O|0|0|0O Q
evne til & hore pa dine synspunkterogensker? | Q [ Q | Q | QO | OO | O | O |O | O O
4 vare forutseende og vise initiativ? QOO0 |0|010|0]|0 Q

Ansattkategori

Hvilken ansattkategori 14 forst og fremst til grunn for din vurdering pa foregaende sporsmal?

O Selger/Megler

O Innredningsansvarlig

Q Bemanning pa byggeplass

Q @vrige ansatte i prosjektet (f.eks. prosjektleder)

Q Flere enn en kategori

Q Vet ikke
Palitelighet

Tenk pé de avtaler som er gjort og hvordan de er utfort av X. Hvordan vurdere du X med hensyn til...

1=Svert ddrlig 10=Svert bra

1 |2 131451671819 [10] Vetikke

& holde tidsfrister? O[QO[|0|0|0|0|0]|0|0]|O o
4 holde det man lover? Q|O|0O|O0|0O|0|0|0|0|0O @)
a ha klare rutiner (f.eks. orden i kontrakt og
prosesser)? ONNOREOREONEONNORRONEO RO RNO] o
4 erkjenne og rette eventuelle feil? QO|O|O0O|O0|O0|0|O0|0|0O0|0O Q
4 levere en feilfri bolig QOO0 |0|0|O0|O0|0O|0O O
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prognosesenteret

Sperreskjema overlevering prosjektmarkedet

Helhetsvurdering av boligkjopet

Gjer igjen en helhetsvurdering av boligkjepet.Tenk deg et boligkjop som har veert perfekt pa alle mater. Hvor

nert eller langt ifra dette idealet har X vaert?
1=Sveert langt i fra 10=Svert neert

i |23 |als |6 7]8]9]10]vetikke |
[o[ofofofofo|o|o|ofo] O |

Hvordan tror du at du vil snakke om X til venner og bekjente?

1=Sveert negativt 10=Svert positivt

1 ]2]3]4]s 8| o
[o[ofofofofolo]o]ofo] O |

Valuta for pengene

Tenk na pa alle erfaringer du har fatt gjennom boligkjepet, og hvordan du vurderer kvalitet i forhold til

kostnader. Hvordan opplever du dette forholdet nér det gjelder...

1=Har fatt sveert lav valuta for pengene 10=Har fatt sveert god valuta for pengene
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vet ikke
boligen? Q|00 OO0 |0 |00 |00 Qo
endringer/tilvalg? Q| O[O0 | OO0 |0 |0O0O|0O0O|0|O0O ©)
beliggenheten/omradet? QOO | OO |0 |00 |00 ®)
servicen du har fatt? OO0 | O0O|O0O|O0O|0O0O|0O0|0O]|O0O o

Helhetsvurdering av boligkjopet
Gjer igjen en helhetsvurdering av boligkjepet. Hvor forneyd er du med X totalt sett?
1=Ikke forngyd i det hele tatt 10 =1 hgyeste grad forngyd

123 lalslel7]8]9]10]vetikke]
[o[ofofofofo|o|o]of[o] O |

Tenk deg at du skulle kjope en ny bolig idag. Hvor sannsynlig er det at du ville kontakte X?
1=Helt usannsynlig 10=Meget sannsynlig

1|23 |als |6 7]8]9]10]vetikke |
[oJo]ofofolofofo|ofof o |

Reklamasjon

Har du hatt grunn til a klage pa Xs produkter eller service etter innflyttingen, og i sa fall hvem har du klaget til?

Q 7Ja, direkte til X

Q 1Ja, til en ekstern instans

Q Ja, jeg har hatt grunn til 4 klage, men har ikke klaget
QO Nei, jeg har ikke hatt grunn til 4 klage

Vedlegg | Master i Eiendomsutvikling og -forvaltning — NTNU 2014




prognosesenteret
Sperreskjema overlevering prosjektmarkedet

Annet

Er det noe mer som har pavirket hvor forneyd du er med boligkjepet, alternativt noe annet du ensker a formidle
til X, i sd fall hva?

Husholdningens medlemmer

Til slutt vil vi at du besvarer noen spersmal om din husholdning.

Kjonn
Jeg som svarer pa undersekelsen er:

O Mann
Q Kvinne

Alder

Min alder er:

Andre voksne
Bor du sammen med en eller flere voksne personer? (inkluder ikke voksne barn)

QJa
QO Nei
Q @nsker ikke svare

Barn i husholdningen
Hvor mange barn i de respektive aldersgruppene bor i boligen?

0-5ar

6-11ar

12-17ar

18 ar eller eldre

Biler i husholdningen

Hvor mange biler er det i husholdningen?

Inntekt

Omtrent hvor stor er husholdningens totale arlige bruttoinntekt? kr/ar
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prognosesenteret
Sperreskjema overlevering prosjektmarkedet

Premiering

Vennligst noter kontaktopplysninger under, dersom du ensker & vere med i trekningen av premien.
Opplysningene kobles ikke under noen omstendigheter til dine tidligere avgitte svar.

Navn:
Adresse:
Postnr.:
Poststed:
TIf. nr.:
E-mail:

Takk for at du tok deg tid til a fylle ut sperreskjemaet!
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Vedlegg 6

Faktorer og indikatorer for Prognosesenterets KTI-undersgkelse

Faktorer
_Toral- . Veidekke
2015 2015

Boligen 71 68
Innredningsvalg 58 47
Utenfor boligen 72 69
Informasjon 69 65
Ansatte prosjekt 71 69
Palitelighet 71 71
Miljgbevissthet 71 67

Indikatorer for de ulike faktorene; Boligen (@verst venstre), Innredningsvalg (@verst hgyre),
Utenfor boligen (Nederst venstre) og Informasjon (Nederst hayre)

Total  Veidekke rotal  Veidekke
2015 2015 2015 2015
Mgblere boligen 73 70 Presentasjon 63 54
Inntrykket ved innflytting 75 72 Beslutningsstatte prosjekt 57 45
Lesninger for el, TV og IT 71 67 Antall standardmuligheter 40 26
Oppbevaringsmuligheter 66 66 Kvalitet standardproduktene 50 40
Handverksarbeidet 68 64 Antall tilvalgsmuligheter 64 55
Grunnstandard 75 68 Kvalitet tilvalgsproduktene 68 59
Boligen 71 68 Innredningsvalg 58 47
mavkodet Veldekke markedet Veidekke
2015 2015 2015 2015
Sikkerhet 74 71 Korrekthet 70 65
Inntrykket vet innflytting 72 71 Riktig tidspunkt 67 67
Oppbevaringsmuligheter 68 61
Tilhgrende fellesomrader 68 67 Utforming e o
Arkitektur 77 74 Informasjonskanal 71 65
Tomten * 69 Tilstrekkelig 66 61
Utenfor boligen 72 69 Informasjon 69 65
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Indikatorer for de ulike faktorene; Ansatte (@verst venstre), Palitelighet (@verst hgyre) og Miljgbevisshet
(Midten nederst)

Total- . Total- .
e | B ma:k: det Veidekke
2015 2015
2015 2015
Tilgjengelighet 72 65
T 23 23 Holde tidsplaner 75 78
Imgtekommende 74 72 Holde det man lover 71 70
Lette & forsta 73 72 Tydlige rutiner 76 77
Tillitsvekkende 72 71 Rette evt. feil 20 68
Lyttende 71 69
Initiativtakende 65 61 Feilfri bc'llg 63 61
Ansatte prosjekt 71 69 Pdlitelighet 71 71
Total- -
markedet Veidekie
2015 2015
Miljgriktig innred./materialer 64 59
Miljstilpasset bolig 75 72
Egen miljgbevisshet 70 67
Miljobevisshet 71 67
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Indikatorer for de ulike faktorene; Lojalitet (@verst venstre), Valuta for pengene (@verst hgyre) og
Forventninger (Midten nederst)

Total- . Total- .
markedet R markedet Ve/dekke
2015 2015 2015 2015
Boligen 73 69
Anbefale 71 64
Endringer/tilvalg 68 55
Positiv omtale 74 70 .
Beliggenheten 79 77
Kontakte igjen 69 63 Servicen 20 64
Lojalitet 71 66 Valuta for pengene 73 68
Total- :
markedet Veidekke
2015 2015
Bra informasjon 76 74
Pavirke utformingen 75 72
Valuta for pengene 76 73
Hgy boligkvalitet 81 78
Miljgtilpasset bolig 79 79
God personlig service 76 71
Pdlitlig opptreden 81 81
Nzr- og fellesomr. - prosjekt 78 79
Forventninger 78 75
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Vedlegg 7

Hagebyen
Trinn 1
Total- . Veidekke v:%jg:e
2013 2013 2013
Boligen 69 70 71
Innredningsvalg 54 54 52
Utenfor boligen 69 65 66
Informasjon 67 65 64
Ansatte prosjekt 69 68 64
Palitelighet 67 72 73
Miljgbevissthet 67 69 66
Trinn 2
_Toral: . Veidekke v;:edg?::e
@st
2014 2014 2014
Boligen 71 66 65
Innredningsvalg 57 47 45
Utenfor boligen 71 68 68
Informasjon 69 62 62
Ansatte prosjekt 72 64 64
Palitelighet 71 67 69
Miljgbevissthet 69 67 68

KTI - Marienfryd og Hagebyen

V;::l;l;:e Hag_ebyen
Oslo trinn 1
2013 2013

71 68
52 49
66 73
64 58
64 63
73 71
66 69

“Region Hagebyen
Oslo
2014 2014

65 52
45 36
68 59
61 54
63 53
68 52
67 61
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Trinn 3, 2014

Veidekke Veidekke

markedet Veidekke Region Region  MRTIIT

2014 2014 2014 2014 2014

Boligen 71 66 65 65 55

Innredningsvalg 57 47 45 45 34

Utenfor boligen 71 68 68 68 69

Informasjon 69 62 62 61 52

Ansatte prosjekt 72 64 64 63 51

Palitelighet 71 67 69 68 57

Miljebevissthet 69 67 68 67 58
Trinn 3, 2015

_Total \oijekke Region  Region Hagebven
@st Oslo

2015 2015 2015 2015 2015

Boligen 71 68 68 71 71

Innredningsvalg 57 47 47 49 45

Utenfor boligen 72 69 69 71 70

Informasjon 69 65 65 67 70

Ansatte prosjekt 71 69 69 73 74

Pélitelighet 70 71 71 75 81

Miljgbevissthet 70 67 67 68 70
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Marienfryd

Trinn 1
Veidekke Veidekke .
markedet Veidekke Region Region CULUC
2011 2011 2011 2011 2011
Boligen 69 66 66 66 66
Innredningsvalg 55 48 48 48 47
Utenfor boligen 67 62 62 62 55
Informasjon 67 62 62 62 57
Ansatte prosjekt 71 63 63 63 59
Palitelighet 69 62 62 62 54
Miljgbevissthet 62 62 62 62 64
Trinn 2
_Total \ojekke Region  Region Marienfryd
@st Oslo
2013 2013 2013 2013 2013
Boligen 69 70 71 71 70
Innredningsvalg 54 54 52 52 50
Utenfor boligen 69 65 66 66 61
Informasjon 67 65 64 64 61
Ansatte prosjekt 69 68 64 64 58
Palitelighet 67 72 73 73 72
Miljgbevissthet 67 69 66 66 62
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Trinn 4

Veidekke Veidekke

m::;::et Veidekke Region Region M:::ﬁ:f‘?’d
@st Oslo
2014 2014 2014 2014 2014
Boligen 71 66 65 65 77
Innredningsvalg 57 47 45 45 51
Utenfor boligen 71 68 68 68 77
Informasjon 69 62 62 61 68
Ansatte prosjekt 72 64 64 63 61
Palitelighet 71 67 69 68 72
Miljgbevissthet 69 67 68 67 74
Trinn 5
moriuier Veidee ‘Region ‘Regon Myl
2014 2014 2014 2014 2014
Boligen 71 66 65 65 68
Innredningsvalg 57 47 45 45 44
Utenfor boligen 71 68 68 68 75
Informasjon 69 62 62 61 70
Ansatte prosjekt 72 64 64 63 62
Palitelighet 71 67 69 68 77
Miljgbevissthet 69 67 68 67 67
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Vedlegg 8 FOKUS

1 Ventilasjon

1.01 Kvittere ut NAAF's sjekkliste for boligventilasjon
"Slik sikrer du et godt innemiljg"

1.02 Kvittere ut TEK krav ifht solskjerming p3a syd og
vestfasader mot ventilasjonsanleggets
luftskiftingskapasitet

1.03 Hgyt fokus pa RIV-tegninger pa plassering av
avkast ifht inntak (avhenger av valgt Igsning).

1.04 Sikre tetting mellom "brukt" luft og frisk luft i
aggregatet

1.05 Beskrive gode filter (tungfilter)

1.06 Fokus pa filter ved trinnvis utbygging. Vurdere
skifte ved lange trinnopphold.

1.07 Trykkstyrte kjgkkenhetter (oppgearing av
aggregatved spjeldapning i kjgkkenhette)

2 Kjgkken

2.01 Mulighet for levering av minimumslgsning, 60
benkeskap med vask og blandebatteri samt
montert veggskap med ventilator.

2.02 Hgyere fleksibilitet for flytting av
oppvaskbenkeskap

2.03 Hgyere skap, mindre takforing

2.04 Sikre kvalitet pa kjgkkenleverand@grs montgrer

2.05 Levere hvitevarer som standard

2.06 Komfyrvakt leveres integrert i kigkkenhette hvis
anerkjent modell.

2.07 Sjekke samsvar mellom tilvalgsleveranse og
effektbehov elektro
Varme

3.01 Levere setpunkt pa max ut fra varmeveksler slik
at sameiet heller skal kunne skru ned enn a
matte sette opp setpunktet

3.02 Uavhengig av gjenvinningsgrad skal returluften
settes undertemperert anbefalt ca. 18gr.

3.03Sjekke kapasitet pa sirkulasjonspumper for a
sikre full redundans samt likt trykk i alle etasjer

3.04 Gjennomga sjekkliste fra NAAF

1

5

3

6

1.08 Minimum 150 — 180 m3/h effekt pa kjgkkenhette
ved dpent spjeld

1.09 Hgy fokus pa tetting rundt installasjoner alle rom
med tekniske installasjoner

1.10Sikre at valgte kjgkkenhetter er kompatible med
valgt aggregat

1.11Sikre at ikke beboer endrer valgt kjgkkenhette
(ikke internmotor i kjgkkenhette ved
sentraliserte anlegg)

1.12 Ikke akseptere slimlineventilatorer. Alle
kjigkkenhetter skal ha volumopptak.

1.13 God ventilering av bodomrader
1.14 Overskuddsvarme til aerotempere i garasjekjeller
1.15God ventilering av garasjekjeller

1.16Ventilering av sgplerom

Malingskvalitet
4.01Vurdere vaskbarhet av valgt malingstype
4.02Vurdere motstandsdyktighet mot heksesot
4.03 Pase at valgt maling kan sprgytes
4.04 Sjekke at punktene over er i samsvar med
NAAF’s retningslinjer
Tradlgst nett
5.01Tomrgr til alle rom fra sentralt punkt med
patchepanel

5.02Tilby routerlgsning fra Airties i
flerplansleiligheter og store leiligheter. Gir full
dekning i alle rom basert pa aksesspunkter som
snakker med hverandre. Dette i motsetning til
ordinaere extendere som skaper unike
aksesspunkter som brukerutstyret ikke klare a
falge med pa.

Parkett

6.01 Utsjekk mot krav til luftfuktighet

6.02 Hgy fokus pa planhet underguly, beste
toleranseklasse

Vedlegg | Master i Eiendomsutvikling og
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7 Bad
7.01 Nedsenk i dusj

7.02 Hgyde toaletter gulv til topp setering 40-45 cm,
vanligvis 43 cm. HC hgyde max. 50 cm.

7.03Sikre gerikter og terskel mot badeside for
vanninntrenging, fuges.

8 Alarmtelefoner
8.01Rgrlegger og evt andre systemkritiske anlegg til

prosjektet skal ha dggnapen alarmtelefon enten
med egne eller innleide ressurser,

9 Kundefokus

9.01 Fokus pa hva som er viktig for beboer fra
entreprisekontrakt til overlevering.

9.02 Gode egenbefaringer fgr ferdigbefaring
9.03 Max 10 punkter pa ferdigbefaringsprotokoller
9.04 0 feil ved overtagelse (fra beboers stasted)

12 Bygning
12.0Listverk sparkles og males etter montering
1
12.0Hvis ikke pkt over tilstreb bruk av hvite
2 skytespiker ved montering
12.00ppbygging av lydgulv gjgres med XPS ikke
3 EPS. OBS for lagvis oppbygging.
12.0 Avrenning fra overliggende balkong sikres med
4renne i elementet og avrenning til nedlgp
12.0Pase avstand mellom bygningsdeler for minst
4 mulig riss
12.0Vegg for TV montering skiftes til Hunton
6 Fermacell fibergips med hgy skruefasthet (30
kg pr. skrue). Produktet holder El 60 ved 2-lag
13 Utomhus
13.0Plantehgyde minimum 50 cm
1
13.0Alle vekster skal vaere godkjent av NAAF
2
13.0Ingen vekster skal ha beer eller lignende som er
3fristende og evt giftig for barn.
13.0Vurdere bruk av ferdigplen kontra sadd plen for
4 3 gke opplevelsen av ferdig produkt for
kunden, samt som sikring for god vekst.
13.0Velge vekster med hay veksthastighet dersom
5vekstene er solgtinn som
avskjeerende/stgtdempende/innsynsdempende

10 P-kjeller
10.0 Internkrav 240 cm senter strek ved tilgang
1 begge sider
10.0 Krav bredde 270 cm (minimum) senter strek
2 til tett vegg
10.0 HC plass 300 cm
3
10.0 Minimum 30 bredde pa Acudrain inn mot
4 garasjeport
10.0 Max +/- 25mm hgydeforskjell pa hele
5 gulvet, max +/-8mm lokalt mélt over 2m
rettholt
10.0 Etablere 1:40 fall til sluk med oljeutskiller
6
10.0Tilstrebe «tgrre» boder. Vurdere oppforing
7 eller tremmegulv dersom likt niva.
11 Lyd
11.0 Lydklasse C er ok, men vi gnsker isolasjon i
linnervegger
11.0 Lydfelle (strupeskiver) i ventilasjonsanlegget
2 mellom leilighetsinterne rom
11.0 Sikre oppnadd lydkrav pa fasade/balkong
3 uavhengig av lydsone. Spesiell fokus pa lyd
fra mobile lydkilder som prosjekteres som
variable men som vil oppfattes som
stasjonare (Konfektfabrikken).
11.01kke plassere sjakter mot stue/soverom hvis
4 mulig
11.0 Alle sjakter isoleres (Obs for fukt)

14  Energiklasse

14.01 Minst C, aldri D. Sjekke kostnadskonsekvens pa
typiske inntrukne toppetasjer, samt gavlvegger
pa rekkehus.

15 Service og vedlikeholdsavtaler

15.01 Pase at alle leveranser (varer og tjenester) til
prosjektet er sikret reklamasjons retti5 ar (B2B
med entreprengr)

15.02 Det skal tegnes vedlikeholdsavtale for tekniske
anlegg. Entreprengr fremskaffer avtale, BH /
Sameiet undertegner avtaler), her ogsa utomhus,
med valgt UE for ett ar etter overtagelse.
Tilstreb a bruke samme UE pa

15.03 vedlikeholdsavtalene for 3 sikre kontinuitet
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Vedlegg 9

Handlingsplan; 2012 og 2013

Utdrag fra handlingsplan; 2012

Fokusomrader Utfordring Tiltak Ansvar

Kunder . Vi har liten kunnskap om . Gjennomfare maling av Emil/ PL
kundenes opplevelse av vare kundetilfredshet vha applikasjon fra
sluttprodukter Prognosesenteret

Byggherreforskrift - Ny Byggherreforskrift krever fokus * SHA gjennomgang i alle regionsmeater PL / Emil

og system for SHA 1alle prosjekiets
faser ‘

Kapitalrasjonalisering * Redusere utviklingstid + Etablere felles standard fremdrifisplan Roar F /
for alle prosjekter. Budsjett og Emil /Knut
fremdriftsplan forankres i programmering
og giennomgés hvert kvartal
. i Roar N./PL

. Bedre skonomikontroll i Avholde kurs om styrearbeid og ledelse
) av SP-selskap
prosjektene
Tomtebank - Tomtebanken reduseres i 2014 + Avsette ressurser til tomtekjep Emil
- Strategien for regionen filsier ekt » Kjgpe prosjekter tilsvarende ca. 300
volum, dvs. arlig igangsatte fra 300 boliger til produksjon fra ar 2014
til 350/400 boliger
Utdrag fra handlingsplan; 2013
Fokusomrader | Utfordring Tiltak Ansvar
Kunder . Maling av KTl er vedtatt. Pt er talmateriale for . Bedre og mer standardisert Sigrid-Helén
tynt. Hvor star vi og hva er malsetningen? tilnearming/henvendelse til kundene
Mal for gjennomfering av
. Bedre oppfelging av kunden fra kjep-tilvalg- sperreundersekelsene
overlevering
Etablere felles mal for annonsering og
prospekt
Byggherreforskrift - Veidekke Eiendom har som mélsetning at ett prosjekt = PL har fremdeles SHA-ansvaret, men | Emi/Morten K
skal bli nominert til HMS-prisen nyansaft SHA-ressurs formelt insettes
som som KU i alle prosjekter
+ Alle SHA-planer
Prosjekistyring * Bedre skonomikonfroll 1 prosjekiene og sikre *Budsjett, prognose og fremdriftsplan Emi/Knut/Ther
budsjetterte salgs- og byggestarter forankres i programmering og ese/Johan A
giennomgés hvert kvartal
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